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UvVOD

V dnes$ni dob¢ stoji pied marketéry nelehky ukol. Vyrobky jsou si stale vice podobné, trh je
ptfesyceny a zakaznici ztraci svoji loajalitu. Diky globalizaci a zrychleni pfenosu informaci se
diiv. V minulosti existovalo par silnych znacek, kterym stacilo pomoci reklam pouze
informovat potencialni kupujici 0 novych vyrobcich. Dnes firmy musi se zdkazniky navazat
kontakt, zapocit dialog a snazit se vybudovat s nimi dlouhodoby vztah, aby se vraceli pravé
k jejich vyrobkiim. Pomoci reklam se spole¢nosti snazi presvédCit 0 vyhodach plynoucich
Z potizeni jejich produktii, dokazat, ze jsou lepSi nez ostatni apomoci specidlnich

a nadstandardnich sluzeb ziskat konkurenéni vyhodu a prosadit se tak na jiz saturovaném trhu.

Moderni technologie pfinesly marketérim nové nastroje, kterymi mohou efektivné oslovit
zakaznika. | kdyz se do klasické reklamy investuji stale obrovské ¢astky, je dnes nutnosti
prezentace na internetu, jehoz vyznam konstantné roste. Také s tim, jak jsou zédkaznici ¢im dal
tim odolngjsi, musi spole€nosti ptistupovat k origindln¢j$im formam, které zanechaji dojem.
K témto nastrojim, které si ¢asto vynucuji pozornost vetejnosti tim, ze uréitym zplisobem
Sokuji avybocuji tak ztady béznych marketingovych postupti, pfistupuji casto mensi
spolecnosti, které nemaji na celoploSnou reklamu rozpocet a musi se tak snaZit ziskat co
nejvice vyhod za malo penéz. S tim, jak se prokézala jejich vysoka efektivnost, prestavaji
vSak byt nové marketingové néstroje pouze doménou téchto mensich spole¢nosti, ale mizeme

sledovat specialni guerillové nebo viralni kampané také celosvétove proslulych znacek.

Dalsi moznost, jak se prosadit v konkurenci, je snazit se ziskat skupinu potencialnich
zakaznik®, na kterou neni jeSt€ zaméfeno tolik pozornosti. Mnoho takovychto skupin
nezbyva, ale jednu z nich predstavuje LGBT komunita. L kdyz je v zahrani¢i béznou praxi
setkavat se s firmami bud’ orientujicimi se pouze na tuto skupinu, nebo rozsifujici si tim své
klientské portfolio, U nds je tato oblast stale plnd moznosti. | pfes par vyjimek, se kterymi
jsme se mohli za poslednich n¢kolik let setkat, lze fict, Ze spolecnost, kterd se rozhodne

zaméfit se na LGBT jako na svou cilovou skupinu, tim tak ziska konkuren¢ni vyhodu.

1 . : . . e .
Lesby, gayové, bisexudlové a transsexualoveé.



Tato bakalaiska prace se zabyva pravé LGBT komunitou jako potencialni cilovou skupinou.
Cilem prace je posoudit kupni silu leseb, gayu, bisexuali a transsexuali oproti
heterosexualnimu segmentu a identifikovat jejich pristup k reklamé cilené na LGBT
komunitu. Ukolem online dotazniku je zjistit, zda gayové davaji piednost firmam, které se
prezentuji jako gay-friendly a jejichz reklamy jsou piimo zaméfeny na jejich komunitu, zda

0 takto zacilenou reklamu viibec stoji a pokud ano, preferuji-li klasické nastroje ¢i napaditejsi

formy marketingu.

V prvni kapitole je definovana marketingova komunikace, jeji cile a zmény, kterymi si za
posledni dobu prosla. Dale jsou popsany jednotlivé marketingové nastroje, a to jak Klasickeé,

vvvvvv

ktery vyuzivan a jaké ma slabé a silné stranky.

Druhé kapitola je zaméfena na LGBT komunitu, jeji vyvoj a postaveni v Ceské republice,
abych Ctenare uvedla do této problematiky. Uvadim ptiklady gay reklam ze zahranici, kde je
paleta moznosti mnohem S§irsi, ale také priklady tuzemskych reklam zamétenych na LGBT
komunitu. Situaci v CR jsem rozdélila do roku 2011 a po ném. Tento rok jsem zvolila jako

hrani¢ni kvili po¢atku poradani Prague Pride.

Posledni, treti, ¢ast se zabyvd samotnym vyhodnocenim dotaznikového Setfeni a shrnuti
vysledki platnych pro ceskou LGBT komunitu. Dokazuji zde také platnost ptfedem

stanovenych hypotéz.
Kroky k dosazeni cili bakalatské prace jsem zvolila nasledujici:

e Provést vyzkum mezi LGBT komunitou pomoci metody CAWI (Computer-Aided
Web Interviewing) — metoda kvantitativniho vyzkumu, pii které se informace
ziskavaji pomoci internetového dotazovani respondentt.

e Ov¢fit na zakladné vysledkt vyzkumu spravnost nasledujicich hypotéz:

Hypotéza 1: LGBT komunita v CR utraci za zbozi a sluzby tykajici se Zivotniho stylu vice

nez heterosexualové.



Hypotéza 2: LGBT preferuji firmy, jejichZ marketing otevien¢ cili na jejich komunitu, nebo

které se alespon prezentuji jako gay friendly.
Hypotéza 3: Sexudlni minority vitaji reklamu zaméfenou na LGBT komunitu.
Hypotéza 4: LGBT podporuji akce typu Prague Pride.

Pti psani bakalaiské prace jsem pouzila jak knizni, tak internetové zdroje. Knizni predevsim
Vprvni ¢asti, jelikoz tiSténé literatury zaméfené na Gay marketing neni mnoho.
U internetovych zdroji jsem vyuzivala webovych stranek nejvétsSich ceskych LGBT
organizaci a stranek zabyvajicich se marketingem, v pfipad¢ zahrani¢nich zdroji zejména
Gay marketingovych agentur. Vysledky dotazniku jsem Casto srovnavala s nejnovéjsimi daty

Ceského statistického ufadu.



1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJI NASTROJE

Pojem komunikace pochazi z latinského ,,communis“z, pripadné ,,comrnunicare“a. Prvni
zminéné slovo znamena spolecny, druhé potom sdé€leni a sdileni informace. Krom¢ oznaceni
pro veiejnou dopravu a veiejné dopravni prostiedky se termin komunikace pouziva pro urcité

spojent, styk, dorozumivani mezi lidmi a pienos informaci. *
1.1 Marketingova komunikace

V dnes$ni dobé marketérim nestaci jen pfijit s produktem, dobie ho pfipravit na vypusténi do
svéta, stanovit Vv konkurenci obstojnou apro zékazniky atraktivni cenu a zpfistupnit ho
vybrané cilové skupiné. Firma dnes musi v prvni fadé¢ komunikovat se svymi soucasnymi
I potencialnimi zakazniky. Dnes uz také nestaci, kdyZ firma jen jednostranné poskytuje
informace, ale mélo by se jednat o0 dialog. Bez znalosti 0 pfanich a potiebach svych zakaznikt
se firma v konkurenci jen tézko prosadi. VétSina prodejci si nepoklada otazku, jestli viibec
komunikovat, ale hlavné jak komunikovat, jaké komunika¢ni nastroje pouzit a kolik do nich
vlozit financi. ®> S axiomem, Ze dnes nelze nekomunikovat, p¥isla ve svych teoriich napiiklad
Skola Palo Alto, kterd v marketingové komunikaci pouZivala poznatky z jinych véd, jakymi

jsou psychiatrie, sociologie nebo psychologie.

V bézné mezilidské komunikaci se jednd 0 proces predani ur¢itého sdéleni nebo informaci od
zdroje Kk prijemci. V marketingu je odesilatelem zpravy prodavajici firma, zatimco piijemcem
marketingové komunikace mohou byt potencialni isoucasni zakaznici, distributofi,
dodavatelé a obchodni partnefi, zaméstnanci, akcionafi, investofi, média, ale také rizné

neziskové organizace, orginy veiejné spravy nebo mistni komunity.! Zarovei ale

2HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. S. 51.

3 JIRINCOVA, B. Efektivni komunikace pro manazery. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010. ISBN 978-80-
247-1718-1. S. 600.

* KLIMES, L. Slovnik cizich slov. 3. vyd. Praha: Statni pedagogické nakladatelstvi, 1986. S. 359.

> KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. S. 8009.

® PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 19.

"PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 21.



i zprostiedkovatelé a distributofi komunikuji s cilovymi skupinami a spotiebiteli, ty zase
komunikuji mezi sebou a dal$imi skupinami a ptedavaji si informace z doslechu. Kazda
jednotliva skupina poskytuje t€ém ostatnim zpétnou vazbu. Proto se musi kazda spolec¢nost

snazit pracovat s komplexnim komunikagnim systémem. °

Obrazek 1 Marketingovy komunikacni systém

Cilové

Spolecnost Zprostiedkovatelé Spotiebitelé

skupiny

REINEE! Reklama
Osobni prodej Osobni prodej
Podpora prodeje Podpora prodeje doslechu
Public relations Public relations
Pfimy marketing Pfimy marketing

Informace z

. |

ssesesessespesceseseeesesew @@ 0020200 8

Zdroj: Vlastni zpracovani podle KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2. S. 810.

V posledni dobé se setkdvame s oznaenim integrovana marketingova komunikace.
»Integrovand marketingovd komunikace je definovana jako fizeni a kontrola veskeré
komunikace firmy smérem ktrhu. V praxi jde oto, aby postaveni znacky na trhu,
charakteristika produktu a komunikac¢ni sdéleni byly planovanou soucasti vSech nastroju
komunikace, resp. tvorily konzistentni komunika&ni strategii.“” Jeji dne$ni podobu ovliviuje
ménici se komunikacni prostfedi. Marketéfi opousti hromadné trhy a stale Cast&ji pracuji na
uzeji definovanych mikrotrzich, kde se snazi 0 vytvofeni tésného vztahu se zékazniky.
Ptechod k segmentovanému marketingu také velice usnadnily moderni technologie. Ty
vyrobctim poskytuji snadno informace 0 zédkaznicich a navic v mnohem vétsim mnozstvi nez
diiv. Pfechod od hromadného k segmentovanému marketingu marketingovou komunikaci

dramaticky zménil. One-to-one marketing dal vzniknout nové generaci specializovanéjsi a

8 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. S. 809.

SHESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. S. 52.



mnohem Iépe zacilené komunikace. Podobné, jako piedtim hromadny marketing dal popud ke

vzniku komunikace pomoci mass médii. 10

1.1.1 Cile marketingové komunikace

komunikace dosdhnout. Pfi jejich stanovovani by méla byt dodrzovéana urcitd hierarchie, a to,
ze primarni je vzdy cil obchodni. Snahu splnit hlavni obchodni cil ma poté marketingovy cil,
na ktery navazuje cil komunika¢ni a medialni. Dal$i snahou marketingové komunikace je
snaha o upevnéni dobré firemni povésti. Manazer by mé¢l ovSem zvolené cile také piizpisobit
charakteru cilové skupiny zakaznikti a fazi zivotniho cyklu komunikovaného vyrobku c¢i
sluzby. Cile by mély byt méftitelné a jasn€ a srozumitelné stanovené. Tradicné uvadénymi cili

marketingové komunikace jsou:

poskytnout informace

vytvofit a stimulovat poptavku
diferenciace produktu

zduraznit uzitek a hodnotu produktu
stabilizovat obrat

vybudovat a péstovat znacku

N o g s~ w D Pe

posilit firemni imagell

Poskytnout informace. Aby se dany vyrobek ¢i sluzba mohly prodavat, musi se 0 ném
zakaznik nejdiive viibec dozveédét. Proto je poskytnuti dostate¢ného mnozstvi relevantnich
informaci vSem vybranym cilovym skupindm jednou ze zdkladnich funkci marketingové
komunikace. Informace jsou namifeny zejména na zakazniky potencialni, protoze se
predpoklada, ze stavajici zdkaznici jiz néjaké povédomi 0 zbozi, které kupuji, maji. Dnes
se dava prednost pred jednostrannym poskytovanim informaci prodavajicimi dialogu se
zakaznikem. Ten informuje vyrobce 0 svych pfanich a potfebach a spole¢né se poté snazi

najit idealni cestu, jak tyto uspokojit. Informace ov§em nemusi byt pouze o vlastnostech

0 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. S. 811.

1 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 40.



vyrobku ¢i sluzby, ale v nékterych inzeratech spole¢nosti také vysvétluji, jak napiiklad
firma vznikla, pro¢ se zménilo jeji sidlo nebo jméno. NesnaZzi se tim jen pfedstavit se
potencidlnim zakazniklim, ale také presvédcit investory a jiné instituce 0 zivotaschopnosti

své spolecnosti.

Vytvorit a stimulovat poptavku. Vytvareni a pozd¢jSi zvySovani poptavky je cilem
vSech firem. Spravné zvoleny komunika¢ni mix pomahd vyrobcim udrzet stavajici
a ziskat nové zdkazniky, aniz by museli dramaticky snizovat ceny svych produkti,
a obstat tak v konkurenci. Tento zptisob komunikace je Casto soucasti celkové osvéty
zakaznikd. Mize to byt propagace bio a farmaiskych produkti jako soucéast kampané za
zdravéjsi stravovani a osvéty 0 geneticky modifikovanych potravinach, piipadné nabidka

sluzeb fitness a wellness center jako souc¢ast moderniho zivotniho stylu.

Diferenciace produktu a firmy. To ptfedstavuje snahu marketérti odliSit svoji spole¢nost
od konkurence a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu. Spousta firem nabizi v ofich zakaznikd
naprosto identické vyrobky a je jim jedno, jaky si zrovna koupi. Toto plati naptiklad pro
oblast mydel, Sampont, pracich a mycich praskti a podobn€. Proto se vyrobci snazi
vytvofit u svych zakaznikli kladné asociace, které si se znackou spoji a ziskat tak jejich
loajalitu. Jde o to, aby si zakaznik nekoupil urcity vyrobek jen proto, Ze je zrovna v akci,

nebo proto, Ze nakupuje bezmyslenkovite, ale Sel pro danou znacku, ke které ma vztah.

Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Tim vyrobci ukazuji potencidlnim kupujicim
vyhody spojené s potizenim urcit¢ho produktu nebo sluzby. SnaZi se je presveédCit, Ze
koupi vyrobku ¢i pfijetim sluzby svij zivot obohati. Kombinace uzitku a hodnoty
umoziuje zejména znamym a oblibenym znackdm nebo vyrobcim na nové se
vytvatejicim trhu bez silné konkurence stanovit aZ neimérné vysoké ceny a zékaznici jsou

piesto ochotni zboZi koupit.

Stabilizace obratu. Spravné zvolena marketingova komunikace mtize pomoci firmam
zmirnit naklady, které musi vynakladat kvili zméndm obratu. Poptavka po zboZzi kolisa
nejcastéji vV prabehu roku podle toho, jak se méni jednotlivé sezony nebo ptipadné kviili
zmeénam ekonomickym. Vyrobci se kvili tomu mohou zvySovat ndklady, zejména pak

vyrobni a skladovaci. Stabilizaci obratu dosahnou snizeni téchto nakladd.



Vybudovat a péstovat zna¢ku. Marketingova komunikace znamena pro firmu vlastné
dialog se zékaznikem. Snazi se 0 vybudovani dlouhodobého vztahu mezi znackou
a cilovou skupinou, vytvofeni pozitivnich asociaci, loajality a celkovou image znacky —

jeji podstatu, osobnost znacky, podporuje jeji znalost mezi kupujicimi.

Posileni firemniho image piredstavuje jakousi vyS$i uroven posilovani image
jednotlivych znacek. Pokud zakaznik nema dobré minéni o0 firm¢ jako celku, nema snaha
0 pozitivni obraz jedné urcité znacky pfilis smysl. K dosazeni dobrého firemniho image je
zapotiebi jednotna a konzistentni komunikace celé firmy ato z dlouhodobého hlediska.
Tomu napomahd pouZzivani jednotnych log a symbolii na vSech produktech, pouzivani
stejnych slogant a klicovych slov, kterd si zakaznici 0 dané firmé- vzdy vybavi. Nezbytna

je oviem také upfimna komunikace, i kdyZ se tyka nepiijemnych zaleZitosti a probléma. *2

1.1.2 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix, jenz je soucdsti mixu marketingového, se skldda z nékolika nastroji, které
se pouzivaji pro realizaci osobni, ¢i neosobni komunikace. Nejdulezitéjsim tkolem vSech
marketéri je dosdhnout sounalezitosti téchto nastroji v takovém poméru a mife, ze tim
dosahnou co nejvyssi efektivnosti, vSech svych marketingovych atim i firemnich cila.®?
V ramci komunika¢niho mixu rozliSujeme formy osobni aneosobni komunikace. Osobni
formu predstavuje osobni prodej, do neosobni (hromadné, masové) patii reklama, podpory
prodeje, primy marketing a public relations.* Tim vy&et komunikadniho mixu u nékterych
autorti kon¢i. Jini jesté pfidavaji do neosobni formy komunikace uddlosti a zazitky (Events
marketing). *°V n&kterych publikacich miZeme najit i samostatné uvedené &asti PR, ato
sponzoring a veletrhy a vystavy.’® V praxi nelze uréit, jak je ktery nastroj u&inny pro vybrany

segment. Pro marketéra tak vznika tézky ukol. Musi zvolit kombinaci jednotlivych néstroji

12 Cel4 kapitola inspirovana: PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovdi komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 40-41.

13 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2.vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4. S. 262.

" KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. S. 809.

> HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. S. 59.

1 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 43.



tak, aby byla co nejvice efektivni. Jeho volba je ovliviiovana charakterem trhu a podobou
cilové skupiny, podstatou a vlastnostmi samotného produktu ¢&i sluzby, jejich stadiem
zivotniho cyklu acenou. Velkou roli hraje ovSem zejména velikost rozpoctu, kterym
marketéfi disponuj it Napiiklad palminutovy spot na CT 1 stal v prvnim &tvrtleti roku 2011
pramérné 193 000 K&.*® Reklamu sice uvidi znaéné mnozstvi divaki, ale vydat takovou
¢astku si mensi a zacinajici podniky nemohou dovolit, proto budou volit kombinaci jinych,
méné¢ nakladnych néstroji. Jednotlivé komunika¢ni nastroje budou popsany v nasledujici

kapitole.
1.2 Nastroje marketingové mixu

1.2.1 Reklama

Reklama je nejrozsifenéj$im, nejvice vyuzivanym nastrojem a pro mnoho firem predstavuje
urCité subjekty, spoleCnosti, se snazi oslovit své soucasné i potencialni zakazniky
prostiednictvim riznych médii, ato scilem informovat je apfesvédcit je, Ze jsou jejich

vyrobky, sluzby ¢i mysSlenky uzitecné a vyplati se do nich investovat.

Investice firem do reklamy jsou obrovské a u nékterych velkych spolecnosti dokonce
presahuji hruby néarodni produkt menSich zemi. To se rizni podle odvétvi, ve kterém
spole€nost podnika. Lze fici, ze nejvice do reklamy investuji kosmetické firmy, mobilni
operatoii, vyrobci alkoholickych anealkoholickych napoji, farmaceutické firmy
a automobilky. *° V Ceské republice se trojice nejvétsich zadavateli reklamy do médii jiz
nékolik let neméni. Tradi¢né nejvétsim zadavatelem zistdva spole¢nost Unilever nasledovana

Procter & Gamble a Henkel CR.%°

Y PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 47.

18 Cena reklamy &eskych televizi. Hdworld.cz [online]. [vid. 2014-04-07]. Dostupné z: http://hdworld.cz/audio-
video/cena-reklamy-ceskych-televizich-2109.

YPRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 66.

2 Top 10 zadavatelt reklamy do médii v roce 2013. Mediaguru.cz. Admosphere. [online]. [vid. 2014-04-07].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2014/01/nejvetsim-inzerentem-zustal-loni-unilever/#.U0JxSvI_s1M.



Tabulka 1 Nejvétsi zadavatelé reklamy v CR 2012-2013

Poradi  Zadavatel Objem 2013 (K¢) Objem 2012 (K¢&) Zména (%)

1. Unilever 1385120 100 1216 663 000 13,8
2 Procter & Gamble 1255 341 710 1 055 315 000 19
3 Henkel CR 1189 361 080 1 090 040 000 9,1

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Top 10 zadavateli reklamy do médii v roce 2013. Mediaguru.cz. Admosphere. [online].
[vid. 2014-04-07]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2014/01/nejvetsim-inzerentem-zustal-loni-
unilever/#.U0JxSvl_s1M.

Reklama ma mnoho forem, a proto nelze jeji vyhody lehce generalizovat, ov§em néckteré

kladné vlastnosti 1ze najit U vSech jejich druht.

e Reklamou Ize oslovit Siroké masy lidi témét kdekoliv na svété. i pres vEtsi pocatecni
investici jsou po piepoctu ndklady na osobu nizké. To lze vypozorovat naptiklad
u televizni reklamy.

e Kdyz si firma mize dovolit takto rozsahlou reklamu, vypovida to 0 jeji GspéSnosti
a popularit¢.

e Reklama muze byt vicekrat opakovana a to umoznuje lepsi predani sdéleni kupujicim.
Ty také mohou porovnavat rtizna sdéleni od vice konkurentd.

e Marketéfi mohou vyuzit svou kreativitu a pfildkat pozornost zdkaznikli diky
dynamickému pouzivani barev, zvuk, vizualnich prvku.

e Diky tomu, Ze spotiebitelé reklamu vidi vSude kolem sebe, ziskaji pocit, Ze produkt
spoleCnost akceptuje, aze je legitimni. To jim usnadni rozhodovani, zda vyrobek
koupit ¢i ne.

e Reklamou se nemusi cilit pouze na okamzité zvySovani trzeb, ale také na budovani

dlouhodobého image produktu a celé firmy.
Jako vsechno, i reklama ma své zaporné stranky.

e Je neosobni, a proto mize dojit ke zmateni sdé€leni, které se Spatn€ napravuje. Nikdy
neziska tak rychle zpétnou vazbu jako osobni prode;j.
e Nenavazuje s kupujicimi dialog. Jedna se jen 0 jednostranné sdéleni, které Ize lehce

prehlédnout a ignorovat.
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e [ pfes nizké naklady na osobu, musi firma disponovat napiiklad pro pouziti TV

reklamy velkym rozpoctem. 2

Prvnim krokem ve vybéru reklamy je stanoveni cild, kterych se snazime dosahnout. Lze je
klasifikovat podle primarniho ufelu — zda ma reklama informovat, presvédcovat Cci
pfipominat. Cilem informativni reklamy je upozornit na novy produkt, jeho funkce
a vyuziti, informovat 0 zmén¢ ceny, ale také vybudovat image firmy a zlepsit Spatnou poveést.
PitesvédCovaci reklamu vyuziva spoleénost k prosazeni v konkurenci apovzbuzeni
zakazniki k pfechodu k jejich znac¢ce. Diky upominaci reklamé se produkt udrzi v myslich
spotiebitell 1 mimo sezonu, pfipomene jim, ze mohou vyrobek poticbovat a kde ho lze

koupit. SnaZi se 0 udrzeni vysokého povédomi o produktu. %

Po volbé cilil je nutné zvolit spravné médium pro zprostiedkovani. Chybnd volba miize stat
firmu zavratné sumy za neucinnou reklamu. Inzerenti se snazi najit takova média, ktera oslovi
jejich cilovou skupinu. Pokud se snazim zvysit poptavku po zubnich ndhradach, nezvolim
jako hlavni zprostfedkovatelské médium internet, ale spi$ televizi anoviny. To souvisi
i s povahou pfedmétu. Pro propagaci nové kolekce obleCeni zvolim moddni Casopis, pro
zmedializovani jizdnich vlastnosti nového typu automobilu zase nejlépe poslouzi televizni
spot. Rozhodujici je i jak podrobné sd€leni chceme inzerovat a jaky rozpocet na to méame.?

s w23,
Média se déli na %

e Masova média
o vysilaci (transmisni) — rozhlas a televize
o tiskova — noviny, Casopisy, venkovni tiSténa reklama
e Specifickd média
o venkovni - citylight vitriny, vystavni skiing, svételné reklamni panely, ...

o reklamni predméty®*

2l KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. S. 835.
2 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. S. 857.
2 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. S. 867.
? HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. S. 83.
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o indoor média — podlahova grafika, mincovniky, LCD aplazmové displeje
V misté prodeje, plachty v garazich ndkupnich center, ...

o ambientni média — netradi¢ni reklamni nosi¢e — madla ndkupnich voziki,
sedadla nebo pohyblivé schody v metru, pouziti znamé znaCkové vuné

v divadlech, ...
S rozvojem technologii a elektronickych médii se pouzivaji i jiné formy déleni.

e clektronickd média — TV, rozhlas, kino, internet, intranet, teletext, SMS, MMS atd.

e . . e : 1 2
e klasickd média — Gasopisy, noviny, n&ktera outdoor and indoor média, obaly®

Jako vSechno ostatni, i jednotliva média maji své pozitivni a negativni stranky. Piehled téch

nejdulezitéjSich charakteristik je znazornén v tabulce. (Viz Piiloha 2)

Nasledujici graf popisuje podil vydaji do jednotlivych mediatypi za rok 2013. V Ceské
republice vedla vroce 2013 spodilem 40,5 % z veskerych inzertnich vydaji televize,
absolutné tento podil pfedstavuje 27,8 mld. K¢. | kdyZ zaznamenala oproti roku ptfedchozimu
odliv vice nez 2 miliard K¢. Za televizni reklamou se se ¢tvrtinovym podilem umistil tisk, do
které¢ho bylo investovano 17,5 mld. K¢. Nasledovan je reklamou internetovou, ktera ziskala
témet 20 %, coz predstavuje 13,3 mld. K& Méné vyznamné formy pak ptfedstavuje reklama
rozhlasova s5,8 mld. a Out-of-Home reklama se 4,3 mld. korun. ® V polozce OOH je
zahrnuta veSkerd reklama, kterd se nachazi mimo domov cilové skupiny, to znamena
nejrizngj§i druhy jak venkovni, tak indoorové reklamy.”” Setieni probihalo bhem ledna
atunora 2014, mélo by tedy obsahovat nejaktudlnéjsi celorocni uzavérky jednotlivych

subjektl a ceny jsou uvadény bez vlastni inzerce (selfpromo).

2 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 77.

% podil jednotlivych mediatypt v roce 2013. Inzertnivykony.cz [online]. [vid. 2014-04-07]. Dostupné z:
http://www.inzertnivykony.cz/.

%" Medialni slovnik. Mediaguru.cz [online]. [vid. 2014-04-07]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/ooh-out-of-home/.
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Graf 1Podil jednotlivych mediatypu v roce 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Podil jednotlivych mediatypt v roce 2013. Inzertnivykony.cz [online]. [vid. 2014-04-07].
Dostupné z: http://www.inzertnivykony.cz/.

1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni formou komunikace s kratkodobym plisobenim Vv misté prodeje,
ktera se snazi motivovat k okamzitému ndkupu. Jeji vyznam roste ato zvlast¢ na
spotiebitelskych trzich. Je uc¢inna pouze na zdkazniky, pro které je nejdilezitéj$im faktorem
pro nakup nizkd cena aktefi Casto stfidaji znacky. Podpora prodeje probiha v presné
stanoveném a zdkazniklim pfedem zvetfejnéném obdobi, vyzaduje jejich spoluucast a aktivni
nakupni chovani do stanoveného data. Oproti jinym formam je flexibilngjsi, pfimo podnécuje
k nakupu a oslovuje zakaznika. Je takticky vyuzivana k doprodeji produktd, zvyseni prodeji
a §ifeni informaci. Rizikem vyuziti této formy je pro firmy ztrata vérych zakazniki. Castym
snizovanim cen a zavadénim ak¢nich nabidek mohou ztracet znacky svou exkluzivitu, zbozi
muze byt vnimano jako méné kvalitni a pii vysoké intenzité vyuziti maze dojit k zahlceni trhu
a ztraté uginnosti stejné jako u ostatnich komunikaénich néstroji. % Jednotlivé formy podpory
prodeje se 1i8i tim, jestli jsou zamétené na spotiebni, obchodni podporu nebo podporu prodeje

obchodniho personalu.

% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. S. 96.
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Nastroje podpory spotiebitele slouzi ke zvySeni objemu prodejii, ndkupniho z4jmu nebo

vyzkouseni nového vyrobku.

e POS/POP materidly — plakaty, letaky, shelf talkery a woblery, poutace na sténach, na
podlaze, samolepky Vv prodejni plose, ve zkuSebnich kabinkach, trojrozmérné
materialy

e darkové a reklamni predméty

e (cast na veletrzich a vystavach

e vzorky, ochutnavky, kupony, prémie, bonusy

e odmény za vérnost, slevy, vraceni penéz

" - . 2
e soutdZe, slosovani, loterie?®

Nastroje podpory obchodnika slouzi k pfesvédceni malo- a velkoobchodnikii k vétsi

propagaci ur€ité znacky.

e ruzné slevy — pfi ndkupu, pfi opakovaném nakupu, podle prodaného mnozstvi, za
urcité obdobi

e spolutcast na ndkladech za reklamu v misté prodeje

e odmeény za vystaveni vyrobku

e garance zpétného odkupu zbozi

e motivaéni programy a soutéze v prodeji

o i1s C o oo 2
e 7zbozi zdarma, specidlni reklamni predméty 8

Podpora prodeje obchodniho personidlu ma motivovat prodejce a obchodni zastupce ke

zlepSeni prodejnich vykont.

e odborna Skoleni, vzd€lavani
e ocenéni vykont prodejcii
e prodejni a reklamni pomiicky (obchodni pfirucky, reklamni predméty)

v v . ‘o ’ sooror ’ , r1.0 28
e soutéze v objemu prodejil a ziskdvani novych zdkaznikl

# PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 88 - 93.
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1.2.3 Public relations

Prvotnim z4jmem PR neni zvySeni prodeje urCitého produktu, ale vybudovani dlouhodobé
dobrych vztahli s riznymi cilovymi skupinami (média, zdkonodarci, statni ufednici, investoii,
neziskové organizace, spotiebitelé atd.), zlepSovani image firmy, budovani dobrého
medialniho obrazu, ale také mirnéni dopadti negativnich udalosti ¢i fam. PR nevyuZzivaji
k sebe-propagaci pouze vyrobci produkti ¢i poskytovatelé sluzeb, ale také organizace,
potadatelé rtiznych aktivit nebo také mista ¢i celé narody, ato zejména k naldkani turistd.*
PR se obc¢as zaménuje s reklamou. Nejlépe se pozitivni medidlni obraz tvofti jejich kombinaci,
ale nejedna se 0 tu samou aktivitu. PR necili pouze na spotiebitele, ale na Sirokou vefejnost,
snazi se pusobit dlouhodobé a za podstatné nizs§i naklady nez reklama. Hlavnim cilem PR
manazeru je ziskat publicitu a prostor v médiich zadarmo, at’ uz pofddanim zajimavé akce

nebo dobrymi vztahy s novinafi. Mezi nastroje PR patii napiiklad nasledujici aktivity.

Event marketing zahrnuje potfadani riznych zajimavych akci a zinscenovani zazitku. To
pomaha firmam zlepsit a zintenzivnit Komunikaci jak se zakazniky, obchodnimi partnery,
zameéstnanci, tak s investory. Muze se jednat 0 oslavy vyroci firmy, vikendové Skoleni pro
partnery, teambuildingy sportovni & spole¢enské, dny otevienych dveti a mnoho dalsich. Cim
vice se muze cilovy segment do aktivity zapojit, tim lépe si danou znacku ¢i produkt
zapamatuje. Pokud je akce Gspé$na, je moznost, Ze ji po skonceni pievezmou média a firma
tak ziska reklamu zadarmo. Jde o tak Sirokou oblast, Zze byva Casto uvadén jako samostatny

komunikac¢ni néstroj.

Public affairs jsou také neékdy fazeny jako samostatna ¢ast komunika¢niho mixu. Jedna se

0 komunikaci s vefejnymi institucemi a 0 snahu ovlivnit vefejnou politiku.

Lobbing je soucasti Public affairs. Znamena prosazovani a obhajovani zajmi ruznych
subjektii vii¢i vefejnym institucim. V CR je lobbing vniman jako negativni &innost spojena
S korupci, ale jde o0 naprosto korektni alegitimni prostiedek hojné vyuzivany napiiklad

institucemi EU.

%0 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. S. 889.
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Krizova komunikace se fidi nékolika zasadami. M¢la by byt vcasna, provadéna
s rozmyslem, pfiméfena, privétiva a hlavné pravdiva. Cilem je zmirnit dopady krize a udrzet

o v v - - 31
divéru vetejnosti.

Sponzoring je casto zaménovan s darcovstvim. Zde ale existuje smluvni protiplnéni a ze
spoluprace profituji ob¢ strany. Druhii sponzorstvi existuje mnoho. Jednd se napiiklad
0 financovani sportovnich, kulturnich, spolecenskych akci, védecky, ekologicky sponzoring
apod. Jelikoz sponzorovana udalost ¢asto pfitahuje pozornost médii, mé¢la by si kazda firma

dobfe rozmyslet, jakou akci podpofi. ¥
1.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je historicky nejstars$i formou pfimé komunikace subjektd s trhem. Zahrnuje
viechny formy prodeje®, které probihaji na zakladn& osobnich kontaktd, ato tvai tvar,
telekonferenci nebo interaktivné po internetu. Interaktivni forma komunikace umoziuje
okamzit€ reagovat na vzajemné chovani a vést dialog. Umoznuje také ptizpiisobit se situaci,
1épe poznat zakaznika, ale pro nezkusené¢ho obchodnika miize predstavovat problém. Osobni

prodej také nikdy nebude mit takovy dosah sd&leni jako masové formy.**

Pultovy prodej je typicky pro maloobchodniky. Dochazi zde k pfimému kontaktu zakazniki
s prodavaci. Kromé prodeje mohou kupujici ziskat také doplitkové informace 0 produktech,
zbozi si pred koupi prohlédnout, pfipadné pak reklamovat a podavat stiznosti. Tento typ je

zachovan piedevs§im u luxusniho zbozi (drahé Sperky, auta, nemovitosti atd.).

Obchodni prodej probiha ve velkoplo$nych prodejich jednotkach (super- a hypermarkety),
kde jiz kontakt prodavacl azdkaznikd neni tak piimy. Pouzivd se proto U béZného

spotiebniho zbozi.

S PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 107-123.

%2 pPRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 130 — 134.

¥ HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. S. 120.

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 126.
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V misionarském prodeji obchodnici informuji 0 svém zbozi asnazi se prodejce prinutit
k jeho koupi. Typicky je napiiklad pro farmaceuticky pramysl, kde se dealeti riznych znacek

snazi presvédcit 1€kare, aby predepisovali prave jejich 1éky.

Prodej v terénu/piimy prodej je prodej bez stacionarnich jednotek. Obchodnici piimo
navstévuji sidla zdkazniki nebo se je snazi oslovit na ulici. Typickymi piiklady je

pojistovnictvi, finan¢ni poradenstvi, ale i vyrobni zboZzi uréené pro B2B. %
1.2.5 Direct Marketing

Predstavuje piimou komunikaci s peclivé vybranymi zakazniky s cilem ziskat okamzitou
odezvu avybudovat snimi dlouhodobé apevné vztahy. Komunikace probiha v ramci
individuélnich a interaktivnich jednanich, které umoznuji okamzit¢ méfit reakce zakaznika.
Ptimy marketing pfinasi kupujicim a prodavajicim spoustu vyhod a diky rozvoji internetu
muzeme Vv poslednich letech pozorovat rist jeho obliby aje nejrychleji rostouci formou

marketingu.

Pokud ma byt direct marketing uspé$ny, musi pracovat s kvalitnimi databazemi
s informacemi o stavajicich i potencialnich klientech. Nejedna se jen 0 adresar, ale 0 soubor
podrobnych dat, vcetn€ udaji geografickych, demografickych, o ndkupnim chovani, jaké
konicky zékaznik ma4, jak4 jsou jeho oblibend jidla a mnoho dalSich. Rast marketingovych

databazi je ovSsem v mnoha zemich brzdén zdkony 0 ochrané soukromych udaj.

Direct mail predstavuje nabidku, dopis, oznameni nebo vzorek zaslany zakaznikovi na
konkrétni adresu. Marketéfi se musi snazit co nejvice zaujmout, protoze mnoho lidi to chape
jako omezovani osobni svobody a dopisy hned vyhazuje. Direct mail mize byt adresny — je
pfimo uren konkrétnimu pfijemci — nebo neadresny — nema uvedeného adresata. V tomto

piipadé jde 0 roznos letdkli do schranek nebo jejich rozdavani v metru ¢i ulicich.

Tisténé katalogy predstavovaly svého ¢asu obrovsky fenomén, protoze lidé si v ném mohli
prohlédnout zboZi a objednat si ho vétSinou za vyhodnou cenu prostiednictvim zésilkového

prodeje, aniz by museli opustit pohodli domova. Casem se ale stale vice katalogii ménilo

% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. S. 120 - 121.
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améni na elektronické, ikdyZz internetové katalogy tvoii stale jen 13 % veSkerych

katalogovych prodeju.

Telemarketing neboli pifimy prodej pomoci telefonu muze byt dvojiho typu. Aktivni
telemarketing (out-bound) vyuzivaji firmy k vytvareni a hodnoceni obchodnich moznosti
apfimo oslovuji spottebitele nebo firmy. Nemusi byt ovSem vyuzivan jen k obchodnim
ucelim, ale i kK vyzkumu, testovani, domlouvani schiizek nebo jako souéast programu péce
0 zakaznika. Pasivni telemarketing (in-bound) vyuzivaji firmy k pfijimani objednavek piimo

od spotiebitelt &i firem nebo kvili fesent jejich stiznosti a dotazi.*®

Reklama s primou odezvou (direct response advertising) vyuziva masova média a snazi se
vzbudit pifimou reakci spotiebitelli vyzvanim, aby ihned zavolali na bezplatné telefonni ¢islo,
odeslali kupon z inzeratu nebo se podivali na webové stranky spolecnosti. Zakaznik nemusi
pouze objednat zboZi, ale dozvi se i dal§i informace a tim se §iii povédomi 0 znaéce. V Ceské
republice neni tento typ napiiklad ve srovnani s USA moc rozsiten, ale izde je reklama

S pfimou odezvou vyuzivdna k ziskdvani kontakt na zdjemce, ktefi mohou byt posléze

oslovovani jinymi formami pfimého marketingu.

Teleshopping (direct response TV, DRTV). Oproti reklamé se jedna 0 ¢asové delsi prezentaci
vyrobkll, kde mohou divaci nazorné¢ vidét piiklady pouziti vyrobku, informace 0 cené
a dodacich podminkach. Teleshopping je vétsinou vysilan mimo hlavni vysilaci ¢as, a proto je
oproti reklamé cenoveé vyhodnéjsi. Nutnosti je ovSem dobie fungujici call centrum. Dnes
muzeme nalézt icelé televizni programy ¢i dokonce stanice, které se zabyvaji pouze

nabizenim zbozi.*’
1.2.6 Marketingova komunikace na internetu

Internet se stal nezbytnou soucasti pro vS§echna marketingova oddéleni firem, ktera se snazi co
nejefektivnéji a co nejvice oslovit zakaznika. Skvéle se hodi pro dnesni trend one-to-one

marketingu, protoZze umoziuje marketérim cilit na konkrétniho zékaznika a ziskat jeho

% KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1545-2. S. 928-938.

S PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 102-103.
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okamzitou zpé&tnou reakci. Penetrace internetu je v CR uZ 73 %, coZ znamena, Ze téméf tii
(“:‘[Vrtiny38 obyvatel Ceské republiky travi na internetu alespont n&jaky ¢as. Primérny esky
uzivatel je online 25-30 hodin mésicné, pficemz pramérny pocet navstévnikli za mésic je
témaf 6 miliont.*

Problém je s urCenim ceny internetové reklamy, protoze existuji stovky serverii, pficemz
kazdy ma své vlastni ceniky a firmy si mohou vybrat ze Siroké skaly druhii. Obecné lze ceny
reklamy na internetu rozdélit na 4 typy. Flat Fee Model je historicky nejstars$i a znamena
placeni za urcity Casovy usek (vétSinou tyden) za pevnou pausalni cenu. Dal$im typem je
placeni za zobrazeni reklamy neboli CPT (Cost Per Thousand)/CPM (Cost Per Mille)
aznamena cenu za tisic zobrazeni reklamy. PPC (Pay Per Clic) znamena, Zze zadavatel
reklamy plati az poté, co na ni zdjemce klikne. Do té doby se zobrazuje zdarma. Poslednim
anejvice vyuzivanym typem je Revenue Based Model, kdy zadavatel plati az podle poctu

objednavek zbozi a sluzeb, které ziskal diky internetové reklamé. 40

Bannery jsou historicky nejstarsi, ale stale jednou z nejcastéjSich forem online reklamy, se
kterou se mizeme setkat. Jedna se 0 reklamni prouzek, ktery se zobrazuje na www strankach.

Nemusi se jednat jen 0 obrazek, ale mohou obsahovat i animaci ¢i video.

Search Engine Marketing vyuziva potencialu vyhledava¢t k vyhledavani reklam
a konkrétnich webovych stranek podle toho, jaka slova spotiebitel zadava. U Search Engine
Optimalizace si klient plati za to, Ze se jeho stranka ¢i reklama zobrazuji piednostné.
Naptiklad kosmetické studio bude chtit, aby se odkaz na jeji stranku zobrazoval jako prvni
u vyhledavani slova ,,kosmetika®. PPC systémy zobrazuji reklamy, vétSinou napravo vedle

ostatnich vysledkl vyhledavani a zadavatel plati aZ po kliknuti na né&.

% Internet Usage in the European Union - EU27. Internetworldstats.com [online]. [vid. 2014-04-11]. Dostupné z:
http://www.internetworldstats.com/stats9.htm.

% Reklama na internetu. Mediaguru.cz [online]. [vid. 2014-04-10]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/typy-
medii/internet/uvod/.

“ PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 228 - 229.
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Nejmoderngj§i formou reklamy je prostfednictvim socialnich siti, v CR zejména na
Facebooku, kde jsou jiz tém&f 4 miliony &eskych profild.** Vyhodou je ziskani neformalniho

vztahu se zakazniky a jejich vyznam pro GspéSnou prezentaci firem stale stoupa.

Direct marketing na internetu muze probihat v riznych formach, jako jsou elektronické
katalogy nebo direct mail. | kdyz je dobfe vedeny direct marketing jednou z nejefektivnéjsich
forem reklamy na internetu, povést mu kazi mnozstvi nevyzadané posty neboli SPAMY, které

zakazuje zékon. ¥

Za rok 2013 bylo do internetové reklamy investovano 13,31 mld. K&, coz je téméf
dvojnéasobek oproti roku 2009. Dokazuje to, Ze internet jako mediatyp roste ze vSech
za minuly rok. Nejvétsi podil ma s témer 7 mld. celoplosna reklama (display), jejiz soucasti
jsou vSechny bannerové formaty. Reklama prostfednictvim vyhleddvaci dosahla témét 3 mid.
a v obsahovych sitich 1,4 mld. * Celkem novinkou je potom RTB (Real Time Bidding), ktery

ptedstavuje ndkup reklamy cilené na zdkazniky v redlném case prostfednictvim online aukei.
43

*! Internet Usage in the European Union - EU27. Internetworldstats.com. [online]. [vid. 2014-04-11]. Dostupné
z: http://www.internetworldstats.com/stats9.htm.

*2 Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2013. Inzertnivykony.cz. [online]. [vid. 2014-04-10].
Dostupné z: http://www.inzertnivykony.cz/.

* Medialni slovnik. Mediaguru.cz. [online]. [vid. 2014-04-10]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-
slovnik/rtb-real-time-bidding/.
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Graf 2 Podil jednotlivych forem internetové reklamy v mld. K¢ v roce 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani podle: Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2013. Inzertnivykony.cz. [online]. [vid.

2014-04-10]. Dostupné z: http://www.inzertnivykony.cz/.

1.3 Vybrané moderni trendy marketingové komunikace

S rozvojem modernich technologii anasyceni trhu klasickou reklamou pfisli marketéfi

s novymi formami, jak upoutat pozornost zdkaznikl a zvysit tak povédomi 0 své znacce.
1.3.1 Product placement

Propagace produktu nebo znacky prostfednictvim placené¢ho umisténi v televiznim programu,
seridlu, filmu nebo pocitacové hie. Mlze jit 0 soucast scény, produkt ¢i znacka jsou pouze
zminény nebo je pouZiva jedna z postav, ¢asto hlavni hrdina. Product placement cili na emoce
a snazi se divakovi vyrobek pfedstavit nenasilnou formou tak, ze mu jeho propagace piijde
soucasti déje. Je ucinny zejména na spotiebitele ve véku 15-25 let, ktefi se radi s hlavnimi

hrdiny ztotoziuji.**

Mekkou product placementu jsou pro marketéry uz po mnoho let filmy s Jamesem Bondem.

Posledni, tfiadvacaty film s agentem 007 je opét plny vyrobkli od znamych znacek. Ve

“PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 255.
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Skyfall miizeme vidét jezdit hlavni postavy v Audi, Landroveru, Jaguaru nebo Aston Martin.
James Bond pouziva notebook Sony Vaio, telefonuje Sony Experia a na ruce, ve které drzi
svij oblibeny koktejl Vodka Martini, se tkvi hodinky Omega. Ve dvou kratkych scénach také
usrkava z typické zelené lahve pivo Heineken. Praveé tato znacka plisobi nejkontroverzngji
abyva tvircim filmu vycitana, protoze James Bond nikdy pivo nepil, a tak je jasné, ze se
jedna o reklamu. OvSem pfijit 0 28 milionu liber, které za tuto propagaci Heineken zaplatil,
a které tvortily témért tretinu celkového odhadovaného rozpoctu na produkci, by bylo vysoce

neekonomické.

1.3.2 Guerilla marketing

naklady. Je casto pouzivan malymi a stfednimi podniky, které nemaji na klasicky marketing
finance, ale v posledni dobé ho zafazuji ivelké firmy, které cht&ji zaujmout. Snazi se
nevyuzivat klasickd média, ale ptsobit na netradi¢nich mistech, velmi casto nékde venku, kde
muze 1épe vzbudit rozruch. Guerillova kampan musi byt kreativni, zajimava a musi ptsobit
rychle a hned se stahnout zpét. Pokud se spoji s viralnim marketingem, jeho G¢inek se jesté

znasobi. 48

Casto se také setkivame s agresivnim piistupem, kdy firmy pomoci guerillové komunikace
piimo uto¢i na své konkurenty. Vyuzivanou formou je Ambush marketing, kdy dochazi
K parazitovani na riznych, zejména sportovnich udalostech a jejich oficialnich partnerech.
Firmy se prezentuji jako sponzofi akce, pouzivaji jeji symboly ¢i loga, aniz by si zakoupily

prava na reklamu.

V CR piedvedla tGsp&snou guerillovou kampai naptiklad mBank, ktera chtéla upozornit na
nesmysIné poplatky U jejich konkurentd, a tak pied jejich pobocky umistila své logo a cedule

S napisy ,,Platit za kyslik? ¢i ,,Platit za chodnik?. Velky ohlas také sklidila kampan na

*® Product placement in pictures: Skyfall. Brandsandfilms.com. [online]. [vid. 2014-04-11]. Dostupné z:
http://brandsandfilms.com/2012/11/product-placement-in-pictures-skyfall/.

*® PRIKRYLOVA, J., JAHODOV A, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 258-260.
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propagaci stranky www.skoly.cz, pii které dva dny nosili délnici v Praze tricka s napisem
,Mé¢l jsem se lip ugit.«.*” (Piiloha 3)

1.3.3 Mobilni marketing

Predstavuje dynamicky rostouci oblast marketingu 21. stoleti. Ma obrovsky potencial, protoze
penetrace mobilnich telefonti predstavuje v CR vice nez 95 %. SnaZi se navazat kontakt se
zakazniky, ktefi vlastni mobilni telefon prostfednictvim SMS, MMS, log, vyzvanécich tond,
ruznych aplikaci a podobé.48 Diky tomu, ze je dnes mobilni telefon nedilnou soucasti valné
vétSiny lidi a zejména pak mladsi ¢ast obyvatel ho ma stale u sebe, mize vyrobce zdkazniky
oslovit v realném ¢ase a ma velkou $anci, Ze jeho sdéleni bude vénovana nalezitd pozornost.
Dalsi vyhodou mobilniho marketingu jsou relativné nizké néklady oproti jinym formam
a moznost dobrého zacileni a segmentace spotiebiteld. Je dokazéano, ze az 95 % sdéleni je
precteno a 23 % poslano dal. Mobilni marketing je vyuZivany firmami v piipadé, Ze chtéji
zakazniky co nejrychleji informovat 0 aktualnich slevach, specialnich nabidkach, last minute
zajezdech, chtéji jim poskytnout vice informaci nez jejich konkurence atim jim doptat

komfort.

Nejcastéji probihd prostiednictvim reklamnich SMS, piipadné¢ MMS, které nabizi
kreativn€jsi vyjadfeni. Oblibené jsou i SMS soutéZe, hlasovani v anketach ¢i darcovské
SMS, kdy cena je pro uzivatele vzdy vyssi nez pii bézném uzivani, ale muze ziskat slevu
nebo vyhru. Mobilni marketing slouzi ik budovani image firmy autuzovéani vztahl se
zakazniky. Ti tak mohou prostfednictvim SMS posilat na zvetejnéné cislo své dotazy ¢i
problémy. Mladsi spotiebitelé jsou cilem pro Advergaming — hry uréené pro mobilni
telefony, které obsahuji reklamu. Tu mohou obsahovat i loga, tapety, obrazky, vyzvanéci
melodie a displej telefonu se tak stava novou reklamni plochou. Oblibena je dnes i aplikace,
kterd uZzivatele upozorni na obchody, kina, zdbavni centra, hotely atd. vjeho okoli —
Location-based marketing. Nejvétsi boom zazivaji v soucasnosti QR kody. Ty mohou byt

umistény v tisku, pfipadné na plakatech na ulici ¢i v metru. UZivatel, ktery ma ve svém

*" Inspirace: Guerillovy marketing v praxi. Mediaguru.cz. [online]. [vid. 2014-04-11]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/01/inspirace-guerillovy-marketing-v-praxi/#.UOerQvl_s1M.

*® HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. S. 39.
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http://www.skoly.cz/

telefonu specialni aplikaci, ziska po jejich nacteni specidlni slevové kupony nebo podrobnéjsi

informace. *°

S nartistem poctu ,,chytrych telefonid* roste vyznam mobilniho internetu, ktery rozsiiuje
moznosti, jak zdkaznika oslovit. Podle Asociace provozovateli mobilni sité¢ bylo v roce 2012
na mobilnim internetu 41 % smartphoni.”® Pokud vezmeme v Gvahu, Ze jich ten rok bylo
prodano piiblizn€ 1,3 milionu a tento pocet se kazdy rok zvysSuje, mame zde velice velkou

cilovou skupinu, ktera se navic pysni obrovsky potencialem.™
1.3.4 Viralni marketing

Probiha v internetovém nebo mobilnim prostiedi, dnes vyuziva zejména socidlni sité.
Ptijemce musi sdéleni povazovat za natolik zajimavé, ze se ho rozhodne dobrovolné dal Sifit.
Aby se zprava stala virdlem, musi byt kreativné zpracovana, mit originalni obsah, byt zdbavna
amusi upoutat pozornost spotiebitelll. Preposilani sdéleni nesmi byt spojeno s Zadnou
odménou, musi byt jednoduché a bezplatné. Viralni marketing neni finanéné naro¢ny, ale
nedovoluje zadavateli kontrolovat a ovliviiovat jeho $itfeni, které se mize zvrhnout v negativni
reklamu. Pokud také neni ve sdéleni jasné zakomponovano, 0 propagaci jakého produktu se
jedna, mize se stat, Ze se sice rozsiii mezi velky pocet pfijemct, ale jen proto, Ze jim jeho
obsah piijde zajimavy a ve vysledku to nema na zvySeni prodejti ani podporu znacky zadny

vliv. %2

Pted Casem obletéla svét ,,selfie” z predavani Oscarli, kterou potidila Americkd moderatorka
Ellen DeGeneres spolu s hvézdami jako Maryl Streep, Brad Pitt nebo Angelina Jolie
a umistila ji na svlij ucet na Twitteru. Do konce ceremonidlu byla sdilena vice nez 2
milionkrat. Spolecnost Samsung, jejimz smartphonem byla fotka pofizena, uvedla, ze za

kazd¢ sdileni daruje 1 dolar na dobroc¢inné ucely a tim se s celou akci spojila. Zdélo by se to

* PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 261 - 262.

% Kolik nas je? Cesky mobilni internet v &islech. Mobilmania.cz. [online]. [vid. 2014-04-13]. Dostupné z:
http://www.mobilmania.cz/clanky/kolik-nas-je-cesky-mobilni-internet-v-cislech/sc-3-a-1321857.

*! Trh Smartphonti v Cechach. Rmol.cz. [online]. [vid. 2014-04-13]. Dostupné z:
http://www.rmol.cz/novinky/gfk-loni-se-prodalo-720-milionu-smartphonu.

2 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. S. 30.
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jen jako pouha fotografie hollywoodskych hvézd, ale ve skutecnosti §lo 0 velice dobie
promyslenou viralni kampan vedenou pravé Samsungem, ktery na tom znaéné vydélal. Podle
deniku Wall Street Journal bylo jméno znacky v jednu chvili zminéno 900 krat za minutu.
Zisk obrovsky, naklady minimalni. >* V Ceské republice se nedd najit mnoho prikladd
uspé$nych viralnich kampani. Typické je pro tuzemsko zejména rozSifeni videa mezi
obrovsky pocet lidi aaz nasledovné spojeni puvodci s néjakou znaCkou nebo vyuziti
reklamniho potencidlu pro vlastni ucely, ptfikladem mohou byt Viral Brothers nebo Nicky

Tuckova.

1.3.5 Word-of-Mouth

v r

Reklamni sdéleni Sifené mezi spotiebiteli Gstni formou. Je povazovan za nejdavéryhodnéjsi
zdroj informaci 0 produktu ¢i celé firm¢. Osobni doporuc¢eni ma pro vétSinu spotiebiteld
mnohem vétSi vahu nez ostatni nastroje marketingové komunikace. To plati zejména pro
financn€ narocné zbozi jako auta, elektronika a podobné. Internet moznost posouzeni
osobnich zkuSenosti ostatnich uzivateld jesté zjednodusil a umocnil. Pied koupi drahého zbozi
si zadkaznici mohou procist rizné recenze produktu nebo se podivat na specializovana fora,
kde se dozvi zkuenosti a nazory jinych spotiebiteli.>* Podle studie Nielsen, kterou provedla
pro spolecnost inPowered, se vice nez polovina spottebitelli pro radu ohledné nakupu obraci
na online prostiedi, pfi¢emz odborné recenze a informace poskytnuté teti stranou byli 0 83 %
efektivnéj$i a ptinosnéjsi nez pouhé uzivatelské hodnoceni a 0 38 % nez podrobnosti pfimo
od samotného vyrobce. Hned za internetovymi zdroji se umistily ustné Sifené rady a aZz za
nimi televizni nebo rozhlasova reklama. Potadi se ovSem muize ménit podle typu produktu, pii
nakupu koc¢arku uzivatelé spoléhaji nejvic na uzivatelské recenze, pii potfizeni fotoaparatu se
zékaznici Fidi technickymi parametry poskytnutymi pfimo vyrobcem.>
Firmy si musi uvédomit, ze se svymi zkusenostmi se pod¢li vétSinou nespokojeni zakaznici,

a Ze negativni zpravy se $ifi rychleji nez ty dobré. Zejména na internetu se informace sdili

>3 Ellen's Oscars selfie most retweeted ever — and more of us are taking them. Theguardian.com. [online]. [vid.
2014-04-14]. Dostupné z: http://www.theguardian.com/media/2014/mar/07/oscars-selfie-most-retweeted-ever.
> PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 267.

% Study: Expert Content 83% More Effective Lifting Purchase Considerations Than User Reviews.
Marketingland.com. [online]. [vid. 2014-04-14]. Dostupné z: http://marketingland.com/study-expert-content-
3rd-parties-83-effective-user-reviews-77874.
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mezi mnoho uzivateli a velikou rychlosti, proto miize negativni ¢i pozitivni recenze Uplné
zménit vnimani znacky. Cilem WOM marketingu je vytvofit podminky pro vznik konverzace
0 produktu a pro Sifeni kladnych nazorti na néj. Snazi se kvalitou, nadstandardnimi sluzbami

nebo kvalitni komunikaci donutit zakaznika ke sdileni své zkusenosti. °°

Jednou z forem WOM marketingu je Buzz marketing. Jeho cilem je upoutat pozornost
zékaznikli @ médii v takové mife, aby 0 ném dobrovolné zacali debatovat s ostatnimi. Nutné je
nabidnout jim téma dostatecné zajimavé, zabavné nebo 1 kontroverzni, aby okolo produktu ¢i
znacky vyvolalo rozruch. To Ize sice za relativné malo financi, ale 0 to naro¢néji. Spolecné
s virdlnim marketingem se 0né snazi vétdina velkych reklamnich zadavateli.’” Piikladem
v CR mize byt reklama na Kofolu, ve které mél zak vztah se svoji uéitelkou. Vzbudila
obrovsky rozruch, pohorSeni, na internetu 0 ni diskutovalo mnoho lidi a méla byt dokonce

zakézéana. Svij ucel splnila dokonale.™®

® PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010. ISBN 978-80-247-3622-8. S. 267.

" HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. S. 29.

%8 Buzz marketing: Chcete si pouskat 0 tom, v &em to vlastn& spo&iva? Mladypodnikatel.cz. [online]. [vid. 2014-
04-14]. Dostupné z: http://mladypodnikatel.cz/buzz-marketing-o-cem-je-t883.
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2 GAY MARKETING A JEHO SPECIFIKA

I kdyz cilem této prace neni hodnoceni postaveni LGBT komunity ze sociologického
hlediska, mé¢li by ovSem marketéfi védét, jak k nové potencidlni cilové skupiné piistupovat,
ajak sni komunikovat. Proto, pokud chtéji praktikovat cileny marketing, musi poznat
potieby, zivotni styl a hodnoty svého koncového spotiebitele. Jelikoz ve spolecnosti vladne
velké zmateni pojmu spojené s homofobii a pfedsudky viici sexudlnim menSinam, je potieba

si nejprve jednotlivé skupiny nadefinovat.

Vétsina lidi si pod menSinou s jinou sexualni orientaci piedstavi lesby agaye, tedy
jednotlivee, ktefi jsou pfitahovani ke stejnému pohlavi, jakym jsou oni sami. Casto jsou
oznacovani jednotnym nazvem homosexudlove, od kterého se ovSem ale samotna skupina
snazi distancovat a dosdhnout tak pouzivani celosvétové uznavaného terminu gay. K této
skupiné patii ale i bisexualové, tedy jedinci, kteti vykazuji jak citovou, tak sexualni
pritazlivost k obéma pohlavim. Transsexualové se vykazuji trvalym pocitem piislusnosti
k opaénému pohlavi, nez je jejich chromozomalni, asnazi se 0jeho zménu jak pomoci
mediciny, tak z pravniho hlediska. Nadfazenym vyrazem je potom oznaceni transgenders,
které se obCas pouziva i pro oznaceni lidi, ktefi se citi byti transsexualy, ale neusiluji 0 zménu
pohlavi. Proto je snaha uvadét jednotné oznaceni pro vSechny tyto skupiny LGBT. Zejména
V cizing je poté bézné uvadét jesté pismeno i oznacujici intersexualy, pro které je typicky
vyskyt obou pohlavnich znakii. Cely nazev je poté LGBTI. Casto se také mizeme setkat
s oznacenim Queers pro lidi, ktefi nechtéji byt pfifazovani k Zadnému pohlavi ¢i sexudlnim

orientacim. Pouziva se také jako souhrnny nazev pro vSechny sexudlni minority. >

2.1 Postaveni LGBT komunity v CR

I kdyz se v Ceské republice setkdvame s piiklady intersexualii, nejvice pozornosti ptipada jen
na prvni ¢ty skupiny. Proto budu v nasledujicich kapitolach pracovat pouze s pojmem LGBT

komunita, zejména s gayi alesbami. | tak ale mlizeme najit specializované stranky piimo

% Slovnigek pojmi. Lgbt.poradna-prava.cz. [online]. [vid. 2014-04-15]. Dostupné z: http://lgbt.poradna-
prava.cz/slovnicek-pojmu.html
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zamé&iené na problémy trans- a intersexualt, naptiklad www.translide.cz, kde se lze dozvédét

podrobnosti 0 problematice téchto dvou minorit.
2.1.1 Historie a organizace zabyvajici se LGBT komunitou

Jiz roku 1895 se ¢asopis Mddni revue postavil na stranu spisovatele Oscara Wilda, ktery byl
v Anglii odsouzen za svou homosexualitu na dva roky do vézeni. V mezivalecném obdobi
pak vychazel mésicnik Hlas sexudlni mensiny a na n¢j navazujici Novy hlas. | ptesto ale byla
homosexualita stale trestnym c¢inem aosoby za homosexualy povazované byly
pronasledovany. To se zménilo roku 1961 inovaci Trestniho zdkoniku. Od této doby nebyla
sice homosexualita trestna, nezabrdnilo to ovSem jinym omezovanim a policejni Sikang,
v Iékaiskych fadach pak byla stale povazovana za deviaci. Nesmély vznikat zadné organizace
a spolky této minority, nesméla se sdruzovat a bylo zabranéno dostate¢né informovanosti
vetejnosti. Az v roce 1990 se zacala situace po novelizaci zdkona uvoliiovat, homosexualita
byla vysSkrtnuta ze seznamu pohlavnich nemoci, postupné vznikaly riizné organizace
a spole¢nost zacala byt vice tolerantni a informovanéjsi. Velkym pokrokem v pfijimani gay
a lesbické komunity byl rok 2006, kdy byl 1. Cervence piijat zdkon O registrovaném
partnerstvi a CR se tak pfipojila k 19 evropskym a 13 mimoevropskym zemim®. Dnes je

oficialni partnerstvi dvou osob stejného pohlavi umoznéno celkem jiz v 50 statech.

Prvni organizaci, ktera na naSem tizemi vznikla, byla roku 1990 SOHO — Sdruzeni organizaci
homosexudlnich obcanii v Ceské republice. Jeho soudasti byli Svaz LAMBDA, politické Hnuti
za rovnoprdavnost homosexudlnich obcanii (HRHO), komeréni LEGA Pardubice
a celoslovenské Hnutie Ganymedes. Spole¢né docilily zasadnich zmén ve vnimani spole¢nosti
I v legislativni Grovni. Pravé ony se zaslouzily 0 novelizaci zdkona v roce 1990, vyskrtnuti
homosexuality ze seznamu nemoci, zruseni diskriminacnich zakoni pfi zddani 0 praci
a nahrazeni slova homosexudl celosvétové pfijimanym terminem gay. Daly zaklad vydavani
kulturné-spolecenskym magaziniim, pravidelnym kulturnim akcim, rozhlasovym i televiznim
potadiim a v neposledni fad¢ docilily pfijeti zdkona 0 registrovaném partnerstvi. Po roce 2000
se SOHO piejmenovalo na Gay iniciativu, ktera pokracovala v piedeslych aktivitach az do

roku 2009. | pfes ukonceni Cinnosti je k dispozici archiv téméi 20leté prace na strankach

% Historie LGBT hnuti. Lgbt.poradna-prava.cz. [online]. [vid. 2014-04-18]. Dostupné z: http://lght.poradna-
prava.cz/historie.html
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ay.iniciativa.cz.®* Podrobngji se zejména kulturnimi akcemi a gay magaziny budu zabyvat
gay

v kapitole Gay marketing v CR.

Na aktivitu acile prvnich organizaci navazali dalsi, které funguji dodnes. Patii mezi né
naptiklad Vybor pro sexudlni mensiny Rady vlady pro lidska prava, STUD Brno, PROUD,
eLnadruhou, Stejna rodina nebo Poradna pro obcanstvi, obcanskad a lidska prava. LGBT
organizace mizeme najit ina univerzitni pidé — zajmovy klub Studentské unie CVUT
V Praze, externi klub Studentské unie CZU a spolupracujici klub se Studentskou unii TUL
v Liberci Galibi, Sdruzeni Univerzity Karlovy Charlie nebo Vysokoskolsky spolek Gales,
ktery byl zalozen studenty VSE a CVUT jiz v roce 1996. Véfici homosexualové se mohou
obratit na uskupeni Logos. Tyto organizace se zaméfuji predevsim na zlepSeni zivota LGBT
komunity, zafazeni do majoritni spolecnosti a na dosazeni rovnopravnosti zménou legislativy.
Existuji ale i jen volno¢asové a sportovni organizace, které maji za cil lokalni shromazd’ovani
a planovani spolecnych aktivit. Z velkého po¢tu miizeme jen pro ptiklad jmenovat uskupeni
GaySport, Bengdles, Jihoceska Lambda nebo Pardubicka lesba. Nedilnou soucasti
medializace a propagace téchto organizaci je prezentace prostiednictvim internetu. VétSina
uskupeni ma své webové a facebookové stranky. Pravé na Facebooku lze nalézt obrovské
mnozstvi skupin, kde se homosexudlni jedinci shromazd'uji, diskutuji a navzajem seznamuji.
Naptiklad skupina Lesby sobé se V soucasnosti ,libi“ 12 394 lidem. Nejvétsimi a dlouho
fungujicimi weby jsou potom iboys.cz, igirls.cz, lesba.cz, Colourplanet.cz, Translidé.cz, dale
stranky 0 homosexualité a coming-outu 004.cz nebo stranka specializovana na romskou

komunitu romalgbt.info. 2
2.1.2 Postaveni LGBT komunity ve spole¢nosti

V roce 2012 provedla agentura FRA prizkum 0 postaveni LGBT komunity v zemich EU.
Prizkumu se zucastnilo 93 079 respondent a z nich 47 % uvedlo, ze se v poslednich 12
mesicich citili kvuli své sexualni orientaci diskriminovani. Z pohledu jednotlivych skupin se

vice diskriminované nez gayové a bisexualové citi lesby, nejhife pfijimani jsou pak

®! Historie SOHO a Gl v CR. Gay.iniciativa.cz. [online]. [vid. 2014-04-18]. Dostupné z:
http://gay.iniciativa.cz/www/index.php?page=clanek&id=5

%2 Mimo PROUD. Proudem.cz. [online]. [vid. 2014-04-18]. Dostupné z: http://www.proudem.cz/mimo-
proud.html
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transgenders. Nicméné Ceska republika vysla z prizkumu velice dobie a viechny statistické

vysledky jsou pod evropskym primérem.

Oproti 61 % v Litvé se v CR rok pted uskuteénénim vyzkumu citilo jen 36 % dotazanych
diskriminovano nebo obtézovano kvili své sexudlni orientaci, primér vSech zemi EU
a Chorvatska bylo uz zminovanych 47 %. Se Sikanou pfisli do kontaktu LGBT také pfii
hledani zaméstnani nebo piimo na pracovisti, celkové v EU 20 % dotazanych, v CR pak
pouze 13 %. Dokonce 67 % zrespondentd, ktefi méli béhem poslednich péti let pred
vyzkumem placené zaméstnani, slySeli nebo vidé€li negativni komentatre a chovani a celkoveé
velice negativni piistup smérem ke koleglim, které méli ostatni za pfislusniky jedné ze
sexualnich minorit. Témé&f tfetina (32 %) respondenti se citila omezovana i v oblastech mimo
zaméstnani jako hledani bytu ¢i domu, ve zdravotnictvi, ve Skolstvi, pfi navstévach kavaren,
restauraci, bart, bank, knihoven, ale tieba i fitness center. V CR je situace 0 trochu lepsi, zde
se s diskriminaci setkalo jen 27 % dotazanych. Nejhorsi je situace ve Skolstvi. 91 % z téch,
ktefi chodili béhem poslednich 12 mésicu pied vyzkumem do skoly nebo na univerzitu, se
setkalo s negativnimi komentati a chovanim od svych spoluzakt. 49 % potom dokonce velice
Casto. Z toho potom vyplyva i to, ze skoro tii ¢tvrtiny skryvaly pted ostatnimi do 18 let svou
orientaci. i kdyz 83 % je vysoké &islo, fadi se s nim CR spoleéné s Loty$skem ke statim
snejniz8i Sikanou kvili sexudlni orientaci. Pfesto vice neZ polovina LGBT unas svou

orientaci do 18 let neodhali. %

Toleranci Cechii potvrzuje i prizkum provedeny CVVM v kvétnu 2013. Z jeho vysledki
vyplyva, Ze téméf tfi Ctvrtiny populace schvaluje pravo homosexudlii na uzavieni
registrovaného partnerstvi. ,,Rozhodné ano* a ,spiSe ano* odpovédélo 72 % respondentd,
»rozhodné ne* pouze 11 %. Tento pocet se od roku 2007 skoro neméni.** Pocet
registrovanych partnerstvi byl za lonsky rok 201, celkové€ jiz této moznosti vyuZzilo od roku
2006 1692 parti, pricemz jich zaniklo pouze 11.° Pro pravo uzaviit sitatek bylo jiz jen 51 %

dotazanych a nejmensi toleranci Ize nalézt u otdzky prava adopce déti. Pro tuto moZznost je

% EUROPEAN UNION AGENCY FOR FUNDAMENTAL RIGHTS. European Union lesbian, gay, bisexual
and transgender survey. 1. vyd. Lucembursko: Publications Office of the European Union, 2013.

ISBN 978-92-9239-173-7.

% CENTRUM PRO VYZKUM VEREJINEHO MINENI, SOCIOLOGICKY USTAV AV CR, V.V.I. Postoje
verejnosti k praviim homosexualii — kvéten 2013. Zvetejnéno 4. 6. 2013.

% MILDA SLEHOFER ve spolupréci s matrikami a matri¢nimi ufady. Registrované parmerstvi v CR 1. 7. 2006
—30. 6. 2013 - kompletni uidaje. Dostupné na: http://www.galibi.cz/2014/registrovane-partnerstvi-v-roce-2013/
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pouze 34 %, ,;rozhodné ne* pak zvolilo celych 32 %. Od roku 2008 ale ptizniveli adopci
konstantné piibyva. Jiz tradicné pro omezeni prav homosexudli jsou spise lidé vyhradné
levicové zaméfeni, hlasici se k fimskokatolické cirkvi a star$i 60 let. Naopak piiznivci jsou
voli¢i pravicovych stran, vétSinou obyvatelé Prahy ve véku od 20 do 29 let a nepattici k zadné

; . T , . . 63
cirkvi ani nabozZenské organizaci.

I kdyz Ceské republika patii mezi nejtolerantngjsi staty v Evropé, je Groveti diskriminace
a Sikany i tak stale vysoka. Proto zejména v oblasti sluzeb ma podnikatel, ktery bude vici této
minorité otevieny a bude ji podporovat, obrovskou Sanci, ze tim ziska velky pocet loajalnich

zakazniki.
2.2 Vyhody a rizika spojena s orientaci na LGBT komunitu

Jedinou rozsahlou analyzou spotfebniho chovani gayi je vyzkum, ktery provedla ve své
dizertaéni praci Ing. Marta Magott v roce 2010 na VSE v Praze. Na ostatni sexudlni minority

se jesté zadny vyzkum nezaméfil, proto budu pracovat vyhradné s gayi a lesbami, o jejichz

ey e

2.2.1 Vyhody a moznosti plynouci z Gay marketingu

Nova konzumni skupina

Spousta podnikt ma dnes problém s cilenim na masovy trh, protoZe v ném panuje moc silné
konkurenéni prostiedi a je jiz téméf nasyceny. Proto se firmy obraci na mensi, osobitéjsi trhy.
Jednim z nich miZze byt pravé LG komunita, ktera tvoti velkou a silnou potencialni cilovou
skupinu. Pfesny pocet se Spatné urcuje, ale pokud vezmeme Vv tivahu tradi¢né uvadéna 4 %,
predstavuji v CR gayové alesby vzorek vice nez 400 000 spotiebiteli. V USA ale podle
statistik patii k LGBT komunité 6,8 % populace, takze se da predpokladat, ze i U nas bude

&islo vyssi. ©

% packaged Facts. Witeck-Combs Communications 2010. [online]. [vid. 2014-04-24]. Dostupné z:
http://www.witeck.com/wp/files/THI_LGBT_SHEET _WCC_AtAGlance.pdf
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Homogenita

Pokud se marketérim podafi spravné pochopit a poznat gay komunitu, ziskaji tak skvély
nastroj, jak celou skupinu oslovit. U vSech gayl a leseb mizeme nalézt vlastnosti, které jsou
spole¢né pro vSechny piislusniky. Kazdy homosexual si musi projit ,,coming-outem ** neboli
pfiznanim své orientace okoli a rodiné. Byva velice slozitou zivotni etapou, ktera mtize trvat
i desitky let. Pfestoze je CR povaZovana za velice tolerantni zemi, itady se stale gay
komunita setkava s diskriminaci na rGznych trovnich, jak uz bylo zminéno v pfedchozi
kapitole. Zejména mezi mladymi lidmi jsou casto slySet nadavky spojené s homosexudlni
orientaci. | kdyZ se nejednd o pifimy utok, negativni vliv na psychiku to ma. Spole¢ny je pro
vSechny minority pocit vylouceni ze spolecnosti. i proto je tomu potieba piizptsobit zplisob

komunikace.

DINKS

Gay pary disponuji velkou potecialni kupni silou, ktera se nazyva ,,Double income, no kids.*.
Toto oznaceni se pouzivd pro bezdétné domdacnosti, ve kterych oba partneti pracuji. Diky
tomu, ze nemaji potomky, maji vétsi disponibilni diichod nez bézné domacnosti, mohou vice
utracet a nemusi tolik Setfit a spofit a Vv neposledni fadé¢ maji také vice volného c¢asu, ve
kterém mohou cestovat nebo jinak utracet své Uspory. Kupni silu americké LGBT komunity

odhadla pro rok 2013 agentura Witeck Communication na 830 mld. dolarg. %

Loajalita

Z vyzkumu spotiebniho chovani homosexuéld, ktery probéhl na VSE, jako soudast disertacni
prace v roce 2010 vyplyva, Ze vice nez 80 % respondentt kupuje stale stejnou znacku zboZi,
pokud jsou s ni spokojeni. To je umoznéno i tim, Ze rozhodujicim prvek pro nakup neni cena,
ale hlavné design a funké&nost.” | kdyz jsou gayové narocni zakaznici, pokud se je firme

podaii ziskat, dosahnou tak velkého poctu vérnych spotiebiteld.

®7 Odligna sexuélni orientace jako trh. Lui-magazine.cz. [online]. [vid. 2014-04-24]. Dostupné z: http://www.lui-
magazine.cz/duhovy-marketing/item/1525-0d1i%C5%A1n%C3%A1-sexu%C3%A1In%C3%AD-orientace-jako-
trh.

% America’s LGBT 2013 Buying Power Estimated at $830 Billion. Curvemag.com. [online]. [vid. 2014-04-24].
Dostupné z: http://www.curvemag.com/Curve-Magazine/Web-Articles-2013/Americas-LGBT-2013-Buying-
Power-Estimated-at-830-Billion/.

% MAGOTT, M. Specifické skupiny spotiebitelii, jejich spotiebni chovini v Ceské republice. Praha, 2010.
Vedouci prace Jan Koudelka.
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,» Irend setters

Pro gaye je typické, ze v mnoha oblastech uruji modni trendy a maji radi novinky. Pro
vyrobce je proto vyhodné, Ze s novym produktem, ktery mize byt i netradi¢ni a kontroverzni,
najdou odbyt pravé u gayt. Oni potom rozhodnou, zda vyrobek bude moderni, nebo ne. Diky
tomu, Ze jde 0 celkem uzavienou komunitu, nazory se zde rychle §ifi. Dilezitym faktorem je
také to, ze na gaye je vétSi tlak ohledné€ vzhledu, nez na heterosexudly a existuje jakysi
hranini v&k pro mladi, ato 27 let.” Proto se snaZi drZet tempo snovymi produkty, byt

moderni a tim se na magické hranici udrzet.
2.2.2 Rizika Gay marketingu

Ztrata dosavadni klientely

Mnohé firmy se boji, ze kdyz budou otevien¢ cilit na LGBT komunitu, odradi tim své
heterosexudlni zdkazniky. | kdyZ opravdu 0 n€kolik spotiebitelli ptfijit mohou, nelze fict, ze by
zahrnuti gay klientely nutné muselo znamenat ztratu vSech ostatnich. Jak uz bylo prokazano
v predchozich kapitolach, CR patii k nejtolerantn&jsim zemim v EU a spole¢nost se k LGBT
komunité chova velice oteviené. Firma také nemusi pouzivat pfi své komunikace vylozené
gay motivy, ale staci, kdyZ se prezentuje jako gay friendly, nebo vyuziva ve vizudlech gay
prvky, jako je napfiklad motiv duhy. Homosexualové ovSem gay friendly firmy hodnoti
I podle toho, jak se chovaji uvniti spole¢nosti, ke svym zaméstnanciim a jestli je opravdu cela
firemni politika gaytim oteviend. | kdyz se situace rok od roku zlepSuje, stale se na naSem

trhu, tfeba na rozdil od USA, s Zadnou velkou gay kampani nesetkavame.

Nedostatek informaci 0 LGBT komunité

Jediny rozsahly vyzkum spotiebitelského chovani homosexualii byl, jak uz bylo zminéno,
proveden na VSE v roce 2010. | kdyZ se situace na gay trhu od této doby velice zlepsila,
zadny jiny, natolik rozsahly zdroj informaci v CR nenalezneme. Napiiklad v Americe funguje
nékolik marketingovych spolecnosti, které se pfimo zaméfuji pouze na gay klientelu. Tim se

mohou spolecnosti Unas zatim jen inspirovat. Jak na Gay marketing se ale miiZzou zajemci

" Jsou gayové posedli mladim? a co nés Geké po sedmadvacitce? Nakluky.cz. [online]. [vid. 2014-04-24].
Dostupné z: http://www.nakluky.cz/magazin/item/3733-jsou-gayove-posedli-mladim-a-co-nas-ceka-po-
sedmadvacitce/.
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dozvédét na jednotlivych strankach gay cCasopisl, nejrozsahleji se potom tomuto tématu

vénuji v magazinu LUI v samostatné slozce Duhovy marketing.

Problémy LGBT komunity

Marketéti mohou cilit pouze na jedince, ktefi svoji sexualni orientaci neskryvaji. Komplikace
muze zpusobit také to, ¢im si LGBT komunita v minulosti prosla. Kviili omezovani
a diskriminaci, které jeji ¢lenové museli snaSet, mohou reagovat na urCité podnéty vice
precitlivéle. Piikladem miize byt reklama vytvofena agenturou Lowe + Partners
z Johannesburgu pro spole¢nost Unilever na margarin Flora. Na rtizovém pozadi 1ze vidét
vyobrazené srdce a k nému letici kulku, ve které je napsano: ,,Ehm, tati, jsem gay.“ a pod tim
napis: ,,Dnes budete potiebovat silné srdce.” Pivodné méla plsobit jako podpora LGBT
komunity a jejich rodin, ale snaha se nakonec obratila proti nim a byla v n¢kolika zemich

odsouzena jako homofobni. (Pfiloha 4)

Podle $éfredaktora magazinu LUI Jakuba Starého predstavuje reklama cilend na gaye vzdy
risk. ,,Firma vzdy riskuje, Ze svou reklamou poskodi ¢ast gayt, neb takovou komunikaci ¢asto
stavi na predsudcich. A jestli néco gayové vazné nesnaSeji, jsou to pravé piedsudky.
Doporucuje se proto volit pro pfipravu kampani odbornika, ktery ma s cilenim na gaye

zkusenosti.*"*

2.3 Gay marketing ve svété

Rok 1969 oznacuji mnozi pro LGBT komunitu za zlomovy. V malém gaybaru Stonewall Inn
v New Yorku probéhla policejni razie, ktera se ale setkala s velkym odporem vSech gayi.
Protesty nakonec pierostly ve vefejné feSeni omezovani prav LGBT komunity a daly
vzniknout prvnim Gay Pride. Rok na to se totiz poradaly hned ¢tyii — v Los Angeles,
Chicagu, San Francisku a New Yorku. Od té doby se prava LGBT komunity diskutovala ve
stale vice zemich a Pride Parade se rozsifily do vétSiny velkych mést. Dnes po svété probiha
kazdorocné okolo 200 akci podobnych Privodu gay hrdosti. Organizovanim Gay Prides

meésto nejenomze podpofi prava sexualnich minorit, ale také ovlivni svou ekonomiku.

" Osobni rozhovor autorky s $éfredaktorem magazinu Lui Jakubem Starym.
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Naptiklad potfadanim Pride Toronto, ktera je jednou z nejvétSich udalosti tohoto typu
s navstévnosti okolo 1 milionu lidi, si mésto a provincie Ontario za 10 dni konani festivalu
ptislo na odhadovanych 286 milionti dolari. Akce vytvotila 3 470 pracovnich mist a pro
vladu znamenala 60,9 miliond dolarii na dafiovych prijmech. " Z t&chto akci ale profituji také

vSichni sponzofi, restauracni a ubytovaci zatizeni, obchody a mnozi dalsi.

Pokud se Vv zahrani¢i rozhodne firma rozsitit svoje portfolio a klientelu tim, Ze zaéne cilit na
LGBT komunitu, miize se na rozdil od tuzemska obratit na nckolik specializovanych
marketingovych agentur. Za zminku stoji napiiklad Community Marketing, Inc., ktera funguje
jiz od roku 1992 a svym klientim poskytuje nejen marketingové rady, ale provadi i kvalitni
vyzkumy aanalyzy LGBT komunity, pti kterych pracuji se vzorkem 70 000 jedinci.
Spolupracovaly s ni velké firmy jako Absolut Vodka, Johnson&Johnson, Union Bank nebo
turistické stranky VisitDenmark a Germany - The travel destination.”® Dalsi vyznamnou
americkou agenturou poskytujici svym klientim i analyzy je od roku 1993 fungujici Witeck
Communications. Ta ziskala za svou praci jiz nékolik ocenéni a spolupracovala s takovymi
velikany, jako je tfeba American Airlines. Tém pomohla v navazani kontaktu s LGBT
komunitou a spole¢né vytvorili specialni sekci ,,Gay and Lesbian Travel®, kde mohou klienti
nalézt rizné akce nebo specialni nabidky. Na zaklad€ jejich vyzkumi se na tuto cilovou
skupinu zaméfila i automobilka Ford se svym vozem Volvo. To tak rozsifilo svou image
bezpecného rodinného auta i 0 vhodny automobil pro gay pary. Dale spolupracovali napiiklad
s Jaguar North America, IBM nebo Elton John AIDS Foundation. " Poslednim piikladem
tentokrat evropské LGBT marketingové agentury miize byt Communigayte. VSichni jeji
zaméstnanci jsou sami piislusniky LGBT komunity, proto mohou s jejich oslovenim klientim
pomoci. V roce 2007 ziskali ocenéni International Gay and Lesbian Travel Association. Mezi

jeji klienty patii Air France, Bangkok Airways, ale i Czech Airlines. (Ptiloha 5)

Naptiklad ve Svédsku se firmy nemusi spoléhat pouze na marketingové agentury. Svédska

federace majiteld firem (Foretagarna) odhaduje kupni silu tamni LGBT komunity na 15 mld.

"2 Pride Toronto’s Economic Impact Continues to Grow. Worldpridetoronto.com. [online]. [vid. 2014-04-24].
Dostupné z: http://www.worldpridetoronto.com/news/pride-toronto%E2%80%99s-economic-impact-continues-
to-grow.

7 Community Marketing & Insights. Communitymarketinginc.com. [online]. [vid. 2014-04-24]. Dostupné z:
http://www.communitymarketinginc.com/.

" Witeck Communications. Witeck.com. [online]. [vid. 2014-04-24]. Dostupné z: http://www.witeck.com/case-
studies/.
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dolarti. Bohuzel ale podle CEO Federace firmy tuto prilezitost ignoruji a prichazeji tak
0 potencial ,,pink money*“. Proto se na podzim roku 2013 rozhodli vydat ptirucku pro
obchodniky, ktefi se chtéji na LGBT komunitu orientovat. V ni budou mimo jiné také rady,

jak vytvofit genderové neutralni pracovni prostiedi a reklamy. ™

V zahrani¢i ma Gay marketing mnohem delsi a vétsi tradici, proto mizeme najit spoustu
ptikladti zahrani¢nich reklam s LGBT tematikou a firem prezentujici se jako gay-friendly. Lze
nalézt Sirokou paletu druhii gay reklamy. Velice pouzivanym motivem je duha, u které
nezasvéceny Clovék ani nepozna, ze se jednd o0 reklamu podporujici LGBT komunitu,
a spole¢nosti se tak nemusi bat negativnich reakci. Ptikladem mohou byt reklamy dvou jiz
dlouhodobych LGBT aktivisti — Absolut vodky a spolecnosti Google, ktera motiv duhy
aplikovala béhem konédni Zimnich olympijskych her v Soci. (Ptiloha 6)

Casto se také objevuje motiv rovnopravnosti, piijimani LGBT komunity a podpory jejich
prav. To lze vidét v reklamé& na Smirnoff, ktera zobrazuje dva druhy skleniéek, které jsou
rizné sparovany a celé¢ vyobrazeni je doplnéno sloganem: ,,Kazdé spojeni je perfektni.”. Tim
spole¢nost demonstruje svlj kladny postoj k wuzavirani registrovanych partnerstvi
a manzelstvi. Chevrolet zase zapojil do reklam propagujici novy model aut s elektrickou
baterii a plynovym generatorem motiv ,,coming-outu a podpofil tak pfijimani jinak sexudlné
orientovanych jedinci v rodinach sloganem: ,Neni dulezité, co pohani tvij motor. Cela

Chevrolet rodina té bude vzdycky 100% podporovat.* (Pfiloha 7)

Nejvice kontroverze vzbuzuji ty reklamy, kde pfimo sami vystupuji jedinci LGBT komunity
nebo gay pary. | tak je marketéfi celkem Casto vybiraji. Nejméné se setkadvame s pfitomnosti
transsexuall. Ojedinélym piikladem je prace jiz zminéné agentury Communigayte, ktera
motiv transsexualniho muZe pouzila. Dal§im typickym propagatorem LGBT je firma Diesel,
ktera ve svych reklaméach pouziva spoustu jak gay, tak lesbickych modelti, podobné jako

cigarety Lucky Strike.

" Guide to help companies attract ‘pink money'. Thelocal.se. [online]. [vid. 2014-04-24]. Dostupné z:
http://www.thelocal.se/20130601/48266.
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Obrazek 2 Motiv transsexuala pouzity reklamni agenturou Communigayte

Girls just want to have fun ... V A VI s

Mit der Avis FunCar-Flotte konnt ihr nach Lust und Laune die automobiie SpaB-Klasse ausprobleran.
Ob z.B. Smart Cabric, Mercedes SLK, Persche cder BMW X3,... hier findet jeder sein Traumauto.
Mehr Info auf: www.avis.de

Zdroj: Creative. Communigayte.com. [online]. [vid. 2014-04-24]. Dostupné z:

http://www.communigayte.com/creative/creative_printad.html.

Obrazek 3 Motlv ayu a leseb v reklamach na Diesel a Lucky Strike

Zdroj: Ukazky gay reklam ze zahramcl Lui.cz. [onllne] [vid. 2014-04- 24] Dostupne z: http://www.lui-magazine. cz/duhovy-
marketing/item/1502-uk%C3%A1zky-gay-reklam-ze-zahrani%C4%8D%C3%AD-

2.4 Gay marketing v CR

Za poslednich nékolik let se situace v Ceské republice znaén& zménila a zejména z Prahy se
stala jedna z nejzadangjSich gay destinaci na svété. Stale jesté se nesetkavame Casto s gay
reklamou komunikovanou v masmédiich, ale ¢im dal vice firem za¢ina objevovat potencial
pink money avoli pro n¢ méné vystfedni formy medializace — v gay médiich. Kromé
spolecnosti, které si cilenim na LGBT komunitu chtéji jen rozsifit klientelu, ale najdeme

i takové, které jsou orientované Cist€ na gay segment. Hrani¢nim rokem pro nasledujici
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Clenéni jsem zvolila 2011 z davodu pocatku pofadani Prague Pride, coz dopomohlo

k rozsifeni Prahy jako cile pro gay turisty.
2.4.1 Pred rokem 2011

Prvni vefejna ¢innost gay komunity U nas za¢ina se vznikem SOHO roku 1990. Hned rok na
to priSly se spoleCenskym magazinem, ktery vydavaly do roku 1998 pod ndzvem SOHO
Revue, pozdgji SOHO ABSOLUT Revue a Gay KONTAKT, od 1999 GAYCKO, které od
roku 2001 nahradily pouze internetovou publikaci. Po dobu 7 let, do roku 2006, se jim
podafilo prosadit vysilani piilhodinového gay magazinu v Ceském Rozhlase Bona Dea. Od
ledna 2004 do prosince 2005 uvadéla Ceska televize magazin 0 lesbickych Zenach, gayich
a transsexualech LeGaTo. ® Na stejné stanici miizeme jiz od roku 2007 sledovat spoledensky
magazin Q (Queer), ktery ma do dnesniho dne ptes 200 pokracovani a roku 2009 byl zafazen
mezi pét nejlepsich projekti Ceské televize. e

Zavadéla se i tradice velkych kulturnich akei, které mély nejen pfiblizit zivot LGBT, ale také
prilakat pozornost vetfejnosti, médii a ptipadnych sponzori. Od roku 1992 probéhlo 9 ro¢nikt
soutéze sympatie Gay man Ceské republiky. Akce se neomezovala pouze na Prahu, ale
jednotlivé ro¢niky probéhly i v Hradci Kralové, Sokolove, Prostéjové nebo napiiklad v Brné.
Posledni ro¢nik byl souc¢ésti akce Duha nad Brnem, kterd byla potfaddna roku 2000 k oslavé
desetilet¢tho vyro¢i Ceského gay hnuti. S doprovodnymi vystavami, divadelnimi
predstavenimi a filmovymi prehlidkami byla do té doby nejvétsi akci tohoto typu U nds, kteréd
se uskute¢nila za podpory 35 sponzort a 4 medialnich partnert. Vzhledem k tomu, ze Laser
Show Hall v Brnénském Boby centru byla plné vyprodana, se da ptedpokladat, ze akci

navstivilo az 1 500 lidi.

Z akce Duha nad Brnem se poté vyvinul pravidelné pofadany queer filmovy festival
Mezipatra, ktery letos oslavi jiz 15. rok existence. Kolem 150 000 homo i hetero divaku
zhlédne kazdy rok v deseti méstech Ceské republiky okolo sta filmu s lesbickou, gay,

bisexualni, transsexudlni a queer tematikou. Hlavnim medialnim sponzorem akce je Ceska

"® Historie magazinu Q. Ceskatelevize.cz. [online]. [vid. 2014-04-24]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/porady/10121061347-9/3995-historie-magazinu-g/.

" Gay Man Ceské republiky. Stud.cz. [online]. [vid. 2014-04-24]. Dostupné z: http://www.stud.cz/stud/gay-
man/gay-man-2000.html.
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televize, dal$imi pak napiiklad ¢asopis Respekt, Metro, Cesky rozhlas Vltava nebo servery
iboys.cz aigirls.cz. Finanéné akci podporuji Hlavni mésto Praha, US Embassy, Cesko-
némecky fond budoucnosti, ale i Jameson Irish Whiskey a mnoho dalsich.”® Kvalitni sekci
filmt stouto tematikou nabizi i Febiofest. Od roku 1994 do 2004 potadalo uskupeni
lesbickych zen Apriles stejnojmenny festival, na jejichz Cinnost navazal festival nejen
lesbickych filma eLnadruhou. Jeho posledni ro¢nik probéhl kvili nedostatku sponzora
a dotaci roku 2012."

Vroce 1998 a 1999 probéhly v Karlovych Varech dva rocniky Karlovarského duhového
festivalu. Slo o jakousi lokalni formu celosvétovych Gay Pride. Akce podpofilo nékolik
znamych osobnosti a vzbudila izajem médii, Slo ale stile jen 0 udalost mensich rozméra
s cilem upozornit na v t& dob& stale jesté nevyhovujici prava LGBT komunity. ®* Za prvni
vetsi akei tohoto typu se potom povazuje od roku 2008 do roku 2010 se konajici Queer
Parade. Ta se dvakrat konala v Brné ajednou v Tabote. Slo sice 0 akce vétsi, ale stale
nedosahovaly trovni na podobné celosvétové festivaly. Povazuji se ovSem za piedchidce

Prague Pride. %

Miizeme tedy shrnout, Ze Gay marketing probihal v t¢ dobé zejména formou sponzoringu
nebo medidlni podpory LGBT akci. | do toho se ale poustély jen spolecnosti velké a vétSinou
Slo 0 Ceské pobocky zahrani¢nich firem. Piikladem mén¢ kontroverzni a Siroce pfijimané
reklamy s LGBT tematikou je reklama z roku 2004 na obuv Humanic, na které se objevily
dv¢ libajici se Zeny. Byla dobie pfijimana zejména proto, ze muze, ale nemusi evokovat
lesbicky vztah. Motiv byl pfevzaty z rakouské verze, na kterou jesté navazoval televizni spot,

ten u nas ovSem pouzit nebyl. (Ptiloha §)

Rozruch vzbudila roku 2007 reklama spolecnosti Hornbach Baumarkt CS spol. s.r.o., ktera
vySla v 17. vydani cCasopisu Reflex, ave které vystupovali dva K sobé se naklanéjici

. sy v . . ;e s rv , v 81 v
a objimajici se muzi se sloganem: ,Je jedno jaky jsi, ale nesmi§ byt nesika.” “"Spolecnost

"8 Partneti festivalu. Mezipatra.cz. [online]. [vid. 2014-04-28]. Dostupné z: http://www.mezipatra.cz/2012-10-
01-17-12-24/partneri-festivalu-2013.

" 0 nas. Elnadruhou.cz. [online]. [vid. 2014-04-28]. Dostupné z: http://www.elnadruhou.cz/cz/o-nas/

8 Duhova vina 2008 - Brno pofada Queer parade. Magazin.lesba.cz. [online]. [vid. 2014-04-28]. Dostupné z:
http://magazin.lesba.cz/2008/05/17/duhova-vina-2008-brno-queer-parade/.

81 Riizovy byznys. Instinkt.tyden.cz. [online]. [vid. 2014-04-28]. Dostupné z:
http://instinkt.tyden.cz/rubriky/ostatni/tema/ruzovy-byznys_26637.html.
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pouzila jiz osvédéeny motiv pouzity v Némecku, kde méla s reklamami tohoto typu
zkugenosti. V CR se ale jednalo 0 prvni takovouto reklamu svého druhu komunikovanou
v masmédiu. Spolecnosti to neuSkodilo, kromé rozruchu se Zzadné negativni odezvy

nedockala, a to mozna dodalo odvahu i dal$im. (Ptiloha 8)

O rok pozd¢ji piisla s vizudlem znazoriiujicim dva mladé objimajici se gaye Komercni banka
se svou reklamou na studentské konto G2. Plakaty komunikované v prostorech prazského
metra obsahovaly napis: ,,Kamarady si vybiram od svych Sesti let! Ted jsem si zatidil vlastni
ucet.“ Mluvci spolecnosti Monika Klucova, poté ovsem uvedla, ze KB na homosexudly nijak

cilit nechee a Ze to byl jen jeden z mnoha pouZitych vizuali.®

Obrazek 4 Gay reklama Komer¢ni banka

KAMARADY SI VYBIRAM Sin
0D SVYCH SESTI LET!

TED JSEM ST ZARIDIL wviaSTND OlEY

Zdroj: TOP 5 eskych gay reklam. Lui-magazine.cz. [online]. [vid. 2014-04-28]. Dostupné z: http://www.lui-
magazine.cz/duhovy-marketing/item/1497-top-5-%C4%8Desk%C3%BDch-gay-reklam.

82 Ceské firmy zatim 0 gay klientelu nebojuji, necht&ji provokovat. 004.cz. [online]. [vid. 2014-04-28]. Dostupné
z: http://lwww.004.cz/view.php?cisloclanku=2008062602.
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2.4.2 Poroce 2011

Rok 2011 byl pro LGBT priilomovy ato v tom, Ze se uz i v Ceské republice zadala potadat
Prague Pride svétové tirovné, ktera piitadhla pozornost nejen mnoha sponzort, médii, ale
| zahrani¢nich turist. VSechny tii ro¢niky probihaly v srpnu po dobu jednoho tydne plného
vystav, koncertd, prednasek, ktery vyvrcholil Privodem hrdosti. Stejn¢ to bude i letosni rok,
kdy se festival bude konat 11. — 17. 8. 2014. Celou akci potfada stejnojmenna neziskova
organizace, jejimz prezidentem je Czeslaw Walek. Néaklady organizatoii odhaduji na zhruba
2,5 mil. K¢&, pokud by se pak pficetly veskeré odpracované hodiny a vybarterované hotelové
pokoje, dosahovaly by az na milionti p&t.®® To znamen4, e potadatelé musi ziskat co nejvice
sponzort. O jejich uspesnosti sveédci to, ze se jejich pocet kazdym rokem zvySuje a daii se jim
oslovit firmy vétsi a vyznamnéjsi. Loni akci podporovalo zhruba 70 sponzorti, mezi nimiz byl
naptiklad Staropramen, ktery se sice setkal s negativni odezvou a oznacenim ,,teplé pivo®, ale
festival podporuje i letos. Dalsi vyznamni partnefi jsou IBM, Holmes Place, Clearstream nebo
hotely jako Hilton, Josef, Intercontinental apod. Spolecnosti citi v podpofe Prague Pride velky
potencial. Podle odhadt organizatort se loni celého festivalu ucastnilo 40 000 tisic
navstévnikil, samotného privodu pak 20 000 lidi. Okolo 30 % tvofili zahrani¢ni turisté, ktefi
zde méli podle sttizlivych odhadd utratit za sedm dni konani akce 11, 5 mil. K&, realné ¢islo
pak muze byt mnohem vyssi. Prague Pride se také dostal mezi deset nejlepsich akci tohoto
typu v Evropé. 8 Jen pro ptredstavu 0 kazdoro¢nim riistu festivalu mizeme uvést, Ze prvni
ro¢nik trval pét dni, navstivilo ho celkové 25 000 lidi a podporu nasel pouze v 25 sponzorech.
8 Akce ma ale i mnoho kritiki a odptirct ato i v samotné LGBT komunité. Napiiklad podle

pruzkumu serveru GoGay.cz Prague Pride nepodporuje az 74 % jeho Ctenari. 8

Z narGstu zahrani¢nich gay turistli se tak miizou tésit zejména hotely a ostatni poskytovatelé

sluzeb. Podle Alice Dvotékové z agentury CzechTourism si az 40 % gayl vybird luxusni

8 0 Prague Pride neni téméf slySet. Chybi nam odpiirei typu Véclav Klaus, fika 3éf festivalu. Zpravy.ihned.cz.
[online]. [vid. 2014-04-28]. Dostupné z: http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-60416220-festival-sexualnich-mensin-
prague-pride-odpurce-vaclav-klaus-reditel-czeslaw-walek.
8 Znatky objevuiji festival Prague Pride. Mediaguru.cz. [online]. [vid. 2014-04-28]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2013/08/znacky-objevuji-festival-prague-pride/#.U15k7vl_s1M.
8 Festival Prague Pride skongil, zdjem byl pry vétsi nez minule. Zprdvy.ihned.cz. [online]. [vid. 2014-04-28].
Dostupné z: http://prazsky.denik.cz/zpravy_region/festival-prague-pride-skoncil-zajem-byl-pry-vetsi-nez-
minule-20130818.html.
8 Prague Pride nema rado 74 procent gayil! Gogay.cz. [online]. [vid. 2014-04-28]. Dostupné z:
http://gogay.cz/prague-pride-nema-rado-74-procent-gayu/.

41



hotely.®” Tento potencial vycitila jiz pfed tyfmi lety cestovni agentura ESO Travel, ktera jako
prvni v CR vydala katalog zaméfeny na lesby a gaye ve stfedni a vychodni Evropé Pink Go
s nabidkou cestovani do 30 destinaci na Ctyfech kontinentech, jejichz pocet chce konstantné
zvySovat. Nabizi zejména gay friendly hotely, ale 1ze nalézt i kategorie ,,only gay* nebo ,,only
men*. ® Seznam a recenze gay destinaci nabizi i Geské stranka gayguide365.com, na které lze
najit podrobné informace 0 téméf 50 zemich. Ceska republika nabizi podle serveru 168
polozek, které jsou gay friendly nebo gay. Slovensko jich nabizi pro srovnani podle serveru
pouze 41. Jedna se 0 hotely, apartmany, no¢ni kluby, erotické masaze, ale i gay magaziny,
organizace, zdravotni centra, turistické informace a mnoho dalSich. Jen Praha nabizi 121 mist,
108 pak v centru.®® Prahu potom miZeme nalézt ina zahraninich strankach ve vydtu
nejoblibengjSich gay destinaci. Kromé pamatek lze v gay privodcich najit doporucené gay
nebo gay friendly hotely, restaurace, kluby nebo sauny. Seznam je opravdu bohaty. Na
serveru worlrainbowhotels.com je seznam Top gay mést, ve kterém je pouze 9 evropskych

destinaci, pficemz Praha je jednou znich. Na strance http://mygaytravelguide.com je

i umistén banner s upoutavkou na ubytovani v nasem hlavnim m&st&®

Obrazek 5 Banner na strance mygaytravelguide.com
™ - & 4 o _J

oV RS L

S Prague is waiting for you.

Book a unique space

Zdroj: Prague. Mygaytravelguide.com. [online]. [vid. 2014-04-28]. Dostupné z: http://mygaytravelguide.com/?s=Prague.

Stranka gaypride.cz nabizi detailni gay mapu Prahy, kterou si lze stahnout ve formatu PDF
nebo vyzvednout na jednom z 35 distribu¢nich mist po Praze, na dvou mistech v Brng,
v Ostravé, ale dokonce i v Londyn& a Berling. ** Zivot LGBT komunity se ale samoziejmg
neodehrava pouze v hlavnim mésté. Gay podniky funguji naptiklad i v Brng, Ostrave, Plzni,

Ustni nad Labem nebo Hradci Kralové.

87 Obchody se t&§i na Prague Pride. Cekaji, Ze jim ,,rizovi® turisté zvysi trzby. Ekonomika.idnes.cz. [online].
[vid. 2014-04-28]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/hotely-se-tesi-na-prague-pride-cekaji-ze-jim-ruzovi-
turiste-zvysi-trzby-lai-/ekonomika.aspx?c=A120816_104249_ekonomika_spi.

% 0 nas. Pinkgo.cz. [online]. [vid. 2014-04-28]. Dostupné z: http://www.pinkgo.cz/o-nas.

8 Czech Republic. Gayguide365.com. [online]. [vid. 2014-04-28]. Dostupné z:
https://www.gayguide365.com/s/place/?lat=50.0833&lon=14.4667 &what=&where=Czech+Republic.

% Porovnavano z informaci na strankéach http://prague.gaycities.com/, http://www.nighttours.com/prague/,
http://www.worldrainbowhotels.com/europe/czech-republic/prague, http://mygaytravelguide.com/?s=Prague
% Distribuéni mista. Gaypride.cz. [online]. [vid. 2014-04-28]. Dostupné z: http://www.gaypride.cz/gay-mapa-
prahy/distribucni-mista/.
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LGBT komunita se ovSem nepotiebuje jen bavit, aproto potencidlu pink money zacali
vyuzivat idal$i poskytovatelé sluzeb. Dnes tak lze najit i gay realitniho makléfe. Tomas
Biezina ze spolecnosti Praha Real, ktery ma i vlastni facebookovou stranku 1. GAY realitni
maklér v CR, se tak rozhodl po vlastnich negativnich zkuSenostech pfi shanéni bytu. Zaméfuje
se na pronagjem aprodej nemovitostni pouze menSinovych klientd.** S uzakonénim
registrovanych partnerstvi vznikla i nabidka svatebnich agentur. Prvni gay friendly agenturou
byla Bdjecnd svatba. Jeji majitelka Svétlana Uldrichova, se ale rozhodla zalozit novou, prvni
Cisté gay orientovanou agenturu Gay svatba, ktera organizovala ,,svatbu“ jiz vice nez 150
registrovanych partnerstvi. Neprofituje pouze agentura, ale i vSichni jeji dodavatelé a partnefi,
Vv tomto piipadé napiiklad Erhartova cukridrna nebo profesiondlni svatebni fotograf Lukas
Konatik.*® Jako gay friendly se prezentuje, atim rozsifuje svou potencidlni klientelu,
i napiiklad agentura Dokonaly den.®* Avsak na strankach nenabizi sluZby upravené na miru
gay klientim natolik, jako prvni zminéna. V neposledni fadé se gay klientela miize obratit i na
lékatské kliniky, které se pysni duhovou vlajkou. Jednou znich je soukroma klinika
Urosanté, ktera se specializuje na urologii a andrologii. Lékat Toma$ Novotny pfipousti, ze
logo duhové vlajky na jejich strankach priilakalo spoustu gayu praveé k nim, i kdyz napiiklad

ro¢ni registrace pro Program VIP stoji téméf 11 tisic korun. »

V oblasti reklamnich kampani se situace po roce 2011 ovSem nezménila a gay reklam je stale
malo. Prvni Ceska televizni ryze gay reklama pochézi z dilny magazinu LUI. Ten byl také
prvnim gay magazinem, ktery bylo mozné koupit v novinovych stancich. Dnes je dostupny
pouze na internetu, ale itak zasahuje skupinu o velikosti ptes 100 000 realnych uZzivatelu,
kteti generuji kolem 600 000 zobrazenych stranek mési¢né. Podle jeho Séfredaktora Jakuba
Starého ma o reklamu v magazinu zajem mnoho spole¢nosti. ,,Firma se mize ukazat jako
moderni, pokrokové a liberalni, coz je mezi konkrétni skupinou vniméano pozitivné. Inzeruji
Unas v pievazné vétSin€ spolecnosti, které se se svymi produkty orientuji na SirSi skupinu
spotiebiteld. Gayové jsou pro n¢ dopliikovou cilovou skupinou, kterou ovSem nechtéji dale

pfehlizet. VétSina reklam je vyrabéna na miru cilové skupiné. | diky tomu dosahujeme

% https://www.facebook.com/1GayRealitniMakler

% 0 nas. Gaysvatba.cz. [online]. [vid. 2014-04-28]. Dostupné z: http://www.gaysvatba.cz/0-nas

% Gay friendly. Dokonaly-den.cz. [online]. [vid. 2014-04-28]. Dostupné z: http://www.dokonaly-den.cz/www-
svatbynamiru-cz/0/0/2/48

% 0 nés. Urosante.cz. [online]. [vid. 2014-04-30]. Dostupné z: http://urosante.cz/o-nas/
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dobrych vysledka z reklamy (vysoké procento CTR®® v porovnani se svétovym primeérem,
vysoka afinita reklam k cilové skupiné, vyborné povédomi 0 znacce a jeji profilaci mezi CS).
Nicméné setkavame se 1 se spole¢nostmi, které bud’ na specialni reklamu nemaji rozpocet,
nebo se musi fidit korporatnimi pravidly komunikace. Ty svou reklamu zvefejiuji primarné s

cilem profilovat znacku.* 70

V soucasnosti mizeme na strankach Casopisu nalézt reklamu na Prazsky majales, kde bude

specialni Queerzone a probehne historicky prvni volba Gaye a Lesby Majalesu.

Obrazek 6 Reklamni banner prazského Majilesu na webovych strankich magazinu LUI

————-... Seznam se, zamiluj se, oddej se... v jediny den

Zdroj: Reklamni banner dostupny na strance: http://www.lui-magazine.cz/.

I kdyz je LUI povazovan za nejvétsi gay magazin, maji spole¢nosti pro svou reklamu na

vybér z mnoha dal$ich, napt. Fresh gay magazine, Gogay nebo Boyler.

Nejnové¢jsim piikladem gay reklamy je vizudl spolecnosti Fernet Stock, ktery lze aktualné
vidét vyvéSeny v hospodach a restauracnich zafizeni. Jsou na ném dvé libajici se zeny a napis
,Zensky at’ si délaj co chté&j*. (Ptiloha 9) Motiv coming outu vyuzila spole¢nost Nikon, ktera
tak propagovala novy model fotoaparatu a tim pterod od starého k novému a lep§imu. Vizual
se sloganem ,,Jsem vyoutovany“ byl komunikovan v magazinu LULY u jiného modelu zase
Nikon namisto rizové edice pouzil nazev ,,Nikon buznickovy*. (Pfiloha 9) | kdyZ se mlze
zdat, ze jde o homofobii, byl béhem chvile vykoupen a dnes je dostupny pouze v ,nudné

rizové verzi.« %

% Click-Through-Rate. Udava, jaky je pomér mezi poétem zobrazeni reklamy a kliknutim na ni.
% Top 5 &eskych gay reklam. Lui-magazine.cz. [online]. [vid. 2014-04-30]. Dostupné z: http://www.lui-
magazine.cz/duhovy-marketing/item/1497-top-5-%C4%8Desk%C3%BDch-gay-reklam.
% Nikon S$2800 Pink Edition. Oehling.cz. [online]. [vid. 2014-04-30]. Dostupné z: http://www.oehling.cz/nikon-
$2800-pink-edition#product-tabs=0.
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3 HODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro tvorbu dotazniku jsem vyuzila serveru vyplinto.cz azvolila moznost soukromych
vysledkii, coz znamena, Ze jsou k dispozici pouze mn¢ anikoliv vSem navstévnikim
a uzivatelim stranky. Prizkum byl zvetfejnén od 5. do 25. dubna a vyplnilo ho celkem 1040
respondentl, ze kterych je relevantnich 929, protoze zbylych 111 zvolilo na prvni otdzku,
zdali se pocitaji za ptislusnika LGBT komunity, odpovéd’ ,,ne a vyzkum tak byl automaticky

ukoncen. Proto na n¢ nebudu ve vysledcich viibec brat zietel.
3.1 Sociodemografické rozdéleni respondentii

Celkovy pocet respondentd tvoii 711 muzi a 218 zen. JelikoZ nebylo presné definovano,
k jaké minorité jednotlivci patii, ale otazka byla pouze 0 piislusnosti k celé LGBT komunité,
mizeme se jen dohadovat, ze se jedna pfedevsim o gaye a leshby. Tuto tezi ale podporuje
i fakt, ze dotaznik byl Sifen zejména mezi né a zvefejnén na webovych a facebookovych

strankach zaméfenych pravé na tyto dvé minority.

Da se fict, ze Setfeni se Gcastnili respondenti z celé republiky. Tomu napomohlo, Ze dotaznik
probihal pomoci internetu ane formou osobniho dotazovani. Z kazdého kraje odpovédélo
alespon 30 jedincii, jen z kraje Libereckého pouze 28. Nejcastéji se pak objevovali obyvatelé
Hlavniho mésta Prahy (26 % z celkového poctu, respektive 240 respondentil), hned za nimi
s 12 procenty lidé z kraje Jihomoravského a Moravskoslezského. Zajimavé je, ze procentudlni
zastoupeni LGBT komunity v jednotlivych krajich odpovida rozmisténi viech obyvatel CR,
jen v Praze je koncentrace vyssi, tam totiz oproti 26 % LGBT Zije jen 12 % veskeré populace.

Podrobnéjsi vypracovani 1ze nalézt v Ptiloze 10.

Respondenti v produktivnim véku, tj. od 18 do 60 let tvoii 94 % celého vzorku. Nejvétsi podil
ma skupina do 24 let s38 %, coz lze pfisuzovat tomu, ze jsou nejaktivné€jSimi uzivateli
internetu a zaroven uz prosli coming outem. To vysvétluje malou ucast dotazovanych ve veéku
do 18 let, pouze 5 %, kteti nemaji jeste 0 své sexualni orientaci vétSinou uplné jasno. Vékové
skupiny 25 — 30 let a 30 — 40 let jsou témét vyrovnané, tvoii 22 a 23 %. S rostoucim vékem
pocet respondentt podle piedpokladu klesal. Jedinct od 40 do 60 let bylo dohromady pouze
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12 %. Na dotazované dichodového véku tak ptipadd pouze 1 %, v absolutnich ¢&islech
odpovédélo 9 jedincu patiicich do vékové skupiny 60 — 70 let a podafilo se ziskat i jednoho

respondenta starSiho 70 let.

Graf 3 Vékové sloZeni respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkoumanych dat
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Co se tyCe nejvysSiho dosazeného vzdélani, 35 % dotazovanych se mize pysnit
vysokoskolskym titulem, z toho 13 % bakalaiskym, 18 % magisterskym a dokonce 4 %
titulem doktorskym. Zajimavé je srovnani s Gidaji Ceského statistického fadu 0 vzdélanosti
obyvatel CR z roku 2011, které ukazuji, Zze vysokoskolské vzdélani ma u nas pouze 12,5 %
populace. Lze tedy fict, ze v LGBT komunité je vétsi hustota vzdélanych jedinct nez
V populaci obecné¢. % Nejvice respondentti uvedlo, Ze ukoncilo stfedni Skolu maturitni
zkouskou, a to téméf polovina — 44 %. Pouze zékladni vzdélani ma 6 % jedinct, z toho ale
polovinu tvoii vékova skupina do 18 let, U kterych se da predpokladat, Ze si vzdélani jesté

doplni.

Za ¢&tvrté CGtvrtleti roku 2013 byla priméméa mzda v CR 26 637 K& Jen ale 11 %
respondentl uvedlo, Ze se jejich Cisty mésicni pfijem nachdzi v rozmezi 25 a 30 tisic korun.

Témetr 40 %, atedy nejveétsi skupina, vydélava piekvapivé jen do 15 tisic mésicné. Tuto

% Obyvatelstvo podle dosazeného vzdélani. Czso.cz. [online]. [vid. 2014-05-02]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/souhrnna_data_o_ceske_republice

190 priimérné mzdy — 4. &tvrtleti 2013. Czso.cz. [online]. [vid. 2014-05-02]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cpmz031114.docx
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tietinu ale ze 75 procent tvoii lidé do 24 anad 60 let, proto se da piedpokladat, ze jde
o studenty, Cerstvé absolventy a diichodce, tedy ekonomicky neaktivni, pfipadné Cerstve
aktivni skupinu obyvatel. Pfijem vy$$i nez je cesky prumér, respektive nad 30 tisic mésicné,
tak vykazuje pouhych 19 % LGBT komunity. Do 25000 K¢ vyd€lava naprostad vétsina,
celych 70 % respondentii. Toto ¢&islo ale odpovida redlnému stavu vysky mezd v CR. Sam
Cesky statisticky tfad ptipousti, Ze ukazatel primémé mzdy ma jen vypovidat 0 celkové
mzdové Grovni v CR aslouZi zejména pro &asové srovnani. Podle jeho udaji tak na
primérnou mzdu nedosahuji az dvé tietiny obyvatel, coz odpovida i mému vysledku.'®* Nelze
tedy obecné fict, ze piislusnici LGBT komunity vydélavaji vic nez zbytek populace, naopak
vysledky obou skupin jsou naprosto srovnatelné. Pokud ale vezmeme v tivahu DINK efekt,
| pfestoze je vySe mezd srovnatelna, maji LGBT ve vysledku vice disponibilnich prostifedkt

a mohou si dovolit vice utracet. (Graf viz Ptiloha 11)

Pokud jde o ¢isty mésiéni piijem celé domacnosti, rozdélil se zkoumany vzorek mezi
jednotlivé skupiny témét rovnomérné. Zajimavé je, ze moznost 20 — 25 tisic K¢ zvolilo
naprosto stejné mnozstvi lidi jako v otdzce na piijem jednotlivce. U obou otazek tuto moznost

vybralo 113 lidi, tedy 12 respektive 13 % respondentd. Mizeme tak predpokladat, ze se jedna

vvvvvv

3.2 Zivotni styl LGBT komunity

Jak uz bylo feceno, povazuje se LGBT komunita, gayové pak piedevsim, za jedince, kteti
velice dbaji na sviij vzhled, libuji si ve znackovém zbozi a snazi se drzet krok s moédnimi hity,
pokud je dokonce sami nevytvari. Proto ¢ast mych otazek smétfovala i timto smérem, aby se
podafilo potvrdit, nebo vyvratit prvni hypotézu, asice Ze LGBT komunita utraci za zbozi

a sluzby tykajici se Zivotniho stylu vice nez heterosexualové.

Velice zajimavy je proto vysledek, podle kterého 62 % respondentli utrati mésicné za péci
o télo avstupy do wellness a fitness center méné nez 500 K¢&. Vezmeme-li v uvahu, Ze
naptiklad rocni Clenstvi v Holmes Place, jednom z nejpopularnéjsim fitness center v Praze,

které je zaroven i sponzorem Prague Pride, stoji 1 990 K¢ mésicné, je toto ¢islo neocekavané

190 priimérna mzda a evidenéni pocet zaméstnancii — Metodika. Czso.cz. [online]. [vid. 2014-05-02]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/pmz_m
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nizké. 12 Naprosta vétSina, 83 % dotazovanych, tak investuje do péce 0 své té€lo do jednoho

tisice korun. 13 respondentil tvoficich pouhé 1 % vzorku ale naptiklad utrati vice nez 4 tisice.

Situace je stejn¢ piekvapiva, i pokud jde o kosmetiku a odév. Polovina respondentii uvedla, ze
utrati mésicné méné nez 1 000 K¢, apatii tak i do ¢eského mési¢niho priméru, ktery po
seCteni polozek Odivani a obuv, Drogistické zbozi pro osobni hygienu a Kosmetické zbozi
z Gdaji Ceského statistického Gfadu ¢inil dohromady za &tvrté Stvrtleti roku 2013 868 K&.1%
Druhé polovina dotazovanych ale utraci vice, n€ktefi jedinci (2 %) dokonce vice nez 6 000 K¢
mésicné, a proto se da fici, ze ve vysledku utraci LGBT komunita v primeéru za tyto polozky

vice nez prumérny Cesky heterosexudlni obcan.

Graf 4 Primérna mési¢ni titrata za oble¢eni a kosmetiku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyCe preferovani znackového zbozi, mizeme z vysledki prizkumu vycist, ze mirné
kolisa v zavislosti na typech produkti. 37 % da vzdy prednost znackové elektronice, 45 % pak
vétSinou. Pouhd 3 9% uvedla, Ze si znackovou elektroniku nekoupi nikdy. Vyhradné
znackovou kosmetiku si potfizuje 23 % respondentli, 40 % ale uvedlo, ze ji daji vétSinou
piednost. Zvétsila se ovSem i skupina Citajici celych 10 %, ktera si znaCkovou kosmetiku
nikdy nevybere. Pokud jde o obleCeni a obuv, ¢ekala bych, ze zde bude loajalita k znamym

znackam nejvyssi. Alespon tak si Sirokd vetejnost typického ptisluSnika LGBT ptedstavuje.

102 Ro¢ni Elenstvi. Holmesplace.cz. [online]. [vid. 2014-05-02]. Dostupné z:

http://holmesplace.cz/cs/membership/club/premium-andel-5.html
193 Statistika rodinnych uétu za 4. &tvrtleti 2013. Czso.cz. [online]. [vid. 2014-05-02]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/p/3005-13
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Gaye pak predevSim — jako upravené, s nejmodernéjSim ucesem a obleCené do znamych
znacek od hlavy az k paté. Ale opak je pravdou. Pravé u toho zbozi uvedlo pouhych 15 %, ze
da pokazdé ptrednost znacce. Spolu s 45 %, které ji upiednostni vétSinou, se ale opét jedna
0 majoritu. Zajimavym faktem ovSem je, ze celych 34 % si toto zbozi koupi malokdy, 6 %
nikdy. (Podrobny graf viz Pfiloha 12) Z téchto vysledki tedy mizeme vyvodit, Ze LGBT dava
prednost znackovému zbozi a produktim, ukterych dbaji na kvalitu, tedy zejména
u elektroniky a kosmetiky. To vyplyva i z vyzkumu pani Ing. Marty Magott, ktera zjistila, ze
88 % gay spotiebitelil je piesvédeno, Ze znadkové zbozi je kvalitni.'® u obleceni a obuvi je
sama komunita rozdélena téméf pll na pll a jediné co lze fict, Ze n€kdo znackové zbozi rad
ma a jiny naopak. Problémem je i cena. Vice nez 60 procent jedincti uvedlo, Ze je vysoka cena
odradi od nakupu vyrobku, po kterém touzi. Z toho 14 % dokonce zvolilo moznost ,,rozhodné

ano“. Naopak cena neni nikdy pfekazkou pro pouhych 6 % dotazovanych.

Pokud vezmeme v ivahu relativné nizké nebo pramérné platy, které vétSina dotazovanych
uvedla, jevi se jako zajimavy udaj, Ze vice nez 40 % chodi nékolikrat mési¢né do
restauracnich zafizeni na jidlo. V otazce bylo pfimo uvedeno, Ze se musi jednat 0 navstévy v
jejich volném case, aby se eliminovala moznost obédi béhem pracovni doby. Zde je patrny
efekt DINK, kdy se srovnatelnym platem ma gay jedinec mnohem vic disponibilnich
prostiedkii nez naptiklad rodina s détmi. 20 % dokonce uvedlo, Ze do restauraci chodi
nekolikrat tydné. Naopak jen 2 % z dotdzanych je nenavstévuje nikdy. VétSina lidi utrati
primérné za jednu navstévu do 400 K¢, ato skoro 40 % respondentd. Téméf srovnatelna
skupina, 32 %, utrati jen do 200 K¢. Opét tak vysledky vySly velice podobné
S porovnavanymi Udaji. Na serveru fajnsmekr.cz, ktery se zabyvd hodnocenim restauraci
a kde recenze pisi sami navstévnici, je uvedena primérna Utrata na osobu za jednu navstévu
292 K&.1% Pocet hodnotiteli je aktualné 3677, a proto se jednad o velice relevantni vzorek
a my tak muzeme vidét, ze chovani LGBT odpovida vétsing populace. Nezanedbatelny pocet,
témet 20 % dotazovanych, ale uvedlo, Ze utrati mezi 400 a 800 korunami. Naopak pokud jde

0 sluzbu dovazky jidla domt, témét polovina vSech respondenti uvedla, ze tuto sluzbu nikdy

14 MAGOTT, M. Specifické skupiny spotiebitelii, jejich spotiebni chovani v Ceské republice. Praha, 2010. Str.
126.
19 Statistiky. Fajnsmekr.cz. [online]. [vid. 2014-05-02]. Dostupné z: http://www.fajnsmekr.cz/intro.aspx
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nevyuziva, 30 % pak jidlo objednd méné nez jednou mési¢né. 15 jedinci tvotici 2 % si jidlo

necha dovést nékolikrat tydné.

Podle serveru bankovnipoplatky.com se v roce 2013 chystalo na zahrani¢ni dovolenou 41 %

Cechii a vétsinou za ni planovali utratit 10 aZ 15 tisic korun.'®

Pokud budeme piedpokladat,
7e situace bude stejna nebo velice podobna itento rok, mizeme tento udaj porovnat se
zjisténymi vysledky 0 LGBT komunité. Ze zkoumaného vzorku se letos chysta stravit
dovolenou v zahrani¢ni 58 % respondentl, 42 % nikoliv. Kvuli existenci specializovanych
cestovnich kancelafi a spousty jak zahrani¢nich, tak Ceskych serveri zaméfenych na gay
turismus, se nabizela otazka, zda se dotazovani rozhoduji ve vybéru destinace pro dovolenou
podle toho, deklaruje-li se jako gay friendly. Vysledky jsou vice nez piekvapivé. Pouhych 19
% respondentl si vybird mista, kterd jsou oteviena sexualnim minoritam, pfipadné na né
ptimo specializované. Celych 45 % se podle tohoto kritéria nerozhoduje a 37 % se 0 to vibec
nezajima. Muze to byt kvili velké toleranci Ceské spolecnosti, kterd nenuti naSi LGBT
komunitu ,,utikat* do gay friendly mist. Dalsi pfi¢inou mohou byt také finance. Jak uz bylo
feceno, platy LGBT komunity vétSinou nedosahuji na celorepublikovy primér a jsou tak
srovnatelné s platy celé populace. Gay friendly letoviska jsou Casto typickd luxusnimi resorty
a hotely a jelikoz z téch, kdo se na zahrani¢ni dovolenou chystaji, planuje 37 % utratit 10 —
15000 K¢, coz odpovida tidajim vySe uvedenym, miizeme ptedpokladat, Ze pojedou do
finanéné dostupnéjsich mist. Na druhou stranu ale 63 % dotazanych uvedlo, Ze do zahrani¢ni
dovolené investuji vice nez 15 000 K¢, druha nejvétsi skupina ¢Citajici 23 % jedincti dokonce
vice nez 30 000 K¢. (Graf viz Pfiloha 13) Nejcasté&ji uvadéna mista byla napiiklad Egypt, ve
kterém se pfitom nachdzi pouze dva gay friendly hotely — jeden pétihvézdickovy, jeden
naopak jen s jednou hvézdickou'”’, dale pak evropské destinace jako Chorvatsko, Spanélsko,
Italie, Anglie, Bulharsko, Francie, Recko, ale velmi &asto také USA, Mallorka, Dubaj nebo

Bora Bora.

100 y&tsina lidi nehodlé letos na dovolené Setiit. Bankovnipoplatky.cz. [online]. [vid. 2014-05-02]. Dostupné z:
http://www.bankovnipoplatky.com/vetsina-lidi-nehodla-letos-na-dovolene-setrit-20216.
197 Accommodation Egypt. Gayguide365.com. [online]. [vid. 2014-05-02]. Dostupné z:
http://www.bankovnipoplatky.com/vetsina-lidi-nehodla-letos-na-dovolene-setrit-20216.
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Graf 5 Preference gay friendly lokalit pro zahrani¢ni dovolenou
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Potvrzeni prvni hypotézy tak neni vilbec jednoznaéné. Lze fici, Ze ¢eskd LGBT komunita je
rozdélena téméf pll na pil. Jedna Cast naprosto odpovidd svym spotfebnim chovanim
vétSinové populaci a Castky, které utraci za péci 0 télo a pofizovani kosmetiky a obleceni
odpovidaji tdajom Ceského statistického Gfadu. Druha polovina pak potvrzuje piedstavu
0 vzdy upravenych, nejmoderngji oble¢enych a velice o sebe pecujicich gayich. Pfi svych
nakupech dévaji pfednost znackovému zboZi, zejména pak pii pofizovani elektroniky, protoze
si spojuji znackové produkty s vyssi kvalitou. Pokud jde 0 ndvstévy restauraci za ucelem
gastronomického zazitku, je valnd vétSina LGBT cCastymi hosty. Primémné ale za jednu
navstévu utrati stejné penéz jako heterosexudlni zdkaznik. Jednoznacné se ovSem hypotéza
potvrdila v oblasti cestovani do zahrani¢nich destinaci. Letos planuje vyjet 58 % respondentt
oproti 41 % vsech Cechii. Planuji za svou dovolenou také vice utratit — 63 % LGBT komunity
investuje vice nez 15 tisic K¢, coz je udaj uvadény za dovolenou jednoho priimérného obcana.
Zavérem tedy mizeme fict, Ze LGBT komunita jako celek utrdci za zbozi a sluzby tykajici se
zivotniho stylu vice nez heterosexudlové, ale v mensi mife, nez jaké vladnou predstavy ve

spolecnosti.
3.3 LGBT komunita a jeji vnimani reklamy

Pokud se firma rozhodne rozsifit svoje pusobeni cilenim na LGBT komunitu, musi zvolit
vhodny marketingovy nastroj, kterym tuto minoritu oslovi. Otdzkou ovSem je, zda gayové,

lesby, bisexualové a transsexudlové reklamu viibec vnimaji ajak. Proto jsem do dotazniku
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piidala i n€kolik otazek zabyvajicich se touto tematikou, které by pomohly spole¢nostem tuto

problematiku alespoii trochu objasnit.

Témer 70 % dotazovanych si reklamy ve svém prostiedi v§ima. Vysledky koresponduji
sudaji z vyzkumu provedené¢ho 2010 a mizeme tak fict, ze jsou LGBT jedinci k reklamam
nepatrné vnimavejsi nez heterosexudlové. 192 Ale to, Ze se marketérim podafi upoutat jejich
pozornost, nutné neznamena kladnou odezvu. To dokazuji i dal$i zjisténa data. Celych 43 %
reklamu vnima negativné nebo spise negativné a 24 % ji nevnima vibec nijak. Na pozitivni
reakce tak zbyva 33 % vzorku. Nejde vSak 0 zadné piekvapeni. Podle prizkumu Postoje
Ceské vefejnosti k reklamam zroku 2012, ktery provedla agentura Factum Invenio ve
spolupraci s Asociaci komunika¢nich agentur (AKA), Ceskou marketingovou spole&nosti
(CMS), Ceskym sdruzenim pro znatkové vyrobky (CSZV), POPAI'® aB.1.B.S'® |
nedivéfuje reklamam 55 % populace.’™® Lze tedy Fict, Ze negativni postoj k reklamam je
typicky pro vsechny Cechy, nehledé na sexualni orientaci. Dale celych 81 % respondentt
uvedlo, ze se reklamou nenecha ovlivnit, z toho 15 % tvrdi, Ze nikdy. Pouze ¢tyii jedinci
uvedli, ze na reklamu daji vzdy. (Graf viz ptiloha 14) Opét jde ale o typickou reakci. Nikdo
nechce pripustit, Ze na néj reklamy maji vliv. S védecky podlozenou myslenkou, zZe citéni
arozum funguji Casto naprosto oddélené, pfiSel jiz pred vice nez 30 lety akademicky
psycholog Robert B. Zajonc. Prokazal, ze pokud v reklamach vystupuji osoby s atraktivnim
vzhledem a ptijemnym hlasem, jsou divaky vice podprahové vnimany a spisSe vedou k nakupu
produktu. Az poté si zdkaznik vymysli raciondlni divody, pro¢ ten urCity vyrobek vlastné

potieboval, a nepfipousti si, Ze §lo 0 nasledek zhlédnuti reklamy. **

Do této chvile Slo oobecnou reklamu. Vysledky se ale zméni pfi otdzce na reklamu
zamétenou na gay jedince. Takto zacilenou reklamu by uvitalo 54 % dotazanych, které tak
predstavuji velkou skupinu potencidlnich spotiebiteld, kterd by se touto cestou dala oslovit.
Nemaly podil je ale i téch, ktefi 0 ni zajem nemaji (22 %). Skoro stejn¢ velka skupina lidi se

vibec nezajima (23 %). Pokud ale vezmeme v uvahu, ze vice nez 30 % si nev§ima ani

198 Globalni asociace pro marketing v retailovych jednotkach.

1% Brno International Business School.

19 Jak Cesi vnimaji reklamu? Mediaguru.cz. [online]. [vid. 2014-05-05]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/02/jak-cesi-vnimaji-reklamu/#.U2d3C_|_s1M.

M PSYCHOLOGIE DNES. C. 10/12. Jsme sndze ovlivnitelni, nez si pripoustime. [online]. [vid. 2014-05-05].
Dostupné z: http://www.portal.cz/casopisy/pd/ukazky/jsme-snaze-ovlivnitelni--nez-si-pripoustime/48613/.
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klasické reklamy atéméf Ctvrtina ji vibec nevnima, logicky vychazi, ze tito jedinci se
nebudou zajimat ani 0 zacilenou reklamu. Proto muZzeme vidét, Ze jejich pocet témét odpovida
(23 % u klasické, 24 u zacilené reklamy). Jak uz bylo feéeno ve druhé kapitole, existuji v CR,
I kdyz nijak velky pocet, priklady gay reklam. Piesto celych 63 % respondentit odpovédélo, ze
reklamu zacilenou na LGBT komunitu U nas vitbec nezaznamenalo. Kladn¢ odpovédélo 23 %

jedinct, nezajem pak uvedlo 14 %.

Graf 6 Zajem 0 reklamu cilenou na LGBT komunitu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nezbytnou otazkou vsak zustava, zda gayové, lesby, bisexualové a transsexualové preferuji
vyrobky firem, které se prezentuji jako gay friendly, a jestli se tak firmam vyplati cilenou gay
reklamou riskovat. Podle toho, Ze vice nez polovina respondentd uvedla, Ze by tuto reklamu
vitala, by se dalo cekat, ze takovymto spolecnostem daji ptfi nakupu piednost. Opak je
pravdou. Nejvice dotazovanych (41 %) se vibec nezajima, zda vyrobky, které si pofizuji,
vyrabi gay friendly spolec¢nost, natoZ aby je cilen¢ vyhledavali. 38 % odpovédélo, ze tyto
vyrobky nepreferuji, z ¢ehoz 15 % zvolilo dokonce moznost ,,rozhodné ne“. Pouze 21 %
dotdzanych se tak touto podminkou fidi a daji ptfednost vyrobkiim od firem podporujici
sexualni minority. Otazkou také bylo, zda si n&jakou gay friendly spoleénost v CR dokazi
vybavit. Mezi nejcastéji zminované z Ceskych firem patii cestovni agentura ESO travel,
Staropramen artzné gay bary akavarny. Z mezindrodnich pobocek pak IBM, Ikea,
Vodafone, Apple, Hornbach, Google nebo Absolut vodka.
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Graf 7 Preference gay friendly firem
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha hypotéza, tedy ze gayové preferuji firmy, jejichz marketing oteviené cili na gay-
komunitu, nebo které se prezentuji jako gay friendly, potvrzena nebyla. Vysledek je
ptekvapivy zejména kvili mnozstvi clankt a diskuzi, které jsou tomuto tématu na strankach
zamé&fenych na LGBT komunity vénovany. Naopak hypotéza 3, kterd predpoklada, ze gayové
vitaji reklamu cilenou na LGBT, potvrzena byla. Jde zde vlastné 0 stied nazort, kdy na jedné
stran€ sexudlni minority chtéji specializovanou reklamu, na strané druhé je jim ale jedno, od
jaké firmy si vyrobky koupi. MiZzeme to pfisuzovat tomu, Ze jelikoZ zde neni gay marketing
jesté natolik rozvinut, sami nevédi, co vlastné chtéji a co uz ne. Vysledky také mohlo zkreslit
zaméfeni na celou LGBT komunitu a tim pfitomnost bisexualnich respondentd, ktefi v téchto
otazkach nejsou tak vyhranéni, v neposledni fadé ale téz transsexualnich jedinct, na které je
U nas zaméfeno nejméné pozornosti, a gay marketing se jich tak vlastné viibec netyka. Velka
¢etnost odpovédi ,,nezajimam se* tak mlZe byt pfisuzovéana jednak ptitomnosti BT minorit,
ale také jedincu, ktefi nevnimaji reklamu jako takovou, bez ohledu na to, zda béznou nebo

gay. To dokazuje i fakt, ze jejich pocet je v jednotlivych otazkach téméf totozny.
3.4 Gay marketing a preferované marketingové nastroje

Jak lze vidét v prvni kapitole, existuje mnoho druhii marketingovych nastroji. Ne vSechny
jsou ale aplikovatelné pti cileni na tak maly a specificky segment, kterym LGBT komunita

dozajista je. Proto posledni sada otdzek sméfovala pravé na upfesnéni piani a predstav
54



respondentli 0 tom, jak by podle nich méla gay reklama vypadat akde by meéla byt

komunikovana.

Nejvice dotazovanych, ato 32 %, by rado vidélo gay reklamu vsude, tedy ve vSech typech
médii. 24 % by si ji pfalo pouze v masmédiich aptekvapivé jen 19 % vyhradné v gay
médiich. Cela Ctvrtina respondentti 0 reklamu zacilenou na LGBT komunitu viibec nestoji.
Zajimavé je srovnani s otazkou piedchozi, kde vyslo, Ze reklamu cilenou na gaye by v CR
uvitalo 54 % jedinct, ale alesponl v néjakych médiich by se s reklamou zamétenou na LGBT
rado setkavalo celych 75 %. Vice kladnych odpovédi lze pfisuzovat §ifeji polozené otazce na

reklamu zacilenou na vSechny ¢tyfi minority, nejen gaye a lesby.

Graf 8 Typy médii, které by mély zprostiedkovavat LGBT reklamu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V otazce, jak by méla idedlni gay reklama vypadat, opét prevladala masovd média, které za
zprostiedkovatele vybralo 55 % respondentt. Tito se ale naprosto rozd¢lili na pul pti vybéru
vzhledu vizuélu. Jedna polovina (28 %) by si pfala vizual s jasnym gay tématem, druhd (27
%) naopak se skrytymi gay prvky. Dvacet dva procent dotazovanych zvolilo jako ideélni
prostiedek gay média, pficemz vétSina (14 %) by si predstavovala obecny vizudl pouze
doplnény napiiklad 0 duhovou vlajku nebo jiny tematicky motiv ¢i slogan, 8 % pak Cisté gay
orientovany vizual. N¢kolik jedinct zvolilo moZnost ,,jind odpoved™ a popsat tak svoji idedlni
pfedstavu vlastnimi slovy. Naprost4 vétSina zde sdilela nézor, Ze by se gay reklama viibec od
bézné neméla odliSovat. Nesouhlasi s povazovanim LGBT komunity za néco zvlastniho,
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specifického ¢i jiného. VSichni pfislusnici sexualnich minorit maji stejné pocity, stejné zivotni
navyky a chovani jako vétSinova populace, jsou rovnocenni. U béznych reklam také neni
zdlraziiovano, Ze jsou zaméiené na heterosexudly. |kdyz se takto vyjadfilo jen 5 %
respondentl, myslim, ze zajimavé prezentuji nazor vétSiny téch, ktefi zvolili moznost ,,idealni
pro mé neni zadny druh reklamy* &itajici 18 %. Dohromady tak uz davaji téméf Ctvrtinu

vzorku, jehoZ podnéty by se mély brat v tvahu.

Graf 9 Idealni reklama zaméiena na LGBT komunitu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U volby specifického marketingového nastroje pro komunikaci s LGBT komunitou méli
dotazovani moznost zvolit tfi odpovédi. Pracujeme tak s trojndsobkem respondentli, tedy
2787 hlasy. Nejcastéji zvolenym néstrojem byla reklama na internetu. Jako jasny divod se
jevi to, ze gayové jsou cCastéjSimi uzivateli internetu atrdvi na ném vice casu nez
heterosexudlové. % Hned za ni si nejvice lidi zvolilo klasickou reklamu v televizi. Zde

muzeme vidét velké mezery ¢eskych marketérii. S televizni gay reklamou jsme se U nas méli
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moznost setkat velmi sporadicky. DalSim oblibenym nastrojem je sponzorovani rtznych
tematickych akci, jako je Prague Pride, festival Mezipatra nebo Brnénsky Queer Ball.
Castokrat zvolena byla iklasickd reklama v ¢asopisech anovinach nebo indoor média.
Naopak nejmensi oblibé se té$i mobilni marketing spolu s osobnim prodejem. Podrobnou

tabulku se zastoupenim jednotlivych marketingovych nastroju si Ize prohlédnout v Ptiloze 15.

Jelikoz v Ceské republice probiha komunikace sLGBT zejména prostiednictvim
sponzorovani riznych tematickych akci, ptala jsem se respondentdi, zda naptiklad Prague
Pride a ostatni, podobné zamétené akce podporuji. VéEtsina zvolila kladnou odpoveéd, tedy
,»ano* nebo ,,spisSe ano*, v absolutnich c¢islech 591 jedinci z 929, v relativnich pak 64 %.

Rozhodné proti je jen 11 % dotazovanych.

Graf 10 Podpora akci zaméienych na LGBT komunitu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka poté mifila pfimo na Prague Pride aicasti na ni, jelikoZ se nazory na ni
nejvice ruzni, ato iptimo uvnitt LGBT komunity. Odpovédét mohli jen ti jedinci, ktefi
Vv pfedchozi otdzce nezvolili moznost ,,rozhodné ne“. Proto pracuji s poctem 0 11 % niz$im.
Z tohoto poctu se tak 28 % Prague Pride v minulych letech zucastnilo a planuji to znovu, 34
% zatim jesté navstévniky nebyli, ale zvazuji to. Naopak 33 % z téch, ktefi sice podobné akce
podporuji nebo pfimo neodsuzuji, se Prague Pride ani nikdy zucastnit neplanuje. Zajimavé je

také pétiprocentni zastoupeni téch, ktefi zde jiz jednou navstévniky byli, ale stacilo jim to,

57



a znovu uz to neplanuji. Rozhodné se tak nepotvrdil vysledek uvadény na strance Gogay.cz,

ze ji nepodporuje az 74 % jejich Ctenarit. 8 (viz Ptiloha 16)

Hypotézu 4 tak mizeme potvrdit stim, Ze obecné vétSina LGBT komunity akce na né
zamétené podporuji. Samotnd Prague Pride vzbuzuje nejvice kontroverze a ma jak své zaryté
odpurce, tak ptfivrzence. Laka ovSem nejvice pozornosti zahranic¢nich gay turisti a kazdym
rokem s tim, jak akce roste, jich pfijizdi vic a vic, coz tvoii finan¢ni potencial pro ¢eské

podniky.

Preferované marketingové nastroje se velice rizni. Shrnout se da tedy to, ze at’ firma zvoli
jakykoliv, nikdy nepotési a neoslovi celou LGBT komunitu. Vyuzit by méla masmédii, pokud
se ovSsem takového kroku boji, gay médii nic nezkazi. Idedln¢ komunikaci zahgji
prostfednictvim internetu, televize, reklamy v tisku nebo naptiklad v gay klubech. |kdyz
relativné velky podil respondentti 0 reklamu cilenou na LGBT komunitu viibec nestala, stale
zbyva velka ¢ast, kterou 1ze oslovit a ve které se skryvaji potencialni zdkaznici. Idedlné by tak
spole€nost méla vyuzivat jak béznou, tak cilenou reklamu, jak to déla naptiklad cestovni
agentura ESO travel. Pfiznivci gay friendly podnika si vyberou zéjezd z katalogii Pink Go,

odpurci oddélovani hetero a LGBT pojednou na jednu z klasicky nabizenych dovolenych.
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ZAVER

Vysledky dotazniku Ize brat za relevantni diky pomérné velkému vzorku 929 respondent,
ktery se podafilo nashromazdit. Pozitivni je ito, Ze zastoupeny byly vSechny vékové
kategorie, lidé z raznych socidlnich vrstev ataké se zucastnilo relativné stejné mnozstvi
residentt ze viech kraji CR. Miizeme tedy Fict, Ze vysledky nebyly zkresleny obyvateli pouze
jednoho regionu nebo skupinami se stejnymi finanénimi moznostmi a vzdélanim. Zkoumany

prvek je riiznorody a proto efektivné odrazi situaci v celé LGBT komunité v Ceské republice.

Musim konstatovat, Zze vyzkoumané udaje prokazuji nemoZznost jednoznacné pravdivosti
uréitych klisé a predsudki, které o této komunité ve spolecnosti panuji, ale které prizivuje
I ona sama V ¢lancich riznych gay magazini a diskuzich. Pro hodnoceni Hypotézy 1, ktera
predpoklada, ze LGBT komunita v CR utraci za zboZi a sluzby tykajici se Zivotniho stylu vice
nez heterosexualové, je dobrym vychozim bodem to, Ze rozloZeni Cistych mési¢nich piijmi
sexualnich minorit je srovnatelny s piijmy vSech obyvatel, tedy ze dvé tfetiny nedosahuji na
primérnou mésiéni mzdu v CR. 'V otazce na vydaje za pééi o t&lo, wellness a fitness sluzby
obleceni a kosmetiky, rozd¢lili se respondenti na dvé téméf rovnomérné skupiny — 52 %
utraci do 1000 K& za mésic a odpovida tak pramémym vydajim viech Cechi, 48 % utraci
vice. Obliba znackovych produktd se potvrdila, nejcastéji pak LGBT komunita preferuje
znaCky pii nakupu elektroniky. Dotazovani také uvedli, ze jsou cCastymi nav§tévniky
restauraci, vétSina chodi na jidlo n€kolikrat mési¢né nebo Castéji, ale primérnd Utrata vice nez
70 % odpovida bézné ttraté vSech ¢eskych navstévniki, tedy do 400 K¢. Jedina oblast, kde se
hypotéza 1 jednoznacné potvrdila je cestovani. Letos planuje zahrani¢ni dovolenou témét 60
% respondenti oproti 41 % viech Cechii, 63 % dotazovanych jedincti také planuje utratit nad
15 tisic K¢, tedy vice nez je uddvana primérna Ceskd tutrata. Naprostd mensina si ovSem
vybird lokalitu podle toho, zda je gay friendly. Hypotéza 1 tedy nemiize byt jednoznacné
potvrzena. Vyzkoumané vysledky prokazuji, Ze kromé cestovani se LGBT komunita svym

chovanim a vydaji nijak nelisi od vSech ostatnich obcantl.

Hypotéza 2, a to, ze LGBT preferuji firmy, jejichZ marketing oteviené cili na jejich komunitu,
nebo které se alesponl prezentuji jako gay friendly, byla vyvracena. Stejné jako si respondenti

59



nevybiraji zahrani¢ni gay friendly destinace, valna vétSina také uvedla, Ze ani U produktl se
nezajimaji, zda byly vyrobeny firmou otevienou k sexudlnim minoritdm. Stara se 0to
pouhych 21 % dotazovanych. Naopak by ale 54 % vitalo reklamu zamétenou na LGBT
komunitu, i kdyz vétsina Zadnou takovou v CR prozatim nezaznamenala. Tim se potvrdila
Hypotéza 3, i kdyz byli respondenti opét rozdéleni na dvé téméf totozné Casti. V otazkach
zamé&fenych na marketingové nastroje a média pro komunikaci s LGBT komunitou nevysel
74dny jednoznaény vysledek, protoze nizory se dost riizni. Cast by chtéla nevyraznou
reklamu v masmédiich pomoci klasickych nastroji, ¢ast naopak preferuje moderni nastroje,

jasné zacileni a gay média. V tomto ohledu marketéti nikdy nebudou moci vyhovét vSem.

VétSina respondentl uvedla, ze podporuje akce typu Prague Pride, a tak diky 64 % kladnym
ohlasiim potvrdila Hypotézu 4. Samotna Prague Pride ovSem vzbuzuje nejvice emoci a celych
33 % respondentil se ji neplanuje zucastnit. Ostatni mensi udalosti jsou ale pfijimany velice
pozitivné a naptiklad Queer Ball nebo filmovy festival Mezipatra se t&§i velké oblib¢ i

U heterosexualniho publika.

I kdyz se cast ¢eské LGBT komunity chova podle ocekavani, nemizeme vlastnosti téchto
jedincti generalizovat na vSechny. Velkd skupina respondentd se nijak neodliSuje od
heterosexudlnich obcanli atoto rozliSovani piimo odsuzuji. Pokud se tedy spolecnosti
rozhodnou vybrat si LGBT komunitu jako svou cilovou skupinu musi pocitat s tim, Ze spiSe
nez kritiky od ostatnich, dockaji se ji pravé od téchto jedinci. Nikdy také neoslovi
a neuspokoji LGBT komunitu jako celek, protoZe nazory se uvnitt této skupiny velice rizni.
Diky velké toleranci panujici v ¢eské spolecnosti, nevyzaduji sexualni minority, aby se firmy
deklarovaly jako gay friendly, staci, aby nejednaly vylozené homofobné a tato klientela si je
sama najde. i kdyz tak lze tézko oslovit celou LGBT komunitu, mohou spole¢nosti cilenim na
tuto skupinu ziskat i tak pomérné velké mnozstvi zakaznikt, ktefi budou loajalni a ochotni

utratit své penize.
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