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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace pojedndva o problematice rainbow washingu, ktery se poji s podporou
LGBT+ komunity ze strany komer¢nich znacek. Cilem prace je zanalyzovat, jaky ma k nému
postoj LGBT+ komunita a na zakladé zjiSténych poznatkli navrhnout uplatnitelna
doporuceni pro komeréni znacky, jak k podpofe pfistupovat ajakym zplisobem ji
komunikovat. V teoretické ¢asti jsou piedstaveny pojmy pojici se touto problematikou, jako
je rainbow washing, LGBT+, duhovy marketing a komunika¢ni mix. Prakticka cast
bakalaiské prace je pojata jako analyza a interpretace provedeného kvantitativniho vyzkumu.
Zavér pak tvori shrnuti vysledkii a konkrétni doporuceni pro komer¢ni znacky, jakym
zpisobem k podpoie LGBT+ komunity pfistupovat, zda se do ni viibec poustét a jak nastavit

svoji komunikacni strategii.

Kli¢cova slova: LGBT+, komer¢ni znacka, rainbow washing, duhovy marketing,

marketingova komunikace, podpora neheterosexualni mensiny

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the issue of rainbow washing, which is associated with
commercial brands' support of the LGBT+ community. The aim of the thesis is to analyse
the attitudes of the LGBT+ community towards it and, based on the findings, to propose
appliable recommendations for commercial brands on how to approach and communicate
their support. The theoretical part introduces concepts related to this issue, such as rainbow
washing, LGBT+, rainbow marketing, and communication mix. The practical part of the
bachelor thesis is an analysis and interpretation of the conducted quantitative research.
It concludes with a summary of the results and specific recommendations for commercial
brands on how to approach the support of the LGBT+ community, whether to engage in it

at all, and how to set their communication strategy.

Keywords: LGBT+, commercial brand, rainbow washing, rainbow marketing, marketing

communication, non-heterosexual minority support



Dé&kuji mnohokrat vedouci prace doktorce Martingé Juiikové za profesiondlni pfistup,
zpétnou vazbu a za podporu v psani neobvyklého tématu. Zaroven dékuji své mamce, ktera
si kompletni praci piecetla jako prvni, ale dékuji 1 vSem, ktefi si ji pfectou nyni a vezmou si
zni jakékoliv ponauceni a doporuceni. Doufam a véiim, ze se situace kolem LGBT+

komunity v Ceské republice zméni k lepsimu.
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UvVOD

Jiz nékolik let vyjadiuji komercni znacky podporu smérem k LGBT+ komunité a zac¢lenuji
toto téma do své marketingové komunikace. Ptebarvuji si loga do barev duhy, vydavaji
duhové produkty, ucastni se duhovych pruvodii. Podpora duhové mensiny je nejvice
viditelna v obdobi Pride Month, mésici ¢ervnu, kdy se nespocet komercnich znacek prebarvi
praveé do duhovych barev a zahaji své aktivity. Je vSak jejich podpora opravdu upiimna nebo

se jedna o rainbow washing?

Stale castéji se objevuje destruktivni praxe, kdy komercni znacky vydavaji vefejna
prohlaseni na podporu komunity, aby prildkaly a udrzely si spotiebitele, investory,
zaméstnance a vefejné piiznivee, ktefi se financné rozhoduji v souladu s jejich socidlnimi
a moralnimi hodnotami. Bohuzel, mnohdy tyto firmy nedodrzuji své sliby nebo dokonce

jednaji v rozporu s t€émito prohlasenimi.

Téma bakalatské prace zni ,,Postoj LGBT+ komunity k rainbow washingu®, které si autor
vybral predev§im na zakladé zajmu tykajici se rovnopravnosti ob¢ani bez ohledu na sexudlni
orientaci. Autor sdm se fadi do LGBT+ komunity, a pravé proto sleduje podporu ze strany
komerénich znacek a v§ima si, jak se jejich nékteré aktivity a nazory rozchazeji. Tim prave
vznika takzvany rainbow washing, coZ je téma, které velmi rezonuje za hranicemi Ceské
republiky, ale zde se mu stale nevénuje dostatek pozornosti. Praveé s nim se 1 poji cil prace,
ktery si autor stanovil. Zjistit, jaky mad LGBT+ komunita postoj k rainbow washingu.

V teoretické Casti prace budou predstaveny zakladni pojmy pojici se s duhovym
marketingem a rainbow washingem. Zaroven bude pfedstavena LGBT+ komunita, kdo do
ni spada, jaké ma hlavni symboly a dileZzité informace s ni spojené. Pfi psani teoretické ¢asti
prace se autor bude opirat o odbornou literaturu a ¢lanky na webovych portalech, které se

orientuji na neheterosexudlni menSiny a problematiku kolem nich.

V praktické ¢asti bude popsan pritbéh, vysledky a zdvéry vybrané metody vyzkumu. Ziskana
data budou zanalyzovana a na zékladé¢ vysledki budou zodpovézené vyzkumné otazky.
Zavér bakalafské prace bude tvofit konkrétni doporuceni a navrhy pro komer¢ni znacky,

vcetné podstatnych informaci, jakym zplisobem pfistupovat k podpore LGBT+ komunity,

zda se do ni viibec poustet a jak nastavit budouci komunikaéni strategii.
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I. TEORETICKA CAST
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1 LGBT+ KOMUNITA

Aby doslo k porozuméni celé prace je dualezité si nejdiive definovat, co znamena zkratka
skladajici se z n€kolika pismen. Zkratka LGBT, diive také pouzivano GLBT, oznacuje
nékolik druhli sexudlnich orientaci (genderovych identit), z jejichz pocate¢nich pismen
praveé vznikla. Jednd se o lesby, gaye, bisexudly a transsexualy. Kazdy jedinec s jednou
z téchto orientaci (identit) se fadi do LGBT komunity, tudiz do menSiny naproti

heterosexualiim (Vosed’alek, 2013).

Zkratka byla zvolena jako zastieSujici definice, kterd je obecné pouzivana aktivistickymi
organizacemi a stale Castéji se objevuje ve vladnich a politickych dokumentech k popisu

seskupeni a komunit lidi zahrnutych do diskuse (Knight a Wilson, 2016, s. 11).

Pro osoby, které jsou citové a sexudlné zaméfené na stejné pohlavi (gayové a lesby), byl
a stale je pouzivan pojem ,,homosexudlové®. Tento vyraz v§ak nezahrnuje osoby, které jsou
sexudln¢ pritahované obéma pohlavimi (bisexudlové), osoby pfitahované bez ohledu na
gender (pansexudalové), jedince, jez maji pocit trvalé prislusnosti k jinému pohlavi, nez sami
jsou (transsexudlové) a ani jedince, u kterych se pfi narozeni vyskytovaly biologické znaky
obou pohlavi (intersexualové) (Benova et al., 2007). Pravé proto se zacal vyuzivat pro
oznaceni neheterosexualni menSiny pojem LGBT+, kdy plus (+) pod sebou schovava

vSechny sexualni orientace (genderové identity) odliSujici se od té heterosexudlni.

Néktera literatura vSak pouziva zkratku LGBTQ, kterd zahrnuje 1 ,,queer®, tedy vSechny,
ktefi maji neheterosexudlni orientaci, ale 1 nevyhranéné osoby, jeZ svoji sexualitu nebo
genderovou identitu teprve objevuji. Mnohdy se pojem ,,queer pouziva jako ndhrada

zkratky LGBT+ (Knight a Wilson, 2016, s. 12).

Autor se pro praci rozhodl vyuZivat zkratku LGBT+, jelikoZ se jedna téméf o tu plivodni
a zastfeSuje opravdu vSechny sexudlni orientace (genderové identity) odliSujici se od té
heterosexualni. Stejn¢ jako ma komunita své oznaceni, ndzev, mé 1 sviij vlastni hlavni

symbol, ktery se v soucasnosti objevuje témet po celém svete.

1.1 Symboly LGBT+ komunity

LGBT+ komunita je mnohdy oznafovana specifickymi symboly. Symbol lze obecné
definovat jako ,,pojem, gesto, d¢j, zvuk, véc, geometricky obrazec, barva, apod., pokud
pusobi jako podnét se zastupnou funkei, resp. znak, ktery znamena jesté néco jin¢ho, nez co

pfimo vyjadiuje, z néhoz miize byt néco poznano ngebo vyvozeno* (Nekonecny, 2018).
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Nejbeéznéjsim a nejznamejsim znakem této komunity je duhova vlajka, kterou navrhl v roce
1978 americky umélec Gilbert Baker pro oslavu svobody gayd v San Franciscu. Do té doby
se pouzival pouze rizovy trojuhelnik, jenZ oznacoval homosexudly v koncentracnim tabote

(Mallon, 2010, s. 25).

Vlajka byla navrzena v reakci na vyzvu Harveyho Milka, aby byla vyvésena na pochodu
hrdosti homosexualti v San Franciscu v roce 1978, a symbol se ,,okamzité ujal“. Milk, jeden
z prvnich oteviené zvolenych homosexualnich predstavitelt ve Spojenych statech, dal nikdy
pfedtim nezaZitou nadéji lesbam, gaylim, bisexudlim a transsexudlim, komunité, kterd se
setkévala s rozsahlym neptatelstvim a diskriminaci. V jednom ze svych nejslavnéjSich

projevu Milk prohlésil i: "Vlajka je pro nas velkou nadéji” (Rice, 2022).

Vlajka predstavuje vSeobecné rozmanitost a zaroven jednotu LGBT+ lidi. Pivodni verze
vlajky méla 8 barev, tedy o 2 vice, neZ ma ta souc¢asna. O rizovy pruh pfisla prave pti vrazdé
Harveyho Milka. Odstranéni pruhu nebyl zadny aktivisticky tah, ale po jeho smrti obrovsky
vzrostla poptavka po duhovych vlajkach, ze v Paramount Flag Company zacali vyrabét
vlajku pouze se 7 pruhy, jelikoZ nem¢li dostatek vSech latek na vyrobu. Tyrkysovy prouzek
zmizel az o néco pozd¢ji. Jeho odstranéni bylo ¢isté na zdkladé funkénosti vlajky, jelikoz
viditelnost prouzku pii zavéSeni na sloupy veiejného osvétleni bylo tak Spatné, Ze jej radéji

odebrali (DYKKA, ©2022).

pohlavi
Zivot
uzdraveni
slunecnf svit
pfiroda
umeni
harmonie

duch

Obrazek 1 — Pivodni duhova vlajka s 8 barvami

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Podle Bakera ma ¢ervend barva symbolizovat zivot, zlutd slune¢ni svit, modrd harmonii,

fialova lidského ducha, zelena soulad s ptirodou a oranzova zdravi (Rambouskova, 2020).

Préavé symbol duhy zacaly vyuzivat ve své komunikaci komer¢ni znacky, aby zacilily na
LGBT+ komunitu béhem Pride Month nebo celosvétovych duhovych pravodi. Nyni je uz
pouze otazka, zda to délaji pouze za i€elem zisku ¢i za ucelem vyjadieni podpory s cilem

néco zmenit.

1.2 Mésic hrdosti LGBT+ komunity

Pride Month neboli mésic hrdosti lesbicek, gayt, bisexuall a transsexuali se v soucasnosti
slavi kazdy rok v ¢ervnu na pocest nepokoji ve Stonewallu v roce 1969 na Manhattanu.
Pravé Stonewallské nepokoje byly bodem zlomu pro Hnuti za osvobozeni gayt

ve Spojenych statech (Canales, 2022, s. 157).

Dne 28. ¢ervna 1969 policie vtrhla do Stonewall Inn, gay klubu v Greenwich Village, coz
m¢elo za nasledek, Ze se navstévnici baru, zaméstnanci a obyvatelé sousedstvi boufili venku
na ulici Christopher Street. Mezi mnoha vidci nepokoji byla ¢erna, trans, bisexudlni Zena,
Marsha P. Johnsonov4, ktera vedla hnuti, jeZ v konec¢ném duisledku trvalo Sest dni. Poselstvi
bylo jasné — demonstranti pozadovali zfizeni mist, kam by LGBT+ lidé mohli chodit
a oteviené mluvit o své sexudlni orientaci beze strachu ze zatCeni. Pride Month je z velké
¢asti pfipisovan tomu, Ze jej zahgjila bisexudlni aktivistka Brenda Howardova. Brenda,
zndma jako The Mother of Pride, zorganizovala Gay Pride Week a Christopher Street
Liberation Day Parade rok po Stonewallskych nepokojich. To se nakonec pietavilo v to, co
nyni zname jako New York City Pride March, a bylo katalyzatorem pro vytvareni

podobnych privodl a pochodi po celém svéte (National Today, ©2017-2022).

Prvnim americkym prezidentem, ktery oficialné uznal mésic hrdost v letech 1999 a 2000 byl
Bill Clinton. Poté v letech 2009 az 2016 Barack Obama vyhlasil ¢erven za mésic LGBT
hrdosti (National Today, © 2017-2022).

Dnes oslavy zahrnuji privody hrdosti, pikniky, vecirky, workshopy, sympozia, koncerty
a udalosti LGBT Pride Month pfitahuji miliony tc¢astnikii po celém svété. Béhem tohoto
mésice se konaji vzpominkové akce pro ty ¢leny komunity, ktefi byli ztraceni kviili zlo¢intim
z nenavisti nebo HIV/AIDS. Uelem tohoto vzpominkového mésice je ocenit dopad, ktery
mely lesbicky, gayové, bisexudlové a transgender osoby na historii na mistni, narodni

1 mezinarodni urovni (Canales, 2022, s. 157).
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Jako dil¢i svatek béhem Pride Month se slavi 28. ¢ervna i Pride Day. Jak jiz bylo zminéno,
jedna se o den, kdy se v New Yorku v roce 1970 konal prvni pochod hrdosti. Pride Day je

flexibilni a kazd4a komunita i stat jej slavi v rtizné dny i mésice.

1.3 Oslavy Pride a duhové privody

Oslavy hrdosti jsou aktivity, které jsou provadény za ucelem zviditelnéni, socialniho
sebepfijeti a pozadavku na zakonna prava LGBT+ komunity. Pride je oslavou rozmanitosti,
rovnosti, jednoty a svobody. Na mnoha mistech se oslavy protdhnou na tyden nebo meésic
a obsahuji demonstrace, shromazdéni, vzdélavaci programy, vecirky, a pravé pruvody
hrdosti. Pride festivalll se ucastni queer komunita, jeji rodina a pratelé, lidé, kteti podporuji

LGBTH+, a jednotlivci a rodiny hledajici zabavu (Federman, 2021).

Soucasti pritvoda hrdosti mohou byt zastupci komunitnich organizaci, Skol, cirkvi, odbora,
politickych stran, mistnich podnikti a znacek. V privodu se kromé zacastnénych lidi objevuji
i alegorické vozy s hudbou a tane¢niky a obvykle konci v parku, kde se porada velka party,

obvykle s zivou hudbou, zndma jako post-parade party nebo pride festival (Federman, 2021).

Dulvodi, pro¢ se maji pofadat duhové pruvody a festivaly, je hned nckolik. Amnesty

Inernational Ceska republika uvedlo zakladnich pét:

e n¢ktefi lidé jsou ter¢em utoku kvili své skutecné ¢i domnélé sexudlni orientaci

a genderové identite,
e pride pochody jsou pfileZitosti, jak poukazat na homofobni a transfobni legislativu,
e lidska prava nelze povazovat za samoziejmost,
e pride festivaly pomahaji lidem k otevienosti,

e pride festivaly dodavaji kurdz (Amnesty International, ©2022).

1.3.1 Duhové privody v Ceské republice

V Ceské republice se v soucasnosti pofadaji dva vétsi duhové praivody. Prvnim z nich je
takzvany Ostravsky prajd, ktery funguje jako zapsany spolek od roku 2020. Jejich cilem je
boj za prava LGBT+ komunity a podpora queer angazovanosti v celém regionu. V Ostravé
pofadaji kromé priivodu hrdosti i vzdélavaci akce a akce budujici komunitu (Ostravsky

prajd, ©2022).
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Na webovych strankach spolek uvadi, ze ,,si zakladaji na nekomerénim pfistupu a vystupuji
proti pinkwashinku. Nespolupracuji se spole¢nostmi, které podporu lidskych prav vnimaji
jako marketingovou piilezitost. Jsou komunitné financovéni a snazi se o ,,lowcostové

fungovani* (Ostravsky prajd, ©2022).

Mnohem komeréngjsi je jiz pak nevétsi pride festival v Ceské republice, a tim je Prague
Pride, ktery je zakonCeny pravé privodem hrdosti. Festival se konal poprvé v roce 2011 od
10. do 14. srpna. Podle vyro¢ni zpravy festivalu se prvniho pochodu, ktery probéhl 13. srpna,
zlcastnilo na osm tisic nejen ¢eskych obcani, pticemz celého festivalu se zii€astnilo dvacet

pét tisic lidi (Prague Pride, 2012).

V soucasné dobé festival Prague Pride patii mezi nejvétsi kulturni akce v Ceské republice.
Jeho poslanim je ,,podpora LGBT+ lidi, zprostfedkovani jejich hlasu ve spolecnosti,
pfipomenuti historie a kultury hnuti za jejich rovnopravnost a osvéta a vzdélavani proti
homofobii a transfobii v Cesku® (Prague Pride, ©2022a).

P A

-- M minnag:-
[N
. B

Obrazek 2 — Privod hrdost v ramci festivalu Prague Pride 2022
(Zdroj: Hroméadko, 2022)

Posledni privod pod zastitou festivalu Prague Pride, ktery probéhl, se konal 13. srpna 2022.
Pochodu se podle médii ticastnilo 60 tisic lidi, kteti se z Vaclavského namésti presunuli za

doprovodu zivé hudby a vSudyptitomnych duhovych vlajek na Letnou (Benesova, 2022).
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Prtivod a festival celkové neni atraktivni pouze pro jeho névstévniky, ale také pro komer¢ni
znacky, které se zajimaji o partnerstvi, ¢i vyrabéji duhové produkty, které si pak navstévnici
na festival kupuji. Mnoho znacek v tomto obdobi také zaclenuje LGBT+ komunitu do své

komunikace a vyuziva takzvany duhovy marketing.
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2 DUHOVY MARKETING

LGBT+ komunita se stala pro mnoho komer¢nich znacek cilovym segmentem, s ¢imz vznikl
1 takzvany duhovy marketing. Abychom vSak spravné porozuméli duhovému marketingu, je

dilezité si nejdiive definovat, co viibec marketing znamena a z ¢eho vychazi.

Existuje n¢kolik definici. Jednou z nejznaméjSich je definice Americké marketingové
asociace, podle které je marketing ,,Cinnost, soubor zavedenych postupli a procesti pro
tvorbu, komunikaci, doru¢eni a sménu nabidek, které piinaSeji hodnotu zékaznikiim,
partnerim a spolecnosti jako celku‘ (Karlicek, 2018, s. 19). Naprosta vétSina definic ma ale
jedno spole¢né. Vyzdvihuji zakaznika a jeho potieby, které musi byt uspokojovany ziskove

(Karlicek, 2018, s. 19).

Z toho prave vychazi i duhovy marketing, ktery se zamétuje vyhradné na LGBT+ zékazniky,
a to prostfednictvim vyhrazenych reklam, obecnych reklam nebo prostfednictvim
sponzorstvi LGBT+ organizaci a akci ¢i cileného pouziti jakéhokoliv prvku

z marketingového mixu (Ouzem a Azemi, 2017, s. 194).

Pro strategie znacek je zdsadni, aby se spolecnosti propojily s riznorodymi multikulturnimi
publiky. Nékteré znacky vSak nad tim uvazuji pouze komeréné a cili svoji komunikaci na
pomérné silny segment. Z pohledu komeréni znacky se jednd o Sirokou a rostouci
demografickou skupinu, do které stoji za to se zapojit. Ale to, co pfedstavuje ,,zapojeni*
z pohledu spotiebitele, tedy clena LGBT+ komunity, je mozZna jiné. Spotiebitelé si zacinaji
klast otazku, zda je angazovanost bez autentického dlouhodobého zaméru skutecné
smysluplnou angazovanosti, nebo jen rainbow washing, ktery je vysvétlen v praci nize

(Smith a Williams, 2022).

2.1 Historie duhového marketingu

Prvni naznaky duhového marketingu se objevily spiSe nechténé a nez Ze by cilily na LGBT+
komunitu, tak pied ni varovaly jako pted hrozbou. Ptikladem mulze byt televizni reklama
kalifornské policie pro vetfejnost z roku 1961, kdy policie varovala chlapce, aby nemluvili

s cizimi lidmi, jelikoZ by mohli byt homosexualové (Kiesnicka, 2020).

Prvni velkou komer¢ni znackou, kterd vyloZené zacala komunikovat podporu LGBT+
komunity, je Absolut, §védsky vyrobce vodky zalozeny v roce 1879. Tato znacka se prodava
ve 126 zemich (40 % vodky dovezené do Spojenych statl je Absolut), je tieti nejveétsi

svétovou znackou alkoholickych lihovin a podle Casopisu Forbes byla luxusni znackou ¢islo
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jedna v roce 2002. Absolut demonstrovala své odhodlani podporovat LGBT+ (od roku 1981)
tim, ze byla prvni, kdo se nepfetrzit¢ prezentoval v gay médiich a bojoval za véc
zapojeni této skupiny zpocatku vnimano jako néco jiného, nez je obvyklé, zapojeni do
trendové, rostouci demografické skupiny, kterd se nezbytné neztotoziiuje s konkrétnimi
problémy. Po prvni expozici nasledovaly udalosti v barech, financovani charitativnich
organizaci zaméfenych na LGBT+ a sponzorstvi programu kabelové televize, ktery nyni
ziskava znacnou pozornost hlavniho proudu — ,,Ru Paul's Drag Race* — a také podpora

GLADD, nevladni organizace (Smith a Williams, 2022).

Prvni technologicka spolecnost, kterd zah4jila v roce 1993 komunikaci k LGBT+ komunité
byla znacka Apple. Dalsi znacky se pak pfipojovaly. Guinness spolu s Ogilvy dokonce
ptipravili v roce 1995 Cernobily spot, kde byla vtipné vyobrazena domacnost dvou gayl se
sloganem ,,ne vSechno, co je Cernobilé, dava smysl“. Negativni reakce médii byla ale tak

velkd, Zze nakonec reklamu firma do obéhu nevypustila (Ktesnicka, 2020).

V¢étsi mnozstvi kampani s touto tématikou zacalo vznikat piiblizné az po roce 2000. Mezi
znaCkami s timto druhem komunikace se v roce 2006 objevila naptiklad Toyota nebo v roce

2010 McDonald’s s kampani ,,Ptijd’te, jaci jste” (DobeSova, 2015).

2.2 Cilova skupina duhového marketingu

Cilovou skupinou u duhového marketingu je, jak jiz bylo zminéno, primarn¢ LGBT+
komunita, které je pfisuzovan status menSiny se souborem spolecnych vlastnosti
a spolecnych zkuSenosti s diskriminaci a socialnim utlakem a ¢asto se angazuje v riznych
nevladnich organizacich. Jako takovou ji lze kategorizovat jako samostatnou skupinu
stakeholderti spolecnosti s velmi specifickymi potfebami (Szyndlar A Wasikiewicz-Firlej,

2019).

Nikdo na svété presné nevi, kolik osob do této skupiny spadéd. Podle prizkumu, ktery
provedla agentura Gullap v USA v roce 2021, ale vychazi, Ze stile vice osob se fadi do
LGBT+ komunity. Vyzkum byl proveden za pomoci telefonického dotazovani s 12 000
dospélymi Americany, ze kterych se identifikovalo jako lesby, gayové, bisexudlove,
transsexudlové nebo jako néco jiného nez heterosexualové 7,1 %. Jedna se o dvojndsobek

oproti roku 2012, kdy Gallup tuto hodnotu métil poprvé (Jones, 2022).
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V Ceské republice tato data ale bohuzel chybi. Odhaduje se, Ze podil LGBT+ populace v této
zemi osciluje mezi 1 a 10 procenty (Recmanova, 2021). Jedind konkrétni data ma
Sociologicky ustav, ktery prezentoval pocet uzavienych registrovanych partnerstvi na izemi
Ceské republiky od roku 2006 do roku 2019. V tomto rozmezi uzavielo registrované

partnerstvi celkem 3 625 parti (Sociologicky ustav, 2020).

I kdyz komer¢ni znacky neznaji konkrétni Cisla, vidi silu tohoto segmentu, na ktery cili

a mnohdy se dopoustéji rainbow washingu.
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3 RAINBOW WASHING

Kazdy rok mizeme vidét, jak se od zacatku Cervna zacnou objevovat duhova loga, edice,
kolekce a hlasani podpory od nékterych komercnich znacek. To je pfesné to obdobi, kdy na
scénu nejcastéji nastupuje duhovy marketing. Zde je vSak velmi dulezité se zamyslet
a sledovat, zda komunikace znacky prezentuje redlnou podporu komunity ¢i se jedna

o rainbow washing.

3.1 Definice rainbow washingu

Rainbow washing, né€kdo také pouziva oznaceni pinkwashing, je situace kdy znacka pouziva
barvy Pride, aby vyjadfila svou podporu komunité¢ LGBT+, aniZ by podnikla néjaké skute¢né
kroky. Nékteré znacky zkratka béhem cervna, Pride Month, jednoduse ptebarvi loga do
duhovych barev, zméni si profilovou fotku na socialnich sitich ¢i vydaji duhové produkty
a tim jejich angaZovanost kon¢i. Chtéji pouze prilakat LGBT+ komunitu a mit zisk (Fischer,

2022).

Sifeni povédomi a vyjadfovani podpory je samoziejmé skvélé, ale nesmi trvat jeden mésic
v roce. Nékteré znaCky dokonce ani nepfispivaji z vytézku Pride kampani na LGBT+
organizace a v nékterych pfipadech dokonce znacky LGBT+ komunitu poskozuji (Jezkova,

2022).

Ptikladem miize byt znacka Adidas, Victoria’s Secret nebo YouTube. Adidas pted par lety
prodéval duhovou kolekci jako podporu LGBT+ komunity, ale pfitom utratil miliony
v Rusku, kde jsou striktni zdkony proti LGBT+ komunitg, jako hlavni sponzor mistrovstvi
svéta 2018. Victoria’s Secret zase tweetovala podporu svym LGBT+ spolupracovnikiim
a zékazniklim na svém profilu, avSak uZzivatelé Twitteru ji velmi rychle pfipomnéli, Ze jeji
CMO odmitl zahrnout transgender modelky na jeji kazdoro€ni mddni prehlidku. Jesté vetsi
kritiku obdrZel YouTube. Ten v minulosti oznacil vSechny své kandly na socidlnich sitich
duhou, coz se vetejnosti nelibilo, jelikoz vyjadfoval podporu, a pfitom nedokazal odstranit

nenavistny obsah proti LGBT+ komunité (Martellova, 2019).

Jak je zieymé, k rainbow washingu dochazi stale Castéji, a to na celém svéte. Poslednim
piikladem je spolecnost CVS Health, kterd se na zaCatku Pride Month v roce 2021
pochlubila, ze podpofila organizaci Human Rights Campaign, jeZ se stavi proti statni
legislativé zaméfené proti LGBT+. V zdjmu podpory inkluzivniho prostfedi a spravedlivého

zachézeni se vSemi spolecnost CVS Health pfislibila, Ze bude pokrac¢ovat ve vyuzivani jejiho



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

hlasu a kolektivni sily zaméstnancti, ¢leni i svych zdkaznikd. Ve skute¢nosti spole¢nost
CVS Health poskytla ve stejnou dobu penize politikim zaméfenym proti LGBT+ v Texasu,
Severni Karolin¢ a Tennessee. Kandidati v Texasu podpofili zdkon, podle néhoz by bylo
trestné, aby rodi¢e umoznili détem ziskat zdravotni péci potvrzujici pohlavi. Kandidat
v Severni Karoliné zase podpofil takzvany ,koupelnovy zakon* namifeny proti

transsexualim. VSichni kandidati obdrzeli podporu pravé od CVS (Rice, 2022).

V popularni kultufe se o rainbow washingu Siroce diskutuje. Na jedné stran¢ nékteti povazuji
otevienou reprezentaci za prospeSnou. Nekteti zase zpochybiiuji, zda je zpenézeni Pride
v souladu s hnutim za osvobozeni homosexualtl. Jini poznamenavaji, Ze rainbow washing je
Skodlivy, jelikoz ovlivituje lidi s dobrymi imysly, aby si mysleli, Ze podporuji komunitu,

zatimco ve skutecnosti plni kapsy multimiliardovym korporacim (Rice, 2022).

Rainbow washing neni jen o prazdném gestu. I kdyZ se miize na prvni pohled zdat, Zze
prebarveni loga znacky nemtize nikomu ublizit, existuji stale urcita rizika. ,,Patii mezi né
napiiklad riziko potencidlniho upevnéni homofobniho, transfobniho a bifobniho presvédéeni
nékterych jedinct z ditvodu piehlceni touto tématikou. Kromé toho firmy vyuzivajici duhy
pouze jako prazdného gesta zastinuji ty, které problematiku LGBT+ redlné fesi. Dilezity je
také vliv na zékazniky, kteti v domnéni, ze pomahaji LGBT+ nakoupi produkty, které ve

skutec¢nosti nijak nepomahaji* (Hajkova, 2021).

Je velmi tézké rozlisit, zda znacka opravdu LGBT+ komunitu podporuje ¢i se jednd
o rainbow washing. Magazin Urbna List proto uvedl par varovnych signald, které mohou
pomoci s jeho odhalenim béhem cervna. Je potieba byt na pozoru a zjist'ovat si informace,

kdyZ znacka (Czepanski, 2022):
e zahajuje iniciativy Pride
e pouziva ¢leny LGBT+ komunity jako rekvizity v obsahu
e pouziva duhu k propagaci svych produktii
e ma firemni skupiny, které pochoduji v privodech
e nabizi faleSné nabidky a podpléaceji talenty (celebrity) z LGBT+ komunity
e docasné méni loga
e d¢la prazdna gesta

e podporuje nebezpecné pracovisté pro LGBT+ zaméstnance
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e nepfispiva na LGBT+ zalezitosti

e provadi kampan Pride a zaroven pfispiva organizacim/vetejnym Cinitelim, ktefi jsou

proti LGBT+ komunité

3.2 Komer¢ni zna¢ky

Rinbow washing se nejcastéji feSi pravé ve spojeni s komercnimi znaCkami. Koncept
komer¢ni znacky se bézné poji se spotiebitelskymi vyrobky typu Coca Cola nebo Nike, tedy
s vyrobky od znacek, které prodavaji za ucelem zisku. Nazvy korporatnich velikant, kteti
obchoduji za ucelem zisku, vSak urcité pro definici znacky nestac¢i. Americkd marketingova
sociace (AMA) definuje znacku jako ,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo
kombinaci téchto faktorti slouzici k identifikaci vyrobkli nebo sluzeb jednoho ¢i vice

prodejcti a k jejich odliSeni vii¢i konkurenci na trhu* (Keller, 2007, s 33).

Podle této definice by tedy vznikla znacka pokazdé, kdyz by marketér vytvotil nové jméno,
logo ¢i symbol. Znacku ale netvoii pouze tyto prvky ale i zdkaznikova ptedstava o vyrobku
¢i sluzbé a veskeré asociace a emoce, které si zakaznici a dal$i zdjmové skupiny firmy se
znackou spojuji. Znacka se vryva do povédomi, ma své jméno a velmi dilezité postaveni

v komer¢nim prostiedi (Hanzelkova, 2009, s. 63).

Aby v8ak znacka méla dlleZité postaveni na trhu dlouhodobé, je potieba ji neustale budovat
a pecovat o ni. V ramci brand buildingu (budovani znacky) provadi spolecnosti rtizné
aktivity, kam muze pravé spadat napfiklad i podpora LGBT+ komunity, diky kterym
prohlubuje a rozsifuje takzvané brand awareness — povédomi o znacce, jejich produktech
a sluzbach (Skiivan, 2021). Prave brand building byvd mnohdy jednim z divodu, pro¢ se

komer¢ni znacky poustéji do podpory mensinovych skupin.

3.3 Podpora LGBT+ komunity

Jiz bylo definovéno, co je rainbow washing a komer¢ni znacka. Na otdzku, jak by znacka
méla spravné podporovat LGBT+ komunitu, je velmi té¢Zké odpovédet. ,,Jako piiklad dobré
praxe lze uvést Vodafone. Telefonni operator je dlouholetym partnerem prazského Prague
Pride a podporuje iniciativu Jsme fér, jejimz cilem je zlegalizovat manzelstvi v Ceské

republice pro stejnopohlavni pary* (Hajkova, 2021).
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Vodafone CZ
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Obrazek 3 — Prezentace podpory LGBT+ komunity znacky Vodafone
(Zdroj: Vodafone CZ, 2022)

Obecné plati, Ze pokud komeréni znacka podporuje LGBT+ komunitu, nemusi zdkaznik
hledat pfili§ dlouho, aby si tvrzeni potvrdil. NeZz vSak slibi svoji vérnost, nemél by

zapomenout si ovéfit, zda:
e znacka podporuje komunitu celorocné,
e znacka celoro¢né podporuje LGBT+ zaméstnance a vytvaii jim inkluzivni prostiedi,
e jeji podpora je transparentni (napt. doklada stvrzenky o zaslani daru organizaci),
e podpora je méfitelnd (ma vysledky),
e zasady znacky jsou v souladu se standardy chovani OSN,
e fesi problémy komunity (pfijima zpétnou vazbu),
e nabizi placené prilezitosti pro LGBT+ komunitu,

e vyjadiuje se, aby ovlivnila politiku a legislativu zamétenou proti LGBT+ komunité

(Czepanski, 2022).
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Katie Martellova dokonce vytvofila ,.test”, ktery by si znacky mély udé€lat v rozhodovacim

procesu, zda se chtéji poustét do podpory LGBT+ komunity.

OTAZKA ANO NE

Je zkuSenost vasich LGBT+ zaméstnancl pozitivni, utvrzujici

a podporujici?

Existuji v celém podniku zasady nediskriminace?

Obsahuje kampan smysluplny piispeévek pro LGBT+ skupinu?

Jsou LGBT+ jednotlivei zastoupeni v kampanich po cely rok?

Vyhyba se spolecnost podnikani v zemich nebo statech se zakony

proti LGBT+ komunité&?

Existuji spravedlivé vyhody pro LGBT+ pracovniky? (naptiklad

domaci partnerské vyhody, transgender-inkluzivni vyhody...)

VyuZila korporace sviyj politicky vliv ke sponzorovani zakon,

které nabizeji ochranu LGBT+ komunity?

BONUS: Existuji ve spole¢nosti LGBT+ manazefi? (neni to

nutnost, ale na viditelnosti zalezi)

Tabulka 1 — Test v rozhodovacim procesu pousténi se do podpory LGBT+ komunity
(Zdroj: Martellova, 2019)

Na zéklad€ odpoveédi miiZze znacka vyhodnotit, zda je podpora LGBT+ komunity spravna
cesta, kterou by se mé¢la vydat. Pokud by vSak znacka vSude odpovédéla ,,ne®, tak by riskovat
neme¢la, jelikoz v sdzce je povést celé znaCky (Martellova, 2019). Rozhodnuti je samoziejmeé

na ni a nikdo ji nebrani se vydat cestou rainbow washingu a duhového kapitalismu.

3.4 Duhovy kapitalismus

Duhovy kapitalismus znamend, ze podniky zacletiuji podporu prav LGBT+ komunity do
svého marketingu, produktl atd., aby zurocily kupni silu, kterou queer lidé maji. Znacky se
prodavaji jako queer friendly, aby pfimély LGBT+ spotiebitele ke koupi svych produkti,

jelikoz prave tyto znacky jsou neheterosexualni menSinou oblibengjsi (Pepin-Neff, 2021).
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Pojem samoziejmé vychazi z definice kapitalismu jako takového, ktery je mozné definovat
jako ekonomicky systém, pro ktery je typické soukromé vlastnictvi vyrobnich prostredki,

jez je provozovan za ucelem zisku (CzechWealth, © 2016-2022).

Kupni sila LGBT+ komunity je opravdu zna¢na. Podle LGBT Capital je to globalné
3,7 bilionu dolard, coz neni rozhodné malo a je pochopitelné, Ze se znacky o tento segment
zajimaji. Ne vzdy ale jejich chovani a postupy maji pozitivni disledky. K negativnim
disledktim duhového kapitalismu patii, ze se Pride diky tomu stdva vice konzumni
zalezitosti. Lidé propaguji své spojenectvi pomoci zakoupeného zbozi namisto aktivismu,
¢imz se pomalu vytraci hlavni myslenka mésice hrdosti, kterd vychazi z historickych
udalosti. Zaroven podpora LGBT+ komunity ¢asto ihned mizi, jakmile mésic hrdosti mine.
Tyto znacky a spolecnosti v podstaté délaji jen velmi malo, pro to, aby se zasadily o rovnost
a prijeti, které béhem mésice hrdosti vyjadiuji. VEtSinou neinvestuji své Gsili ani penize do
boje proti Utlaku neheterosexudlni mensiny. Pfidani duhové vlajky do loga, vyuzivani
sloganu ,,laska je laska™ nebo vydani duhové edice rozhodné neni skute¢ny boj za lidska

prava (Olsen, 2021).

Jak je z definic znatelné, duhovy kapitalismus, rainbow washing a duhovy marketing spolu
do velké miry souvisi a navzajem se dopliuji. Aby vSak komer¢ni znacky opravdu vytézily
z tohoto silného trzniho segmentu maximum, musi podle toho upravit 1 svilj komunikaéni

mix.
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4 KOMUNIKACNI MIX

Jestli se ma cilova skupina o produktu (v nasem piipadé¢ podpofe LGBT+ komunity)
dozvédét, musi jej znaCka nélezit¢ komunikovat. Pravé k tomu slouzi marketingova
komunikace, komunikacni mix, ktery se v zdkladu sklada zreklamy, podpory prodeje,
osobniho prodeje, pfimého marketingu a public relations. Podle Easeyho je marketingova
komunikace: ,,Proces fizeni zodpovédny za komunikaci se zédkazniky s cilem informovat

a uspokojit jejich potteby a ptani“ (Easey, 2002, s. 168).

Dulezité je vSak zminit, Ze jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu jsou velmi uzce propojené
a je dilezité, aby spolu kooperovaly. Této propojenosti se odborné fikd integrovana
marketingovd komunikace (MEDIAGURU, ©2023). S tou také souvisi 360° marketing,
ktery v ni ma kofeny. Pravé ten je v soucasnosti povazovan za nejefektivnéj$i zplsob
komunikace se zakaznikem. Vyuziva v§echny néstroje komunika¢niho mixu, ale mé odlisny
pristup k feseni problému. Je mnohem komplexnéjsi a vyuziva vSechny mozné nové typy

médii a medialnich kanali (Hraska, 2009).

4.1.1 Reklama

Prvnim prvkem komunika¢niho mixu je reklama. Jeji hlavni ulohou je prostfednictvim médii
oslovit co nejveétsi okruh vetejnosti, zvysit povédomi, informovat, presvédcovat, podporovat
zapojeni spotiebitelii se znaCkou, ale také propagovat znacku, produkt nebo sluZzbu
kreativnim zpiisobem (LapSanska, 2014, s. 39).

I kdyz se jedna pouze o ¢ast komunikacniho mixu, je to prave reklama, ktera je nejvice vidét.
defacto vSe, co je mozné. Jen tak mize mit vytvofend reklama vysledky. Podle Svétlika patii
mezi hlavni cile reklamy: ,,zvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované koupé, tvorba
silné znacky, identifikace a odliSeni produktu (znacky) od podobnych produktii nabizenych
na trhu, vytvoreni pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovani tak preferenci vetfejnosti,
posileni finan¢ni pozice podniku, zvySeni moznosti distribuce a snizeni nakladi spojenych

s prodejem, ale i motivace vlastnich pracovnik* (Svétlik, 2018, s. 150).
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Prostiednictvi reklamy lze prezentovat produkt v zajimavé formé a 1ze piisobit na vSechny
smysly cloveéka. Avsak jeji nevyhodou je do urCité miry jeji neosobnost a jednosmérna

komunikace. Mezi hlavni prostiedky reklamy fadime (Vysekalova, 2007, s. 21):
e televizni spoty
e rozhlasové spoty
e inzerci v tisku
e venkovni reklamu (OOH)
e reklamu v kinech
e audiovizudlni snimky

e reklamu v digitdlnim prostredi

4.1.2 Podpora prodeje

»Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale t€innych podnétii a pozornosti zamétenych na
aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zamétuje se jednak na zakaznika v podob¢ cenovych
slev, poskytovanych vzorkd, soutézi, ale také na obchodni organizaci a také na samotny

obchodni personal“ (Foret, 2012, s. 279).

Podpora prodeje je oproti reklam& zaméfena na prodej vyrobku, vysledek se dostavuje
rychle, vétSinou se spoléha na raciondlni apel, na vytvoteni urcité hmatatelné nadhodnoty

nabizené s produktem, a pfedevSim se stava brzy ziskovou (Svétlik, 2018, s. 223).
I kdyZ do ni spada nespocet aktivit a nastrojii, lze ji rozd¢lit na tii zakladni oblasti, a to:
o zékaznické akce zaméfené na spotiebitele (ceny, darky, vzorky...),
e obchodni akce (mimofadné podminky pro zédkazniky, vybaveni prodejniho mista...),
e akce na podporu prodejnich tymi (motivacni plany, pozndvaci zdjezdy, razné
vyhody...) (Vysekalova, 2007, s. 22).
4.1.3 Osobni prodej

,»Osobni prodej je propagaci vyrobku prostfednictvim individudlniho ptistupu, at’ uz se jedna
o pfimou komunikaci se zdkaznikem, po telefonu ¢i jinak* (McDonald a Wilson, 2012,

5. 320).
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Osobni prodej vyuziva psychologické poznatky z verbalni ale i neverbalni interpersondlni
komunikace. Zaklada si na osobnim kontaktu, tedy na pfimé komunikaci mezi dvéma lidmi,
jez pomaha poznat potieby druhé strany a podle nich dale zamérovat prodejni argumentaci

(Vysekalova, 2007, s. 21).

Prodejce se snazi ovlivnit kupujiciho v rozhodovacim procesu svymi argumenty,
zprostiedkovat informace a popiipadé poskytnout potiebny servis, aby jej presvédcil, ze
produkt ¢i sluzba uspokoji jeho potteby a ptani. Aby byl osobni prodej efektivni, musi mit
prodejce vyborné komunika¢ni schopnosti zamétené na prodej a byt empaticky (Svétlik,
2018, s. 244).

4.1.4 Primy marketing

Pfimy marketing (direct marketing) vyuzivd pifimé kandly s méfitelnou reakci
(napf. objednavka), pii kterych neni zapotiebi vyuziti takzvanych marketingovych

meziclankl (Kotler a Keller, 2007, s. 642).
V ramci pfimého marketingu se vyuzivaji tyto kanaly (Svétlik, 2018, s. 237-238):
e c¢-mailing
e direct mail
e on-line marketing
e telemarketing
e neadresovana distribuce
e teleshopping
e kioskové nakupovani

e vkladani inzerce do novin a ¢asopist

4.1.5 Public relations

Poslednim prvkem komunika¢niho mixu je public relations, které komeréni znacky velmi
aktivné vyuZzivaji pravé pti komunikaci podpory LGBT+ komunity. PR se od ptfedchozich
nastrojii komunikac¢niho mixu 1i$i tim, Ze se primarné nesnazi zvysit prodeje produktu. Podle
Vysekalové je hlavnim cilem PR ,,vytvofeni ptiznivého klimatu, ziskadni sympatii a podpory
vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zaméra* (Vysekalova,

2007, 5. 22).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

I kdyz se PR tedy od ostatnich prvki komunika¢niho mixu lisi, tak stejné jako reklama
vyuziva aktivné k prenosu informaci masova média. V komunikaci s masovymi médii, aby
bylo dosazeno zadouci publicity, jsou vyuzivany hlavné nésledujici techniky (Ftorek,

2009, s. 25):
o tiskové zpravy
o tiskoveé konference
e press foyer
e press kit (bali¢ek pro novinare)
e press trip
e astroturfing
e spin, spin doctoring

Krom¢ jiz zminéné publicity ma PR 1 dal$i aktivity, které uskuteciiuje firma sama
prostfednictvim svého oddéleni nebo vyuziva sluzeb PR agentur. Do dalSich aktivit

kazdopadné spada (Svétlik, 2018, s. 228-234):
e organizace akci (soucast tzv. eventmarketingu)
e interni komunikace
e aktivity krizoveho managementu
e lobovani
e sponzoring
e aktivity spojené s corporate identity

Nékteré¢ zdroje uvadi, ze do PR spadaji i socidlni sit&, které patii v souCasnosti mezi
vyuzivaji firmy 1 pravé pii budovani vztahli s mensinovymi skupinami (minority relations),
kam spadd 1 LGBT+ komunita. MlZe se sice zdat, Ze je menSina na prvni pohled
zanedbatelnd, ale jak uz bylo nastinéno vySe, tak se jedna opravdu o silny segment, ktery

muze znacn¢ spolecnosti pfitiZit nebo naopak podnikatelské usili usnadnit.
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S METODIKA

V této cCasti je specifikovany cil prace, na jehoz zdkladé¢ byly jasné definovany
vyzkumné otazky a zvolena vhodnd vyzkumna metoda. Hlavnim diivodem vyzkumu
je kazdoro¢ni ptebarvovani log komer¢nich znacek v obdobi Pride Month do
duhovych barev, vydavani duhovych kolekci, edici a t¢ast na duhovych pravodech.
Kromé duhovych barev znacky ve své komunikaci vyuzivaji LGBT+ jedince, aby
zaujaly lidi a naldkaly je do svych obchodl. VétSinou se znacky 1 odkazuji na
organizace podporujici prava duhové mensiny, které podporuji bez toho, aby dolozily
urCité stvrzenky, jeZ by to dokazovaly. Je velmi slozit¢ rozeznat, kterd znacka
opravdu podporuje LGBT+ komunitu a kterd své aktivity v rdmci duhového
marketingu déla pouze za Gi€elem zisku a vytvaii tak rainbow washing. Pravé ten se
v poslednich letech stdva predmétem mnoha diskusi a vyzkumi, jelikoz néktefi
zadkaznici jsou loajalni pravé ke znackam podporujici duhovou menSinu, a ty toho

samoziejmé vyuZivaji.
5.1 Cil prace

Cilem préce je analyzovat, jaky ma postoj LGBT+ komunita k rainbow washingu.

5.2 Uéel vyzkumu

Vyzkum bude realizovan za ucelem poskytnout informace o ndzoru LGBT+
komunity na uzemi Ceské republiky na ,,podporu ze stran komerénich zna¢ek. Prace
bude dale slouzit znackdm jako podklad pro piipadné ptepracovani, zruSeni

komunikace ¢1 aktivit cilicich na LGBT+ komunitu.

5.3 Vyzkumné otazky

Na zaklad¢ uvedeného cile prace autor definoval nésledujici vyzkumné otazky:
e VOI: Vnima LGBT+ komunita v Ceské republice podporu ze strany

komer¢nich znacek negativné nebo pozitivne?

e VO2: Jaky je podle LGBT+ komunity v Ceské republice tigel podpory ze

strany komercnich znacek?
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e VO3: Duvéiuje LGBT+ komunita v Ceské republice podpofe ze strany

komerénich znacek?

5.4 Metoda vyzkumu

Pro vyzkumnou c¢ast rocnikové prace byla zvolena kvantitativni forma vyzkumu
v podobé elektronického strukturovaného dotazniku. Ten bude Sifen elektronickou
formou, jelikoz se jedna o nejjednodussi a nejlepsi moznost distribuovani dotazniku,
aby se dostal ke spravnym respondentim, LGBT+ komunité. Bude zvefejnény na
instagramovém i facebookovém profilu autora a ve facebookovych skupinach, které
sdruzuji LGBT+ komunitu.

Strukturovany dotaznik mé pevnou a logickou strukturu. VSem respondentiim budou

pokladany stejné otazky (Kozel, 2006).

5.4.1 Vyhody kvantitativniho Setifeni — dotaznikové online Setieni

Vyhodou dotaznikového Setfeni je ziskani velkého mnozstvi respondentl, ktery
pfedstavuje reprezentativni vzorek (Kozel, 2006).

Dotaznik je vytvoten relativné v kratkém ¢asovém horizontu a nasledna distribuce
a sbér dat (pfedevsim v online prostoru) je oproti kvalitativnim vyzkumim casové
vyrazng usporn€j$i. V rdmci dotazniku lze vyuzit medialni prvky, jako jsou
obrazkové materialy nebo videa. Velkou vyhodou je samoziejmé uspora nakladd,
jelikoZ dotazovani pomoci online dotaznik patii k nejlevnéjSim metodam vyzkumu

(Survio, ©2012-2021).

5.4.2 Nevyhody kvantitativniho Setfeni — dotaznikové online Setfeni

Nevyhodu mizZe byt vSak kvalita takto ziskanych odpovédi ¢i jejich informaéni
hodnota (Kozel, 2006).

Zaroven vznikd mozZznost nepravé identity respondenta, kterou nelze nijak
kontrolovat. Vysokou dilezitost pfi sbirdani dat hraje 1 motivace respondenta. Jeho
nedostateCnd motivace ¢1 neefektivni distribuce mezi Spatn€ zvolenou cilovou
skupinu miiZze vést k malé navratnosti dotaznikil, stejn¢ jako pfili§ slozité otazky,

které odradi respondenta v pokracovani vypliovani dotazniku (Survio, ©2012-2021).
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5.5 Objekt Setfeni

Respondent vyzkumu bude osoba, ktera Zije na tizemi Ceské republiky a dle své
sexuality ¢i identity se fadi do LGBT+ komunity. Je tedy jiné sexualni orientace
(identity) nez heterosexualni a spadé tak do takzvané ,,duhové* menSiny, které se tyka
praveé 1 pojem rainbow washing. Piedbézné je pocitano se vzorkem 110 odpovédi,

jelikoz se jednad o pomérné uzkou skupinu potencionalnich respondentt.

5.6 Timing

Realizace kvantitativniho vyzkumu je naplanovana na mésic leden 2023. Nasledna

analyza zji$ténych dat je pak stanovena na druhou polovinu tinora 2023.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 REALIZACE KVANTITATIVNIHO SETRENI

Na zaklad¢ tématu prace byl zvolen vyzkum za pomoci logicky strukturovaného dotazniku,
ktery se skladal z celkem 25 otazek (21 uzavienych, 4 oteviené), nicméné diky jejich vétveni

na zakladé odpovédi neprosel vSemi otdzkami kazdy respondent.

Struktura dotazniku byla stanovena primarné s cilem sestavit takové dotazy, jez povedou
k zodpovézeni vyzkumnych otazek. Nebyla zahrnuta zadna irelevantni otazka, ktera by se
nedotykala tématu postoje LGBT+ komunity k rainbow washingu. Otazky byly polozeny
srozumitelng, stru¢né a jednoduse. AZ na jednu otazku byly vSechny povinné. Tato jedna
nepovinna otazka byla zaroven jedna ze Ctyt otevienych otdzek. Konkrétné v této mohl
respondent zdiivodnit svlij ndzor na piedchozi otazku: Ktera komercni znacka podle tebe

podporuje LGBT+ komunitu nejlépe?

Dotaznik byl logicky vétveny a na zéklad¢é nékterych otazek systém vyhodnotil, do které
urovné respondenta prenese. Nikdo se proto nedostal do irelevantni ¢asti otazek, které by
nebyly v souladu s jeho predchazejicimi odpovéd’'mi. Na zaklad¢ diikladné ptipravy a dvou
vin testovani dotazniku byly pfi uzavienych otazkach vypsdny moznosti tak, aby pokryly
mozna co nejvetsi ¢ast potencionalnich odpovédi. Vyjimkou byla vSak otazka tazajici se na
konkrétni znacky, které podporuji LGBT+ komunitu. Zde byly vypsany predevsim ty, které
jsou svoji aktivitou v rdmci Pride nejvice zndmé. Pokud respondent nenasel ve vybéru

znacku, jez by zaznamenal, mohl vyuZit moZnost ,,jiné* a nazev znacky dopsat.

Moznost ,,jiné* byla vyuzita jesté ve dvou otazkéach. V prvni z nich respondent uvadél, do
které skupiny z LGBT+ komunity patfi. Tady byla moZnost ,,jiné* pouZita proto, jelikoz
v soucasné dobé se pocet skupin neustdle rozrista. A i kdyz se jedna prevazné o sexudlni
orientace, nebylo mozné toto spojeni v otdzce pouzit. Napiiklad transgender neni sexudlni
orientace. Posledni otazka, kde byla pouzita moznost ,,jiné* se tykala mist, kde se respondent
setkal s podporou LGBT+ komunity. Autor uvedl hlavni mozné komunikacni kanaly, které
komer¢ni znacky vyuZzivaji. Pokud vSak respondent zaznamenal podporu i na jinych mistech,

mohl je uvést.

Dulezité je také zminit, Ze vzhledem ke zvolenému tématu vyzkumu a cilové skupiné byly
vSechny otazky pokladany formou tykani a u sloves v minulém case byly uvadény vSechny
tfi koncovky (pf. zaznamenal/a/o). Koncovky byly uvedeny z divodu, ze do LGBT+

komunity spadaji i jedinci, ktefi se nevymezuji, jsou nebindrni.
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Cely dotaznik 1ze rozdélit do 7 casti:

1.

V prvni ¢asti dotazniku byl zminény ucel dotazniku, autor, prosba o jeho vyplnéni
apouze jedna filtratni otazka tykajici se zafazeni do LGBT+ komunity, ktera
vyftadila irelevantni respondenty, tedy jedince s heterosexudlni orientaci a jasnou

genderovou identitou.

V druhé casti se otdzky tykaly obecné podpory LGBT+ komunity ze strany
komer¢nich znacek, kde respondenti uvadeéli 1 konkrétni znacky, u kterych podporu

zaznamenali.

Tteti ¢ast se kompletné vénovala ucelim podpory LGBT+ komunity od komer¢nich
znacek. Autor zde zjist'oval postoj respondentli k moznym divodim, pro¢ znacky
vibec komunitu podporuji, jaky maji ndzor na konkrétni zptisoby podpory a jak moc
jsou pro n¢ dulezité.

Ctvrta ¢ast zkoumala, jak moc respondenti zna¢kam podporu komunity véii. Uvadéli

zde 1 konkrétni ptiklady nejvice divéryhodnych znacek i téch nedivéryhodnych.

Pata ¢ast, ta nejkratsi, obsahovala pouze jednu otazku, kdy se autor ptal respondentt,

zda znali jiz diive pojem rainbow washing.

Sesta a posledni Cast se zaobirala primarné zodpovézenim sociodemografickych
otazek, jez definuji respondenta. Jednd se o znamé otazky ze vSech prizkumi
anachézi se cilen¢ na konci, aby po naro¢nych otazkach mél respondent chut

dotaznik dokonéit.

Po vSech otdzkéach nasledoval text obsahujici podékovani za vyplnéni.

6.1 Sbér dat

Na zéklad¢ tématu pojiciho se s trendy dne$ni doby bylo rozhodnuto, Ze bude dotaznik

proveden pouze skrze metodu CAWI, tedy online metodou sbéru dat skrze dotaznik. Ten byl

distribuovan pomoci webového odkazu a byl zaznamenavan v elektronické podobé.

Z néstroju vénujici se tvorbé a zpracovani dotaznikovych Setieni byla vybrana sluzba Google

Forms. Jedna se o sluzbu americké spolecnosti Google, kterd poskytuje komplexni moZnosti

sbéru dat spolu s naslednym vyhodnocenim ve formé grafii. Vizual dotazniku byl ladény do

barev symbolu LGBT+ komunity, tedy duhy.
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Po sestaveni prvni verze dotazniku, byl dotaznik distribuovan 2 alfa testerim (1 muz,
1 Zzena). Jeden z alfa testert byl ve véku 45 let a druhy ve véku 15 let. Autor zvolil tento
vekovy kontrast, aby mél jistotu, Zze vSem otazkam porozumi jak mladsi, tak starsi vékové
skupiny. Nakonec se ukézalo, Ze to byla dobra tivaha. Mladsi tester zcela nerozumél pojmu

komer¢ni znacka a potfeboval jej blize na zacatku dotazniku vysvétlit.

Po zpracovani relevantnich pfipominek byla zpracovéna druhd verze dotazniku, jez byla
nasledné zaslana 10 beta testerim (5 zen, 5 muzt). Ti poukézali naptiklad na potfebné
rozsifeni moznosti u otazky, ktera se jich ptala, kde na podporu LGBT+ komunity narazili.
Chybéla jim naptiklad moznost ,,ve filmech a seridlech”. Nebo bylo upozornéno na dvé
velmi podobné znéjici otazky, a proto byla jedna odstranéna. Po zohlednéni pfipominek byla

vytvofena konec¢na verze dotazniku, ktera byla vetejné publikovéna.

Dotaznikové Setfeni bylo testovdno od 4. do 12. prosince 2022. Publikovani dotazniku
probéhlo 2. ledna a sbér dat byl ukonéen 15. tnora 2022 — doba trvani sbéru dat byla tedy
45 dni. V tomto obdobi dotaznik vyplnilo celkem 121 relevantnich respondentti, celkem

159 respondentt.

6.2 Distribuce dotaznikového Setieni

Vzhledem ke skutecnosti, Ze dotaznik mohl byt distribuovan pouze digitadlnim zptisobem,

bylo zvoleno nékolik metod roz$ifeni mezi potencidlni respondenty, aby bylo dosaZeno

-----

Vzhledem k velmi specifickému objektu Setfeni (lenové LGBT+ komunity) bylo zvoleno
celkem 6 zplsobl distribuce, jez byly vyhodnoceny jako relevantni vii¢i tématu prace.
Odkaz s dotaznikovym Setfenim byl umistén na profily na socidlnich sitich autora prace
(Instagram, Facebook). Zarovenn byl rozeslan do soukromych chatli na komunikacnich
platformach relevantnim osobam. Timto zplisobem bylo osloveno blizké okoli a sledujici
(followers) kolem autora prace. Pro piekroceni okruhti téchto socialnich kruhti byly zvoleny
dal$i metody distribuce. Prvni znich bylo zvefejnéni odkazu na dotaznik s kratkym
privodnim textem do facebookovych skupin zamétujici se na LGBT+ komunitu a jeji prava.
Dale doslo ke zvetfejnéni odkazu na dotaznik na externich osobnich profilech na socidlnich
sitich, ale 1 na firemnim profilu magazinu pro gaye LUI. Posledni zpiisob distribuce bylo
zasilani kratké prosby s odkazem na dotaznik na seznamovacich aplikacich Tinder a Grinder

(seznamovaci aplikace pro gaye). Fotodokumentaci je mozné nalézt v ptiloze.
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6.3 Definovani respondenti

Prvni otdzkou, jez byla v dotaznikovém Setieni polozena, bylo, zda se respondent fadi do
LGBT+ komunity, jelikoz v dotazniku mohli pokraCovat pouze ti, co se do ni zatazuji. Ti,
co zaznamenali, Ze do ni nespadaji, ukonc¢ili automaticky s podékovanim dotaznik. Filtra¢ni
otazka byla zvolena na zéklad¢ stanoveného cile, vyzkumnych otazek a objektu vyzkumu,
kterym jsou prave jedinci zafazujici se do LGBT+ komunity. Nakonec ze 159 respondentt

ukoncilo dotaznik po filtra¢ni otazce 24 %, 38 jedincu.

Pro vyzkum zlstalo 121 relevantnich respondent, které 1ze podle véku rozd¢lit nasledovné:
74 % spada do vekové kategorie 19-30 let, 15 % do kategorie 31-50 let, 10 % do kategorie
0-18 let a necela 2 % do kategorie 51 a vice let. VSechna ¢isla jsou zaokrouhlena na cela

procenta.

Vékove kategorie respondentii
N=121

80,00%
73,55%

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

20,00%
14,88%

9,92%
10,00%

1,65%
0,00%
0-18 let 19-30 let 31-50 let 51 avice let

Graf 1 — Pomér respondentti podle vékovych kategorii
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z finalnich 121 respondentti se identifikovalo 64,5 % jako muzi, 31,4 % jako zeny a 4,1 %

jako nebinarni, neidentifikuji se ani jako zeny ani jako muzi.
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Tabulka 2 — Pomér respondentt na zaklad¢ pohlavi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pohlavi Pocet celkem Procentualni vyjadreni

Zena 38 31,4 %
Muz 78 64,5 %
Nebinarni/neidentifikuji se 5 4,1 %

Z hlediska sexualni ¢i osobni identifikace maji nejvetsi zastoupeni gayové. K této sexualni
orientaci se pfifadilo 54 % respondenti. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou pak
bisexudlové s 26 % a 7% zastoupeni maji pansexualové. Pro zopakovani, rozdil mezi
bisexudlem a pansexudlem je ten, Ze bisexudl tihne ke stejnému i opaénému pohlavi, kdezto
pansexualovi vilbec nezalezi na genderu jedince. Pfesnd neznalost téchto pojmti mohla

zapricinit, ze se respondent klasifikoval jinak, nez kam ve skute¢nosti patfi.

K ostatni skupinam z LGBT+ komunity se pak jiz pfihlasilo méné€ nez 6 % jedincii. Jako
lesba se identifikuje 5,8 % respondenttl, jako transgender 2,5 % respondentll, jako asexual
a queer (stale nevi, nezarazuji se) 1,7 % respondentd a jako demisexudl se identifikovalo
0,8 % respondentti. Pro doplnéni, za demisexuala se oznacuje jedinec, ktery ke vzruSeni
potiebuje romantickou lasku a vzajemné silné emocionalni pouto. V dotazniku byly na vybér
pouze zékladni sexudlni identity vychézejici z Gpln€ plvodni zkratky LGBT doplnéna
o pansexuala a asexuala, plus zde byla mozZnost ,,jiné*, kam respondent mohl doplnit to, co

ho nejvice vystihuje a ve vybéru to nenasel.

Jak miZeme na prvni pohled vidét, ve vyzkumu je vyrazné prevaha respondentit muZzského
pohlavi s homosexudalni nebo bisexudalni orientaci. Toto Ize vysvétlit moZni tim, Ze data byla
sbirdna pievazné pomoci kanall, které jsou oblibené mezi gay komunitou. Naptiklad LUI
magazin sleduji na socidlnich sitich prevazné gayove. Zaroven, pokud se podivame na velké
organizace zabyvajici se tématikou LGBT+, jako naptiklad Jsme fér nebo Prague Pride,
vétSinou vedeni tvofi homosexualni muzi. Nicméné¢, z dat ziskanych v tomto vyzkumu nelze
jednoznacné fict, Ze by se homosexudlni muZi vice zajimali o podporu komunity neZ ostatni

neheterosexualni skupiny.

Posledni urCujici otdzkou v sociodemografické Céasti byl dotaz na nejvyssi dosazené
vzdélani. Zde uvedlo 50 % respondentll, Ze ma ukoncenou sttedni Skolu s maturitou, 27 %
ma vysokoskolské vzdélani, 10 % ma zakladni vzdélani, 7 % ma ukoncené odborné uciliste

s vyuénim listem, 4 % respondenti mé vystudovanou vyssi odbornou skolu a 2 %
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respondentll je bez vzdélani nebo stdle navstévuji zakladni Skolu. Presné¢ polovina
respondentli uvedla, Ze mé ukoncenou stiedni Skolu s maturitou, z ¢ehoz se d4 usuzovat, ze
pravdépodobné v tuto chvili studuji vysokou Skolu v bakalaiském studijnim programu nebo

vyss$i odbornou skolu.

Identifikace respondentl podle nejvyssiho dosaZeného vzdélani
N=121
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Graf 2 — Identifikace respondentt podle nejvyssiho dosazeného vzdélani
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Kone¢na struktura relevantnich respondenti odpovidd tedy ve vétSinové mife
homosexudlnim a bisexudlnim muzim z generace milenidl a generace Z s minimalné

ukonéenou stfedni Skolou s maturitou.

6.4 Interpretace dat

Do zbylych &tyt ¢asti dotazniku bylo na zakladé prvni filtrani otdzky vpusténo celkem
121 respondentli. Diky vétveni otdzek vSak ne vSichni respondenti odpovidali na kazdou

otazku, ktera se tykala podpory LGBT+ komunity ze strany komercnich znacek.

6.4.1 Obecna podpora LGBT+ komunity

Otazky v této ¢asti dotazniku zjisSt'ovaly, zda maji respondenti povédomi o podpoie LGBT+
komunity ze strany komercnich znacek, zda ji zaregistrovali, jak na né ptisobi, kde na ni

narazili a co si o ni vobecné roviné mysli. Aby kazdy respondent mohl relevantné
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odpovédét, bylo na zacatku této ¢asti vysvétleno, co presné znamena komeréni znacka. Ze
121 respondentil zaznamenalo, Ze znacky podporuji LGBT+ komunitu, celkem 104 jedinct.

Zbylych 17 podporu nezaznamenalo nebo si nebyli jisti.

Ti, co maji o podpofe povédomi, na ni nejcastéji narazili na socidlnich sitich, které spadaji
do digitadlntho marketingu. Ten se v soucasnosti bere za jedno znejsilnéjSich
marketingovych odvétvi. Ze 104 respondentli na ni zde narazilo 92 jedincli. Druhym
nejcastéjSim mistem jsou filmy a seridly, kde na podporu narazilo 73 respondentti. Ziejmée
tomu napomaha velky rozmach streamovacich sluzeb jako je Netflix, Disney+ nebo HBO
Max. Z téchto cisel také vyplyva, ze product placement patii mezi vhodné nastroje, za
pomoci kterych mize znacka dat védét, ze podporuje LGBT+ komunitu. Dal$ich celkem
70 jedinct na podporu narazilo v kamennych prodejnach, kde znacky vétSinou prezentuji
své duhové kolekce a edice v obdobi Pride Month nebo dé€laji duhové vyzdoby. Stejny pocet
jedincti na podporu pak narazil na e-shopech a webech znacek, kde své duhové produkty
prezentuji taktéz. Dulezité je zminit, Ze respondenti u této otdzky mohli zaznaclit vicero

moznosti a vybirali tedy veskera mista, kde se s podporou setkali.

Z videoreklamy, at’ uz televizni nebo z platformy YouTube, ma povédomi o podpote celkem
68 respondentl. Na jinych lidech, zde autor mluvi o obleceni, dopliicich z duhovych kolekci
a podobné¢, prezentaci podpory zaregistrovalo 62 respondentli. Téméf totozné vysledky pak
zaznamenaly zpravodajské portaly, magaziny, blogy a duhové privody, kam spada naptiklad
pritvod na Prague Pride. Zde se s vyjadienim podpory setkalo okolo 50 respondentii. Uplné

nejslabsim zdrojem se stal tisk, kde si podpory vS§imlo pouze 22 jedincu.

Dtivodem muze byt vékové slozeni respondentli, kde pfevazuje, jak jiz bylo zminéno,
generace mileniald a generace Z. Ti podle vyzkumu BoomLab, ktery byl provedeny v Ceské
republice na prelomu roku 2018 a 2019, témé&f nectou tist€énd média. Pouhd 3 % z tisice
relevantnich respondentli otevie denné noviny c¢i €asopis (Vymétal, 2019). Zaroven se
s rostoucimi cenami stava z tiSténych médii pomérné prémiovy produkt. Naptiklad casopis

Vogue stoji v roce 2023 jiz 129 K¢.

Z vysledkil 1ze vyvodit, ze pokud chce znacka podporovat LGBT+ komunitu a zatfazovat
téma do své komunikace, méla by se vydat smérem 360° marketingem, tedy vyuZzit v§echna
dostupna média, kandly a spottebitelské kontaktni body, aby dala o svych aktivitach a postoji

veédét v co nejveétsim rozsahu.
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Zdroje, kde podporu LGBT+ komunity respondenti zaznamenali
N =104
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Graf 3 — Zdroje, kde podporu LGBT+ komunity respondenti zaznamenali
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Povédomi, Ze znacky podporuji LGBT+ komunitu vSak neznamend, Ze ji respondenti
vnimaji hned pozitivng. Pravé proto pomoci Likertovy Skaly odpovidali, jak na n€ podpora
pusobi. ,, Rozhodné pozitivné¢*“ vnima soucasnou podporu duhové menSiny ze
104 respondentt pouze 26 %. AvSak spiSe pozitivné ji pak vnima celkem 49 %. Z vysledka
tedy vyplyva, ze podpora duhové mensiny je v souasné dobé vnimana LGBT+ komunitou,
predevsim tedy mladymi homosexualnimi a bisexualnimi muzi, pozitivnéji nez negativnéji.
Rozhodné negativné nebo spiSe negativné vnimé soucasnou podporu LGBT+ komunity
pouhych 13,5 % a nevi, co si o tom myslet, 11,5 %. Mezi tyto respondenty se fadi i vSichni
nebinarni jedinci.

Mély by tedy komerc¢ni znacky duhovou skupinu podporovat? Z celkovych 121 respondentii
je 63 z nich, 52,1 %, toho nézoru, ze by mély skupinu podporovat pouze ty znacky, u nichz
je to vsouladu zjejich filozofii. Tento nazor maji predevSim respondenti s ukon¢enou
stiedni Skolou s maturitou a s akademickym titulem. DalSich 47 jedinct, 38,8 %, si stoji za
tim, ze by mély menSinu podporovat vSechny znacky. Zbylych 11 respondentli se pak
rozdélilo na téméf stejné casti. Celkem 5 respondentt nema na tuto problematiku nazor, nevi,
co si ma myslet. Zbylych 6 si pak mysli, Ze by komer¢ni zna¢ky podporovat komunitu

nemély.
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Vnimani soucasné podpory LGBT+ komunity ze strany
komerc¢nich znacek podle pohlavi respondentt
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Graf 4 — Vnimani sou¢asné podpory LGBT+ komunity ze strany komercnich znacek podle
pohlavi respondentti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Postoj respondentl podle nejvyssiho dosazeného vzdélani k tomu, zda maji
komeréni znacky podporovat LGBT+ komunitu
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Graf 5 — Postoj respondentt k tomu, zda maji komercéni znacky podporovat LGBT+
komunitu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z vysledki je tedy zfejmé, ze LGBT+ komunita, pfedevSim gayové a bisexualové z generace
mileniali a generace Z, maji zajem o to, aby se komercni znacky angazovaly v podpote
duhové mensiny. Jak se k tomu ale znacky postavi, zalezi uz pouze na nich. Je vsak dilezit¢,

aby zvolily spravny zptsob podpory.

6.4.2 Zpisob podpory LGBT+ komunity

Komeréni znac¢ky podporuji LGBT+ komunitu rizné. Mezi hlavni zplisoby podpory patii
napiiklad zvetfejniovani obsahu o komunité na socidlnich sitich, uCast na duhovych
pravodech, ptebarvovani log do duhovych barev, vytvareni LGBT+ produkti, duhovych
kampani a mnoho dal$iho. Proto byla respondentiim polozena otdzka, které zptisoby podpory

od komerénich znacek zaznamenali. Byly zde uvedeny nejcastéjsi zptisoby podpory a bylo

umoznéno zaznacit vice odpoveédi.

Povédomi respondentil o riznych zplisobech podpory od komerénich
znacek
N=121
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uéast na duhovych privodech 42
mvestovani do duhovych priivodii (stavaji se partnery) 58
piebarvovani svych loga do duhovych barev 98
vytvafeni LGBT+ produktti (duhové edice, kolekce) 111

plispivani na organizace bojujici za prava LGBT+ 41
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Graf 6 — Povédomi respondenti o riznych zptsobech podpory od komer¢nich znacek
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Dotazovani respondenti nejcastéji zaznamenali vytvareni LGBT+ produktt, tedy duhovych
kolekei a edici. Ze 121 jedinch tento zplisob podpory zaznamenalo dokonce 111 z nich.
Diivodem muze byt samotné vlastnictvi téchto produkti. Témei 50 % respondentl je
nakupuje a vlastni. Druhym nejcastéjSim zplisobem bylo pifebarvovani log znacek do

duhovych barev, které je nejvice obvyklé v obdobi Pride Month. Na tfetim misté se nachéazi
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vytvareni reklamnich kampani s ¢leny LGBT+ komunity. Tento zplisob zaznamenalo
celkem 79 respondentli. Dohromady 58 jedinct si v§imlo, Ze komer¢ni znacky investuji do
duhovych pruvodu, kde se stavaji partnery, a 46 respondentli zaregistrovalo zvefejiiovani
obsahu o LGBT+ komunité na socialnich sitich a webech znacek. Nejmensi povédomi maji
respondenti pfimo o ucasti znaek na duhovych privodech a pfispivani na organizace
bojujici za prava LGBT+ menSiny. O pfispivani na organizace ma povédomi pouze
41 respondentli. Proto pokud se komercni znacky pfimo ucastni pritvodlu a pfispivaji na
organizace bojujici za stejna prava pro duhovou komunitu, mély by svoje aktivity fadné
komunikovat, aby o nich LGBT+ komunita védéla. To se vSak netyka pouze téchto aktivit.
Podle zahrani¢nich medii, jako je naptiklad BBC, i tuzemskych médii existuje zpusobt

podpory opravdu mnoho, ne vSak vSechny jsou brany za Uplné spravné nebo ideélni.

K vyhodnoceni nésledujici otazky bylo zvoleno znédzornéni optické vétsiny.

Postoj respondentil k jednotlivym zptsobliim podpory LGBT+ komunity
ze strany komerénich znacek
N=121
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Graf 7 — Postoj respondentti k jednotlivym zptsobiim podpory LGBT+ komunity
ze strany komer¢nich znacek

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Jak mazeme vidét, u piebarvovani log do duhovych barev si mysli pouze 55 respondenti ze
121, Ze je to ,,super zpusob* podpory. Zbylych 66 si nemysli, Ze to je spravny zptuisob nebo
nevi, co si o tom ma myslet. Naopak podle vysledkil je nejlepSim zptisobem podpory

pfispivani na organizace bojujici za prava LGBT+ komunity. Tento zpiisob povazuje za
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»super dokonce 109 respondentii. Bohuzel se v soucasné dobé¢ stava, ze nékteré znacky
pouze komunikuji pfispivani na takové organizace, ale ve skuteCnosti zadné finan¢ni
prostfedky nikam neposilaji. Pravé proto celkem 58 respondentti, 47,9 %, stoji za tim, aby
komer¢ni znacky dokladaly potvrzeni, ze finance opravdu ptispély. DalSich 56 respondentt,
46,3 %, je toho ndzoru, ze se znacky mohou samy rozhodnout, zda potvrzeni zvetejni ¢i ne.

Grafické zndzornéni tykajici se zvetejiilovani potvrzeni je mozné nalézt v ptiloze.

Druhym nejvice kladn¢ brannym zpiisobem podpory je zveiejnovani obsahu o LGBT+
komunité na socialnich sitich a webech. Zde to povazuje za ,,super zpiisob* 98 respondentt.
Investovani do duhovych pruvodiu, kdy se znacky stavaji partnery, bere pozitivné
92 respondenttl a vytvareni reklamnich kampani s cleny LGBT+ komunity 90 respondentt.
Tento zplsob podpory je velmi viditelny u mobilniho operatora Vodafone, ktery je jiz
nékolik let generdlnim partnerem Prague Pride. Jediny zpisob, ktery méné jak
60 respondenttl, tedy 50 %, nepovazuje za ,,super je pouze prebarvovani log znacek do
duhovych barev. Z vysledkl tedy vyplyva, ze se nejedna o tolik vyzadovany zpusob
podpory, 1 kdyZ ho komeréni znacky vyuzivaji velmi Casto, jelikoZ se jednd o jeden

z nejlevngjSich zpisobi, jak podporu komunité vyjadiit.

Vzhledem k mnozstvi zptisobt, jak Ize komunitu podporovat, byla ucastnikim vyzkumu
polozena v dotazniku i otdzka, jaky je podle nich ten nejlepsi zplisob podpory. Zde se
potvrdila autorova domnénka. Za nejlep$i zptisob podpory je povazovano prispivani
finan¢nich prostfedkll na organizace bojujici za prdva LGBT+ komunity. Tento zplsob
povazuje za nejlepsi 56,2 % ze 121 respondentl. Konkrétné 50 jedinct z vékové kategorie
19-30 let, 11 jedinct z veékové kategorie 31-50 let, 5 jedincti ve véku 0-18 let a 2 jedinci
star$i 50 let. DalSich 15,7 %, 19 respondenttl, pak povaZuje za nejlepsi vytvareni reklamnich
kampani s ¢leny LGBT+ komunity. Tento zptsob se tak ocita na druhém misté, ale jak je na
prvni pohled vidét, tak je mezi nim a zvolenym nejlepSim zplsobem obrovsky rozdil.
V soucasné dobé mohou komeréni znaéky v Ceské republice finanéné podpofit napiiklad

organizaci Jsme fér, ktera se jiz nékolik let snazi o prosazeni zdkona manzelstvi pro vSechny.
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Struktura respondentli podle nazoru na nejlepsi zptisob podpory LGBT+ komunity
ze strany komerénich znaéek na zakladé vékovych kategorii
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Graf 8 — Nejlepsi zptisob podpory LGBT+ komunity
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Kdyz se komer¢ni znacka rozhoduje, zda se pusti do podpory LGBT+ komunity, méla by se
zamyslet nad aktivitami a procesy, které bude v tomto sméru vykonavat. Z ptedchozi otazky
jasné jiz vyplynulo, Ze by méla finanéné podporovat organizace, jeZ bojuji za prava duhové
mensSiny. Jedna aktivita vSak nemusi stacit, i kdyz mtize byt tou nejlepsi. Pravé proto se autor
v dotazniku zeptal, co vSechno by méla komercni znacka urcité délat, kdyz chce podporovat
neheterosexualni mensinu. Respondenti méli na vybér 10 mozZnosti a opét mohli zaskrtnou
vice odpovédi. MoZnosti v této otdzce byly definovany na zakladé teoretické Casti prace

a objevilo se mezi nimi:
e Piebarvovat své logo do duhovych barev v obdobi Pride month a duhovych pravodii
e Utastnit se (zaméstnanci a vedeni spole¢nosti) duhovych privodi
e Podporovat komunitu cely rok

e Zasazovat ¢leny LGBT+ komunity do komunikace znacky (spotil, na socidlnich

sitich...)
e Podpora by méla byt méfitelnd (mit vysledky)
e Vyjadfovat se, aby ovlivnila politiku a legislativu proti LGBT+

e Pfispivat na organizace bojujici za prdva LGBT+
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e Vytvaret LGBT+ produkty (duhové¢ edice, kolekce)
e Vyhybat se podnikéni v zemich nebo statech se zékony proti LGBT+ komunit¢
e Vytvafet ptijemné pracovni prostfedi bez diskriminace pro LGBT+ zaméstnance

Na pruhovém grafu nize je vidét, ze respondenti nejvice pozaduji, aby podpora komunity
probihala po cely rok. V soucasnosti totiz mnoho komer¢nich znacek zaCina a konci
s podporou v obdobi Pride Month, tedy ¢ervnu. V Ceské republice se podpora protahuje az
do mésice srpna, kdy se kond festival Prague Pride. Ani tak se vSak nejednd o celoro¢ni
podporu nybrz o par mésict. To, Zze by podpora méla probihat po cely rok, oznacilo
dohromady 99 respondentii. Druhym nejzéddanéj$im pozadavkem je, aby znacky vytvarely
ptijemné pracovni prostfedi bez diskriminace pro LGBT+ zaméstnance. Pfikladem Spatného
prostiedi mize byt nemoznost vyuziti toalety, pokud jste transgender, jelikoz nejste v praci
vnimani ani jako muz ani jako zena, nebo nadavky cilici na vasi osobu ¢i nemoznost postarat
se o0 svého partnera, protoze registrované partnerstvi neni brano s dostate¢nou vahou. Toto
presné pozaduje od znacek celkem 95 respondentii ze 121. Dalsim nej¢astéjSim pozadavkem
na komeréni znacky je, aby se vyjadfovaly a pomohly tak ovlivnit politiku a legislativu proti
LGBT+. V Ceské republice ani vroce 2023 stale nejsou rovna prava pro viechny bez
rozdilu. Jenom zédkon o manZelstvi pro vSechny je v poslanecké snémovné nékolik let. Tuto
aktivitu pozaduje dokonce 82 respondentli. Na Ctvrtém misté se umistilo jiz nékolikrat
zminéné prispivani na organizace bojujici za prava duhové menSiny. V této otdzce to
oznacilo 78 jedincl. Posledni pozadavek, ktery zaznamenal vice jak 50 % hlasi, je
zasazovani ¢lent LGBT+ komunity do komunikace znacky. To oznacilo 71 respondenti. Je
vSak velmi dileZzité si uvédomit, Ze zde nemluvime o zakomponovani plné¢ do kazdého
reklamniho spotu, vyobrazovani na kazdé tiskové reklamé a podobné. Vzhledem k tomu, Ze
sami respondenti uvedli, ze by pozadovali, aby podpora komunity probihala cely rok, da se
ptedpokladat, Ze zasazovanim LGBT+ komunity do komunikace znacky je mysleno, aby se
nékolikrat za rok tato komunita v komunikaci objevila. Ne vSak v kazdé komunikaci, jelikoz
by to mohlo mit Gplné opa¢ny efekt a nebylo by to ani pfirozené. Uplné nejménd
pozadovanou aktivitou v ramci podpory komunity je pak piebarvovani log do duhovych

barev, které zaznacilo pouze 27 respondenti.
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Néazor respondentil na to, co by mély komeréni znacky délat,
pokud chtéji podporovat LGBT+ komunitu
N =121

Vytvifet pfijemné pracovni prostfedi bez diskriminace pro

LGBT+ zaméstnance 95

Vyhybat se podnikani v zemich nebo statech se zékony proti
LGBT+ komunité

53
Vytvatet LGBT+ produkty (duhové edice, kolekce) 33
Prispivat na organizace bojujici za prava LGBT+ 78
Vyjadfovat se, aby ovlivnila politiku a legislativu proti LGBT+ 82
Podpora by méla byt méfitelna (mit vysledky) 39

Zasazovat ¢leny LGBT+ komunity do komunikace znacky

(spotil, na socialnich sitich...) n

Podporovat komunitu cely rok 99

Utastnit se (zaméstnanci a vedeni spolenosti) duhovych

pravodi P7

Ptebarvovat své logo do duhovych barev v obdobi Pride month

a duhovych privodi 27
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Graf 9 — Aktivity, které by méla komer¢ni znacka délat v rdmci podpory LGBT+
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Komer¢ni zna¢ky maji opravdu Sirokou Skalu aktivit, které mohou v ramci podpory LGBT+
komunity vykonavat. Ted’ je ale otdzkou, zda je vykondvaji, aby opravdu menSinu podpoftili

a néco zmenili, €1 pouze budovali zna¢ku a méli co nejvetsi zisk.

6.4.3 Ukely podpory LGBT+ komunity od komeré&nich zna¢ek

Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek bylo potieba zjistit, za jakym ucelem podle
respondentli komer¢ni znacky podporuji LGBT+ komunitu. V jedné z klicovych otazek byly
proto vyjmenovany cCtyii nejcastéjsi a nepravdépodobnéjsi diivody, pro¢ by ji komercni
znacky mohly podporovat. Respondenti pak pomoci Likertovy Skaly hodnotili kazdy divod
zvlast. K vyhodnoceni této otazky byl opét vyuzit zpisob optické vétsiny. Na zakladé
jednoduchého porovnavani Skéalovych c&asti lze vyhodnotit nasledujici: podle
odpovédi respondentt je hlavnim diivodem podpory LGBT+ menSiny ,,marketingovy
tah®, tedy Ze znacky vidi velkou kupni silu a chtéji z toho mit zisk. Zde je dominantni
nazor ,,rozhodné souhlasim* a je to také jediné tvrzeni, kde ,,rozhodné souhlasim
zaskrtlo vice jak 50 % jedincii. Dulezité je ale také zminit, ze 92 % respondentd, ktefi

toto tvrzeni oznacili, jiz diive zaznamenali podporu menSiny ze strany komer¢nich
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znacek. Opravdu tedy védeli, k ¢emu se vyjadiovali. U diivodu ,,budovéni lepsi image
znacky* je nazor ,,rozhodné souhlasim* a ,,spiSe souhlasim* vyrovnany. A co se tyka
davodu ,,povinnost vuci spolecnosti* a ,,podpora prav LGBT+ komunity*, tak zde

pfevazuje ndzor ,,spise souhlasim®.

Nazor respondentd na diivody, pro¢ komeréni znacky podporuji LGBT+ komunitu
N=121

pudovi 1ep§i image Znaéky 5 _ : 2I
Povinnost viiéi spolecnosti 7 - 9
(je to urity moderni trend dne§ni doby)
Marketingovy tah @ n
(vidi velkou kupni silu a cht&ji z toho mit zisk)
Podpora prav LGBT+ komunity o 0 o
(filozofie znacky, prosté chtéji...)
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Graf 10 — Nézor na divody, pro¢ komercni znacky podporuji LGBT+ komunitu
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Podle vyjadieni respondenttl 1ze vyvodit, Ze komercni znacky maji vSechny zminéné
dtvody, pro¢ podporuji duhovou menS$inu. Jako uplné hlavni ditvod je vSak vniméan
,marketingovy tah* a hned za nim ,,budovani lepsi image znacky*. Toto zji§téni tedy

ptilis nekoresponduje s hlavni myslenkou celé podpory duhové komunity.

Aby byly vysledky opravdu potvrzené, museli respondenti nasledné¢ odpovédét na
otazku, kde jejich ukolem bylo vybrat pouze jeden diivod, ktery vnimaji jako ten
hlavni. Dohromady 61 respondenti, tedy 50,4 %, uvedlo opravdu jako hlavni diivod
»,marketingovy tah®. ,,Podporu prav LGBT+ komunity* bere za hlavni diivod 20,7 %
respondentil, ,budovani lepSi image znacky“ celkem 16,5 % respondentl
a ,,povinnost vici spole€nosti zbylych 12,4 % respondenti. Pokud se pozorné

podivdme na oba grafy, mizeme vid¢t, Ze se mezi sebou navzajem podporuji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Hlavni divod podpory LGBT+ komunity ze strany komerénich znaéek podle
nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentil
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Graf 11 — Hlavni diivod podpory LGBT+ komunity ze strany komer¢nich znacek
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Vysledky dokonce koresponduji i s prizkumem spolec¢nosti YouGou, ktera jej provedla
v roce 2019 v USA. Udaje ukazuji, Ze polovina uZivateli internetu v USA uvedla, Ze pokud
spole¢nost debutuje se zbozim nebo obsahem souvisejicim s Pride, je pravdépodobné;jsi, ze
to budou povazovat za marketingovou taktiku nez za skute¢ny odraz hodnot spole¢nosti.
Zajimaveé také je, Ze znacky, které projevily podporu komunit¢ LGBT+, mohou mit
z inkluzivni reklamy prave prospéch. Piiblizné Ctvrtina (24 %) americkych uzivateld
internetu uvedla, ze je pravdépodobnéjsi, ze budou obchodovat se spole¢nostmi, o nichz je
znamo, ze jsou pratelské k LGBT+. Zejména gayové a lesby (71 %), bisexualové (54 %),
milenialové (32 %) a lidé s vysokymi ptijmy (34 %) uvedli, Ze pravdépodobné utrati penize
u firem pratelskych k LGBT+ komunité (He, 2019). Pravé tyto vyzkumy pak mohou byt
divodem, pro¢ se komercni znacky pousti do podpory duhové menSiny, i kdyz to vibec

nezapada do jejich filozofie.

6.4.4 Povédomi respondentii 0 komercénich znackach podporujici LGBT+ komunitu

To, ze respondenti berou podporu ze stran komer¢nich znafek predevSim jako
,marketingovy tah“, je jedna véc. Druha véc je, zda jim tu podporu respondenti véti. Pii

posuzovani divéryhodnosti je vSak potieba nahliZet na kazdou komer¢ni znacku samostatné.
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Nejde je brat jako jeden celek a vyvozovat Gplné konkrétni zavéry. Proto klicové bylo védét,

jaké maji respondenti povédomi o znac¢kach podporujici LGBT+ komunitu.

Nejveétsi povédomi mezi respondenty je o znaCce Levi’s. To, Ze tato znaCka podporuje
LGBT+ komunitu, zaregistrovalo 76 jedinci. Divodem muze byt fakt, ze tato americka
znacka byla Gplné prvni médni brand, ktery zacal vydavat duhové mddni kolekce, hlasit se
k podpote duhové menSiny, vyjadfovat se k politické a legislativni situaci a finan¢né
prispivat na organizace bojujici za rovna prava pro LGBT+. Mezi dalsi modni znacky,
u nichz respondenti zaznamenali podporu, patii Calvin Klein, Adidas, Converese, Nike nebo
H&M. Kromé fashion brandii zaznamenali respondenti podporu u znacek jako je IKEA,
Vodafone, generalni partner Prague Pride, nebo Absolut Vodka, prvni znacka, ktera zacala
komunikovat podporu LGBT+ komunity. Z vysledka také vyplyva, Ze pouze 8 jedinct ze
121 nema viibec povédomi o znackach podporujici duhovou mensinu. Grafické zpracovéani

je mozné nalézt v ptiloze.

U nésledujici otazky, kterd znacka podporuje LGBT+ komunitu nejlépe, uvedlo opét nejvice
respondentli znacku Levi’s. Otazka byla oteviend a pouze 3 znacky byly zminéné vicekrat
nez 10x. Konkrétné: Levi’s 23x, Adidas a Vodafone 12x. Celkem 17 respondentt uvedlo,

ze nevi, kterou znacku vybrat.

Tabulka 3 — Znacky, které podporuji LGBT+ komunitu nejlépe

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Znacka Pocet | Znacka Pocet
Levi's 23 Flying Tiger 2
Nevim 17 Footshop 2
Adidas 12 Versace 2
Vodafone 12 Nezajima mé to 1
Calvin Klein 8 Nemdam jasného favorita 1
IKEA 6 Apple |
Dedoles 5 Bantly 1
Absolut vodka 5 Ben and Jerry's 1
Converse 5 Durex 1
H&M 4 Fenty 1
Puma 4 ZARA 1
Z4dna 4 TikTok 1
NYX 3 Savage 1
Skittles 2 Nike 1
Coca Cola 2 Greenpeace 1




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Respondenti dostali moznost svoji odpoveéd’ zdiivodnit. Tato otazka byla také jako jedina
nepovinna. Celkem na ni reagovalo 32 jedinct a odpovédi, tedy divody, byly pomérné
riznorodé. Mezi nejcastéjSimi diivody, pro¢ zvolili danou znacku jako tu, ktera podporuje

komunitu nejlépe, se objevovalo:
e komunikuje podporu cely rok/vyjadiuje podporu i mimo Pride Month
e d¢la to dlouhodobé/podporuje komunitu jiz od svého zaloZeni
e podporuje komunitu pfirozené
e pfispiva na organizace bojujici za prava LGBT+
e je generalnim partnerem Prideu
e vyuziva 360° marketing
e $ifi osvétu o LGBT+ skupin€ a tématech, ktera se s tim poji
e odstraiiuje homofobii z pracovniho kolektivu
e zohlednuje LGBT+ ¢leny ve vztahu k pracovnimu pravu
e vydava velké mnoZzstvi produktti s duhovym (Pride) motivem
e ma nejvice duhovych produkti a také nejhez¢ich
e podporuje komunitu i v zemich, kde legislativa stoji proti LGBT+ (pf. Rumunsko)
e propaguje duhovou vlajku

Mezi divody se objevilo i par zajimavych pozndmek. Prvni z nich je: ,,VétSina znacek si
zméni logo a nastr¢i duhu za sklo. Ve skutecnosti ale k Zadné podpote nedochazi. Znacna
¢ast naopak zbytek roku aktivné proti komunité bojuje®. To, co zminluje respondent, je
ukazkovy ptiklad prave rainbow washingu. Dalsi jedinec uvedl: ,,BohuZel vétSinou podporu
vidadm jen v Cervnu, kterd pak zase vySumi. Nevénuji proto takovou pozornost tomu, o které
znacky se vlastné jednd®. Z ndzoru vyplyva a potvrzuje, ze pokud chce znacka opravdu
podporovat duhovou mensinu, méla by to dé€lat po cely rok i z divodu, aby se odlisila a lidé
si jeji podpory vsimli. Pokud by podporu vyjadfovala pouze v duhovém mésici, miiZe se stat,
ze tomu zdkaznici, vefejnost, ¢lenové LGBT+ komunity nebudou vénovat takovou
pozornost. Posledni zajimava poznamka naznacuje uplné odliSny ptistup k podpoie a to
takovy, ze by zadna viditelna podpora ze stran komer¢nich znacek nebyla. To je ale

v soucasné dob€ vzhledem k nastaveni spolecnosti asi neredlné. ,,Z mého pohledu je podpora
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LGBT+ komunity ve vefejném prostoru znacné vynucend. Jsem dlouholetym zastancem
nazoru, ze lidé, ktefi jsou tolerantni, takovyto vetfejny postoj vidét nepotiebuji a zaroven je
tém mén¢ tolerantnim vnucovan zbytecny material, ktery vzbuzuje dalsi odpor. Tento piistup
nevidim jako pfinosny ani pro spolecnost jako takovou ani pro osoby do LGBT+ komunity

spadajici dle definice. Pravé proto se ke komunité ani vefejné nehlasim®.

Z vysledkii vychazi, ze respondenti povédomi o komercnich znackach, které podporuji

duhovou mensinu, maji, ale véfi, ze komunitu podporuji s dobrym tumyslem?

6.4.5 Duvéra ke komerénim znac¢kam a jejich podpoire LGBT+ komunity

V dotazniku byla na téma divéryhodnost vyc¢lenéna samostatna c¢ast, ktera zacinala
zobecnujici otdzkou, zda respondenti véfi vSem znackam, ze je jejich podpora upiimna.
U této otdzky bylo samoziejmé pocitano s tim, Ze respondenti budou odpovidat pouze na
zakladé jejich znalosti znacek a povédomi o jejich aktivitdich pro LGBT+ komunitu. I tak
pouze 5 % dotazovanych odpovédé€lo, ze tomu ,;rozhodné veéri“. Nejveétsi ¢ast jedincd,

ree

35,5 %, komerénim znackam ,spiSe veéti“, ze je podpora od vSech upfimna. DalSich
dohromady 29,8 % ,,spiSe nevéti, ze je uptimnd, 16,5 % nevi a 13,2 % tomu ,,rozhodné
neveéii“. Ziskand data tedy ftikaji, Ze pokud by se porovnal soucet kladnéjSiho
(49 respondentll) a zaporngjsiho polu (52 respondentil), tak vétsi cast respondentd znackam

v obecné mifte spiSe neveti, nez veéfi. Rozdil ale neni nijak enormni.
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Postoj respondentii podle pohlavi k divéryhodnosti podpory
LGBT+ komunity obecné od vSech komer¢nich znacek
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Graf 12 — Postoj respondenti k diveéryhodnosti podpory LGBT+ komunity
od vsech komercnich znacek

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Jak jiz bylo zminéno vySe, u divéry neni vhodné vyuZivat generalizujici kategorie. Kazda
komer¢ni znacka svymi aktivitami a komunikaci buduje divéru u svych zakaznikd jinak.
Prave proto byli respondenti vyzvani, aby uvedli znacku, které nejvice véfi, ze je jeji podpora
komunity upfimna. VétSina respondentti opravdu uvedla pouze jednu konkrétni znacku,

néktefi se vS§ak nemohli rozhodnout a uvedli v priiméru 2—-3 znacky.

Nejcastéji zminovand, a tedy i nejdiveéryhodnéjsi znacka, je podle respondentli mddni
znacka Levi’s. Tu uvedlo 26 respondentii ze 121. Nékteii respondenti ji uvedli v dotazniku
i jako znacku, kterd komunitu podporuje nejlépe, kde se ve zdiivodnéni objevovaly nazory
jako: podporuji LGBT+ komunitu jiz od svého zaloZeni, podporuji komunitu dlouhodobé
a prirozen¢, komunikuji podporu cely rok, vytvareji decentni duhové kolekce, ale nemaji
potiebu ,,obalit* cely obchod do duhy, znaji problémy LGBT+ komunity. Z téchto informaci
se da predpokladat, ze prave tento piistup od komercnich znac¢ek napoméha s budovanim

divéry u duhové mensiny.

Jako druhd nejdiveéryhodnéjsi znacka vzeSel mobilni operator Vodafone, ktery byl uveden

20x. Treti nejdivéryhodnéjsi znackou se stal Adidas. Ten zminilo celkem 16 jedinct. Po
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Adidasu nésledovala IKEA, jez byla zaznacena 12x, Calvin Kleinc 10x, Converse 7x, Puma
4x. Dalsi znacky mély mezi 1 az 3 hlasy. Dohromady 24 respondenti zadnou znacku
neuvedlo. Bud’ nevédéli, kterou uvést, nebo jsou nazoru, ze jsou vSechny znacky
nedaveéryhodné. Kazdopadné si mizeme vSimnout, Ze respondenti urcili tfi stejné znacky
jako nejdivéryhodnéjsi i jako ty, které podporuji komunitu nejlépe. Je tedy vidét, ze vse je
mezi sebou provazané. Da se predpokladat, ze pokud budou komeréni znacky podporovat
komunitu spravné, budou v ocich své cilové skupiny mnohem davéryhodnéjsi. To pak mtize

vést 1 k navazovani mnohem hlubsiho vztahu s cilovymi zakazniky.

Z vysledkii miizeme jesté vidét, ze mezi prvnimi 8 znackami se objevilo 5 mddnich znacek.
Autor se domniva, ze divodem je pomémné velka viditelnost. Znacky vyrabéji duhové
kolekce, na kterych mnohdy byva nazev brandu nebo logo v duhovych barvach, diky ¢emuz
se znacky vryvaji do paméti lidem, kteti dané kusy kolekci zahlédnou a maji je mnohem

Castéji na ocich.

Nejduveéryhodnéjsi znacky v ramci podpory LGBT+ komunity
N=121
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Vodafone 20
Adidas 16
IKEA 12
Calvin Klein 10
Converse 7
Puma 5
NYX 4
Footshop
Apple
Nike
H&M
Absolut Vodka
Flying Tiger
Dedoles
Ben and Jarry's 2
Ceské dréhy
Disney 2
Coca Cola
ZARA
Skittles
Deliotte
KLM
Bantly
Sephora
Cropp
Rizovy slon
Versace
Bioware
Moneta
ASOS
TikTok
LUI
Greenpeace
Vans
Nevim 11
Zadna 13

WoW LW W W

)

Graf 13 — Nejdavéryhodnéjsi znacky v ramci podpory LGBT+ komunity
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Celkem 52 % procent respondent také v dotazniku uvedlo, ze existuje znacka, které neveri,
ze je jeji podpora LGBT+ komunity upiimnd. BohuZel v nésledujici oteviené otazce, kde

byli vyzvéani, aby danou znacku uvedli, 15 jedincti z 63, si nevzpomnélo nebo presné
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neveédélo. DalSich 5 respondentl nevéfi vétsing€ znackam a 3 respondenti neveéii kazdé
znacce, kterd komunikuje podporu pouze béhem mésice ¢ervna. Zbyli respondenti se pak
v nazorech rozchazeli a neni tedy mozné vyvodit konkrétni zavér, konkrétni znacku, ktera
podporuje komunitu nejvice nedivéryhodné. Mezi znackami se vSak objevil naptiklad
fastfoodovy fetézec McDonald, dile pak H&M a New Yorker z fast fashion kruhu, ale

1 Nike, Converese, Levi’s ¢i Vodafone.

(24 vwr

Vysledky trochu naznacuji, Ze kazdy jedinec véti a nevéri podle toho, jak konkrétni znacku
zna, do jaké miry si hledd informace, jak dobfe znacka komunikuje a jak moc ji vénuje
pozornost. Naptiklad znacka Adidas, kterd vysla podle nazoru respondentl jako treti
nejduveéryhodnéjsi znacka, se béhem své existence dopustila n€kolikrat rainbow washingu.
V soucasnosti se mu snazi jiz vyvarovat, ale ne vSichni respondenti tyto zéalezitosti sleduji,

a ne vSichni viibec vi, co pojem rainbow washing znamena.

Pravé proto byla na zavér dotazniku, nez respondenti ptesli na sociodemografickou c¢ast,
uvedena otazka, ktera se tazala respondentti, zda védéli diiv, co je rainbow washing. Aby

vSichni respondenti v&d€li, na co se autor pté, byl pojem nad otazkou strucné vysvétlen.

(e

Znalost pojmu rainbow washing podle nejvy§siho dosaZzeného
vzdélani respondentil
N=121
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Graf 14 — Znalost pojmu rainbow washing

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z celkovych 121 respondentil vi, co tento pojem znamend, pouze 40,5 %. Zbylych 59,5 %
respondentl nevi, co rainbow washing je. Pravé to mize mit dopad i na diveéryhodnost ke
znackam. Pokud jedinec nevi, na co se zam¢fit, jakym informacim vénovat pozornost, mize
si naptiklad myslet, Ze koupi produktu z duhové edice v obdobi Pride Month podporuje

LGBT+ komunitu, i kdyZ tomu viibec tak neni a pouze pfindsi znacce zisk.

Ze ziskanych dat zkratka vyplyva, Ze je potieba o rainbow washingu mluvit, aby lidé véd¢li,
na co se zamefit, jaké informace vyhledavat a spojovat si je. Jen tak dokazou objektivné
posoudit, zda komercni znacky podporuji LGBT+ komunitu na zakladé své filozofie

a postoje, ¢i vyuzivaji pouze silného segmentu pro profit.
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7 VYSLEDKY VYZKUMU

7.1 Vyhodnoceni dat a zodpovézeni vyzkumnych otazek

Celkové vysledky z dotaznikového Setfeni vychdzely po vyfiltrovani nezadoucich
respondentl z findlniho poc¢tu 121 respondentti. VSichni relevantni respondenti se fadili do
LGBT+ komunity, coz bylo stanovené v metodice prace. Kone¢na struktura respondenti se
pak da ptevazné definovat jako vékova generace milenidli a generace Z predevSim
muzského pohlavi s ukoncenou stfedni $kolou s maturitou, kteti se identifikuji jako gayové
¢1 bisexualové. Z toho vyplyva, ze vysledky se daji primarné vztdhnout na mladsi muze

s homosexualni a bisexualni orientaci.

Tito respondenti maji povédomi o podpote LGBT+ komunity ze stran komer¢nich znacek.
Vsimaji si toho takika na vSech moznych kanalech, které znacky vyuzivaji v ramci své
komunikace. Nejvlivnéj$imi nastroji, odkud respondenti o podpotfe vi, jsou socidlni sité,
filmy a seridly, tedy product placement, ale i pfimo in store komunikace ¢i komunikace na
e-shopech a webech. Z vysledkl vyplyva, ze pokud chce dat znacka o podpofe veiejnosti
veédét v plném rozsahu, méla by se vydat smérem 360° marketingem, tedy vyuzit v§echna

dostupnd média, kanaly a spotiebitelské kontaktni body.

VO1: Vnima LGBT+ komunita v Ceské republice podporu ze strany komerénich

znacek negativné nebo pozitivné?

Ze ziskanych a zanalyzovanych dat lze vyvodit, Ze vyzkumny vzorek vnima soucasnou
podporu ze strany komer¢nich znacek pozitivné a je toho ndzoru, Ze by se komeréni znacky
mély v podpofe LGBT+ komunity angaZovat piedev§im, pokud je to v souladu s jejich

filozofii.

Onéch zpiisobli podpory existuje opravdu mnoho. Dotazovani respondenti nejvice
zaznamenali pfebarvovani log do duhovych barev a vydavani LGBT+ kolekci a edici, které
témeét polovina nakupuje. Nejméné vSak zaznamenali pfispivani na organizace bojujici za
prava LGBT+ komunity, coZ je paradox, jelikoZ prave pfispivani na tyto organizace vzeslo
z vyzkumu jako nejlepsi zplsob podpory, ktery by komeréni znacky v tomto sméru mohly

délat.
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VO2: Jaky je podle LGBT+ komunity v Ceské republice ti¢el podpory ze strany

komerc¢nich znacek?

Vyzkumny vzorek je toho nazoru, ze podpora ze strany komercnich znacek, je predevsim
,marketingovy tah®, tedy vyuzivani kupni sily za u¢elem ziskani co nejvétsiho zisku. Kromé
,marketingového tahu* je ucelem podpory ale i ,,budovani lepsi image znacky®, ,,podpora
prav LGBT+ komunity* a i urcita ,,povinnost vuci spolecnosti®. Hlavnim divodem vsak
zustava podle vzorku opravdu ,,marketingovy tah®, coz pro komer¢ni znacky neni pfilis

pozitivni vysledek.

Tento postoj by Sel zménit, kdyby se komercni znacky drzely ne€kolika pravidel a piistupti.
Je potieba, aby podporovaly komunitu po cely rok, a nejen v obdobi Pride Month. V t¢ dobé
jsou komunikac¢ni kandly plné¢ duhy, tim padem jejich vyjadfeni podpory se ztraci
v piehlceném prostiedi a neptisobi tolik uptfimnég. Zarove je potieba, aby vytvarely piijemné
pracovni prostiedi bez diskriminace pro LGBT+ zaméstnance, vyjadiovaly se a pomahaly
tak ovlivnit politiku a legislativu proti LGBT+, finanéné ptispivaly na organizace bojujici
za stejna prava pro LGBT+ jedince, a pokud je to mozné, dokladaly ¢i zvefejiiovaly
1 potvrzeni, Ze na organizace opravdu ptispély. Nékteré znacky totiz béhem své dosavadni

existence zminovaly, Ze na organizace ptispivaji, i kdyz tomu tak nebylo.

Dulezité je také, aby znacky piirozené a nendsilné zapojovaly LGBT+ jedince do své
komunikace, jak do off-line tak online formy. Nékteré znacky v soucasnosti totiz pouze
ptebarvi jednou za rok logo do duhovych barev a tim jejich podpora kon¢i. Ptitom se podle

vysledkt jedné o nejméné pozadovanou aktivitu.

Kazda komer¢ni znacka by si méla zaroven ohlidat, ze se nedopousti rainbow washingu.
Jedna se sice o pojem, ktery nadpolovi¢ni vétSina respondentli nezna piimo, ale to, co do n¢j
spadd a co oznacuje, podle vysledku celého dotazniku ano. Piikladem rainbow washingu
muze byt, kdyZ znacka v cervnu komunikuje podporu duhové mensiny, a pfitom pies rok
proti ni bojuje. Nebo sponzoruje projekty ¢i politiky, které se striktné stavi proti LGBT+.
U nékterych skutecnosti je vSak velmi tézké fict hned, zda se jedna nebo nejedna o rainbow

washing a je potieba znat vice podrobnosti.
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VO3: Divéfuje LGBT+ komunita v Ceské republice podpoie ze strany komerénich

znacek?

Co se tyka diivéryhodnosti, respondenti se déli téméf na dvé totozné poloviny. Kazdopadné
z vysledki vyplyva, Ze vzorek respondentii v obecné mife komer¢nim znackam, kdyz je

bereme jako jeden celek, podporu LGBT+ komunity spiSe nevéri.

Kazda komer¢ni znaCka vSak svymi aktivitami a komunikaci buduje davéru u svych
zakaznikli sama. Mezi divéryhodné komercni znacky patii naptiklad znacka Levi’s, ktera
se zda byt 1 idealnim ptikladem pro spravny zptisob podpory komunity. Znacka podporuje
komunitu jiz od svého zalozZeni, zacala jako prvni vydavat duhové modni kolekce, podporuje
komunitu pfirozen¢ a nenasilné, podporuje ji po cely rok, vyjadiuje se k politické
a legislativni situaci a finan¢n¢ pfispiva na organizace bojujici za rovna prava. VSechny tyto

¢innosti ptidavaji znac¢ce Levi’s pravé pravdépodobné na divéryhodnosti.

Co se tyka naopak nediivéryhodnych znacek, tak vice jak polovina respondentd uvedla, ze
existuje znacka, které podporu LGBT+ komunity nevéii. Diky rtiznorodosti odpovédi vSak
nejde vyvozovat konkrétni zavér, které znacky jsou nejvice nediivéryhodné. Urcité by se ale
vSechny mély vyvarovat rainbow washingu. Aby si komer¢ni znacky ovéfily, Ze se ho
nedopousti, mohou pro zacatek vyuzit test, ktery vytvorila Katie Martellova a je uvedeny

v teoretické Casti prace.

Osobni a subjektivni ndzor autora na problematiku je, Ze se o rainbow washingu malo mluvi.
Mnoho komerénich znacek vidi LGBT+ komunitu pouze jako silny segment, ze kterého
mohou mit zisk, jelikoZ z n€kolika vyzkumi, které byly provedené v USA vychazi, zZe
duhovi lidé jsou velmi loajalni pravé k znaCkam, které tuto komunitu podporuji. Nékteré
znacky ale tim padem podporuji komunitu jen za t€elem profitu, a ne kviili svym hodnotam,
za kterymi si stoji. Diky tomuto pfistupu pak dochazi k rainbow washingu. Spole¢nosti se
tvafi na vefejnosti, jak podporuji duhovou menSinu, bojuji za jejich prava, pfitom pak
podporuji akce v zemich, kde je legislativa vyhradné proti LGBT+, nebo politiky, ktefi stoji
proti rovaym pravam pro vSechny. To je pfesné to, co by se dit nemélo, stejné¢ jako
vyjadfovani podpory pouze v obdobi Pride Month. Pokud chce komer¢ni znacka opravdu
podporovat komunitu, méla by si za svym postojem stat, volit podle toho své aktivity,
vyjadfovat podporu ptirozené a po cely rok. Je ale mozné, ze se znacka spoji s néc¢im nebo
nekym, kdo neni zastancem LGBT+ komunity a v prvopoc¢atku o tom ani nevi. Je proto
velmi dalezité, aby si vzdy ovéfovala a shanéla potebné informace, a pokud zjisti, Ze udélala

Spatny krok, v Zadném ptipad€ by to neméla nechat byt. Chybovat je ptece lidské.
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I kdyZ pojem rainbow washing jako takovy vétsi polovina respondentli nezna, tak podle
vysledkl nesouhlasi s aktivitami, které do né&j spadaji. Stoji si za tim, Ze by komercni znacky
mély podporovat LGBT+ komunitu, ale jen v pfipad¢, Ze to souzni s jejich filozofii, a nejen
kvali velkému zisku a budovani image. Od toho by se pak mély odvijet i aktivity a celkova

komunikace smérem cilovym skupinam.

7.2 Doporudéeni pro komer¢ni znacky

Na zéklad¢ zanalyzovanych vysledkl autor vytvofiil deset zakladnich doporuceni, kterymi
by se mohly komeréni znacky fidit, pokud chtéji podporovat LGBT+ komunitu, byt

davéryhodné a vyvarovat se rainbow woshingu.

1. Vytvéfet piijemné pracovni prostiedi bez homofobie a diskriminace pro LGBT+

zaméstnance.

2. Vyjadrovat se vefejné k problematice LGBT+ komunity a zkouset ovlivnit politiku

a legislativu proti ni.

3. Pfispivat na organizace bojujici za rovna prava pro LGBT+ a nejlépe dokladat
i potvrzeni, Ze finanéni podpora opravdu probéhla. (naptiklad v CR funguje

iniciativa Jsme fér)
4. Vyhybat se podnikani v zemich a statech se zakony proti LGBT+ komunité.
5. Nespolupracovat a nepodporovat organizace, které stoji proti LGBT+.

6. Podporovat LGBT+ komunitu po cely rok, ne pouze v obdobi Pride Month a Prague
Pride, a dokladat vysledky.

7. Zasazovat LGBT+ jedince pfirozené¢ do marketingové komunikace znacky
(do reklamnich spotti, do pfispévkl a videi na socidlnich sitich...).
8. Vyuzivat pro komunikaci podpory LGBT+ komunity 360° marketing — vyuZit

vSechna dostupna média, kanaly a spotiebitelské kontaktni body.

9. Vytvatet LGBT+ produkty (kolekce a edice), znichz pljde urcitd castka na
organizace bojujici za prava LGBT+ v CR nebo ve statech, kde pro né neni piizniva

situace.

10. Ucastnit se duhovych pritvodii, zvat na né své zakazniky a partnery.
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ZAVER

Téma bakaléatské prace s nazvem ,,Postoje LGBT+ komunity k rainbow washingu* si
autor vybral pfedevsim na zakladé zajmu tykajici se rovnopravnosti obcant bez ohledu na
sexualni orientaci, své vlastni sexudlni orientace, diky které se fadi mezi neheterosexualni
mensinu, a na zdklad¢ dlouholetého sledovani podpory duhové menSiny pfichazejici ze

strany komercnich znacek. Béhem studia se autor jiz vénoval problematice LGBT+

v ro¢nikové praci a rozhodl se v ni pokracovat.

V teoretické Casti prace se zabyval pojmy pojici se s duhovym marketingem a rainbow
washingem. Zaroven piedstavil LGBT+ komunitu, kdo do ni spada, jaké ma hlavni symboly

a dilezité informace, které se s ni poji.

V praktické c&asti uvedl podkladovd data na zdkladé kvantitativniho vyzkumu
prostiednictvim dotaznikového Setieni. Na zékladé téchto dat zodpoveédél vyzkumné otazky

a vyvodil z nich konkrétni doporuceni.

Komer¢ni znacky, které chtéji podporovat nebo jiz podporuji LGBT+ komunitu, by se mély
nejdiive zamyslet, zda je to opravdu v souladu s jejich filozofii a hodnotami, které jako
znacka zastavaji. Urcité by si mély polozit par zakladnich otazek. Napiiklad zda ve své
spole¢nosti nediskriminuji zaméstnance na zakladé¢ sexudlni identity, zda se spolecnost snazi
vyhybat podnikéni ve statech se zdkony proti LGBT+, zda se svymi aktivitami budou snaZit

opravdu néco zménit.

Pokud znacky zvazi vSechny dulezité aspekty a opravdu se rozhodnou podporovat LGBT+
komunitu, mély by mezi své aktivity rozhodné zahrnout pfispivani na organizace bojujici za
prava LGBT+, feSeni probléma komunity, vytvafeni pfijemného pracovniho prostiedi bez
diskriminace, vyjadfovani se, aby byla ovlivnéna politika a legislativa proti duhové mensin¢.
Zaroven se mohou stat partnery velkych vefejnych akci jako je napiiklad Prague Pride.

vvvvvv

a nejen v obdobi Pride Month.

Soucasné je potfeba podporu spravnym zpisobem komunikovat, aby podpora vypadala
davéryhodné a pfirozené. Znacky by mély komunikovat podporu po cely rok a vyuzivat 360°
marketing, tedy vyuzivat vSechna dostupna média, kanaly a spotiebitelské kontaktni body.
Nejvice by se vSak mély zaméfit na komunikaci na svych socidlnich sitich, webech,
e-shopech a ve svych kamennych obchodech. Neni rozhodné ale nutné hned vSechno ladit

do duhovych barev. Uplné posta¢i, kdyZ za¢nou do své komunikace zaGlefiovat jedince
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LGBT+ komunity. Naptiklad, ze na pfispévku na socidlnich sitich nebude heterosexualni
par, ale homosexualni. Diky tomu daji zpravu, Ze riizné sexuality berou jako ,,normalni*

zalezitost.

Z toho vseho pak vyplyva, Ze ptebarvovani log do duhovych barev, jak je ted” pomérné
bézné, neni vibec potieba. Pokud komunitu znac¢ky podporuji cely rok, neni jediny divod,
pro¢ by mély najednou v ¢ervnu piebarvit sva loga, aby upozornily, ze komunitu podporuji.
Pokud maji spravné nastavenou marketingovou komunikaci, cilova skupina o jejich podpote
vi. K tomu samoziejm¢ napomahaji i LGBT+ produkty, které jsou velmi silnym nastrojem

a ze strany LGBT+ komunity vétSinové chténym.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Podpora LGBT+ komunity od komercnich znacek

Ahgj, jmenuji se Marek Kos,

Jjsem studentemn marketingové komunikace na Univerzité Tomdse Bati ve Ziing, a privé se ti pod ruce dostal dotaznik k mé bakaldfské praci na téma
«Postof LGBT+ komunity k rainbow washingu”.

Svymi odpovédmi pomdZes prozkoumat, jaky postoj md LGEBT+ komunita k duhovym produktdm, kolekefm a podpofe ze stran komerénich znacek, kam
spadd napfiklad Lewi's, Burger King, Vodafone a podobné.

Jednd se o téma, o kterdm by se mélo miuvit, proto budu moe vdéény za vyplnéni, které zabere pouze par minut.
Marek

(@mariokosace)

*Povinné pole

1. Radié se do LGBT+ komunity? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

KOMERGNI ZNACKA = znacka, ktera vyddva proddva své produkty za Gelem zisku. Spada sem napfiklad Levi's, Adidas, Burger King, Porsche a podobné.

2. Zaznamenal/a/o jsi, ze nékteré komertni znacky podporuji LGBT+ komunitu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, zaznamenal/a/o
Me, nezaznamenal/a/o Preskocte na otdzku §

Mejsem si jistyfa/é FPreskodte na otdzku 5

3. Kde jsi na podporu LGBT+ komunity ze strany komerénich znacek narazil/afo? *

ve filmech a seridlech

na duhovém privodu (Prague Pride..)

v kamenném obchodu (kolekce, edice, vwzdoba...)

ve video reklamé (TV na YouTube...)

v tisku (noviny, magaziny, Casopisy...)

na internetovych zpravodajskych portdlech, magazinech, blozich
na e-shopech a webech znatek

na socidlnich sitich

na lidech (obleceni, doplfiky...)

Jiné:




4. Jak na tebe pisobi soutasnd podpora LGET+ komunity ze strany komercnich znacek? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Rozhodné pozitivié
Spide pozitivné
Nevim

Spide negativné

| Rozhodné negativné

5. Mély by vibec podle tebe komeréni znacky podporovat LGET+ komunitu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

| Ano, mély by podporovat véechny znacky
Ano, pokud e to v souladu s filosofil znatky
Mermély by, ale musi
Ne

! Mevim

6. Které vybrané znacky podle tebe LGBT+ komunitu podporuji? *

Absolut vodka
Puma
Burger King
Adidas
Lavis
Skittles

Mc Donald
Footshop
Converse
H&M

Ben and Jerry's
Nike
Vodafone
Calvin Klein
Porche
BMW
Dedoles
Bantly

NYX

lkea

Zadné

Jiné:

7. Ktera komeréni znacka podle tebe podporuje LGBT+ komunitu nejlépe? *




8.

Svoji odpovéd mizes zdvodnit

9.

10.

Proc si myslig, Ze komeréni znacky podporuji LGBT#+ komunitu? *

Rozhodné souhlasim  Spide souhlasim  Nevim  SpiSe nesouhlasim  Rozhodné nesouhlasim

Podpora préiv LGBT+ komunity (filozofie
znatky, prosté chidji..)

Marketingovy tah (vidi velkou kupni silu a
chtiji z toho mit zisk)

Povinnost vi&i spoletnosti (je to ungity
modemi trend dne&ni doby)

Budovini lepEi image znaéky

Jaky je podie tebe hlavni divod, Ze znacky podporuji LGBT+ komunitu? *
Oznaéte jen jednu elipsu.
Podpora prav LGBT+ kemunity (filozofie znatky, prosté chiéji...)
Marketingovy tah (vidi welkou kupni silu a ehtéji z toho mit zisk)
Povinnost viiéi spoleénosti (je to uréity modemi trend dnesni doby)

Budovini lepEl image znadky

.

Které zpOsoby podpory LGBT+ komunity od komerénich znacek jsi zaznamenalfa/o? *

pfispivajl na organizace bojujici za prava LGBT+

vytvafeji LGBT+ produkty (duhové edice, kolekce)

pfebarvuji svd loga do duhowych barev

investujl do duhowich privodi (stavajl se partnery)

ucastni se duhovych privodd

wytvafi reklamni kampané s Eleny LGBT+ komunity (napf. reklamnl spoty...}
zvefejiuji obsah o LGET+ kemunité na socidlnich sitich a webech




12, Co simyslis o jednotlivich zplsobech podpory LGET+ komunity? *

Tohle je super!  Nevim  Mepfijde mi to jako spravny zplisob

piispivini na organizace bojujici za priva
LGBT+

vytvifeni LGBT+ produktii (duhové edice,
kolekce)

pi ani loga do duhovych barey - - -~

investovini do duhowych privodi (stivaji
se partnery)

Giéast na duhovjch privodech

wytvifeni reklamni kampané s Eleny LGBT+
komunity (napf. reklamni spoty._.)

zvefejfiovani obsahu o LGBT+ komunité na
socidlnich sitich a webech

13.  Ktery z téchto zplsobd ti pfijde nejlepsi? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

piispivani na organizace bojujici za priva LGBT+

vytvéfeni LGBT+ produktil (duhové edice, kolekce)

prebarvovdni lega do duhewych barev

investovéni do duhowvych priivadi (stévaji se partnery)

UEast na duhovych privodech

wytvafeni reklamni kampané s Eleny LGBT+ komunity (napf. reklamni spoty...)

zvefejfiovani obsahu o LGBT+ komunité na socidlnich sitich a webech

14.  Co by méla komeréni znacka urcité podle tebe délat, kdyZ chee podporovat LGET+ komunitu? *

Pfebarvovat své logo do duhowvjch barev v abdobi Pride maonth a duhovych privedd
UEastnit se (zamasinanci a vedeni spoleénosti) duhowych privodi

Podporovat kemunitu cely rok

Zasazovat éleny LGBT+ komunity do kemunikace znaéky (spotl, na socidinich sitich...)
Podpora by miéla byt méfitelna (mit wsledky)

Vyjadfovat se, aby ovlivnila politiku a legislativu proti LGET+

Pfispivat na organizace bojujicl za prava LGBT+

Vytvafet LGBT+ produkty (duhové edice, kolekee)

Vyhybat ze padnikani v zemich nebo stitech e zdkeny proti LGET+ komunité
Vytwéfet pfijemné pracovni prostfedi bez diskriminace pro LGBT+ zaméstmance

15.  Pokud komergni znatka prezentuje, Ze piispiva na organizace bojujici za prava a podporu LGET+ komunity, méla by vidy doloZit potvrzeni? *
(stvrzenky, vyjadieni od organizace, na kterou prispéla...)
Oznaéte jen jednu elipsu.

: Rozhodné by méla vidy doloZit potvrzeni
Je to isté na znatce

Rezhodné dekladat potvrzeni nemusi




16. Makupujes véci z duhové edice/kolekce? (napfiklad: duhové ponozky, Pride kolekce od maédnich znaéek, duhowvy kryt na telefon...} *

Oznaéte jen jednu elipsu.
Ano
Ne

Zatim ne, ale chystdm se

17.  VEfis, ze je podpora ze stran YSECH komerEnich znadek upfimna? *
Oznacte jen jednu elipsu.
__ Rozhodné véilm, Ze je upfimna.

Splige vifim, Ze je upfimna.

Newim
Spige nevifim, 2e je upfimna.

__ Rozhodné nevéfim, Ze je upfimna.

18. Kterym znackam nejvice vEfis, Ze jejich podpora LGET+ komunity upfimna? *

19. Existuje néjaka znacka, které nevéris, Ze je jeji podpora LGBT+ komunity upfimna? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

Ano

Ne Preskodte na otdzku 21

20. Uved prosim, které znacce neveris. *

DEFINICE: Rainbow washing je, kdyZ podnik, konglomerat nebo jind ziskové orientovans organizace pouZiva duhové barvy Pride, aby spotfebitelim
naznatila, Ze podporuje komunitu LGBT+, aniz by musela vynaloZit skuteéné Gsill nebo pfinést hmatatelny visledek pro queer lidi.

21.  Veédél/a/o jsi pfed tim, co je rainbow washing? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne




22, Jaké je tvé pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz
Zena

Jsem nebindrni/neidentifikuji se

23, Kolik ti je let? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

0-18 let
19-30 let
31-50let

51 avice let

24,  Ktera z nasledujicich moZnosti té& nejlépe vystihuje? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

| Lesha
Gay
Bisexudl
Transgender
Pansexudl
Azecudl

Jiné:

25 Jaké je tvé nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

Bez vzdéldni nebo nedplné zakladnl vzdélani
) Zakladni
Odborné s vyuénim listem
Stiedni s maturitou
Vygii odbomé
| Viysokogkolské




PRILOHA P II: FOTODOKUMENTACE DISTRIBUCE
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

help | -
\ds help C f 1

L]
\y\ Get unlimited profiles and more
S’

Ahoj, ja jsem Mara a mél bych asi divhou
otazku. &2 PiSu bakalaiku na téma Postoj
LGBT+ komunity k rainbow washingu.
Mohl bys mi prosim vyplnit kratky
dotaznik?,

https://forms.gle/yFLqLzXGfcZDaAyG8
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PRILOHA P III: GRAFICKE ZNAZORNENI OTAZEK C. 2, 6, 10

Povédomi respondentii o podpoie LGBT+ komunity ze
strany komer¢nich znacek
N=121
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Hlavni divod podpory LGBT+ komunity ze strany
komer¢nich znacek

N=121

m Budovani lepsi image znacky

m Marketingovy tah (vidi velkou kupni
silu a chtéji z toho mit zisk)

m Podpora prav LGBT+ komunity
(filozofie macky, prosté chtgi...)

= Povinnost viiéi spoletnosti (je to urcity
moderni trend dnedni doby)

20,7%




PRILOHA P IV: GRAFICKE ZNAZORNENI OTAZEK C.15 A 16

Postoj respondentil k dokladani potvrzeni o zaslani finanénich prostfedk
organizacim bojujici za prava LGBT+ komunity.
N=121
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46,3% o Je to ¢isté na znafce
m Rozhodné by méla vidy dolozit potvrzeni
Rozhodné dokladat potvrzeni nemusi

47,9%

Struktura respondentii podle toho, zda nakupuji duhové kolekce a edice
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PRILOHA P V: ODKAZ NA ELEKTRONICKY DOTAZNIK
A TABULKU S DATY

Odkaz na elektronickou verzi dotazniku.

Odkaz na sesbirana data z elektronického dotazniku: Postoj LGBT+ komunity k rainbow

washingu.


https://forms.gle/43unqNRUQyGkgQyi8
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1nzF9Bm9KvVfV-9NYEezT0JMzBMUmMmZL0-vSauSEaZA/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1nzF9Bm9KvVfV-9NYEezT0JMzBMUmMmZL0-vSauSEaZA/edit?usp=sharing

