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Uvod

Tato bakalafska prace je zaméfena na nekorektnosti v marketingové komunikaci firem.
I ptesto, ze se neustale obrovskou rychlosti vyviji nové technologie a vSe se posouva,
vypada to, ze lidé ustrnuli na misté a nejsou ochotni se s timto vyvojem meénit. Jak jinak
st vysvétlit, Ze mezi nékterymi skupinami lidi stdle panuji nazory, Ze jsou lepsi nez jini
pouze na zaklad¢ pohlavi nebo barvy pleti? Tyto nazory jsou o to horsi, Ze jsou neziidka
prezentovany vetejné¢ v marketingové komunikaci. Nékteti tvrdi, Zze sexismus je uz
dlouhou dobu mytus, pfesto s nim mé vétSina Zen zkuSenost. Toto téma bylo zvoleno

prave proto, ze se autorky osobné dotyka a ma o tuto problematiku zajem.

rowr

Teoretické €ast provadi definici pojmu. Jako prvni bude poskytnut pohled na specifikaci
marketingu a marketingového mixu, kde jsou stru¢né popsany vsechny nastroje. Pozdéji
se prace zaméfuje samostatné na marketingovou komunikaci a jeji komunika¢ni mix.
I slozky komunikacniho mixu jsou definovany. Po nich je poskytnut nédhled na
komunika¢ni kanaly a jejich analyzu silnych a slabych stranek. Prace déale pokracuje
soustfedénim na jednu sloZku komunika¢niho mixu, a to sice na reklamu. Nasleduje
kapitola zaméfend na emoce v reklamé a apely, které reklama pouziva. Po této kapitole
bude popsana problematika etiky v reklamé a zavér prace prezentuje nekorektnosti

v reklamé.

4

V praktické ¢asti budou definovany cile a metodika, zarovent zde budou definovany
hypotézy a vyzkumné otdzky, na které pozd¢ji prace poskytne odpovéd’. Cilem této prace
tedy bude poskytnout teoreticky zaklad k marketingové komunikaci, specificky
k reklamé a zanalyzovat, jaké faktory maji vliv na vnimani sexismu v reklam¢. Dil¢im

cilem pak bude poskytnout odpovéd’ na otazku, zda erotika v reklamé prodava.



1 Marketing

Mnoho lidi si pod pojmem marketing ptedstavuje prodej a reklamu, ale marketing je tfeba
chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat, ale ve vyznamu novém, ktery
udava, Ze marketing je uspokojovani potieb zakaznika. Je pfitomen jesté pifed vyrobenim
produktu a provazi ho po celou dobu jeho Zivotnosti, snazi se pfivést nové a udrZet
stavajici zdkazniky, uci se z vysledkl prodeje a snazi se uspéch zopakovat. Kotler (2007)
marketing definuje jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smeény produktii

a hodnot.

Dalsi definice uvadi, ze ,marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je pozndni,
predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a piani zdkaznika efektivnim

a vyhodnym zptisobem zajist'ujicim splnéni cilli organizace* (Svétlik, 2018, str. 7).

Foret (2012, str. 11) definuje podstatu merketingu jako ,,schopnost ucinit z nabidky
a spotieby  produktu  odpovidajiciho  zikaznikovym  potfebam  mimotadny,
nezapomenutelny zazitek — hodnotu.”“ Hodnota vtomto pojeti predstavuje kvalitu
uspokojeni potieb a ptrani spotiebiteli. Pokud chce firma takovou hodnotu poskytnout,
musi v prvni fad¢ znat své zdkazniky a pochopit jejich potieby a prani (Karlicek a

kolektiv, 2018).
1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jinak znam jako 4P marketingu: produkt (product), cena (price),
komunikace (promotion) a distribuce (place). Urbanek (2010) tento marketignovy mix
popisuje jako soustavu proménnych, které spolecnost rizné kombinuje s cilem obsadit
vybrané cilové trhy. Zaroven udava, ze specifickym nastavenim marketingového mixu
spolecnost komunikuje s trhem, ktery je tvofen zprostfedkovateli prodeje a hlavné

zakazniky.

»Spravné nastaveni jednotlivych prvk marketingového mixu je pro tspéch produktu ¢i
sluzby na trhu naprosto nezbytné. Podle toho, jaky typ marketingového chovani
prodévajici preferuje, méni se 1 diilezitost jednotlivych prvki marketingového mixu*
(Pospisil & Zavodna, 2012, str. 9). Spravnym nastavenim marketingového mixu tedy lze

ovlivnit poptavku po produktu a jeho tspésnost.



Ctyfi ,,P* reprezentuji pohled prodavajiciho. Hledisko zakaznika je oviem v sou¢asnosti
v jadru marketingu — v dne$ni dob¢€ tak nabyva na vyznamu dalsi pojeti marketingovych
nastroji — ctyfi ,,C“, tedy slozky marketingového mixu (4P) vnimané z pohledu
zakaznika. 4C: produkt — hodnota pro zakaznika (customer value), cena — naklady na
stran¢ zdkaznika (costs), komunikace hodnoty (communication) a distribuce — dostupnost
(convenience). U zdkaznika pak vitézi ta spolecnost, ktera mu nabidne nejlepsi hodnotu

(Karlicek a kolektiv, 2018).

1.1.1 Produkt

vvvvvv

povazovano cokoliv, co uspokojuje lidské potieby a pfani a co je mozné nabidnout ke
smeén€. Pojem ,,produkt® se tak pouziva k oznaceni hmotnych predmétu, ale i nehmotnych
— produktem muze byt hmotny pfedmét, sluzba, osoba, misto, organizace, myslenky,

kulturni vytvory a podobné (Foret, 2012).

Produkt ma hned nékolik urovni, Smith (2000) produkt déli na jadro produktu, realny
produkt a rozsifeny produkt. Toto rozde€leni podle jinych odbornikii na marketing neni
dostate¢né, pavodni tfi trovné tedy byly pozdéji rozsiteny na pét irovni (Urbanek, 2010).

Kotler a Keller (2016) téchto pét urovni definuji nasledovné:

e zakladni uzitek — divod, pro¢ si zékaznik produkt kupuje,

e zékladni produkt — dal$i nutné soucasti produktu,

e ocekdvany produkt — atributy, které zakaznik oc¢ekéava pti koupi produktu,

e vylepSeny produkt — produkt, ktery ptekroc¢i zakaznikova ocekavani,

e potencidlni produkt — pfedstavuje vSechny mozné tpravy a vylepSeni, kterymi by

produkt v budoucnu mohl projit.
1.1.2 Cena

Cena ptedstavuje to, co spole¢nost pozaduje za nabizeny produkt. Nejcastéji ma podobu
¢astky, ptipadné objemu jinych produkti. Obecné je cena ,,...vyjaddienim protihodnoty,

za niz je prodavajici ochoten produkt sménit (Foret, 2012, str. 111).

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera pro spoleCnost neptedstavuje
naklady, ale vynosy. Pravé proto ma spravné stanovena cena az existencni vyznam.
Stanoveni ceny ovSem neni tak jednoduché, jak by se mohlo na prvni pohled zdat, a firma

si musi uvédomit a pochopit vztah mezi vnimanou kvalitou a vnimanou cenou. Cena totiz



urcuje ocekavanou kvalitu, a tak je nutné produkt ocenit tak, aby cilova skupina m¢la

pocit, Ze za tuto cenu obdrzi minimalné ocekavanou kvalitu (Karli¢ek a kolektiv, 2018).
1.1.3 Komunikace

Anglicky vyraz promotion se diive do CesStiny piekladal jako propagace, dnes se vSak
stale Castéji pouziva vyraz marketingova komunikace. Firmy se totiz vS§emi propagacnimi
nastroji snazi hlavné komunikovat se zdkazniky a piimét je k zakoupeni produkta.
V soucasnosti vétSinou neni zakladnim problémem spolec¢nosti vyroba, ale na velmi

dualezité misto se dostal prodej (Urbanek, 2010).

Pod marketingovou komunikaci patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public
relations a direct marketing, neboli pfimy marketing (Zamazalova a kol., 2010).
Detailnéjsi pohled na marketingovou komunikaci bude poskytnut v dalsi kapitole, kde

budou podrobnéji rozebrany i slozky komunika¢niho mixu.
1.1.4 Distribuce

Distribuce obsahuje sérii krokti, které zahrnuji dodavku produktu od firmy az ke
koncovému zakaznikovi. Cilem distribuce je pfiblizit co nejvice produkty z mista vyroby
ke spottebiteli. Zpusoby distribuce ovliviiuje produkt, cena a hlavné samotny zakaznik

a jeho potieby (Zamazalova a kol., 2010).

2 Marketingova komunikace

V dnesni dob¢ nestaci mit dobry produkt a rozumné nastavenou cenu, zakaznici si chtéji
kupovat vyrobky od firmy, kterou znaji a komunikuje s nimi a ktera jim dava pocit, ze je

také zna.

Vysekalova (2006) definuje marketingovou komunikaci jako souhrn vSech relevantnich
komunikaci s trhem. Pospisil & Zavodna (2012) o marketingové komunikaci fikaji, Ze
nabizi prostiedky a postupy, sjejichz pomoci je mozné informovat potencidlniho
zakaznika o existenci produktu, znacky nebo firmy a soucasné plisobit na zménu jeho
nazoru a postoje tak, aby doslo ke koupi produktu. Dalsi definice tvrdi, Ze marketingova
komunikace v $irSim pojeti je systematickym vyuZivanim marketingu k upevnéni vztahti
mezi vyrobci, distributory a zejména zdkazniky a cilem je nejen lepSi vzdjemna
informovanost, ale hlavné dosazeni vyssi spokojenosti na stran¢ zédkaznika a vytvoreni
dlouhodobé;jsich vztahli (Foret, 2011). Kotler a Keller (2016) uvadi, Zze marketingovou

komunikaci se rozumi prostiedky, kterymi se firma pokousi informovat, piresvédcovat
10



a pfipominat spottebiteli své produkty a znaCky. Marketingovd komunikace je

prostiedkem k vytvoreni vztahu se zadkazniky.

Dnes uz neni ve vztahu k marketingové komunikaci vhodna otadzka, zda komunikovat,
ale jak a kolik za které ¢asti komunikace vynalozit. Soubor téchto snazeni pak musi

piinést konzistentni a koordinovany komunika¢ni program (Kotler, 2007).

Na otéazku, jak komunikovat, respektive jak uspéSné komunikovat, odpovida naptiklad

Foret (2011) a udava tyto stavebni kameny efektivni komunikace:

1. davéryhodnost,

volba vhodného Casu a prostiedi, v némz komunikace prob&hne,

pochopitelnost a vyznamnost obsahu,

jasnost,

soustavnost (komunikace nikdy nekon¢i a vyzaduje neustélé opakovani a rozvijeni),

osvédcené kandly,

NS kR WD

znalost adresata.

Komunikace je dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodaistvi, jeji funkci je
informovat zakaznika o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici 1 nové zakazniky
a snazit se prodat produkt nebo sluzbu. Nakupu zbozi ovSem piedchazi slozity proces,

ktery dle Vysekalové (2006) zahrnuje nasledujici stadia:

e vnimani komunikovaného sdéleni,

e vyvolani pozornosti,

e vytvareni postoje a preferenci,

e vytvafeni pfesvédceni.

Teprve vytvareni presvédceni vede ke koupi zbozi. Spotiebitelé jsou tak dennodenné
vystaveni velkému mnozstvi informaci. Reklama a ostatni nastroje komunikace jsou

pouze casti elementli, se kterymi se zakaznici musi denné¢ vyporadat (Vysekalova a

kolektiv, 2006).
2.1 Komunikaé¢ni mix

Stejné jako u marketingového mixu, i mix komunikac¢ni je tfeba harmonizovat a sladit,
protoze teprve pak mohou nastroje u¢inné fungovat a podpofiit ostatni marketingové

nastroje. Komunikaéni mix je tvofen tak, aby skrze kombinaci ndstroji informoval,

11



piesvédcoval a ovliviioval potencialni zdkazniky ke koupi (Karlicek & Zamazalova a

kolektiv, 2009).

Dle Kotlera (2007), Svétlika (2018), PospiSila a Zavodné (2012) do nastroji

marketingové komunikace patfi:

e reklama,

e osobni prodej,

e podpora prodeje,
e public relations,
e piimy marketing.

vvvvv

Vysekalova (2006) uvadi nasledujici slozky komunika¢niho mixu:

e reklama,

e osobni prodej,

e podpora prodeje (sales promotion),
e prace s veiejnosti (public relations),
e piimy marketing (direct marketing),
e sponzorstvi (sponzoring),

e nova média (new media),

e obaly (packaging).

Kotler a Keller (2016) a Svétlik (2018) nabizi dalsi déleni komunikaéniho mixu:

reklama,

e podpora prodeje,

e udilosti a zazitky,

e public relations a publicita,

e online a social media marketing,
e mobilni marketing,

e piimy a databazovy marketing,

e osobni prode;.

Pro ucely této prace bude pracovano s prvni variantou, ktera je nejcastéji pouzivana a je
tak mozné ke slozkam mixu uvést informace z riznych zdroji a ziskat komplexné&;jsi

pohled na problematiku.
12



2.1.1 Reklama

Reklama je Casto povazovana za synonymum pojmu marketingovd komunikace. Je to
proto, ze reklama je zdaleka nejviditelnéjSim nastrojem marketingové komunikace. U
naprosté vétSiny spolecnosti se na ni vynaklada nejvétsi ¢ast rozpoctu a vyvolava nejvetsi

vetejné diskuze a ptipadné kontroverze (Karlicek & Zamazalova a kolektiv, 2009).

Existuje mnoho definic reklamy, ale nejcastéji uzivanou definici, na které se shoduje
vetsina autor (naptiklad Kotler a Keller, 2016; Zamazalova, 2010; Pelsmacker, Geunes
& Bergh, 2003; Karlicek & Zamazalova, 2009) je, ze reklama je forma placené neosobni

prezentace produktil.

Jednou z dalSich definic je, Ze reklama je tvorbou a distribuci zprav prodejcti zbozi ¢i
sluzeb, které jsou nabizené s komercnim cilem. Musi byt evidentni, Ze se jednd o placené
zpravy, které pouzivaji komunikaéni média k dosazeni cilové skupiny. Je to placend
forma neosobni komunikace, kterd informuje a presvédCuje zdkaznika o vyhodach
a kvalitach propagovaného produktu nebo sluzby. Jejim cilem je stavajici zakazniky

udrzet a ziskat nové (Vysekalova a kolektiv, 2006).
Reklama ma tfi zakladni funkce, které¢ Foret (2011) definuje nésledovné:

e informativni — reklama informuje o novém vyrobku, o jeho parametrech,
vlastnostech; ucelem je vyvolani zdjmu a poptavky (pull-strategie),

e piesvédCovaci — pouziva se v dobé vétsiho konkurenéniho tlaku a ma na zédkaznika
zapusobit tak, aby koupil praveé ,,nas“ produkt (push-strategie); obcas piejde do
reklamy srovnavaci, kde je produkt ¢i sluzba porovnavan s produktem jiné
spolecnosti,

e pifipominaci reklama — udrzuje produkt a znacku v paméti zdkaznika, tfeba pied

blizici se sezonou.

Reklamé bude vénovana samostatna kapitola, kde budou piedstaveny emoce v reklamé,

apely a dalsi témata.
2.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej je jedinou soucdsti mixu, pii1 jehoz pouzivani dochazi k obousmérné
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Umoziiuje také okamzité ziskani zpétné

vazby, v nékterych ptipadech tedy mtize byt velmi ucinny. Je také nejstar§im nastrojem,

13



ale 1 presto v soucasnosti stale hraje dulezitou roli mezi slozkami komunika¢niho mixu

(Karlicek & Zamazalova a kolektiv, 2009).

Osobni prodej mize mit mnoho podob, napiiklad obchodni jednani mezi predstaviteli
vyroby a obchodu, zajistovani prodeje obchodnimi zastupci a prodej v maloobchodni siti.
Od reklamy se 1i$i tim, Ze jde o osobni kontakt, pii kterém je mozné identifikovat potieby
druhé¢ strany a podle toho cilit prodejni argumentaci. Pfi rozhodovani o koupi je osobni
prodej pravdépodobné nejefektivnéjSim prostiedkem z komunika¢niho mixu

(Vysekalova a kolektiv, 2006).

Osobni prodej miize zménit nazor zdkaznika 1 pokud jsou slozky komunikaéniho mixu
vyuzivany efektivné — jestlize zdkaznik piijde do obchodu se zamérem koupé jednoho
produktu a prodavajici mu doporuci jiny, miize se velmi snadno stat, ze nakupujici odejde

s jinym produktem, nez pro ktery ptivodné piisel.

Pelsmacker, Geunes & Bergh (2003, str. 27) prezentuji stru¢nou definici osobniho
prodeje a ftikaji, ze ,,0sobni prodej je prezentace ¢1 demonstrace provadéna prodejcem
nebo skupinou prodejcii s cilem prodat zbozi a sluzby dané firmy. Typicky je zde osobni

kontakt.*
2.1.3 Podpora prodeje

Jako podpora prodeje se oznacuji komunikacni aktivity, které maji za cil zvysit prodej a
atraktivitu produktu. V soucasnosti je podpora prodeje jednim z nejefektivnéjSich
nastrojii propagace. Lze ji ale pouzivat jen kratkodobé, protoze je finanéné narocna
(spotiebiteli ddvame néco ,,zdarma*), pouziva se tedy hlavné pii zavadéni produkti nebo

pii tpadku produktu (Foret, 2012).

Vysekalova (2006) specifikuje, ze tyto pobidky nejsou soucasti bézné motivace
zakaznikl a jde o razné vyhody a zvlastni hodnoty produktu nebo sluzeb. Pomoci téchto
pobidek je dosazeno rychlé reakce, ale vysledek je vétSinou kratkodoby a nevytvaii trvalé

preference k produktu ¢i znacce. Mezi hlavni prostfedky tohoto nastroje patfi:

e soutéze, hry, loterie,

e akce na misté prodeje,

e vystavky a predvadéni na misté prodeje,
e zabavné akce,

e vzorky, prémie a dary,
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e kupony, rabaty, uveéry s nizkymi uroky, slevy pfi vraceni starSiho typu produktu apod.
2.1.4 Public relations

Public relations (PR) zahrnuji veskeré aktivity, které firma pouzivd ke komunikaci se
svym okolim a vSemi jeho subjekty (Pelsmacker, Geunes, & Bergh, 2003).
PR piedstavuje tvorbu dobrych vztahl s cilovymi skupinami skrze ziskavani ptiznivé
publicity, budovani dobrého jména firmy a odvraceni fam, informaci a udalosti, které
stavi spole¢nost do neptiznivého svétla. Hlavnimi ndstroji jsou tiskova prohlaseni,

publicita produktt, firemni sdéleni, lobovani a poradenstvi (Kotler, 2007).

Dalsi definice tika, ze public relations nebo prace s vetejnosti je fidici a marketingovou
technikou, pomoci které se predavaji informace o firm¢, vyrobcich ¢i sluzbach, s cilem
ziskéani sympatii a podpory vetejnosti a dalSich subjektl, které mohou pomoci k dosazeni

marketingovych zamért (Vysekalova & Mikes, 2003).

Kotler a Keller (2016) zminuji n€kolik kategorii PR: media relations, employer relations,
government relations, community relations, public affairs a dalsi. PR definuji jako rizné
programy cilené vnitin€ na zaméstnance firmy nebo ve vnéjSim prostfedi na zakazniky,

jiné firmy, vladu a média s cilem propagovat nebo chranit image spolec¢nosti.
2.1.5 Primy marketing

Ptimy marketing je interaktivni marketingova technika, kterd pouZzivéa jedno nebo vice
marketingovych médii k cilenému osloveni zdkaznika. Je zaloZen na vytvafeni stalého
vztahu se spotfebitelem a jeho konkrétnim nastrojem je naptiklad direct mail, kdy je

zakaznik osloven prostfednictvim zasilky ,,do schranky* (Vysekalova a kolektiv, 2006).
2.2 Komunikac¢ni kanaly

V této Casti prace budou v kratkosti definovany komunikac¢ni kandly. Socialni média
a televize budou rozebrany detailnéji, protoze jsou to podle odpovédi na dotaznik kandly,
na kterych respondenti nejCastéji registruji marketingovou komunikaci, specificky
reklamu. Vybér vhodnych médii k Sifeni komunikace je dilezitym krokem. Je tieba pfi
ném zohlednit cile kampang, cilovou skupinu, hlavni komunika¢ni sdéleni a ceny na

medidlnim trhu (Karlicek & Zamazalova a kolektiv, 2009).

Jak se méni a vyviji marketing, tak se méni i média, ktera se k marketingové komunikaci

vyuzivaji. Dfive firma oslovila 90 % americké vefejnosti prostiednictvim reklamy

v televiznich sitich ABC, NBC a CBS. Dnes skrze tyto kanaly zifidka oslovi 50 %
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vetfejnosti. Spolecnosti tak musi své finanéni prostfedky chytfe délit mezi razné
komunika¢ni kandly. Dnes uz neni mozné oslovit masovy trh bez vynalozeni vétSich

finan¢nich prostredki (Kotler, 2003).

Kotler (2007) dé€li komunikacni kanaly na osobni a neosobni. Do osobnich fadi word-of-
mouth a buzz marketing, do neosobnich pak spadaji média, atmosféra a akce. Word-of-
mouth funguje na principu osobni komunikace, pti které¢ dochazi k vyméné informaci o
produktu mezi cilovymi zdkazniky. Buzz marketing podporuje osoby, jejichZ nazoru si

ostatni vazi a skrze n€ propaguje produkt.

Atmosféra je definovana jako prostiedi, které je umeéle vytvotrené a vytvari nebo posiluje
u kupujiciho chut’ si produkt koupit. Akce jsou udalosti inscenované tak, aby promlouvaly
k cilové skupiné (Kotler, 2007). Dalsi cast je blize zaméfena na média, ktera jsou
definovana a jsou analyzovany slabé a silné stranky jednotlivych médii.

2.2.1 Tisténa média

Do tisténych médii patii noviny a ¢asopisy. Na naSem trhu je v soucasnosti vice nez 800
domdcich titulli, vedle nich navic existuji stovky titulli zahrani¢nich. Podle periodicity

tisténd média délime na deniky, tydeniky, ctrnactideniky, mésicniky a Ctvrtletniky

(Vysekalova a kolektiv, 2006).

V poloving 15. stoleti se objevil knihtisk, ktery ucinil knihy dostupnéj$imi pro vetejnost
a pro tiSténa média tak pfisel obrovsky meznik (Foret, 2011).

2.2.1.1 Noviny

Noviny jsou flexibilnim médiem, jelikoz 1 v posledni minuté¢ mohou byt provedeny
pozadované zmény. Ctenafi o né maji zajem, jejich informacni hodnota z nich totiz déla

davéryhodny zdroj (Pelsmacker, Geunes, & Bergh, 2003).
Vyhody a nevyhody novin dle PospiSila, Zavodné (2012) a Vysekalové a MikesSe (2003):
Vyhody novin jsou:

e novinova inzerce je vhodna pro zvySeni povédomi o produktu ¢i znacce,
protoZe ¢tenaf obsah tohoto média vnima mnohem pozornéji,

e zaujme Siroké vrstvy populace pii menSich ndkladech nez televize,

e piesné zaméteni cilové skupiny u regionalniho tisku,

e diavéryhodnost,
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loajalita Ctendit,
veEtsi Cas Ctenare na zhlédnuti sdéleni,

rychlost inzerce.

Nevyhody:

pieplnénost inzerci,

kratka Zivotnost,

nizky potencial ve vékove skupiné pod dvacet let,
nekvalitni reprodukce sdélenti,

omezena selektivita.

2.2.1.2  Casopisy

Pospisil a Zavodna (2012) uvadégji, ze ¢asopisy miizeme délit na tii zakladni kategorie —

populérni ¢asopisy, odborné ¢asopisy a inzertni periodika. Piesto, ze stejn¢ jako noviny

patii do tiskovych médii, maji ¢asopisy ponckud odlisné vlastnosti, které piindsi jiné

vyhody a nevyhody dle PospiSila a Zavodné (2012) a Vysekalové a Mikese (2003).

Vyhody:

moznost zasahnout specifické cilové skupiny,
delsi zivotnost,

vys$i kvalita reprodukce,

loajalita Ctenait,

podrobnost a vérohodnost informaci,

moznost vyuziti redakéniho kontextu.

Nevyhody:

delsi doba realizace,
frekvence vydani asopist,
pieplnénost,

celoplosnost,

nutna delsi doba k vybudovani baze ¢tenait.

2.2.2 Televize

Televize je stale vyznamnym médiem, coz se prokazalo i v dotaznikovém Setfeni. Je to

pasivni médium, nevyzaduje tedy od pfijimatele sdéleni témét Zadnou aktivitu. Jeji
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velkou vyhodou je audiovizudlni sdéleni, které ma velmi intenzivni dopad (Pelsmacker,
Geunes, & Bergh, 2003).Vyzkumy ukazuji, ze pouze zvukovou informaci si zapamatuje
20 % posluchact, vizualni 30 % divakl a takové informace, které lze slySet 1 vidét

zaroven, si zapamatuje az 60 % ptijemct sdéleni (Pospisil & Zavodna, 2012)

Televize mizeme na zédklad€ vlastnictvi rozdélit na vefejnopravni a soukromé. Mezi
vefejnopravni stanice u nas patiit CT 1, CT 2, CT 24, CT 4, CT art a mezi soukromé
naptfiklad Nova a Prima. Vefejnopravni televize jsou financovany pievazné
z koncesionarskych poplatkii, soukromé jsou zcela financovany trzbami z reklam

(Svétlik, 2018).

Vyhody a nevyhody televize dle Vysekalové a MikeSe (2018) a PospiSila a Zavodné
(2012):

Vyhody:

e pisobeni na vice smysli,

e plsobeni vrovin€ one-to-one komunikace — divaci pfijimaji sdéleni osobné&ji a
nepusobi na né tak anonymné,

e masovy dosah a selektivita — schopnost pokryt masovou vetejnost, ale v zavislosti na
charakteru programu je mozné oslovovat i vybrané segmenty,

e malé néklady na dosazeni jednoho piijemce sd€leni,

e moznost emocionalniho sdéleni,

e moznosti riznych formath sdéleni.
Nevyhody:

e velké absolutni néklady,

e omezena selektivita — nékteré cilové skupiny je obtizné zasahnout,

e pieplnénost — v komerénim bloku mize byt tolik reklam, Ze divéak ztrati pozornost,
e piepinani kanalii v dobé reklamniho bloku,

e omezené mnozstvi informaci — spot miZze mit maximalné 30 sekund.
2.2.3 Rozhlas

Dal$im médiem je rozhlas, jehoz velkou vyhodou jsou velmi nizké vyrobni néklady na
komunikac¢ni sdéleni. Ma také velky dosah a navic lze vysilani cilit na urcité¢ segmenty,
protoZe rozdilni lidé poslouchaji rozdilné stanice (Pelsmacker, Geunes, & Bergh, 2003).

Vyhody a nevyhody dle Vysekalové a MikeSe (2003) a PospiSila a Zavodné (2012):
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Vyhody:

e levné médium,

e jednoduchost vyroby sdélent,

e nizké naklady na vysilani,

e moznost ¢asté¢ho opakovani sdé€leni,

e moznost zasazeni konkrétnich cilovych skupin,
e rychlost,

e osobni forma osloveni.
Nevyhody:

e _médium v pozadi“— posluchaci se pii poslechu zabyvaji jinymi ¢innostmi a nevénuji
pozornost preddvanym informacim,

e zapamatovatelnost sdéleni netrva dlouho,

e velky pocet rozhlasovych stanic,

e omezena zZivotnost — poslucha¢ nema moZnost se ke sdéleni vratit.
2.2.4 Venkovni reklama

Ptestoze si pod pojmem venkovni reklama vétSina lidi piedstavi billboard, patii sem jesté
dalsi nosice, nékdy oznacované jako alternativni: reklama na lavickach, plakaty, reklama

na dopravnich prostfedcich, reklama na balonech a vzducholodich a dalsi (Svétlik, 2016).
Vyhody a nevyhody venkovni reklamy dle PospiSila & Zavodné (2012):

Vyhody:

e pfitomnost ve vefejném prostoru,

e nelze ji zablokovat,

e vysoka frekvence zhlédnuti,

e moznost osloveni venkovskych oblasti, kde by jiné formy byly drahé nebo

neefektivni.
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Nevyhody:

e je to pohledové médium — velmi kratky ¢as na prostudovani celého sd€leni (piiblizné
2-3 sekundy c¢asu),

e s ptredchozi nevyhodou souvisi nevyhoda druha: omezeni délky sdé€leni, které navic
musi byt upraveno tak, aby se dalo ptrecist za chiize,

e dlouha realizace — typickéd doba na vystaveni billboardu je dva az tfi mésice.
2.2.5 Internet
Z4dné médium kromé internetu nikdy nezaznamenalo ve své historii tak obrovsky rozvoj.

Prizkumy uskutecnéné v USA ftikaji, ze pocet uzivateli internetu dosahuje témét

padesati milionti — takova expanze televizi zabrala 13 let a radiu 38 let (Svétlik, 2018).
Vyhody a nevyhody internetu dle Vysekalové a MikeSe (2018):

Vyhody:

e rychlost,

e aktualnost informaci,

e komplexnost piisobeni — textem, barvami, fotografiemi, videem apod.,

e kapacita sit¢ (neomezend),

e cena,

internet je interaktivni médium.
Nevyhody:

e mnozstvi informaci, kdy se naSe informace mohou ztratit v konkurenci,
e nedivéryhodnost informaci,
e technickd omezeni, jako naptiklad rychlost piistupu, kapacita hardwaru, ochranné

brany na serverech a tak dale.
2.2.6 Socialni média
Socialni média mizeme dle Janoucha (2010) ¢lenit na:

e socialni sité (Facebook, Myspace, Linkedin),

e blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),

e diskuzni fora, Q&A portaly (Yahoo! answers),

e wikis (Wikipedia, Google Knol),

e socialni zalozkovaci systémy (Digg, delicious, Jagg, Reddit),
20



e sdilend multimédia (Youtube, Flickr),

e virtudlni svéty (Second life).

Socialni média predstavuji velmi interaktivni platformu, kde mohou jednotlivi uzivatelé
nebo skupiny uzivateld sdilet, tvofit, diskutovat a upravovat user generated content =
uzivatelsky obsah. Spojeni socidlni média je sloZeno ze dvou slov — socidlni a média:
termin socialni pfedstavuje lidskou potfebu komunikace a spojeni s ostatnimi lidmi a
pojem média reprezentuje prostiedky, které jsou k této komunikaci a spojeni vyuzivany
(Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, & Peska, 2015).

Socidlni média se neptetrzit¢ méni s tim, jak pfibyva jejich obsahu. Marketéfi na
socialnich médiich mohou pfimo zjistit, co zdkaznici chtéji, jaké maji postoje viici brandu
nebo spolecnosti, co jim vadi atd. Socidlni média se t¢si vétsi oblibe a divere nez tradicni
média, protoze jsou mistem s ,,kolektivni moudrosti, kde je nazor na produkt vétSinou
pravdivy. Tradi¢ni média maji stale silné postaveni v upoutani pozornosti, ale tvrzeni

z nich si vétSina lidi jde ovéfit na internet (Janouch, 2010).

Vyhody a nevyhody pii vyuziti socidlnich médii dle Vysekalové a Mikese (2018) jsou
nasledujici:

Vyhody:

e mnoho moznosti vyuzivani reklamnich néstroji (bannerova reklama, tvorba stranek
a skupin),

e relativné snadna moznost kontaktovat cilové segmenty a v redlném cCase ziskat
odezvu,

e velky pocet uzivatelt,

e neustaly vyvoj programii pro méfeni €innosti a analyzy,

e vyuziti vlivu tzv. influencerti, kteti maji velkou bazi sledujicich a objevuji se nové
zpisoby k propagaci skrze influencery,

e moznost vyuZiti viral marketingu.
Nevyhody:

e pfevazuji mladsi uzivatel€, nelze oslovit vSechny cilové skupiny,

e interaktivita a moznost okamzité¢ odezvy s sebou nesou nebezpeci negativnich reakei
a Sifeni fam,

e miuze dojit ke zneuziti kontaktli a osobnich daj,
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e finan¢ni naroc¢nost specidlnich softwarii potfebnych pro sledovani a vyhodnoceni
kampani,
e riziko rychlého pfesyceni reklamou a jeji ignorace,

o velka konkurence.

3 Reklama

Podle Kotlera (2003) se nejlepsi reklamy nevyznacuji pouhym tviréim ptistupem, ale
zvladnou také prodat produkt. Nestaci pouze tvotivost, reklama musi byt né¢im vic nez
pouze uméleckym vyjadienim. Tuto piidanou hodnotu si rizni marketéii predstavuji
jinak — nékdo déava ptrednost jednoduchému spojeni produktu s jednoznaénym piislibem,
nekdo tvofti postavy, které reprezentuji vlastnosti ¢i charakter vyrobku a nékdo prezentuje
pfibéh, kde vznikne problém a ten je nasledné vytfeSen produktem. Hlavnim cilem

reklamy tedy neni sdélit fakta o vyrobku, ale prodat feSeni nebo sen.
3.1 Emoce v reklamé

V dnes$ni dobé zakaznici nechtéji slySet specifikace produktu ¢i sluzby, ale chtéji, aby
v nich probudil emoce. Clovék totiz neni jen tvor racionalni — emocionalni obsah sdé&leni
ma za cil vzbuzeni odpovidajicich pocitii a emoci a osloveni tuzeb a motiva cilové
skupiny. SnaZi se zapusobit na ty potteby, které vedou ¢lovéka k jednani, ke zvySeni

zajmu nebo ke koupi (Vysekalova & Mikes, 2003).

Pfi pouzivani emoci v reklamé je ale tfeba postupovat opatrné, nebot’ 1 emoce mohou mit
negativni dopady. Vyhody a nevyhody uziti emoci k marketingové komunikaci shrnuje

Tellis (2000):

e Vyhody:

— vtahuyji divéka do ptibéhu reklamy,

— odvadéji pozornost od toho, ze cilem je o néfem ho presvédcit,

— vyzaduji mensi pozornost nez logické argumenty, kterym musi soustfedéné
naslouchat,

— vyrobky jsou uvadény v reklamach pomoci obrazk, déje, hudby a postav (vEtsi
asociace s danym produktem) a tim jsou pro divaka zapamatovatelnéjsi nez
produkty uvadéné pomoci logickych argumentd,

— podnéty spojené s emocemi jsou zajimavejsi nez logické argumenty,

22



— divék se mize ponoftit do d€je nebo se ztotoznit s hlavni postavou, a to tim, ze si
koupi vyrobek, ktery je inzerovan,

— obecn¢ vétsi zapamatovatelnost.

e Nevyhody:

— divak miiZze byt natolik zaujat emoci, az mu unikne poselstvi reklamy (nevédi,
na jaky produkt nebo sluzbu reklama byla),

— nebezpeci poskozeni znacky vyuzitim nespravné miry emoci,

— negativni emoce (strach, smutek) mohou byt natolik neptijemné, ze se jim divaci
podvédomé brani, a tudiz na tento typ reklamy zapomenou,

— probuzeni silnych emoci mize v divacich vyvolat pocit, ze prodavajici zneuziva

situaci.
3.2 Apely v reklamé

Pospisil a Zavodna (2012) definuji apely jako vefejné vyzvy k uréitému zddoucimu
chovani. Jejich cilem je podvédomé potencidlni zdkazniky nabadat ke koupi
propagované¢ho produktu. Apel prezentuje skryté zakladni hodnoty a tim motivuje

cilovou skupinu. Vyuziva se k upoutdni pozornosti cilové skupiny k produktu ¢i sluzbé.

Apely se vétSinou déli na racionalni a emociondlni. Raciondlni apely jsou takove apely,
které souviseji s informacnim obsahem a zékaznik si je mlze ovéfit, patii sem napiiklad
cena, technické parametry, kvalita a tak dale (Vysekalova a kolektiv, 2014). Kotler (2007)
pak do ¢lenéni apela pridava apely moralni, které jsou cileny na smysl vetfejnosti pro to,
co je ,dobré“ a ,spravné“. Casto se vyuzivaji k motivovani lidi, aby podpofili
spolecensky prospesné véci, jako tteba zivotni prostiedi, zlepSeni mezirasovych vztahti a

podobné.

V¢Etsi pozornost ale bude vénovana emocionalnim apelim, které se snazi vyvolat urcité
emoce. Emoce totiz maji podil na tom, jak se zdkaznik rozhoduje — raciondlni divody
spiSe ukazi smér a emoce pak rozhodnou. Mezi nej€astéji vyuzivané emocionalni apely
patii humor ve vSech jeho podobéch, erotika spojend obvykle s vyobrazenim odhalené¢ho
zenského téla, pozitivni apel vielost a negativni apel strach (Vysekalova a kolektiv,

2014).
3.2.1 Humor

Reklamni sdéleni komunikované pomoci humorného apelu je velmi dobie
zapamatovatelné, miiZe se ale stat, Ze si zdkaznik vybavi vtipny ptib&h, ktery si uz nespoji
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se znackou nebo produktem (Vysekalova & Komarkova, 2002). Vybornym piikladem je
reklama na vyhleddvac¢ centrum.cz, ve které se Zena v asijské restauraci pta, jestli se ji
postaraji o Bobika. Tento spot si dodnes pamatuje spousta lidi, ale nikdo uz nevi, jaky

produkt nebo sluzbu reklama propagovala.

Humor v ¢lovéku vzbuzuje dobrou néaladu a poutd k reklamé pozornost, pro efektivitu
reklamy to ale neni dostate¢né, protoze je ovlivnéna fadou faktori — produktem Cci
znackou, médiem, cilem komunikace, cilovou skupinou a druhem humoru. Navic to, co
jednoho zdkaznika z cilové skupiny pobavi, mize druhého urazit (Vysekalova a kolektiv,

2014).

V emociondlnich apelech je moZzné pouzit hned nékolik typt humoru. Mezi nejastéji
vyuZzivané patfi humor sentimentalni, sexualni, satiricky nebo pozndvaci (Pelsmacker,

Geunes, & Bergh, 2003).

Prikladem reklamy, kterd vyuzivd humor zposledni doby je reklama pivovaru
Gambrinus, kde internetova senzace Jolanda vésti pfimo z piva Gambrinus, viz obrazek
1. V zavéru reklamy prohlasi, ze ,,tady vidi velky Spatny* — tedy vétu, ktera ji proslavila

a nasleduje slogan: ,,I kdyby tady bylo velky Spatny, my budeme potad vatit pivo dobry.*

Obrazek 1: Priklad reklamy vyuZivajici humor

Zdroj: tvspoty.cz, 2019
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3.2.2 FErotika

PouZivani erotiky v reklamé& ma vice nastrah nez pouziti humoru. Marketéfi musi dbat na
genderova hlediska, miru erotiky a ohrozovani mravni vychovy déti. Témét vzdy je
vyuzita nahota, vyzyvavé oblecCeni, télesny kontakt nebo svidny vyraz. I u tohoto apelu
je hlavnim zamérem upoutani pozornosti, ale opét je zde nebezpeci, ze apel zabrani

zapamatovani vyrobku (Pelsmacker, Geunes & Bergh, 2003).

Eroticka reklama je omezena legislativné 1 etickym kodexem. Pted pouZitim erotického
apelu je vhodné zvazit, zda ma spojitost s produktem, znackou a cilovou skupinou. Ne
kazdy nad reklamou takto pifemysli, proto je vétSina reklam s erotickym apelem
kontroverzni a nemaji k produktu zadny vztah. Nékteré z téchto reklam pak Arbitrdzni
komise Rady pro reklamu vyhodnoti jako neetické a doporuci jejich stazeni (Vysekalova

a kolektiv, 2014).

U erotick¢ho apelu mulze ptlisobit tzv. ,upifi efekt”, to znamena, ze zapamatovani
zdroje zaujimaji stanovisko, Ze erotika v reklamé& muze byt efektivni jen tehdy, kdyz ma
spojitost s vyrobky, napiiklad reklamy na spodni pradlo jsou vybornym ptikladem
(Vysekalova & Komarkova, 2002).

Pro ptiklad erotiky v reklamé byla zvolena kampan na podprsenky Wonderbra, kde
figuruje Eva Herzigova. Reklamu muzete vidét na obrazku 2. Sama o reklamé tika, Ze
méla uspech, protoze neméla eroticky ticel a namisto toho vzkazovala zenam, ze se maji

postavit na vlastni nohy Famous (2011).

Obrazek 2: Priklad reklamy vyuzivajici erotiku

L______-—-"‘;”““"““O

Zdroj: idnes.cz, 2011
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3.2.3 Vrelost

Tento apel neni natolik specificky jako apely ptedeslé a neni vzdy uvadén. Tento apel
v reklamé vyuziva naptiklad déti, spokojenou rodinu, milujiciho partnera a snazi se
ukazat produkt jako néco, co kidylce zobrazené v reklamé pfispiva a dopomaha

(Vysekalova a kolektiv, 2014).
3.2.4 Strach

I ptesto, ze zékon o regulaci reklamy udava, ze reklama nesmi obsahovat motiv strachu,
stejné se takové reklamy objevuji. Takové reklamy nemaji nahnat vetejnosti strach, ale
ukézat, jaké dasledky miiZze mit né&jaké rozhodnuti. Casto jsou takové reklamy velmi
drastické a maji motivovat lidi k odpovidajicimu chovani (Vysekalova & Komarkova,

2002).

Jednim z ptikladii pouziti strachu v reklamé je kampain Nemyslis, zaplatis (obrazek 3)
z roku 2008, kterou zaStitovalo ministerstvo dopravy. Kampan méla upozornit na rizna
nebezpeci za volantem, ktera maji tragické nasledky, naptiklad neptipoutani ditéte do

sedacky, kdyz ,,je to hned za rohem* a podobné.

Obrazek 3: Priklad reklamy vyuZivajici strach

www.nemyslis-zaplatis.cz

-

MINISTERSTVO
DOPRAVY

Zdroj: slideplayer.cz, 2009
3.3 Etika reklamy

Pti planovani reklamni kampané firma nemusi feSit pouze kreativni stranku véci,
komunika¢ni mix a vybér médii, ale musi brat ohled 1 na legislativni a eticka omezeni,
kterymi se musi fidit.

Spole¢nosti ze zakona nesmi pouzit nepravdivou nebo klamavou reklamu, stejné tak

inzerenti nesmi uzivat nepravdiva tvrzeni — tfeba uvést, ze produkt fesi n¢jaky zdravotni
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problém, 1 kdyz to neni védecky prokdzano. Firmy se také musi vyhnout reklamam, které
jsou zavadéjici. Zakazana je 1 tzv. bait-and-switch reklama, jejiZ princip spociva v tom,
ze spole¢nost inzeruje produkt za nizké ceny a kdyz si ho ptijde zdkaznik koupit, je mu

sd€leno, ze produkt byl vyprodan a zakaznikovi je nabidnut drazsi produkt (Kotler, 2007).

Dle Vysekalové a Mikese (2003) je soucasna reklama budovdna na nasledujicich

stavebnich blocich:

e pravda,
e legalnost,
e sluSnost,

e spolecenska zodpovédnost.
3.3.1 Samoregulace reklamy

Aby se neetickym reklamam zabranilo, zacala se prosazovat samoregulace odvétvi. To
znamena, ze stat ani statni organy reklamu nereguluji, ta je tak regulovana pravidly, ktera
piijal sdm reklamni primysl. Tyto pravidla je mozné najit v Kodexu reklamy, ktery se
li§i stat od statu na zakladé historickych, spoleCenskych a legislativnich okolnosti.
Samoregulace nenahrazuje legislativu, pouze k legislativé pridava eticka pravidla, které

legislativa nefesi (RPR, n.d.).

Mezindrodni obchodni komora v Pafizi pravidelné¢ vydéava instrukce k regulacim, které
se potom schvali v jednotlivych statech a stanou se tak ¢asti etickych norem. U nés
dodrzovani téchto instrukci a prosazovani samoregulace reklamy zajistuje Rada pro
reklamu. Rada pro reklamu je dobrovolné sdruZeni reklamnich agentur, zadavatelti
reklam a médii. Samotny princip samoregulace je prosazovan organy EU (Vysekalova a

kolektiv, 2006).

Rada pro reklamu se zabyva stiznostmi na riizné reklamy, nezabyva se reklamou volebni,
reklamou politickych stran a stiznostmi, ve kterych ptfevazuji vyhrady pravni nad
etickymi. Rada pro reklamu (déle jen RPR) je nestatni a neziskova organizace — nemuze
ud¢lovat pokuty ani jiné sankce, rozhodnuti, které¢ Rada vyda, je pouze doporucenim,

kterym se mtize fidit naptiklad Krajsky Zivnostensky ufad (RPR, n.d.).
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3.3.1.1 Eticky kodex reklamy
Kodex reklamy udava rizné pozadavky na reklamu, zde jsou n€které z nich:

e musi byt slusnd, Cestnd a pravdiva — nesmi snizovat lidskou distojnost,

e musi byt vytvafena s odpovédnosti ke spotiebiteli 1 spolecnosti — nesmi zneuzivat
predsudkli, nesmi obsahovat nic, co by urazelo narodnostni, rasové ¢i ndbozenské
citéni zakazniku,

e nesmi navadét k poruSovani predpist anebo toto porusovani schvalovat (RPR, n.d.).

4 Nekorektnosti

Reklamy, které porusuji eticky kodex reklamy jsou neetické a nekorektni. V této kapitole
budou probrany nejzavazn€j$i nekorektnosti, které se v reklamach i v dneSni dobé
vyskytuji. Organizace NESEHNUTI definuje na svém webu prasatecko.cz etickou
reklamu takto: etickd reklama neobsahuje nevhodné dvojsmysly, neprezentuje zeny a
muze ponizujicim zplisobem, nezobrazuje nasilné chovani, domdci ani jazykové nasili,
neukazuje Zeny a muZze jako sexudlni ani jiné objekty, nevyuziva jazykovou pornografii,

nema-li ptimy vztah k predmétu reklamy (prasatecko.cz, n.d.).
4.1 Sexismus

I v dneSni dobé€ se stale setkdvame se sexistickymi reklamami, které degraduji Zeny ¢i
muze. Sexismus je aktualnim a vaznym tématem, coz dokazuje mnozstvi studii, které se
na sexismus zaméfuji (napt. Berg, 2006; Swim et al., 2001; National Education Union a
UK Feminista, 2017). Pravé proto je sexismus jedinou nekorektnosti, ktera je
analyzovana v praktické Casti prace. Zkoumat v dotaznikovém Setieni vice témat by mélo

za nasledek pouze to, Ze by dotaznik byl pfili§ dlouhy pro pravdivé a ochotné vyplnéni a

témata by nebyla prozkouména do hloubky.

Sexismus je mnohem §ir$i pojem, nez si nékteii mysli. Nemusi se nutné jednat o reklamu
se sexudlnim podtextem a nahou Zenou. Sexistickd reklama je takova reklama, ktera
zobrazuje nerovnost mezi pohlavimi. Z vyzkumu Centra pro vyzkum vetejného minéni
lze vycist, ze nejhorSim typem sexistické reklamy je podle vefejnosti takova reklama,

ktera zobrazuje nebo naznacuje nasili na Zenach, viz obrazek 4 (Hromkova, 2019).
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Obrazek 4: Nasili v reklamé

Zdroj: prasatecko.cz, n.d.

VW v

Druhou reklamou, ktera Cechtim nejvice vadi, je reklama, ktera zesmésiiuje na zakladé
vzhledu a tfeti je reklama, kterd zobrazuje Zenu a muze ve stereotypnich rolich, jejiz
piiklad je na obrazku 5 (Hromkova, 2019). Na obrdzku je reklama, kterd stavi Zenu do

role pouh¢ kucharky a muze do pozice ,,pana domu®, kterého manzelka obsluhuje.

Obrazek 5: Stereotypizace v reklamé

-~

The Chef
does everything
but cook

-that's what
wives are for!

I'm &, giving my wife a
F enwood (Chef
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4.2 Rasismus

Slovnik cizich slov definuje rasismus jako protihumanni teorii o nadfazenosti ras a

etnickych skupin nebo jako nenévist k lidem urc€ité rasy a jeji projevy (ABZ.cz, n.d.).

V relativné nedavné dob¢ piekvapila spole¢nost Dove reklamou, po jejimz vydani byla
spolecnost okamzité obvinéna z rasismu. V reklamnim spotu je zobrazena Zena s cernou
pleti, ktera si ptes sebe pretdhne triko a misto ni se objevi béloska, to samé se opakuje a
objevi se Zena asijského pivodu. Tato reklama inzerovala mydlo a lidé méli pocit, ze
reklama ukazuje, ze si Zena svou tmavou plet umyla na plet’ bilou. Dove se za reklamu
omluvil a stahl ji, ale nekteti lidé tvrdi, Ze firmu budou bojkotovat a zadny jejich produkt

uz si nepotidi. Reklama a vyjadieni spolecnosti je na obrazku 6.

Obrazek 6: Reklama a vyjadieni spolecnosti

. Dove @

An image we recently posted on Facebook missed the mark

in representing women of color thoughtfully. We deeply
regret the offense it caused . ‘

I

Zdroj: thenextweb.com, 2018

Dalsi zarazejici reklamou je reklama spole¢nosti H&M, ktera propagovala novou kolekci
détského obleceni. Jednim z kouskl obleCeni byla i zelend mikina s napisem ,,coolest
monkey in the jungle, coz znamena ,,nejlepsi opice v dzungli®. Spole¢nost se bohuzel
rozhodla nechat tuto mikinu modelovat malého Afroameri¢ana, viz obrazek 7. Pres
socialni sité prob¢hla reklama celym svétem a 1 tato spolecnost byla obvinéna z rasistické
reklamy. Zakaznikiim se nelibilo, ze reklama naznacuje, ze chlapec v reklamé je opice.
Nekteré celebrity vetfejné prohlasily, ze stouto spolecnosti nebudou v budoucnu

spolupracovat a spolecnost reklamu stahla, stejné jako v pfedchozim ptipade¢.
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Obrazek 7: Reklama spole¢nosti H&M

Printed hooded top
£799

Graen
Select size

ST WO D R
“ m \“\‘i Size Guide

Next Day Delivery, Nominated Delivery Slot, Pick-up in store and Standard Delivery in 2-3 days.

W ADD TO SHOPPING BAG FIND IN STORE

DETAILS
* Cotton 80%; Polyester 20% a
CARE INSTRUCTIONS
* Machine wash at 40°

ITEMNR.
LI0575530003

Zdroj: thenational.ae, 2018

5 Vlastni Setreni

V této kapitole je popsana ptiprava k vlastnimu dotaznikovému Seteni véetné limitaci,
jeho realizace, a nasledné vyhodnocovéni véetné analyzy vztah mezi daty ziskanymi

dotaznikem.

Dotaznik byl Sifen po internetu, hlavné pomoci Facebooku. Byl zvefejnén hned
v nékolika skupinach, napt. ve skupiné Dotazniky, Dotazniky k vyplnéni, FEK MOC

2016 a na né€kolika osobnich profilech. Dotaznik je v pfiloze pod oznacenim Ptiloha A.
5.1 Cil Setfeni

Cilem tohoto Setieni bylo odpovédét na vyzkumnou otazku 1, zda ma pohlavi a vék vliv
na vnimani sexismu a pokud ano, jak se tento vliv projevuje. Na zéklad¢ této otazky bylo

formulovano n¢€kolik hypotéz.

VOI1: Mé pohlavi a vék vliv na vnimani sexismu v reklamé?

H1: Mezi pohlavim a vniméanim sexismu v reklamé existuje vztah.
H2: Mezi vékem a vniméanim sexismu v reklamé existuje vztah.

VedlejSim cilem bylo prozkoumat dalsi vztahy, naptiklad mezi vnimanym sexismem a
nepiijemnosti reklamy nebo mezi vnimanym sexismem a nakupnim chovanim. Pro tyto
ucely tak bylo vyhotoveno nékolik dalSich hypotéz.

H3: Mezi pohlavim a nepiijemnosti reklamy existuje vztah.
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H4: Mezi vékem a nepiijemnosti reklamy existuje vztah.

HS5: Mezi vnimanym sexismem a nepiijemnosti reklamy existuje vztah.

H6: Mezi pohlavim a ochotou nakupovat inzerované produkty existuje vztah.

H7: Mezi vékem a ochotou nakupovat inzerované produkty existuje vztah.

HS8: Mezi vnimanym sexismem a ochotou nakupovat inzerované produkty existuje vztah.

H9: Mezi nepiijemnosti reklamy a ochotou nakupovat inzerované produkty existuje

vztah.

vvvvv

smerované otazky u kazdé reklamy a porovnavani na konci dotazniku. Byla tedy

formulovana druhd vyzkumna otdzka.

VO2: Prodava erotika v reklamé?
5.2 Metodika Setieni

K prozkoumani hypotéz a tvrzeni a jejich potvrzeni ¢i vyvraceni byl vytvoten dotaznik.
Cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, jestli n€kter¢ demografické prvky maji vliv na
vnimani sexismu v reklam¢ a ovéfit, zda ,,sex prodava* pomoci porovnani dvou reklam

a dotazovani na ovlivnéni nakupniho chovani reklamou (viz VO1 a VO2 v kapitole 5.1).

Pted konstrukci dotazniku byla provedena pilotni studie, které se Ucastnilo osm osob
(50 % muzt, 50 % zen). Cilem této studie bylo vybrani sexistickych reklam tak, aby
spliiovaly podminky pro dotaznik. Bylo tfeba vybrat tf1 reklamy, z nichZ prvni méla byt
podle ucastnikii malo sexistickd, druhd stfedné sexistickd a tfeti velmi sexisticka.
Respondenti v pilotni studii dostali na vybér ze tfi reklam pro kazdou ,,intenzitu
sexismu*, z nichZ pak vybirali tu, ktera je podle nich nejvhodné;jsi a nejlépe reprezentuje

danou miru.

Vsechny tfi reklamy, které pozdé¢ji byly pouzity v dotazniky, byly vybrany na zaklad¢
minimélné 60% shody, ke které Ucastnici studie dosli. Po vybrani téchto reklam se
ucastnici vyjadfovali 1 k reklamédm vybranym pro porovnani na konci dotazniku. 70 %
zucCastnénych potvrdilo, Ze se jim reklama 2 zda sexistickd, byla tedy v dotazniku

ponechéna.

Kvantitativni priizkum byl zvolen z nékolika divodii: dotaznik je Casov€ nenarocny jak

na tvorbu, tak na vyhodnoceni, jeho Sifenim na internetu je mozné dosdhnout vétsiho
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poctu respondentli a poskytuje lepsi pohled na to, jak ndhodny vzorek cilové populace

vnima urcitd témata (Marr, 2016).

Dotaznik byl sestaven na zakladé n¢kolika doporuceni pro tvorbu dotaznikt, dle Marr

(2016) a Kozel, Mynarova a Svobodova (2011):

e pouzivejte jasné a jednoduché vyjadiovani,

e neptejte se nikdy na vice otazek najednou,

e udélejte dotaznik co nejkratsi a co nejsnazsi na vyplnéni,

e ptejte se pouze na otazky, na které skute¢né potiebujete znat odpoveéd’,
e uzivejte kratké otazky,

e pamatujte na genderové vztahy,

e dodrzujte slusnost.
5.2.1 Limitace Setieni

Limitaci Setfeni je predevsim velikost vybérového souboru, ktery se ve statistické praxi
pro zakladni soubor, jehoz smérodatna odchylka a primér nejsou znamy, urcuje na

zaklad¢ nasledujiciho vzorce dle Kozel, Mynatfova a Svobodova (2011):
n=(z2 xXpxq)/s?
kde: n je minimalni pocet respondent,
z je nami stanoveny koeficient spolehlivosti,
p, q jsou v procentech pocty respondentil znalych problematiky a neznalych,
A je nami stanovend maximalni pfipustna chyba.

Pfi z hodnot¢ 1 je zaru€ena alespon 68,3% pravdépodobnost tvrzeni; pii hodnotach 2 a 3
pak 95,4% a 99,7%. U hodnot p a q se pii neznalosti t€chto hodnot vytvari tzv. maximalni

soucin, tedy 50 % X 50 % (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).

Pfi vypoctu minimalni velikosti souboru za ptedpokladu stanoveni 95% spolehlivosti a
5% povolené chyby ziskdme vysledek: n > 400 respondentli. Tento vypocet je v praxi
nejcastéjsi a dané hodnoty spolehlivosti a povolené chyby se téméf vzdy pouzivaji. Po
tomto vypoctu bylo jasné, Ze na takto vysoky pocet respondentli nebude mozné

dosahnout.

V tomto Setfeni dotaznik zodpovédélo 205 respondentli, ktery je minimalni velikosti

vybérového souboru pii 7% povolené chybé. Vzhledem k tomu, ze toto Setfeni a data
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z n¢j slouzi vyhradné k prezentaci v této bakalaiské praci, pokracovalo zpracovani Setfeni
se ziskanym poctem respondentl. Limitaci tedy neni konkrétné velikost vybéru jako
takova, ale velikost povolené chyby, kterd je o 2 % vétsi, nez se v bézné praxi pouziva.
Je ovSem tieba fict, ze pii1 takové chybé by nebylo vhodné generalizovat vysledky na
zdkladni soubor (populaci CR). Ktomu by byl vhodn&jsi vzorek s pétiprocentni

povolenou chybou, aby data byla relevantni a vysledky spolehlivé.

Dalsi limitaci Setfeni je rozlozeni respondentti, které neodpovida rozlozeni zédkladniho
souboru, tedy populace CR. Na dotaznik odpovidalo vice Zen a co se tyce veéku, vyrazné
prevladaji lidé ve veku 18-25 let, ani jeden ztéchto pomért redlnému rozlozeni

neodpovida.
5.2.2 Metodika vyhodnoceni

Pro zakladni vyhodnoceni dotaznikovych dat bylo vyuzito kontingenc¢nich tabulek v MS
Excel, z téchto dat byly pak vytvoreny grafy a tabulky pro dosazeni lepsi prehlednosti
vysledkt. Pfi analyze vyzkumné otazky 1 a testovani hypotéz byl pouzit program
Statistica, diky kterému je moZné odhalit nejen, zda se mezi daty vyskytuje vztah, ale 1
je-li tento vztah statisticky vyznamny a jak je silny. VSechny zékladni grafy

k jednotlivym otdzkam dotazniku jsou k dispozici v piiloze B.

K témto vyhodnocenim byl vyuzit test pomoci Kendallova Tau, ktery je
neparametrickym testem korelace a nema tak néaroky na teoretické rozdé¢leni dat. Tento
pfistup byl jedinou vhodnou alternativou po zamitnuti pouZziti Chi kvadrat testu, ktery
k pouziti nastavuje hned n€kolik podminek: maximalné¢ 20 % cCetnosti v kontingen¢ni
tabulce miize byt menSich nez 5 a zddna Cetnost nemuze byt mensi nez 1. Tyto podminky
nebyly ziskanymi daty splnény a byl tedy pouZit jiz zmiflovany koeficient Kendallovo

Tau.

Vysledny koeficient nabyva hodnot od -1 do 1. Pokud je absolutni hodnota koeficientu 1,
existuje mezi daty dokonala asociace. V ptipad¢, ze hodnota Kendallova Tau je 1,

znamena to, ze ¢im veétsi je prvni hodnota, tim vyssi je 1 druha hodnota a pokud nabyde

cvwr

K vyuziti Kendallova Tau je nutné pouzit kvantifikovatelna data, tedy takova data, ktera
se daji prevést na Ciselné hodnoty. Proto byla vSechna data po uzavieni dotazniku
kvantifikovana nasledujicim zpiisobem: rozhodné ne = 1, spiSe ne = 2, nevim = 3, spise
ano = 4, rozhodn¢ ano = 5. Po pfevedeni dat jiz bylo mozné¢ zacit detailni analyzu.
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Tato data je nutné vlozit do programu, spustit neparametrické testovani korelace, jako
vystup zvolit detailni vycet a zvolit proménné, jejichz vztah chceme ovéfit. Software jako
vystup ukdze tabulku, ve které najdeme hodnotu Kendallova Tau a p-hodnotu (viz
obrazek 8), na zakladé kterych hodnotime nastavené hypotézy. Ty jsou pii hodnoceni
oznaceny nasledovné: Hlo = nulova hypotéza pro prvni nami nastavenou hypotézu, H1a
= alternativni analyza k ptfedchozi nulové hypotéze. Nulova hypotéza pfi testovani vztahii
vzdy tvrdi, Ze mezi proménnymi vztah neexistuje a alternativni hypotéza nulové

odporuje.
Obrazek 8: Ilustracni vysledek testovani asociace

Kendall Tau Correlations (Spreadsheet1)
MD pairwise deleted
Marked correlations are significant at p <,05000

Valid Kendall z p-value p-exact
Pair of Variables N Tau 1-tailed
Varl & Varb | 205! 0,034120 0,726582  0,467482

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Vsechny hypotézy jsou testovany na 95 % hladiné spolehlivosti. Nasi a hodnotou, neboli

hladinou vyznamnosti, je tedy 5 %.

K vyvraceni/potvrzeni pfitomnosti vztahu mezi proménnymi pak pouzivame p-hodnotu.
Pokud je tato hodnota menSi nez 5 %, zamitame nulovou hypotézu a pfijimame
alternativni, vztah mezi daty je tedy statisticky vyznamny. Hodnota Kendallova Tau nam
potom ukazuje, jak silna tato asociace je. KdyZ je p-hodnota vétsi, nemizeme nulovou

hypotézu zamitnout a vztah mezi daty neexistuje.

Pro zhodnoceni vyzkumné otazky 2 nebyla provedena analyza v programu Statistica,
vyvozovani zaveéri probéhlo na zakladé Cetnosti odpovédi na otazky k tématu nédkupu

a jejich vyvoje v zavislosti na miru sexismu v reklamé.
5.3 Vyhodnoceni dotazniku

Jak jiz bylo zminéno vySe, pro zpracovani zékladnich dat byl vyuzivan MS Excel, ve
kterém byly vytvofeny kontingencni tabulky, diky kterym je mozné pozorovat rozlozeni
odpovédi a pokud se mezi proménnymi vyskytne vztah, v téchto tabulkach je mozné urcit,

kde ptesné se tento vztah projevil. Pro analyzu téchto vztahli byl pak pouzit software
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Statistica, ve kterém probihalo neparametrické testovani korelace, které je podrobnéji
popsano vyse.
U néekterych otazek je pridana tabulka s rozloZenim odpovédi na zakladé pohlavi. Pokud

se v dal$i ¢asti projevi vztah mezi pohlavim a jinou veli¢inou, bude mozné tento vztah

pozorovat 1 v tabulce, bude-1i dostate¢né silny.

V zévéru vyhodnoceni bylo hodnoceno, zda eroticky apel v reklamé prodava. Toto
vyhodnoceni probéhlo na zakladé rozlozeni odpovédi na otdzky ohledné nakupniho
chovani odpovidajicich.

5.3.1 Zakladni otazky

Na zacatku dotazniku byli respondenti identifika¢nimi otdzkami dotdzani na pohlavi a
vek. Struktura respondentti dle pohlavi a véku je zobrazena v tabulce 1. Z tabulky lze
vyc¢ist, Ze na dotaznik odpovédélo 62 % Zen a 38 % muzii. Nejcetnéjsi vékovou skupinou
pak u obou pohlavi byla skupina druha - 18-25 let, ktera u muzi reprezentovala 72.7 %

dotazanych muzi a u Zzen 64.8 %.

Tabulka 1: Rozlozeni respondentti na zaklad¢ pohlavi a véku

Pohlavi a v€kové rozlozeni Relativni ¢etnost
Muz 38 %
Do 18 let 7.8 %
18-25 let 72.7 %
26-35 let 6.5 %
36-45 let 6.5 %
46-60 let 52%
61 a vice let 1.3%
Zena 62 %
Do 18 let 18.8 %
18-25 let 64.8 %
26-35 let 4.7 %
36-45 let 7.0 %
46-60 let 3.9%
61 a vice let 0.8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Poté byli respondenti dotazani, kde se nejcastéji setkavaji s reklamou. Na vybér meéli
z péti odpovédi a mohli také uvést svou vlastni. Relativni cetnosti odpovédi jsou
zobrazeny na obrazku 9. Jednoznacné nejCastéj$i odpovédi byly socialni site, které
ziskaly 73 %. 0 % obdrZel rozhlas i ptesto, Ze na dotaznik odpovidalo n€kolik postarSich
osob, jak je patrné z ptedeslého rozde€leni. Tato otazka méla za ucel urcit, ktera reklamni
média respondenty nejvice zasahnou a na zakladé vysledkt byly socialni sité a televize

podrobnéji rozebrany v teoretické ¢asti.

Obrazek 9: Kde se respondenti nejcastéji setkavaji s reklamou

0%

1%

m Rozhlas

= Socidlni sité

= Televize
Tiskova média

» Venkovni reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Posledni otazkou ptfed dotazovanim na konkrétni reklamy bylo, zda si jiz nékdy
respondenti v§imli sexismu v reklamé. Celkem 76 % respondentil uvedlo, Ze si takové
reklamy uZ v8imli, 15 % vybralo odpovéd’ nevim a zbyvajicich 9 % feklo ne. Jak je vidét
v tabulce 2, odpovédi ano se v relativnich Cetnostech nelisi, ale 1i§i se odpovédi ne a

nevim, kdy muzi ¢astéji zvolili moznost ne.

Tabulka 2: Respondenti si jiz n€kdy vSimli sexistické reklamy

Odpoved Relativni ¢etnost
Muz 38 %
Ano 79.2 %
Ne 13.0 %
Nevim 7.8 %
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Zena 62 %

Ano 74.2 %
Ne 7.0 %
Nevim 18.8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
5.3.2 Reklama 1

Prvni konkrétni reklama pochdzi od spolecnosti Murexin, kterd se specializuje na
stavebni chemii. Na reklamé (obrazek 10) je vyobrazend zena ve spodnim pradle a slogan:
Neni silikon jako silikon ... ten na§ DRZI. Vsichni respondenti odpovidali na tii otazky
ohledn¢ této reklamy, nékteti pak v zavislosti na odpovédich museli odpoveédét na Ctyti

nebo pét otazek.

Obrazek 10: Reklama 1

4

Zdroj: prasatecko.cz, n.d.

Prvni otdzkou bylo, zda je podle respondentti reklama sexisticka, kde jim pro odpovéd’
byla k dispozici Likertova Skéla o péti stupnich od rozhodné ne po rozhodné ano. Pokud
na tuto otazku odpovedéli spise ano €i rozhodné ano, byli dale vyzvani k vyjadieni miry
sexismu, opé€t na petistupniové Skale s urovnémi: lehce sexisticka az extrémné sexisticka.

Pokud se vyjadtili jinak, byli dotazani, zda jim je reklama nepfijemnd. Stejnym principem
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bud’ odpovidali, co jim je na reklamé nepfijemné nebo se piesunuli k posledni otazce —

zda by jim reklama zabranila pofidit si inzerovany produkt.

U prvni otazky prevladaly odpovédi ano (reklama je spiSe nebo rozhodné sexistickd) se
66 % odpovédi, 31 % respondentli pak reagovalo opacné (spiSe ne nebo rozhodné ne).
Rozlozeni relativnich Cetnosti na zdklad¢ pohlavi znazornuje tabulka 3, kde je mozné

vidét rozdily v Cetnostech.

Tabulka 3: Reklama 1, vnimani sexismu

Odpoved Relativni ¢etnost
Muz 38 %
Rozhodné ne 7.8 %
Spise ne 32.5%
Nevim 2.6 %
Spise ano 39.0 %
Rozhodné ano 18.2 %
Zena 62 %
Rozhodné ne 3.9%
Spise ne 21.9%
Nevim 3.1%
Spise ano 48.4 %
Rozhodné ano 22.7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Na otazku 2 odpovidalo 66 % vSech respondentl, ktefi v ptfedchozi otdzce zvolili
odpovédi spiSe ano nebo rozhodné ano. Odpovidalo 57 % muza a 71 % Zen. Vybirali
body od 1 do 5, kdy bod prvni znamenal, Ze reklamu vnimaji jako lehce sexistickou a bod
5, ze je podle nich reklama extrémné sexisticka. Nejcastéjsi odpovedi byl bod 4, ktery
zvolilo 36 % respondentii, nasledoval bod 3 se 32 %. Bod 2 pak ziskal 16 %, hodnotu 5
zvolilo 12 %. Poméry odpovédi v zavislosti na pohlavi je opét mozné vidét v tabulce 4.

I v tomto piipadé je v tabulce vidét rozdilnost odpovedi na zédklad€ pohlavi.
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Tabulka 4: Reklama 1, rozlozeni odpovédi na otdzku: mira sexismu

Odpoved Relativni ¢etnost
Muz 33 %
9.1%
273 %
273 %
22.7%
13.6 %
67 %
22%
11.0 %
34.1 %
41.8 %

5 11.0 %
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Dalsi otazku zodpovidali opét vSichni respondenti. Tato otazka zjiStovala, jaké Casti
vybérového souboru je reklama neptijemnd. Odpovéd’ byla zanéSena do Likertovy skaly.
65 % respondentii odpovédelo spise ne nebo rozhodné ne. SpiSe ano a rozhodné ano jako

odpovéd’ vybralo 27 % dotazanych. Cetnosti dle pohlavi je mozné vidét v tabulce 5.

Tabulka 5: Reklama 1, hodnoceni nepfijemnosti

Odpoved Relativni ¢etnost
Muz 38 %
Rozhodné ne 41.6 %
Spise ne 39.0 %
Nevim 52%
Spise ano 11.7 %
Rozhodné ano 2.6 %
Zena 62 %
Rozhodné ne 10.9 %
Spise ne 44.5 %
Nevim 10.2 %
Spise ano 273 %
Rozhodné ano 7.0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Na ctvrtou otazku k prvni reklamé odpovidalo 27 % respondentl. U této otazky méli
dotazani vyjadfit, co jim na reklamé vadi a co ji pro né ¢ini nepfijemnou. Zde poprvé
mohli zvolit vice moznosti. Mohli zadat svou odpovéd’ a/nebo vybrat ze tfi faktort:
nahota, dvojsmysiny slogan a kombinace obojiho. Tyto faktory byly jako odpovédi
vybrany proto, Ze se autorka prace domniva, ze je rozdil mezi tim, kdyz nékoho v reklamé
obtézuje samotnd nahota a/nebo slogan a mezi tim, kdy je obtézuje pouze kombinace

nahoty a sloganu, proto byla poskytnuta 1 tfeti moznost — kombinace obojiho.

Na obrazku 11 je mozné vidét rozlozeni odpovédi, kdy 60 % respondentil zvolilo moZnost
kombinace obojiho, druhou nej€astéjsi odpovédi byl dvojsmyslny slogan s 27 %, nahota
ziskala pouhych 9 % odpovédi. Dalsi 4 % odpovédi reprezentuji nové odpovédi, které
respondenti sami zadali: irelevantnost reklamy pro produkt a fakt, ze reklama zachycuje

Zenu pouze jako ,.kus masa®, kdy kazdou z téchto odpovédi zvolila 2 % respondentl.

Obrazek 11: Reklama 1, faktory neptijemnosti

= Dvojsmyslny slogan
= Kombinace obojiho
= Nahota
Zachycuje Zenu jen jako “kus

masa”

= Nerelevantni pro produkt

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Posledni otazkou u této reklamy bylo, zda by reklama ovlivnila ochotu respondenta
zakoupit inzerovany produkt, pfesnéji zda by jim v koupi produktu zabrénila. Cilem bylo
zjistit, zda ,,sex prodava“ a zda vnimany sexismus a nepiijemnost reklamy ovliviiuji
nakupni chovéni vzorku. Na otdzku odpovidali vSichni respondenti, z nichZ 67 % zvolilo
nékterou z odpovédi ne, 19 % zvolilo spiSe ano ¢i rozhodné ano a zbyvajicich 14 %

uvedlo, Ze nevi.
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V tabulce 6 jsou znazornény odpovédi podle pohlavi, kde se projevuji znac¢né rozdily
v odpovédich mezi muzi a Zzenami. | tato otdzka bude v dalsi casti hned nckolikrat

testovana na vztah s dal§imi proménnymi.

Tabulka 6: Reklama 1, ovlivnéni ndkupniho chovani

Odpoved Relativni ¢etnost
Muz 38 %
Rozhodné ne 519 %
Spise ne 33.8%
Nevim 7.8 %
Spise ano 1.3 %
Rozhodné ano 52%
Zena 62 %
Rozhodné ne 23.4 %
Spise ne 32.8%
Nevim 17.2 %
Spise ano 15.6 %
Rozhodné ano 10.9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
5.3.3 Reklama 2

Druhé reklama je dle pilotni studie stiedné sexisticka a je od firmy Stavebniny ASTRA.
Tuto reklamu miizete vidét na obrazku 12. Opét prezentuje zenu ve spodnim pradle a
slogan: S nami ,,to“ postavite. Otazky ktéto reklamé¢ jsou stejné jako u reklamy

pfedchozi, aby data byla vhodn4 k porovnani mezi sebou.
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Obrazek 12: Reklama 2

S naml to“
postawte

%z,@u
ASTRA

Hypercentrum pro malé a velké stavebniky

Zdroj: prasatecko.cz, n.d.

Na prvni otazku k této reklamé (v dotazniku otazka cCislo 10) odpovidali respondenti
nasledovné: nejcastéj$i zvolenou variantou bylo spiSe ano s 41 %, druhou nejpocetnéjsi
bylo rozhodné ano se 34 %. Odpovédi ne ziskaly dohromady 20 %. Tabulka 7 vyobrazuje

odpovédi a jejich rozlozeni dle pohlavi.

Tabulka 7: Reklama 2, vnimani sexismu

Odpoved Relativni ¢etnost
Muz 38 %
Rozhodné ne 9.1%
Spise ne 20.8 %
Nevim 3.9%
Spise ano 40.3 %
Rozhodné ano 26.0 %
Zena 62 %
Rozhodné ne 55%
Spise ne 7.8 %
Nevim 6.3 %
Spise ano 41.4 %
Rozhodné ano 39.1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

K dalsi otazce pteslo 75 % respondentl, ktefi nejcastéji vybirali bod 4 jako uroven

sexismu v reklamé — odpovédélo tak 34 % respondentl, bod 5 vybralo 31 % a bod 3 27 %,
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zbylych 8 % se rozd¢lilo mezi bod 2 a 1 - bod 2 ziskal 6 % a bod 1 pouhd 2 %. V tabulce

8 je opét mozné pozorovat rozdily v odpovédich mezi muzi a Zenami.

Tabulka 8: Reklama 2, rozlozeni odpovédi na otdzku: mira sexismu

Odpoved Relativni ¢etnost
Muz 33 %
1 3.9%
2 13.7%
3 333 %
4 255 %
5 23.5%
Zena 67 %
1 1.0 %
2 29%
3 233 %
4 38.8%
5 34.0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

U otazky 12 respondenti opét odpovidali, zda jim je reklama nepiijemnd. Rozlozeni
odpovédi bylo pon¢kud nerovnomérné, vétsinu ziskaly odpovédi ne — spise ne zvolilo 38
% tazanych a rozhodné ne 17 %, celkem tedy vice nez polovina respondent. Odpovédi
ano vybralo 35 % a zbylych 10 % odpovidajicich zvolilo moznost nevim. Odpovédi zen

a muzi se u této otazky vyrazné lisi, viz tabulka 9.

Tabulka 9: Reklama 2, hodnoceni nepfijemnosti

Odpoved Relativni ¢etnost
Muz 38 %
Rozhodné ne 325 %
Spise ne 44.2 %
Nevim 7.8 %
Spise ano 11.7 %
Rozhodné ano 3.9%
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Zena 62 %
Rozhodné ne 7.0 %
SpiSe ne 34.4%
Nevim 10.9 %
Spise ano 33.6 %
Rozhodné ano 14.1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Ctvrta otazka k druhé reklamé se opét dotazovala, ktery faktor v reklamé je respondentovi
nepiijemny. Odpovidalo na ni 35 % respondent, z nichZ 16 % tvofili muZzi a 84 % Zeny.
Jak je vidét na obrazku 13, nejcCastéjsi odpovédi byla opét kombinace nahoty a
dvojsmysiného sloganu, ovSem v tomto ptipadé nebyla tak casta jako u predeslé otazky
a rozdil mezi Cetnosti kombinace a dvojsmysIiného sloganu je oproti minulé reklamé
vyrazn¢ niz§i. Nahota ze tfech pfedvolenych faktorii opét ziskala nejméné procent,
tentokrat dokonce pouze 8. Nékteti respondenti opét uvedli jako faktor irelevantnost

reklamy pro produkt a ptibyla dalsi odpovéd’: vulgarnost sloganu.

Obrazek 13: Reklama 2, faktory neptijemnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Posledni otazkou byl opét vliv reklamy na nakupni chovani respondentd. V tomto ptipadé
odpovédi ne zvolilo 52 % odpovidajicich, cozZ je o 15 % méné neZ u predeslé reklamy.
I odpovédi ano se v porovnani s prvni reklamou zménily — tentokrat je volilo 33 %
dotazovanych, tedy o 14 % vice. Zeny opét volily odpovédi spise ano & rozhodn& ano
Castéji nez muzi, ktetfi naopak volili odpovédi ne — Cetnost odpovédi spise ne a rozhodné

ne u muzu dosahla témét dvojndsobku Cetnosti téchto odpovedi u zen, viz tabulka 10.

= Dvojsmysiny slogan
= Kombinace obojiho
= Nahota

Vulgdrnost sloganu

= Nerelevantni pro produkt
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Tabulka 10: Reklama 2, ovlivnéni ndkupniho chovani

Odpoved Relativni ¢etnost

Muz 38 %

Rozhodné ne 36.4 %
Spise ne 36.4 %
Nevim 13.0 %
Spise ano 10.4 %
Rozhodné ano 3.9%

Zena 62 %

Rozhodné ne 10.9 %
Spise ne 289 %
Nevim 16.4 %
Spise ano 289 %
Rozhodné ano 14.8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
5.3.4 Reklama 3

Posledni reklamou v tomto bloku otdzek je reklama spolecnosti 100MEGA Distribution
(obrazek 14), ktera se zabyva distribuci IT techniky. V tomto duchu se nese i1 reklama —
inzeruje vyhodnou promo akci, kdy pti potizeni MS Office zékaznik ziskd USB flash disk
v hodnoté 400 K¢ zdarma. Reklama opét ukazuje Zenu ve spodnim pradle a slogan: Kdo
chce v srpnu zasunout. Tato ukdzka pfti pilotni studii jednoznacné zvitézila a ziskala tak
misto velmi sexistické reklamy v dotazniku. Struktura otazek k reklamé se znovu

opakuje.
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Obrazek 14: Reklama 3
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Zdroj: prasatecko.cz, n.d.

V prvni otazce tykajici se této reklamy respondenti opét hodnotili sexismus v reklamé.
56 % respondentl uvedlo, ze se jim reklama rozhodné sexisticka zda, druhou nejcasté;jsi
odpovédi poté bylo spiSe ano se 30 % odpovédi. Pouze 11 % dotdzanych odpovédélo

spiSe ne nebo urcité ne.

V tomto piipadé jsou odpovédi muzl a Zen téméi vyrovnané, jedinym vétsSim rozdilem
je, ze zeny mnohem castéji volili odpovéd’ rozhodné ano, zatimco muzi své odpovédi

rozdé¢lili mezi rozhodné ano a spiSe ano, viz tabulka 11.
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Tabulka 11: Reklama 3, vnimani sexismu

Odpoved Relativni ¢etnost
Muz 38 %
Rozhodné ne 7.8 %
Spise ne 9.1%
Nevim 39%
Spise ano 35.1%
Rozhodné ano 44.2 %
Zena 62 %
Rozhodné ne 3.1 %
Spise ne 4.7 %
Nevim 3.1 %
Spise ano 26.6 %
Rozhodné ano 62.5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Druhou otazku k posledni reklamé vypliovalo 86 % dotazovanych. 45 % dotazanych jako
miru sexismu v reklamé zvolilo bod 5, 35 % pak zvolilo bod 4, bod 3 obdrzel 13 %, bod
2 ziskal 5 % a bod 1 pouze 2 %. Muzi volili troven 2 a 3 Castéji nez zeny, uroveil 4 a 5

zvolili o néco méne, viz tabulka 12.

Tabulka 12: Reklama 3, rozloZeni odpovédi na otazku: mira sexismu

Odpoved Relativni ¢etnost
Muz 35%
1 1.6 %
2 9.8 %
3 18.0 %
4 32.8%
5 37.7%
Zena 65 %
1 1.8 %
2 2.6 %
3 10.5%
4 36.0 %
5 49.1 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Na sedmnéctou otazku dotazniku znovu odpovidali vSichni respondenti a uvadéli, zda je
jim reklama neptijemnd. 33 % tazanych uvedlo, ze je jim reklama spiSe nepiijemna, 22
% pak uvedlo, Ze je rozhodné nepiijemna a 37 % zastupcii vybérového souboru vybralo

odpovédi ne.

V tabulce 13 jsou zndzornény odpovédi podle pohlavi — zeny znovu volili odpovédi spise
ano a urcité ano Cast€ji neZ muzi, zatimco muzi mnohem ¢astéji voli odpovédi rozhodné

ne a spise ne.

Tabulka 13: Reklama 3, hodnoceni neptijemnosti

Odpoved Relativni ¢etnost
Muz 38 %
Rozhodné ne 27.3%
Spise ne 299 %
Nevim 52%
Spise ano 273 %
Rozhodné ano 10.4 %
Zena 62 %
Rozhodné ne 6.3 %
Spise ne 18.8 %
Nevim 9.4 %
Spise ano 36.7 %
Rozhodné ano 28.9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Nejcastéji volenym faktorem, ktery zpusoboval neptfijemnost reklamy, byl u tfetiho
ptikladu dvojsmyslny slogan se 49 %, tésné€ po ném se 40 % kombinace nahoty a sloganu.
6 % lidi zvolilo nahotu. Dalsi odpovédi zahrnovaly irelevantnost pro produkt (2 %),
vulgéarnost sloganu (1 %) a vniméni Zeny jako objektu (1 %). Tyto odpovédi jsou

vizualizovany na obrazku 15.
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Obrazek 15: Reklama 3, faktory neptijemnosti

19 2% 2%

= Dvojsmyslny slogan

= Kombinace obojiho

= Nahota
Zena je vidéna jen jako
objekt

= Nerelevantni pro produkt

= Vulgarnost sloganu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

44 % respondentt uvedlo, Zze by jim spiSe nebo rozhodné reklama zabranila v koupi
inzerovan¢ho produktu. Odpovédi ne zvolilo 45 % odpovidajicich. Rozd¢leni dle pohlavi
je vtabulce 14. Cetnost odpovédi ano tedy s kazdou dalsi reklamou roste a Eetnost

odpovédi ne naopak klesa.

Tabulka 14: Reklama 3, ovlivnéni nakupniho chovani

Odpoved Relativni ¢etnost
Muz 38 %
Rozhodné ne 31.2%
SpiSe ne 40.3 %
Nevim 6.5 %
Spise ano 9.1 %
Rozhodné ano 13.0 %
Zena 62 %
Rozhodné ne 10.9 %
SpiSe ne 18.0 %
Nevim 14.1 %
Spise ano 32.0%
Rozhodné ano 25.0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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5.3.4.1 Shrnuti vyhodnoceni reklam

U vSech reklam se ukazalo, ze Zeny cCastéji hodnoti reklamy jako sexistické a i na Skale
miry sexismu ¢asto hodnoti vyse, nez muzi. Reklamy byly nepfijemné také ¢astéji zenam.
Co se tyce veku, odpoveédi se vyrazné neliSily. Na zaklade téchto dat ovSem nelze ucinit
zavér, ze odpoveédi zavisi na pohlavi nebo v€ku, to je mozné zjistit az pii analyze

v programu Statistica.
5.3.5 Porovnani reklam

V posledni casti dotazniku respondenty cekalo porovnani reklam (obrazek 16) na
matrace, z nichZ prvni je humorné a druha je dle pilotni studie sexisticka. Odpovidajici
pak méli v prvni otazce fici, kterd z reklam je podle nich sexistickd a v druhé otazce urcit,

od které firmy by na zéklad¢€ reklam produkt potidili.

Obrazek 16: Porovnani reklam

PRO VAS DOKONALY
SPANEK UDELAME
COKOLIV

LR T Y <
Y makroge SULTRK

VYROBA A PRODE/
MATRACI

W www.zdravazada.cz

Nakupujte pfimo od vyrobce
tel:+420603 854 680

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019, marketingovenoviny.cz, prasatecko.cz
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Vice nez polovina dotdazanych (52 %) uvedla, Zze je podle nich sexisticka reklama cislo
dvé. Druhou nejcastéjsi odpoveédi bylo, ze ani jedna reklama neni sexisticka, kterou
zvolilo 45 % respondentti. 2 % dotazanych uvedla, Ze je sexistickd reklama ¢islo jedna a

1 %, Ze jsou sexistické obé.

Tabulka 15 zobrazuje relativni Cetnosti odpovédi, které uvedli jak muzi, tak Zeny.
Nejcastéjsi odpoveédi u muzi bylo, ze ani jedna z reklam neni sexistickd, zatimco pies

60 % zen uvedlo, ze sexisticka je podle nich reklama druha.

Tabulka 15: Porovnani reklam na zakladé sexismu

Odpoved Relativni ¢etnost

Muz 38 %
1 39%
2 37.7 %
Ani jedna neni sexisticka 58.4 %
Obé 0%

Zena 62 %
1 0%

2 60.2 %
Ani jedna neni sexisticka 37.5%
Obé 23 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V posledni otdzce dotazniku respondenti vybirali, od které spolecnosti by na zaklade
uvedenych reklam radé€ji koupili produkt. 50 % odpovidajicich uvedlo, ze by matraci
kupovali od spolecnosti s prvni reklamou, tedy na zakladé reklamy s humornym apelem,
radéji nez se sexualnim podtextem. Pouhych 16 % respondentti by koupilo od druhé
spolecnosti, ale 34 % uvedlo, Ze jim je to jedno. 50 % respondentti tedy reklamou nebylo

vyznamné ovlivnéno.

Tabulka 16 ukazuje, ze témét polovina muzi fekla, Ze jim je jedno, od které spolecnosti
produkt pofidi, zatimco vétSina Zen zvolila, Zze by nakoupila u prvni spole¢nosti.

Odpoveédi u této otazky jsou tedy opét ovlivnény i pohlavim.
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Tabulka 16: Vybér produktu ke koupi na zaklad€ reklamy

Odpoved Relativni ¢etnost
Muz 38 %
1 351 %
2 16.9 %
Je mi to jedno 48.1 %
Zena 62 %
1 59.4 %
2 14.8 %
Je mi to jedno 25.8%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
5.3.6 VOI1: Ma pohlavi a vék vliv na vnimani sexismu v reklamé?

V této Casti vyhodnocovani dotaznikovych dat je analyzovdna vyzkumna otdzka 1, na
jejimz zaklad¢é byly formulovany hypotézy H1 a H2, viz kapitola ¢. 5.1. U kazdé
nastavené¢ hypotézy je hypotéza nulovd a alternativni. Nulova hypotéza v ptipade
testovani asociaci vzdy tik4, Ze mezi proménnymi vztah neexistuje, alternativni hypotéza

naopak nulové odporuje a tvrdi, Zze vztah mezi daty existuje.

Vsechny hypotézy jsou testovany s hladinou spolehlivosti 95 %. Nase a hodnota je tedy
5 %. To znamena, Ze pokud p-hodnota testu je mensi nez 5 %, je vztah mezi proménnymi
statisticky vyznamny, at’ uz v jakékoliv intenzité, kterou urcuje hodnota Kendallova Tau.

Cim vic se absolutni hodnota Kendallova Tau blizi hodnoté jedna, tim intenzivng&jsi je

mezi proménnymi vztah.
VOI1: Ma pohlavi a vék vliv na vnimani sexismu v reklam¢?

H1o: Mezi pohlavim a vnimanim sexismu v reklamé neexistuje vztah.

H1a: Mezi pohlavim a vnimanim sexismu v reklamé existuje vztah.

Tabulka 17: Testovani vztaha, H1

Reklama Kendall Tau p-hodnota
1 0.124180 0.008184
2 0.165744 0.000416
3 0.180584 0.000120

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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P-hodnoty pro vSechny tfi reklamy jsou mensi nez 0.05, proto mtizeme potvrdit, Ze mezi
pohlavim a vnimdnim sexismu existuje vztah a schvalujeme tak alternativni hypotézu o
vztahu mezi proménnymi na hladin€ spolehlivosti 95 %. Tento vztah je s kazdou
reklamou intenzivnéjsi, ale ani jedna z asociaci nedosahuje piiliS vysokych hodnot.
Hodnoty Kendallova Tau jsou kladné, coz znamena, ze ¢im vétsi je prvni hodnota =
pohlavi (Zenam byla pfi kvantifikaci hodnota 2, muzim 1), tim v¢étsi je druha hodnota.
Vysledky této analyzy fikaji, Ze zeny vnimaji pifiklady reklam v dotazniku jako vice
sexistické nez muzi.

H20: Mezi vékem a vnimanim sexismu v reklamé neexistuje vztah.

H24: Mezi vékem a vnimanim sexismu v reklamé existuje vztah.

Tabulka 18: Testovani vztaht, H2

Reklama Kendall Tau p-hodnota
1 -0.081843 0.081364
2 -0.063578 0.175772
3 -0.045402 0.333626

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V tomto ptipadé€ jsou vSechny p-hodnoty vétSi nez nastavena alfa hodnota, nemiizeme
tedy zamitnout nulovou hypotézu. Znamena to, ze mezi témito proménnymi asociace

neexistuje a veék tedy neovliviiuje to, jak respondent vnima sexismus.

Témito analyzami byly ziskdny podklady k zodpovézeni vyzkumné otazky 1: Ma pohlavi
a vek vliv na vnimani sexismu v reklamé? Ted uzZ je mozné fici, Ze pohlavi na vnimani

sexismu vliv md, zatimco vék vnimani sexismu statisticky vyznamné neovliviiuje.
5.3.7 Testovani dalSich vztaha (H3-H9)

H3o: Mezi pohlavim a nepfijemnosti reklamy neexistuje vztah.

H3a: Mezi pohlavim a nepiijemnosti reklamy existuje vztah.

Tabulka 19: Testovani vztaha, H3

Reklama Kendall Tau p-hodnota
1 0.322182 0.000001
2 0.362356 0.000001
3 0.308398 0.000001

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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U treti hypotézy je ve vSech tfech piipadech p-hodnota mensi nez alfa, proto zamitdme
nulovou hypotézu a pfijimame hypotézu alternativni. Mezi pohlavim a vniméanim
nepiijemnosti reklamy existuje vztah. Asociace je vysSi nez u prvni hypotézy, je tedy
silngj$i. Na zéklad¢ potvrzeni alternativni hypotézy tedy lze prohlasit, ze Zeny hodnoti
piiklady reklam jako neptijemné vice nez muzi (zendm byla ptidélena pfi kvantifikovani

pfidélena vyssi hodnota, nez muzim).

H4o: Mezi v€kem a nepiijemnosti reklamy neexistuje vztah.

H4a: Mezi vékem a neptijemnosti reklamy existuje vztah.

Tabulka 20: Testovani vztaht, H4

Reklama Kendall Tau p-hodnota
1 -0.164428 0.000463
2 -0.200949 0.000019
3 -0.109701 0.019488

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Po analyze dat bylo zjiSténo, Ze mezi vékem a vnimanim nepfijemnosti reklamy existuje
statisticky vyznamny vztah. Poprvé lze potvrdit alternativni hypotézu se zédpornymi
hodnotami Kendallova Tau. Zaporné hodnoty znamenaji, Ze ¢im je jedna hodnota vyssi,
druhd se snizuje. V tomto konkrétnim piikladé se vztah projevuje tak, Ze ¢im je

respondent star$i, tim mén¢ je mu reklama nepfijemna.

HS50: Mezi vnimanym sexismem a nepiijemnosti reklamy neexistuje vztah.

H54: Mezi vnimanym sexismem a nepiijemnosti reklamy existuje vztah.

Tabulka 21: Testovani vztaha, HS

Reklama Kendall Tau p-hodnota
1 0.412350 0.000001
2 0.457088 0.000001
3 0.469948 0.000001

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

U paté hypotézy zamitdme nulovou hypotézu a piijimadme alternativni hypotézu, mezi
vnimanym sexismem a nepiijemnosti reklamy existuje asociace. Tato asociace je
v porovnani s piedchozimi vztahy silnéjsi. V této situaci asociace zptisobuje to, ze pokud

odpovidajici uvede, Ze je podle n¢j reklama sexistickd, bude mu cCastéji 1 nepfijemna.
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Samoziejmé ¢im vyssi mira sexismu je podle n¢j v reklam¢ prezentovéana, tim spiSe

uvede, Ze je mu nepfijemna.

H6o: Mezi pohlavim a ochotou nakupovat inzerované produkty neexistuje vztah

H64a: Mezi pohlavim a ochotou nakupovat inzerované produkty existuje vztah.

Tabulka 22: Testovani hypotéz, H6

Reklama Kendall Tau p-hodnota
1 0.310274 0.000001
2 0.335878 0.000001
3 0.327601 0.000001

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

I u Sesté¢ hypotézy musi byt nulovd hypotéza zamitnuta, a tak je piijata alternativni
hypotéza — mezi pohlavim a ochotou nakupovat existuje asociace. Znamena to, ze zeny
(vyssi kvantitativni hodnota) spiSe nekoupi produkt na zéklad¢é sexistické reklamy

(reklama by jim zabranila v koupi — vys$si hodnoty).

H70: Mezi vékem a ochotou nakupovat inzerované produkty neexistuje vztah.

H7a: Mezi vékem a ochotou nakupovat inzerované produkty existuje vztah.

Tabulka 23: Testovani hypotéz, H7

Reklama Kendall Tau p-hodnota
1 -0.215170 0.000005
2 -0.178483 0.000144
3 -0.154644 0.000991

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

P-hodnoty u vSech reklam jsou mensi nez 5 %, zamitame tedy nulovou hypotézu a opét
pfijimame alternativni hypotézu. Mezi vékem a ochotou nakupovat skute¢né existuje
vztah, ktery se projevuje nasledujicim zpisobem: ¢im starsi respondenti jsou, tim vétsi je
pravdépodobnost, ze si navzdory sexistické reklamé produkt koupi.

HS8o: Mezi vnimanym sexismem a ochotou nakupovat inzerované produkty neexistuje
vztah.

H8a: Mezi vnimanym sexismem a ochotou nakupovat inzerované produkty existuje

vztah.
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Tabulka 24: Testovani hypotéz, H8

Reklama Kendall Tau p-hodnota
1 0.384731 0.000001
2 0.376321 0.000001
3 0.483952 0.000001

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

V ptipadé osmé hypotézy musi byt nulova hypotéza zamitnuta a hypotéza alternativni
piijata. Potvrzuje se tedy vztah mezi vnimanym sexismem a ochotou nakupovat produkty
inzerované v reklamé. Znamena to, Ze odpovidajici, kteti zvoli, Ze je podle nich reklama

sexistickd, spiSe odpovi, Ze by jim reklama v koupi produktu zabrénila.

H9: Mezi neptijemnosti reklamy a ochotou nakupovat inzerované produkty neexistuje
vztah.
H94a: Mezi neptijemnosti reklamy a ochotou nakupovat inzerované produkty existuje

vztah.

Tabulka 25: Testovani hypotéz, H9

Reklama Kendall Tau p-hodnota
1 0.553805 0.000001
2 0.701778 0.000001
3 0.675384 0.000001

Zdroj: Vlastni zpracovani, H9

V ptipadé testovani vztahu mezi nepiijemnosti reklamy a ochotou nakupovat je nulova
hypotéza zamitnuta a alternativni piijata. Mezi témito proménnymi je asociace, ktera
dosahuje velmi vysokych hodnot, hlavné v ptipadé¢ druhé reklamy. Tato asociace
znamenda, 7e pokud dotazovani zvoli, Zze jim je reklama nepfijemnd, je v¢tsi
pravdépodobnost, ze uvedou, zZe by jim reklama zabrénila v koupi produktu inzerované¢ho

sexistickou reklamou.
5.3.7.1 Shrnuti testovani hypotéz

Pro lepsi ptrehlednost vysledkil testovani asociaci mezi proménnymi byla vytvofena
tabulka 24, ve kter¢ je uvedena testovana hypotéza a proménné, mezi kterymi je testovan
vztah. Pro zjednoduSeni neni uvedena nulova hypotéza, ale pouze alternativni. Nejsou

v ni jiz zadné hodnoty z testovani, jelikoz u kazdé hypotézy probihala tfi testovani.
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Tabulka 26: Piehled testovani vztahu

Hypotéza Prijeti alternativni hypotézy

HI1 — pohlavi a vniméni sexismu ANO
H2 — vék a vnimani sexismu NE

H3 — pohlavi a vnimana nepfijemnost ANO
H4 — v&k a vnimana neptijemnost ANO
HS5 — vnimany sexismus a nepiijemnost ANO
H6 — pohlavi a ochota nakupovat ANO
H7 — v€k a ochota nakupovat ANO
HS8 — vnimany sexismus a ochota nakupovat ANO
H9 — vnimana nepfijemnost a ochota nakupovat ANO

Jedinou hypotézou, kterd nebyla potvrzena, je H2: Vztah mezi vékem a vnimanym
sexismem — znamena to tedy, Ze v€k neovliviiuje vnimani sexismu v reklamé. Nejsilnéjsi
asociace se naopak prokdzala u H9: Vztah mezi nepiijemnosti reklamy a ochotou
nakupovat produkt — velmi vysoké hodnoty ukézaly, Ze nepfijemnost reklamy, kterou
respondenti vnimali, ma velky vliv na to, jestli by produkt z reklamy koupili. Dal§imi
silnymi vztahy jsou vztahy u HS5: Vztah mezi vnimanym sexismem a nepiijemnosti
reklamy a H8: Vztah mezi vnimanym sexismem a ochotou koupit produkt — zde nékteré
hodnoty témét sahaly k hodnoté 0,5 a ukazuji, Ze tyto proménné mezi sebou maji silnou

asociaci.
5.3.8 VO2: Prodava erotika v reklamé?

Druhou vyzkumnou otdzkou v tomto Setfeni je, zda eroticky motiv v reklamé prodéava.
Zaveér bude posuzovan na zdkladé odpovédi na otazky: Zabrénila by Vam reklama
v koupi inzerovaného produktu? Déle bude posuzovan dle vybéru spolecnosti prodavajici

matrace.

U prvni reklamy 67 % respondentti odpovédélo, ze by jim reklama v nakupu produktu
nezabranila a zabranila by pouze 19 % odpovidajicich. Na zaklad¢ této informace lze fici,
ze sex v reklamé brani v nakupu relativné malému podilu respondentli a velké Casti
reklama nevadi. Kvuli reklamé by produkt nekoupila téméf jedna pétina dotazanych, coz
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neni na redlném trhu malo, tato reklama by tedy spoleCnosti nepifinesla vSechny

potencialni vynosy.

V ptipadé druhé reklamy by nezabranila nakupu 52 % odpovidajicich a 33 % by produkt
nekoupilo. Je ziejmé, Ze kdyz se k sexudlnimu apelu piida nevhodny slogan, vétsi podil
potencialnich zékaznika ztrati ochotu produkt kupovat. Stale ovSem pievlada vétsi
procento lidi, ktefi by produkt koupili a reklama jim v tom nebréni. Pfesto by spolecnost

ztratila téméf tfetinu potencidlnich zakazniki.

U posledni reklamy by produkt koupila méné nez polovina respondentii, piesnéji 45 %,
zatimco 44 % by produkt nekoupila. V tomto ptipad¢ jsou tedy piistupy vyrovnané a je
mozné usoudit, Ze s rostouci vulgaritou a nevhodnosti klesa ochota produkty kupovat,
coz bylo potvrzeno i pii testovani vztahii mezi proménnymi. Zde uz je skute¢né vidét, Ze

vulgéarnost a extrémni sexismus zédkazniky odrazuje od nakupu.

U posledni otdzky dotazovani urcovali, od které spolecnosti by koupili nabizeny produkt
na zéklad¢ reklamy. Spolecnost 1 méla reklamu s humornym apelem, spole¢nost 2 zvolila
reklamu sexistickou (na zéklad¢ pilotni studie). 50 % odpovidajicich zvolilo, ze by
kupovali od spolec¢nosti 1 a pouze 16 % od spolecnosti 2. 34 % respondenttt odpovédélo,

ze jim je to jedno. Je tedy mozné, Ze by 50 % koupilo produkt od spolec¢nosti 2.

Zavérem lze tedy fict, Ze eroticky motiv ve zkoumanych reklaméch neprodava, zvlasté
pokud tento motiv obsahuje vulgarni a sexistické prvky. Nejvétsi vliv na nakupni
rozhodnuti m& vnimana nepfijemnost reklamy, kterd zavisi na mife sexismu, vSechny
faktory jsou zde tedy provazané. Jak uz bylo zminéno v limitacich vyzkumu (kapitola
5.2.1), na zakladé¢ dat z dotazniku neni mozné generalizovat, nelze tedy vyvodit zaveér pro
vSechny reklamy nebo pro populaci, je mozné pouze konstatovat, ze v reklamach
z dotazniku je eroticky motiv podle oslovenych respondent na Skodu a se stupniujici

nepfijemnosti a sexismem reklamy odrazovaly vétsi ¢ast vybérového souboru.
5.3.8.1 Shrnuti VO2

Shrnuti prezentuje zavéry relevantni v kontextu konkrétnich reklam a vzorku
respondentll, nejedna se o generalizaci. U analyzy vyzkumné otazky 2 se ukazalo, ze
erotika v reklamé odrazuje zakazniky, pokud je vulgarni ¢i nepfijemnd. Navic ¢im
sexistiCtej$i nebo neptijemnéjsi reklama pro respondenty je, tim vice jich odmitne

produkt nakupovat.
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Zavér
Cilem bakalafské prace bylo poskytnout ctenari zakladni teorii marketingové
komunikace, zvlasté¢ pak teorii reklamy. Cilem bylo také zanalyzovat, jaké faktory

ovliviiuji vnimani sexismu v reklamé. Zaveérecnym cilem bylo odpovédét na otazku, jestli

,,S€X prodava“.

V prvni kapitole prace byl definovdn marketing a marketingovy mix. V kapitole dalsi byl
poskytnut hlubsi pohled na jednu soucast marketingového mixu — na marketingovou
komunikaci. Byl vysvétlen komunika¢ni mix a komunika¢ni kanaly, u kterych byly
rozebrany silné a slabé stranky. Nasledovala kapitola reklama, kde mél ¢tenat k dispozici
pohled na emoce vreklamé, na apely a na etiku. V zavéru teoretické casti byly

predstaveny piiklady nékolika nekorektnosti.

V praktické ¢asti byly definovany cile vlastniho Setfeni a metodika, kde jsou definovany
hypotézy, prubéh zpracovani dat i analyzy, ktera prob¢hla v programu Statistica. Po
predstaveni metodiky probéhlo vyhodnoceni dotaznikovych dat, nejdiive pouze s pomoci
kontingenc¢nich tabulek. V zavéru kapitoly jsou data analyzovéna pomoci programu
Statistica na pfitomnost asociaci. Takto je analyzovéana vyzkumna otazka 1, pod kterou
patii prvni dvé hypotézy. Dale byl analyzovéan zbytek hypotéz. U osmi hypotéz z deviti
se potvrdila alternativni hypotéza a prokazala se tak asociace. Bylo dokazano naptiklad
to, Ze pohlavi ovliviluje vnimani sexismu a Ze v€k naopak vliv nema. Hlavniho cile tedy
bylo dosazeno. V Uplném zavéru analyzy byla zkouméana vyzkumna otazka 2, ta byla
analyzovana opét s pomoci kontingencnich tabulek a pfinesla detailnéjsi pohled na vliv
sexismu v reklamé na ndkupni chovani. Bylo zjisténo, ze erotika v reklamé neprodéva.
Navic ¢im vétsi miru sexismu a nepiijemnosti zakaznici v reklamé& vnimaji, tim vic jich

odmita produkt koupit.
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Vnimani sexismu v reklamé 29.03.19, 14:53

Priloha A

Vnimani sexismu v reklameé

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vypInéni dotazniku k mé bakalafské praci. Ugelem vyzkumu je
prozkoumat rozdilnosti ve vnimani sexismu na zakladé pohlavi a véku. Odpovédi, které zadate,
nebudou nikde zverejfiovany - v bakalarské praci budou zvefejnény pouze celkové vysledky
zkoumani.

Pfedem Vam dékuji za Vasi ochotu a upfimnost pfi odpovidani.
Michaela Havlickova

*Povinné pole

1. Jakého jste pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

Zena

2. Do jaké vékové kategorie spadate? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Do 18 let

18 - 25 let
26 - 35 let
36 - 45 let
46 - 60 let

61 a vice let

3. Kde nejcastéji vidate reklamy? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Socialni sité
Tiskova média
Televize
Rozhlas

Venkovni reklama

Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1wItWzezpHD_aBORoNz9jg1piJlcdPUvOerfOrmm5juo/printform Page 1 of 16


Michaela Havlíčková�
Příloha A�
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4. Vsiml/a jste si uz nékdy sexistické reklamy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

O Ano

Q Nevim

5. Je podle Vas tato reklama sexisticka? *

,;L

Oznacte jen jednu elipsu.

() Rozhodné ne Preskodte na otazku 7.
O Spise ne Preskocte na otazku 7.
() Nevim Preskoéte na otazku 7.

() Spideano Preskodte na otazku 6.
O Rozhodné ano Preskocte na otazku 6.

https://docs.google.com/forms/d/1wItWzezpHD_aBORoNz9jg1piJlcdPUvOerfOrmmb5juo/printform Page 2 of 16
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6. Znazornéte prosim na Skale, jak sexisticka podle Vas reklama je. *

l

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Lehce sexisticka D D @ O Q Extrémné sexisticka

https://docs.google.com/forms/d/1wItWzezpHD_aBORoNz9jg1piJlcdPUvOerfOrmmb5juo/printform Page 3 of 16



Vnimani sexismu v reklamé 29.03.19, 14:53

7. Je Vam tato reklama nepfijemna? *

MUREXIN
Nenifsilikon
il

Oznacte jen jednu elipsu.

() Rozhodné ne Preskocte na otazku 9.
() Spisene Preskoéte na otazku 9.

() Nevim Preskoéte na otazku 9.

() Spide ano Preskoéte na otazku 8.
O Rozhodné ano Preskocte na otazku 8.

https://docs.google.com/forms/d/1wItWzezpHD_aBORoNz9jg1piJlcdPUvOerfOrmmb5juo/printform Page 4 of 16
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8. Co je pro Vas na reklamé neprijemného? *

_ |’ ‘l
| MUREXIN

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

D Nahota

|| Dvojsmysiny slogan
|| Kombinace obojiho

] Jine:

https://docs.google.com/forms/d/1wItWzezpHD_aBORoNz9jg1piJlcdPUvOerfOrmmb5juo/printform Page 5 of 16
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9. Zabranila by Vam takova reklama v koupi inzerovaného produktu? *

Nenil @ﬂﬂ

4

Oznacte jen jednu elipsu.

Q Rozhodné ne
() Spisene

O Rozhodné ano

https://docs.google.com/forms/d/1wItWzezpHD_aBORoNz9jg1piJlcdPUvOerfOrmmb5juo/printform Page 6 of 16
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10. Je podle Vas tato reklama sexisticka? *

S naml to“
postawte

Y waetprmr:
ASTRA

Hypercentrum pro malé a velké stavebniky

Oznacte jen jednu elipsu.

() Rozhodné ne Preskodte na otazku 12.
() Spisene Preskoéte na otazku 12.
() Nevim Preskoéte na otazku 12.

() Spise ano Preskoéte na otazku 11.
O Rozhodné ano Preskocte na otazku 11.

11. Znazornéte prosim na sSkale, jak sexisticka podle Vas reklama je. *
. » (=]
66
S namiyo
postawte
wrcyrm’
ASTRA

Hypercentrum pro malé a velké stavebniky

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Lehce sexisticka Q Q Q Q Q Extrémné sexisticka

https://docs.google.com/forms/d/1wItWzezpHD_aBORoNz9jg1piJlcdPUvOerfOrmm5juo/printform Page 7 of 16
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12. Je Vam tato reklama neprijemna? *

ASTRA

Hypercentrum pro malé a velké stavebniky

Oznacte jen jednu elipsu.

() Rozhodné ne Preskodte na otézku 14.
@ Spise ne Pfeskocte na otazku 14.
() Nevim Preskoéte na otazku 14.

() Spide ano Preskoéte na otazku 13.
@ Rozhodné ano Preskocte na otazku 13.

13. Co je pro Vas na reklamé nepfrijemného? *

ASTRA

Hypercentrum pro malé a velké stavebniky

ZaSkrtnéte vSechny platné mozZnosti.
|| Nahota

|| Dvojsmysiny slogan

|| Kombinace obojiho

D Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1wItWzezpHD_aBORoNz9jg1piJlcdPUvOerfOrmm5juo/printform

29.03.19, 14:53

Page 8 of 16
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14. Zabranila by Vam takova reklama v koupi inzerovaného produktu? *

A

Oznacte jen jednu elipsu.

@ Rozhodné ne
() Spisene

O Rozhodné ano

https://docs.google.com/forms/d/1wItWzezpHD_aBORoNz9jg1piJlcdPUvOerfOrmm5juo/printform Page 9 of 16
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15. Je podle Vas tato reklama sexisticka? *

(010742 MEGAPROMO
Microsoft
Kdo chce

VvV srpnu zasunout

muze s USB flash
, diskem v hodnoté
400 K¢ ZDARMA

‘ \ ’ které ziska ke kazdemu

Microsoft Office Home
and Business 2010 PKC

: g (kod: SWMS 1093H)
' o
RN

———— N 9

Office Home
and Business

O

L
—

Akce plati od 2, 8. ‘ /
do vyprodani z4sob. N

SOML GA Dintrdmman »

o~
(m—

ICOMEGA divodd, prot bit s sy

Oznacte jen jednu elipsu.

() Rozhodné ne Preskodte na otazku 17.
() Spisene Preskoéte na otazku 17.
(") Nevim Preskoéte na otazku 17.

O SpiSe ano Preskocte na otazku 16.
Q Rozhodné ano Preskocte na otazku 16.

https://docs.google.com/forms/d/1wItWzezpHD_aBORoNz9jg1piJlcdPUvOerfOrmmb5juo/printform

29.03.19, 14:53

Page 10 of 16
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16. Znazornéte prosim na sSkale, jak sexisticka podle Vas reklama je. *

MEGAPROMO

Kdo chce

Vv srpnu zasunout

nuze s USB flash
‘ diskem v hodnoté
400 K¢ ZDARMA

‘ Q ' které ziska ke kazdému

Microsoft Office Home
and Business 2010 PKC

- ’ (kod: SWMS 1093H)
. S
I
~E— v

Akce plati od 2. 8.
do vyprodani z4sob.

ICOMEGA dinedd, prot bit s s

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

Lehce sexisticka O Q Q Q O Extrémné sexisticka

https://docs.google.com/forms/d/1wItWzezpHD_aBORoNz9jg1piJlcdPUvOerfOrmmb5juo/printform Page 11 of 16
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17. Je Vam tato reklama neprijemna? *

MEGAPROMO

Kdo chce

VvV srpnu zasunout

muze s USB flash
l diskem v hodnoté
400 K¢ ZDARMA

‘ < , které ziska ke kazdému

Microsoft Office Home
and Business 2010 PKC

o @ (kod: SWMS 1093H)
. Yo
200
———h Y

Akce plati od 2. 8.
do vyprodani zdsob.

ICOMEGA divodd, prot bat & s

Oznacte jen jednu elipsu.

() Rozhodné ne Preskodte na otazku 19.
() Spidene Preskoéte na otazku 19.
() Nevim Preskoéte na otazku 19.

() Spise ano Preskoéte na otazku 18.
Q Rozhodné ano Preskocte na otazku 18.

https://docs.google.com/forms/d/1wItWzezpHD_aBORoNz9jg1piJlcdPUvOerfOrmmb5juo/printform

29.03.19, 14:53

Page 12 of 16
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18. Co je pro Vas na reklamé nepfrijemného? *

MEGAPROMO

Kdo chce

VvV srpnu zasunout

muze s USB flash
' diskem v hodnoté

400 K¢ ZDARMA

' \ , které ziska ke kazdému

Microsoft Office Home
and Business 2010 PKC

- @ (kod: SWMS 1093H)
' Y
I
~E— v

Officé Home
and Business

Akce plati od 2. 8.
do vyproddni zdsob.

ICOMEGA divodd, prot bat & ey

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.
|| Nahota

|| Dvojsmysiny slogan

|| Kombinace obojiho

D Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1wItWzezpHD_aBORoNz9jg1piJlcdPUvOerfOrmmb5juo/printform Page 13 of 16
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19. Zabranila by Vam takova reklama v koupi inzerovaného produktu? *

MEGAPROMO

Kdo chce

Vv srpnu zasunout

muze s USB flash
’ diskem v hodnoté
400 Ké ZDARMA

‘ \ ' které ziska ke kazdému

Microsoft Office Home
and Business 2010 PKC

; (kod: SWMS 1093H)
' )
AN
rm———— v

Officé Home
and Business

ICOMEGA divedd, prot bat & iy

Oznacte jen jednu elipsu.

O Rozhodné ne

Q Rozhodné ano

https://docs.google.com/forms/d/1wItWzezpHD_aBORoNz9jg1piJlcdPUvOerfOrmmb5juo/printform Page 14 of 16
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20. Kterareklama na matrace je podle Vas sexisticka? *

PRO VAS DOKONALY
SPANEK UDELAME
COKOLIV

k)
v mairote

VYROBA A PRODE
MATRACI

W www.zdravazada.cz

Nakupuijte pfimo od vyrobce
tel:+420603 854680

Oznacte jen jednu elipsu.

Obé

Ani jedna neni sexisticka

21. Pokud byste si pri koupi matrace musel/a vybrat jednu ze spole€nosti, jakou byste na
zakladé reklam zvolil/a? *
Oznacte jen jednu elipsu.

1
2

Je mi to jedno

https://docs.google.com/forms/d/1wItWzezpHD_aBORoNz9jg1piJlcdPUvOerfOrmm5juo/printform Page 15 of 16



Ptiloha B
1. Jakého jste pohlavi?

® Mu? = Zena

2. Do jaké veékové kategorie spadate?

4% \
T
5% 'r

m18-25let mw26-35let mw36-45let
=46-60let = 61avicelet m Do 18 let

3. Kde nejcastéji vidate reklamy?

1% 0%

\

= Rozhlas = Socialni sité
u Televize = Tiskovd média

» Venkovni reklama

4. Vsiml/a jste si uz nékdy sexistické
reklamy?

-

mAno = Ne = Nevim

5. Reklama 1: Je podle Vas tato
reklama sexisticka?

5%

= Nevim = Rozhodné ano
= Rozhodné ne = Spise ano
= Spise ne

6. Reklama 1: Znazornéte prosim na
Skale, jak sexisticka podle Vas
reklama je.

mBodl =Bod2 =Bod3 =Bod4 =Bod5



7. Reklama 1: Je Vam tato reklama
nepiijemna?

5%

Ao

= Nevim = Rozhodné ano
= Rozhodné ne = SpiSe ano
= Spise ne
8. Reklama 1: Co je pro Vas na
reklamé neptijemného?
2% _\2%

m Dvojsmyslny slogan

» Kombinace obojiho

= Nahota

= Zachycuje Zenu jen jako “kus masa”

= Nerelevantni pro produkt

9. Reklama 1: Zabranila by Vam
takova reklama v koupi
inzerovan¢ho produktu?

L

= Nevim = Rozhodné ano
= Rozhodné ne = SpiSe ano

= Spise ne

10. Reklama 2: Je podle Vas tato
reklama sexisticka?

3

= Nevim = Rozhodné ano
= Rozhodné ne u Spise ano
= Spise ne

11. Reklama 2: Znazornéte prosim na
Skale, jak sexistickd podle Vas
reklama je.

2%

mBodl wBod2 wBod3 wBod4 mBod5

12. Reklama 2: Je Vam tato reklama

nepiijemna?

&

= Nevim = Rozhodné ano = Rozhodné ne

= Spise ano = Spise ne



13. Reklama 2: Co je pro Vas na
reklamé neptijemného?

= Dvojsmyslny slogan
= Kombinace obojiho
= Nahota
= Vulgarnost sloganu
= Nerelevantni pro produkt
14. Reklama 2: Zabranila by Vam

takova reklama v koupi
inzerovan¢ho produktu?

QA

= Nevim u Rozhodné ano = Rozhodné ne

= Spise ano u Spise ne

15. Reklama 3: Je podle Vas tato
reklama sexisticka?

a

5%

%

= Nevim = Rozhodné ano
= Rozhodné ne = SpiSe ano

= Spise ne

16. Reklama 3: Znazornéte prosim na
Skale, jak sexistickd podle Vas
reklama je.

2% 5%

o

4

mBodl wBod2 wBod3 =Bod4 m=mBod5

17. Reklama 3: Je Vam tato reklama
nepiijemna?

€

\ 4

= Nevim = Rozhodné ano

u Rozhodné ne = Spise ano
u Spise ne
18. Reklama 3: Co je pro Vas na
reklamé neptijemného?
% _ 2%

1% f\‘\z
\\\‘

® Dvojsmyslny slogan

= Kombinace obojiho

= Nahota

= Zena je vidéna jen jako objekt
» Nerelevantni pro produkt

= Vulgarnost sloganu



19. Reklama 3: Zabranila by Vam
takova reklama v koupi
inzerovan¢ho produktu?

.

= Nevim = Rozhodné ano
= Rozhodné ne = SpiSe ano
= Spise ne
20. Ktera reklama na matrace je podle
Vas sexisticka?

1%/_2%

V

m1 =2 = Anijednanenisexisticka = Obé

21. Pokud byste si pii koupi matrace
musel/a vybrat jednu ze
spole¢nosti, jakou byste na zakladé
reklam zvolil/a?

m]l =2 =Jemitojedno



Abstrakt

HAVLICKOVA, Michaela. Nekorektnosti v marketingové komunikaci firem. Plzen,

2019. 69 s. Bakalarska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka
Kli¢ova slova: marketingova komunikace, reklama, nekorektnosti, sexismus

Bakalaiska prace je zaméfend na marketingovou komunikaci a nekorektnosti.
V teoretické Casti je postupné popsan marketing a marketingovy mix, marketingova
komunikace, komunika¢ni mix a komunikacni kandly, reklama a emoce v ni, etika
v reklamé a nekorektnosti. Prakticka Cast se vénuje podrobné analyze dotaznikovych dat
za pomoci kontingen¢nich tabulek v MS Excel a statistického softwaru Statistica.
Dotaznik byl soustfedén na sexismus a jeho vnimani. Pomoci tabulek jsou data zkoumana
obecné, pozdéji s ohledem na pohlavi respondentil. Statisticky software Statistica byl
pouzit pro zkoumani asociaci mezi riznymi proménnymi z dotaznikového Setfeni,
naptiklad pohlavi a sexismu. Na konci praktické Casti je analyzovana vyzkumna otazka,

opét pomoci tabulek.



Abstract

HAVLICKOVA, Michaela. Incorrectness in Marketing Communication. Plzen, 2019. 69

s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics
Key words: marketing communication, advertising, incorrectness, sexism

The bachelor thesis is concentrated on marketing communication and incorrectness. In
the theory part, concepts of marketing and marketing mix are explained. The thesis then
offers information on marketing communication, communication mix a communication
channels, also as on advertising and use of emotions in advertising, ethics and
incorrectness. The practical part is focused on analysis of survey data using pivot table in
MS Excel and also statistical software Statistica. The survey itself was centered around
sexism and its perception. Using the pivot tables, data are analysed in general view and
also distributed by gender. Statistical software Statistica was used to analyse associations
between different variables from the survey, for example gender and the perception of

sexism. At the end of practical part, research question is analysed using pivot tables.



