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Nazev diplomové prace:
Marketingovy vyznam body image u generace Y

Abstrakt:

Diplomovéa prace se zabyvd vyznamem body image v marketingu pro generaci Y. Hlavnim
cilem préce je zjistit, zda a jakou roli hraje body image v marketingu zaméteném na generaci
Y. Dil¢imi cili je identifikovat vyznam body image pro tuto cilovou skupinu a urcit rozdil ve
vztahu k body image mezi jednotlivymi pfislusniky této generace. Déle je dil¢im cilem
analyzovat vyuziti a podoby body image v reklamnich sdélenich a odvodit navrhy na uplatnéni
v marketingové komunikaci. Téchto cili je dosazeno pomoci tii zdkladnich metodickych
postupli. Nejprve je zpracovana obsahova analyza reklamnich sdéleni a poté je provedena
segmentace generace Y na zakladé analyzy dat MML-TGI. Tyto metody dopliiuje vlastni
dotaznikové Setfeni, diky kterému je mozné jeSté blize charakterizovat cilovou skupinu.
Zakladnim zjisténim je vysokd dulezitost vzhledu pro generaci Y a také zjiSténi, Ze postavy
v reklaméach pfiblizné odpovidaji idedlu generace Y. Ten se ale lisi od redlnych postav
predstavitelll této generace.
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Title of the Master’s Thesis:

Marketing significance of body image for generation Y

Abstract:

Master thesis seeks for determination of marketing significance of body image for generation
Y. Primary target is to identify if and what part plays body image in marketing, oriented to
generation Y. Secondary target is to identify significance of body image for this target group
and determine a difference in relationship of body image between members of this generation.
Next secondary aim is to analyze application and forms of body image in commercials and table
proposals for marketing communication. There are using three basic methods to reach these
targets. At first there is content analysis of commercials and then segmentation of generation Y
based on data analysis MML-TGI. This is refilled with separate questionnaire survey, which
helps to describe target group in more detail. Main finding is that there is high importance of
body image for generation Y and the fact that people in commercials bear a resemblance to
ideal of beauty for generation Y. However the reality of their look differs from the ideal.
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Uvod

Body image, vzhled a idedly krasy jsou Casto probirand témata jiz po staleti. Pohledy na né se
ale postupem Casu méni a posouvaji, a kromé¢ casového obdobi je urcujicim faktorem také
geografickd oblast, ve které se ¢loveék praveé nachézi.

Rostouci vyznam body image a naléhavost tohoto tématu jsou hlavnimi motivatory pro psani
této diplomové prace. Kromé toho roste také vyznam marketingu a z tohoto diivodu je proble-
matika body image zasazena pravé do oblasti marketingu a jejiho vyznamu a vyuziti v ném.
Jako cilova skupina je zvolena ceské generace Y, tedy lidé ve véku 19-38 let.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, zda a jakou roli hraje body image v marketingu,
zaméfeném na generaci Y v Ceské republice. Dil¢imi cili pak je identifikovat diileZitost body
image pro generaci Y a také identifikovat rozdily v ptistupu k body image mezi jednotlivymi
ptislusniky generace Y. V neposledni fadé¢ je dil¢im cilem také analyzovat vyuziti body image
v reklamnich sd€lenich a jeji podoby, tedy jaké jsou jednotlivé prvky body image, které jsou
vici zakaznikiim komunikovany a z vysledkt odvodit nédvrhy ¢i doporuceni na uplatnéni v mar-
ketingové komunikaci.

Prace vychdzi z teoretického piehledu o body image, jejich prvcich a zakladnich pojmech
s body image spojenych. Déle navazuje historicky vyvoj vzhledu a idealt krasy v jednotlivych
casovych obdobich. Dalsi kapitola se vénuje body image v soucasnosti, coz znamend body
image ve spojeni s médii. Zde je popsano, jak média ovliviiuje lidské vnimani vzhledu a také
se vénuji stale Castéj$im digitdlnim upravam a retusim lidskych tél v reklamé. Posledni kapitola
této ¢asti diplomové prace se vénuje detailnéjSimu popisu cilové skupiny, tedy generaci Y.

Na teoreticky ptehled navazuje prakticka ¢ast, jejiz postup je popsan v kapitole Metodika. Ke
splnéni stanovenych cili jsou pouzity celkem tfi metody — obsahové analyza reklamnich sdé-
leni, analyza dat MML-TGI a vlastni priméarni vyzkum formou dotaznikového Setfeni.

Obsahova analyza reklamni sdéleni cilicich na generaci Y ukazuje, jak je body image v rekla-
mach vyuzivéana, a které prvky v nich pfevazuji. Tato metoda je také schopnd ukazat, jestli je
v reklaméch néjaky rozdil v zobrazeni zen a muzl a jak vypada typicky predstavitel svého po-
hlavi na zéklad¢ podoby v reklamé.

Nasleduje zminéna analyza dat projektu MML-TGI, ktery je blize popsan v Metodologii. K této
analyze je pouzit program Data Analyzer. Na zaklad¢ vytvofené faktorové a shlukové analyzy
je vytvorena segmentace generace Y, diky které je mozné rozdélit tuto skupinu lidi na jednotlivé
segmenty, a které je poté mozné blize charakterizovat na zakladé kritérii spojenych se vztahem
k body image, ke svému télu a zdravi, k zivotnimu stylu a Zivotosprave ¢i jak se projevuje jejich
spottebni chovani.



Na segmentaci navazuje primarni vyzkum, formou dotaznikové Setfeni. Diky tomuto je mozné
blize identifikovat postoj cilové skupiny k body image, pfipadné doplnit o informace, které ne-
byly v rdmci dat projektu MML-TGI zatazeny.

Vysledky vSech tif metodickych postupti a zhodnoceni marketingového vyznamu jsou poté shr-
nuty v kapitole Shrnuti a doporuceni. V zavéru je pak kromé¢ findlnich shrnuti vysledkt zhod-
noceno naplnéni hlavniho i jednotlivych dil¢ich cilt a je zde uveden teoreticky a prakticky
pfinos prace. Na konci prace je pak posledni kapitola Pfilohy. Zde jsou pfilozeny analyzy ¢i
jejich casti, které byly pouzity béhem zpracovavani. S ohledem na objemnost téchto analyz jde
vétSinou pouze o Uryvky.



1 Body image

Pojmem body image se zabyvalo jiz mnoho autorti, jako prvni ale tento pojem pouZil rakousky
neurolog a psychoanalytik Paul Schilder v jeho knize The Image and Appearance of the Human
Body (2014). Pravé v této knize poprvé zaznélo, ze na body image nelze pohlizet pouze z po-
hledu mediciny, ale spolecné s prvky neurologie a psychologie je nutno zahrnout socialni
prvky, a tim padem brat body image komplexné&j$im pohledem. Schilder definuje body image
jako obraz vlastniho téla, ktery si lidé utvateji ve vlastni mysli. Zaroven rozliSuje né€kolik druht
vnimani jako vnimani dotykem, vnimani bolesti a vnimani v psychologickém ¢i sociologickém
kontextu.

DalSim autorem, ktery se ve své knize zabyva body image je napiiklad Sarah Grogan (2000),
ktera koncem 90.let vymezila body image jako zptsob, jak lidé pfemysli o svém téle, jak ho
vnimaji, a také jak se v ném citi. Je na prvni pohled patrné, Ze tato definice je velmi tizce spojena
s definici vySe zminéného Schildera.

Pojem body image se v ¢eském prostiedi ujal v ptivodnim znéni, tedy obvykle se do ¢eského
jazyka nepieklada. Psycholozka a pedagozka L.Fialova (2007) ale pouziva jako ndhradu ¢esky
vyraz-télesné sebepojeti. ,, Postoj kvilastnimu télu, ktery zaujimame na zakladeé obrazu
utvoreného o téle, jeho vzhledu, funkcnosti, ..., nazyvame telesnym sebepojetim. To je velmi
Jje predmétem socialniho a kulturniho vyvoje. Meénici se normy a hodnoty v riznych kulturdch,
epochach nebo prostredich ovliviiuje nase sebepojeti. *

V dalsi své publikaci Fialova (2006) zmifluje, Ze nejde pouze o fyzickou stranku téla, ale na-
ptiklad také vnimani feci téla. Mezi faktory, které utvaii pravé vnimani feci téla patfi:

e vzhled,
e mimika,
e pohledy,

o gestikulace,
e drZenitélaa
e chovani.

Pokud se 1idé na tyto prvky ptimo nesoustiedi, jsou kontrolovany podvédomé. Pomérn¢ velké
mnozstvi ptistroji probih4 na zéklad¢ sledovani téchto prvki, jako naptiklad ptistroje na eye-
tracking, které se pouzivaji v marketingu nebo detektory 17i. Potadi ryst, ve kterém lidé vnimaji
druhé osoby je nasledujici: rasa — v€k — velikost, tvar a vyraz obli¢eje — obleceni — drzeni
a pohyby téla. Na zaklad¢ tohoto vnimani si utvari celkovy nazor o osobnosti, socidlnim statusu,
finan¢ni situaci osoby, ale také o ptivodu. (Fialova, 2006)

To vSe souvisi s tim, co se nazyva prvni dojem. Pravé tim se mnoho lidi fidi, kdyz ptichazi do

kontaktu s ostatnimi lidmi. Prvni dojem se utvaii v priibéhu prvnich dvou minut setkani ¢i ja-
kéhokoliv kontaktu s danou osobou. Pokud si lidé utvofi o druhych pozitivni dojem kuptikladu
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na zékladé vzhledu, existuje vysoka pravdépodobnost, Ze se tohoto dojmu a ndzoru budou drzet
i dale, a Ze budou tyto osoby a jejich chovani hodnotit pozitivné i v budoucnosti. (Saluja &
Karan, 2016)

Podle prvniho dojmu a toho, jak celkové vnéjsi vzhled pilisobi na své okoli, je vytvaien obraz o
osobnosti. Vzhled tedy poskytuje velkou fadu informaci o dané osob&. Mezi tyto informace
podle Fialové (2006) patii:

e vék a pohlavi — tyto dva znaky se daji pomérné snadno zmanipulovat. Ve spolecnosti se
objevuji jedinci, kteti nerespektuji urcitd nepsand pravidla v oblékéani ¢i ucesech. Tito
jsou poté povazovani za jiné a zvlastni v porovnani s vétSinou spolecnosti. Pokud jde o
teristiky obliceje, a hlavné kiize dokazou odpovédet na otazku véku pomérné piesné a
pravdive.

e piislusnost ke skupiné — ta je dana predevsim stylem oblékani. Diky tomu je mozné
naznacit ptislusnost k riznym skupinam, mutize jit naptiklad o rizné uniformy, ale také
o rizné stiihy vlasu.

e status a spolecenska role — obleceni, majetek a celkové zivotni styl ¢lovéka je v podstaté
zdroju odlisnosti u lidi.

e zaméstnani — i v tomto piipad¢ je to pfedevsim obleceni, které vypovidda mnoho o jeho
nositelich. Maze jit o bilé plasté, uniformy ¢i talary.

¢ individudlni osobnostni znaky — napiiklad extrovertni, komunikativni lidé davaji pted-
nost spise sytéj$im a svétlejSim barvam, pokud jde o vnéjsi vzhled. Naopak lidé, kteti
nevyhledavaji komunikaci s ostatnimi lidmi se snazi spiSe zapadnout do davu, a tudiz
vybiraji spiSe nendpadnéjsi barvy.

Vzhled ale nevypovidd pouze vySe zminéné informace, signalizuje také mezilidské vztahy.
Mezi témi zékladnimi Ize zminit naptiklad sexualitu, agresi ¢i nenavist a formalnost. Co se tyce
sexuality, je zfejmé, ze obleCeni a celkoveé vnéjsi vzhled hraje sexudlni roli. V ptipad¢ obleceni
jde na jedné o stran¢ o skryvani pohlavnich orgénii, na stran¢ druhé ale mize zpusobit, Ze je
clovek vice sexudlné pfitazlivy. Nejde ale pouze o obleCeni, ale také o vlasy, plet’ a celkové
tvar lidské postavy. Zobrazeni agrese pomoci vnéj$iho vzhledu je typické spiSe mezi muzi, kdy
napiiklad v riznych kmenech dochézi barveni oblicejii ¢i oblékani rtiznych kostymu. Jde ale o
ojedin¢€lé tkazy a v dnesni dobé je néco podobného vidét jen ziidka. To, jak se lidé oblékaji a
upravuji ale miZe zobrazovat také pfimo nenavist napiiklad jako urcity postoj proti systému.
Lze diky tomu také zobrazit i formalnost, naptiklad na rtizné oslavy, formalni pracovni setkani
a podobné. Mezilidské vztahy 1ze také ukézat pomoci feci téla, kterd je velkou soucasti lidské
komunikace. Nase t¢lo je velmi podstatnym vykonavatelem komunikace. Existuji zékladni in-
formace, které lidé vysilaji svym chovanim. Jde o postoje pii rozhovoru, v jaké poloze jsou
danou chvili nohy, ruce, hlava a podobné. Postoje, vzdalenosti, gesta nebo mimika se mohou
mezi lidmi lisit, nicméné existuji urcita pravidla, kterd ovliviiuji hodnoceni téchto signali.
(Fialova, 2006)
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U podani ruky jde naptiklad o zpasob, jakym lidé ruku podavaji. Pevné;jsi stisk je obecné po-
vazovan za projev osob, které jsou klidnéjsi a vyrovnané;jsi. Naopak lidé, kteti jsou spise styd-
livi, a ktefi se spolecenskému styku vyhybaji se snazi o co nejkrat$i podani ruky a osoba, ktera
podava ruku dlani dold, se snazi dat najevo svou nadfazenost. (Fialova, 2006)

Také postoj patii mezi diilezité aspekty neverbalni komunikace. Napiiklad ruce v bok jsou vét-
Sinou ukazatelem sebevédomi a ruce za zady maji ukazat nadfazenost. Tento postoj se Casto
vyskytuje v akademickém prostiedi mezi uciteli a profesory a na dalSich mistech, kde je jasné
dany hierarchicky vztah. (Fialova, 2006)

Do S$irsiho kontextu body image Ize zaradit i forma posedu nebo vzdalenost, kterou lidé pti
kontaktu s dal$imi lidmi udrzuji.

1.1 Metody hodnoceni body image

Existuje n¢kolik zdkladnich metod, jak hodnotit télesné sebepojeti. Jelikoz jde ale Casto o hod-
noceni zna¢né subjektivni, je potfeba toto promitnout i do téchto metod. Proto je nasledujici
kapitola rozdélena na metody objektivniho hodnoceni, které 1ze né¢jakym zpiisobem zméfit a na
metody subjektivniho hodnoceni, které zavisi spiSe na jednotlivych jedincich.

1.1.1 Metody objektivniho hodnoceni

Pro zkoumani body image je nejvyhodnéjsi vyuzivat vice metod, aby doslo k minimalizaci
subjektivnich obrazli. Diky kombinaci vice objektivnich metod, 1ze dosahnout pomérné pies-
né¢ho hodnoceni. MiiZze ale samoziejmé dojit k velkym rozporim mezi subjektivnim a
objektivnim pohledem na své télo. K tomu dochézi naptiklad v ptipad¢ anorexie, kdy je ne-
mocna osoba piesvédcend, Ze jeji télo je daleko od idedlni miry. Podle Fialové a Krcha (2012)
patii mezi metody objektivniho hodnoceni:

e Mc¢teni vysky,

e Mc¢éfeni hmotnosti

e Vypocet vysko-vahovych index,
e Méfeni podkozniho tuku,

e Urceni somatotypu,

e Stanoveni proporcionality,

e Urceni poméru télesnych ¢asti,

e Drzeni téla.
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Vysko-vahové indexy

Nejdéle uzivanym vysko-vahovym indexem je Broclv index. Tento index se vypocitd jako
vyska — 100 (x 10 %). Podle tohoto indexu by 170 cm vysoké zena méla vazit 63-77 kg. Podle
procent jsou pak rozdéleny také stupné obezity. 1. stupeil obezity je pti vaze o 10-24 % vyssi
nez dand hodnota, 2. stupeni obezity u 25-49 % nad normu, 3. stupen u 50-99 % nad normu a 4.
stupeii je potom u vice nez o 100 % vyssi hodnoty. (Fialova & Krch, 2012)

Robinsontv index pii vypoctu idedlni hmotnosti bere v potaz rozdily mezi pohlavim. Pro Zeny
plati (vyska — 152,4) * 0,728 + 51,65, pro muze pak (vyska — 152,4) * 0,650 + 48,67. Podobné
je to u Verdockova indexu, i v ném jsou totiz koeficienty zohlednéné zvIast pro muze a Zeny.
(Fialova & Krch, 2012)

I pfes vySe zminéné, je tim nejcasteji vyuzivanym Body Mass index (BMI), ktery je mezina-
rodn¢€ uzndvanym postupem vypoctu. BMI se vypocitd jako hmotnost / vyska * vyska (v m). Za
idedlni hodnotu se povazuje rozmezi 18,5-25. Nicméné s rostoucim vékem je pak BMI
tolerantnéjsi. (Fialova & Krch, 2012)

I BMI index ma své kritiky, protoze stejné jako ostatni vypocty nezohlediiuje rozdil mezi svaly
a tukem. Z tohoto diivodu byl vytvofen Body Volume index, ktery, jak zminiuje Tahrani (2008),
na rozdil od BMI zohledituje mimo hmotnosti, také jeji rozloZeni v téle. Na obrazku ¢.1 je 8
zen s hodnotou BMI 30, ale s riznymi hodnotami BVI. Je vidét, Ze ty rozdily jsou velice vy-
razné, ackoliv podle BMI jde o stejné postavy.

Obrazek 1 Zeny s hodnotou BMI 30

Zdroj: Health Habits [online]. [vid. 2018-10-05]. Dostupné z
https.//healthhabits.ca/2010/10/20/body-volume-index/

Méreni podkoZniho tuku

Existuje n¢kolik metod zjistovani mnozstvi tuku. Existuje metoda ptimého méteni, které je ale
realizovatelna na mrtvém téle. Druhou skupinu metod tvoii nepiimé laboratorni metody, které
poskytuji presnd data. Nicméné jde o technicky velmi naro¢né metody, a tak se pouzivaji jen
na klinikach ¢i v experimentalnich studiich. Patfi sem naptiklad rentgenova absorciometrie,
kterd je zalozend na méteni diferencidlniho ztenceni dvou rentgenovych paprskl pii jejich
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prichodu télem nebo nejéastéji pouzivané hydrostatické (podvodni) vazeni. Tato metoda spo-
¢iva ve vypoctu objemu téla z rozdilu hmotnosti téla zjisténé na suchu a pod vodou s korekci
na denzitu a teplotu vody namétenou v okamziku vazeni. Dal$i skupinou metod jsou nepiimé
terénni metody, které oproti laboratornim metodam sice poskytuji mén¢ presna data, ale jsou
méné narocné. Sem patii naptiklad bioelektricka impedance, ktera udava slozeni lidského
organismu jako stanoveni odporu, ktery télo klade elektrickému proudu nizké intenzity a vy-
soké frekvenci. Vysledkem tohoto méfeni je potom podil tukové tkané a beztukové hmoty
v organismu. Tato metoda je velmi ovlivnénd momentélni hydrataci jedince, a z toho divodu
se doporucuje tuto metodu doplnit naptiklad metodou antropometrickou. (Fialovd & Krch,
2012).

Fialova a Krch (2012) uvadi, Ze antropometrickd metoda, nazyvana také jako metoda kaliperova
je metoda vySetfovani koznich fas. Specialni méfici nastroj k tomuto Gcelu se nazyva kaliper a
odtud potom nazev kaliperova metoda. Kaliper méfi tloustku koznich fas a mista zvolena pro
tato méfeni reprezentuji primérnou tloustku podkozniho tuku. Nejrozsifenéjsi vySetieni tohoto
typu v CR je vysetieni 10 koznich fas podle Paiizkové, kde body méfeni tvoi:

e kozni fasa na tvafi

e kozni fasa pod bradou

e kozni fasa pod kli¢ni kosti

e kozni fasa nad loktem

e kozni fasa pod lopatkou

e kozni fasa na bfiSe

e kozni fasa pod prsy

e kozni fasa nad spinou

e kozni fasa nad kolenem

e kozni fasa pod kolenem.

Urceni somatotypu

Na zékladé rozlozeni a mnozstvi tuku v téla jsou ur€ovany somatotypy. Existuje nékolik typo-
logii pojmenovanych podle jejich objevitelii. Mezi takové patii napiiklad Kretschmerova typo-
logie nebo Sheldonova typologie.

Némecky psycholog Kretschmer se pokusil stanovit duSevni vlastnosti pro urcité télesné typy.
Snazil se najit souvislosti mezi t€lesnou a dusevni schrankou, kdy pozdéji mu riizné vyzkumy
jeho zjisténi vyvracely. Nicméné charakteristika na zakladé stavby téla se pouzivala velice
dlouho. Témi zékladnimi typy byly:

e astenicky typ — Stihly

e atleticky typ — svalnaty

e pyknicky typ — s nadvéhou. (Fialova & Krch, 2012)
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Typologie podle Sheldona obsahuje celkem 88 télesnych typt. Diky tomu je tedy mozné zaradit
se 1 do nékterych mezitypii. Tato charakteristika spoc¢iva ve tfech Cislech od 1 do 7, kde prvni
Cislo zobrazuje mnozstvi tuku, druhé ¢islo mnozstvi svali a tteti je délka kosti. VétSina lidi
odpovida somatotypu uréenému c¢isly 3 a 4, naptiklad 3-3-4. Zakladnimi té€lesnymi typy v této
typologii jsou:

e endomorf—7-1-1

e mezomorf — 1-7-1

e cktomorf— 1-1-7. (Fialova & Krch, 2012)

Urceni poméru télesnych ¢asti

Prostym ukazatelem rozlozeni tuku je obvod pasu. Obecné se udava, Ze u zen jsou zdravotni
rizika nizka, jakmile je hodnota obvodu pasu mensi nez 80 cm a vysoké pfi hodnoté vEtsi nez
88 cm. U muzil je to pro mirné riziko hodnota 94 cm a vysoké riziko vétsi nez 102 cm.
Nejcastejsim indexem je Waist to hip ratio (WHR index), ktery se vypocita jako pomér obvodu
pasu a bokii. I zde 1ze urcit hodnoty, pro které¢ Ize odhadnout zdravotni riziko. (Fialova & Krch,
2012)

DrZeni téla

I drzeni téla patii mezi objektivni metody k hodnoceni téla. Podle hodnoceni drzeni téla dle
Kleina, Thomase a Mayera, jak uvadi Haladova a Nechvatalova (2010) se berou v tivahu
parametry jako drZeni hlavy, hrudniku, bficho se sklonem panve nebo drZeni zad. Toto hodno-
ceni je mozné vidét na obrazku ¢.2, kde je rozdéleno drzeni téla na vytecné, dobré, chabé a
Spatné.

DRZENI
6? d@bj @? @?
A B C D
DRZENI

vytelné dobré chabé ipatné

IR

Obrazek 2 Drzeni téla dle Kleina, Thomase a Mayera
Zdroj: Fakulta sportovnich studii Masarykovy univerzity [online]. [vid. 2018-10-05].
Dostupné z https://is.muni.cz/do/fsps/e-learning/ztv/pages/04-diagnostika-text. html
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1.1.2 Metody subjektivniho hodnoceni

Fialova a Krch (2012) zafazuji mezi metody subjektivniho hodnoceni téla nésledujici:
e dotazniky spokojenosti,
e zobrazovaci techniky,
e rozhovory,
e behaviordlni zjiStovani a
e Skaly hodnoceni.

Dotazniky spokojenosti

Dotaznikové studie podle Fialové a Krcha (2012) jsou velmi ¢astym zptisobem hodnoceni vlast-
niho téla. Dané osoby nejcastéji oznacuji miru souhlasu ¢i nesouhlasu s tvrzenim, tykajicim se
jejich vzhledu a téla. Touto metodou 1ze hodnotit i jednotlivé ¢asti téla, které napiiklad v jinych
technikdch nelze zohlednit. Mezi nej€astéji pouzivané druhy dotazniki patii dotaznik Bem Sex
Role Inventory, ve kterém jde hlavné o posouzeni vlastnosti, které dotazovany u sebe povazuje
za diilezité, dale dotaznik Test inkonsistence roli, ve kterém jde o vlastnosti, které jsou obecné
v dané spolecnosti povazovany za podstatné u muzii a u Zen, nebo Body Attitudes Questionare,
ktery se tyka vztahu k télu a zjist'uje Sest riznych aspektli vnimani vlastniho téla.

Zobrazovaci techniky

Jednou z nejcastéji pouzivanych zobrazovacich technik ke méfeni nespokojenosti s té€lem jsou
siluety. Pfi této technice jsou dané osobé predkladany siluety od velice §tihlych az k velmi sil-
nym. Ta poté oznacuje postavu idedlni a postavu, kterd se nejvice podoba t¢ jeji, rozdil mezi
témito postavami je potom oznacovana jako mira nespokojenosti.

Dalsi metodou zobrazovaci techniky jsou kresby. Naptiklad kresby dospé€lych figur, kde jsou
pouzivany obrazy 7 muzskych a Zenskych postav a dana osoba hodnoti postavu vlastni, idealni
¢i idedlni pro druhé pohlavi. Dale metoda nakresu, kde je mozné pracovat s detailni analyzou
postav, naptiklad jejich velikosti, umisténim, oblecenim atd. nebo kresebny test v podob¢, kde
se zobrazuje silueta zepfedu, z profilu a zezadu a skrze dané barvy je zobrazena nespokojenost
s danymi ¢astmi tela. (Fialova & Krch, 2012)

Rozhovory
Dalsi zpiisob, jak hodnotit vlastni télo, ktery ve své knize uvadi Fialova a Krch (2012) je vést

s danou osobou rozhovor, diky kterému lze zjistit vice informaci nez formou dotazniku, respek-
tive lze se dostat do vétsi hloubky. VéEtSinou existuje seznam oblasti, které jsou s dotazovanym
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probirané, nicméné v této metod¢ hraje roli urcitd volnost, aby mohla dana osoba vyjadrfit ves-
keré své pocity. D4 se fici, Ze tato forma hodnoceni je flexibilnéjsi nez dotazniky.

Behavioralni zjiStovani

Jednim z behavioralnich ukazatelt miry nespokojenosti s vlastnim télem je zména postavy po-
moci diety. Toho lze dosdhnout naptiklad kalorickymi deniky, které piedstavuji zdznam piijaté
potravy a mnozstvi vcetné tekutin. Déle existuji pohybové deniky, kam se zaznamenava ves-
kerd pohybova ¢innost, véetné sezeni nebo spanku.

Patii sem také plastickd a kosmetickd chirurgie, kterd se rozmohla pifedev§im béhem posledni

tiiceti let. Nejcastéji jde o odsavani tuku neboli liposukei a tiprava prsou. Posledni roky roste
obliba také vyplni rtl nebo facelifting, pfedevsim jako vyplné¢ vrasek. (Fialova & Krch, 2012)
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2 Historicky vyvoj

Vnimani krasy se odeddvna vyvijelo a nikdy nemohlo byt povazovano za statické. Krasa,
respektive jeji pojeti bylo v kazdé dobé ovliviiovano momentalnimi trendy. Vyvoj jednotlivych
obdobi je mozné sledovat také na vytvarnych a jinych uméleckych dilech, ktera byla pro danou
dobu charakteristicka.

Antika

V obdobi antiky je rozli§ovan pohled starovékého Recka a pohled starovékého Rima. V Recku
obsahovalo pojeti krasy mimo vné&j$i vzhled, také vnitini povahové rysy. Obecné se pak za
povazovan ¢lovek mimo jiné fyzicky zdatny. U muzl tak ptevladal jako idedlni svalnaty typ, u
zen to pak byly oblejsi tvary, coz je vidét na obrazku ¢.3.

Obrazek 3 Ideal krasy-Antika

Zdroj: Beauty in history [online]. [vid. 2018-10-05]. Dostupné z
http://beautyinhistory.blogspot.com/

Dle Fialové (2006) Rimané naopak prosazovali rovnovéahu mezi vn&j§im vzhledem a vnitini
strankou ¢lovek a byla velmi obdivovana jedinecnost ¢i netypicnost tvare ¢i povahy. Pokud jde
o fyzickou stranku, méli velmi kladny vztah ke §tihlym postavam, naopak velmi negativné se
stavéli k obéznim lidem. Tento postoj se pak projevil v kontrolu hmotnosti, ktera vedla az
k zamérnému zvraceni, dnes nazyvano jako bulimie.

Gotika

Obdobi gotiky zapfic¢inilo pomérné zasadni zmény v pohledu na vzhled lidského téla.
Kiestansti ucitelé totiz zdiraziiovali duchovni Zivot a starost o vnéjsi stranku clovéka byla za-
vrhovana, coz se pak projevilo v pojeti krasy. Za model té doby se povazuje postava Jezise
Krista, protoze to byl pravé on, ktery byl symbolem utrpeni a stradani, které vedlo ke Stihlosti.
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Zobrazeni zen v gotickém obdobi tak piisobi Stihleji, nicméné tato Stihlost nejde do extrémt.
Typicky idedl je zobrazen na obrazku ¢.4. (Fialova, 2006)

Obrazek 4 Ideal krasy-Gotika
Zdroj: Jenzeny.cz [online]. [vid. 2018-10-05]. Dostupné z https.//www.jenzeny.cz/moda/v-

jake-dobe-byste-byla-za-krasavici

Renesance

Fialova (2006) tika, ze v renesanci se zobrazuje jakysi navrat k antice, a to predevsim pokud
jde o svalnaté muzské postavy. U muzi byl tak kladen diraz hlavné na rozvoj kostry a svalstva,
u zen to byl diiraz na Sirokou panev jako na sekundarni pohlavni znak a celkové zaoblené tvary,
které tvofila silnéjsi vrstva podkozniho tuku.

Sexudlni pfitazlivost v té dobé nezavisela tolik na vaze jako takové, ale spiSe na celkovém
vzhledu. Zasadnim prvkem, ktery pomahal vytvofit dojem idedlu bylo obleceni. Obrazek ¢€.5
ukazuje, Ze Slo pfedev§im o rizné vycpavky a S$nérovani, které pomahaly utvofit kazdou
postavu tou idedlni a zakryt tak nedostatky. (Crook, 1995)

Obrazek 5 Ideal krasy-renesance

Zdroj: Wikipedia [online]. [vid. 2018-10-05]. Dostupné z https.//en.wikipe-
dia.org/wiki/Portrait_of Lucrezia_Panciatichi
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Baroko

Co se tyka pojeti krasy a jejiho idedlu, nelisila se doba baroka od ptedchozi doby renesancni.
Pouze se zvétsila svalnatost vyobrazovanych muzii a u zen byly stale nejpodstatnéjsi zdraz-
néné sekundarni pohlavni znaky. Jako ideélni byla u Zen povazovana plnost ve spodni ¢asti téla,
predevsim v oblasti bficha a panve. (Fialova, 2001)

Crook (1995) dava nahlizet i dalSimu aspektu, kdy bylo Zddouci také zvyraznéni prsou, takze
vladly uzce svazané korzety, pro piiklad je pfilozen obrazek ¢.6. V té dobé neslo o funkénost
oblegent, ale o predmét stvofeny k obdivu. To samé platilo i v piipadé Gcest. Cim okéazalejsi
uces, tim lépe.

Zdroj: Historicky blog [online]. [vid. 2018-10-05]. Dostupné z http://histo-
ricky.blog.cz/0910/baroko

Klasicismus

Pokud jde o Zenské télo dalo by se 19. stoleti rozdé€lit na 2 ¢asti. V prvni poloviné 19. stoleti
byly uptfednostiiovany spise kiehké a jemné damy s hezkou tvaii, ale s uré¢itymi moralnimi hod-
notami a spolecenskym postavenim. Mezi takové patfila i francouzské cisafovna Josephine de
Beauharnais, vyobrazend na obrazku ¢.7. Druha polovina tohoto obdobi uZz patfila spise mohut-
n¢jSim Zenam, hlavné co se tyce oblasti prsou a bokt. Tyto Zeny se ale objevovaly predevsim
v nizsich spolecenskych vrstvach, mezi hereCkami ¢i mezi prostitutkami. Oba tyto pohledy na
zensky ideal spojoval 1tly pas, kterého bylo dosazeno korzetem. Na konci stoleti se prosadil
také medicinsky pohled, ktery pro fyzické zdravi podpofil spiSe plnéjsi tvary, ¢cimz doslo ke
znepokojeni fady $tihlych Zen. (Fialova, 2001)
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Obrazek 7 Ideal krasy-klasicismus

Zdroj: Historiek [online]. [vid. 2018-10-05]. Dostupné z https.//historiek.net/josephine-de-
beauharnais/40451/

V ptipad¢ muzl doslo dle Crooka (1995) ptfedevsim ke zménam v odivani. Muzi zacali nosit
mén¢ priléhavé obleceni, diky ¢emuz mohli pfibyvat na vaze, aniz by to bylo na prvni pohled
patrné.

20. stoleti

Fialova (2006) uvadi 20. stoleti z pohledu body image velice rozmanité. Pocatkem stoleti doslo
k tendencim, které u Zen nahravaly spiSe Stihlosti. Idedlni Zena této doby méla byt $tihla, vy-
soka, ale ne kiehka, jak tomu bylo v minulosti. Idedlni muz byl elegantni a galantni. Po prvni
svétove valce zmizely zaoblené tvary a idealni Zena ma spiSe chlapecky vzhled. Tento trend je
spojen s rozsifujici se emancipaci zen ve spolecnosti. V této dobé také zacina lidské minéni
ovliviiovat filmova tvorba, kterd tvoii jakysi kult hereckych hvézd. Ve 30. letech se ale zase
castecné vraci zizeny pas a zdiiraznéni oblasti prsou, coz pietrvalo i ve 40. letech. Po druhé
svétoveé valce posilil vliv hollywoodskych filml a v podstaté cely zapadni svét byl touto tvor-
bou ovlivnén. Zenskym idedlem této doby se stala Marilyn Monroe, ktera byla charakteristicka
svou klenutou postavou s diirazem na Utly pas. Idedlnimi proporcemi se tak stal vyrovnany ob-
vod prsou a bokil, diky ¢emuz jesté vice vyniknul uzky pas. Mezi muzské ideély té¢ doby patiil
op¢t elegantni muz, jakym byl naptiklad Marlon Brando.

V 60.letech zacaly byt populdrni diety a cviceni, i to je pficina toho, Ze toto obdobi je povazo-
vano za nejvetsi rozmach poruch piijimani potravy. Predevsim ve Spojenych statech pak byl
velmi popularni dietni napoj Metrecal, jehoz prodej se da povazovat za pocatek
multimilionatského dietniho byznysu, ktery zeny pohltil. (Crook, 1995)
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Vyznamnou osobnosti této doby, ktera predstavovala novy zensky idedl byla Leslie Hornby
Armostrong, spiSe znama jako ,,Twiggy*. Obrazek ¢.8 ukazuje, jak moc byla §tihla, tato Angli-
Canka totiz véazila pouhych 44 kg a stala se pro mnohé Zeny a divky vzorem, ackoliv muzi si na
tento pfili§ vyhubly idedl nezvykli. Mezi muzi byla populérni spiSe svalnaté postava, k jejimuz
dosazeni nevéahaji pouzit i umélych dopliikii jako jsou steroidy. Vzorem v tomto ohledu byl
napiiklad Arnold Schwarzenegger. (Fialova, 2006)

Obrazek 8 Modelka "Twiggy"

Zdroj: Pinterest [online]. [vid. 2018-10-05]. Dostupné z
https://cz.pinterest.com/pin/2111131045590669/?p=true

V 80. letech vladla dle Fialové (2001) mezi Zenami stale touha po Stihlosti, zaroven ale byli ¢im
dal hlasitéj$i doporuceni ze strany 1ékari. Ti upozornovali na spojitost mezi fyzickou a psy-
chickou strankou. Diky tomu se sice stale prosazovala Stihlost, ale zaroveinl také daleko vétsi
mnozstvi svall. 90. 1éta ale opét pfinesla vyhublé postavy, bez vyraznych rozdili v télesnych

proporcich. V mddnim svété se ale prosazovaly vyhublé modelky spiSe chlapeckého vzhledu.

21. stoleti

Na ptelomu tisicileti zacind byt opét zdlraziiovana dlilezitd stranka zdravi. K boji proti pfilisné
Stihlosti se pfidaly i nékteré modni znacky, nicméné i pies snahy na modnich molech ziistavaji
prevazné Stihlé modelky. Lze ale fici, ze uz nejde o vyhublé divky, spiSe se projevuje velky
maddni trend nového tisicileti, a to fitness. Jako zastupce lze jmenovat napiiklad modelky
Victoria’s Secret, jejichz modni prehlidka je kazdym rokem vyznamnou udélosti. Tyto modelky
jsou Casto povazovany idealy krasy, je ale samoziejmé mnoho opacnych nazori.

V této dob¢ ale nelze fici, jestli existuje jeden idedl krasy. Viceméné¢ ale lze fici, ze za znaky
krasy se povazuje opalena plet, plné rty, zdravé vypadajici a mirn€ vypracovana postava. U
muZzu je to pak svalnatd, vyssi postavy. Magazin People kazdoro¢né rozdava cenu pro nejkras-

NS4
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strany celebrit Ize podle téchto vysledkl jmenovat naptiklad n€kolikrat ocenénou Julii Roberts,
Jennifer Aniston nebo Angelinu Jolie. (Shultz & Hogan, People, 2019) Za muze 1ze jmenovat
George Clooneyho, Brada Pitta nebo Davida Beckhama, ktery je na obrazku ¢.9. (Shultz &
Mock, People, 2018)

| AMOM'S ONLINE DATE [ ‘ / s sue L2 R N CHaRLE SHEEN
g TURNS DEADLY (ALD cvicsin 2 \ fissho
SPECIAL * : y . [

Obrazek 9 People magazine-Jennifer Aniston, David Beckham

Zdroj: People.com [online]. [vid. 2018-10-05]. Dostupné z http://people.com

23



3 Body image a média

Média maji obecné velmi Siroky vliv na vefejnost a vefejné minéni. V souvislost s body image
je tfeba zminit hlavné masova média. Jirdk a K&pplova (2015) oznacuji jako masova média
periodicky tisk, tedy pfedevSim ¢asopisy a noviny a rozhlasové a televizni vysilani. Dnes uz se
pod tento nazev bézn¢ zarazuje také obsah na internetu, at’ uz jde o zpravodajské portély, blogy,
servery jako Youtube nebo socidlni sité jako Facebook nebo Instagram.

., Média jsou vSeprostupujici a jsou v§ude kolem ndas jako pocasi. A jako pocasi je i vlivy médii
tezke predvidat, jelikoz téchto vlivii je velky pocet a jejich vzdjemné vztahy velmi slozZite.
(Potter, 1998, str. 260) Tato poznamka ukazuje jeden ze zdkladnich problémd, které jsou spo-
jené s pusobenim médii. Tim je, Ze vyklad povahy vlivu daného média je velice obtizny a je
slozit¢ dokazatelna povaha tohoto vlivu. Jirdk a Kopplova (2015) uvadi, Ze dopad plisobeni
médii mize byt rozd€len na n€kolik druhti. Dopad tak miize byt kratkodoby nebo dlouhodoby,
pfimy ¢i nepfimy a zdmérné nebo nezamérny. (Jirdk & Kopplova, 2015)

ey oo

pfeménovat ¢i zcela nové vytvaret. Vliv masovych médii ukazuje také situace v USA v dobé,
kdy se zaal vysilat pofad Beverly Hills 90210, ktery pozdéji patiil mezi usp&sné také v Ceské
republice a dal$i podobné seridly. Diky témto seridlim se mnoho mladych inspirovalo
atraktivnimi herci, Ze v roce 1998 vzrostl pocet lidi drzicich né¢jakou formu diety z 0 % na 69
%. (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2006)

Psychologové soudi, ze média ovliviiuji sebehodnoceni muzi i zen kvili tomu, Ze se stavaji
méfitkem, ze kterého vyplyva negativni hodnoceni postavy. Neschopnost se vyrovnat svému
idedlu vede k negativnim pocitim a oslabenému sebevédomi. Pravdépodobné kvuli vétSimu
kulturnimu tlaku na Zeny kvili dosazeni idealni postavy je toto obvyklejsi pravé u nich. Zeny
jsou totiz vystavovany vzorim castéji, nez je tomu u muzli. Podle Grogan (2000) jsou
nejvyznamnéj$imi psychologickymi teoriemi medidlnich G€inkti adaptace Festingerovy teorie
socialniho srovnavani a Markusovy teorie vlastniho Ja.

Teorie socialniho srovnavani

Grogan (2000) uvadi, Ze s touto teorii ptiSel v roce 1954 psycholog Festinger. Podle né&;j si lidé
pteji objektivni zhodnoceni svych schopnosti a pokud toho nejsou schopni, snazi se tuto potiebu
uspokojit skrze srovnavani s jinymi lidmi. Tento proces mize byt ¢ist€¢ nevédomy. V této teorii
existuje predpoklad, Zze sdéleni z médii mohou lidé pouZzivat jako standardy pro srovnavani.
Napiiklad srovnani se Stihlymi modelkami, které jsou nastavené do spravnych postoji by zpti-
sobovalo vétSinou neptiznivé hodnoceni postavy.

Teorie schématu vlastniho Ja

Tato teorie je jakymsi alternativnim pohledem na ptsobeni médii. Zaméfuje se na to, jak osoba
zpracovava obsah medialniho sdéleni, respektive jakym zptsobem je medialni sdéleni zafazeno
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do ptedstavy vlastniho Ja a jak tuto pfedstavu ovliviiyji. Vlastni Ja je jakysi mentdlni obraz,
ktery si osoba vytvaii o rysech, které ji odliSuji od ostatnich. Tyto rysy potom tvofi vlastni Ja,
které si lidé vytvareji reflexi svého chovani a sledovanim toho, jak okoli na toto Ja reaguje, a
které aspekty vlastniho Ja okoli nejvice ocenuje. (Grogan, 2000)

3.1 Digitalni aprava postav v médiich

Digitaln¢ upravované fotografie je mozné najit v médiich, kde se fotografie nejvice vyskytuji,
to jsou predevSim Casopisy a noviny a internet. Mezi nej¢astéjsi upravy patii zeStihlovani ¢i
prodluzovani (nohou, celé postavy apod.), zména tonu pleti ¢i retusSovani jednotlivych ¢asti téla
zvlast. V oblasti obliceje jsou témi nejcastéjSimi upravami vyhlazovani pleti, odstranéni kruht

pod o¢ima, zvétSovani oci a rtl, zmensovani nosu ¢i béleni zubt.

Nejcastéji se pro tyto digitalni upravy pouziva zarovei i ten nejznaméjsi pocitaCovy program
pro tyto ucely Adobe Photoshop. Ten pouzivaji profesionalni fotografové a editofi, nicméné
v dnes$ni internetové dobé a dobé mobilnich dat existuje také mnoho mobilnich aplikaci, kde
1ze fotografie jednoduse upravit za par minut. Tyto aplikace vétSinou vyuzivaji pravé uzivatelé
a uzivatelky socidlnich siti, specialn¢ Instagramu, ktery je zaloZeny pravé na sdileni fotografii.
Mimo upravy fotek zminéné vyse lze v téchto aplikacich také naptiklad zvyraznit svaly ¢i vlozit
tzv. sixpack, jak je vidét na obrazku ¢.10. Pravé takto upravované fotografie potom vytvare;ji
fale$né predstavy v ocich téch, ktefi na tyto fotografie koukaji a mohou vytvaret falesny dojem
a negativni pocity.

Obrazek 10 Retusovaci aplikace Abs Booth

Zdroj: Mirror [online]. [vid. 2018-10-05]. Dostupné z
https.://www.mirror.co.uk/usvsth3m/here-5-weirdest-wavs-abs-5305095

Tyto upravy ale vzbuzuji negativni reakce u fady organizaci, firem ale i obycejnych lidi. Mezi
jednu z nejznaméjsich kampani proti t¢émto upravam a nezdravému pohledu na zenské télo patii
kampail znacky Dove spole¢nosti Unilever s ndzvem Za skutecnou krasu. Ta ukazovala na
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fotografiich a videich Zeny, které nepodléhaly zarytym normém krésy, to znamena Zeny s vras-

o 24

Dalsi vyraznou udélosti v tomto kontextu byla také udalost z roku 2017, kdy dvé plnostihlé
modelky chtély upozornit na problematiku tpravy fotek samy na sobé. Tyto dvé modelky se
nechaly vyfotit a pozadaly profesionalni fotogratku, aby upravila fotografii tak, jak je to bézné.
Rozdil je mozné vidét na obrazku ¢.11. Modelky chtély ukézat, ze lid¢ ziji diky témto Upravam
ve faleSném svét€ a je nutné je vratit do reality. Zrovna tak je mozné zminit pfiklad herecky
Belly Thorn, ktera pozadala americky asopis GQ, aby jeji nahou fotografii viilbec neretusoval,
aby Ctenaii mohli vidét, ze nemda dokonalé télo. (Lidovky.cz, 2017)

Obrazek 11 Pred a po profesionalni retusi

Zdroj: Pinterest [online]. [vid. 2018-10-05]. Dostupné z
https.//cz.pinterest.com/pin/775322892072443593/?lp=true
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4 Generace Y

Spolecnost se obecné shodla na rozdéleni na Ctyfi generace, které se rozliSuji podle roku naro-
zeni. Zde se uz rizné nazory v ramci konkrétnich roki mirn¢ 1i$i a rozdéleni neni jednotné,
nicméné jde pouze o minimalni rozdily v rdmci par let. Lze tedy fici, Ze mezi ty tyto generace
patii tzv. baby boomers, kteti se narodili v letech 1946-1964. Jde o povale¢nou generaci a
v souvislosti s generaci Y, které budou vénovany nasledujici fadky jde vétSinou o prarodice.
Dalsi generaci je generace X, vétsinou tedy o rodi¢e generace Y. Lidé generace X se narodili
1964-1980 a v ¢eském kontextu jsou n¢kdy nazyvani jako Husdkovy déti, podle tehdejsiho
prezidenta Ceskoslovenska. Poté nasleduje generace Y a po ni generace Z. V ni jde uz o mladé
a déti narozené po roce 2000.

4.1 Charakteristika generace Y

Generace Y je v celosvétovém metitku dosud nejpocetnéjsi generaci. Celkem jde o 2,5 miliardy
lidi po celém svéte. K nazvu generace Y existuje ¢asto pouzivané synonymum tzv. millennials
— milenidlové. Tento nazev vzniknul diky tomu, Ze tato generace dospivala pravé v dobé, kdy
nastal pfelom tisicileti — milénium. Zaroven jde také o posledni generaci, ktera se jesté narodila
pravé v tisicileti starém.

S dal$im jiz ménég ¢astym nazvem pfisel Casopis Time Me Generation, v ptekladu Generace Ja.
Jak pise Stein (2013), ndzev vzniknul proto, Ze generace Y je Casto povazovana za prilis sebe-
védomou, lenivou a arogantni. Tito mladi lidé jsou podle tohoto ndzoru pfili§ do sebe zahledéni,
narcisti¢ti a vytvareji si Casto sviij vlastni svét.

Stejné jako u vySe zminéné generace X i pro generaci Y existuje neoficidlni ¢esky nazev, a to
Havlovy déti. Tento nazev stejné jako ten predchozi vznikl podle ¢eského prezidenta Vaclava
Havla. Casto Véaclav Havel v tuto generaci vkladal velké nadgje a opakoval, Ze se t&i aZ se tito
lidé pIn€ zapoji do spolecnosti. Diivodem bylo, Ze tato generace §la do skoly v podstaté az po
padu totalitniho rezimu, a tim padem budou plni ideall, odvéazni, zvédavi a pfedezenou tak
generaci silné zasazenou tehdejSim vladnim rezimem. (Zlamalova, 2014)

Flodrova a Silerové z agentury Ipsos (2011) v jejich vyzkumu o generaci milenialt fikaji, ze
jedna ze zékladnich charakteristik této generace je nepfetrzita pritomnost v online svéte, kterd
plati jako pro mezilidské vztahy, tak pracovni prostiedi ¢i nakupovani. Mladi sdileji své Zivoty,
informace, zazitky ¢i zkuSenosti, v ¢emz spociva také nejvétsi vyhoda viici predeslé generaci.
Generace Y je totiz diky tomu lépe vybavena, ¢astéji maji smartphony s vlastnimi mobilnimi
daty, osobni pocitate a podobné. Da se také fici, ze tato generace v podstaté vyristala
s technologiemi. Podstatnou roli u nich hraji socidlni sité, u jejichz zrodu milenidlové byli.
Oteviela se tak moznost projevovat svlij nazor, spojovat se s lidmi na dalku, sdilet své Zivoty.
Socialni sit¢ s sebou nesou samoziejmé také rizna rizika, v souvislosti s body image takovym
rizikem je urcity strach o pocet ,,lajkii* vice nez o realné mezilidské vztahy. D4 se fici, Ze diky
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socialnim sitim ma ¢lovék dvé tvare, jednu skutecnou a druhou tu, kterou ukazuje na socialnich
sitich. Tato generace vnima jako podstatnou soucést zivota také pratelstvi, ktera diky online
svété vznikaji snaz a rychleji. Dal§im vyznamnym dilkem je Zivot prave ted’ a snaha pfilis se
nezatézovat budoucnosti, Dvé tfetiny mladych vidi svou budoucnost v pfistich par letech
pozitivné, coz je v porovnani s jinymi vékovymi skupinami vyrazné vice. Je také nutno po-
dotknout, Ze tato Sirokd skupina lidi bude v budoucnu velice diilezita z hlediska pracovni sily.
Podil na globalni pracovni sile by v roce 2020 mél byt celych 50 % a v roce 2030 pak 75 %.

Ackoliv se zd4, Ze generace Y se vyrazné 1i8i napiiklad od generace X, zdkladni Zivotni hodnoty
maji podobné, jak je tomu vidét na obrazku €.12, ktery pochézi z vysledki vyzkumu Omnibus
zaf1 2011, provedeny agenturou Ipsos. Odpovidalo celkem 1 003 respondentli a 1 znamena nej-
mén¢ dulezité, 10 pak nejvice dulezité. Z tohoto vyzkumu plyne, Ze stejné jako u ostatnich
generaci 1 u mileniald je na prvnim misté rodina. S ostatnimi se 1i§i hlavné o vétsi dillezitost
zabavy, ale posloupnost zivotnich hodnot odpovida ostatnim generacim. Mladi se logicky ke
svému véku piili§ nezajimaji o stafi, prave proto, Ze zivot ma byt zdbava prave ted’. (Flodrova
& Silerova, 2011)

Redina a rodinny Zivot t 1 L 1 2 . 15 %8 o 4 )

Vyvazenost prace a osobniho Zivota /
Pratelé \

Zabezpedeni na stafi ./\
Dosazeni osobnich cild v
Planovani do budoucna // [
Zabava, uzivani si Zivota y /

Budovani kariéry v CR \//'

L

Cestovani

Moznost dlouhodob. pobytu v zahraniéi —//

I 8:by boomers [scudasnost) Generace X [soutasnost] [l Generace Y (soucasnost)

Obrazek 12 Zivotni priority jednotlivych generact

Zdroj: Ipsos [online]. [vid. 2018-10-05]. Dostupné z https.//www.ipsos.com/cs-cz/generace-y-
jina-cilova-skupina

Z pohledu marketingu jde o generaci, ktera se da fict, je zvykla na reklamu. Tito mladi s rekla-
mou v podstaté vyrostla nebo s ni alespon prozila vétSinu zivota. Zaroven projevuji jakysi od-
klon od tradi¢nich médii k online médiim. V porovnani naptiklad s generaci X pouze 20 %
z nich ¢te denné papirové noviny, oproti 30 % z generace X. Oproti tomu 55 % mladych cte
noviny a ¢asopisy v internetové verzi a oproti tomu ptislusnici star$i generace X tuto moznost
vyuziva pouze 44 % z nich. Tradi¢n€ oblibena je u generace X televize, na kterou se denné diva
87 % znich, u generace Y tato obliba klesa a denné ji sleduje o 10 % méné. (Flodrova &
Silerova, 2011)
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4.2 Generation What

Generation What (2016) je interaktivni projekt evropskych vysilacich spole¢nosti ve spolu-
praci s Evropskou vysilaci unii. Tento projekt navazuje na projekt Génération Quoi, coz byl
Siroky prizkum vefejného minéni ve Francii z roku 2013, ktery si kladl za cil ud¢lat uceleny
prehled o generaci Y, tedy mladych lidi ve véku 18-34. Generation What pak prostoupila celou
Evropu, a kromé Ceské republiky se tohoto projektu zi&astnilo dalsich deset evropskych zemi,
a to Némecko, Rakousko, Belgie, Spanélsko, Italie, Irsko, Lucembursko, Holandsko a Wales.

V Ceské republice tento projekt spustila Ceska televize ve spolupraci s Ceskym rozhlasem
v roce 2016 a zcastnilo se ho 60 000 mladych lidi. ZavrSenim tohoto projektu byl dokumen-
tarni film, ktery je jak shrnutim projektu, tak pfiblizenim vybranych Gcastnikd, ktefi v této an-
ket¢ odpovidali. Ve filmu zaznivaji ndzory mladych na politiku, korupci, vztahu k vlasti, ndbo-
zenstvi, roding, volnému c¢asu, pfateliim a podobné. (Generation What, 2016)

Pokud jde o body image, projekt Generation What se tohoto tématu dotyka jen v urcitych
otdzkach. Samostatna &ast body image vénovana nebyla. Slo naptiklad o otizky na tetovéani a
piercing, coz jsou pomérn¢ Casté Upravy fyzického vzhledu nejen u generace Y. Také zaznély
otazky na postoj ke stylu oblékani, kdy muziim a Zenam kouké spodni pradlo. Tato otazka byla
ale polozena spiSe v souvislosti s dal$i otazkou na postoj k $atkim u Zen na hlavach.
(Generation What, 2016)

Cely projekt byl rozdélen do tii ¢asti:

e dotaznik vytvofeny ve spolupraci se sociology, za ucelem zjistit ambice této generace,
tento dotaznik byl dostupny online ve vSech zG¢astnénych zemich

e obrazek ceské mladeze, ktery se sklada z odpovédi pfimo od zucastnénych a podpoieny
odpovéd'mi z dotazniku

e obrazek evropské mladeze, ktery se sklada z odpovédi zacastnénych ze vSech vyse zmi-
nénych evropskych zemi, podpofenymi dotaznikem a doplnény grafickou mapou s moz-
nosti porovnavat odpovedi podle zemi. (Generation What, 2016)

Wojtovic (2016) piSe, Ze mladi se méné zajimaji o politiku a chodi volit méné€ nez starsi gene-
race X nebo baby boomers, coz ale samoziejmé souvisi také s vékem. Hlavné na urovnich ce-
lostatni politiky zaznamenavaji instituce a jednotlivci nedtvéru.

Pokud jde o média, ¢tvrtina mladych by nemohla byt Stastna bez televize, ale oproti tomu cela
polovina by se neobesla bez internetu. Nepifitomnost mobilu by vadila vice Zendm a lidem s niz-
$im vzdélanim. (Wojtovic, 2016)

Vyznamna vétSina mladych uvedla, Ze by nevydrZela bez pratel, lasky ¢i sexu. Pratelé jsou pak

V této oblasti vztaht hraji velkou roli také nové technologie zminéné jiz diive. (Wojtovic, 2016)
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5 Metodika

V nasledujicich podkapitolach jsou predstaveny metody, pouzité pti sbéru, analyze a vyhodno-
ceni dat v této praci. Kapitola Metodika tak stru¢né seznamuje s teoretickou podstatou metod
pouzitych pro ucely této prace, jimiz jsou agenturni data projektu MML-TGI, ktera jsou pouZzita
pro segmentaci, obsahova analyza a kvantitativni vyzkum, ktery prob¢hl formou CAWI neboli
internetového dotazovani.

5.1 Obsahova analyza

Obsahova analyza je systematickd, kvantitativni analyza sdé€leni v ur¢itych komunikacnich ka-
nalech. V této metod¢ jde o systematické zaznamenavani sledovanych jevii ve vybranych ko-
munikacénich kanalech, naptiklad na internetu, v televizi nebo tisténé inzerci. Pii této metode je
diilezité, aby byla zachovana ¢etnost sdéleni a objektivita. (Koudelka, 2005)

5.1.1 Faze obsahové analyzy

1. Rozhodnuti o typu sdé€leni a vybér médii
V této fazi dochdzi k rozhodnuti o typu sdéleni pro dalsi zkoumani. Zaroven je v této fazi pod-
statné vybrat, z jakych presné¢ médii budou sdéleni vybirana.

2. Rozhodnuti o zdznamové struktuie
V zaznamové struktufe jsou kritéria, kterd jsou sledovana v jednotlivych medialnich sdélenich.
Udaje se zaznamenavaji do tzv. knihy kodi, ktera obsahuje viechna zminéna kritéria. Hodnoty
se stanovuji na zaklad¢é vyskytu ve sdéleni a zapisuji se do zaznamového archu, napt. 0 —
nevyskytuje se nebo 1 — vyskytuje se. Tento proces probiha nejcastéji pomoci elektronickych
tabulek, naptiklad v MS Excel. (Koudelka, 2005)

3. Zaznamova analyza a registrace sdéleni
Zde dochézi pfimo k zaznamenavani udajii do knihy ko6di a mize se stat, ze béhem této faze
dojde k objeveni novych kritérii, kterd jsou vhodna pro danou obsahovou analyzu.

4. Kvantitativni analyza zaznamt
V této fazi se vytvaii strukturovana databdze, na jejimz zaklad¢€ jsou vytvotreny zavéry obsa-
hové analyzy. Zde je mozné urcit ditlezitost jednotlivych kritérii ¢i jejich Cetnost ve sledova-
nych médiich.

5.1.2 Konkrétni metodika
Celkem bylo sledovano témét 250 reklamnich sdéleni, z nichz bylo zatfazeno 55 unikétnich
sdéleni, ktera vytvotila 100 zdznamt v zdznamovém archu. Sdéleni byla analyzovana v ramci

tiech typt médii — televize, internet a tisk. Konkrétné uplatnénd metoda je detailn¢ popséna na
zacatku kapitoly 6.
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5.2 Analyza dat MML-TGI

Projekt Market & Media & Lifestyle, zkracen¢ MML je projekt spole¢nosti Median,
realizovany od roku 1996. Zkratka TGI znac¢i Target Group Index, coz je znacka, pod kterou je
tento typ vyzkumu provadén ve vice nez Sedesati dalSich zemich. Tento probiha pod zastitou
spole¢nosti Kantar Media Group.

MML-TGI je nejrozsahlejsi studii, kde je roéné dotazano 15 000 respondenti v Ceské republice
a 8 000 respondentti na Slovensku. Studie se zabyva spotiebou vice nez 300 druhl vyrobkl a
sluzeb a 3 000 jednotlivych znacek s tdaji o sledovanosti televize, poslechovosti radii, ¢tenosti
tisku a praci na internetu. Studie je zaroven doplnéna o detailni data o Zivotnim stylu
respondentl. Rozséhly pocet dotazovanych oblasti a vysoky pocet respondentt zajist'uje repre-
zentativnost, a tim 1 jedine¢ny zdroj k dikladnému popisu cilovych skupin. (Median, 2019)

5.2.1 Oblasti zkoumani MML-TGI

Pro ucely této studie jsou respondenti dotazovani tiemi dotazniky A, B a C. Dotazovani A a B
probiha face to face mezi tazatelem a respondentem. V dotazniku A jsou otdzky o domacnosti
a odpovidaji na né pouze osoby nad 18 let. V dotazniku B potom otazky na medidlni chovani,
kde jsou dotazovani lidé ve véku 12—79 let. Dotaznik C se od pfedchozich dvou lisi tim, ze ho
vypliuji sami respondenti.

Mezi zékladni Udaje, které jsou takto ziskdvany patii pohlavi, vzdélani, v€k, misto bydliste,
jeho velikost a podobné. Dale jsou kdispozici dvé socioekonomické klasifikace,
socioekonomicka klasifikace ESOMAR a ¢eskd narodni socioekonomicka klasifikace. Zasadni
rozdil v téchto dvou klasifikacich je, Ze klasifikace ESOMAR je harmonizovana s klasifikaci
ostatnich evropskych zemi. VSichni ¢lenové domécnosti jsou zatazeni do stejné skupiny jako
osoba, kterd ma v domacnosti nejvyssi piijem. Proménnd je pak sestavena podle povolani této
osoby, nejvyssiho dosazeného vzdélani a vlastnictvi nékterych z desitky vybranych predmétu.

Ceska narodni socioekonomické klasifikace je pak specifickd pro &eské prostiedi, protoze
hlavné v ekonomické sile nékterych profesi se lisi od prostfedi evropského. Uprava probiha
pomoci indexu zivotniho minima a vysledkem je klasifikace do 8 skupin:
e A —top manaZzefi a profesionalové s nejvyssim vzdélanim
e B —stfedni management
e (I — nemanudlni pracovnici s vysokym vzdélanim, kvalifikovani pracovnici, vlastnici
firem
e (2 —kvalifikovani délnici, nemanuélni pracovnici
e D — kvalifikovani a nekvalifikovani manudlni pracovnici a dal$i malo vzdélani
pracovnici v nemanualnich profesich ¢i manazerskych pozicich
e El1 — malo vzdélani supervizofi, kvalifikovani manudlni pracovnici, nekvalifikovani
manualni pracovnici
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lanim
e E3 —nekvalifikovani manuélni pracovnici s nizkym vzdélanim

Z vyse uvedenych skupin vyplyva, ze domacnosti jsou oznateny A—E, A je nejvyssi mozna
dosazena hodnota a E nejnizsi.

Dale je v MML-TGI k dispozici typologie podle typu souziti, kde se bere v uvahu vek nebo
jestli jsou nebo nejsou bezdétni nebo klasifikace TGI GLOBAL SEL, které je zaloZena na vzdé-
lani a vlastnictvi danych pfedméta, za které se rozdava urcity poc€et bodt (naptiklad automobil,
pocita¢ apod.). Vysledkem této klasifikace je, ze nizké skore znaci nizké socidlni postaveni, a
naopak vysoké skore vysoké postaveni.

5.2.2 Interpretace dat

Interpretace dat je mozna bud’ v tisténé podobé nebo pomoci pocitacového programu Data
Analyzer. Data Analyzer je nastroj pro vyhodnocovani vysledkti vyzkumu trhu, sledovanosti
médii a vysledkl vefejného minén. Diky tomuto programu lze komplexné segmentovat trh.
K segmentaci vyuziva pokroc€ilé analyzy, naptiklad kontingen¢ni tabulky, koresponden¢ni ana-
1Iyzu, shlukovou nebo faktorovou analyzu. (Median, 2019)

Pti segmentaci v Data Analyzeru nejprve dochazi k rekédovani proménnych, aby byly vSechny
proménné vhodné uspotadany do kategorii. Déle jsou rekédované proménné vlozeny do fakto-
rové analyzy, diky ¢emuZ jsou vytvoteny faktory. Z nich poté diky shlukové analyze dojde ke
vzniku nové proménné, ktera obsahuje informace o zafazeni respondenti do shlukti. Je mozné
ji taky analyzovat v kontingen¢nich tabulkach nebo podle libovolnych charakteristik. Takto je
pak mozno provést segmentaci a dané segmenty bliZze charakterizovat.

5.2.3 Konkrétni metodika

Pro ucely faktorové analyzy byly zvoleny proménné, které se pfimo tykaly vztahu respondentt
k body image. Celkem tak do faktorové analyzy vstoupilo 25 proménnych, na zakladé kterych
bylo vytvoteno 5 faktord. Konkrétné uplatnény pfistup a metodika je uvedena na zacatku
kapitoly 7.

5.3 Kvantitativni vyzkum

V ramci tohoto vyzkumu jsou sbirana data, kterd jsou unikatni a nedostupna z jinych zdroju.
Pro tuto préci byla zvoleno dotazovani formou CAWI. Online dotazovani probiha u vybrané
skupiny lidi, aby data byla relevantni vzhledem ke stanovenému vyzkumu. Pfed zah4jenim do-
tazovani je také zaddouct si kromé cilové skupiny urcit také vyzkumné otazky, na které ma toto
dotazovani nalézt odpoveéd'.
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Dotaznik mé byt sestaveny tak, aby byl pro dané respondenty srozumitelny a piehledny.
Nejdiive je potieba formulovat otazky a seradit je tak, aby v dotazniku za sebou davali smysl.
Kromé tematickych otdzek je nutné také zaradit identifikacni otazky. Po sestaveni dotazniku
by méla probéhnout pilotaz, diky které je mozné si ovéfit, jestli dotaznik neobsahuje chyby
nebo zde nejsou problémy s formulaci otazek.

Online dotazovani je vyhodné diky rychlosti sbéru a snadné moznosti zpracovani dat. Zaroven
dodava respondentiim pocit anonymity, coz u nékterych témat mize dodat respondentiim na
odvaze. Takovym tématem miZe byt praveé i t¢éma body image. Nevyhodou této formy dotazo-
vani je nutnost asponn zadkladni znalosti prace s pocita¢i a zadnd moznost si ovéfit, zda
respondenti odpovidaji pravdu, napiiklad v souvislosti s otdzkou na respondentovu postavu a
podobng.

5.3.1 Konkrétni metodika

Dotaznikové Setfeni prob¢hlo béhem fijna 2018 a cilovou skupinou byla, vzhledem k zaméteni
diplomové prace, generace Y, tedy lidé ve véku 19-38 let. Hlavni obsahovou polohou dotazniku
byl vztah respondentii ke svému vzhledu, a také jejich pohled na ideal krasy. Cast byla také
vénovana pohledu respondentii na body image v médiich. Dotazovani prob&hlo formou
samovybéru a s ohledem na cilovou skupinu se ho zcastnilo 399 respondenti. Uplatnéna
metodika je detailn¢ popsana na zacatku kapitoly 8.
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6 Zobrazovani body image v reklamé

Jako dalsi cast, kterd pomtize co nejlépe postihnout marketingovy vyznam body image u gene-
race Y, byla zvolena obsahovéa analyza. Pravé diky obsahové analyze, respektive jejimu zpra-
covani, bude mozn¢ identifikovat prvky body image v reklamnich sdé¢lenich, ktera cili pravé na
generaci milenili.

6.1 Rozhodnuti o typu sdéleni a vybér médii

Cilovou skupinou zpracované obsahové analyzy byla generace Y, kterou se tato prace zabyva.
Bylo tedy nutné urcit sledovand média tak, aby odpovidala uzivani pravé touto generaci. Pro
sbér dat bylo zvoleno internetové prostredi, televize a tisk. Vzhledem k tomu, ze generace Y
travi na internetu casto nékolik hodin denné¢, diky cemuz je nékdy oznacovana také jako gene-
race internetu, byl internet zastoupen vice nez televize a tisk.

Z internetového prostredi byly pfevazné zvoleny reklamy ve formé videi, vyrazné zastoupeni
meély ale také Cisté obrazové reklamy. K analyze z televizniho prosttedi byly pouzity zdznamy
pfedevsim z televiznich stanic, které cili spiSe na vybranou generaci, a to Nova Cinema, Nova
2, Prima Cool, Prima MAX, Prima Comedy Central a OCKO. Pro uéely analyzy tisku byla
vybrana Cisla periodik jako ELLE, ELLE Men, Zena a Zivot, For Men, Studenta, Reportér.

Celkem bylo sledovéano témét 250 reklamnich sdéleni, z nichz bylo pro tuto obsahovou analyzu
zatazeno 55 unikatnich sdéleni. Tyto vytvofily celkem 100 zdznaml v zdznamovém archu,
jehoz ¢ast je vidét v kapitole Ptilohy. To tedy znamena, Ze bylo analyzovano celkem 100 postav
v 55 riznych reklamnich sdéleni napii¢ vybranymi médii. Jednotlivd reklamni sdéleni byla
vybirana subjektivné, a to pfedevsim na zdklad€ kategorie produktu ¢i piedstaveni a pojeti
reklamy.

6.2 Rozhodnuti 0 zaznamové struktuie

Po urceni sledovanych médii byla vytvorena kniha kodu, tzv. codebook. Ta obsahuje celkem
25 sledovanych kritérii, ke kterym byly pfidéleny jednotlivé ¢iselné kédy. Mimo tato kritéria
obsahuje kniha kodti jesté cislo zdznamu a cislo reklamniho sdéleni. Cislo zaznamu patii kazdé
jedné sledované postavé a Cislo reklamniho sdéleni kazdé reklamé. V piipadé vyskytu vice
postav v jednom reklamnim sd€leni maji tyto postavy stejné ¢islo reklamniho sdéleni, ale
unikatni ¢islo zdznamu. Mezi sledovana kritéria v reklaméch pak patii informace o tom, které
médium je analyzovano, kategorie produktu, pohlavi a vék sledované osoby, zobrazeni lidského
téla, Cast t¢la, ktera je v reklamé zobrazena, kritéria tykajici se vyobrazenych Casti téla, dale
aktivita, prostfedi, popis reklamniho sdéleni, pfisuzovany vyznam a nazev reklamy i spolec-
nosti, kterd je reklamou zobrazovéana. Néktera z kritérii byla zaroven vénovana pouze jednomu
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z pohlavi, a to pfedev§im z dvodu nepfitomnosti u pohlavi druhého nebo z diivodu velké roz-
dilnosti. Mezi tyto patii naptiklad typ postavy nebo barva a délka vlast, kde bylo uZzite¢né kri-
téria oddélit pro zeny a muze zvlast. Daéle naptiiklad uprava vousii nebo li¢eni. V piipadé
nepiitomnosti daného kritéria byla do zdznamového archu zapsana hodnota 0. Odlisna situace
byla pouze u kritéria li¢eni, kde byla hodnota 0 zapsana pouze u muzi a u Zen, které byly
v reklam¢ zobrazeny bez liceni byla zapsana ¢iselnd hodnota odpovidajici Zadnému liceni
z knihy kodu, viz ptilohy.

Pro tcely analyzy byla pouzita v§echna stanovena kritéria a ke v§em byly pfifazeny dané hod-
noty, které odpovidaji knize koédli. Pouze jedno kritérium bylo po vyhodnoceni shledano
zbytnym a bylo nasledné vytfazeno ze zdznamového archu. Timto kritériem bylo zobrazeni

lidského téla, které mélo u vSech reklamnich sdéleni hodnotu 1, protoze byly ucelové jiz pfedem
vybirany reklamy, kde bylo lidské télo zobrazeno.

6.3 Hypotézy

Na zéklad¢ teoretickych ptedpokladii bylo vytvoreno 7 hypotéz, které budou poté diky
vysledkiim analyzy bud’ potvrzeny ¢i vyvraceny. Tyto hypotézy byly vymezeny na zakladé
teoretickych poznatkli z oblasti body image a médii. Oveéfovani hypotéz probéhne vzhledem
k povaze dat na urovni usudkového provéteni, nikoliv statistickym testovanim.

Hypotéza 1: Zeny v reklamé jsou $tihlé aZ piilis §tihlé.

Hypotéza 2: Zeny jsou zobrazeny s dlouhymi, tmavymi vlasy.

Hypotéza 3: Zeny jsou v reklamé vyrazné nali¢ené.

Hypotéza 4: Muzi v reklamé maji vypracované postavy.

Hypotéza 5: Muzi jsou nejcastéji zobrazeni se strnistém.

Hypotéza 6: Nejcastéji maji muzi v reklamé kratké, tmavé vlasy.

Hypotéza 7: V reklaméach cilicich zejména na generaci Y pfevazuje zébava.

6.4 Kvantitativni analyza ziznamu
Média

Pro tuto obsahovou analyzu byly zvoleny 3 typy médii — televize, internet a tisk. Tyto byly
zvoleny proto, Ze jde o nejcastéji konzumovana média z pohledu cilové skupiny. VSechny 3
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mediatypy byly zastoupeny podobnym poctem zaznamil, pouze internetové prostredi mirné€ vy-
¢niva.

Nejvice byl tedy zastoupen jiz zminéné online prostiedi, viz graf ¢.1. Jak jiz bylo zminéno,

internet tvoril vétsi ¢ast proto, ze zde cilova skupina travi vice asu nez u televize ¢i tiskovin.
Dale byla rovnomérné zastoupena televize i tisk.

Média

T

m televize minternet tisk

Graf' 1 Obsahova analyza - média

Zdroj: vilastni zpracovani

Kategorie produktu

Mezi nejcastéji zastoupené kategorie, ve kterych se zobrazuje lidska postava €i jeji Cast patii
mobda, reklamy na finan¢ni sluzby a nealkoholické népoje (viz graf €.2). Z pochopitelnych dua-
vod je to nejcastéji moda, protoze k té body image a vzhled celkové patii. Do financ¢nich slu-
zeb se tadi banky, pojistovny a dalsi rizné nebankovni instituce poskytujici uvéry. Déle se
lidské télo ¢asto vyskytovalo v reklamach na rizné internetové obchody, potraviny, alkoholické
napoje a oblast auto/moto, kde jsou inzerovana auta ¢i dopliiky na né.

Kategorie produktu

39 5% 1% 5%

= fast food = alkohol nealkoholické napoje
= potraviny = antikoncepce kosmetika

m moda m zdravi m politika

m telekomunikace m financni sluzby m internetovych obchod

= cestovani, doprava = auto/moto

Graf 2 Obsahovd analyza - kategorie produktu

Zdroj: viastni zpracovani
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Pohlavi

Zastoupeni jednotlivych pohlavi v reklamé¢ ve vybranych médiich bylo pomérné€ vyrovnané. U
televize a tisku bylo dokonce naprosto rovnomérné, jak je vidét v tabulce €.1. Pouze u interne-
tového prostiedi zde byla mirna pfevaha Zenského pohlavi nad muzskym. Jde ale pouze o maly
rozdil, tudiz Ize fici, Ze v reklamé cilici na generaci Y je rozlozeni muzl a Zen vyrovnané.

Zena Muz Celkovy soucet
Televize 15 15 30
Internet 22 18 40
Tisk 15 15 30
Celkovy
soucet 52 48 100

Tabulka 1 Obsahova analyza - pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Vék

VéE&kové zastoupeni ztéto obsahové analyzy odpovidd cilové skupiné. Nejcastéji
zobrazovanymi v reklamach cilicich na generaci Y jsou totiz lidé ve vékovém rozmezi 20-30
let. Casto jsou zde vidét také lidé 30-40 let, ale zdaleka mén& nez piedchozi vékova skupina.
V opravdu malém zastoupeni je zde 40-50 let, mén¢ nez 19 a nejméne 50-60 let. Lidé starsi nez
60 let se v téchto reklamach nezobrazili ani jednou.

Cast téla

Nejvice bylo v reklaméch zobrazovéano celé télo. Dale horni polovina téla nebo méné Casto
pouze hlava. A ani jednou nebyla analyzovéana a pozorovana reklama, kde by byla zobrazena
pouze dolni polovina téla.

Pokud jde o jednotliva pohlavi zvlast, tak logicky i zde bylo nejcastéji zobrazena cela lidska
postava, ¢astéji to pak bylo u zen. Horni polovina téla byla v reklamé ¢astéji pouZzita u muzi,
pouze hlava zase naopak vice u Zen.

Aktivita

Reklama ma zdkazniky pfildkat, proto je dilezitd i aktivita a prostfedi reklamy. Pokud jde o
analyzované reklamy zde nejvice pievazovaly rizné formy zébavy. Podobné Casto pak byly
osoby zobrazeny v kazdodennich situacich, se kterymi se zakaznik dokaze ztotoznit.

Pro jednotlivd média se navzajem mirné lisila. U televize byla nej¢astéji zobrazena zabavni
aktivita, ale druhou nejcastéjsi aktivitou byly riizné formy relaxace. Na internetu byla v reklamé
nejvice zébava, ale naopak i tiskové reklamy byly osoby zobrazeny nejvice v situacich
kazdodenniho zivota a bézné uzivani daného produktu.
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Prostiedi

Napfi¢ celou obsahovou analyzou je v reklamé nejvice vyuzivané prostfedi umélé. VéEtSinou
jde o reklamy, kde prostfedi neni podstatné a jde pfedev§im o samotny produkt. Z hlediska
produktovych kategorii jde hlavné o modu, kde je toto prosttedi pomérné o¢ekavané a financni
sluzby. Druhé nejcastéjsi z hlediska Cetnosti je prostfedi venkovni. Dle obsahové analyzy je
toto prostiedi nejvice vyuzivano produkty ze sekce nealkoholickych népojii a opét mody. Casto
se objevovalo také u reklam na internetové obchody od oblasti elektroniky az po nabytek.

Um¢lé prostiedi je nejvice zastoupeno v tisku. Naopak v televizni a internetové reklameé mélo
s ohledem na Getnost nejvétsi zastoupeni zmitiované prostiedi venkovni. Casty byl také vyskyt
prostiedi bard, restauraci a party. Krom¢ téchto bylo rovnomérné napfi¢ vybranymi médii
zastoupeno prostiedi doma.

Podle oc¢ekavani mélo prostredi party nejvetsi Cetnost v kategorii alkoholickych népojl. Ven-
kovni prostiedi bylo pouzito nejcastéji u nealkoholickych napojt, internetovych obchodi, v ka-
tegorii cestovani a dopravy a auto/moto.

Pfisuzovany vyznam

V obsahové analyze byl jeden sloupec vénovan také hlavni apel reklamy cilici na generaci Y.
Jinymi slovy, jaky je ucel zapojeni postavy s urcitou body image. V analyzovanych reklamach
zdaleka nejvic prevladala zabava, jak je vidét v tabulce ¢€.2. Dalsi asty tcel byl mdda, az daleko
za témito bylo nakupovani a cestovani.

Pocet z Cislo zdznamu
Pfisuzovany vyznam Celkem
bankovni Gcet
cestovani
darek

jidlo
kosmetika

w W kL NN

laska

[uny
o

mdda
nakupovani
oblékani
ochrana zdravi
originalita
péce o sebe
prace

relaxace
soutéz

AN ONRPRRPLPRPR P ®

sport

w
N

zabava

w

zdravi a vitalita

[EnY

(prazdné)
Celkovy soucet 100
Tabulka 2 Obsahova analyza - prisuzovany vyznam

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zena v reklamé

V této obsahové analyze bylo popsano celkem 52 % Zen. VEk zobrazenych Zen odpovidal cilové
skupin€ obsahové analyzy. Nejcastéji §lo o Zeny ve véku 20-30 let, druhou nejpocetnéjsi sku-
pinou pak byla skupina 30—40 let. Zeny ve v&ku 50 let a vice nebyly zobrazeny ani v jedné
z analyzovanych reklam.

Pokud jde o tvar postavy, nejvice byly zobrazeny zeny se Stihlou postavou. Podstatna ¢ast zen
méla postavu hodnocenou jako normélni a pouze mald ¢ast méla postavu velmi Stihlou nebo
naopak s pIn&j§imi tvary. Zeny plnostihlé &i pfimo obézni nebyly zobrazeny ani v jedné z re-
klam. V ptipadé typu postavy, kde rozliSujeme nékolik typi Zenskych postav, bylo hodnoceni
rovnomérnéjsi. Nejvice tak byl zobrazovany tvar obraceny trojuhelnik, pfesypaci hodiny a chla-
pecka postava. Nelze tedy pfesné urcit jeden typ Zenské postavy, ktery je do reklam pouzivan,
jde ale vétsinou o Stihlou postavu s zenskymi tvary. Nejvetsi penetraci pak mélo zobrazeni ce-
1€ho téla a normalni vyska. Nijak vyrazné tedy nevycnivaly zeny vysoké, jak by se mohlo pied-
pokladat.

Pii analyze barvy pleti nedoSlo k vyraznému piekvapeni, protoze velka vétSina zobrazenych
Zen byla svétlé pleti. Lze piedpokladat, Ze je to zptisobeno tim, Ze reklamy cili na Ceskou re-
publiku a stejné reklamy v USA budou v tomto ohledu rozdéleny mnohem vice mezi rtizné
barvy pleti. Lid¢ s opalenou pleti byli nej€astéji vyuzivani pro internetovou reklamu a lidé
s tmavou barvou pleti byli nejmén¢ vidéni v televizni reklamé, kde bylo také malo lidi s opale-
nou pleti. Lze tedy fici, Ze televize je pomérné konzervativni, pokud jde o toto kritérium.

V oblasti obliceje jasné dominoval ovalny tvar s hnédou barvou o¢i. Pomérové bylo velmi malo
modrookych a zelenookych Zen, nejméné pak bylo Sedookych. V ptipad¢ barvy vlast to nebylo
tak jednozna¢né jako u barvy oci, ale i zde nejvice prevladaly zeny s hnédymi vlasy. Rovno-
mérn¢ pak byly zobrazeny Zeny s blond, zrzavymi a ¢ernymi vlasy. Pouze necela 4 % zen méla
vlasy barevné. Vlasy mélo podle ocekéavani pies 71 % zen dlouhé. V reklamach se logicky ¢asto
objevi veseli a usmévavi lidé, proto jedno z kritérii bylo také hodnoceni zubii. Kromé toho, ze
lidé v reklam¢ maji zuby vzdy zéafiveé bilé, nejCastéji byly zobrazené zuby normalni velikosti.
U casti analyzovanych osob nebyly zuby viibec zobrazeny, u vice nez 19 % Zen byly zobrazeny
zuby velikosti vétsi. Velmi maly pocet zen mél zuby mensi. K Zendm patii také zkraSlovani, i
to bylo zafazeno mezi kritéria v obsahové analyze. Pokud jde o li¢eni, u vice nez 60 % Zen bylo
pouzito li¢eni pfirozené. Bez mala 29 % pak bylo zobrazeno s licenim vyraznym a pouze nece-
lych 10 % Zen vreklam& nemélo liceni zadné. S pfihlédnutim na kategorii produktu,
vyskytovalo se pfirozené i vyrazné li¢eni nejvice v kategorii mody. Zeny bez liceni byly napii-
klad v reklaméch na nealkoholické napoje €i potraviny. V kategorii zdobeni téla se hodnotil
vyskyt ndusnic, piercingti, tetovani ptipadné jejich kombinace. Nejvice Zen ale nemélo Zadnou
ze zminénych ozdob nebo tyto nebyly v reklamé zobrazeny. Pokud ale Zeny nékteré z vyse
jmenovanych vylepSeni mély, pak $lo podle pfedpokladu nejcastéji o nausnice. Pouze dvé zob-
razené zeny mély néjakou kombinaci ozdob a jen jedna méla tetovani.

Pokud bylo v reklamé zobrazeno celé t¢lo, byla hodnocena také kritéria bficho, hyzdé a nohy.
U kritéria bricho vyrazné¢ dominovalo bficho pevné. Pouze u necelych 15 % zen v reklamé
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nebylo mozné oblast biicha identifikovat a analyzovat. U spodni ¢asti téla dominovaly nohy
normalni délky nebo dlouhé. Hyzd¢ byly nejcastéji hodnoceny jako normalni nebo malé.

Z pohledu aktivity byly Zeny zobrazovany nejvice pfi zabavnych c¢innostech. Prostiedi, které
dominovalo u Zen bylo prostiedi um¢lé, nasledovalo prostfedi venkovni. Co se tyka kategorie
produktu, zeny byly nejcastéji v reklamach na modu. Typicka predstavitelka Zeny, vychazejici
z této obsahové analyzy je zobrazena na obrazku ¢.13.

Obrazek 13 Typicka predstavitelka Zeny z obsahové analyzy

Zdroj: Pinterest [online]. [vid. 2019-04-05]. Dostupné z
https://www.pinterest.com/pin/522206519263895728/

Muz v reklamé

Podil muzi v obsahové analyze byl 48 %. Vekoveé byl pocet zobrazenych muzii vyrovnany,
ptes 43 % bylo ve véku 20-30 let a témét 42 % ve véku 30—40 let. VSechny vékové skupiny
zde byly identifikovany, kromé muzii nad 60 let. Ti nebyli ve vybranych reklamach zobrazeni
ani jednou.

Co se tycCe tvaru postavy, nejvice dominovali muzi s normalni postavou. Znac¢na ¢ast muza pak
m¢éla postavu stihlou, jeden zobrazeny pak postavu plnéjsich tvari. Ani jeden z muzl v rekla-
mach pak nebyl velmi §tihly ¢i naopak plnostihly ¢i pfimo obézni. U muza byly rozliSovany
také tii typy postav — ektomorfni, mezomorfni a endomorfni. Téméf 69 % zobrazenych muzi
mélo postavu mezomorfni. Druha nej€astéjsi postava byla ektomorfni, nejméné byla zobrazena
postava endomorfni. Dalo by se pfedpokladat, ze v reklam¢ budou pouziti spise vysoci muzi,
podle obsahové analyzy ale penetrace vysokych muzi byla mensi nez muzi normélniho
vzrustu. Téch totiz bylo celkem ptes 54 %, nacez muzii vysokych bylo o téméf 10 % méné.
Muzi, ktefi byli malého vzriistu, byli pouze dva. V piipadé zobrazené ¢asti téla byl u muzi
vysledek stejny jako u opacného pohlavi, takze nejcastéji bylo zobrazovano celé muzské télo,
a to u téméf 69 % z nich. Ctvrtina muzi méla zobrazenou pouze horni polovinu t&la a pes 6 %
pouze hlavu.

Také pokud jde o barvu pleti, byla situace stejna jako u Zen, dokonce piimo stejnym pomérem.
Pouze v tomto ptipad¢ bylo v reklamé pouzito o 2 % vice muzi tmavé pleti nez muzi s pleti
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opalenou, na rozdil od Zen. Nejcastéji zobrazovany tvar obliceje byl také, stejné jako u Zen,
ovalny, téméf 67 %. Druhym nejcastéjsim tvarem byl ale oblicej ¢tvercovy, bez mala 30 %.
Z pohledu barvy o¢i byli pomérné jednoznacné dominuji muzi hnédooci, ktery bylo ptes 60 %.
Pouze necelych 19 % pak byli muzi modrooci a o vice nez 5 % méné bylo muzi zelenookych.
Pouze jeden muz mél oci Sedé. Stejné jako u zen, i vétSina muzii v obsahové analyze byla hné-
dovlasa, konkrétné témét 71 %. Rovnomérné pak byly zastoupeny dalsi barvy vlast, postupné
blond, ¢erné, Sedé, zrzavé a muzi plesati. Délka vlast byla dle predpokladu nejcastéji kratka,
zde byl pomér jesté vyssi nez v ptipadé barvy, ptes 83 %. Nasledovali muzi se sttedné dlouhymi
vlasy, dlouhymi a bez vlasti. Zuby byly nejcastéji analyzovany jako normalni, podobné Casto
ale také zuby u muzl nebyly viibec vidét. Stejné jako u zen bylo stanoveno specifické kritérium
liceni, w muzii se hodnotilo kritérium uprava vousu. Nejvice byli v reklamé muzi hladce oholeni
v obsahové analyze objevili muzi s plnovousem, méné Casto s bradkou a ani jednou pouze
s knirem. Témer 94 % analyzovanych muzi nemélo v reklamé zadnou formu zdobeni téla,
pouze jeden mél ndusnice a dva méli tetovani.

U zbytku postavy bylo posuzovéano pevnost bticha, délka nohou a velikost hyzdi. Ptes 80 %
muzu v analyzovanych reklamach mélo bficho pevné, na rozdil od Zen byl ale tento pomér nizsi
a také zde bylo pies 10 % muZzl s bfichem vice ¢i méné povolenym. Délka nohou byla
analyzovéna stejn¢ jako u Zen, takZe nejcastéji méli muzi nohy normalni délky. U velikosti

vewr

muz mél hyzdé mensi a jeden vétsi. U zbytku analyzovanych nebylo mozné velikost hyzdi urcit.

Aktivity, ve kterych byli nejcastéji muzi zobrazovani byly kazdodenni ¢innosti, a to z témét 44
%. Stejnym pomeérem ale také u Cinnosti zabavnych. Pouze pies 8 % muzl bylo zobrazeno
v néjaké formé relaxace a 2 % béhem sportu. Pokud jde o prostedi, muzi v reklamé cilici na
generaci Y byli nejvice zobrazovani venku. Vyznamna ¢ast z nich, pies 37 % bylo vsazeno do
prostiedi umélého. Pfi analyze kategorie produktu bylo zjisténo, ze muzi jsou nejcastéji
pouzivani v reklam¢ na mddni produkty a na finanéni sluzby. Typickym piedstavitelem muZze
v reklamé cilici na milenidly, co se ty¢e body image, by mohl byt muz na obrazku ¢.14 nize.

Obrazek 14 Typicky predstavitel muze z obsahové analyzy

Zdroj: Real guys wear [online]. [vid. 2019-04-05]. Dostupné z http://realguyswear.com/look-
of-the-week-chace-crawford-2/
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6.4 Ovérovani hypotéz

Na zéklad¢ dat ziskanych v obsahové analyze budou potvrzeny ¢i vyvraceny hypotézy, které
byly stanoveny piedtim, nez doslo k samotné analyze.

Hypotéza 1: Zeny v reklamé jsou $tihlé aZ piilis §tihlé.

Tuto hypotézu nelze na tirovni isudkového provéieni potvrdit, protoze fiké, ze nejcasteji jsou
zeny v reklamé §tihlé a ptilis §tihlé. Podle vysledkd obsahové analyzy je nejvice Ze s postavou
normalni a Stihlé.

Hypotéza 2: Zeny jsou zobrazeny s dlouhymi, tmavymi vlasy.

Tuto hypotézu Ize na Grovni Gsudkového provéteni potvrdit. Zen s dlouhymi vlasy bylo pies 70
% a pres dvé pétiny Zen mélo tmavé vlasy. Toto se potvrdilo také diky kontingencni tabulce
s délkou vlast a barvou vlasti u Zen. Podle t¢ mély dlouhovlasé Zeny nejcastéji pravé tmaveé
vlasy.

Hypotéza 3: Zeny jsou v reklamé vyrazné nali¢ené.

Tuto hypotézu Ize na zéklad¢ obsahové analyzy na urovni usudkového provéteni vyvratit. U
zen vreklam¢ jednoznacné prevladda piirozené lieni, tomu odpovidalo vice nez 60 %
analyzovanych Zen.

Hypotéza 4: Muzi v reklam¢ maji vypracované postavy.

Na zéklad¢ analyzovanych reklam nelze pfesné stanovit, jestli maji muZi postavu vypracovanou
a svalnatou ¢i ne. V obsahové analyze byla v tomto ohledu hodnocena pouze pevnost bficha,
které bylo u vice nez 80 % muzii hodnoceno jako pevné. Na zékladé toho ale nelze stanovit,
zda je celd postava vypracovana ¢i svalnata. Z kritérii hodnoticich postavu se k této hypotéze
nejvice piiblizuje analyza typu muzské postavy, kde byly stanoveny tfi typy postav —
ektomorfni, mezomorfni a endomorfni. Z té€chto postav se vypracované postavé nejvice podoba
postava mezomorfni. Mezi znaky mezomorfni postavy patii pevné télo, vyrysované svaly,
trojithelnikové t&lo. Cetnost mezomorfni postavy v obsahové analyze odpovidala téméf 70 %
vSech analyzovanych muzl. Je tedy mozné fict, ze muzi v reklaméch, které cili na generaci Y,
maji vypracované postavy, tudiz tato hypotéza je pravdiva a Ize ji na Grovni usudkového pro-
véteni potvrdit.

Hypotéza 5: Muzi jsou nejcastéji zobrazeni se strnistém.

U tohoto kritéria nebyly vysledky jednoznacné, protoze jak muzi s hladkym oholenim, tak se
strni$tém bylo v analyzovanych reklamach podobné. Hladce oholenych muzii ale bylo o 10 %
vice nez muzd, ktefi maji na tvafi strnisté. Tuto hypotézu je tedy na irovni usudkového prove-
feni mozné vyvratit.

Hypotéza 6: Nejcastéji maji muzi v reklamé kratké, tmavé vlasy.

V ptipad¢ kritéria délky vlasti u muzi méli vyraznou vétSinu, pies 83 %, muzi kratkovlasi.
Obdobn¢ u kritéria barvy vlastt mélo témet 71 % analyzovanych muzi tmavé vlasy. Podobné
jako u Zen, byla vytvotena kontingen¢ni tabulku pouze pro délku vlasti u muzi a jejich barvu
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vlast. Témét 72 % kratkovlasych muzi mélo tmavou barvu vlast. Tuto hypotézu tedy lze na
urovni usudkového provéfeni potvrdit.

Hypotéza 7: V reklamach cilicich zejména na generaci Y pievazuje zébava.

Tato hypotéza jiz nebyla sméfovana jen na Zeny nebo jen na muze, ale na vSechny zobrazeny
postavy. Celkem 42 % analyzovanych reklam zobrazovalo jako aktivitu néjakou formu zabavy.
Pomérné vyznamnou ¢ast, celych 37 % tvorily kazdodenni ¢innosti, nicméné vétSinu ze vSech
aktivit tvofi zabava. I tato hypotéza tedy méa svou oporu ve vysledcich a je ji na Grovni
usudkového provéreni mozné potvrdit.

43



7 Ramcové zazemi vztahu spotirebiteli k body image

Analyza dat MML-TGI je pouZita pro ucely segmentace ¢eské generace Y, jinymi slovy seg-
mentace osob ve véku 19-38 let. Pro tento ucel byla pomoci nového logického vyrazu
nastavena cilovd skupina. Tato segmentace poslouzi k blizSimu pozndni cilové skupiny
vzhledem k jejimu vztahu k body image. K tomuto cili je pouzita faktorova a shlukova analyza
a k bliz§imu popisu shlukii potom ¢tyfi linie kontingen¢nich tabulek.

7.1 Rekodovani proménnych

Projekt MML-TGI obsahuje mnoho vstupnich proménnych, které maji obcas nevhodné
usporadané kategorie odpovédi ¢i opakujici se informace. Pro praci s témito proménnymi slouzi
rekodovani a je to také prvni krok pii praci v programu Data Analyzer.

MML-TGI obsahuje dva typy chybéjicich hodnot. Prvnim jsou uzivatelské chybé&jici hodnoty,
které se zobrazuji v kategoriich odpovédi a znamenaji, ze respondent na danou otazku neodpo-
védél a odpovéd’ na danou otdzku tedy neni zndma. Druhym typem jsou systémové chybéjici
hodnoty, coz znamena, ze otdzka respondentovi vilbec nebyla polozena a jde o otdzky pod
filtrem. Na tento typ chyb¢jicich hodnot je odpovéd’ zndma piesné.

Pro ucely usporadani kategorii slouzi pravé rekodovani. Ve stromu proménnych byly vybrany
proménné, které souvisi se vztahem na body image, a které budou néasledné pouzity k faktorové
analyze. Otazky maji nékolik kategorii, které maji pfidélenou ¢iselnou hodnotu, v¢etné katego-
rie neuvedeno. Tyto kategorie jsou pak dle ¢iselné¢ hodnoty uspotadany a pro praci v analyzach
je potieba toto uspotadani upravit tak, aby mira souhlasu odpovidala témto hodnotam, tedy aby

vvvvv

vvvvv

ucel je potieba piekddovat a oznacit hodnotu jako chybéjici.

7.2 Faktorova analyza

Faktorové analyza ma za cil zredukovat piivodni pocet proménnych na co nejmensi pocet tzv.
faktort bez duplicitnich informaci. Faktory jsou nové proménné, neméfitelné ptimo, kterym se
pfisuzuje novy vyznam na zaklad¢ korelace mezi piivodnimi proménnymi. Hlavnim vystupem
faktorové analyzy je faktorova matice. Ta obsahuje piivodni proménné a nové proménné — fak-
tory a mezi nimi korela¢ni koeficienty, tzv. faktorové zatéze. Na zéklad¢ faktorovych zatézi je
interpretovan vyznam novych proménnych.

Do této faktorové analyzy vstoupilo celkem 25 rekddovanych proménnych, které se tykaji
vztahu k body image a otdzkdm vzhledu jednotlivych respondentl. Zaroven je zde vlozené
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omezeni cilové skupiny formou logického vyrazu. V nastaveni byly chyb¢jici hodnoty vylou-
Ceny parové a skryti faktorovych zatézi menSich nez 0,3. Na zaklad¢ korelaci téchto
proménnych bylo ur¢eno 5 faktort.

Tabulka ¢.3 je souhrnnou tabulkou faktorové analyzy. V ni je vidét, ze cilova skupina odpovida
vice nez 33 % populace a pocet respondentti s platnymi faktorovymi skory je pres 25 %. To je
témet 76 % cilové skupiny.

F 11.04.2019 16:07:53

MML-TGI’CR 2016 1. - 4. kvartal
SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016)

Souhrnna tabulka Pocet nv. Prj 000 nv. Prj 000 | %pop. nv. | %pop.
Projekce na jednotlivce, Vazeno

Y 5636,0 | 4983,2 3300 2922 37,52 | 33,22
S platnymi faktorovymi skory 4279,0| 37820 2 506 2217 28,49 | 25,21
S nedefinovanymi faktorovymi skéry 1357,0| 1201,3 795 704 9,03 8,01

Tabulka 3 Faktorova analyza - souhrnnd tabulka

Zdroj: MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016), CS: Y

7.2.1 Faktory

Pro tuto faktorovou analyzu bylo vytvofeno 5 faktort, které vysvétluji pres 54 % rozptylu.
Vystup faktorové matice zachycujici proménné pro jednotlivé faktory je ptipojena v ptilohach.

Touha po moddni krase za jakoukoliv cenu

Tento faktor vyjadifuje kladny vztah k Gpravam vnéjsiho vzhledu nehled€ na finan¢ni zatéz.
Takovymi upravami muze byt pravidelnd navstéva kadetnika, drahé toaletni a kosmetické
potieby, drahé parfémy ¢i drahé vody po holeni apod.

Orientace na upraveny vzhled

Orientace na upraveny vzhled vyjadiuje sebevédomi a zdlraziiuje dualezitost upravené¢ho
vzhledu pro uspésny zivot. Dulezitymi prvky jsou upraveny vzhled, péce o télesnou kondici,
diilezitost obleceni a atraktivita pro druhé pohlavi.

Orientace na originalitu ve vzhledu
Faktor spojeny s originalitou vyjadiuje snahu drzet krok s posledni médou a oblibu ve znacko-
vych vécech. Podstatnd v tomto faktoru je také touha vycnivat svym vzhledem z davu.

Orientace na zdravy Zivotni styl

Tento faktor popisuje diraz na zdravy Zivotni styl. Je zde vysoka dileZzitost pravidelného
sportu, dliraz na télesnou kondici a také spravna zivotosprava.
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Nespokojenost se vzhledem

Faktor o nespokojenosti se vzhledem logicky vyjadiuje pravé néjakou formu nespokojenosti se
svym zevnéjskem. Je zde zdiraznéna touha po tom vypadat 1épe nez doposud a zaroven po-
chybnosti o povrchnosti lidského vzhledu.

7.3 Shlukova analyza

Cilem shlukové analyzy je rozdélit respondenty do pfedem daného poctu shlukti podle hodnot
vybranych proménnych. Shluky nebo segmenty jsou skupiny respondentt, jejiz ¢lenové se
z pohledu danych proménnych nejvice podobaji a zaroven lisi od respondentd v jinych shlu-
cich.

Stejné jako u faktorové analyzy, i v tomto piipadé byla zvolena cilovéa skupina pomoci logic-
kého vyrazu. Pocet iteraci byl v nastaveni zvySen na 500. Pocet shlukii byl stanoven na pét
shluki, protoZe tento pocet vychdzel nejlépe pro interpretaci. Shlukova analyza zahrnula
respondenty s platnymi faktorovymi skory, kteti tvofili témét 76 % cilové skupiny. Velikost
jednotlivych shlukii ukazuje tabulka &.4. Zadny z nich vyrazn& nevy¢niva nad ostatni a jsou tak
pomérné rovnomérné. Prvni segment odpovida témet 14 % cilové skupiny, podobné je na tom
segment Ctvrty s vice nez 12 %. Druhy segment zahrnuje bezmala 18 % a zbyvajici, tieti a ctvrty
segment se pohybuji kolem 16 % cilové skupiny.

SA 17.04.2019 13:12:21

MML-TGI CR 2016 1. - 4.
kvartal SPOJENA
(11.01.2016 - 18.12.2016)

CS:Y
Velikosti shluk Prj 000 b.%

Projekce na jednotlivce, Va-
zeno

Shluky
Pfirozeni 400 13,7
Laxni 520 17,8
Maédni 475 16,3
Originalni 355 12,2
Sportovci 467 16,0

Tabulka 4 Shlukova analyza - velikosti shluki
Zdroj: MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016), CS: Y

Obrazek ¢.15 nize ukazuje graficky vystup shlukové analyzy, ktery poskytl Data Analyzer.
V tomto vystupu jsou vidét zminénych pét segmentll a jejich pojmenovani na zakladé
jednotlivych faktort. Prvni segment Prirozeni je vyrazné ovlivnén averzi k modni krase, k dra-
hym kosmetickym Upravam a také averzi ke zdravému Zivotnimu stylu. Zaroven je zde silna
afinita ke vzhledu upravenému a pfirozenému. U druhého segmentu je silna averze k Gpravam
vzhledu, zaroveil tito respondenti mirné inklinuji k utrdceni nemalych Castek za néjaké upravy.
Da se tedy fici, ze tento segment nerad vénuje piili§ mnoho ¢asu Gpravami, ale je schopny si

46



zaplatit za produkty ¢i sluzby, které jim alespon ¢astecné zajisti modni vzhled. S tim Castecné
souvisi, Ze respondenti v tomto segmentu nejsou se svym vzhledem plné€ spokojeni. Segment
¢.3 Modni ma silnou afinitu k ¢astym, médnim Gpravam vzhledu. U tohoto segmentu nezalezi
pfilis na cené, jde predevs§im o to byt upraveny a atraktivni. Paty segment je pojmenovan Ori-
ginalni, protoze pravé tento faktor zde vyrazné vycniva. Jde tedy o lidi, kterym na vzhledu
zalezi a snazi se ve vzhledu o originalitu. Zarovein jim zaleZi na vzhledu celkové upraveném a
inklinuji také ke zdravému zivotnimu stylu. Posledni segment Sportovci, jak je vidét z nazvu
ma nejvyrazngjsi afinitu ke zdravému Zivotnimu stylu. Lze tvrdit, Ze je to v podstaté to nejdi-
zde vyznamna averze k vyrazngj$im a nakladnym tpravam vzhledu. K podrobnéjsimu rozvoji
jednotlivych shlukti jsou zpracovany ctyfi linie kontingenénich tabulek, kterym je vénovéana
kapitola o rozvoji profilu segmentu.

= | Originaini |
, A - I Touha po médni krase za jakoukoliv cenu

11 (] [ Sportovei} I Orientace na upraveny vzhled

U [ Orientace na originalitu ve vzhledu

I Orientace na zdraw Zivotni styl

[ Nespokojenost se vzhledem

Orjaid kil
= Originalni]|
Origing

0.6 Prirozeni |

i _Prirozeni [

1
[Laxn) _[M6dni]

[Wigant]

___[‘sportovei]

|_Sportovci

e

-1,5 | Laxni]

Prirozeni Laxni Maodni Originalni Sportovci

Obrazek 15 Shlukova analyza
Zdroj: MML-TGI CR 2016 1. - 4. kvartal SPOJENA (11.01.2016 - 18.12.2016), CS: Y

7.4 Kontingen¢ni tabulka

Kontingen¢ni tabulka méa za cil podrobny rozvoj jednotlivych segmenti podle uréenych
proménnych a testuje vzajemnou statistickou zavislost. Ve vystupu kontingen¢ni tabulky je vy-
uzito také znaménkové schéma, které tika, kde k zavislosti dochdzi a zobrazuje odchylku
realnych Cetnosti od ocekavanych prostfednictvim znamének a poctu téchto znamének. Pocet
znamének pak odrazi velikost dané odchylky.

Pro ucely této diplomové prace byly vytvoreny ¢tyii linie kontingencnich tabulek. Prvni linie
ukazuje shluky a vztah k body image skrze proménné, které nebyly vyuzity v zddné predchozi
analyze. Druha linie kontingenc¢nich tabulek obsahuje vstupni proménné, které byly pouzity pro
faktorovou analyzu. Dalsi linie se tyka popisnych charakteristik respondenti, od pohlavi ptes
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demografii az po socioekonomickou klasifikaci. Posledni, ¢tvrta linie kontingencnich tabulek
ukazuje, jak se respondenti, respektive shluky 1i$i vztahem k marketingovym néstrojim. Tato
linie souvisi se zaméfenim prace na marketingovy vyznam body image a s tim, ze cilem sa-
motné segmentace je zamé&fit marketing k jednotlivym segmentiim. Cast kontingenénich tabu-
lek jsou k nahlédnuti v pfilohach.

V ramci vystupu kontingen¢nich tabulek Data Analyzer pocita také Chi kvadrat test, ktery uka-
zuje miru zavislosti mezi fadkovou a sloupcovou proménnou. Vzhledem ke skutecnosti, ze
vysledky jednotlivych proménnych se 1isi poctem stupiii volnosti, nelze hodnoty Chi*2, v pfi-
pad¢ odlisného poctu kategorii zvazovanych proménnych, porovnavat mezi sebou. K tomuto
ucelu je potieba dopocitat pracovni pomeér a zjistit tak vyznamnost proménnych z hlediska toho,
jak diferencuji mezi shluky, a které proménné tak vstupuji do poptedi. Z pohledu popisnych
charakteristik mezi shluky nejvice diferencuje pohlavi respondentti. Do popiedi vstupuje také
typologie podle Zivotniho stylu, i kdyz vyrazn€ méné nez pohlavi. Nejvyznamnéjs$i popisnou
charakteristikou ve vztahu k body image je tak podle ocekavani pohlavi.

7.5 Rozvoj profilu segmentii

Tato kapitola se bude vénovat pfimo samotnym segmenttim a jejich podrobnéjsimu popisu. Pro
tyto ucely bude pouzita provedena shlukova analyza, ale pfedevsim Ctyii linie kontingen¢nich
tabulek, diky kterém lze vytvotené shluky lépe popsat a zaroven diferencovat vic¢i ostatnim
shlukiim.

Segment ¢. 1 — PFrirozeni

Tento segment tvoii celkem 13,7 % cilové skupiny. Pokud jde o popisné charakteristiky, nej-
vice diferencuje pohlavi. Témé&f Ctyii pétiny tvoii muzi, jde tedy spi§ o muzsky segment. Vy-
raznéji diferencuje také typologie podle Zivotniho stylu. Segment tvofi predevSim lidé
prorodinni a usedli.

Lidé v tomto segmentu jsou se sebou vzhledove spise spokojeni a sami sebe povazuji spise za
dost sebevédomé. Ackoliv moc nesportuji a piili§ nedbaji na spravnou Zivotospravu, vétSinu
Casu se nepokousi zhubnout, coz mize souviset prave se spokojenosti se svym vzhledem. Jsou
to lidé, kteti se snazi byt vzdy upraveni a ucesani, ale nechtéji vy¢nivat z davu a svym vzhledem
ptili§ vynikat. Tento segment si mysli, Ze na ostatni lidi ptisobi dobrym dojmem, ale jedno-
pro n¢ na stupnici od 1 (nejméné dilezitd) do 9 (nejvice dilezitd) na hodnoté 4. Nejde tedy o
prilis dulezitou véc v Zivoté lidi tohoto segmentu.

Pokud jde o péce o zevnéjsek, tato skupina se ptili§ nezajima o to, jak se upravovat a nevyhle-
dava informace na toto téma. Pletovéa kosmetika pro tyto lidi neni pfili§ dilezita a zaroven
zastavaji ndzor, Ze tyto produkty jsou spiSe pro zeny nez pro muze. Ackoliv jsou radi upraveni,
neléka je utracet hodné penéz za toaletni a kosmetické produkty, véetné drahych parfému ¢i
vod po holeni. Tomu odpovidaji i primérné mési¢ni vydaje za piipravky pro osobni hygienu,
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které dosahuji maximalné 300 K¢. Nepouzivaji zadné piipravky jako kondicionéry, ptipravky
na vlasovy styling, krémy na oblicej, peelingy ¢i télové krémy. Z podobnych produktl pouzi-
vaji v podstaté jen Sampony a muzi piipravky na holeni. Makeup se tyké predevsim Zzenského
pohlavi, ani ten ale tento segment nepouziva. Z dekorativni kosmetiky pouzivaji Zeny v tomto
segmentu pouze fasenky, a to pouze slab&. D4 se fici, ze je jim jedno, jestli vyjdou z domu
s makeupem nebo bez néj. Jsou to zastanci ptirozeného vzhledu. Co se tykd modnich trendd,
ani na téch tomuto segmentu pfili§ nezalezi. D4 se fici, Ze si nepotrpi ani na modni dopliiky, ani
na mddnich znackach.

Pokud jde o média, tento segment nejvice sleduje televizi a poslouché radio. Televize je ale
v tomto pfipadé dominantnim médiem. Nejde o nakupni nadSence, takZe ptili§ nenakupuji v na-
kupnich centrech ani specializovanych prodejnach, do kterych zavitaji méné nez 1x mésicné.
Obecné ma tato skupina lidi absolutni nediivéru v reklamu, podle nich véci ¢asto zkrasluje a je
to ztrata casu. Reklamy navic Casto nuti lidi nakupovat, co by jinak nekoupili. Jde tedy o vy-
razné kritiky reklamy a vzhledem k ¢astému sledovani televize pfedevSim té televizni.
Uzavienost vii€i televizni reklamé demonstruji tim, Ze kdyZz zacne bézet v televizi, tito lidé
pfepnou na jiny televizni kanal. Zastavaji také pomérné radikalni nézor, Ze televiznich reklamy
by mély byt zcela zakazany. Podle nich je v televizi pfili§ mnoho reklamy, ale nepfipousti, Ze
by ho reklama pfti vybéru zbozi ovlivitovala. Nezalezi podle nich na tom, jestli vyrobky dopo-
rucuji odbornici a jejich nakupni chovéani neovliviiuji ani celebrity. Nejsou o moc shovivavejsi
ani s reklamou na internetu, protoze této reklamy se snazi si nevSimat. Kliknout na internetovou
reklamu je pfiméje jediné aktudlni potfeba inzerovaného vyrobku nebo snaha reklamu zavfit.
Reklama by podle téchto lidi méla byt zdbavna.

Jak jiz bylo feceno, lidé v tomto segmentu sleduji velmi Casto televizi a v podstaté si bez ni
nedokazou predstavit Zivot. Televize je pro né€ hlavné zdroj zdbavy a pobaveni, vyuzivaji ji, aby
vyplnili volny ¢as. Segment pravidelné sleduje vétSinu televiznich seridlli a libi se mu vybér
z velkého poctu stanic. V televiznim prostfedi se Casto vyuziva jako forma reklamy také
product placement. V tomto pfipadé€ je segment ambivalentni, protoze jsou zde jednak lidé,
ktefi si product placementu vS§imaji a jednak ti, ktefi si ho v§imnou malokdy. Shoduji se ale
v tom, Ze se jim tato forma reklamy nelibi. Televize ale, stejné jako noviny, Casopisy, internet
a radio, neni hlavnim zdrojem informaci. Lze tedy pfedpokladat, ze tito lidé Cerpaji informace
ze vSech médii, a ne pouze z jednoho mediatypu. Pokud jde o radia, neposloucha ho tento seg-
ment kvili zpravam, ale spiSe jako kulisu k riznym ¢innostem. V otdzce nepostradatelnosti
internetu v mobilu je tento segment ambivalentni, stejné jako v ndzoru na to, jestli internet
umoznuje 1épe pochopit vyhody produkti, naptiklad skrze recenze a komentare. Cely segment
se ale shoduje na tom, ze mobilni komunikace je velice diilezitd. Masmédia obecné podle této
skupiny vyrazné ovliviiuji vefejné minéni a informace v nich mohou byt zkreslené.

Vzhledem k tomu, Ze jde prevazné o maskulinni segment, jak bylo vySe feceno, osobni zajmy
téchto lidi nejsou piekvapivé. Jde piredev§im o auto/moto tématiku, pocitace a sci-fi/fantasy.
Dale je zajimaji také zpravy z Ceské republiky, hudba, sport a véda a technika. Mezi televize,
které segment Prirozeni sledoval za poslednich 7 dni patiila CT Sport, Prima Cool, Prima
Zoom, regionalni televize, MTV a jiné programy. Weby, které segment navstivil v poslednich
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12 mésicich jsou auto.cz, annonce.cz, fanda.tv, jenpromuze.cz, sport.cz, stream.cz, superhry.cz,
twitter.com, zoom.iprima.cz nebo hyperinzerce.cz. Mezi mési¢niky za poslednich 12 mésict
vyraznéji vycnival pouze Sport G66dl. Negativni korelace byla pfedevsim s damskymi ¢aso-
pisy.

Segment ¢. 2 — Laxni

Laxni tvoti nejveétsi segment, konkrétné je to 17,8 % celé cilové skupiny. U tohoto segmentu
neni vyrazna pievaha jednoho ¢i druhého pohlavi, jako to bylo u toho pfedchoziho. I v tomto
ptipadé je ale mirn€ vyraznéj$i mnozstvi muzi, celkem je to 53,3 %. Dle typologie podle zivot-
niho stylu jde o lidi vyrazné nezavislé a konzumni.

Pokud jde o vzhled, je tento segment spise spokojeny, i piesto, ze u téchto lidi neni vzdy vidét
snaha byt upraveni a ucesani. To mize byt diivod pro¢ si lidé v tomto segmentu nemysli, Ze
plsobi na ostatni lidi dobrym dojmem. Dalsi pfi¢inou mtze byt i to, Ze sami o sob& uvadéji, ze
nemaji dostatecné sebevédomi. I ptesto, Ze se nesnazi svym vzhledem pfili§ vynikat, mysli si,
ze vzhled je obecné podobné dilezity jako osobnost. Pro tspéch ale dobry zevnéjsek a piijemny
vzhled neni dalezity. Pro tyto lidi neni dulezité, jak vypadaji nebo jak jsou obleceni. Nepovazuji
za podstatné ani to, aby si udrzovali mladistvy vzhled. Vyrazna averze je v tomto segmentu
k tomu, Ze by dobra télesnd kondice prispivala k dobrému osobnimu vzhledu. To se odrazi také
v tom, ze prili§ nedbaji na spravnou zivotospravu a sport piipousteji méne Casto nez jednou
tydné.

Pokud jde o péci, pletova kosmetika neni pro tento segment piili§ dilezita, ale nejsou toho
nazoru, ze by tato kosmetika byla vhodné&;jsi spiSe pro Zeny. Lidé v tomto segmentu nechodi
pravidelné ke kadetnikovi a Casto se snazi zhubnout. Tomu odpovidé i to, ze u produktii pro
snizovani vahy jsou uvedeni jako stfedni uzivatelé¢, nicméné v soucasné dobé se zhubnout
nesnazi. Segment Laxni vyraznéji nedbaji na hygienu, coz ukazuje i fakt, Ze neuzivaji vlasové
prostiedky, dekorativni kosmetiku, krémy na oblicej ¢i télové krémy. Byt atraktivni povazuje
tento segment za dualezité na stupnici od 1 do 9 na hodnoté 3. I pfes to, Ze jim tedy na vzhledu
vyrazné nezalezi, maji tendenci utracet dost penéz za toaletni a kosmetické produkty a Casto je
laka koupé drahych parfémt ¢i vod po holeni. Ve vydajich za zbozi osobni hygieny je segment
ambivalentni a jsou vném jak lidé, ktefi neutrati nic tak lidé, ktefi utrati 601-1000 K¢&.
Souvislost s 95 % hladinou vyznamnosti je také u ¢astky vyssi nez 1000 K¢.

Pii pohledu na vztah tohoto segmentu k jednotlivym médiim a marketingovym nastrojim lze
vycist, ze tito lidé se vyrazné odliSuji od pfedchoziho segmentu. Nejvice sledovanymi z nabid-
nutych médii jsou deniky a ¢asopisy a radio. Lidé v tomto segmentu dokonce tvrdi, ze noviny
¢i deniky ctou témét kazdy den. Réadio pak poslouchaji pfedevsim kviili zpravam a jako hlavni
zdroj informaci, nepouzivaji tedy radio pouze jako hudebni kulisu. Zdrojem informaci pro tuto
skupinu lidi jsou tedy noviny, ¢asopisy a radio. Celkem zajimavé je zjiSténi, ze tento segment
pfi hledani informaci nepouzivad v prvni fad¢ internet. Ten je vyuzivan jako vyhledavac
produktt, které tito lidé vidi v televizni reklamé a pfipousti, Ze maji tendenci se nechat ovlivnit
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souhlasi s tim, Ze by informace zvetejiiovany v masmédiich mohly byt zkreslené ani nesouhlasi
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s tim, ze by masmédia vyrazngji ovliviiovala vefejné minéni. Jejich postoj k reklamé je velmi
rozdilny od toho, jaky mél minuly segment. Tito lidé totiz nepovazuji reklamu za ztratu ¢asu a
mysli si, ze vétSiné reklam mohou spisSe divérovat. Nejsou toho nazoru, ze by v televizi bylo
reklamy pfilis, ¢ast segmentu naopak tika, Ze by televizni reklamy mohlo byt vice. Reklamu
radi sleduji, u televiznich reklam maji reklamy Casto radéji nez samotné programy a zaroven
pfiznavaji, ze se pii vybéru zbozi nechaji pravé reklamou casto ovlivnit. Nedomnivaji se, Ze
reklamni spoty véci zkrasluji. Opaény ndzor od prvniho segmentu maji tito lidé také na otazku
uzite¢nosti reklamy. Nemysli si totiz, Ze by reklamy nutily lidi kupovat produkty, které by si
jinak nekupovali. Svou pozornost vénuji také reklameé v radiu, a i tam ji radi poslouchaji. Hodné
si v§imaji také billboardu ¢i velkoplo$nych plakati a na zakladé¢ toho si koupi vyrobek. Jejich
pozornost pouté také sponzoring u televiznich poradii. Zde se projevuje sklon kupovat vyrobky
od vyrobci, kteti sponzoruji rizné akce. Dalsi prvek, ktery ovliviiyje jejich ndkupni chovani
jsou celebrity. Ziejmée jediny prostor, kde tento segment reklama pfili§ nezasahuje je interne-
tové prostfedi. V tomto prostoru uvadéji, ze si reklamy nevSimaji a téméf nic je nepfiméje
k interakci s internetovou reklamou. Zarovei ani nevyuzivaji slev na slevovych serverech. Mo-
bilni komunikace neni pro druhy segment pfili§ dalezita.

Pokud jde o jejich zajmy, jde ptfedevsim o rizné komentéie a editorialy, kresba a karikatury a
jina témata, kterd projekt MML-TGI neobsahuje. Co se tyka webovych stranek, za poslednich
12 mésict navstivil tento segment weby jako apple.com, atlas.cz ¢i doma.cz. Mezi sledované
televize patii Barrandov Plus, Kino Barrandov, Nova Gold, Nova nebo Nova Action. M¢sic-
niky, které tato skupina Cetla za poslednich 12 mésict jsou Auto Tip Klassik, Automobil, For
Men, Harper's Bazaar nebo ¢asopis Kondice.

Segment ¢. 3 — Médni

Treti segment tvoii celkem 16,3 % zvolené cilové skupiny. Oproti predchozim segmentiim je
tento vyrazné zensky, zeny tvofi vice nez 78 % celého shluku. Nazev segmentu dokresluje ty-
pologie podle Zivotniho stylu, protoze jde o lidi moderni a vzdélané.

Pro tuto skupinu lidi je to, jak vypadaji a jak jsou obleceni velmi dalezité. Vzdy se snaZzi, aby
byli upraveni a u¢esani, protoze touzi po tom, aby svym vzhledem vynikali a aby byli krasni.
Zaroven ale prili$ nevyhledavaji situace, které by zpiisobovaly, ze by vyc¢nivali z davu. Praveé
proto, ze je pro n¢ vzhled dilezity, chtéji vypadat Iépe nez doposud. Z tohoto diivodu chodi
pravidelné ke kadetnikovi €1 holi¢i a €asto se pokousi zhubnout. Zaroveii se snazi dbat na sprav-
nou zivotospravu, protoze se spise ptfiklanéji k nazoru, ze dobréd télesnd kondice pfispiva
k dobrému osobnimu vzhledu. Ke sportu ale nemaji tak viely vztah. Casto si také aktivné vy-
hledavaji informace o tom, jak se upravovat, a jak vypadat. Tento segment si mysli, Ze dobry a
ptijemny vnéjsi vzhled je pro Gspésny zivot dilezity, zarovei je pro né€ ale osobnost podobné
dilezita jako zevnéjSek. Domnivaji se, Ze na své okoli pisobi dobrym dojmem a neni jim
lhostejné, aby si zachovali mladistvy vzhled. Segment Modni je také velmi spojen s mddou.
Mezi jejich zaliby patii sledovani modnich trendl a noSeni modnich doplitkii. Snazi se drzet
krok s posledni modou.
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Péci o zevngjSek tito lidé nezanedbavaji ani pokud jde o kosmetické ptipravky. Vyhledavaji
drahé parfémy ¢i drahé vody po holeni a pletova kosmetika je pro né diilezitd soucast zivota.
Za toaletni a kosmetické produkty jsou schopni utratit dost pen¢z. Tomu odpovidaji i mésicni
vydaje za tyto produkty, ktefi ¢ini az 1000 K¢. Ze specializovanych siti prodejen s drogistic-
kymi vyrobky nejcastéji nakupuji v Rossmannu, Teta drogerii a DM drogerii. Velmi dbaji na
hygienu, jsou silnymi uzivateli vétSiny piipravki jako kondicionéry, vlasovy styling, makeup,
oéni stiny, fasenky, panské piipravky na holeni &i t&lové krémy a oleje. Casto uZivaji také pii-
pravky a dopliiky stravy pro snizovani vahy, cemuz odpovida i to, Ze v soucasné dobé¢ se tito
lidé pokousi zhubnout. Na stupnici od 1 do 9 pro né byt atraktivni odpovidé hodnoté 8. Sami
se sebou, respektive se svym vzhledem ale nejsou zcela spokojeni.

Masmédia podle tfetiho segmentu vetejné minéni alespon z ¢asti ovlivilyji, informace v nich
mohou byt zkreslené. Mezi média, ktera tito lidé sleduji patii Casopisy, televize a internet. Hlav-
nimi zdroji informaci je televize a také internet. Zaroven ale televizi sleduji pro zabavu a k vy-
plnéni volného Casu. Co se tyka Casopisti, ¢asto v nich hledaji rtizné recepty a tipy na vareni,
Casto se pak ucastni nejriznéjsich soutézi. Internet v mobilu je pro tuto skupinu dilezity a mo-
bilni komunikace taktéz. Mobilni telefony mohou souviset také s potfebou kontrolovat socidlni
sité¢ kazdy den.

Pokud jde o postoj k reklamée, Modni si mysli, Ze se ji spiSe neda ditvétovat, protoze véci casto
zkrasluje. Ptipoustéji ale vliv, ktery na né reklamy maji. Obc¢as podle nich donuti lidi koupit
véci, které by jinak nekoupili. Reklamy v jednotlivych médiich spiSe pasivné piijimé. Kdyz se
zobrazi reklama napiiklad v televizi, nechaji ji bézet, ale nevénuji ji pozornost. Televizni re-
klamy je ale podle nich zbyte¢né moc a jejich mnozstvi by mélo byt omezeno. Obecné se na
reklamu v televizi nedivaji pfili§ radi. Sponzoringu si v televizi spiSe nevSimaji a zfidka
zaregistruji, jestli je akce vilbec sponzorovand. Stejné je tomu také u dalsi formy reklamy, u
product placementu. Malokdy si ho v§ima, ale maji k nim celkem kladny vztah. Reklam na
internetu si ob¢as v8§imaji a kliknout na ni je pfiméje vyrazna kreativita naptiklad v barvéch ¢i
sloganech. Obecné se snazi nakupovat co nejvyhodnéji a vyuzivaji slev, v internetovém pro-
stiedi slevové servery. Mezi druhy slev, které vyhledavaji jsou nejcastéji kosmetické a estetické
upravy, obcas pak nakup zbozi a pobyty ¢i dovolené. Malo na né plisobi reklama umisténa
v novinach a Casopisech. Zbozi podle nich prodava pékny obal, radi kupuji hezké véci a naku-
povani je bavi.

Tento segment mé pomérné velké mnozstvi nejriznéjSich z4jmi, mezi ty patii bydleni, cesto-
vani, krasa a vlasy, moda, péce o vzhled, dalsi Zzenska témata, zdbava, kiizovky, reality show,
promény, mezilidské vztahy, bulvarni témata, talkshow ¢i gastronomie. Tyto zaliby se odrazeji
také v nejCastéji navstévovanych webech za poslednich 12 mésict. Témi byli jenprozeny.cz,
evropa2.cz, krasna.cz, omlazeni.cz, prozeny.cz, vareni.cz, novaplus.cz, tn.cz nebo extra.cz.
Mezi televize sledované za poslednich 7 dni patii Nova, Nova Cinema, O¢ko, Prima, Prima
Love, TV Barrandov, TV JOJ, Markiza ¢i Jednotka. Segment ¢te Casto také Casopisy, za
posledni rok to jsou tituly Dieta, Elle, Glanc, Gourmet, Joy, Maminka, Marianne nebo Svét
zeny.
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Segment ¢. 4 — Originalni

Ctvrty segment je nejmensi z péti segmenttl, jeho podil na cilové skupiné je 12,2 %. Rozdéleni
pohlavi je zde vyrovnangjsi nez v predchozim segmentu, ale stejné€ jako on je i tento vice tvofen
zenami. Ty zde tvoii celkem 54,3 % Zen. Co se tyka typologie Zivotniho stylu, ktera zde dife-
rencuje, tvoii tuto skupinu lidé akéni a moderni.

Pro tento segment je velmi dillezité, jak vypada, a jak se oblékd. Lidé v tomto segmentu maji
radi originalitu a vyhledéavaji situace, kdy vy¢nivaji z davu. Snazi se svym vzhledem vynikat,
byt atraktivni pro opacné pohlavi a byt vzdy patficn¢ upraveni. Byt atraktivni ma pro né nej-
vyssi dilezitost. Prave proto, jak je pro n€ vzhled dilezity, by chtéli vypadat 1épe nez doposud,
i kdyz jsou dost sebevédomi. To doklada i fakt, ze si mysli, Ze plisobi na své okoli dobrym
dojmem. Z tohoto ditvodu také alespon jednou tydné sportuji a dbaji na spravnou zivotospravu.
Svilij zplisob stravovani povazuji za velmi zdravy a vzdy hledaji dietni variantu jidla i piti.
Vzhledem k této skutecnosti se vétSinou nesnazi zhubnout. Zaroven také chodi pravidelnou do
kadetnictvi, snazi se docilit toho, aby si udrzeli stale mladistvy vzhled. Co se ty¢e mody, snazi
se drzet krok s posledni médou a sledovat mddni trendy. Kladné se piiklanéji k ndzoru, Ze dobra
znacka vylepSuje image nositele.

Tato skupina lidi velmi db4 na hygienu a pletovou kosmetiku povazuje za velmi dilezitou.
Lakaji je drahé produkty a utraci za n¢ hodné penéz. Mési¢ni vydaje Splhaji nad 1000 K¢&. Ple-
tovou kosmetiku povazuji za vhodné&jsi spiSe pro zeny nez pro muze. Témét vSechny kosme-
tické ptipravky uziva tento segment silng, véetné samoopalovacich prostiedki a dekorativni
kosmetiky. Zeny v tomto segmentu uvadgji, ze z domu chodi jediné s makeupem. Nevyuzivaji
ale pfipravky ke snizovani véhy.

Tento segment konzumuje nejvice internet, deniky, asopisy, televizi i radio. Hlavnim zdrojem
informaci je televize a predevsim internet. Televizi sleduji tito lidé ptedevsim pro zabavu, po-
baveni a vyplnéni volného Casu. Bez televize si zaroven uplné nedokézi predstavit sviyj zivot,
jsou naruzivi divaci a peclive si vybiraji programy, které budou sledovat. Pokud jde o tiskoviny,
radi si kupuji ¢asopisy, ve kterych ¢asto hledaji recepty a obecné ¢tou tisk spise pro zabavu nez
kvtli zpravam. Pro tento segment je ale velmi podstatny internet. V soucasné dobé¢ c¢tou tito
lidé méné Casopisy prave z toho diivodu, ze pouzivaji internet. Jsou toho nazoru, Ze internet jim
umoziuje 1épe pochopit vyhody produktti a pokud potfebuji jakoukoliv informaci, nejdiive se
podivaji prave na internet. Nepostradatelny je také internet v mobilu a s tim souvisejici socidlni
sit€, u kterych citi potfebu kontroly kazdy den. Internet zdroven pouzivaji pro nakupovani, které
jim vyznamné uleh&uje Zivot. Casto vyuzivaji slevové servery, a to 2 - 3x za mésic. Nejcastgji
vyuzivaji nabidek zbozi, obcas pak kosmetické Gipravy, kulturni akce, nabidky restauraci nebo
zazitkové sluzby. Co se tyce reklamy v médiich, ¢tvrty segment je toho ndzoru, Zze vétSing
reklam mohou divérovat i presto, ze véci mnohdy zkrasluji. Reklamy jsou podle téchto osob
Casto dobrym radcem. Internetové reklamy si v§imaji a kliknout na ni je pfiméje piedev§im
vtipny namét. Obecné by podle néj méla byt reklama zabavna. V§imaji si také reklam v ¢aso-
pisech a novindch, vliv ma i typ venkovni. Kdyz béZi reklama televizni, se zajmem ji sleduji.
Neptiklangji se ale k tomu, Ze by byly lepsi nez samotné programy. Co se tyce mnozstvi tele-
viznich reklam, mélo by byt ponechano ve stejné mife jako dosud. Pokud jde o otazku zdkazu
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reklam na alkoholické napoje, je tento segment ambivalentni, protoZe jsou zde jednak lidé, kteti
tento ndzor zastavaji a jednak ti, kteti by k tomuto nepftistupovali.

Seznam jejich z4jml je pomérné Siroky, patii mezi n€¢ naptiklad bydleni, cestovani, historie,
hudba, film, krdsa a vlasy, mdda, pée o vzhled, politika, reality show, bulvarni média,
mezilidské vztahy, tipy na volny €as, gastronomie, zdbava nebo zdravi a zpravy. UZ§i neni ani
seznam webovych stranek, které tento segment navstivil za poslednich 12 mésicti — apple.com,
doma.cz, ebay.com, idnes.cz, jenpromuze.cz, jenprozeny.cz, style.iprima.cz, prask.tv a
podstatnou roli hraji také socidlni sité¢ jako Facebook, Twitter, Instagram nebo Youtube. Co se
tyée televiznich programech za poslednich 7 dni jde o CT1, O¢ko, Nova, Prima love, TA3 a
Eurosport 2. Tiskoviny, které¢ lidé v tomto segmentu Cetli za poslednich 12 mésicii jsou
nasledujici — Cosmopolitan, Elle, Dieta, Forbes, For Men, Glanc, InStyle, Marianne, Marie
Claire, Maxim, OK! nebo Dim a zahrada.

Segment ¢. 5 — Sportovci
Sportovci tvoii presné 16 % zvolené cilové skupiny, tedy lidi ve véku 19-38 let. Stejné jako u
u pfedchoziho segmentu i zde je rozlozeni pohlavi pomérné vyrovnané. V tomto pifipadé ale
pfevazuji muzi, a to z 55,3 %. Z hlediska typologie Zivotniho stylu jde o lidi vzdélané,
prorodinné a informované.

Tomuto segmentu na vzhled a body image pfili§ nezélezi a netouzi po tom, aby vzhledem vy-
nikali a byli krasni a nevyhleddvaji informace o tom, jak vypadat, a jak se upravovat. Staraji se
o ale o svou télesnou kondici naptiklad pravidelnym sportem a spravnou Zivotospravou. Dobra
vnitini vzhled pfed vnéjSim. Byt atraktivni je pro né€ stfedné dilezité. Zarovei si o sobé nemysli,
ze maji dostate¢né sebevédomi.

Kosmetika pro tuto skupinu neni diilezita, neutraci za n€ své penize. Pfipravky jako kondicio-
néry, piipravky na vlasovy styling, dekorativni kosmetiku, pletové a télové krémy téméf nepo-
uzivaji. Mési¢né€ utrati maximalné 300 K¢. Mdda je prili§ nezajima, posledni mdda a modni
trendy nejsou stfedem jejich zajmu a nevyhledavaji ani modni dopliiky. Zaporny postoj maji i
ke znackovému obleceni jakozto zlepSovateli image nositele.

Masmédia podle sportovcii zasadné ovlivituji vetejné minéni a je dilezité si uvédomit, ze in-
formace v nich jsou zkreslené. Z médii je pro n€ dulezity prfedevsim internet, poslouchaji také
radio, predevsim v auté nebo jako kulisu k jiné &innosti. Ctou i noviny a Gasopisy, coz ale jde
do pozadi kvili internetu. Pokud chté&ji ziskat néjaké informace, jejich prvni cesta mifi praveé na
internet, ktery je pro n¢ hlavnim zdrojem. Obcas vyuzivaji také nabidek slevovych servert,
nejcastéji rizné pobyty a nakup zbozi. Pokud jde o televizi, bez té si sviij zivot dovedou
ptedstavit. Tolik ji nevyhledadvaji ani jako prostfedek k zabavé ¢i vyplnéni volného ¢asu. V te-
levizi je podle nich pfili§ reklamy, na kterou reaguji bud’ pfepnutim na jiny kanal nebo tim, Ze
si na chvili odskoci. Je to pro n¢ ztrata Casu a jeji mnozstvi by se mélo omezit. Nevs§imaji si zde
sponzoringu ani product placementu. Malo si v§imaji také reklam v tisku nebo v radiu. Reklama
pro né neni dobrym radcem k ndkupu a neovliviiuje je, ale uznavaji, ze tato propagace lidi nuti,
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aby si koupili i to, co nechtéji. Vzhledem k tomu, jak je internet v tomto segmentu oblibeny, je
logické, Ze si internetové reklamy vS§imaji. Reagovat na ni je pfiméje bud’ momentalni potieba
daného vyrobku, snaha reklamu zavtit nebo vtip. Nakupovani ptes internet jim usnadiiuje Zivot,
ale neuptrednostnuji pohodli pied cenou.

Mezi jejich zajmy patii cestovani, ekonomika, historie, film, politika, ptiroda, sci-fi, sport, kul-
tura, véda nebo vzdélavani. Zalibam odpovidaji také navstévované weby jako zpravodajska
idnes.cz, novinky.cz, nebo lidovky.cz, sportovni isport.cz a sport.cz, eshop mall.cz, socialni sité
Facebook, LinkedIn nebo Youtube a dalsi jako ceskatelevize.cz, iprima.cz, rozhlas.cz,
stream.cz. Sledované televizni programy jsou viechny kanaly Ceské televize, Nova Sport, Nova
2, Oc¢ko, Prima Cool a Prima Zoom. Z &asopist &te tento segment &asto 21.stoleti, Cilichilli,
Forbes, Koktejl, Lidé a zemé&, Maxim nebo Moje psychologie.
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8 Vnimani body image mezi spotrebiteli

Jak jiz bylo feceno dfive, pro ucely této prace byl pouzit kvantitativni vyzkum formou CAWI,
online dotazovani, konkrétné na webové strance vyplnto.cz. Dotazovani probéhlo béhem fijna
2018 a cilovou skupinou, kterd méla moznost na tento dotaznik odpovidat byla pouze generace
Y, na kterou je zaméfena celd diplomova prace, tedy na osoby ve véku 19-38 let.

Dotaznik byl sestavovan tak, aby byl pro cilovou skupinu srozumitelny a snadno se vypliloval.
Identifika¢ni otazky byly u tohoto dotazniku zafazeny na zacatek, a to z divodu nutnosti vy-
louceni jinych vékovych kategorii respondentil a zachovani celistvosti. Dotaznik tvoii z vétsi
Casti uzaviené otazky, které jsou doplnéné par polouzavienymi a otevienymi otazkami. Celkem
dotaznik obsahoval 28 otazek, z toho 1 byla nepovinné pro vSechny respondenty a 2 byly na-
mifeny podle pohlavi. Po sestaveni dotazniku probé¢hla pilotdz, které se zucastnilo 6 osob,
z toho 4 Zeny a 2 muzi ve stanoveném véku. Ta ale neprokdzala Zadné nejasnosti ohledné for-
mulace otazek. Po pilotdzi pak bylo zahdjeno samotné dotazovani. Kompletni dotaznik je k dis-
pozici v ptilohach.

Dotazovani probéhlo formou samovybéru a nebyl rozesildn konkrétnim uzivatelim. Zac¢astnilo
se ho celkem 469 respondentl. ale diky omezeni bylo vyfazeno 70 respondentl, kteti
nespliovali podminku pro vék. V dotazovani tak pokracovalo 399 respondentt, ktefi spliiovali
podminku pro cilovou skupinu. Névratnost dotazniki byla 76,3 %. Ta je ddna pomérem
vyplnénych a zobrazenych dotaznikl a vychazi z internich metrik serveru.

8.1 Vyhodnoceni dat

Kapitola vyhodnoceni dat je rozdé€lena na dvé ¢asti, prvni ¢ast je vénovana identifikacni Casti
dotazniku, tedy prvnim péti otdzkam. Druhd ¢ast se pak vénuje zbytku dotazniku, ktery se uz
zabyva piimo vztahem respondentl ke vzhledu a vlivu médii na body image.

8.1.1 Identifikacni otazky

Pohlavi

Prvni otazka dotazniku se tykala pohlavi respondenta. Na tuto otdzku odpovidal kazdy, kdo se
chtél vyzkumu zicastnit, bez omezeni véku. Tento tdaj tedy neodpovida poctu respondentti ve
véku 19-38 let, na které byl dotaznik mifen. Celkem na tuto otazku odpovédélo 287 zen a 182
muzl. Na grafu ¢.3 je ale vidét rozloZzeni muzl a Zen ve veéku generace Y, tedy téch, kterym po
zodpovézeni otazky na vék (2. Jaky je Vas vék?) nebyl dotaznik ukon&en. Slo tedy o 249 Zen a
150 muzii. VEtsi pocet zen je zfejmée dan tim, ze téma vzhledu a body image je obecné povazo-
vano za atraktivngj$i a zajimavéj$i pro zeny nez pro muze.
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Jaké je Vase pohlavi?

m 7ena m muzZ

Graf 3 Pohlavi respondentii

Zdroj: vilastni zpracovani

Vék

Z predchoziho odstavce tedy vyplyva, ze respondentt ve véku 19-38 let bylo celkem 399. Pro
uplnost je nutno dodat, Ze ve véku méné nez 18 let bylo 34 respondentd. Téch, ktefi se chtéli
vyzkumu zcastnit ve v€ku 39-54 let bylo 32 a star$i 55 let byli pouze 4. Jak jiz bylo feceno
vyse, témto 70 respondentim byl tedy po otazce na v€k dotaznik a ukoncen a nemohli
pokracovat dale.

Povolani

Otazka na povolani byla prvni otdzkou, na kterou uz odpovidala pouze skupina respondenti,
na kterou byl tento dotaznik cilen. Na grafu ¢.4 je vidéet, Ze nejcastéji se jednalo o zaméstnané
a studenty, coz je vzhledem k véku pochopitelné, protoze jde o vékovou kategorii studentti
poslednich ro¢niki sttedni Skol, vysokych skol nebo osob v pracovnim procesu. V podnikatel-
ské sféfe se pohybuje 47 z nich a 16 respondentl pak oznacilo, Ze jsou na matei'ské dovolené.
Zbylych 11 jsou pak nezaméstnani.

Jaké je Vase povolani?

4% 3%

Q

= zaméstnanec m student
podnikatel ® na materské dovolené

= nezaméstnany/a
Graf 4 Jaké je Vase povolani?

Zdroj: vilastni zpracovani
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Vzdélani

Vyzkumu se zc¢astnili pfevazné osoby se stiedosSkolskym vzdélanim zakoncenym maturitou a
s vysokoskolskym vzdé€lanim. Na grafu ¢€.5 je vidét, ze pouze 33 respondentd oznacilo jako
nejvyssi dosazené vzdélani stredoskolské bez maturity a 16 z nich pouze vzdélani zakladni.

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

4%

P

m zakladni m stfedoskolské bez maturity

= stfedoskolské s maturitou = vysokoskolské
Graf 5 Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdeélani?

Zdroj: vilastni zpracovani

Velikost bydlisté

Otazka na velikost mista bydlist€ podle obyvatel ukazala ne pfili§ vyrazné rozdily mezi jednot-
livymi odpovéd'mi. Lze tedy fici, Ze ve vyzkumu je zastoupeno jak hlavni mésto, jakozto jediné
mésto v Ceské republice s vice nez 500 000 obyvateli, tak mensi mésta a obce pod 10 000 oby-
vatel. Rozlozeni respondentt dle velikost mista bydliste je zobrazeno na grafu ¢.6.

Jaka je velikost Vaseho mista bydlisté
(podle poctu obyvatel)?

-
<«

= méné nez 10 000 = 10 001-50 000 = 50 001-100 000

= 100 001-500 000 = vice neZ 500 000

Graf 6 Jaka je velikost Vaseho mista bydliste?

Zdroj: vilastni zpracovani
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8.1.2 Vzhled, body image a média

Ideal versus realita

Tato sekce otazek méla ukézat, jakou postavu vnimaji muzi a Zeny jako idedlni, pokud jde o
vzhled a zaroven ktera z postav se nejvice podoba respondentové postave. Tyto otazky byly
zvlast’ pouze pro muze a pouze pro zeny. V koldzich, které jsou vidét na obrazku nize bylo na
vybér mezi deseti obrazky riznych typl zenskych a muzskych postav.

Obrazek 16 Vybrané typy postav

Zdroj: vilastni zpracovani

Prvni otdzka tedy cilila na ideédlni zenskou postavu, na kterou odpovidali vSichni respondenti.
Nebylo zde ale omezeni pouze jedné odpovédi, protoze nékteii lidé mohou vidét jako idealni
vice typl postav. Obrazek nize ukazuje, ze nejvice respondentii oznacilo jako idedlni postavu
3, tato odpovéd’ se objevila celkem 178krat. Celkem 117krat byla oznacena jako idedlni postava
2. Vzhledem k tomu, ze tyto dvé postavy oznacily alespon jednou vyrazna vétSina respondentd,
1ze tedy usoudit, Ze pro generaci Y idedlni postava neznamena ani piili$ Stihlou, ale ani obézni
¢i ptili§ svalnatou postavu.
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Obrazek 17 Idedlni Zenska postava

Zdroj: viastni zpracovani

V dalsi otazce mély Zeny oznacit, kterd ze zobrazenych postav se nejvice podoba té jejich. Zde
tedy odpovidalo pouze 249 zen, které se vyzkumu zucastnily a vysledky zde nebyly tak jedno-
znacné. Nejvice zen ale oznacovalo jako nejvice podobnou postavu 5, jak je vidét nize. Poté
nasledovala postava 4 a 3. Vyrazné&jsi zastoupeni mély také zeny, které¢ jako nejvice podobnou
oznacily 39krat postavu 2.

Obrazek 18 Realna Zenska postava

Zdroj: viastni zpracovani

Dalsi otazka byla opét zaméfena na vSechny respondenty, kde méli oznacit idealni muzskou
postavu dle obrazku nize. Zde byla jako ideélni nejCastéji oznacena postava 8, celkem 171krat.
Poté nasledovala postava 4, po které nasledovala jako idedlni postava 9. Stejné jako u Zen 1 zde
se ukazalo, ze vétsina generace Y vidi jako idealni muzskou postavu zlatou stfedni cestu.
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Obrazek 19 Idedlni muzska postava
Zdroj: vlastni zpracovani
Nasledujici otazka na nejpodobnéjsi postavu byla opét omezena, tentokrat pouze pro muze.

Témet stejny pocet muzi oznacilo jako nejvice podobnou postavu 4 (36 respondentil) a postavu
5 (35 respondentil). Déle 24 muzl vidélo jako nejpodobnéjsi postavu 8, viz obrazek ¢.20.

Obrazek 20 Realna muzska postava

Zdroj: vilastni zpracovani

Vyznam vzhledu

Dalsi otazka méla za ukol zjistit, jestli je v ofich generace Y dilezité vypadat dobie a jeji
vysledky jsou zobrazeny na grafu €.7. Témét 93 % dotdzanych na tuto otazka odpovédé€lo spise
ano €1 ptimo ano. Je tedy videt, ze vzhled je pro tuto generaci vyznamnou soucasti jejich zivota.
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Je podle Vas dllezité vypadat dobre?
1%

mano mspiSeano = spiSene mne

Graf 7 Je podle Vas dulezité vypadat dobre?

Zdroj: vilastni zpracovani

Atraktivita

Nasledujici otazky zjistovaly, jaké jednotlivé parametry povazuji respondenti za atraktivni u
zen a muzil. Prvni otdzka smétovala na vysku Zenské postavy, kde 266 respondentii oznacilo
za nejvice atraktivni postavu stfedni. Jak ukazuje graf ¢.8, 98 respondentl pak u Zen oznacilo
jako idealni postavu drobnou, pouze 35 pak postavu vysokou.

Jakd vyska postavy je podle Vas nejvice
atraktivni u zen?

m drobnd = stfedni = vysoka

Graf 8 Jakad vyska postavy je podle Vas nejvice atraktivni u Zzen?

Zdroj: vilastni zpracovani

Naopak muzska postava by podle generace Y méla byt vysoka, aby ji povazovali za nejvice
atraktivni. Vysledky jsou vidét na grafu ¢.9. 106 respondentt pak fika, Ze nejvice atraktivni je
u muzu sttedni postava a pouze 9 z nich povazuje za atraktivni drobnou muzskou postavu. Zde
je otdzka, co si respondenti ptedstavuji pod pojmy vysokd, stredni a drobnd postava. Jde tedy
o pomérné subjektivni pocity, 1ze ale fici, Ze obecné by idedlni Zenské postava neméla byt ptili§
vysoka, ani ptili§ mald, muzska postava by ale méla byt vyssiho vzrastu.
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Jakd vyska postavy je podle Vas nejvice
atraktivni u muz(?
2%

|

71%

m drobnd = stiedni = vysoka

Graf 9 Jaka vyska postavy je podle Vas nejvice atraktivni u muzi?

Zdroj: vilastni zpracovani

Dalsi otazka se zamétovala na typ, respektive odstin pleti. Jako nejvice atraktivni oznacila ge-
nerace Y plet’ opalenou. Velké ¢ast z nich ale také tikd, Ze na odstinu pleti nezalezi. Mensi
pocet respondentl pak oznacil za nejvice atraktivni svétlou plet’ a pouze 15 z nich plet’ tmavou.
Tuto otazku a odpovédi na ni jsou vidét na grafu ¢.10.

Jaky typ pleti je podle Vas nejvice
atraktivni?

m svétld = opdlend tmava = nezélezi natom

Graf 10 Jaky typ pleti je podle Vas nejvice atraktivni?

Zdroj: vilastni zpracovani

Dale se vyzkum zajimal o nejvice atraktivni barvu vlast v o¢ich generace Y. Barvu vlast zen
a muzu zobrazuje graf ¢.11 nize. V pfipad€ zen ale na barvé vlast nezalezi, alespon podle 132
respondentii. Podobnym podet z nich pak ozna¢il barvu blond (99) a barvu hnédou (94). Zeny
se zrzavymi vlasy povazuje za nejvice atraktivni 48 respondenttl, Cernovlasé 22 respondentt a
pouze 4 se zda jako atraktivni jind barva. U muzii byla situace trochu jind a jako nejvice
atraktivni byli vét§inou oznageni muzi hnédovlasi. Tyto oznaéilo celkem 170 respondentii. Ze
na barve vlasti nezalezi fika 134 z nich. Daleko za témito moznostmi jsou pak ¢erné vlasy (58),
blond (30) ¢i zrzava (5) a jina barva (2).
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Jaka barva vlasu je podle Vas Jaka barva vlasu je podle Vas
ice atraktlvnl uzen? nejvice atraktivni u muzd?

/

1%

= blond m hnéda L] blovnd,
= zrzavd = éernd L] hnedz?
o . = zrzava 1%

= nezaleZi na tom Jina v .
m cerna

= nezdlezi na tom

Graf 11 Jaka barva vlasii je podle Vas nejvice atraktivni u Zen a u muzii?

Zdroj: vilastni zpracovani

VylepSeni vzhledu

Dalsi cast dotazniku se tykala vylepSovani vzhledu chirurgickymi ¢i kosmetickymi zékroky.
Pfi otdzce na nazor na tyto procedury fekla vice jak polovina respondenttl, ze jim tato vylepSo-
vani nevadi nebo Ze jsou jim jedno. Vice jak tietin€¢ z nich se zédkroky nelibi, naopak zbytku
respondentti se chirurgické a kosmetické zékroky libi, jak je vidét na grafu €.12 niZe.

Co si myslite o chirurgickych ¢i
kosmetickych zakrocich za ucelem
vylepseni vzhledu?

N

= je mito jedno/nevadimito  m nelibise mito = libi se mito

Graf 12 Co si myslite o chirurgickych ¢i kosmetickych zdakrocich?

Zdroj: vilastni zpracovani

Pti dalsi otazce, zda respondent nékdy podstoupil chirurgicky ¢i kosmeticky zakrok za ticelem
vylepseni vzhledu ptes 90 % oznacilo moznost ne. Pro ty z nich, ktefi odpovédéli Ze ano, byla
oteviena jesté dopliujici otdzka, o jaky zakrok v jejich ptipadé $lo. Nejvice z nich odpovéedélo,
ze podstoupili plastiku nosu, poté bylo né¢kolikrat zminéno odstranéni matetskych znamének a
uprava, respektive tetovani oboc¢i. Zaznéla zde také liposukce, operace usi, operace o¢nich vi-
cek, uprava zubli nebo zakroky ze zdravotnich divoda.
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V souvislosti s vylepSovanim vzhledu se dotaznik také ptal, jestli respondenti sleduji modni
trendy, kde vétSina uvedla, Ze sleduje. Dalsi otazka pak smétovala na zdroj inspirace generace
Y pro svijj vzhled a ukazuje ji graf ¢.13. Zde mohli respondenti vybrat vice odpovédi a ukazalo
se, Ze pojem generace internetu, jak se obcas této generaci nazyva, je opodstatnény. Socidlni
sité a jiné internetové stranky uvedlo jako sviij zdroj pro inspiraci 99 % respondent.

Kde hledate inspirace pro sviij vzhled?

5%

A

m socialni sité = internetové servery = nehledam

m kamaradi/rodina = Casopisy televize

Graf 13 Kde hleddate inspirace pro svij vzhled?

Zdroj: viastni zpracovani

Do skupiny otazek ohledn¢ vylepSeni vzhledu lze zatadit i otazka na spokojenost respondentt
se svym vzhledem. Jak ukazuje graf ¢.14, vice jak 68 % z nich je se svym vzhledem spise nebo
uplné spokojena.

Jste spokojen/a se svym vzhledem?

mano mspiSeano = spiSene mne

Graf 14 Jste spokojen/a se svym vzhledem?

Zdroj: vilastni zpracovani

Na tuto otazku navazovala dalsi otdzka na to, co generace Y déla pro zlepSeni vzhledu. Zde
byla opét moznost zvolit vice odpovédi a podle ocekévani se ukazal trend posledni doby, zdravy
zivotni styl. Nejcastéji zde byl oznacen sport a zdrava strava. Zarovei ale 100krat byla oznac¢ena
odpovéd’ nedeélam nic (graf ¢.15).
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Co délate pro zlepseni svého vzhledu?

AN

m sportuji m jim zdravé = nedéldm nic m chodim do salonu krdsy = jiné

Graf 15 Co délate pro zlepseni svého vzhledu?

Zdroj: vilastni zpracovani

Vzhled a média

Posledni ¢ast dotazniku se tykala médii a jejich vlivu na vnimani vzhledu. Prvni otdzka sméfo-
vala na to, jestli jsou fotografie v médiich nerealné a piilis retusované. Ze tomu tak je si mysli
vétSina respondentl, konkrétné 346 z nich. Pres 11 % nevi, zda jsou fotografie nerealné a ptilis
retuSované a pres 2 % si toto viibec nemysli (graf ¢.16).

Myslite si, Ze fotografie modelek/modell
a znamych osobnosti v médiich jsou
nerealné a pfilis retusované?

2%

\

= Ano = Ne = Nevim
Graf 16 Myslite si, ze fotografie v médiich jsou neredlné a prilis retusované?

Zdroj: vilastni zpracovani

Dalsi otazka ukazuje, zda z pohledu generace Y média ovliviiuji lidské vnimani krasy a téla.
Jak je vidét v grafu ¢.17, zde vétSina jednoznacné oznacila, Ze média tento vliv maji. Pres 80 %
si mysli, Ze vniméani média ovliviluji velmi, pfes 16 % Ze ho ovliviiuji v rozumné mife.
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Myslite si, Ze média ovlivauji lidské
vnimani krasy a téla?

2% 1%

4

= Ano, velmi = Ano, ale vrozumné mire Nevim = Ne
Graf 17 Myslite si, ze média ovliviji lidské vnimani krasy a téla?

Zdroj: vilastni zpracovani

V souvislosti s médii byla zatazena i otdzka, zda respondenti ptizptsobuji svij vzhled na za-
klad¢ podoby né&jaké zndmé osobnosti, zobrazované v médiich. VétSina, konkrétné témet 64 %
uvedlo, Ze svlij vzhled tomuto viibec nepfizplisobuje. Pomérné vyznamny pocet 109
respondentl, coz odpovida témér tietin€ z nich, piipustilo, ze ob¢as svlij vzhled ptizplsobuje
vzhledu néjaké zndmé osoby. 9 % pak ptimo uvedlo, Ze toto délaji (graf ¢.18).

PrizpUsobujete svij vzhled na zakladé
podoby néjakych zndmych osobnosti v
médiich?

%

64%

m Ano = Obcas = Ne

Graf 18 Prizpiisobujete sviij vzhled na zaklade podoby néjakych znamych osobnosti?

Zdroj: vilastni zpracovani

Na toto navazuje také dalsi otdzka zobrazena v grafu ¢€.19, ktera byla zamétena na pocity gene-
race Y pfi pohledu na fotografie modelek, modell a zndmych osobnosti v médiich. Zde vice
jak polovina uvedla, ze toto nema zadny piimy vliv na jejich pocity. Témet 40 % ale ma ale pfi
pohledu na tyto fotografie ze sebe horsi pocit nez piedtim. Zbytek respondentti ma pak ze sebe
pocit lepsi.

67



Jaky mate ze sebe pocit, kdyz vidite
fotografie modelek/modell ¢i jinych 7%
znamych osobnosti?

/

54%
m Mam ze sebe lepsi pocit = Mam ze sebe horsi pocit

Nema to vliv na moje pocity

Graf 19 Jaky mate ze sebe pocit, kdyz vidite fotografie modelit a znamych osobnosti?

Zdroj: vilastni zpracovani

S médii jsou spojeny také tvare zndmych osobnosti. Téchto se tykaly posledni dvé otazky, kde
m¢éli respondenti uvést kterd zndma zena je podle nich nejvic atraktivni a ktery zndmy muz je
nejvice atraktivni. Zde nebylo na vybér mezi ur€itymi celebritami, kazdy zde mél napsat jednu
¢i vice dle jeho ndzoru vzhledové atraktivni osobnosti. Mezi Zenami nej¢astéji zaznélo jméno
americkych herec¢ek Jennifer Aniston, Megan Fox, Blake Lively ¢i Angeliny Jolie, viz obrazek
¢.21.

Obrazek 21 Atraktivni celebrity — Zeny

Zdroj: vilastni zpracovani

U muzt byla rtiznorodost odpovédi podobnd jako u zen, ale nejcasteji respondenti zminovali
anglického byvalého fotbalistu Davida Beckhama a americké herce Brada Pitta, Ryana
Goslinga, George Clooneyho a Bradleyho Coopera, které zobrazuje obrazek ¢.22. D4 se fici, ze
v tomto ohledu odpovédi ptiblizné kopiruji svétové ankety o nejhez¢i zndmé muze a Zeny, které
jsou zminény v teoretické ¢asti této diplomové prace.

Obrazek 22 Atraktivni celebrity — muzi

Zdroj: vilastni zpracovani
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8.2 Profilovani z hlediska pohlavi

Na zékladé dotaznikového Setfeni bylo kromé zpracovani dat u jednotlivych otazek provedeno
také uplné profilovani podle charakteristik respondentt. Stejné jako se ukédzalo u segmentace
vramci dat MML-TGI, i1 zde nejvice diferencovalo pohlavi. Tato kapitola se tak vénuje
podstatnym diferencim, které byly prokdzano v rdmci pohlavi.

Jak jiz bylo feceno, dotaznikového Setfeni se zii€astnilo 249 zen a 150 muzi. Z hlediska povo-
lani byly Zeny nejcastéji studentky, na rozdil od muZzu, kteti jako své povolani nejcastéji uvadéli
zameéstnanecky pomér. Co se tyka vzdélani, da se fici, Ze Zeny v tomto vyzkumu byly vzdéla-
néjsi, 45 % Zen uvedlo jako nejvyssi dosazené vzdélani sttedoskolské s maturitou a 45 % vzde-
lani vysokoskolské. U muzi byl pomér 44 % sttedoSkolské vzdélani s maturitou a 38 % vzde-
lani vysokoskolské.

Pokud jde o samotny vztah k body image, jak pro Zeny, tak pro muze je shodné€ velmi dtlezité
vypadat dobfe. Potvrzuje se tedy, Ze toto je dulezity aspekt pro celou generaci Y, bez ohledu na
pohlavi ¢i jiné charakteristiky. Prvni vyraznéjsi diferenci v tomhle ohledu je otazka toho, jaka
barva pleti je nejvice atraktivni. Podobné mnozstvi Zen totiz uvedlo plet’ opélenou i to, Ze na
barvé pleti v otdzce atraktivity nezalezi. Naproti tomu téméf dvé tietiny muzl oznacilo jako
nejvice atraktivni pfimo plet’ opalenou. Podobna situace byla také u otazky barvy vlast u Zen.
Zatimco tém¢ft 43 % zen neposuzuje atraktivitu Zeny podle barvy vlast, nejvice muzi (bez méla
33 %) oznacilo jako nejvice atraktivni blond vlasy a témé&f 29 % vlasy hnédé barvy. Ze na barvé
vlast nezélezi uvedlo pouze méné nez 18 % z nich. V otdzce na barvu vlasti u muzi uz byly
zeny konkrétnéjsi a vice nez 45 % zen uvedlo jako nejvice atraktivni muze hnédovlasé. V tomto
se zeny shodly s muzi, protoze vice nez 37 % muzi uvedlo za nejvice atraktivni taktéz muze
hnédovlasé.

Dalsi vyraznéjsi rozdily byli v otazce na plastické a jiné zakroky za ucelem zlepSovani vzhledu.
Zatimco Zeny jsou v tomto ohledu shovivavéjsi a 60 % z nich uvadi, Ze jim tyto zadkroky nevadi,
nejvice muzl, konkrétné 44 %, uvedlo, ze se jim tyto zadkroky piimo nelibi. Pouze kolem 35 %
muzim tato zlepSovani vzhledu nevadi. VétSina zen i muza ale shodn€ uvedla, ze podobny
zakrok nikdy nepodstoupila.

Pomérné prekvapiveé v otdzce spokojenosti se svym vzhledem pomérné vyrazné vy¢nivaji Zeny.
Celkem 75 % zen uvedlo, ze jsou se svym vzhledem plné nebo spise spokojeny, navzdory tomu,
ze vétSina Zen uvedla jako idealni postavu jinou, nez jakou oznacily za nejvice podobnou té
své. Muzi jsou v tomto ohledu stfidméjsi a pln¢€ nebo spise spokojeno je se svym vzhledem
pouze 56 % z nich. Stejné jako zeny i muzi uvedli jako ideélni postavu jinou, nez je podle nich
postava idedlni. U obou byla jako redln4 oznacena postava s mirnou nadvahou.

Zeny i muzi sleduji modni trendy, pomérné piekvapivé ale vice sleduji trendy muzi, a to o 2 %.
Inspiraci hledaji shodn¢ zejména na socialnich sitich a jinych internetovych serverech. Vyrazna
vétSina zen (91 %) si mysli, ze média ovliviiuji vnimani lidské krasy, a to velmi. Tento pocit
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ma ale jen 64 % muzl, 31 % si pak mysli, ze média vnimani ovliviluji, ale v rozumné mife.
Muzi i Zeny si shodné mysli, Ze reklamy jsou pfili§ upravované a retuSované. Nejvyraznéjsi
rozdil mezi muZzi a Zenami byl v otdzce pfipodobnéni vzhledu ke zndmym osobnostem. Zde by
se dalo oc¢ekavat, Ze k tomuto budou nachylngjsi spiSe Zeny, nicméné jednoznacnou pievahu
maji v tomto ohledu muzi. Celkem 66 % z nich uvedlo, ze vzhled pfizptsobuji vzdy nebo obcas.
Naproti tomu totéz uvedlo pouze 21 % Zen. Posledni analyzovana otazka se zajimala o pocity
muzl a Zen pii pohledu na riizné osobnosti v médiich. Nejvice muzi i Zen uvedlo, Ze to na
jejich pocity nema vliv. Témét shodné dvé pétiny muzl i Zen ale fikd, Ze jejich pocity jsou pfi
pohledu na osoby v médiich horsi, ¢imz se potvrzuje riziko retusi a dalSich digitalnich Gprav
reklamy v médiich. Je ale nutné dodat, ze ptes 15 % muzl uvadi pocity lepsi. U Zen jsou to
pouze zanedbatelnd 2 %.
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9 Shrnuti a doporuceni

Ke zjistovani vztahu generace Y k body image a k jejimu vyznamu v marketingu byla v této
praci vyuzita obsahova analyza, analyza dat MML-TGI a vlastni dotaznikové Setfeni. Tato ka-
pitola se vénuje hlavnim poznatkiim, které vyplyvaji pravé z téchto tii ¢asti diplomové prace a
marketingova doporuceni z téchto poznatkll vychézejici.

Pro obsahovou analyzu byly zvoleny 3 hlavni mediatypy, které generace Y €asto vyuziva, a ve
kterych je vyuzivano zobrazeni lidského téla — televize, internet a tisk. Ve vSech téchto médiich
se potvrdilo, Ze pro reklamy cilici na generaci Y jsou vyuzivany osoby, které do této skupiny
veékove patii. Nejcasteji to byli lidé ve veéku 20-30 let. Marketingové specialisté se tedy snazi
dané produkty co nejvice priblizit cilové skupin€ a ukazat tak, ze produkt ¢i sluzba je uréena
pfimo pro né¢.

Pokud jde o zobrazeni jednotlivych pohlavi, v tomto ohledu jsou reklamy vyvazené, 1isi se
pouze v aktivitach, ve kterych jsou muzi a Zeny zobrazovany. Zeny jsou vétsinou v reklamach
zobrazeny pii zébavnych ¢innostech, naproti tomu muzi byli zobrazeni kromé zabavnych akti-
vit i pii kazdodennich &innostech. Casto diskutované téma v oblasti zobrazeni lidského téla
v reklamé je postava, respektive hmotnost. Dle obsahové analyzy lze fici, Ze u Zen je nejvice
zobrazovana postava §tihla a u muzii pfevazovala postava normalni, tedy pievazna vétSina zob-
razenych t¢l plsobila zdrave, pouze velmi mald ¢ast Zen méla postavu velmi Stihlou nebo
naopak plngjsi a podobné to bylo i u muzi.

Z hlediska Cetnosti byla pomérné vyznamna absence ozdob lidského téla jako jsou nausnice,
tetovani ¢i piercing. Dalo by se pfedpokladat, Ze naptiklad tetovani bude pravé u této cilové
skupiny daleko ¢astéjsi doplnek. To se neprokazalo ani u Zen, ani u muzil. Vét§ina zobrazenych
osob nemé¢la zadné podobné zdobeni téla, které by bylo v reklamach pfimo vidét.

Z hlediska kategorie produktu jsou reklamy cilici na generaci Y a zobrazuji lidska téla nejCasté;ji
z oblasti mody, coz je logické, protoze prave toto odvétvi je na vzhledu a body image zavislé.
Dale §lo zejména o reklamy s finan¢nimi produkty a na nealkoholické napoje. Pokud jde o po-
hlavi, Zeny byly nejvice vyuzivany praveé pro modni primysl a muzi kromé této kategorie po-
mérove stejné také pro finan¢ni produkty.

Co se tyka konkrétniho vzhledu byla dle obsahové analyzy typickou zobrazenou Zenou mlada,
dlouhovlasa brunetka, §tihlé postavy, se svétlou pleti, hnédyma o¢ima a pfirozenym li¢enim. U
opac¢ného pohlavi je to mlady muz normalni, svalnat&js$i postavy, se svétlou pleti, kratkymi,
hnédymi vlasy, stejnou barvou o¢i a hladkym oholenim.

Obsahova analyza ale pouze tik4, jak uz je body image findln¢ komunikovana smérem k cilové
skuping. K blizsi charakteristice eské generace Y slouzi analyza dat MML-TGI, diky které
byla nasledné provedena segmentace na zaklad¢ kritérii, které s t¢ématem body image uzce sou-
visi. Bylo odkryto celkem pét segmentt, které byly blize charakterizovany na zakladé ¢tyt linii
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kontingenc¢nich tabulek, a to z pohledu popisnych charakteristik, zvolenych faktorti, vztahu
k body image a z pohledu spotfebniho a medidlniho chovani.

Podle analyzy MML-TGI z popisnych charakteristik ve vztahu k body image vyrazn¢ diferen-
cuje hlavné pohlavi. Pravé pohlavi nejvice urcuje smér, jak segment body image vnima. Seg-
menty, ve kterych pfevazuji Zeny jsou prave ty, kterym na vzhledu zélezi vice a Castéji se také
pokousi hubnout. Naopak segment s pfevahu muzského pohlavi jsou v otdzce vzhledu spise
lhostejni a neni to pro né podstatna soucast Zivota. Pro konkrétni segmenty byl analyzovén také
postoj k médiim a k reklam¢ obecné. Na zékladé toho je mozné urcit vhodné kanaly pro
osloveni danych segmentt.

V segmentu, ktery preferuje vice ptirozeny vzhled, jsou spiSe lidé se vzhledem spokojeni a
atraktivita pro n¢ neni pfili§ dilezitd. O zivotospravu a télesnou kondici se pfili§ nestaraji. Po-
kud jde o medialni chovani, nejvice sleduji televizi a poslouchaji radio. V ramci body image
lze tedy skrze televizi tento segment oslovit, je ale podstatné vzbudit divéru, protoze u této
skupiny prevazuje spise nedlivéra k reklamé. Reklama by méla mit vtipny namét. Dalsi segment
tvoii spise lidi, ktefi jsou ne vZdy upraveni, ale celkové jsou spisSe spokojeni. Body image pro
né neni podstatna a dalezit¢jsi je vnitini vzhled. Ptili§ nedbaji ani o své zdravi. Tito lidé hojné
vyuzivaji tisk a poslouchaji radia. S ohledem na téma body image je lze oslovit skrze printovou
reklamu. K reklam¢é maji obecné veskrze kladny vztah a davé jim smysl. V dal§im segmentu
jsou lidé, ktefi jsou vzdy upraveni a vzhled je po n€ velmi dilezitou soucasti zivota. S tim sou-
visi 1 velké péce o vzhled a zdravi a Casté pokusy o hubnuti. Tuto skupinu lze zasahnout skrze
Casopisy, televizni reklamu a na internetu. Reklamam ale pfili§ nedivétuji, coz je nutné pfi
volbé marketingové strategie brat v tivahu. I pro dalsi segment je vzhled dilezity a chtéji
vyCnivat z davu. Byt atraktivni je pro n¢€ velmi dalezité. Vzhledem k tomu, Ze se snazi udrzovat
stale zdravou stravu a dbaji takto o svou zivotospravu, vétSinou se nesnazi hubnout. Tito lidé
jsou aktivni pfedevsim na internetu a zaroven pouzivaji televizi. Reklamy jsou pro né¢ dobrym
radcem, takze vztah k marketingovym prostiedkiim je viceméné kladny. Posledni segment tvori
sportovné zalozeni lidé, kteti se o Zivotospravu staraji pravé sportem. Kromé télesné kondice
jim ale na vzhledu pftili$ nezalezi, dlezitéjsi je pro n€ osobnost. Kanalem, skrze ktery je mozné
tento segment oslovit je pfedev§im internet. Jako kulisu poslouchaji radio, to ale nelze pouzit
k reklamé vyuzivajici zobrazeni lidského téla. Reklama je pro tuto skupinu ztrata ¢asu, ¢asto
podle nich véci zkresluje a pokud by je méla zasdhnout, méla by mit vtipny namét.

Na zéklad¢ dat MML-TGI byly charakterizovany jednotlivé segmenty generace Y. Na tyto cha-
rakteristiky navédzalo dotaznikové Setieni, na zaklad¢ kterého byl vztah generace Y k body
image jesté blize dokreslen. Dotaznikové Setfeni jednoznaéné prokazalo, Ze atraktivni vzhled
je pro generaci Y dilezity. Co se tyCe postavy, dle vysledki se ukazalo, ze jako ideédlni Zenska
postava je povazovana postava §tihla, ale s Zenskymi tvary. V kontrastu s tim Zeny oznacily za
sobé nejvice podobnou postavu s mirnou nadvahou., coz tedy odpovida tomu, Ze v ramci seg-
mentace se ukazalo, Ze segmenty, které jsou vice Zenské maji také Castéji tendence k hubnuti.

Jako idedlni muzska postava byla ozna¢ena mirn€ svalnatd postava. Nejde tedy o zadnou kul-
turistickou postavu. Muzi poté jako nejpodobnéjsi postavu té své uvedli postavu podobnou té
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idedlni jen s méné vyrysovanymi svaly a pomérove stejné také postavu s mirnou nadvahou. Da
se tedy fici, ze obecné se generace Y od svého idedlu mirné 1isi, i pfesto ale vyrazna vétSina
v dotaznikovém Setieni uvedla, Ze je se svym vzhledem spokojena nebo spiSe spokojena. Pro
zlepSeni svého vzhledu pak vétSina sportuje a ji zdravé. Je zde ale téméf pétina téch, kteti ne-
délaji nic, coz také odpovida segmentiim, kde jsou také lidé, kteti se o vzhled ani o jeho vylep-
Sovani nestaraji a neni to pro n¢ dulezité.

Témét vSechny segmenty si mysli, Ze reklama zkresluje nebo mutize zkreslovat a ovliviiuje
lidské vnimani. Toto se potvrdilo 1 v dotaznikovém Setfeni, kde vétSina lidi uvedla, Ze si mysli,
ze zobrazeni lidského téla v médiich jsou nerealna a pfili$ retuSovand. Inspiraci hleda generace
Y dle vysledkl dotaznikového vyzkumu pfevazné na socidlni sitich a internetovych serverech.
Dale u pratel, v asopisech a v televizi. Opét témét petina respondentil inspiraci pro svij vzhled
nehleda nikde. Zde je mirny rozdil od dat MML-TGI, protoze z nich vyplyva, Ze televize hraje
minimaln¢ stejnou roli jako internet. V pfipadé dotaznikového Setfeni jde ale o vyraznou pie-
vahu internetu.

Dle vysledkt dotaznikového Setfeni nezalezi v atraktivité u zZen na barve vlasi. U muzi je ale
situace jind, protoze za nejvice atraktivni jsou povazovani muzi hnédovlasi. Pokud jde o typ
pleti, zde téméft polovina oznacila za nejvice atraktivni plet’ opalenou, asi tietina pak uvedla, Ze
na barveé pleti nezalezi. Pfi porovnani s obsahovou analyzou se da fici, Ze se vysledky viceméné
shoduji s tim, co generace Y povazuje za atraktivni. Pouze v pfipadé¢ barvy pleti by zadavatelé
reklam mohli Castéji vyuzivat opalené Zeny a muze, protoze prave ti jsou zobrazovani v men-
Sing.

Pro marketingové ucely je tedy dilezitd skutecnost, ze se jak v ramci segmentace, tak u dotaz-
nikového Setfeni potvrdilo, Ze generace Y z médii vyuziva hlavné internet, televizi a asopisy,
které 1ze vyuzit v rdmci marketingovych kampani. Dilezity poznatek je také dulezitost vzhledu
pro tuto skupinu lidi a také vztah mezi tim, jak segmenty, respektive lidé tvofici tyto segmenty
pfistupuji ke svému vzhledu, jak se o néj staraji a zda je pro n¢ dilezity a tim, jak celkové
vnimaji body image.

Zaroven je nutné dbat zvySené pozornosti na zobrazovani jednotlivych postav v reklamach.
PtiliSné Upravy vzhledu zobrazenych osob podlamuji divéru v samotnou reklamu a muze to
zasadné ovlivnit jak jejich vztah k dané znacce, tak jejich sebevédomi. Téméf dvé pétiny
respondentl v dotaznikovém Setieni totiz uvedlo, Ze pti pohledu na zobrazena té¢la modelti, mo-
delek ¢i jinych zndmych osobnosti maji ze sebe horsi pocit a zaroven ¢ast Zen, ale predevsim
muzl uvadi, Ze svilj vzhled ptizplisobuje na zaklad¢ osob zobrazovanych v médiich.

Negativné by mohlo plisobit také jakékoliv extrémni a nezdravé zobrazeny postav. Z marketin-
gového hlediska je tedy nutné dbat na kulturni a etické zvyklosti lokality, ve které je reklama
zobrazovéna, v tomto piipadé tedy v Ceské republice a nevnucovat potencialnim zakazniktim
extrémni podoby vzhledu Zen a muzi.

73



Z7.avér

Téma této diplomové prace byl marketingovy vyznam body image u generace Y. Prace vychazi
z teoretického piehledu o body image a jejich prvcich a vyvoji body image v jednotlivych ca-
sovych obdobich. Na to navézala podstatna ¢ast pro téma této prace, a to propojeni body image
a médii, kde byla naptiklad vénovana pozornost fenoménu digitalnich uprav postav v médiich,
které maji vyznamny vliv na lidské vnimani. Poté nasledovalo ptfedstaveni generace Y jako
cilové skupiny diplomové prace, jeji charakteristika a urcita specifika této generace.

Hlavnim cilem préce bylo v ivodu zvoleno zjistit, jakou roli hraje body image v marketingu,
zaméfeném na generaci Y v Ceské republice. Dale byly stanoveny dil¢i cile, kterych bylo do-
sazeno pomoci obsahové analyzy reklamnich sdéleni, na zaklad¢ analyzy dat MML-TGI zpra-
covanych v programu Data Analyzer a samostatného dotaznikového Setteni.

Prvnim ze stanovenych dil¢ich cild bylo zjistit dilezitost body image pro generaci Y. Tento cil
byl dosazen diky analyze MML-TGI a pomoci vlastniho dotaznikového Setfeni. Vysledky uka-
Zuji, ze napfic touto generaci je vzhled dalezitou proménnou. Lze fici, Zze vypadat dobfte je pro
generaci Y dulezité a vétSina je zaroven se svym vzhledem spokojena nebo spiSe spokojena.

DalSim dil¢im cilem bylo nalézt rozdily v pfistupu k body image mezi jednotlivymi ptisluSniky
generace Y. K tomuto cili slouzila opét analyza MML-TGI a nasledna segmentace. Bylo sta-
noveno celkem pét segmentd, které dohromady tvofili ptes 30 % Ceské populace. Z vysledki
segmentace vyplynulo, ze zasadni rozdily jsou piedev§im mezi pohlavimi. U segmenti, kde
vice pfevazuji Zeny se zdroven projevuje vyrazné vyssi dllezitost vzhledu. Tyto segmenty maji
zaroven vétsi tendenci k hubnuti a k pouzivani riznych ptipravka ke zlepSovéani vzhledu.

Poslednim dil¢im cilem bylo analyzovat vyuziti body image v marketingovych prostfedcich,
komunikované smérem ke generaci Y. Ke splnéni tohoto cile byla pouzita obsahova analyza
reklamnich sdéleni. Bylo analyzovéano celkem 100 zdznamd, tedy zobrazenych osob ve tfech
typech médii — televize, internet a tisk. K analyze byla vybirana takova sdéleni, ktera jedno-
znaéné cili svymi produkty ¢i sluzbami pravé na generaci Y. Diky obsahové analyze bylo zjis-
téno, ze predstava lidi patiicich do generace Y o idedlu témét odpovida zobrazeni zenskych a
muzskych tél v reklaméch. Pokud jde o postavu, coz je jeden z hlavnich faktori zobrazovanych
v reklaméch s ohledem na body image, za atraktivni jsou povazovany §tihlé Zeny s Sir§im hrud-
nikem, Gzkym pasem a mirn€ zaoblenymi boky a muzi svalnatéj$i postavy. Pii porovnéni se
zpiisobem, jak jsou postavy zobrazeny nejcastéji jsou zobrazovany S$tihlé Zeny s postavou tvaru
obraceného trojuhelniku, tedy $ir$i hrudnik, ale uzky pas a boky. U muzi je to nejvice normalni
postava a typ mezomorfni, tedy spiSe svalnatéjsi. Rozdil v zobrazeni v reklaméch a predstavach
generace Y o idedlu je v barve pleti, kdy vétSing téchto lidi pfijde nejvice atraktivni plet’ opa-
lend, ale v reklaméch je nejvice zobrazovana plet’ svétla. Pro opalenou plet’ se vyjadrovalo vice
muzll nez zen, zeny jsou shovivavéjsi a podobny pocet zen uvadéjicich plet’ opalenou uvedlo,
ze na barvé pleti nezéalezi. Pii pohledy na reklamy zaroven téméf nejsou vidét rizné zdobeni
téla jako ndusnice, tetovani ¢i piercingy.
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Zasadni kontrast je ale mezi tim, co generace Y povazuje za idealni a co zaroven sleduji
v médiich, a jak jeji pfedstavitelé vnimaji sami sebe. I pfesto, Ze vétSina je se svym vzhledem
spiSe nebo plné spokojena, vétsina také uvadi, Ze maji mirnou nadvahu. Svym idealim se tedy
pouze snazi ptiblizovat, na coz maji velky vliv také reklamni sdéleni, kterd jsou smérem k této
generaci komunikovana. V ramci dotaznikového Setfeni navic vétSina souhlasila s vyrokem, Ze
reklamy a v nich zobrazované postavy jsou pfili§ upravovany a retuSovany. Dvé tretiny muzi
navic uvedlo, ze svlij vzhled obcas nebo Casto prizpisobuji néjaké osobnosti, kterou v médiich
vidi. To samé o sobé¢ tika pouze pétina zen. Dle téchto vysledku to tedy plisobi, Ze muzi jsou
k tomuto nachylnéjsi. Pétina muzl i Zen také uvedla, Ze po zhlédnuti fotografii modeld a mo-
delek v reklaméch maji ze sebe horsi pocit. Lze tedy fici, Ze reklama a v ni komunikovana body
image ma na generaci Y vyznamny vliv a tyto skute¢nosti pomérné¢ vyznamné pfispivaji ke
zvétsovani rozdilli mezi skutecnosti a idealy.

Z provedenych analyz a vySe uvedeného jasné vyplyva, ze body image hraje v marketingovych
sdélenich sméfovanych k ¢eské generaci Y velkou roli, stejné jako hraje pro tuto skupinu sa-
motny vzhled. Body image ovliviiuje chovani lidé ke svému tclu, ke svému zdravi, postoje
k Zivotospravé, ale také spotiebni chovani, jak ukézala samotna segmentace. Podstatné je volit
spravné komunikaéni kandly, skrze které je mozné generaci Y oslovit. Dle segmentace je to
nejcastéji internet, televize a tisk, vétsina je ale nejvice aktivni na internetu. Mirnému upozadéni
televize jako hlavniho média odpovidé také projekt Generation What, ktery byl predstaven
v ramci teoretické Casti, kde pouze ¢tvrtina milenialti uvedla, Ze by nemohla byt $tastna bez
televize. Je také dilezité urcit, zda dand produktova kategorie je pro tuto cilovou skupinu
vhodna a zvolit pro sdéleni osoby v odpovidajicim v€ku tak, aby se generace Y mohla s touto
osobou ztotoznit. To mlize byt pro osloveni cilového zakaznika zasadni.

Teoretickym pfinosem této prace je pomérné rozsahlé predstaveni problematiky body image,
jak v minulosti, tak v soucasnosti, kdy maji rozhodujici vliv média. Vyraznym specifikem je
zuzeni cilové skupiny a zaméteni prace pouze na generaci Y, tedy osoby mezi 19-38 lety. Prak-
tickym pfinosem je segmentace této skupiny lidi dle jejich vztahu k body image v kontrastu
s tim, jak je body image redln¢ komunikovéna skrze reklamni sdéleni. Ukazuje tedy pomérné
vyrazny rozdil mezi tim, jak redlné vypadaji ¢i jak se citi pfedstavitelé generace Y a tim, jak je
zobrazovan ideal krasy.
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Priloha 3 Zrotovana faktorova matice
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Priloha 5 Kontingen¢ni tabulka spotiebni a medialni chovani — ukazka
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Priloha 6 Dotaznik

povinna otiazka
1. Jaké je Vase pohlavi?
Muz
Zena

povinna otazka
2. Jaky je Vas vék?
18 a méné
19-38
39-54
55 a vice

povinna otazka

3. Jaké je Vase povolani?

Student

Zaméstnanec

Podnikatel

Nezaméstnany/a

V dichodu

Na matefské dovolené

povinna otazka
4. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni
StfedoSkolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské

povinna otazka
5. Jaka je velikost Vaseho mista bydlisté (podle poctu obyvatel)?
Méné nez 10 000
10 001-50 000
50 001-100 000
100 001-500 000
Vice nez 500 000

povinna otazka
brazku je podle Vas idealni?

(text)

86

nepovinna otazka
7. Pro Zeny - ktera z nich se nejvice podoba Vasi postavé?

(text)

povinna otazka
8. Ktera muzska postava na obrazku je podle Vas idealni?

(text)

nepovinna otazka
9. Pro muze - ktera z nich se nejvice podoba Vasi postavé?

(text)

povinna otazka
10. Je podle Vas dulezité vypadat dobfe?
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

povinna otazka
11. Jaka vyska postavy je podle Vas nejvice atraktivni u Zen?
Drobna
Stredni
Vysoka

povinna otazka
12. Jaka vyska postavy je podle Vas nejvice atraktivni u muza?
Drobna
Stfedni
Vysoka

povinna otazka
13. Jaky typ pleti je podle Vas nejvice atraktivni?
Svétla
Opalena
Tmavi
NezileZi na tom



povinna otazka

14. Jaka barva vlasu je podle Vas nejvice atraktivni u zen?

Blond

Zrzava

Hnéda

Cerna

Jind

Nezilezi na tom

povinna otazka

15. Jaka barva vlasu je podle Vas nejvice atraktivni u muza?

Blond

Zrzava

Hnéda

Cerna

Jind

Nezalezi na tom

povinna otazka
16. Co si myslite o chirurgickych ¢i kosmetickych zakrocich za acelem
vylepseni vzhledu?
Libi se mi to
Nelibi se mi to
Je mi to jedno/nevadi mi to

povinna otazka
17. Podstoupil/a jste jiz nékdy néjaky chirurgicky ¢i kosmeticky zakrok
za Gcelem vylepSeni vzhledu?
Ano
Ne

nepovinna otazka
18. Jaky?

P

povinna otiazka
19. Sledujete médni trendy?

e |

povinna otazka

20. Kde hledate inspiraci pro svij vzhled?

Televize

Casopisy

Internetové servery

Socialni sité

Kamaradi/rodina

Nehledam

povinna otiazka
21. Myslite si, Ze fotografi delek/modeli a znamych osobnosti v
médiich jsou nerealné a pfilis retuSované?

BANO evin | e |

povinna otazka
22. Myslite si, ze média ovliviuji lidské vnimani krasy a téla?
Ano, velmi
Ano, ale v rozumné mife
Ne
Nevim

povinna otiazka
23. Jste spokojen/a se svym vzhledem?
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

87

povinna otazka
23. Jste spokojen/a se svym vzhledem?
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

povinna otazka
24, Co délate pro zlepseni svého vzhledu?
Jim zdravé
Sportuji
Chodim na salonu krasy
Nedélam nic
Néco jiného - co?

povinna otazka
25. Prizpusobujete sviij vzhled na zakladé podoby néjakych znamych
osobnosti v médiich?
Ano
Obdas
Ne

povinna otazka
26. Jaky mate ze sebe pocit, kdyz vidite fotografi delek/modelu ¢i
jinych znamych osobnosti?
Mam ze sebe horsi pocit
Mam ze sebe lep3i pocit
Nema to vliv na moje pocity

povinna otiazka
27. Ktera znama osobnost - Zena je podle Vas vzhledem nejvice
atraktivni?

(text)

povinna otazka
28. Ktera znama osobnost - muz je podle Vas vzhledem nejvice
atraktivni?

(text)



