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Uvod

V dnesnim svété je marketingovd komunikace neoddélitelnou soucéasti naseho
kazdodenniho Zivota. Reklamy nés obklopuji na kazdém kroku, a jejich vliv na nase
chovani a vnimani svéta je nezastavitelny. Nicméné, s rozvojem spolecnosti se stava stale
patrnéj$i, Ze ne vSechny formy reklamy jsou v souladu s etickymi a moralnimi hodnotami.

Jednou z nejbéznéjsich forem nekorektnosti v marketingové komunikaci je sexismus.

Tato bakaladiska prace se zabyva problematikou sexismu v reklamé a jeho vlivem
na respondenty, konkrétné generaci Z. Cilem této prace je porozumét reakcim mladé
generace na reklamy, které pravé obsahuji prvky sexismu, a identifikovat, jaké jsou jejich
postoje a pristupy k této problematice. Hlavni vyzkumna otazka této prace

tedy zni: ,,Jak respondenti generace Z reaguji na reklamy s prvky sexismu?*.

V teoretické Casti této prace je vénovana pozornost marketingové komunikaci, predevsSim
reklamé, kterd je prvkem marketingového mixu. Prace se zamétuje na dvé z nejbéznéjsich
forem nekorektnosti v reklamé, a to rasismus a sexismus. Déle popisuje segmentaci

zékaznikl podle generaci, s diirazem na generaci Z.

Prakticka cast této prace je zaméfena na zkoumani reakci respondentli generace Z
na reklamy s prvky sexismu. Pro dosazeni tohoto cile slouzi dotaznikové Setfeni
a kvalitativni metoda focus group. Vyzkum je tedy zalozen na smiSeném designu, ktery
kombinuje jak kvantitativni, tak kvalitativni metody sbéru dat. Vysledky této analyzy
nejen poskytnou nahled na postoje mladé generace k sexismu v reklamé, ale také prispé&ji

k SirSimu pochopeni vlivu nekorektni marketingové komunikace na spolecnost.

Tato prace poskytuje zdklad pro dal§i diskusi a potencidlni opatfeni k omezeni
nekorektnich praktik v marketingové komunikaci a k vytvoteni prostfedi, které respektuje

a podporuje rovnost mezi pohlavimi.



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti chodu podniku, ktery chce na trhu uspét.
Umoziuje firmam efektivné komunikovat se zdkazniky, budovat povédomi o svych
produktech a sluzbach, anebo také umoznuje ziskat konkurencni vyhodu nebo se jinak

odlisit od konkurence.

Marketingovou komunikaci definuje podrobné Heskova (2001) jako komunikaci, kterou
pouzivd podnik k informovéni, piesvédCovani nebo ovliviiovani dne$nich
nebo budoucich potencidlnich zdkaznikli. Hlavni charakteristikou této komunikace je
zprostiedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmériiovat minéni,

postoje, ocekavani a zplisoby chovani spotiebitelll v souladu se specifickymi cili podniku.

Z této definice je patrné, Ze hlavnim cilem marketingové komunikace je pienést
specifické informace, které maji za ukol formovat postoje, nazory a chovani spotiebitelti
v souladu s definovanymi podnikovymi cili. Marketingova komunikace hraje klicovou
roli v budovani povédomi o produktech a znacce, a je zaroven prostredkem ziskavani

konkuren¢ni vyhody na trhu.

Kotler a Keller (2013) uvad¢ji, ze marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se
firmy snazi informovat, piresvéd¢ovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo —

o vyrobcich, jez prodavaji nebo znackéach.

Vyse zminéné definice sdileji podobny ramec v pochopeni marketingové komunikace.
Zaroven ob¢ definice zduraznuji dilezitost cili marketingové komunikace jako je:

informovani, pfesvédCovani a upominani spotiebitele.

1.1 Komunikaéni mix

Propagac¢ni mix neboli marketingovy komunika¢ni mix, se skldda ze specifickych
kombinaci néstrojii za uUcelem piesvédCivé komunikace se stdlymi nebo budoucimi
zakazniky. Tento nastroj lze téz vyuzivat naptiklad pro budovani vztahu se zdkazniky

nebo pro upeviovani znacky v odvétvi (Pelsmacker a kol., 2003).



Ptikrylové a kol. (2019) mimo jiné uvadéji, ze soucasti marketingového mixu jsou osobni
a neosobni formy komunikace. Osobni formu komunikace pfedstavuje osobni prodej,
a mezi neosobni formy komunikace patfi:

e Recklama
e Podpora prodeje

¢ Direct marketing (neboli pfimy marketing)
e Veletrhy, vystavy

e Guerillova komunikace

e Product placement

e  Word-of-mouth (WOM)

e Public relations (dale PR)

Na zéklad€ nejpouzivanéjSiho konceptu navrzen¢ho Kotlerem a Kellerem (2013) jsou
v nasledujicich podkapitolach popsany rizné formy komunikace v ramci marketingového
mixu. Je tfeba zduraznit, ze Kotler a Keller nekladou dostatecny diraz v tomto uskupeni
forem na déleni osobni a neosobni komunikace. Dle Kotlera a Kellera je marketingovy

mix slozen z osmi kli¢ovych prvki a zahrnuje nasledujici:

e Reklama

e Podpora podeje

e Udalosti a zazitky

e Public relations a publicita
e Piimy marketing

e Interaktivni marketing

e Ustni sifeni

e Osobni prodej

1.1.1 Reklama

Reklamu Ptikrylova a kol. (2019) definuji jako: ,,placenou, neosobni komunikaci
prostiednictvim riznych medii, zaddvanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikované v reklamnim sdé€leni
a jejichZ cilem je oslovit €leny zvlastni skupiny piijemct sdéleni, cilovou skupinou. Dale
uvadéji, Ze reklama byva vnimana jako podnét pro nakup produktu nebo slouZzi k podpote

urcité filozofie organizace.



Velmi znamou a ¢asto citovanou zkracenou definici je, ze ,,reklama je forma placené
neosobni prezentace produkti. Tato charakteristika je mezi odborniky na marketing
znama a cCasto citovana v odborné literatufe. Vyuzivaji ji napiiklad i autofi Kotler
a Kellner (2016) ve svych publikacich, a také ji lze nalézt u dalSich autort, jako je

Karlicek a kol. (2016).

Cil je také odvozen z volby cilové skupiny a marketingového mixu, coz urcuje, jakym
zpusobem by reklama méla prispét k propagaci podniku. Cile reklamy dle Kotlera a kol.

(2007) 1ze rozd¢lit podle hlavniho zaméru, a to tedy na:

e Informovani: Ve vétSiné pripadd se tento pristup uplatituje pii uvedeni nového
produktu na trh. Tento typ pfistupu slouzi k piedstaveni parametri a novych
funkci oproti predchozi verzi vyrobku, stanoveni cen a poskytnuti dalSich
relevantnich informaci pro budouci zakazniky. Hlavnim zamérem je vzbudit
z4jem a tim zvysSit poptavku po novém vyrobku (Petrtyl, 2017).

e Piesvédcovani: Rostouci konkurence na trhu zvysSuje dilezitost tohoto cile. Tento
druh reklamy slouzi k vytvofeni selektivni poptavky po wurcité znacce
a k presvédceni spotiebitell, ze produkt, ktery si zakoupi, nabizi nejvyssi kvalitu
za utracené penize (Kotler a kol., 2007).

e Piipomindni: Reklama s cilem upominat ma dilezity vyznam, zejména
pro produkty, které jsou na trhu déle, protoze pomaha zabranit jejich zapomenuti
ze strany spotiebitelti. Timto druhem reklamy se firmy také snazi posilit divéru
svych stavajicich zdkazniktl v to, ze ucinili spravnou volbu (Petrtyl, 2017).

Kotler a Keller (2016) uvadéji ve své publikaci jako nejcastéji uzivané komunikacni
platformy reklamy, které jsou nasledujici: tiskové a vysilané reklamy, vnéjsi baleni,
vnitini baleni, kino, brozury, plakaty a letaky, seznamy, pfetisky reklam, billboardy,

cedule, displeje v misté prodeje a v dnesni dobé ne moc pouzivané DVD.

1.1.2 Podpora prodeje

Kelwig (2023) definuje podporu prodeje (nazyvanou "promo") jako marketingovou
strategii, pfi niZ podnik vyuZzivd docasnou kampan nebo nabidku k zvySeni zajmu
¢1 poptavky po svém vyrobku nebo sluzbé. Existuje mnoho divodi. Hlavnim divodem,

jak nazev naznacuje, je zvySeni prodeje vyrobki ¢i sluzeb.
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Dale Kelwig (2023) uvadi, ze existuje 12 hlavnich typi podpory prodeje. Ackoli nemusi

byt kazda z téchto forem idedlni pro vSechny typy produktd, a dokonce i strategie

podnikti, kazd4d z nich nabizi rizné ptistupy k zvySeni prodeje a budovani vztahi se

zakazniky pomoci riznych psychologickych strategii prodeje. Tyto typy jsou nésledujici:

Soutéze a vyzvy: Tento druh podpory prodeje obvykle probiha na socialnich sitich
a ma za cil zapojeni zakaznikl, ktefi se snazi ziskat produkt zdarma. Soutéz
nebo vyzva zahrnuje nadkup produktu a nésledné sdileni na socialnich sitich
prostiednictvim osobniho u¢tu zakaznika (Kelwig, 2023).

Balicky produktt: Predstavuji kolekci produkti za zvyhodnénou cenu, na rozdil
od jednotlivych nakupt. Tyto balicky podnécuji zdkazniky k ndkupu vétsiho
mnozstvi produktil, coZ zvySuje moznost, ze si zdkaznik najde produkt, ktery ho
zaujme, a bude mit zdjem o dalsi nakup (Kelwig, 2023).

Slevy: Akce plati po omezenou dobu, béhem niZ je cena produktu vyrazné
snizena. Tato forma prodeje vytvaii dojem neodkladnosti a naléhavosti,
aby podnitila zdjem a nasledny ndkup produktu (Karlicek a kol., 2018).
Doprava zdarma: Snaha omezit odchody zakaznik pii pohledu na vysoké
naklady na dopravu je cilem dopravy zdarma. I kdyz mtze dojit ke snizeni zisku
z divodu uhrady dopravy za zdkazniky, tato investice se obvykle vyplaci

prostiednictvim spokojenych zdkaznikti s nakupem (Kelwig, 2023).

Déle do podpory prodeje patii nasledujici:

Specialni nabidka pro piedplatitele nebo pro zakazniky, ktefi nakoupili poprvé
Kupoén, voucher

,Upsell“ specialni nabidka

,BOGO*“ specialni nabidka

Predplatné

Podpora nadac¢nich fonda

ZkuSebni verze zdarma
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1.1.3 Event

Nézev této oblasti je ponechan v anglickém, ptivodnim znéni, nebot’ je v souc¢asné dobé

vice preferovan termin event marketing.

Podle definice Americk¢é Marketingové Asociace (n.d.) Ize event marketing
charakterizovat jako strategii, ktera zahrnuje provedeni zivych ¢i virtualnich
propagacnich akci, béhem nichz publikum vstupuje do interakce s produktem nebo pfimo
se znackou. Event marketing mize byt bud’ prezentovan ptimo publiku tvaii v tvar,
nebo zprostiedkovany online formou, vcetné vyuziti anket, chatdi, socialnich siti a

diskusnich for.
Mezi nejcastéjsi 3 typy event marketingu patii:

e Osobni akce: Do této kategorie spadaji naptiklad veletrhy, konference, seminafte,
workshopy, uvedeni novych vyrobkl na trh a akce zaméfené na navazovani
obchodnich kontaktd. Tento typ wudalosti umoziuje pifimy kontakt
jak s potencialnimi zakazniky, tak i s témi, ktefi jiz zdkazniky jsou (Sindler, 2003).

e Online marketingové akce: Jsou méné¢ ndkladné nez osobni akce a umoziuji
podnikiim oslovit Sirsi publikum. Patfi mezi né webinare, virtualni konference
a online uvedeni produktt na trh (Constant contact, 2023).

e Konference pouze pro zdkazniky: Tyto akce jsou uréeny vyhradné pro vérné
zékazniky a cilem je posilit vztahy se zdkazniky, ptfedstavit nové produkty

nebo sluzby a ziskat zp&tnou vazbu (Sindler, 2003).

Dale Sindler (2003) uvadi, dalsi formy event marketingu, kterymi jsou:

e Veletrhy pracovnich piilezitosti
e Soutéze, sponzorstvi a udileni cen

e VIP akce

1.1.4 Public relations a publicita

Kotler a Keller (2013) uvadé¢ji, Ze public relations (vétSinou zkracovano na PR)
predstavuji Siroky soubor programdt, které se zamétfuji bud’ interné na zaméstnance
spole¢nosti, nebo externé na spotiebitele, dalsi firmy, vladu a média. Hlavnim cilem PR

je podpora nebo obnova image spolecnosti a komunikace ohledné jednotlivych vyrobki.
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Tyto programy se dale rozd€luji na nékolik casti, véetné: media relations, employer
relations, government relations, community relations, public affairs a dalsi (Kotler &

Keller, 2013).

Dle Hejlové (2015) je klicovym cilem PR vytvaret divéru mezi organizaci a jejimi
stakeholdery prostfednictvim sdileni informaci o svych cilech, pfispivani k dobré povésti
organizace, presvéd¢ovani a ovliviiovani, informovani o novinkdch a budovani

dlouhodobych vztaht.

Dale Karli¢ek a kol. (2016) dopliuji, ze vyznam PR neustdle nardsta s rostoucimi

poZadavky zakazniki a dalSich stakeholdert.

1.1.5 Pfimy marketing

Charakteristickym rysem dneSniho trzniho systému je odklon od masové komunikace
k cilené a propracovanéjsi komunikaci, k marketingu cilenému a adresné komunikaci.
Ptimy marketing (neboli direct marketing) pfedstavuje pfimou komunikaci s peclivé
vybranymi individudlnimi zékazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a samoziejmé
sblizit vztahy se zakazniky. Plvodné se jednalo o zasilani vyrobkl pfimo od vyrobce
ke spottebiteli bez distribu¢niho meziclanku; nasledné se rozsifilo na posilani katalogt
poStou. V dneSni dobé se piimy marketing pievazné odehrava na internetu formou

e-mailu a newsletteru (Ptikrylova a kol., 2019).

1.1.6 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing ptfedstavuje formu piimého marketingu, ktery vyuziva predevsim
internet jako prostfedek komunikace. Jeho hlavnim cilem je oslovit stavajici
¢i potencidlni zdkazniky s pfimym nebo nepfimym zdmérem zvySeni povédomi, zlepSeni
image nebo podpory prodeje vyrobki a sluzeb. Klicovym prvkem je vzajemna

komunikace mezi podnikem a zejména zédkazniky (Kotler a Keller, 2013).

Z této definice lze vyvodit moznosti interaktivniho marketingu na internetu, naptiklad
prostiednictvim webovych stranek, blogt, reklam, socialnich siti (véetné zivych vysilani,

soutézi, pruzkumi, kvizi atd.).

7 wrv

1.1.7 Ustni §ifeni

Termin WOM (Word-of-Mouth), znamy také jako slovo z ust nebo Septanda, oznacuje
osobni formu komunikace, béhem které dochdzi k vyméné informaci o produktu

13



nebo podniku mezi cilovymi zékazniky, sousedy, prateli, rodinou nebo kolegy. Tato
forma komunikace patfi mezi G¢inné ndstroje komunikace a zaroven je povazovana

za nejduveryhodnéjsi (Rosen, 2007).

Typickym rysem této neformalni komunikace je jeji vyrazny vliv, protoZe osobni
doporuceni casto zasadné ovliviiuje rozhodovani zakaznikii. Tato forma komunikace
se nejCastéji vyuziva zejména pii prodeji zbozi s dlouhou Zivotnosti, financné narocnych

produktech nebo pti formovani image spotiebitele (Ptikrylova a kol., 2019).

1.1.8 Osobni prodej

Jedna se o jedinou formu komunikaéniho mixu, kde dochdzi k fyzické oboustranné
komunikaci mezi zdkaznikem nebo potencidlnim zdkaznikem a spole€nosti. Hlavni
vyhodou tohoto typu komunikace je nejen okamzitd zpétnd vazba, ale 1 snadnéjsi
budovani vztahti, schopnost rychle reagovat na signaly zadkaznika a upravovat prezentaci
produkt dle potieb zdkaznika. Osobni prodej je Casto vyuzivan v odvétvich, kde je
vyzadovan individudlni pfistup, jako naptiklad v realitnich sluzbach, finan¢nim

poradenstvi nebo priimyslovém prodeji (Kotler a kol., 2007).

1.2 Komunikac¢ni kanaly

V nasledujici ¢asti jsou struéné vysveétleny komunikacni kanaly a nasledné jsou popsany
vyhody a nevyhody jednotlivych typti kanali. Odpovidajici volba médii pro Sifeni

komunikace je pro podniky kli¢ova, aby jejich reklamni kampan byla tspésna.

Komunika¢ni kandl, znamy také jako medialni kandal, pifedstavuje prostiedek,
diky kterému se pienaSi informace od odesilatele k piijemci. Mezi nejcastéjsi
komunika¢ni kandly patii tiSténd média, televize, rozhlas, venkovni reklama, internet

a socialni média (mediaguru, n.d.).
1.2.1 Tiskova média

Komunikaéni kanaly neboli medialni kanal ptedstavuji prostfedek, diky kterému se
pfenese informace od odesilatele k pfijemci. Mezi nejcastéji vyuzivané komunikacni
kandly patfi tiSténd média, televize, rozhlas, venkovni reklama, internet a socidlni média

(mediaguru, n.d.).
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Do skupiny tiskovych medii patii nadale predevSim noviny a Casopisy. Tyto dva druhy
jsou nejcastéji vyuzivané, a proto je témto dvéma formam vénovana nejvetsi pozornost.
Do této kategorie vSak patfi i jiné formaty, jako jsou rocenky, katalogy, brozury, interni
publikace/firemni ¢asopisy a dalsi (Pospisil & Zavodna, 2012).

Obecné vyhody a nevyhody dle Karlic¢ka a kol. (2016):

Vyhody:

e moznost vlozit slozité informace;
e 7adné Casové omezeni (jako je to napiiklad u televizni ¢i radiové reklamy);
e moznost advertoridlu (jedna se o placeny ¢lanek).

Nevyhody:

e nakladnost;
e omezeni smyslovych vjemil (jedna se pouze o vizudlni dimenzi);

e pieplnéni reklamou v tisku (snizuje pozornost ¢tenait).

1.2.2 Noviny

Noviny jsou mimotadné flexibilnim médiem, protoze umoziiuji provedeni pozadovanych
zmén 1 v posledni minuté pred tiskem. Vysokd informacni hodnota ¢ini z novin

daveéryhodny zdroj, proto je mezi Ctenafi takto oblibeny. (Pelsmacker, 2003).

Vysekalova a Mikes (2010) dopliiuji, ze v raznych sociodemografickych skupinach cte

noviny vice nez dvé tietiny populace.
Vyhody a nevyhody novin dle Pospisila a Zavodné (2012)
Vyhody:

e masové publikum,;

e moznost zacileni v regiondlnim tisku;

e vhodnd pro zvySeni povédomi o znacce;
e dlvéryhodnost;

e rychlost inzerce;

e v¢tsi Cas pro zhlédnuti inzerce Ctendiem.
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Nevyhody:

e pfeplnénost inzerci,
e omezena selektivita;

e osoby mladsi dvaceti let nejsou ¢tenaiskou skupinou novin.

1.2.3 Casopisy

Dalsim komunika¢nim kanalem jsou ¢asopisy, které nekladou takovy diiraz na aktuality,
ale spiSe se specializuji na konkrétni zajmova témata nebo zaliby. Oproti novindm
nevykazuji takovou flexibilitu, protoze proces jejich tvorby je delsi a byva kladen vétsi

daraz na kvalitu tisku (Karlicek a kol., 2016).
Vysekalova a Mikes (2010) uvadi nékolik vyhod a nevyhod:
Vyhody ¢asopist jsou:

e dobré zacileni;

e kvalita produkce;

e lze efektivné posilit image znacky;
e delsi Zivotnost;

e Joajalita Ctenar.
Nevyhody ¢asopist jsou:

e delsi doba realizace;
e nemoznost rychlé Gpravy inzeratu;
e frekvence vydavani Casopist;

e celoplosnost.

1.2.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama, téZ znama jako out-of-home reklama, zahrnuje Sirokou skalu riznych
médii. Mezi nejCastéjSi patii billboardy, bigboardy, prosvétlené vyklady (citylights)
a LED displeje. Jedna se také o potisky, nasttiky, podlahovou grafiku, reklamni plachty,
trojrozmérné makety, modely produktii a dalsi formy. Tato forma reklamy se také Casto
vyskytuje na mistech s vysokym provozem, jako jsou ulice ve méstech, silnice anebo
dalnice. Déle ji mliZeme vidét na budovach, na novinovych stancich nebo na ¢i

v prostiedcich méstské hromadné dopravy (Karlicek a kol., 2016).
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Vyhody a nevyhody venkovni reklamy dle PospiSila a Zavodné (2012) a Vysekalové
a Mikese (2018):

Vyhody venkovni reklamy:

o efektivita (nizsi cena oproti ostatnich medii);

e vysoka frekvence zhlédnuti;

e velky pocet ploch/ geograficka flexibilita;

e pestrost druht medii;

e novatorské tvlrci ptilezitosti (stdle nové firmy, které zvySuji vliv venkovni

reklamy).
Nevyhody venkovni reklamy:

e omezené mnozstvi informaci;

e nizka ¢1 zadna zacileni;

e dlouha doba realizace;

e omezena dostupnost nekterych forem venkovni reklamy (omezeni vyhlaSkami

a zakony).

1.2.5 Rozhlas

Dalsim komunika¢nim kandlem je rozhlas, ktery se vyznacuje vysokou segmentaci. Diky
rozsahlému mnozstvi rozhlasovych stanic lze efektivné oslovit rizné cilové skupiny.
Na rozdil od televize nemé rozhlas vyhrazeny "prime time" a neni tak striktn¢ casoveé
omezen. Naopak, rozhlas je poslouchan kontinualn¢ béhem celého dne. Naptiklad
studenti obvykle poslouchaji rozhlas rano pii vstavani a odpoledne, zatimco zaméstnanci
preferuji poslech rozhlasu béhem cesty autem do prace ¢i z prace. Pocty posluchaci

zacinaji klesat az kolem 19:00, kdy mnozi ptepinaji z rozhlasu na televizi (Karli¢ek a kol.,

2016).
Vyhody a nevyhody dle Vysekalové a Mikese (2018) jsou nésledujici:
Vyhody rozhlasu:

e cenova dostupnost;
e rychlost;
e vysoka segmentace;

e osobni forma osloveni (vyuziti zndmych osobnosti pii uvadéni vyrobku).
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Nevyhody rozhlasu:

e médium ,,v pozadi“ (Lidé, ktefi poslouchaji rozhlas, obvykle provadéji jiné
¢innosti a nevénuji dostate¢nou pozornost rozhlasu.);
e Pieplnénost (zapamatovani si rozhlasové reklamy netrva dlouho);

e Roztiisténost (je obtizné budovat velky dosah).

1.2.6 Televize

Televizi lze klasifikovat do dvou kategorii: vefejnopravni a soukromé. Vetejnopravni
televize jsou financovany prevazné z koncesionaiskych poplatkl, zatimco soukromé

televize ziskavaji ptijmy ze reklamnich trzeb (Svétlik, 2018).

Dle Karlicka a kol. (2016) je televize v nasSem prostiedi prevladajicim tradi¢nim médiem.
Soukromeé televize, zejména TV Nova a TV Prima, ovladaji televizni trh a predstavuyi
zhruba 90 % vSech reklamnich piijmu. Je dilezité uvést, ze tyto televizni stanice stanovuji
ceny televizni reklamy v Ceské republice.
Pospisil a Zavodna (2012) uvadi vyhody a nevyhody jako napiiklad:
Vyhody televize:

e piisobi na vice smyslii (zvuk, pohyb, barvy);

e piisobeni one-to-one (reklama ptlisobi na divaky vice osobné a neptisobi na né¢

anonymng¢);
e moznost emocionalniho déleni;

¢ nizké naklady na dosazeni jednoho ptijemce sd¢€leni.
Nevyhody televize:

o vysoké celkové naklady;
e pieplnénost;
e pfepinani kanali v obdobi reklamniho bloku;

e omezené mnozstvi informaci (reklama mitize byt dlouha maximéln¢ 30 sekund).

1.2.7 Internet

vvvvvv

V roce 2018 prekrocila celkova internetova populace 4 miliardy uzivateltl, a v Ceské
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republice v roce 2017 vyuzivalo internet pfiblizné 82 % populace. Plati, ze 90 % uzivateli
internetu pochazi ze vzdélanéjsich a mladsich socidlnich skupin (Ptikrylova a kol., 2019).

Vyhody a nevyhody dle Prikrylové a kol. (2019) a Vysekalové a Mikese (2018):
Vyhody internetu:

e celosvétovy dosah;

e nepfetrzité plisobeni;

e vysoké zacileni;

e rychlost a adaptace;

e divéryhodnost;

e nizké naklady;

e interaktivni;

e neomezena kapacita sit¢;

e pfesné zacileni;

e moznost uZiti socidlnich siti.

nevyhody internetu:

e slepa mista® naptiklad u bannerové reklamy;
e nutnost pfipojeni;
e kvalita pfipojeni;
e ruzna penetrace podle zemi a cilovych skupin;

e velké mnozstvi informaci.

1.2.8 Socialni média

Karlicek a kol. (2016) definuji socidlni média jako oteviené interaktivni aplikace, které
podporuji vznik neformélnich uzivatelskych siti. Také uvadi, Ze se jedna o jeden

z nejrychleji §itici komunikacnich kanald.

Rizné socidlni medidlni platformy disponuji odliSnymi silnymi strankami a oslovuji
rizna cilova publikum, a proto je klicové vybrat spravnou platformu pro budovani vztahti
cilovou skupinou. Komunikace v ramci socidlnich médii vyzaduje ptizpisobeni tonu
a jazyka v zavislosti na konkrétni platformé&. Oblibenost socidlnich medii se neustale
meéni. Toto byva predevSim u socidlnich siti, kdy b&hem 10 let uZivatelé ptesli

z Facebooku na Instagram a podobné. V dnesni dob¢ se setkadvame s vétsi oblibenosti
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socidlnich médii nez u tradi¢nich komunikac¢nich kandll, coz je pfedevSim zpusobeno

moznosti interakce s prijemci (Oladipo, 2024).
Janouch (2010) roz¢lenil socialni média na:

e socialni sité (Instagram, Tiktok, Facebook);
e blogy (Twitter/X, Threads);

e diskusni fora (E-mimino, Answers);

e wikis (Wikipedia);

e socialni zalozkovaci systémy (Reddit).
Karlicek a kol. (2016) a Piikrylova a kol. (2019) uvadi nékolik vyhod a nevyhod:
Vyhody socialnich médii

e cenova dostupnost;

e mefitelnost;

e piesné zacileni;

e interaktivita;

e velky pocCet uzivateli;
¢ influencer marketing;

e viral marketing,
Nevyhody socialnich medii

e obsah musi byt neustale ,,ziven®;
e Casova narocnost;
e snadné Sifeni nenavisti;

e mladsi cilové skupiny.
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2 Emoce a nekorektnosti v reklameé

V této kapitole jsou definovany apely a jejich déleni, pfi¢emz zvlastni pozornost je
vénovana emocim. Dale jsou popsany nejcastéjsi emoce, které se vyskytuji v reklamé.
Kapitola se také zabyva nekorektnostmi, zejména se zaméfenim na sexismus, coz souvisi
s praktickou casti této prace. S ohledem na to, ze prakticka cast se zaméiuje
na nekorektnosti, zejména na sexismus, v této kapitole je tomuto tématu také vénovana

pozornost.

2.1 Apely v reklamé

Kloudova a kol. (2010) definuji apel jako obsah sdéleni, ktery upozoriiuje na urcitou
vlastnost produktu, jez miize byt pro spotiebitele pfitazlivd nebo zajimava. Pospisil
a Zéavodna (2012) dopliuji, ze cilem apelu je nabadat potencidlni zdkazniky ke koupi
propagované¢ho produktu. Apel prezentuje skryté zakladni hodnoty a tim motivuje
cilovou skupinu. Apely se vyuzivaji k upoutani pozornosti cilové skupiny. Podle
Vysekalové a kol. (2014) lze apely dé¢lit na informacni, emocionalni a moralni.
Emocionalni apely se pokouseji plisobit na pozitivni ¢i negativni emoce, jako je naptiklad
vina, strach, radost a podobné. U jedinci muze dochazet k riznému vyvolani téchto
emoci. Krom¢ toho miize nastat rozdil mezi zamySlenym obsahem emociondlnich
podnétli a skuteCnymi emocemi, které se u spotiebitele objevi po vystaveni reklamnimu

sd€lent.

2.1.1 Emoce v reklamé

Emoce, jak popisuji autofi Collin a kol. (2019), jsou motivujici sily, které ptipravuji
¢lovéka na akci a jsou neovladatelné. K jejich vzniku dochéazi spontdnné a na svou
ptfitomnost upozoriuji fyzickymi projevy, diky nimz mohou byt ostatnim srozumitelng;jsi.
Stuchlikova (2007) dopliluje, Ze emoce jsou chapany jako komplexni jevy, pro néz je

charakteristicka velka citlivost a proménlivost.

Dlvodem vyuziti emoci v reklamé byva predevSim zvySovani atraktivity produktu
1 znacky, coZ miize vést k navyseni obratu aZ o 22 % (Johnson, 2019). Negativni emoce
hraji v reklamé také svoji roli. Reklamy s negativnimi emocemi pfitahuji aZ o 30 % vice
pozornosti a maji o 63 % vys§i miru proklikli neZ reklamy s pozitivnimi emocemi

(Tierney, 2013).
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HiPromotion (2022) uvadi, ze nejbéznéjsi a nejvyuzivangjsi emoce v reklamé je radost,

strach, smutek a hnév.

Radost je povazovana za prijemnou emoci, po jejiz prozivani ¢lovek prirozené touzi. Je
centralnim zajmem zivota lidi, a autorka Stuchlikova (2007) rozlisuje dlouhodoby stabilni
pocit $tésti a kratkodobou intenzivni radost. Dle HiPromotion (2022) je radost jednou
ze zakladnich pozitivnich emoci, kterd ma schopnost motivovat lidi k sdileni obsahu nebo

posilani odkazli svym ptatelim, coz je vhodné pro rozsiteni dosahu znacky.

Strach je charakterizovan pfedevs§im pozastavenim dosud vykonavané aktivity, mirnym
napétim svall, zvySenou pozornosti a reakci patrani. Podnéty k vzniku strachu mohou
zahrnovat naptiklad neznamé faktory, pocit nebezpeci, frustraci nebo psychickou bolest
(Honzak, 2020). V marketingovém prosttedi strach vzbuzuje u lidi touhu okamzité jednat.
Studie naznacuji, ze jsou zékaznici k znaCkam, které vyuzivaji strategii strachu, vice

loajalni (HiPromotion, 2022).

Smutek je spojen s pocitem stisnénosti a nestésti, Casto provazeny touhou a negativnim
posouzenim osudu jednotlivce. Tato emoce zplUsobuje vnimani udalosti jako
beznadéjnych. Muze se projevit placem, poklesem krevniho tlaku a pulsu, uvolnénim
svall a nedostatkem aktivity. Hlavnimi ptfi¢inami mohou byt pocit odlouc¢eni od rodiny
¢i ptatel nebo obdobi, kdy se ¢lovek citi opomijen. Dal§im diivodem miize byt netispéch,
bud’ skutecny nebo vnimany (Stuchlikova, 2007). Empatie a soucit jsou vyvolavany
smutkem, coz Casto vede k projevim altruismu ¢i dobrovolnictvi. Tato emoce je Casto
vyuzivana ve svych reklaméach neziskovymi organizacemi, které tim presvédcuji
posluchace o potfebé financni podpory. Smutek mtize totiz motivovat lidi k ¢inlim a touze

pomahat (HiPromotion, 2022).

Hnév je vrozend emoce, ktera se projevuje v situacich, kdy se jedinec setka s ptekazkou,
bolesti nebo ohroZenim cile, a ¢asto narusuje mezilidské vztahy. Tato emoce miize byt
jak destruktivni, tak konstruktivni, v zévislosti na jejim fizeni. Historicky byl spojovan
s fyzickymi utoky na ptekazky, ale dnes se projevuje 1 v komunikaci, gestech a postojich.
Hnév ma rizné intenzity, od rozzlobeni az po vztek a zufivost (Nakonecny, 2012). Je-li
tato emoce spravné vyuZita, muize u zdkaznikG vyvolat vhodnou reakci.
Pokud do kampané je zalenén naptiklad piib&éh o nespravedlnosti, lidé mohou pocitit

naléhavou potiebu jednat (HiPromotion, 2022).
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Znechuceni pavodné slouzilo jako obranna reakce organismu na nebezpecny
nebo nezdravy podnét, ¢asto provazeny zvracenim ¢i dusivym pocitem. S nepiijemnym
chutnanim v ustech se mize tento pocit vyvinout az do bodu, kdy ¢lovék zacne citit
nevolnost od zaludku. Postupem ¢asu se tento emocionalni stav rozsifil do dalsich oblasti,
coz vedlo k psychickému znechuceni, které muze byt vyvolano nejen odpornymi
situacemi, ale i chovanim druhych nebo odpudivymi myslenkami (Vysekalova a kol.,

2014).

Z definice emoce znechuceni je velmi pravdépodobné, Ze se tato emoce bude Casto
vyskytovat v reakcich na sexistické reklamy. Proto auto zatadil znechuceni mezi Ctyfi

pfedchozi zakladni emoce v reklamé.

2.2 Nekorektnosti v reklamé

Rada pro reklamu zavedla Kodex reklamy, ktery ma za cil zajistit, aby reklama v Ceské
republice slouzila jako informacni prosttedek pro vefejnost a zarovei respektovala eticka
hlediska, jez jsou ocekavana obcany této zemé. Tento Kodex také usiluje o podporu
Cestnosti, sluSnosti a pravdivosti reklamnich sdéleni a respektovani mezindrodné
uznavanych zasad reklamni praxe vypracovanych Mezinarodni obchodni komorou.
Diilezité je zduraznit, ze tento Kodex neni zamyslen jako nahrada pravni regulace, ale
spiSe jako dopln€k, ktery posiluje etické zasady. V jednotlivych kapitolach Kodex
definuje reklamu, stanovuje vSeobecné principy a vymezuje hranice reklamy, zejména
pokud jde o propagaci produktii jako alkohol, tabdkové vyrobky a léky (Rada pro

reklamu, n.d.).

Tato podkapitola se zabyva typy reklamnich praktik, které narusuji eticky kodex, tedy
nekorektnostmi v reklamé. Nasledné budou tyto praktiky rozebrdny na konkrétnich

prikladech.

2.2.1 Sexismus

Sexismus oznacuje predsudky a diskriminaci na zaklad€ pohlavi. Tento termin je Casto
pouzivan k popisu chovani, které je zaméfeno na Zeny, nebo k oznaceni nekritického
vyzdvihovani muzské role. Sexismus je charakterizovdn spojenim ideologické
diskriminace a ekonomickym zneuzivanim a projevuje se jako postoj spojeny

s konzervativnimi az faSistickymi ndzory. Identifikdtory sexismu mohou zahrnovat
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faktory, jako je niz$i uroven vzdélani, nerovnd odména za ekvivalentni préci a zkresleny

obraz prezentovany ve vychove, masovych médiich a reklamé (Jandourek, 2012).

Dle prazkumu Centra pro vyzkum vetejného minéni provedeného v roce 2019 na vzorku
1000 respondentii se vétsina obyvatel Ceské republiky (aZ 60 %) stavi negativné
k reklamé, zejména pokud obsahuje sexisticky podtext. Z forem sexistického obsahu
v reklamé bylo nejvice nesouhlasu vyjadieno proti zobrazovani nasili viici zenam (91 %)
(Nesehnuti, 2019).

Jako ilustraci sexismu v reklamé lze uvést reklamu od reklamni agentury Babka, ktera
nejen posiluje stereotyp o upovidanosti Zen, ale navic nabizi feSeni v podob¢ potlaceni

této vlastnosti nasilim.

Obrazek 1: Vzacné ticho

_ NEXOLIK OKAMZIKO
)’ VZACNEHO TICHA

e ogenturc:
Svyww.babka.cz

Zdroj: Anticena Sexistické prasatecko, n.d.

Sexualizace Zeny se objevuje i v sexistické reklamé od spolecnosti Soudal, specializujici

se na vyrobu univerzalnich silikond.

Obrazek 2: Silikon

skuto¢ne univerzaln

www.najkrajsiesilikony.sk

SVD Group.
ominovala VM., 5.

oinik

Zdroj: Sexisticky kix, n.d.
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2.2.2 Rasismus

Jandourek (2012) definuje rasismus jako ideologii, ktera propaguje myslenku, ze 1idé jsou
rozdéleni do samostatnych a exkluzivnich ras, pficemz existuje presvédceni o piricinné
souvislosti mezi dédi¢nymi fyzickymi vlastnostmi a charakteristikami osobnosti,
intelektu, moralky a dalSimi kulturné-behaviordlnimi funkcemi. Rasismus téz zastava
myslenku, Ze n€které rasy jsou prirozené nadiazené oproti ostatnim. Tato ideologie klade
otazky rovnosti a v extrémnich ptipadech zpochybiiuje pravo na existenci v souvislosti

s rasou. Dulezité je si uvédomit, ze rasismus neni jednotnym jevem; specifické formy

rasismu se 1isi v zavislosti na dobé a miste, kde vznikaji.

Prikladem rasismu pouzit¢ho v reklam¢é¢ miize byt kampain "Re-Civilize Yourself"
(,,Zcivilizuj se znovu®) z roku 2011 od spolecnosti Nivea. Tato kampan zobrazuje
upraven¢ho Afroamericana, jak odhazuje hlavu jiného Afroameri¢ana, ktery ma afro

uces. Tim naznacuje, Ze Gces afro neni dostatecné civilizovany.

Obrazek ¢. 3: Re-Civilize Yourself

< YOURSEI

Zdroj: Minato, 2012
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3 Segmentace zakazniki

V nasledujici kapitole je definovan zdkaznik a nasledné€ popsana segmentace zakaznikt
s dirazem na segmentaci dle generaci. Dale jsou popsany vékové rozpéti v ramci vSech
generaci, coz umozni lepsi porozuméni situace, v niz generace Z vyrusta a pusobi. Dlraz
je kladen na analyzu charakteristik a chovani generace Z, ktera predstavuje hlavni téma

praktické ¢asti této bakalaiské prace.
3.1 Definice zakaznika

Zékaznik predstavuje osobu nebo podnik, ktery nakupuje zbozi nebo sluzby od jinych
spole¢nosti. Zakaznici jsou klicovi, nebot ptedstavuji hlavni zdroj pfijmt. Bez nich
by podniky nemohly ptezit. Podniky soupeifi s ostatnimi spolec¢nostmi o zakazniky
napiiklad agresivni reklamou, sniZovanim cen nebo vytvafenim unikatnich produkti a

zazitka (Kenton, 2023).

Malé marketingova (n.d.) uvadi podobnou definici zakaznika a zdiiraziiuje, ze zakaznik
neni vzdy spottebitelem a naopak. Dale upozornuje, Zze v oblasti marketingu se Casto
hovoii o zdkaznickych segmentech, coz predstavuje segmentaci trhu do homogennich

skupin zakaznik.

3.2 Segmentace zakazniki

Segmentace zékaznikii zahrnuje rizné piistupy, které umoziuji efektivni identifikaci
a oslovovani cilovych skupin. Vysekalova a kol. (2011) uvadé;i dalsi metody segmentace,
jako je naptiklad segmentace zalozena na intenzité vztahu ke znacce nebo na pfirozeném
seskupovani lidi. Existuje mnoho takovych pfistupli, protoZze segmentace miize byt
pfizptisobena specifickym potfebam a cilim daného vyzkumu nebo strategie. Autofi
uvadeji priklad segmentace cyklistli, v niz jsou rozdéleni na rizné typy, jako jsou

Stamgast, Loajalni, Domacky, Partak atd.

Vymezeni spotiebitell podle jejich generaci souvisi s konceptem '"generacniho
marketingu", ktery se poprvé objevil ve Spojenych statech. Tento pfistup vychazi z data
narozeni jednotlivych skupin. Mezi generace patii Sest kategorii: Ticha generace (Silent
Generation), Silné povalecné generace (Baby Boomers), Generace X, Generace Y,

Generace Z a Generace Alpha (Kochova, 2022).
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3.2.1 VéKkové rozmezi generaci

Mezi riznymi autory existuje rozmanitost v pojeti vékového vymezeni jednotlivych
generaci. Kotler a Keller (2013) definuji generaci X jako obdobi od roku 1964 do roku
1978. Kochova (2022) naopak stanovuje rozmezi generace X mezi lety 1966 a 1979. Dalsi
autofi uvadeji, Zze generace X spada do obdobi let 1967 az 1977 (Vysekalova a kol., 2011).

Pro vyzkum v praktické ¢ésti bylo zvoleno vékové rozmezi generaci podle vyzkumné
organizace Pew (Dimock, 2019), kterd uvadi vékové rozmezi generaci:

e Ticha generace: 1928-1945;
e _Baby boomers*: 1946-1964;
e Generace X: 1965-1980;

e (Generace Y: 1981-1996;

e Generace Z: 1997-2012.

Jelikoz se prakticka ¢ast zamétuje predevsim na generaci Z, nebudou zde dale podrobnéji

popsany ostatni vékové generace. Nasledujici ¢ast se bude detailnéji vénovat generaci Z.
Generace Z

Primérny jedinec patiici do Generace Z obvykle dostava sviij prvni mobilni telefon
ve véku deseti let. Mnoho z nich vyristd v prostiedi, kde jsou mobilni telefony nebo
tablety jejich rodict béznou soucasti jejich Zivota a jsou zcela zasvéceni do digitalniho
svéta. Hlavnim prostfedkem jejich komunikace je chytry telefon, ktery vyuzivaji
prumérn¢ tfi hodiny denné. Tento fakt zéaroven zplsobuje zvySenou zavislost
na technologiich a socidlnich sitich, coz vede k rychlejsSimu posunu a rozvoji v této oblasti

(Vorligek, 2018).

Generace Z projevuje zdjem o aktualni témata spojend s osobnim rozvojem, cestovanim,
stravovanim a cvi¢enim. Nékteti jedinci z této skupiny projevuji vyssi uroven empatie
a zajem o mezilidské vztahy, problematiku rasismu, sexudlni orientace a dalsi relevantni
oblasti. Casto vystupuji jako aktivni odptirci rasismu a souéasné vyjadiuji podporu LGBT

komunité (Kochova, 2022).

Generace Z je znama svym inovativnim piistupem a schopnosti vytvaret nové trendy, coz
je odrézeno v jejich kreativité. Ve srovnani s generaci Y je charakterizovdna vyS$Sim
stupném sebevédomi a vytrvalosti, coz z ni ¢ini odhodlané a odvazné jedince. Tato

vvvvvv

zralost a uvédomélost. Generace Z navic klade vysoky diraz na formalni vzdélani
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a hodnoti praci uciteld jako klicovou pro sviij rlst a rozvoj, coz znamend, ze maji silné
akademické ambice a cile (Rosulek, 2023).
Dle metodického portalu zaméteného na podporu ucitelt a implementaci ramcovych
vzdélavacich programi ve skolach (Rosulek, 2023) jsou statistiky tykajici se Generace
Z nasledujici:

e 95 % clenli Generace Z vyuziva platformu YouTube, 67 % uptednostiiuje TikTok

a 62 % preferuje Instagram.
e 90 % prislusnikt Generace Z pouziva Snapchat jako hlavni komunikacéni kanal.

e 83 % jedinct této generace nakupuje prostiednictvim socidlnich siti.

e 70 % Generace Z sleduje alespoil jednoho influencera.
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4 Vyzkum nekorektnosti v marketingu

Tato prakticka ¢ast je vénovana problematice sexismu, protoze pocet sexistickych reklam
je stale vysoky. Pfestoze spolec¢nosti v oblasti marketingové komunikace sméiuji k vetsi
rovnosti pohlavi a genderové korektnosti. Iniciativa Sexisticky Kix na Slovensku

zaznamenala za rok 2022 celkem 106 sexistickych reklam (Sexisticky Kix, n.d.).

V Ceské republice se situace tykajici se sexistickych reklam zda byt lepsi. Anticena
za sexistické prasatecko nominovala piiblizn€ 50 reklam, které byly povaZovany

za sexisticke, za rok 2016. (Anticena Sexistické prasatecko, n.d.)

Déle se prakticka ¢ast soustiedi na generaci Z, nebot’ tato generace projevuje zajem
o aktudlni témata, vcetné sexismu. Pro dosaZeni stanoveného cile byl zvolen smiSeny
vyzkum, ktery kombinuje jak kvalitativni, tak kvantitativni pfistup. Z kvantitativniho
hlediska bylo vyuZito dotaznikového Setfeni, zatimco z kvalitativniho pohledu byla
uplatnéna metoda focus group. Tato Cast obsahuje popis divodi pouziti smisené¢ho
vyzkumu, pfipravu na zvolenou vyzkumnou metodu, samotny pribéh vyzkumu

a nasledné vyhodnoceni, véetn¢ analyzy vztahii mezi ziskanymi poznatky.

4.1 Cil Setieni
Hlavnim cilem praktické &asti je zjistit, jak generace Z v Ceské republice reaguje
na reklamu s prvky sexismu.
Hlavni vyzkumnou otazkou je:
e HVOI: Jak respondenti generace Z reaguji na reklamy s prvky sexismu?

Na zaklad¢ hlavni vyzkumné otazky bylo vytvofeno n€kolik specifickych vyzkumnych

otazek a to nasledovné:

e SVOI: Jaké emoce vyvolaji reklamy se sexistickymi prvky nejcastéji?

e SVO2: Zaujmou respondenty jako prvni sexistické prvky obsazené v reklamé?
e SVO3: Je sexisticka reklama nepiijemna?

e SVO4: Ovlivni sexistické reklama nakupni chovani respondentt?

e SVOS: Vnimaji Zeny citlivéji sexistickou reklamu nez muZzi?

Specifické vyzkumné otazky ¢islo 1 a 2 jsou diskutovany ve formé focus group. Pro

specifické vyzkumné otazky cislo 3, 4 a 5 byly formulovany hypotézy, které jsou
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statisticky vyhodnoceny pomoci dat z dotaznikového Setfeni. Tyto hypotézy jsou
nasledujici:
e HI: Existuje vztah mezi vnimanim sexismu a nepiijemnosti.

e H2: Existuje vztah mezi vnimanim sexismu a ndkupnim chovanim.

e H3: Existuje vztah mezi vnimanim sexismu a pohlavim.

4.2 Zakladni informace o Setieni

SmiSeny vyzkum kombinuje prvky kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu s cilem
odpovédet na vyzkumnou otazku. SmiSené metody mohou pomoci ziskat ucelenéjsi obraz
neZz samostatny kvantitativni nebo kvalitativni vyzkum, protoze obsahuji vyhody obou
metod. Je Casto vyuzivan v oblasti behaviordlnich, zdravotnickych a socidlnich véd,
zejména v multidisciplinarnim prostfedi a v situacich, které vyzaduji komplexni

a hloubkové zkoumani spolecenskych jevi (Tegan, 2023).

Focus group ptedstavuje typ kvalitativniho vyzkumu, ktery se odehravd ve formé
skupinového rozhovoru. Rizen je podle pfedem pfipraveného scénafe, ktery umoziuje
respondentim sdé€lit své nazory, postoje a myslenky. VéEtsina focus group se obvykle
sklada z 6 az 10 respondentti, jednoho moderatora a zapisovatele. Misto zapisovatele 1ze

vyuzit diktafon. (Tegan, 2023).

Dotaznik je jednim z nejpouzivangjSich typt kvantitativniho vyzkumu. Sklada se z fady
otazek, jejichz ucelem je ziskat informace od respondentl. Jeho hlavni vyhodou je

moznost ziskat velké mnozstvi cennych dat v relativné kratkém Case (Bhat, n.d.).

Ptfed samotnym pritbé¢hem focus group bylo vytvoieno jiz zminéné dotaznikové Setieni,
které mélo za cil 1épe porozumét dané problematice. Tato faze vyzkumu piinesla

kvantitativni data, jez slouzila jako vychozi bod pro naslednou focus group.

4.2.1 Predvyzkum

Pted tvorbou dotaznikového Setfeni byl proveden prizkum, kterého se ucastnilo 5 muzii
a 5 zen v ramci cilové skupiny, konkrétné generace Z. Jeho hlavnim ucelem bylo vybrat
a usporadat 5 reklam od téch, které neobsahovaly prvky sexismu, az po ty, které byly
povaZzovany za extrémné sexistické. Respondenti byli vyzvani, aby kazdé reklamé
ptiradili hodnotu od jedné do péti. Tato Skala hodnoceni odpovidala stupnici, kterou bylo

mozné pouzit pfi posuzovani reklamy — ¢islo jedna oznacovalo nesexistickou reklamu,
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zatimco Cislo pét bylo pfifazovano reklamam povazovanym za extrémné sexistické.
Poradi bylo stanoveno s alesponi 60% shodou mezi respondenty. V piipad¢ vybéru
nesexistické a extrémné sexistickych reklam bylo dosazeno shody v 90 % ptipada (9 z 10
respondentl hlasovalo stejn€). VSechny reklamy pouzité v predvyzkumu byly nasledné
vyuzity jak v dotaznikovém Setfeni, tak i ve skupinovych diskusich focus group.

Vysledky predvyzkumu byly nasledujici:

Zvoleni tohoto obrazku bylo zamérné, protoze se jedna o nesexistickou reklamu,
a soucasn¢ ho respondenti v predvyzkumu hodnotili ¢islem jedna. Jedna se o reklamu

na produkt pro vlasovou péci.

Obrazek 3: Nesexisticka reklama

AZ‘tl 100 % SILNEJSI VLASY, 0D KORINKU
| AZ PO KONECKY |
J e oy &

Zdroj: DM, n.d.

Respondenti priradili ¢islo dva k reklamé od spolecnosti tuli.sk, ktera se specializuje na
designov¢ interiérové dopliky, pfedevsim sedaci vaky. Z této reklamy neni zcela zifejmé,
za jakym Ucelem byla tato reklama vytvofena, proto v dotaznikovém Setieni byla pfidana
otazka dotazujici se na diivod této reklamy. Anticena Sexisticky Kix (n.d) upozoriuje,
7e tato reklama obsahuje stereotypni pfedstavy o Zené&, kterd je zobrazena jako Stastna

pouze tehdy, pokud m4 partnera a déti.
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Obrazek 4: Reklama se stereotypem zeny

%

Zdroj: Sexisticky kix, n.d.

Reklama od spolecnosti Pila Pasak obsadila tieti misto. Tato firma je proslulda svymi
sexistickymi reklamami, které cCasto obsahuji sexualizaci, sexistické narazky

nebo stereotypy.

Obrazek 5: Sexualizace Zeny

Zdroj: Pila Pasék, 2020

Ctvrté misto obsadila sexisticka reklama od spoleénosti Soxit, ktera se specializuje na
prodej ponozek. Tato reklama vyvolala kontroverzi svym nevhodnym obrdzkem

a sloganem: ,,Ponozky SOXIT, padnou na kazdou nohu.*
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Obrazek 6: Sexualizace muze

SOXIT

®

SOXIT
soxit.cz
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\

Zdroj: Sexisticky kix, n.d.

Reklama od spolecnosti Doupe, specializujici se na prodej zmrzliny, byla respondenty
v predvyzkumu oznacena jako nejvice sexistickd. Tato reklama obsahuje prvky

sexualizace zen a nevhodné nazvy, jako je ,,zmrdlina* a ,,vyliz si ji u nas®.

Obrazek 7: Nejvice sexisticka reklama

Y @l

Zdroj: Anticena Sexistické prasatecko, n.d.

4.2.2 Pilotaz

Po tvorbé dotazniku nasledovala pilotdz dotaznikového Setfeni, ktera slouZzila k ovéteni
jeho efektivity a presnosti. Cilem pilotadZe bylo nejen zjistit, zda jsou otdzky srozumitelné
a vhodné¢ formulované, ale také byla provedena kontrola pravopisu, interpunkce

a ptipadné opakovani slov ¢i riizné nejasnosti. PilotaZ probihala s ucasti 5 respondentt

33



v ramci cilové skupiny, tedy generace Z, kteii poskytli uzite¢né navrhy na mozné upravy
otazek. Ty se tykaly nejen obsahu otdzek, ale i gramatické spravnosti a jasnosti formulace,

aby bylo dosazeno co nejlepsiho vysledku v nasledné fazi dotaznikového prizkumu.

Specifickym pripadem byla otazka tykajici se véku respondentd: "Jaky je Vas vek?"

Nabizené moznosti odpovédi zahrnovaly nasledujici kategorie:

a. Do 18 let
b. 18-25 let

26-35 let
d. 36-45 let

e. 46 avice let

Tato formulace otdzky nebyla optimalni, nebot’ respondenti z Generace Z mohli byt
zatazeni do tii riznych kategorii, coz zté¢Zovalo interpretaci vékovych skupin. Vzhledem
k tomu, ze Generace Z zahrnuje jedince ve véku od 12 do 27 let, byla provedena uprava
odpovédi, aby Iépe reflektovala vékové rozmezi jednotlivych generaci. Nové kategorie

odpovédi byly nasledujici:

a. doll let
b. 12-27 let
c. 28-43 let
d. 44-59 let

e. 60 avice let

4.2.3 Metodika Setfeni

Pted vytvorenim dotaznikového Setfeni byly otdzky nejprve formulovany v programu
Microsoft Word, kde bylo provadéno uptesnéni jejich formulace a nasledné upravy, jak
bylo uvedeno v pfedchozi kapitole. Poté byly otazky zaneseny do formuldfe Google

Forms.

Jiz vytvoteny dotaznik byl rozeslan nejen mezi ptatele a rodinu, ale byl také zvetejnén
na socidlni média, jako jsou Facebook, Discord, Reddit a Instagram. V uvodni zprave,
ktera byla odeslana vyse zminénym osobam, bylo uvedeno, Ze cilovou skupinou je pouze

generace Z.
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Dotaznikové Setfeni je rozdéleno do 7 sekci, z nichz 2 slouzi k ptedani informaci. Prvni
sekce ma za ucel uvitat respondenty a poskytnout zakladni informace, jako je ucel
dotazniku, informace o tvlrci dotazniku a ptedpokladand doba vyplnéni. Zde byl
respondent opét upozornén na to, ze je dotaznik vénovan pouze generaci Z. Posledni ¢ast
neboli sedmd je urCena k oznameni, Ze respondent doSel na konec, a k vyjadfeni

podékovani.

Zbyvajicich pét sekci je vénovano péti reklamam, které jsou uvedeny jiz v predvyzkumu.
Kazda sekce se zaméfuje na jednu z téchto reklam. Potadi reklam bylo stanoveno
nahodné. V ptipad¢ reklamy, ktera zobrazuje rodinu (4. sekce), kde nebyl jasny cil
reklamy, byla otazka prepsdna z: "Odradila by Vas tato reklama od koupi produktu?"
na: "Za jakym ucelem podle Vas byla tato reklama vytvotfena?". Byla piepsana z diivodu
snizeni nejasnych odpovédi a zmateni respondentii. Tyto odpovédi by byly

nereprezentovatelné, nebot’ nebyl ziejmy cil reklamy.

Ze 134 respondentd, kteti vyplnili dotaznik, bylo 122 respondentli vybrano, nebot’ jejich
veék odpovidal rozmezi od 12 do 27 let, jak bylo uvedeno v rozfazovaci otazce "Jaky je
Vas veék?". Tito respondenti pokracovalo dale v dotazniku. Zbyvajicich 12 respondentd,
ktefi uvedli jiny vék, bylo automaticky pfesmérovano do posledni sekce, kde bylo
provedeno rozlouceni. Tito respondenti byli z dotazniku vylouceni, nebot’ bakalarska
prace byla zamétfena na generaci Z, jak je uvedeno v cili praktické ¢asti. Blizsi

informace o struktufe dotazniku lze nalézt v priloze A.

4.2.4 Limitace Setfeni

Omezeni tohoto prizkumu je zejména otazka reprezentativnosti vybeérového vzorku pro
celou populaci. Velikost vzorku byla vypocitana pomoci vzorct, které jsou nasledujici

(mypinio, 2023):
n=(z"2*p*(1-p))/(e"2)
a

n'=n/(1+(n-1)/N)
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kde:

n'": velikost vybraného vzorku

N: celkova populace

n: velikost populace nekonecna

z: hodnota z-scére pro danou hladinu spolehlivosti (pro 95% spolehlivost je praveé
tato hodnota 1,96)
e p: odhad podilu

e c¢: meze chyby

V této praci je populaci generace Z v Ceské republice. Dle dat Cesko v datech (2018)
piedstavuje generace Z pouze 6,5 % celkové populace CR. S ohledem na dostupna data
Svétové banky (2022) je pocet obyvatel v CR 10 672 118. To znamena, e celkova
populace generace Z v CR ¢&ini piiblizné 700 000 lidi.

Pfi vypoctu minimalni velikosti vzorku nahodného vybéru s predpokladem 95%
spolehlivosti, 5% povolené chyby a odhadem podilu 50 %, byl ziskan ptiblizny vysledek:
n' =400 respondentil. Tento vypocet je bézné pouzivany v praxi, hodnoty spolehlivosti a
povolené chyby jsou téméi vzdy standardni. Po provedeni tohoto vypoctu bylo ziejmé,

ze dosazeni takto vysokého poctu respondenti nebude mozné.

V tomto Setfeni bylo dosazeno 122 odpovédi respondentii, coz predstavuje minimalni
velikost ndhodného vybéru pii zaokrouhleni 9 % povolené chyby. Limitaci neni tedy
velikost vzorku jako takova, ale spiSe velikost povolené chyby, kterd je o 4 % vyssi, nez
je obvyklé v bézné praxi. Je tfeba poznamenat, ze pfi takové chybé by nebylo vhodné
generalizovat vysledky na celou populaci Ceské republiky. Misto toho by bylo vhodngjsi
pouzit vzorek s pétiprocentni povolenou chybou, aby data byla relevantni a vysledky

spolehlivé.

4.2.5 Metodika vyhodnoceni

Pro analyzu dotazniku byl vyuzit Microsoft Excel pro tvorbu grafli, kontingen¢nich
tabulek a vypoctil. Pro vyhodnoceni vztaht definovanych hypotézami byl pouZit program
Statistica. Nejprve byl proveden Shapiro-Wilkiiv test pro ovefeni normality rozdéleni,

s nasledujicimi hypotézami:

e HO: Data pochazeji z normalniho rozdé¢leni.
e HI: Data nepochazeji z normalniho rozdéleni.
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Vsechny hypotézy byly testovany na 95% hladin€ spolehlivosti (a = 0,05). Vysledky testu
prokazaly odchylku od normalniho rozdéleni (p <0,0001), coz vedlo k zamitnuti nulové

hypotézy a pfijeti hypotézy alternativni, potvrzujici, Ze data nejsou normaln¢ rozdélena.

Jelikoz vSechna data pochazeji z nenormalniho rozdé€leni a jedna se o neparova data, byl
zvolen neparametricky Mann-Whitneyuv U test pro zkoumani hypotézy ¢. 3, ktera se
zabyva vztahem mezi pohlavim a mirou sexismu (McClenaghan, 2022).

Pro dalsi dvé hypotézy byl pouzit Kendall-Tau test, nebot’ je zkoumana korelace a jeji
k jedné, tim silngj$i je vztah. Pfed vlozenim dat do programu Statistica bylo nutné
kvantifikovat data (1 =rozhodn¢ ano, 2 = spiSe ano, 3 = nevim, 4 = spiSe ne, 5 = rozhodné
ne) z divodu pouziti Kendall-Tau testu, ktery pracuje pouze s kvantifikovanymi daty

(Magiya, 2019).

Podrobnéjsi popis vysledkl probéhne v Casti zabyvajici se vypoctu hypotéz v sekei 5.7
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5 Vyhodnoceni dotazniku

V této sekei je provedena analyza dat. Potadi analyzy je stejné jako poradi v dotazniku.
V sekci zékladnich otdzek bylo potieba zaméfit se na otazku tykajici se véku respondenttl,
nebot’ tato studie je zaméfena na generaci Z. Pokud respondent odpoveédél odlisné nez
»12-27 let”, byl pfesmérovan na konec dotazniku. Tito respondenti byli vyfazeni

z dotazniku a nebyli zahrnuti do zddného vyhodnoceni.

5.1 Zakladni otazky

V prvni Casti dotazniku byly polozeny otdzky tykajici se zéakladnich charakteristik
respondentd, jako je jejich veék a pohlavi. Déle obsahovala otazky ohledn¢ toho, kde se
respondenti nejCastéji setkavaji s reklamou a zdali byli nékdy pfedtim vystaveni
sexistické reklamé. Tyto dvé otazky nebyly klicové pro vyhodnoceni hlavnich

vyzkumnych otazek, ale byly zahrnuty pro zajimavost a kontext.

V otazce tykajici se pohlavi méli respondenti moznost odpoveédét tfemi zplsoby: Zena,
muz a jiné. Vzhledem k tomu, ze nikdo nevybral moznost "jin¢", budou nasledujici

analyzy zaméteny pouze na zbyvajici dvé kategorie pohlavi. A vysledky jsou nésledujici:

Obrazek 8: Pohlavi respondentt

58%

= muz = Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Muzii bylo 42 % a Zen 58 %. Pokud by to bylo vyjadieno ciselné€, celkovy pocet

respondenttl je 122, coZ odpovidd 51 muzim a 71 Zenam.
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Dale byli respondenti dotdzani, kde se s reklamou setkdvaji nejCastéji. Na vybér meli

z péti moznosti, které jsou vidét v tabulce.

Tabulka 1: Nejcastejsi komunikacni kanal

odpovéd’ Ciselné vyjadreni | procento

socialni sité 76 62%
internet 33 27%
televize 7 6%
venkovni reklama 4 3%
radio 1 1%
tiSténa média 1 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Nejcastéjsi odpovedi byla socidlni média jako Instagram, X, Snapchat, Facebook a jiné,
a to s 62 %. Druhou nejcastéjSi odpovédi byl internet ve formé PPC nebo banneroveé
reklamy, a to se 27 %. Na tietim misté byla televize s 6 %. Ostatni tfi komunika¢ni kanaly
zvolilo 6 respondentil. Venkovni reklamu zvolilo 3 % a radio s tisténou reklamou ziskaly

kazda jedno procento.

Jako tfeti otazka byla polozena otazka, zda se respondenti nékdy setkali se sexistickou
reklamou. Pro usnadnéni odpovédi byla respondentim poskytnuta definice sexismu
pouzita v teoretické Casti, ktera zni: Reklama je povazovéna za sexistickou, pokud
obsahuje pfedsudky a diskriminaci na zaklad¢ pohlavi (Jandourek, 2012). Respondenti

pak méli na vybér ze tfi moznosti: ,,ano®, ,,ne* a ,,nevim*. Vysledky jsou nasledujici:

Obrazek 9: Setkal/a jste se nékdy se sexistickou reklamou?

= nevim = ne ®ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Nejvice respondentli odpovédélo "ano" s 58 %, nésledné¢ 26 % respondentti oznacilo

»hevim", a nejméné respondentd odpoveédélo "ne" s 16 %.

Dale v této sekci byla zahrnuta otazka ohledné véku respondentl, pficemz vSichni
respondenti byli ve v€kovém rozmezi 12 az 27 let, coz by vedlo k vytvofeni

jednobarevného kolacového grafu.

5.2 Sekce 2: zmrzlina

Jedna se o prvni sekci tykajici se reklamy. Jako prvni byla nahodné zvolena reklama na
zmrzlinu, ktera se v predvyzkumu umistila na patém misté jako nejvice sexisticka

reklama.

Obrézek 10: Prvni reklama vyuZita v dotazniku

zdroj: Anticena Sexistické prasatecko, n.d.

Prvni otazka se zabyvala mirou sexismu pouzit¢ho v reklamé. Vzhledem k hypotéze
tykajici se vztahu mezi pohlavim a mirou sexismu byly odpovédi na tuto otdzku
pievedeny do podrobnéjsi tabulky, ktera rozd¢lila odpoveédi podle pohlavi. Vzhledem
k vétsimu poctu zenskych respondentli, nez muzskych bylo vhodnéjsi provést statistickou
analyzu pro kazdé pohlavi zvlast' (s kazdym pohlavim pocitano ze 100 %), aby byly

rozdily v odpovédich patrné.

Tabulka 2: Mira sexismu a pohlavi reklamy 1

celkem Zeny muzi
rozhodné ne 4% | rozhodné ne 0% | rozhodné ne 10%
spiSe ne 6% | spiSe ne 1% | spiSe ne 12%
nevim 2% | nevim 0% | nevim 4%
spiSe ano 19% | spiSe ano 17% | spiSe ano 22%
rozhodné ano 70% | rozhodné ano 82% | rozhodné ano 53%
Celkovy soucet 122 | Celkovy soucet 71 | Celkovy soucet 51
Celkovy soucet v % 100% | Celkovy soucet v % 100% | Celkovy soucet v % 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Z této tabulky je patrné, Ze Zeny hodnotily tuto reklamu jako vice sexistickou nez muzi.
Ukazuje to skutecnost, ze 82 % zen oznacilo odpovéd’ ,,rozhodné ano", zatimco u muzii
to bylo pouze 53 %. Procentudlné vice muzt odpovédélo ,,spise ano" (22 %) ve srovnani
s zenami (17 %). Zadna z respondentek nevybrala moznost ,.nevim", zatimco tuto
moznost vybralo 4 % respondentt. Vice respondentti oznacilo odpovéd ,,spise ne* (12
%), pficemz zeny na tuto moznost odpovidaly s 1 %. Naopak, odpovéd’ ,,rozhodné ne"

oznacilo 10 % respondentti, zatimco Zadna z respondentek tuto moznost nevybrala.

Dalsi otazkou, na kterou respondenti odpovidali, byla, zda jim tato reklama ptipada
nepiijemnd. Respondenti mohli odpovidat pomoci Likertovy stupnice od ,,rozhodné ne"
po ,,rozhodné ano", stejné jako u piedchozi otazky. Vysledky nebyly rozd€leny podle

pohlavi, protoZe se tato studie na toto nezamétuje.

Obrazek 11: Nepiijemnost reklamy 1

rozhodné ano 54%
spiSe ano 25%
spiSe ne 7%
nevim 9%

rozhodné ne 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Z tohoto grafu je ziejmé, ze nejCastéjsSi odpoveédi respondentit bylo ,,rozhodné ano"
s 54 %. Druhou nejcastéjsi odpovedi bylo ,,spiSe ano" s 25 %. Odpovédi ,,spiSe ne"
predstavuji 7 %, ,,nevim" 9 % a nejméné Casta byla odpovéd’ ,,rozhodné ne", ktera dosdhla

celkovych 5 %.

Nasledujici otazka se tykala emoci vyvolanych touto reklamou. Respondenti méli
moznost ohodnotit kazdou emocionalni reakci ¢islem, pficemz €islo znacilo intenzitu této
emoce. Ciselna hodnota se pohybovala v rozmezi od 1 do 5, kde 1 znamena minimalni

intenzitu a 5 maximalni intenzitu.
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Obrazek 12: Emoce reklamy 1
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Z tohoto grafu vyplyva, Ze nejsiln€jsi emoci spojenou s touto reklamou je znechuceni,
jelikoZz 42 % respondentli oznacilo tuto reklamu ¢islem 5, coZ ptfedstavuje nejsilngjsi
intenzitu. Dale ma znechuceni 1 vysoké procento Cislo intenzity 4, a to 32 %. Naopak
nejméné intenzivni emoci je radost, kterou oznacilo 79 % respondentil ¢islem 1 jakoZto

nejméné intenzivni emoci.

Posledni ¢asti v této sekce je otazka tykajici se ndkupniho chovéni, konkrétné zda by je

tato reklama odradila od ndkupu. Respondenti méli opét k dispozici 5 moznosti odpovedi.

Tabulka 3: Nakupni chovani reklamy 1

odpovédi procenta

rozhodné ne 7%
nevim 7%
spiSe ne 11%
spiSe ano 25%
rozhodné ano 49%
Celkovy soucet 122

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Nejvyssi pocet respondentli odpovédélo ,,rozhodné ano* s 49 %, nasledovany odpovédi
,»Spise ano“ s 25 %. Treti nejcastéjsi odpovedi bylo ,,spiSe ne” s 11 %, zatimco stejny

pocet respondentli odpovédél ,,rozhodné ne* nebo ,,nevim*, coz Cinilo 7 %.
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5.3 Sekce 3: ponozky

Dalsi reklamou, kterd nasledovala v dotazniku je reklama na ponozky, ktera se umistila

na 4. misté¢ v predvyzkumu.

Obrazek 13: Druha reklama vyuzita v dotazniku

SOXIT

e sout o1

SOXIT
soxit.cz

Il

Zdroj: Sexisticky kix, n.d.

Tabulka 4: Mira sexismu a pohlavi reklamy 2

celkem zeny muzi
rozhodné ne 7% | rozhodné ne 1% | rozhodné ne 16%
spiSe ne 11% | spiSe ne 10% | spiSe ne 14%
nevim 6% | nevim 6% | nevim 6%
spiSe ano 41% | spiSe ano 42% | spiSe ano 39%
rozhodné ano 34% | rozhodné ano 41% | rozhodné ano 25%
Celkovy soucet 122 | Celkovy soucet 71 | Celkovy soucet 51
Celkovy soucet v % 100% | Celkovy soucetv % | 100% | Celkovy soucetv % | 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Zde bylo zjisténo, ze zeny hodnotily tuto reklamu vice sexisticky nez muzi. Ukazuje to

skute¢nost, ze 41 % Zen odpovédélo ,,rozhodné ano", zatimco u muzi bylo toto ¢islo 25

%. ,,Spise ano" zvolilo 42 % Zen a 39 % muzl. Obé pohlavi oznacila ,,nevim" stejné, tedy

6 %. Odpovédi ,,spiSe ne" zvolilo 0 4 % vice muzl nez Zen. U Zen byla nejméné Casto

zvolenou moznosti odpovédi ,,rozhodné ne", ktera predstavovala 1 %, zatimco u muzi

tuto moznost zvolilo 16 %.

Nasledovala opét otazka tykajici se hodnoceni nepiijemnosti reklamy.

43




Obrazek 14: Neptijemnost reklamy

rozhodné ano
spiSe ano
spise ne

nevim

rozhodné ne

0% 5% 10%  15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Vétsina respondentli vyjadrila, Ze tato reklama je nepfijemna. Tuto skute¢nost ilustruje
fakt, ze soucet odpovédi ,,spiSe ano" a ,,rozhodné ano" pfevysSuje ostatni moznosti. Tento
soucet dosahuje 65 %. Jako tfeti nejcastejsi odpoveéd’ bylo ,,spiSe ne", které zvolilo 16 %
respondentli. 10 % respondentii odpovédélo ,,nevim", a nejméné Casto byla vybrana

odpovéd’ ,,rozhodné ne" s 9 %.

V dals$im sledu dotaznikovych polozek nasleduje otdzka zaméefena na emocionalni reakce
respondenttl.

Obrazek 15: Emoce reklamy 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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V prevladajici emoci je znechuceni, nebot 25 % respondentti udélilo hodnotu 5, coz
oznacuje nejsilngj$i emoc¢ni odezvu. Dale je vysoké procento (21 %) respondentti, kteti
prifadili hodnotu 4 k této emoci. U této emoce je rovn€Z pozorovano vyznamné
zastoupeni hodnoty 3 (30 %). U ostatnich emoci je patrna pievaha hodnoty 1, coz indikuje
nejnizsi intenzitu emoci. Dulezité je rovnéz poznamenat, ze u radosti je zaznamenano
vys$si procento hodnoty 2 (24 %). Avsak vzhledem k tomu, ze hodnota 2 reprezentuje

druhou nejslabsi intenzitu emoci, neni toto zjisténi natolik vyznamné.

Posledni poloZkou v této sekci bylo, zda by tato reklama respondenty odradila od nakupu.

Vysledky v tabulce vypadaji nasledovné:

Tabulka 5: Nakupni chovani reklamy 2

odpovédi procento

rozhodné ne 6%
nevim 8%
spiSe ne 23%
rozhodné ano 30%
spiSe ano 33%
cekovy soucet 122

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Nejvetsi pocet respondentll vybralo odpoveéd’ ,,spiSe ano" s 33 %, nasledovano odpovédi
,rozhodné ano" s 30 %. ,,Spise ne" zvolilo 23 % respondentii. Odpovéd’ ,,nevim" byla

zastoupena 8 % respondentil a nejniz$i pocet respondentli vybral mozZnost ,,;ozhodné ne".

5.4 Sekce 4: rodina

Ve treti sekci byla pozita reklama s rodinou, kterd vypada nésledovné:
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Obrazek 16: Tieti reklama vyuzita v dotazniku

Zdroj: Sexisticky kix, n.d.

2

1 I 7t

Prvni otazka byla téz zaméfena na miru sexismu, ktera op€t byla analyzovana podrobné

z hlediska pohlavi.

Tabulka 6: Mira sexismu a pohlavi reklamy 3

celkem zeny muzi
rozhodné ne 23% | rozhodné ne 18% | rozhodné ne 29%
spiSe ne 28% | spiSe ne 18% | spiSe ne 41%
nevim 8% | nevim 11% | nevim 4%
spiSe ano 21% | spiSe ano 25% | spiSe ano 16%
rozhodné ano 20% | rozhodné ano 27% | rozhodné ano 10%
Celkovy soucet 122 | Celkovy soucet 71 | Celkovy soucet 51
Celkovy soucet v % 100% | Celkovy soucet v % 100% | Celkovy soucetv % | 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Tato data naznacuji rozdily v percepci sexismu mezi obéma pohlavimi, s tim, Ze Zeny

vykazuji vyssi troven sexismu nez muzi. Nejvyssi podil odpovédi ,,rozhodné ano" byl

u zen s 27 %, zatimco u muzu byl tento podil 10 %. Odpovéd’ ,,spiSe ano" oznacilo 25 %

respondentek a 16 % respondentl. Nejniz$i procento odpovédi ,,nevim" bylo u obou

pohlavi. U muzi se nejcastéji vyskytovala odpovéd’ ,,spise ne" s 41 %. ,,Rozhodné& ne*

odpovédélo 18 % Zen a 29 % muzi.
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Obrazek 17: Neptijemnost reklamy 3
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Tuto reklamu lze charakterizovat jako piijemnou, nebot' soucet dvou nejcastéjSich
odpovédi (,,spiSe ne* a ,,rozhodné ne*) dosahuje 60 %. Treti nejcastéjsi odpovedi je ,,spise
ano“ s 19 %. Daéle 14 % respondentli odpovédélo ,,rozhodné ano", zatimco 8 % nemélo

vyhranény nazor a odpovédélo ,,nevim".

Nasleduje otazka, kde respondenti mohli vyjadfit své emoce vztahujici se k této reklamé.

Na vybér bylo z péti emoci, které byly jiz pouzity v ptedchozich dvou sekcich.
Obrazek 18: Emoce reklamy 3

ml w2 m3 m4 m5

I 53%
15%

1%

I 59%
16%

N 11%

Z I 55%
19%
N 14%
I /5%
13%
m 6%
M 5%
1 2%
I 30%
9%
< I 2%
M 6%
m 3%

X
= 5 % x 8 s
s I 1.
RADOST (3) SMUTEK (3) ZNECHUCENI STRACH (3) HNEV (3)

(3)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024



Tento graf ukazuje, ze vétSina respondentl (primérné 65 %) prifadila Cislo jedna
vybranym emocim, coz naznacuje nejnizsi stupen intenzity emoci. Hodnoceni 2, 3 a 4
u vSech emoci jsou podobna (2 je nejcastéjsi, nasleduje 3 a poté 4). Nejslabsi emoci se
jevi hnév, kde 80 % respondentti pfifadilo hodnotu 1 a zbyvajicich 20 % bylo rozdéleno
mezi zbyvajici odpovédi. Z tohoto Ize usoudit, Zze tato reklama nepfinesla vyrazné

emociondlni odezvy.

Posledni otdzka ohledné reklamy ¢islo 3 byla nahrazena otazkou: ,,Odradila by vas tato
reklama od koupi produktu?" Z ditvodu nezietelného tcelu této reklamy bylo vhodné tuto
zménu provést, aby nedochdzelo k zaméné ¢i zmatku u respondenti. Bylo zde pét
moznych odpovédi, z nichZz jedna byla spravna. Ostatni odpovédi byly vytvoreny.
Spravnou odpovédi byl designovy néabytek, jelikoz je tato reklama spojena se sedacimi

pytli.

Obrézek 19: Zamér reklamy 3

M propagace cestovni kancelafe zamérena na rodiny s détmi
propagace designového nabytku

M propagace odévl

B propagace stavebni firmy

B propagace zahradnich néstrojl

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spravné odpoveédélo 36 % respondentd. Druhou nejcastéjsi odpovédi je propagace
cestovni kancelafe zaméfené na rodiny s détmi. Tento graf naznacuje, ze ucel reklamy
neni jasny, coz by mohlo zkreslit data, protoze respondenti nevédi, na co tato reklama
sméfuje. To znamena, ze odpovéd na otazku, zda by respondenty ndkup produktu odradil,

muze byt zavadéjici.
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5.5 Sekce 5: vlasy

V této sekci byla pouzita reklama zaméfend na vlasovou péci, coz je jedind reklama

v ramci studie, kterd neni povazovana za sexistickou.

Obrazek 20: Ctvrta reklama vyuZita v dotazniku

7

AZu 100 % suNF.JSI VLASY, 0D KORINKU
AZ PO KONEGKY

Zdroj: DM, n.d.

Prvni otdzka je shodna s ostatnimi sekcemi a tyka se miry sexismu. Tabulka je opét

rozdélena podle pohlavi a nasledné sloucena do celkového piehledu.

Tabulka 7: Mira sexismu a pohlavi reklamy 4

celkem zeny muzi
rozhodné ne 74% | rozhodné ne 65% | rozhodné ne 86%
spiSe ne 22% | spiSe ne 30% | spiSe ne 12%
nevim 3% | nevim 4% | nevim 2%
spiSe ano 1% | spiSe ano 1% | spiSe ano 0%
rozhodné ano 0% | rozhodné ano 0% | rozhodné ano 0%
Celkovy soucet 122 | Celkovy soucet 71 | Celkovy soucet 51
Celkovy soucet v % 100% | Celkovy soucet v % 100% | Celkovy soucetv % | 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Mira sexismu dle respondentl je zde nizkd, jak lze vycist z tabulky, kde nej€astéjsi

odpovédi jak u Zen, tak u muzi je ,,rozhodné€ ne" (u Zen 65 % a u muza 86 %). Odpovéd

,»spiSe ne" vybralo 30 % Zen a 12 % muzl. Jako tfeti nejCastéjs$i odpovéd’ se objevuje

»hevim", kterou zvolilo 4 % Zen a 2 % muz. Jedno procento zen odpovédelo ,,spise ano",

zatimco u muza tato moznost nebyla zvolena. Nikdo nezvolil odpovéd’ ,,rozhodné ano".

Dalsi otazkou znéla, zda je tato reklama nepfijemna.
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Obrazek 21: Neptijemnost reklamy 4
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
Respondenti vybrali pouze dvé moznosti z péti moznych. 82 % respondenti zvolilo

odpovéd’ ,,rozhodné ne" a zbyvajicich 17 % odpovédélo ,,spiSe ne".
Obrazek 22: Emoce reklamy 4
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Zdroje: Vlastni zpracovani
V nésledujici otdzce, zaméfené na emoce, je ziejmé, Ze nejvyraznéjsi emoci je radost.
Ostatni emoce respondenti casto hodnotili nejniZ§im ¢islem jedna. U radosti respondenti

zvolili 11 % hodnoceni 2, 27 % hodnoceni 3, 14 % hodnoceni 4 a 6 % hodnoceni 5.

Posledni otdzka se tykala ndkupniho chovani a zda by tato reklama odradila
respondenty od zakoupeni produktu.
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Tabulka 8: Nakupni chovani reklamy 4

odpovédi procento

rozhodné ne 65%
spiSe ne 32%
nevim 2%
spiSe ano 1%
rozhodné ano 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z této tabulky vyplyva, Ze tato reklama by respondenty neodradila od nakupu produktu.
nebot’ soucet odpovédi ,,rozhodné ne“ a ,,spiSe ne je 97 %. Zbylé 3 procenta byla
rozprostfena mezi dvé odpovédi a to ,,nevim® (2 %) a ,,spiSe ano* (1 %). Zaokrouhlené

jedno procento predstavuje jednoho respondenta.

5.6 Sekce 6: pila

Posledni segment dotazniku, ve kterém respondenti hodnotili reklamu, obsahuje reklamu

na pilu.

Obrazek 23: Pata reklama vyuzita v dotazniku

Zdroj: Pila Pasak, n.d.
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Tabulka 9: Mira sexismu a pohlavi reklamy 5

celkem zeny muzi
rozhodné ne 6% rozhodné ne 0% | rozhodné ne 14%
spiSe ne 6% spiSe ne 3% | spiSe ne 10%
nevim 4% nevim 3% | nevim 6%
spiSe ano 35% | spiSe ano 37% | spiSe ano 33%
rozhodné ano 49% | rozhodné ano 58% | rozhodné ano 37%
Celkovy soucet 122 | Celkovy soucet 71 | Celkovy soucet 51
Celkovy soucet v % 100% | Celkovy soucet v % 100% | Celkovy soucetv % | 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Z této tabulky vyplyva, ze respondentky oznacily tuto reklamu za vice sexistickou nez

muzi. To indikuje, Ze soucet odpovéedi ,,rozhodné ano" a ,,spiSe ano" u Zen €ini 95 %,

zatimco u muzi je to 70 %. Kromé toho 3 % respondentek vyjadiilo odpovéd ,,nevim"

a ,,spiSe ne", a zadna z respondentek neoznacila variantu ,,rozhodné ne". V porovnani

s muzskou casti respondentti, 6 % z nich uvedlo ,,nevim*, 10 % respondenti oznacilo

,»Spise ne®, a 14 % respondentl zvolilo moznost ,,rozhodné ne®.

Obrazek 24: Nepiijemnost reklamy 5
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Zde lze pozorovat, Zze 39 % respondentii vyjadiilo nazor, Ze reklama

35%

39%

40%  45%

na n¢ pusobi

nepiijemné. DalSich 27 % respondentt se ptiklonilo k varianté ,,spiSe ano*. Naopak 18 %

respondentl zastavalo nazor ,,spiSe ne“. Odpovéd’ ,,rozhodné ne* ziskala podporu 11 %

respondenttl, zatimco pouze 4 % respondenttl oznacilo vyrok ,,nevim®. Vzhledem k tomu,
9

7e vétsina respondentil ude€lila odpovédi ,,spiSe ano* a ,,rozhodné ano®, 1ze usoudit, Ze

tato reklama ptisobi na respondenty nepiijemne¢.
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Obrazek 25: Emoce reklamy 5
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Podle respondentl je nejsiln€j$i emoci spojenou s touto reklamou znechuceni, coz je
patrné z vyssiho rozptylu hodnot od jednicky do péti. Hodnota pét, kterd zna¢i maximalni
intenzitu emoce, je nejcastcji udélovana pravé v emoci znechuceni a ¢ini 20 %. U emoci
jako je hnév, strach a radost jsou hodnoty ¢isla jedna 70 % nebo vyssi. U smutku je

hodnota jedna nizsi, konkrétné 58 %. Znechuceni ma hodnotu 20 %.

Poslednim prvkem tohoto dotazniku je opétovna otazka tykajici se nakupniho chovani,
specificky zda by tato reklama piisobila na respondenty tak, Ze by je odradila od nakupu

daného produktu.

Tabulka 10: Nakupni chovani reklamy 5

odpovéd procento

rozhodné ne 9%
nevim 11%
spiSe ne 16%
spiSe ano 30%
rozhodné ano 34%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Je moZné konstatovat, ze tato reklama by odradila vétSinu respondentii, nebot’ soucet
vyrokl ,,spiSe ano" a ,,rozhodné ano" presahuje 64 %, coz ptfedstavuje nadpoloviéni
vétsinu. Treti nejcastéjsi odpovedi je ,,spisSe ne" s 16 %, zatimco 11 % respondentti uvedlo

»hevim" a 9 % odpovédélo ,,rozhodné ne".
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5.7 Vyhodnoceni hypotéz

V této ¢asti je provedeno vyhodnoceni vyzkumnych otazek. Z téchto konkrétnich otazek
byly formulovéany jak nulové, tak alternativni hypotézy. V piipad¢ testovani asociaci
nulova analyza vzdy tvrdi, ze mezi zkoumanymi proménnymi neexistuje zadny vztah,
zatimco alternativni hypotéza tuto nulovou hypotézu vyvraci a tvrdi, ze mezi proménnymi

vztah existuje.

Déle je dulezité zdiraznit, Ze vSechny hypotézy byly testovany pii hladin€ vyznamnosti
95 %, coz znamend, ze pokud p-hodnota vysledného testu klesne pod hodnotu alfa, je
zamitnuta nulova hypotéza a je pfijata alternativni hypotéza, coz indikuje existenci vztahu
mezi zkoumanymi daty. Hodnoty, které byl ndsledné statisticky zpracovany jsou ziskany

z dotaznikového Setieni.
SVO3: Je sexisticka reklama neprijemna?
Na zaklad¢ této otazky byla vytvorena alternativni a nulova hypotéza

e HO: Mezi vnimanim sexismu a nepiijemnosti reklamy neexistuje vztah.

e HI: Mezi vnimanim sexismu a nepiijemnosti reklamy existuje vztah.

Tabulka 11: Testovani vztahu 1

reklama | Kendall-Tau p-honodota
0,410202 0,000000
0,543069 0,000000
0,757850 0,000000
0,557208 0,000000
0,612656 0,000000

a b~ ODN -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Vsechny p-hodnoty byly mensi nez 0,05, coZ potvrzuje existenci vztahu mezi vnimanim
sexismu a nepiijemnosti. Nulovd hypotéza byla zamitnuta a byla pfijata hypotéza
alternativni. Nejsilngj$i vztah byl zaznamenan u tfeti reklamy (reklama s rodinou), coz je
patrné z nejvyssiho vysledku testu Kendall-Tau (nejblizSiho k hodnoté 1). Naopak
nejmensi vztah byl zjistén u prvni reklamy, kde hodnota testu Kendall-Tau ¢inila

0,410202.

SVO4: Ovlivni sexisticka reklama nakupni chovani respondentii?

e HO: Mezi vnimanim sexismu a ndkupnim chovanim neexistuje vztah.

e HI: Mezi vnimanim sexismu a ndkupnim chovanim existuje vztah.
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Tabulka 12: Testovani vztahu 2

reklama | Kendall-Tau | p-honodota
0,438138 0,000000
0,523492 0,000000

0 0
0,309170 0,000000
0,488667 0,000000

a b~ ON -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Je dulezité zdiraznit, Ze v sekci €. 4 (reklama s rodinou) dotaznikového Setfeni nebyla
obsazena otazka tykajici se nakupniho chovani. To znamena, Ze u této reklamy nebylo
provedeno statistické vyhodnoceni. Cil této reklamy nebyl plné jasny, a tudiz by nebylo
mozné zjistit, zda by respondenti byli ovlivnéni k nakupu. Pro vSechny zbyvajici
p-hodnoty byly zaznamenany hodnoty nizsi neZ alfa. To znamend, Ze nulova hypotéza
byla zamitnuta a pfijata byla alternativni hypotéza. To naznacuje existenci vztahu mezi
vnimanim sexismu a ndkupnim chovanim. Nejsilné;jsi vztah byl zjistén ve druhé reklamé
(reklama na ponozky), kde hodnota testu Kendall Tau dosdhla 0,523492. Naopak nejnizsi
hodnota, 0,309170, byla zaznamenana jako nejmensi vztah u reklamy cislo 4 (reklama

na vlasy).

SVOS: Vnimaji Zeny citlivéji sexistickou reklamu nez muzi?
e HO: Mezi vnimanim sexismu a pohlavim neexistuje vztah
e HI: Mezi vnimanim sexismu a pohlavim existuje vztah

Tabulka 13: Testovani vztahu 3

reklama | Mann-Whitneyliv U test | p-hodnota
3,083261 | 0,002048
2,439617 | 0,014703
3,070284 | 0,002139
2,026958 | 0,042667
2,841894 | 0,004485

a b ODN =

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsechny hodnoty p-hodnot jsou opét nizsi nez 0,05, coz znamend, Ze nulova hypotéza
byla zamitnuta pfijata byla alternativni. Pro identifikaci nejsiln&j$iho vztahu, tj. reklamy,
kterou Zeny hodnotily nejvice rozdiln€ nez muZi, autor provedl analyzu na boxplot.
V krabicovém grafu pohlavi 1 pfedstavuje Zeny a pohlavi 2 pfedstavuje muze. Nejvétsi
rozdily v priméru odpovédi se objevily v reklamé 3 (reklama s rodinou), kde byl rozdil

priméra 0,8841. Naopak nejmensi rozdil v priméru byl zaznamenan v reklamé 4
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(reklama na vlasovou péci). Tato hodnota Cinila 0,2702. To znamend, Ze v reklamé 3 byl
nejvetsi rozdil v odpovédi na zakladé pohlavi a u reklamy 4 se odpovédi nejvice
shodovaly. Jako ptiklad autor zvolil krabicovy grafreklamy 3, nebot’ praveé v této reklame
se odpovédi nejvice lisily. To je patrné z rozdilného umisténi boxu (krabicky), ktera
obsahuje 50 % dat z dotazniku. Z toho tedy vyplyva, Ze zeny tuto reklamu hodnotili jako
vice sexistickou nez muzi, nebot’ box jedna je vySe umistény nez box 2. Prehled vSech

krabicovych grafli 1ze nalézt v ptiloze.

Obrézek 26: Krabicovy graf reklamy 3

Krabicovy graf dle skupin
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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6 Focus group

Po vyhodnoceni hypotéz nasledovala kvalitativni metoda focus group. Uéelem je splnit
cil focus group, objasnit nejasnosti ziskané z dotaznikového Setfeni a ziskat zajimavé

komentate ohledné vysledkii z dotaznikového Setieni.

6.1 Cil focus group

Cilem focus group bylo odpovédét na dve specifické vyzkumné otazky a to na:

e SVOI: Jaké emoce vyvolaji reklamy se sexistickymi prvky nej€astéji?

e SVO2: Zaujmou respondenty jako prvni sexistické prvky obsazené v reklamé?

Z vyhodnoceni dotazniku lze jiz inferovat prvni otazku, a proto je zamétena ve focus
group na popis nejcastéjSi emoce, kterou je zejména znechuceni. Tato emoce
se objevovala jako nejb&znéjsi reakce na sexistické reklamy, s vyjimkou reklamy ¢. 3,
kde nebyla zaznamenéana zadna emociondlni odezva (na tuto skutecnost se bude rovnéz
klast diraz ve focus group — proc tato reklama nevyvolala Zadnou emocionalni reakci),

a reklamy €. 4, ktera nebyla povazovana za sexistickou a vyvolala radost.

Dalsi specifickou otazkou diskutovanou ve focus group je vyzkumna otazka cislo 2, ktera
se zaméiuje na to, zda respondenti jako prvni v reklamée vnimaji sexistické prvky. V rdmci
focus group byla tato otazka upravena na: ,,Ceho jste se v§imli pfi prvnim pohledu na tuto
reklamu?“. Divodem, proc byla tato otazka poprvé pouzita az ve focus group, je slozitost
statistick¢ analyzy. Existuje totiz n€kolik moznych odpovédi a nebylo by mozné
poskytnout vSechny moznosti v ramci strukturovaného dotazniku. Jedinou moznosti je

zahrnout moznost ,,jiné* do odpovédniho pole.

6.2 Zakladni informace o focus group

Otazky v rozhovorech byly strukturované a v§echny skupiny focus group obdrzely stejné.
VétSinou byly vytvorené pomoci vysledkli dotaznikového Setfeni. Ve focus group bylo
nasledné respondentim polozZeno nékolik otazek tykajicich se jejich ndzoru na pribéh
dotaznikového Setfeni a jejich souhlasu s nim, poptipadé nesouhlasu a zdivodnéni.
Otazky byly seskupeny do né€kolika sekci, podobné jako pii dotaznikovém Setfeni. Tyto
sekce byly uspotfadany podle reklam, kterych se otdzky tykaly. Pofadi sekci ziistalo stejné

jako pti dotaznikovém Setieni.
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18 respondentd, studentll Zapadoceské univerzity v Plzni, bylo rozdéleno do 3 skupin po
6 Clenech. Jejich vék se pohyboval kolem 20 let, coz odpovida v€kovému rozmezi 12
az 27 let, s dirazem na generaci Z v ramci praktické ¢asti vyzkumu. Mezi respondenty
bylo 9 muzt a 9 Zen, jejichz jména byla sefazena podle abecedy. Skupiny byly vytvoteny
na zaklad¢ pohlavi: prvni skupina sestavala pouze z zen, druha byla smiSena se stejnym

poctem muzi a zen, a posledni skupina byla tvofena vyhradné¢ muzi. Pro lepsi orientaci

bylo vytvoteno schéma, které vypada nasledovné:

Obrazek 27: Skupiny ve focus group

Focus Group

Focus group A Focus group B Focus group C
(zeny) (zeny/muzi} (muzi)
I
respondentka Al respondentka Bl respondent CI
respondentka A2 respondentka B2 respondent C2
respondentka A3 respondentka B3 respondent C3
respondentka A4 respondent B4 respondent C4
respondentka AS respondent B5 respondent C5
respondentka AS respondent BS respondent C6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Béhem celého pribéhu skupinové diskuse byl rozhovor zaznamenavan pomoci diktafonu.
Tato metoda je povazovana za nejvhodnégjsi. Pokud by diktafon nebyl k dispozici, bylo
by nutné zajistit osobu, ktera by provedla zdznam, coz je sloZzité, nebot’ béhem pribchu
skupinové diskuse je obtizné zaznamenat vSe a zdroven urcit, co bude nutné zaznamenat

a co nikoli.

Pred spusténim zaznamu byli vSichni ucastnici skupinové diskuse dotdzani, zda souhlasi
s nahravanim. VSichni ucastnici s nahravanim souhlasili. Po seznameni ucastniki s cilem

focus group byla poskytnuta zékladni pravidla a informace, v¢etné¢ dodrZzovani fadu

58



pri diskusi, poskytovani prostoru pro vSechny ucastniky k vyjadfeni svych nézori

a stanoveni oc¢ekavané délky trvani.

6.3 Pribéh vyhodnoceni focus group

Po ukonceni focus group a zastaveni zvukového zaznamu byly provedeny piepisy
zaznamu do pfimé feci respondenti. Tato Gprava usnadituje nasledné zpracovani v ramci

analyzy tohoto vyzkumu.

Vyhodnoceni otazek probiha pro vétsi ptehled samostatné a zaméfuje se na vyznamné
poznatky ziskané z focus group. Vyhodnocenti je strukturovano podle otdzek, které byly
piedneseny b&hem focus group, nikoliv podle tfi zminénych skupin. Kazda otazka

zahrnuje nazory tii skupin respondentt.

6.3.1 Rozehrivaci otazka

Jako tvodni aktivitu byla Uc€astnikim pfidélena tloha, aby ve skupiné rozhodli
o reklamach a pfifadili jim ¢islo od nejméné sexistické po nejvice sexistické, obdobné
jako v ptedvyzkumu, kde hodnoceni 1 predstavovalo nejméné sexistickou reklamu a 5

nejvice sexistickou. Cilem bylo zapojit u€astniky do diskuse a seznamit je s reklamami.

Vysledky skupiny A a skupiny B byly identické a odpovidaly predvyzkumu. Potadi
od nejméné sexistického k nejvice sexistickému bylo nasledujici: vlasy — rodina — drazka
— ponozky — zmrzlina. AvSak v posledni skupiné se vysledky liSily, protoze dvéma
respondentim se zdala reklama s rodinou nejvice sexistickd, a proto by ji zaradili na 5.
misto. Skupina se tedy rozhodla ud€lat kompromis a rodinu umistila na 3. misto. Potradi

skupiny C tak bylo: vlasy — ponozky — rodina — drazka — zmrzlina.

6.3.2 Otazka 1: zaujmuti na prvni pohled

Zmrzlina

Jak jiz zminéno, poradi reklam odpovida potadi dotaznikového Setfeni. To znamena, ze
prvni v poradi je reklama se zmrzlinou.

59



Obrazek 28: Prvni reklama vyuzita ve focus group

zdroj: Anticena.vSAexistické prasatecko, n.d.

Clenky skupiny A se zaméfily na Zenu se svétlymi vlasy, ktera lize pozadi druhé Zeny.
Diskuse se soustfedila na to, jaky dojem zanechavéa rozmazana zmrzlina na obliceji druhé
Zeny a jak to miZe pfispét k negativnimu vnimani. Nékteré Ucastnice vidi v reklamé
prvky, které povazuji za spise pornografické nez reklamni. Ugastnici skupiny B zdtraznili
pfitomnost Zen a zplsob, jakym jsou zobrazeny. Timto byla zaznamenana kritika
sexistickych prvkil ve reklamé. Nékteii ucCastnici se zaméfili na nadpis reklamy, ktery
oznacili jako dvojsmysIny. U skupiny C se diskuse opét soustiedila na vyobrazeni zZeny
se svétlymi vlasy a jeji provokativni postoj. Nékteti ti€astnici skupiny C taktéz zduraznili

dvojsmyslny charakter nadpisu reklamy.

Ponozky

Druhym spotem v pofadi je reklama na ponozky. Pro zjednoduSeni manipulace s textem

a uzivatelskou privétivost je zde opét obrazek:

Obrazek 29: Druha reklama vyuzita ve focus group

SOXIT

www sont et

SOXIT
soxit.cz

Zdroj: Sexisticky kix, n.d.
Ucastnice ze skupiny A se zaméfily na ponozku umisténou mezi nohama muze. Diskuse

se nasledné soustfedila na otazku perverznosti pfitomnosti psa, ktery zira na muzské

60



ptirozeni. Ucastnice A5 dodala: "Ponozka umisténd mezi nohama zcela narusila celkové
zabavny charakter reklamy. Kdyby tam nebyla (ponozka mezi nohama), reklama by byla
veelku zabavna." Uastnici ze skupiny B se zamé&fili na prvky nahoty, piitomnost psa
a zidle. Utastnici ze teti skupiny zdiraznili pfitomnost ponozky mezi nohama muze

a nektefi z nich také poukazali na piili§ dlouhy text v reklamé.
Rodina
Poté nasledovala reklama zobrazujici rodinu, ktera ma nasledujici podobu:

Obrazek 30: Tteti reklama vyuzita ve focus group
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Zdroj: Sexisticky kix, n.d.

Clenky skupiny A si v8imly, Ze reklama obsahuje velké mnoZstvi textu, které zabira
vyznamnou ¢ast obrazku. Nekteré uastnice konstatovaly, ze reklama neobsahuje zadné
prvky sexualizace, a uCastnice A3 dokonce uvedla, ze by reklamu vnimala pozitivnéji,
kdyby neéetla text. Ucastnici skupiny B se zaméfili na obsah textu v reklamé a néktefi
upozornili na piitomnost rodiny. Clenové skupiny C zddraznili vyznam piitomnosti
rodiny v reklamé a kritizovali dlouhy text, ktery je obtizné€ ¢itelny kvili prisvitnému
pozadi. Clen C2 poznamenal: , Navic se ten text $patné &te, jak je prisvitné pozadi.“ Clen
C4 dodal: ,,Kdyby nebylo pozadi prihledné, bylo by to 1épe citelné, ale stejné bych si ho
vS§iml az druhotné.“ Ostatni ucastnici skupiny C déle uvedli, Ze by si text vS§imli i

bez ptimého zaméteni na né;.
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Vlasy
Obrazek 31: Ctvrta reklama vyuzita ve focus group

Zdroj: DM, n.d.

Ukastnice skupiny A se zaméfily na lesklé vlasy na druhé poloving reklamy a vyzdvihly
jejich zdravy vzhled. Nékteré z nich také poznamenaly, Ze maji rady pfemény pied a po,
které jsou v reklamé zobrazeny. Ucastnici skupiny B se soustiedili na vlasy a nékteii
uvedli, Ze si v§imnou textu az po prvnim pohledu na vlasy. Ugastnici skupiny C nejprve
vnimali Zenu jako celek a az poté si uvédomili, ze reklama zobrazuje pied a po zméné

vlasi.
Drazka
Obrézek 32: Pata reklama vyuzita ve focus group

2 KAZDE PERO
) MA SVOU

'\ DRAZKU

& ’:/ -Pila||%sék

Zdroj: Pila Pasak, n.d.

Na posledni reklamé se ¢lenky skupiny A nejprve zamé&fily na dvé zeny a text v reklamé.
Ne&které z nich si vS8imly drazky az pozdé&ji. Jedna ucastnice poznamenala, Ze Zena
na pravé strané ji pfijde v pofadku ve srovndni s tou na levé, kterd plisobi vyzyvave.
Utastnici skupiny B se pfevazné zaméfili na Zeny v reklamé, pfi¢emz vétsina z nich

si vS§imla Zeny nalevo. Ucastnici skupiny C si v§imli zeny s ¢ernymi vlasy a néktefi také
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zdiiraznili slogan reklamy. Ugastnik C1 dale poznamenal: "V§iml jsem si vieho zaroven
— zacal jsem Cist text, ktery jsem nedocetl, v plilce jsem text prestal ¢ist a koukl se

na Zeny."
Vyhodnoceni SVO2

Na zéklad¢ analyzy vSech péti reklam lze vyvodit, ze respondenti se ¢asto nejprve
zaméfili na pritomnost sexistickych prvki. Naptiklad v prvni reklamé byl sexisticky text
1 nevhodné zobrazeni Zen v problematickych rolich, ve druhé reklamé byla ponozka mezi
nohama, a ve tieti reklam¢ se objevil problematicky text. Tyto prvky zaujaly pozornost
vétsiny respondentti a byly diskutovany jako prvni. Ctvrta reklama neobsahovala zadné
a reakce respondentli jsou vyznamné ovlivnény sexismem v reklaméch. Tedy odpoved’
na SVO2: ,,Zaujmou respondenty jako prvni sexistické prvky obsazené v reklamée?*, je

ano.

6.3.3 Otazka 2: mira sexismu

Cilem této sekce je porozumét divodim, pro¢ respondenti v dotaznikovém Setfeni
prifadili ke kazdé reklamé odliSnou miru sexismu. Otazky spojené s mirou sexismu
ve focus group byly upraveny na zéklad¢ vysledkti z pfedchoziho dotazniku. Naptiklad
mira sexismu v prvni reklamé byla stanovena na 70 % "rozhodné ano". V rdmci téchto
sezeni byla polozena otazka: "Z dotazniku vyplyva, Ze vétSina respondentli oznacila tuto
reklamu za rozhodné sexistickou. Souhlasite s timto tvrzenim? Proc¢ si myslite, ze tomu

tak je?".
Zmrzlina

V dotazniku tedy prvni reklamu oznacili jako rozhodné sexistickou. Otdzka tedy byla:
Z dotazniku vyplyvé, Ze vétSina respondentll oznacila tuto reklamu za rozhodné

sexistickou. Souhlasite s timto tvrzenim? Proc si myslite, Ze tomu tak je?

Vsechny ¢lenky skupiny A souhlasi s oznacenim reklamy za rozhodné sexistickou.
Clenky zdtiraziuji vzhled a ¢innost Zen v reklamé jako hlavni sexistické prvky. Diskutuji
o tom, jak by reklama mohla byt pfijatelnéjsi, pokud by Zena nebyla zobrazena explicitné
jako sexudlni objekt. Respondenti B opét souhlasi s oznacenim reklamy za rozhodné
sexistickou. Kritizuji vSechny aspekty reklamy a vnimaji je jako uraZlivé a nepiijemné.
Nékteii z nich zdiraziuji, ze by reklama mohla mit negativni dopad na malé déti. Clenové
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skupiny C jednomysln¢ souhlasi s oznacenim reklamy za sexistickou. Diskutuji
o dvojsmyslnosti textu a vyzyvavém zobrazeni Zen v reklamé. Kritizuji stereotypni
vnimani muzd a Zen v reklamé a vyjadifuji svij nesouhlas s jejich zobrazenim jako
sexudlnich objekti. Tuto skuteGnost okomentovali dva &lenové skupiny C. Clen C6
poznamenal: ,,Podle mé¢ je reklama zaméfend na motorkare, ktefi jsou stereotypné
vnimani jako drsni muZi, ktefi maji radi zeny (jako lovce).“ Clen C2 dodal: ,,Mné& hrozné

vadi, jak spolecnost stereotypné vnima muze jako zvitata, co je zajima pouze sex, a zeny.
Ponozky

Otéazka tykajici se druhé reklamy byla pozménéna na: ,,Z dotazniku vyplyva, Ze vétSina

respondentl oznacila tuto reklamu za spiSe sexistickou. Pro¢ si myslite, Ze to tak je?*.

Respondentky skupiny A vyjadfily souhlas s oznacenim reklamy za sexistickou.
Diskutovaly o tom, Ze vnimaji zobrazeni muzského pohlavi jako sexudlniho objektu
a jako nevhodné a nepotifebné. Nékteré navrhly alternativni pfistupy k reklamé, které
by eliminovali jeji sexisticky charakter. Clenové skupiny B vyjadfili rGizné nazory
na reklamu, piicemz nékteti souhlasili s oznac¢enim za sexistickou a kritizovali pfitomnost
psa jako nesmyslnou a nevhodnou. Psa pfirovnali jako ndhradu za dité. Ostatni se
vénovali rovnéz diskusi o textu a jeho vztahu k obrazu. Respondenti v posledni skupiné
meéli rozdilné nazory na uroven sexismu v reklamé. Nékteii ji povazovali za mirné;si
nez v predchozi reklamé a zdiraznovali vyznam pfitomnosti muzské postavy. Jini se
vyjadfili, Ze vnimaji reklamu jako nevhodnou pro déti a diskutovali o tom, jaké dopady

by mohla mit na mladé publikum.
Rodina

Tteti reklamu oznacili respondenti v dotazniku jako za spiSe nesexistickou. Proto tato
otazka byla pfeformulovana na: ,,Z dotazniku vyplyva, Ze vétSina respondentil oznacila

tuto reklamu za spiSe nesexistickou. Pro¢ si myslite, Ze to tak je?*.

Clenky skupiny A vyjadtily rizné nazory na miru sexismu v reklamé. Nékteré z nich
identifikovaly sexistické prvky, zejména v pouZitém textu a stereotypnim zobrazeni Zen.
Naopak jiné nevidély v reklamé zZadné znamky sexismu a povazovaly ji za neSkodnou.
Zajimavy pohled na situaci pfinesla respondentka A6, ktera uvedla: ,JelikoZ pochazim
z Ruska, vim, Ze je tam vysoky vyskyt domaciho nasili. Mnoho muzii bere Zeny jako

sluzku. Nesnasim stereotypizaci Zen. Pro¢ bych méla potfebovat muze ke Stésti? Je zde
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mnoho Zen, které ziji samy a jsou st'astné.” Respondenti ve skupiné B se také rozchazeli
v nazorech na sexismus v této reklamé. Nekteti vidéli sexistické prvky v textu a zobrazeni
zen, zatimco jini tvrdili, Ze reklama neni nesexisticka a ze by mohla byt vnimana jako
spise neutralni. Clenové skupiny C jednomyslné oznadili reklamu za sexistickou
a vyjadfili své obavy ohledné zobrazeni stereotypi Zen a rodiny. Diskutovali o vyznamu
textu a jeho vztahu ke genderovym rolim a vyjadfili nesouhlas s jeho obsahem.

Navrhovali alternativni pfistupy k reklamé, které by eliminovat jeji problematické prvky.
Vlasy

Reklama cislo 4 byla v dotazniku jednozna¢né oznacend jako nesexisticka. Proto tato
otazka byla pfeformulovana na: ,,Z dotazniku vyplyva, Ze vétSina respondentli oznacila

tuto reklamu za rozhodné nesexistickou. ProC si myslite, ze to tak je?*.

Vsechny ¢lenky skupiny A jednomyslné oznacily reklamu za nesexistickou a vyjadiily
své pozitivni dojmy z reklamy. Diskutovaly o pfirozeném zobrazeni zeny a jejich vlast
bez sexistickych prvki. Clenové této skupiny B také jednomyslné oznadili reklamu
za nesexistickou a nevidé€li v ni zadné prvky sexismu. Diskutovali o tom, Ze reklama se
zaméeiuje pouze na vlasy a neni v ni zadné zbyteCné zobrazeni Zenského téla. Opét
vSechny c¢lenové posledni skupiny souhlasili s oznacenim nesexistické reklamy.
Diskutovali o tom, Ze reklama neni zaméfena na genderové stereotypy, ale pouze

na vlasy, a proto si nemysli, Ze by méla byt povazovana za sexistickou.
Drazka

Posledni reklamu respondenti oznacili za rozhodné sexistickou, proto byla otazka
upravena na: ,,Z dotazniku vyplyva, Ze vétSina respondenti oznacila tuto reklamu

za rozhodné sexistickou. Proc¢ si myslite, Ze to tak je?*.

Clenky skupiny se shodly na tom, Ze reklama je rozhodné sexisticka, a diskutovaly o tom,
jak Zeny v reklamé dodavaji dvojsmyslny dojem. Nekteré uvedly, Ze bez vizualniho
zobrazeni Zen by reklama byla pfijatelna. Nazory ve skupiné B se liSily, néktefi
respondenti povaZzovali reklamu na hranici akceptovatelnosti, zatimco jini ji oznacili
jako rozhodné sexistickou. Diskutovali o nevhodném spojeni zen s produktem
a problematickych stereotypnich zobrazenich. Clenové posledni skupiny se shodli na tom,

ze reklama je spiSe sexistickd, a diskutovali o tom, zda je ve skute¢nosti mén¢ sexisticka
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nez piedchozi reklamy. Nékteti poukazali na erotiku a nevhodné zobrazeni Zen v reklame

a vyjadfili obavy z vlivu na déti.

6.3.4 Otazka 3: mira neprijemnosti

Forma této otdzky byla podobné piepracovana na zdkladé vysledku dotaznikového
Setfeni. Tato otdzka zni: ,,Déale respondenti oznalili reklamu za.... pFijemnou/

neprijemnou. Pro¢ si myslite ze to tak je? .
Zmrzlina

Vysledek prvni reklamy byl, Ze respondenti oznacili reklamu za rozhodné neptijemnou,
tudiz otazka byla transformovana na: ,,Dale respondenti oznacili reklamu za rozhodné
neprijemnou. ProC si myslite ze to tak je?*. Ve skupiné A, kterou tvotily vétSinou Zeny,
se shodly, Ze nepfijemnost reklamy je patrnd z nckolika divodd. Respondentky
zduraznily, Ze kontext reklamy, ve kterém je lizdni druhé Zeny zobrazené jako eroticky
akt, je nevhodny, a to zejména v piipad¢, ze by reklamu vid€ly déti. Kritizovaly takeé
stereotypizaci muzil a Zen a oznacili tviirce za zaostalé, ktefi zdmérné zobrazuji sexistické
prvky. V druhé skupiné, kde byli jak muzi, tak Zeny, se respondenti shodli na pfitomnosti
sexismu a nepiijemnosti v reklamé, které je podle nich spojena pfimou timérou. Nékteti
uvadéli, ze by reklama byla nepiijemna 1 bez explicitniho zobrazeni Zen, zatimco jini
poukazovali na dvojsmyslnost obrazku a textu. Ve skupiné C, kde byli pouze muzi, byla
reklama shledana za nepfijemnou, a to zejména kvili jejimu sexistickému obsahu a jeho
spojitosti s nepfijemnosti reklamy. Respondenti zde vétSinové oznacili za neptijemnou

zejména Zenu na obrazku a sexisticky text.
Ponozky

Otazka ohledné druhé reklamy byla také oznacena v dotzniku jako nepFijemna. Proto
byla formulovéna stejné jako otazka k prvni reklam¢. Ve skupiné A byla reklama
oznacena za velmi nepfijemnou. Respondentky v této skupiné kritizovaly spojeni pst se
sexistickymi prvky a nazvaly to zcela nepiipustnym, pfirovnavajic to k zoofilii. N&které
zdiiraznily, Ze obsah reklamy je nevhodny zejména pro déti, které by mohly byt jejimi
zakazniky. Ve skupiné B byla reklama vnimana riizn&. N&kteti respondenti se zaméfili na
nepiijemnost spojenou s obrazem muze a pohledem psa na jeho pfirozeni, zatimco jini
ocenili humor v mySslence reklamy, ale shodli se na tom, Ze vétSina obrazku vyvolava

nepiijemné pocity. Ve skupiné C byla reklama vnimana jako nepiijemnd zejména kvuli
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obsahu spojenému s pfirozenim. Nekteifi respondenti vyjadiili obavy z toho, Ze déti by
mohly byt vystaveny takovému obsahu, zatimco dalsi se zabyvali nevtipnosti

a nepiijemnosti spojenou s reklamou jako celkem.
Rodina

Otazka k nasledujici reklamé znéla takto: ,Dale respondenti oznacili reklamu
za prijemnou. Proc¢ si myslite ze to tak je?“. Ve skupiné A se Gcastnice shodly na tom,
7e bez textu by reklama byla pfijemna. Nékteré z nich vyjadiily nazor, Ze text reklamy
vnasi dojem sexismu a stereotypizace Zeny, zejména pokud jde o pfedstavu Stésti
spojeného s rodinou a détmi. Ve skupiné€ B, kde byli muzi 1 Zeny, byla reklama vnimana
rizng. Nekteti souhlasili s tim, Ze reklama plisobi pijemné diky zobrazeni $t'astné rodiny,
zatimco jini naznacili, ze v realném zivoté¢ by mohla byt vnimana nepfijemn¢, zejména
kvili textu, ktery podle nich zavadi dojem propagandy a stereotypniho pohledu na Stésti
spojené s rodinou. Ve skupiné C byla reklama obecné€ vnimana jako ptijemna, predevsim
diky zobrazeni §t’astné rodiny. Né&kteii respondenti vSak zduraznili, Ze text reklamy miize
byt neptijemny pro ty, ktefi nechtéji nebo nemohou mit déti, a Ze to mize vnést dojem

tlaku na planovani rodiny.
Vlasy

Otazka ke ctvrté reklamé znéla takto: ,,Dale respondenti oznacili reklamu za p¥ijemnou.
Pro¢ si myslite Ze to tak je?*“. Ve skupiné A byla reklama vnimana jako pfijemna, protoze
zobrazuje zenu, kterd vypada spokojen¢ a ma nové upravené vlasy, coz evokuje pocit
radosti. Ve skupiné B byla reklama také vnimana pozitivné. Respondenti si vSimli, ze
zena na obrazku se sméje a vypada Stastn€, coz jim piipadalo veselé a pozitivni.
Ve skupiné C, byla reklama také povazovana za pirijemnou. Respondenti ocenili zlatou
barvu a bilé pozadi reklamy, které plsobi svéze. Zaroven si v§imli, Ze zobrazena Zena
vypada Stastn€ a piirozené, coz se jim libilo a dodavalo jim dojem, Ze reklama je Gspésna
v prezentaci vysledki pouzivani produktu.

Drazka

Posledni otazka v tomto okruhu znéla takto: ,,Dale respondenti oznacili reklamu
za rozhodné neprijemnou. Pro¢ si myslite Ze to tak je?*. Ve skupiné A, sloZené pouze
z 7en, se nékteré respondentky vSimly dvojsmyslnosti textu a vidély v ném prvky
sexismu. Zaroven nékteré respondentky pozorovaly, Ze hyzdé Zeny na obrazku nahrazuji
drédzku, kdo které tlaci druhd Zena pero, coz povazovaly jako naprosto nepfijatelné.
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Ve skupiné B byl nepfijemnym faktorem zejména dvojsmyslny text. Ve skupiné C byl
text povazovan za hlavni zdroj nepfijemnosti, a to i pfes to, ze n&kteti respondenti si

vS§imli, Ze pfitomnost zen v reklamé je zbytecna a nevhodna.

6.3.5 Otazka 4: nejcastéjsi emoce

Otazky v této ¢asti byly také upraveny na zdkladé vysledkli z dotaznikového Setteni.
Obecny zaklad této otazky byl nasledujici: ,,Z dotazniku také vyslo, ze tato reklama

vyvolala .... Pro¢ si myslite, ze to tak je?*. Prvni reklama vyvolala znechuceni.
Zmrzlina

V ramci skupiny A, sloZenou vyhradné z zen, doslo k jednomyslnému souhlasu ohledné
souvislosti mezi sexismem, nepiijemnosti a pocitu znechuceni. Tento nézor sdélila
respondentka Al: "Znechuceni obvykle souvisi s projevy sexismu a zaroven
s nepiijemnosti." Tento nazor nésledné podpofily vSechny ucCastnice této skupiny.
Ve skupiné B néktefi respondenti reagovali na vizualni aspekt reklamy a zduraznovali,
7e se nechtéji na takovéto praktiky divat ani v reklamé na zmrzlinu. Ve skupiné C, kde
byli pouze muzi, reagovali respondenti emocionalné na obsah reklamy. Dale ji oznacili
jako nevhodnou, znepokojivou a nechutnou. Nékteti z nich vyjadfili, Ze by se necitili
pohodIn¢ a ocekavali by dalsi podobné nevhodné reklamy v tomto podniku. Oproti tomu
nekolik respondentt z této skupiny vSak uvedlo, Ze reklama spise pobavila, nez vyvolala

znechuceni, ackoli si uvédomovali, ze u n¢kterych mize znechuceni vyvolat.
Ponozky

Reklama €. 2 taktéz vyvolala pievazné znechuceni, proto otazka byla ponechana stejné
jako u prvni reklamy. Ve skupiné A, vSechny souhlasily s tim, Ze obsah reklamy,
konkrétné€ spojeni textu a vizudlniho prvku, je nechutny. Nekteré z nich také vyjadtily, ze
by je tato reklama odradila od koupi produktu, protoze preferuji jiné, vtipné&j$i a méné
kontroverzni reklamy. Ve skupiné B respondenti uvedli, Ze je obtézuje predevSim
vizuélni prvek reklamy, konkrétné zobrazeny pes. Nicméné pro nékteré z nich byl
problematicky i zobrazeny muz. Ve skupiné C respondenti zdUraznili spojitost sexismu,
nepiijemnosti a znechuceni podobné jako skupina A. Nékteti z nich také uvedli, Ze by se

citili znechucené, kdyby tuto reklamu vidé€ly malé déti.

68



Rodina

Tteti reklama jako jedind nevyvolala Zadné vyrazné emocionalni reakce, tudiz se jedna
o jedinou ze sexistickych reklam, kterd nevyvolala znechuceni, a proto byla tato otazka
preformulovana na: ,,Z dotazniku také vyslo, Ze tato reklama nevyvolala zadné vyrazné
emociondlni reakce (respondenti ¢asto oznacovali emoce pouze Cislem 1- coz predstavuje
nejniz$i hodnotu). Pro¢ si myslite, Ze to tak je?. Ve skupiné A, slozené pouze z Zen,
respondentka zdiiraznila zmatek ohledné ucelu této reklamy, coz podle ni mize vést
k neutralnimu hodnoceni emoci. Ve skupiné B nékteti respondenti oznacili reklamu
za obycCejnou. VétSina z nich se k této reklameé stavéla spiSe neutradlné a nezaznamenali
zadné vyrazné emociondlni reakce. V posledni skuping, kde byli pouze muzi, néktefi
respondenti popisovali, ze reklama na prvni pohled vyvolala radost diky obrazku sméjici
se rodiny, ale po pfecteni textu se citili zmateni ohledné ucelu reklamy. Celkové tedy tato
reklama nevyvolala zadné silné emocionalni reakce a respondenti se k ni stavéli spiSe

neutralné.

Vlasy

Reklama ¢islo Ctyfi, jako jedina postradajici sexistické prvky, pfevazné vyvolala pocit
radosti. Ve skupin¢ A, slozené pouze z zen, néktefi respondentky zdiraznily, ze sleCna
na obrazku piisobi Stastné a celkové jim reklama ptipada pozitivni. Ve skupiné B, kde
byli jak muzi, tak zeny, n€ktefi respondenti ocenili proménu sleény na obrazku a vnimali
pozitivni naladu. 2 z 6 respondentli se k reklamé stavéla spiSe neutralné. Ve skupiné C,
kde byli pouze muzi, respondenti také popisovali, Zze Zena na obrazku ptsobi spokojene,

a ze reklama vyvolava radost.
Drazka

Z dotazniku vyplyva, Ze posledni reklama vyvolala pfevazn¢ znechuceni. Ve skupiné A
respondentky spojovaly znechuceni s pfitomnosti sexismu a obecnou nepiijemnosti
reklamy. Respondenti skupiny B uvedli, Ze byli znechuceni, ackoli nékteti nepovazovali
znechuceni za uplné. Ve skupin€ C znechuceni bylo jedinou reakci na tuto reklamu, at’

uz to bylo kvili textu nebo pfitomnosti Zeny na obrazku.
Vyhodnoceni SVO1

Celkové lze konstatovat, Ze reklamy obsahujici prvky sexismu pifevazné vyvolavaly

znechuceni ze strany respondentii. Vyjimkou byla pouze tieti reklama, kterd, ackoliv
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obsahovala sexistické prvky, nevyvolala zadné¢ vyrazné emoce. Jednim z moznych
divodt muze byt, jak uvedla jedna respondentka ze skupiny A: ,,Myslim si, Ze jsou lidé
zmateni z toho, na co je tato reklama vytvorend, proto se k hodnoceni emoci stavéli tak
neutralné.” Nezévisle na tom se vyjadril respondent C3: ,,Na prvni pohled jsem zazival
radost, protoze vidim sm¢jici se rodinu, pak jsem si precetl text a zacal jsem byt zmateny,
zacal jsem pfemyslet, na co tato reklama je. Takze chapu, Ze respondenti jsou zmateni
a nevi, jaky je zamér této reklamy.* Z téchto udajl Ize tedy usuzovat, Ze reklamy s prvky
sexismu predev§im vyvolavaly pocit znechuceni, s vyjimkou reklamy ¢islo 3, u niz
respondentim mohlo chybét jasné pochopenti jejiho uelu, coz mohlo vést k neutralnimu
hodnoceni. Proto 1ze na SVOI1: ,Jaké emoce vyvolaji reklamy se sexistickymi prvky

nejcastéji? odpovedet, Ze nejCastéji sexistickd reklama vyvolala pocit znechuceni.

6.3.6 Otazka S: nakupni chovani

Zmrzlina

Posledni cast focus group byla zaméfena na téma ndkupniho chovéani. Byla poloZena
otazka, zda by si respondenti po zhlédnuti urcité reklamy koupili konkrétni produkt.
Vétsina respondent by byla odrazena od koupé¢ produktu, ktery je na obrazku Cislo jedna
kvili nepiijemnym emocim vyvolanym touto reklamou. Zeny ve skupiné A se shodly, Ze
reklama je nevhodna a nedokéaze je presvédcCit o koupi produktu. Ve skupiné B byly
nazory rozdilné, ale vétSina by byla odrazena od nadkupu. Muzi ve skupiné C také uvedli,
ze by si produkt nekoupili, a nékteii z nich zdlraznili nedostatek profesionality v reklamé

jako ditvod, pro¢ by se vyhnuli koupi.
Ponozky

Druha reklama by také mnohé respondenty odradila od koupi produktu. Ve skupiné A
byly Zeny odrazeny zejména nedostatkem profesionality a sexistickym obsahem reklamy.

Ostatni skupiny byly taktéZz odrazeni a sd¢lili, Ze by si produkt nepoftidili.
Rodina

V reklamé ¢islo 3 byla vétSina respondentll spiSe neutralni a neodradila je od koupé
produktu. Nekteti muzi ve skupiné C vyjadfili znechuceni z textu reklamy, ale mira

sexismu nebyla dostatecné vysoka tomu, aby je odradila od koupi.
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Vlasy

Vétsina respondentli byla ¢tvrtou reklamou spise piiklonéna k ndkupu produktu. Vyrazna
cast zen ve skupiné A poznamenala, ze by je reklama motivovala k nakupu. V ostatnich

skupinach byli respondenti také pozitivn€ naladéni k tomuto produktu.
Drazka

Posledni reklama by pievazné odradila respondenty od nakupu produktu. VétSina
respondentl ve vSech skupinach byla znechucena a zdiiraznila, Ze by si produkt nekoupili

kvili nedostatku profesionality a sexistickému obsahu reklamy.

Z vysledu focus group je patrné, Ze vétSina respondentii vyjadiila souhlas s vysledky
z dotaznikového Setfeni a mnozi z nich tyto vysledky zajimavé okomentovali. Na otdzku
SVOI, ktera zni: "Jaké emoce vyvolavaji reklamy se sexistickymi prvky nejcastéji?",
bylo nejCastéji uvadeéno, ze tyto reklamy vyvolaji pocit znechuceni. Vyjimkou byla
reklama €. 3, ktera v dotazniku nevyvolala Zzadné vyrazné emoce. Muze to byt zpiisobeno
tim, Ze cil této reklamy nebyl zcela zifejmy, coz mohlo respondenty zmast, coZz zminila
ucastnice ze skupiny A a respondent ze skupiny C, jak bylo uvedeno vyse. Na otazku
SVO2: "Zaujmou respondenty jako prvni sexistické prvky obsazené v reklamé?", lze
na zaklad¢ odpovédi konstatovat, ze ano. Respondenti byli jako prvni zaujati sexistickymi
prvky obsazenymi v reklamach, avSak néasledné by je tato reklama odradila a produkt by

si nekoupili.
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7 Diskuse

Formulace hypotéz vychazela ze specifickych vyzkumnych otazek, které vyplyvaly
z hlavni vyzkumné otazky. Tyto hypotézy byly nasledné testovany pomoci statistické
analyzy dat z dotaznikového Setfeni. Odpovédi na zbyvajici dvé vyzkumné specifické
otazky byly ziskany prostfednictvim focus group. VétSina respondentii z focus group
souhlasila s vysledky dotaznikového Setfeni. V piipadech, kdy nesouhlasili, vyjadrili
alespon pochopeni pro vysledky. V zavéru této bakalatské prace budou shrnuty vysledky

kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

Ve vSech hypotézach vyhodnocenych statickou analyzou byl prokdzan vztah. Hypotéza
1 byla potvrzena respondenty ve skupiné¢ A nezavisle béhem diskuse na otazku ¢. 4

z focus group, aniz by tato hypotéza byla polozena moderatorem.

Respondenti taktéz nezavisle diskutovali o hypotéze 2. V ptipadé sexistickych reklam
vyjadfili obavy, ze sexualni prvky by je od koupé produktu odradily. Reklama ¢islo 3
(rodina) neodradila respondenty od nakupu, nebot’ mira sexismu v ni podle jejich nazoru
nebyla dostatecné vysoka. Naopak, u reklamy ¢islo 4 (vlasy), kterou vnimali pozitivné,

vyjadfili ochotu k nédkupu.

Vysledky focus group taktéz potvrdily hypotézu €. 3, nebot’ nejvétsi diskuse ohledné miry
sexismu pravé prob¢hly ve skupiné B, kterd byla smiSena (obsahovala jak muze, tak
zeny). Celkové se ¢lenové skupiny shodli na Grovni sexismu pouze u dvou reklam, a to
u prvni (zmrzlina) a u ¢tvrté reklamy (vlasy). Pokud bychom porovnavali skupinu A
(Zzeny) se skupinou C (muzi), tak je zde také viditelny rozdil v odpovédich. VSichni
ucastnici skupiny C oznacili reklamu 3 (rodina) za sexistickou, avSak v zenské skupiné
se nazory rozchéazely, a nedospély k jednotnému stanovisku. Naptiklad u reklamy 2
(ponozky) se Zenska skupina shodla na jednotné odpovédi a souhlasila s vysledky
dotaznikového Setfeni, coz naznacuje, Ze ji oznacili za sexistickou. V piipadé¢ skupiny C

se v§ak nazory na tuto reklamu lisily.

Focus group nejen vyhodnotila 2 vyzkumné otazky a potvrdila hypotézy z dotaznikového
Setfeni, ale také ptispéla k pochopeni vysledkii dotazniku ohledn€ emoci u tfeti reklamy,
ktera v dotazniku nevyvolala zadné vyrazné emoce. Ucastnici focus group se domnivaji,
ze tato reklama nesd¢lila jasny reklamni zdmér, coz mohlo vést k absenci emocionalni

odezvy.
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Z.avér

Teoreticka Cast této bakalarské prace se zabyva dikladnym popisem marketingové
komunikace, komunika¢niho mixu, s dirazem na reklamu, komunika¢nimi kanaly
a nekorektnostmi v reklamé, véetné segmentace zdkaznikd podle generaci se zamétenim

na generaci Z.

Praktickd cast této bakalarské prace byla zaméfena na zkoumani reakci respondentti
generace Z na sexisticky nekorektni reklamy. K dosazeni cilti byl proveden smiSeny
vyzkum, ktery vyuzival kombinaci kvantitativniho dotaznikového Setfeni a kvalitativni

metody focus group.

Pted provedenim dotaznikového Setfeni byl nejprve proveden predvyzkum s cilem vybrat
reklamy a uspotadat je od nejvice sexistické po nejméne sexistickou. Dale byla provedena

pilotaZ dotazniku k ovéteni srozumitelnosti otazek.

V rémci kvantitativni metody dotaznikového Setfeni byl kladen diraz na specifické
vyzkumné otazky: SVO3, SVO4, SVOS. Na zéklad¢ vyhodnocenych dat z dotaznikového

Seteni 1ze na vSechny specifické vyzkumné otazky odpovédet ano.

Pro analyzu zbyvajicich dvou specifickych vyzkumnych otazek SVO1 a SVO2 byla
zvolena kvalitativni metoda v podobé¢ vyzkumu focus group. Z poznatkli ziskanych
z focus group lze vyvodit, ze reklamy obsahujici sexistické prvky vyvolavaji predevsim
emoci znechuceni, s vyjimkou situace, kdy tfeti reklama nevyvolava zadné vyrazné
emocionalni reakce. Tento jev muze byt interpretovan jako reakce respondent
na neschopnost porozumét zaméru reklamy a nedostatek jasnosti v prezentovaném
obsahu. Z odpovédi je patrné, ze respondenti vénuji nejvetsi pozornost prave sexistickym
prvkiim obsaZzenym v reklamé, avSak pfitomnost téchto prvki by je naopak odrazovala

od nakupu daného produktu.

Zavérem lze konstatovat, Ze respondenti generace Z projevuji vyrazné negativni postoje
k sexismu v reklamé&, ktery povazuji za nepiijemny. Respondenti jsou schopni
identifikovat a kriticky ohodnotit sexistické prvky ve reklamé. Tyto prvky sice pfitahuji
jejich pozornost jako prvni, avSak spiSe, neZ aby vedly k pozitivni reakci, je spiSe odradi

od nakupniho rozhodnuti ohledné daného produktu.
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Priloha A:

18.03.24 16:33 Sexismus ¥ kefingowe ke

Sexismus v marketingové komunikaci
Dobry den,

imenuji se Stépdn Kardsek a jsem studentem 3. roéniku Zdpadoteské univerzity v Plzni,
kde studuji marketingové fizenl. Tento dotaznik slouZi jako soutdst mé bakaldfské prace,
kterd ge zabyva problematikou sexismu v marketingové komunikaci.

Dotaznlk je uréen zejména pro respondenty patficl do generace Z, tedy lidi ve vékovém
rozmezi od 12 do 27 let. Vase odpovédi mi pomohou kpe porozumét postojim @ vniméni
tohoto problému v rdmci této ganerace.

Ocekdvany ¢as, ktery vénujete vypliovani tohoto dotazniku, je pfiblizné 10-13 minut.
Vage (East je pro mé velmi cennd a vaZim =i vadich ochoty odpovédi.

Dé&kuiji vam za vas &as a otevienost pfi vyplhovan( tohoto dotazniku.

*0rn nz"'.llj-n navinnai atazki

1. Jaké je Vase pohlavi? *

Oznadte jen jednu elipsu.

Il" "\I -
) mui
P

l___J)3ena
) Jdind:

2.  Kde se s reklamou setkavate nejcastgji? *
Oznadte jen jednu elipsu.

'C_:' televize

() venkovni reklama (billboardy, city-light, LED displaye)
'f___?' internet (PPC, bannerowé reklamy, atd.)

) socidlni <ité (TikTok, Instagram, X, atd.)

 tigténa média (noviny, asopisy, atd.)

) radio

hittps:idocs. google.comfforms/di1 PcPmwdKvs01sDFAmGmu_ihDfechid RBd 1<Aum-Hy Tl edit
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18,0324 1633 Sexismus v markeSngowd komunikaci

3. Setkal/a jste se nékdy se sexistickou reklamou? (Reklama je povaZovana za

sexistickou, pokud obsahuje pfedsudky a diskriminaci na zakladé pohlavi.)
Oznadte jen jednu elipsu.

{ Jano  Pfeskodéte na otdzku 5

ﬁ__?' ne Preskoéte na ofdzku 5

-

{_ Jnevim  Pfeskoéte na otizku 5

4. Jaky je Va5 vk? *

Oznadéte jen jednu elipsu.

Jdo 11 let FPreskotte na sekei 7 (Dékuji za vyplnéni dotazniku)

-

(122718t Preskoéte na otizku 5

]

L 2B-43 let Fieskodéte na sekci 7 (Dékuji za vypinéni dotazniku)

-

l_q: 44-59 let FPreskoéte na sekci 7 (Dékuji za vypinéni dotazniku)
(__J6Davicelet  Pleskoéte na sekei 7 (Dékuji za vyplnéni dotazniku)

Obrazek ¢. 1: Zmrzlina

Tato sekce dotazniku se tykd ndsledujic reklamy

hitips-fidocs. google comfiormsd/ 1 PdPmwidKvs01sDFAmGmu_ihOfechid RSd 1 -Auw-Hy Tidiedit
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18,0324 16:33 Sexismus v markeSngove komunikaci

5. Prijde Vam tato reklama sexisticka? *

Oznadte jen jednu elipsu.

! razhodné ano
spide ano
) nevim
.} apife ne

! rozhodné ne

hittps:fidocs. google comforms/dii PoPrmad Kvs0 1sDFAmGmu_ihOfeohid RBid 1sAum-Hy Tjd edit a4



18.00.24 16:33 Sexismues v markeSngowé komunikaci

6. Pfijde Vam tato reklama nepfijemnd? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

L _:" rozhadné ano

":_j' spige ano
'-i_j' MEvim
() spige ne

P -
L rozhodné ne

7. Jaké jsou Vase emoce po zhlédnuti této reklamy? Hodnotte na Skaleod 1do 5 *
pii emi 1 je nejméné a 5 je nejvice.

Oznadte Jen jednu elipsu na kaFdém Fadku.

1 2 3 4 5
o O O O O

radost

smiutek _—
mechucenl () (O CO  CO OO
ctrach .
hinéy

8. Odradila by Vas tato reklama od koupi produktu? *
Oznadcte jen jednu elipsu.

) rozhodné ano
i:} spige ano
) nevim

":—:" spise ne

) rozhodnd ne

hitips:/idncs. poogle comiormes/diPcPmedkvs0  sDFAmGme_ihOfeohid RS 1 Av. by Tidledi




18.05.24 16:533 Sexismus v markeSngove komunikaci

Obrazek €. 2: ponozky

Tato sekce dotazniku se tyka nasledujic reklamy

www onf o]

SOXIT
soxit.cz
PonozZzky SOXIT, padnou na kaZzdou nohu. &

9. Pfijde Vdm tato reklama sexisticka? *

Oznaéte jen jednu elipsu.

) rozhodné ano
./ spi%e ano
_ nevim
| spife ne

! rozhodné ne

hitips:fidocs. google comforms/di PcPmwkKvs 01 s DFAmGma_ihOfechid RBid 1Auxc-Hy T edit 514



18,005 24 16:33 Sexismus v markefingoye komunilkaci

10. PFrijde Vam tato reklama nepfijemna? *
Oznacte jen jednu elipsu.
\___' rozhodné ano
f_} spige ano
) nevim
(:) spige ne

(__ ) rozhodné ne

11.  Jaké jsou Vage emoce po zhlédnuti této reklamy? Hodnotte na gkdleod 1do 5
pfi cemZ 1 je nejméné a 5 je nejvice.

Oznadte fen jednu efipsu na kaZdém fadku.

1 2 3 4 5
o O O O O
o O O o O

o O O O O

iigH

12, Odradila by Vas tato reklama od koupi produktu? *
Oznacte jen fednu elipsu.

(_} rozhodné ano

) spige ano
L) mevim
f:) spige ne

D rozhodné ne

hittps:/idocs poogle comiorms/di PoPrmadkys0 1sDFAmGm_ihDfechid RS 1Aum.Hy T edit a4



18.009.24 16:33 Sexismus ¥ markeSngove komunikaci

Obrazek ¢&. 3: rodina

Tato sekce dotazniku se tykd ndsledujicl reklamy

htips:fidocs. google .com/forms/d’ 1 PcPmwdKvs0 1sDFAmGmu_ihOfechad RiBid 1=fwoHy Tjdiedit Tiid



18,005 24 1633 Sexismus v markengove komunikaci

13. Prijde Vam tato reklama sexisticka? *
Oznacte jen jednu elipsu.
. rozhodné ano
) spiEe ano
(__ nevim
(:3 splie ne

) rozhodné ne

14. Prijde Vam tato reklama nepfijermna? *
Oznacte jen jednu elipsu.
ﬂ:) rozhodné ano
) spiEe ano

(_3 nevim

D splge ne

"
.} rozhodné ne

15.  Jaké jsou Vase emoce po zhlédnuti této reklamy? Hodnotte na Skaleod 1do 5 *
pii cemz 1 je nejmeéné a 5 je nejvice.

Oznadte jen jednu efipsy na kaZdém Fadku.

1 2 3 4 5
o o o o O
smiutek o O O O O
znechuceni () () (0 O (L
strach o O O O O
hnév o O O O O

hiips:iidocs. gocge comirms!dii PePrmwdkis0 1sD FAmGmy_ihOfechidRBd 1 Aux.Hy T edi

a4



18.03 24 16:33 Sexismus v markeSngove komunikaci

16. Zajakym dcelem podle Vas byla tato reklama vytvofena? *

Oznacte jen jednu elipsu.

| propagace stavebni firmy
() propagace zahradnich nastroji
a propagace odév
C propagace cestovni kanceldfe zaméfend na rediny s détmi

() propagace designového nabytku

Obrazek ¢. 4: vlasova péce

Tato sekce dotazniku se tyka ndsledujicl reklamy

hittps:idocs. google comforms/d i PP KsO i sDFAmGmy_ihOfeohidFiid 1 -Au-Hy Tidiedit a4



18,0524 16:33 Sexismus v markeSngove komunikaci

17. FPrijde Vam tato reklama sexistickd? *
Dznacte jen jednu elipsu.
() rozhodné ano
D splge ano
—

) zplge ne

_3' rozhodné ne

18. Prijde Vam tato reklama nepfijemna? *
Dznacte jen jednu elipsu.

) rozhodné ano

) zpige ano
f_:' nevim
. spige ne

[::} rezhodné ne

19.  Jaké jsou Vage emoce po zhlédnuti této reklamy? Hodnotte na $kdleod 1do 5 *
pfi cemz 1 je nejméné a 5 je nejvice.

Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém fddku.

1 2 3 4 5
radost o O O O O
smutek o O O O O
zechucenl () (O () ) (D
strach oo O O O
hnév o O O O O

hitips:iidocs. google comfforms/d 1 PcPrmadRws D 1sDFAmGmu_ihOfechid RBd 1-Au-Hy 7jdiedit 1014



18.03.24 16:33 Sexismus v markeSngove komunikaci

20. Odradila by Vs tato reklama od koupi produktu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

. rozhodné ano
|:_1' spige ano
L::i nevim

() spi&e ne

I:_\' rozhodné ne

Obrazek ¢. 5: Pila Pasak

Tato sekce dotazniku se tykd ndsledujicl reklamy

-

Pila Pasak

21.  Prijde Vam tato reklama sexisticka? *
Oznacte jen jednu elipsu.
'-r_:‘ rezhodné ano
. splge ano
) nevim

D spige ne

) rozhodné ne

batps:fidocs. poogle. comormaidi PoPrmwaKvs0 1 sDFAmGm_ihOfechidRBd 1 Au-Hy Tijedi
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18,0824 1633 Sexismues v markeSingové komunikaci

22. Prijde Vam tato reklama nepfijemna? *
Oznacte jen jednu efipsu.
. rozhodné ano
Lf_} spige ano
) nevim
lf_:) spige ne

) rozhodné ne

23 Jaké jsou Vase emoce po zhlédnuti této reklamy? Hodnotte na skéle od 1do 5 *
pfi cemzZ 1 je nejméné a 5 je nejvice.

Oznadte fen jednu elipsu na kaZdém fddkw.

1 2 3 4 5
o O O O O
o O O O O

o 0O O O O

iiEH

24,  Odradila by Vas tato reklama od koupi produktu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

[:_3 rozhodné ano

) spige ano
L nevim
'f:? sple ne

D rozhodné ne

hitpa-iidecs. google com/forms /i PcPrmwiKys01 sDFAmGme_ihOfechidREd1 Aux-by T ledi 1214



18,05 24 1633 Sexismus v markeSngove komunikaci

Dekuji za vyplnéni dotazniku

Chtél bych Vam upfimné podékovat za vas Eas a ochotu, kterou jste vénovali wyplnénim
mého dotazniku. Vade odpovédi jsou pro mé cenneé.

S pozdravem,

Stépdn Kardsek

Obsah nend vytwofen anl schvdlen Gaoglem.

Google Formulare

hitips:iidocs. poogle. comfformsddil PoPmwdK vs01sD FAmGma_ihOfeohtd REid 1 -Awum-Hy 7 jdedit 1314



Priloha B:

K-S d=,38265, p<,01 ; Lilliefors p<,01
Shapiro-Wilk W=,62655, p=,00000

Histogram: pohlavi
Histagram: sexisticka (1)
K-8 d=,39712, p<,01 | Lilliefors p<,01
Shapiro-Wilk W=,58035, p=,00000

80
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70 %0
50 80
70
50
20 g 5
3 8
% 30 & a0
30
20 e —
) — n 20 — —
10 — = - i
- Ll T~
0 0 | — m— —
08 10 12 14 16 1.8 2,0 05 1.0 15 2,0 25 30 35 40 45 50
x <= hranice kategorie % <= hranice kategorie
Mann-Whitneytv U Test (w/oprava na spojitost) (statistica)
Dle promén_ pohlavi
Oznacené festy jsou vyznamné na hladiné p <,05000
Sét pof. | S&t por. U z ‘ p-hodnot ‘ z p-hodnot | platnych ‘ platnych ‘ 2*1str.
Proménna skup. 1 skup. 2 upravené skup. 1 skup. 2 presné p
sexisticka (1) 3731,0000 3772,000 1216,000 3,083261 0,002048  3,810043| 0,000139 51 71| 0,001870
Mann-Whitneyiv U Test (w/oprava na spojitost) (statistica)
Dle promén_ pohlavi
Oznacené testy jsou vyznamné na hladiné p <,05000
Sét pof. | S&tpor. V] z ‘ p-hodnot z ‘ p-hodnot ‘ plainych ‘ plainych ‘ 2*1sir.
Proménna skup. 1 skup. 2 upravené skup. 1 skup. 2 presné p
[sexisticka (2) [ 3607.0001 3896000 13400000 2439617 0014703 2588434  0.009642 51 71 0.014321
Mann-Whitneytv U Test (w/oprava na spojitost) (statistica)
Dle promén. pohlavi
Oznatené testy jsou vyznamné na hladiné p <, 05000
Sét pof. | Sét por. V] zZ ‘ p-hodnot Z p-hodnot ‘ platnych ‘ platnych ‘ 2*1str.
Proménna skup. 1 skup. 2 upraveng skup. 1 skup. 2 presné p
sexisticka (3) 37285001 3774500 1218,500 3070284  0,002139 3,152557|  0,001619 51 71 0,001939
Mann-Whitneylv U Test (w/oprava na spojitost) (statistica)
Dle promén. pohlavi
Oznatené testy jsou vyznamné na hladiné p <,05000
Sct por. Sét pof. ] Z p-hodnot z p-hodnot platnych platnych 2*1str.
Proménna skup. 1 skup 2 ‘ upraveng ‘ skup. 1 ‘ skup. 2 presné p
sexisticka (4) [ 3527,5001 3975500 1419,5000 2026958  0,042667  2,644036/ 0008193 51 71 0,042101
Mann-Whitneytv U Test (w/oprava na spojitost) (statistica)
Dle promén. pohlavi
OznaCeneé testy jsou vyznamné na hladiné p < 05000
Sét pof. | SéEt por. 1] z ‘ p-hodnot z p-hodnot ‘ platnych ‘ platnych 271str.
Proménna skup. 1 skup. 2 upraveng skup. 1 skup. 2 piesné p
sexisticka (5) 3684,500] 3818,500 1262,500 2,841894)  0,004485 3,106551 0,001893 51 71 0,004186




sexisticka (1)

sexisticka (2)

Krabicovy graf dle skupin
Proménna: sexisticka (1)

3,2
3.0
2,8
2,6
2,4
2,2
2,0
1.8
1,6
1.4
1.2
1,0
0.8
0,6
0,4 =

o Primér

[] Primér£2*SmCh
pohlavi T Prdmért0,95*SmQdch
Krabicovy graf dle skupin

Proménna: sexisticka (2)

4.5

' O Primér
! 2 [] Primér2*SmCh
pohlavi 1 Primér+0,95*SmOdch



sexisticka (3)

sexisticka (4)

Krabicovy graf dle skupin
Proménna: sexisticka (3)

pohlavi

Krabicovy graf dle skupin
Proménna: sexisticka (4)

o Pramér
[] Primért2*SmCh
T Pramér0,95*SmOdch

pohlavi

~ O Pramér

[] Pramér+2*SmCh

T Primér£0,95*SmOdch

=



Krabicovy graf dle skupin
Promeénna: sexisticka (5)

sexisticka (5)

pohlavi

o Pramér
2 [] Primérs2"SmCh
T Pramér+0,95*SmQdch

Kendallovy korelace tau (statistica)
ChD vynechany parové
Ozna&. korelace jsou vyznamné na hlad. p <,05000

Platny Kendall z p-hodnot Presné p
Dvojice proménnych N fau 1stranné
|sexisticka (1) & nepfijemna (1) | 1221 0,410202) 6,700027| 0,000000

Kendallovy karelace tau (statistica)
ChD vynechany parové
Oznad. korelace jsou vyznamné na hlad. p <,05000

Platny Kendall Z p-hodnot Presné p
Dwvojice proménnych N tau 1stranné
sexisticka (2) & nepfijemna (2) | 1220 0,543069  8,870223 0,000000

Kendallovy korelace tau (statistica)
ChD vynechany parové
Oznat. korelace jsou vyznamné na hlad. p <,05000

Platny Kendall i p-hodnot Presné p
Dvojice proménnych N tau 1stranne
sexisticka (3) & nepfiiemna (3) | 1221 0757850 12 37834 0000000

Kendallovy korelace tau (statistica)
ChD vynechany parové
Oznac. korelace jsou vwznamné na hlad. p <,05000

Platny Kendall Vi p-hodnot Presné p
Dvojice proménnych N tau 1stranné
sexisticka (4) & nepfijemna(4) 1221 0,557208 9101153 0,000000

Kendallovy korelace tau (List1 v statistica)
ChD vynechany parové
Oznat. korelace jsou vyznamne na hlad. p <,05000

Platny Kendall Vi p-hodnot Presné p
Dvojice proménnych N tau 1stranné
sexisticka (5) & nepfijemna (5) 1221 0,612656) 10,00681 0,000000

Kendallovy'korelace tau (statistica)
ChD vynechany parové

Oznat. korelace jsou vyznamné na hlad. p <,05000

Platny Kendall z p-hodnot Presné p
Dvojice proménnych N tau 1stranné
Isexisticka (1) & odrazeni (1) | 1221 04381380 7.156320 0.000000



Kendallovy korelace tau (statistica)
ChD vynechany parové
Oznac. korelace jsou vyznamné na hlad. p <,05000

Platny Kendall z p-hodnot Presné p
Dvojice proménnych N tau 1stranné
sexisticka (2) & odrazeni (2) | 1221 0.523492  8.550462 0.000000

Kendallovy korelace tau (statistica)
ChD vynechany parové
Ozna. korelace jsou vyznamné na hlad. p <,05000

Platny Kendall Z p-hodnot Presné p
Dvojice proménnych N tau 1stranné
sexisticka (4) & odrazeni (4) 122] 0,309170  5,049823 0,000000

Kendallovy korelace tau (List1 v statistica)
ChD vynechany pérové
Oznac. korelace jsou vwznamné na hlad. p <,05000

Platny Kendall z p-hodnot | Presne p
Dvojice proménnych N tau 1stranné
sexisticka (5) & odrazeni (5) 122] 0488667  7.981638 (0.000000



Priloha C:

FG — Focus group

Zahrivaci otazka.

Nechat je setadit reklamy od nejmén¢ sexistické/nesexistické po nejvice

sexistickou.

Hlavni otazky

Obrazek ¢. 1: ZMRZLINA

Co Vs zaujalo pfi prvnim pohledu na tuto reklamu a proc?

Z dotazniku vyplyva, Ze vétSina respondentli oznacila tuto reklamu za
rozhodné sexistickou. Souhlasite s timto vyrokem? Proc si myslite, Ze to tak je?
Dale respondenti oznacili reklamu za rozhodné nepiijemnou. Proc¢ si myslite
ze to tak je?

Z dotazniku takeé vyslo, Ze tato reklama vyvolala prevazné znechuceni. Proc si
myslite, Ze to tak je?

Odradila by Vas tato reklama od koupi produktu? Proc¢?

Obriazek & 2: PONOZKA

Co Vas zaujalo pfi prvnim pohledu na tuto reklamu a proc?

Z dotazniku vyplyva, Ze vétSina respondentli oznacila tuto reklamu za spiSe
sexistickou. Pro¢ si myslite, Ze to tak je?

Déle respondenti oznacili reklamu za nep¥rijemnou. ProC si myslite ze to tak je?
Z dotazniku takeé vyslo, Ze tato reklama vyvolala znechuceni. Pro€ si myslite, ze
to tak je?

Odradila by Vas tato reklama od koupi produktu? Proc¢?

Obrazek ¢. 3: RODINA

Co Vas zaujalo pfi prvnim pohledu na tuto reklamu a proc?

Z dotazniku vyplyva, Ze vétSina respondentli oznacila tuto reklamu za spiSe
nesexistickou. Proc si myslite, Ze to tak je?

Dale respondenti oznacili reklamu za pFijemnou. Pro¢ si myslite Ze to tak je?

Z dotazniku také vyslo, Ze tato reklama nevyvolala Zadné vyrazné emocionalni
reakce (respondenti ¢asto oznacovali emoce pouze Cislem 1- coZ je nejnizsi).
Proc¢ si myslite, Ze to tak je?

Odradila by Vas tato reklama od koupi produktu? Proc?

Obrazek €. 4: VLASY

Co Vas zaujalo pfi prvnim pohledu na tuto reklamu a pro¢?

Z dotazniku vyplyva, Ze vétSina respondenti oznacila tuto reklamu za
nesexistickou. Souhlasite s timto vyrokem? Pro¢ si myslite, Ze to tak je?

Dale respondenti oznacili reklamu za pFijemnou. Pro¢ si myslite Ze to tak je?
Z dotazniku také vyslo, Ze tato reklama vyvolala radost. Pro¢ si myslite, Ze to
tak je?



e (Qdradila by Vs tato reklama od koupi produktu? Pro¢?

Obriazek & 5: DRAZKA

e Co Vas zaujalo pfi prvnim pohledu na tuto reklamu a proc?

e 7 dotazniku vyplyva, Ze vétSina respondentil oznacila tuto reklamu za
rozhodné sexistickou. Souhlasite s timto vyrokem? Proc¢ si myslite, Ze to tak je?

e Dadle respondenti oznacili reklamu za rozhodné. Pro¢ si myslite ze to tak je?

e Z dotazniku také vyslo, ze tato reklama vyvolala znechuceni. Pro¢ si myslite, ze
to tak je?

e (dradila by Vas tato reklama od koupi produktu? Pro¢?



Abstrakt

Karasek, S. (2024). Nekorektnosti v marketingové komunikaci. [Bakalaiska prace,

Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: marketing, nekorektnosti, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix,

sexismus, rasismus

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota, avSak s rostoucim
povédomim ve spolecnosti roste i kritika neetickych praktik v reklamé. Tato prace
zkouma sexismus v reklamé a jeho vliv na generaci Z. Teoretickd ¢ast analyzuje
marketingovou komunikaci, segmentaci zdkaznikii a nekorektnosti v reklamé¢, s diirazem
na sexismus. Praktickd ¢ast kombinuje kvantitativni a kvalitativni metody pro zkouméani
reakci respondentii generace Z na sexistické prvky v reklamé. Vysledky naznacuji, ze
respondenti projevuji negativni postoje k sexismu v reklamé a jsou schopni ho
identifikovat a kriticky ohodnotit. Tyto prvky sice pfitahuji pozornost, ale spiSe

respondenty odradi od ndkupu dan¢ho produktu.



Abstract

Karéasek, S. Incorrectness in Marketing Communication. [Bachelor Thesis, University of

West Bohemia].

Key words: marketing, incorrectness, marketing communication, marketing mix, sexism,

racism

Marketing communication is an integral part of everyday life, but as awareness grows in
society, so does criticism of unethical practices in advertising. This paper explores sexism
in advertising and its effect on Generation Z. The theoretical part analyses marketing
communication, customer segmentation and unfairness in advertising, with an emphasis
on sexism. The practical part combines quantitative and qualitative methods to examine
the reactions of Generation Z respondents to sexist elements in advertising. The results
suggest that respondents display negative attitudes towards sexism in advertising and can
identify and critically evaluate it. While these elements attract attention, they are more

likely to discourage the purchase of the product.



