Abstrakt

V poslednich letech se v marketingové komunikaci rozvinul trend feministické reklamy —
femvertising. Z vyzkumi vyplyva, Ze ma pozitivni dopad jak na znacky, tak na samotné
spotiebitelky. Naproti tomu femwashing, jeho neautenticka forma, pfedstavuje dosud pfili§
neprozkoumany fenomén. Existujici vyzkumy zahrnuji zejména téma rozliSovani mezi témito
dvéma typy feministické reklamy, vliv femwashingu na proces nakupniho rozhodovani vSak
zatim nebyl objasnén. V Ceské republice jiz existuji vyzkumy tykajici se femvertisingu,

femwashingu u nés vSak dosud nebyla vénovéna pozornost.

Cilem préce bylo zjistit, jak obé formy feministické reklamy vnimaji ¢eské Zeny generace Z a
generace X, jestli viibec a ptfipadné jakym zplGsobem ovliviiuji jejich nédkupni chovani.
K zodpoveézeni téchto otazek byl vyuzit kvalitativni vyzkum provedeny metodou hloubkovych

rozhovord.

Hlavnim zjiSténim bylo pozitivni vnimani femvertisingu, Zeny generace Z byly vnimavé
pfedev§im k vizudlni strdnce kampani, zatimco Zeny generace X kladly vétsi daraz na
schopnosti zen. Femwashing byl respondentkami obou generaci vniman jako pokrytecky, ke
kampanim vSak byly shovivavéjsi, pokud se poruSovani zenskych prav nedopoustéla samotna
znacka. Co se ty€e ndkupniho chovani, femvertising by Zeny obou generaci mohl pozitivné
ovlivnit, Zzeny generace X vSak cCastéji uvadely, ze jsou pro né€ pii ndkupu podstatnéjsi jiné
faktory. Femwashing by pfi ndkupu zohlednily spiSe respondentky generace Z, respondentky
generace X uvadély, Ze nemaji Cas nebo motivaci vyhleddvat informace o pozadi znacek,

nechaji se vSak poucit rodinou ¢i blizkymi.



