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Uvod

Marketingova komunikace je zakladnim aspektem moderniho podnikani, ktery
zahrnuje sdileni informaci o produktu nebo sluzbé cilové skupiné. S rozSifenim
zajmu o genderovou problematiku nejen v oblasti sociologie, ale také kultury,
politiky a marketingu pfichazi nelehky ukol pro marketéry. S rostoucim uznanim
nutnosti respektovat genderové rozdily a vyhybat se stereotypim hledaji marketéfi
neustale zplasoby, jak komunikovat sva sdéleni, aniz by byla diskrimina¢ni nebo
urazliva. Muzi a Zeny maiji odliSné potfreby, preference a chovani, a proto je nutné
tomu pfizplUsobit i strategii marketingové komunikace. Navic maji také odliSné
komunikacéni styly. Muzi maji tendenci byt pfimocCarejSi a vécnéjsi, zatimco Zeny
jsou spiSe empatické a emocionalni. Zaroven muzi maji tendenci byt vice soutézivi,
riskuji a jsou nezavisli, coz miZze ovlivnit jejich rozhodovaci proces. Pokud marketéfi
pochopi tyto rozdily, mohou pfizplusobit sva sdéleni tak, aby oslovila potfeby,

hodnoty a pfani muzu.

Hlavnim cilem diplomové prace je pomoci literarni reSerSe stanovit specifika cileni
marketingové komunikace na muze a poskytnout poznatky o tom, jak mohou
marketéfi efektivné zacilit svou komunikaci na tyto zakazniky. Mimoto je
identifikovan nejvyznamnéjsi faktor v ramci cileni marketingové komunikace na
muze. Tato specifika jsou zjiStovana pomoci obsahové analyzy marketingové
komunikace dvou firem s obdobnymi typy produktl, jeZ jsou vnimané jako typicky
maskulinni. Tyto poznatky jsou nasledné dale podrobné rozebirany pomoci série

polostrukturalizovanych rozhovoru.

Této praktické Casti predchazi literarni reSerSe, jez se v prvni Casti se zabyva
zakladnim marketingovym pojmUm, jako je marketingova komunikace a jeji déleni.
Zaroven nabizi pohled na nakupni chovani muzd ve vybranych oblastech, jako jsou
moda, péce o plet, napoje a hobby. Nasledujici kapitoly jsou vénované definovani
genderové tematiky z obecného hlediska, vymezeni zakladnich pojmu a rozdilu
mezi pohlavimi a genderem. Zaroven pfiblizuje toto téma z pohledu genderovych
roli a stereotypl. Posledni kapitola teoretické Casti se zaméfuje na konkrétni
specifikum cilici v ramci marketingové komunikace na muze, a to na komunikacni
strategie, prvky humoru, celkovy vizual, psychologii barev, hlavni postavu

a v neposledni fadé na zvuk.



Vystupem prace je sumarizace specifik cilenych v ramci marketingové komunikace
na muZe a nasledné potvrzeni jejich u€innosti. Marketing by mél reflektovat zmény
tykajici se genderovych roli, jeZ se ruzni nejen v pribéhu Casu, ale také napfi¢
riznymi kulturami. Proto je dulezité reagovat na tyto zmény v marketingovych
kampanich a zohledhovat skute¢né potfeby zakaznika.



1 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace s ohledem
na gender

Hlavnim cilem dané kapitoly diplomové prace je nahlédnout do teorie gender
marketingu. Jak jiz bylo uvedeno dfive, gender je jednim z kliCovych prvku pfi
identifikaci a segmentaci trhu, proto je dulezité zohlednit tyto genderové principy
v ramci tvorby marketingu. DalSim bodem je pojem marketingova komunikace a jeji
zakladni nastroje. Nékdy se marketingova komunikace zaménuje s pojmem
propagace. Je duleZité podotknout, Ze mezi t&mito pojmy existuje znaény rozdil
(Jaderna a Volfova, 2021). Nicméné i zde Ize nalézt spolecné prvky, kdy oba pojmy
zahrnuji rizné nastroje a metody, které spole¢nosti pouzivaji k prosazovani svych
marketingovych cild a zamérd (Kotler a Armstrong, 2020). Hlavni odlinosti
marketingové komunikace je, Ze se jedna o komunikaci mezi firmou a zakaznikem,
pficemz propagace predstavuje pouze jednosmérny tok informaci za ucelem
presvédCovani zakaznika ke koupi produktll nebo sluzby (Jaderna a Volfova,
2021). Podobny smér udava i Pelsmacker, Geuens a Bergh (2021), kdy rozliSuji
pojem podle velikosti a formy vztahu s danou cilovou skupinou posluchac,
v daném pfipadé muzi. Tedy pokud je komunikaéni zprava zaméfena na urcité
a zname zakazniky, jedna se o osobni komunikaci. Jestlize je naopak okruh publika

vétSi a sdéleni je obecnéjsi, pak Ize hovofit 0 masové komunikaci.

1.1 Marketingova komunikace

Belch (2021) marketingovou komunikaci popisuje jako proces vzajemného
dorozumivani se za ucelem zjiStovani potfeb, pfani a pozadavku zakazniki,
spotfebitell a zaroven jejich nasledné uspokojovani za ucelem ziskani zisku. Dale
Kotler a Armstrong (2020) uvadi hlavni cile marketingové komunikace, mezi které
se fadi budovani a péstovani silné znacky, poskytovani informaci, tvorba
a stimulace poptavky, diferencovani znacky, produktu a firmy jako celku tedy
posilovani firemni image. Mimoto klade duraz na uzitek a hodnotu samotného
vyrobku a stabilizaci obratu. Je to takovy druh komunikace, ktery spole¢nosti aplikuji
k Sifeni informaci o svych produktech nebo sluzbach pomoci riznych metod.
Zpravidla se jedna o souhrnny pojem, ktery se pouziva k popisu jakékoli formy
sdéleni, které spolecnost nebo znacka pouziva k osloveni své cilové skupiny.

Marketingova komunikace pfedava tato sdéleni pomoci rliznych technik, jako jsou
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reklama, pfimy marketing, vztahy s vefejnosti, socialni média a dalSi. Pravé tyto
techniky jsou dulezitymi prvky pfi vytvareni jednotné a ucelené zakaznické

zkuSenosti.

Casto se vyskytuje pojem integrovana marketingové komunikace. Tento zptsob
marketingu zahrnuje vytvafeni, poskytovani a sdélovani hodnot spotfebitelim
prostfednictvim rlznych kanalt, kdy maximalizuje individualni a kumulativni usili
vSech komunikacénich kanall pro zapojeni zakaznikd. Hlavnim cilem marketingové
komunikace je nejen informovat své zakazniky, ale zaroven i vzdélavat je ohledné
vlastnosti, funkci, cen a dostupnosti produktu. Dulezité je tyto cile aplikovat jesté
pfedtim, neZz se zdkaznici rozhodnou pro finalni nakup. Strategie marketingové
komunikace je efektivni v takovém pfipadé, kdy zajiStuje podnikim maximalni

navratnost investic a je zde metoda pro méfeni marketingovych kampani.

1.2 Gender marketing

Genderovy marketing je takova marketingova strategie, ktera zahrnuje vytvareni
a propagaci produktd specialné pfizpisobenych pro urcité pohlavi, obvykle muze
nebo Zeny na zakladé stereotypnich norem. Hlavnim cilem genderového
marketingu je vyuzit jedineCnych spotfebitelskych pfedpokladd, jako jsou jejich
chovani, vlastnosti a preference. Tato strategie zahrnuje vytvareni diferencovanych
produktovych nabidek a jedine€nych prodejnich bodu, které maji vést ke zvyseni
prodeje, zvétSeni interaktivity ze strany zakaznika, osloveni anebo taktéz k prilakani
novych zakaznik(. Casto se tyto genderové projevy pouzivaji k vymezeni role
jednoho pohlavi ve vztahu ke druhému (Lorincz, 2023).

Uspésna implementace daného marketingu zahrnuje r(zné techniky k osloveni
patfiéného segmentu. Casto tato strategie vyuziva riizné symboly, jako je napfiklad
zpusob pouziti obrazku, jazyka nebo barev specifickych pro dané pohlavi v reklamé,
na obalech a v neposledni fadé v samotném vyvoji produktd, které jsou navrzeny
tak, aby splfovaly specifické potfeby a pfani daného pohlavi. Zastanci daného
odvétvi tvrdi, ze se jedna o legitimni marketingovou strategii, ktera pomaha
spole¢nostem lépe poznat a uspokojit potfeby jejich cilovych skupin (Gerdeman,
2020).

Kritici genderového marketingu naopak tvrdi, Ze tento zplsob marketingu posiluje

Skodlivé stereotypy tykajici se diskriminace na zakladé pohlavi. Poukazuji na fakt,
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Ze tato forma marketingu muze Casto posilovat Skodlivé genderové stereotypy.
Zaroven i uc€innost genderového marketingu se v Case méni, jelikoz moderni
spotfebitelé vyhledavaji takove spojeni se znackou, které odpovida jejich hodnotam
a presvédceni nez jejich pohlavi.

V souCasné dobé se nejvic priulomove znacky odklangji od marketingu, ktery je
zaloZen na pohlavi. Namisto spolehnuti se na pfedpoklady tykajici se genderovych
roli personalizuji svij obsah podle individualnich potfeb zakazniki neboli ho
takzvané Siji na miru zakaznikovi. Nespocet znacCek se drzi daného trendu, a staly
se tak genderové neutralnimi. Jejich hlavnim cilem je se svymi sdélenimi cilit na
vSechny jedince (Eraranta, Arsel a Moisander, 2018). Tento pfistup sice na jedné
strané ukazuje pokrok pro spoleCnost jako celek, na druhé strané nefeSi
problematiku nesouladu hodnot. Znamé znacky jako Nike a Lego uvadéji sve
produkty na trh zplsobem, ktery je nerozliSuje na Zenské a muzské (Powers, 2019).
Vzhledem k tomu, Ze stale vice lidi se identifikuje jako transgender, genderové
nekonformni anebo jako LGBTQ+, nemohou jiz marketéfi povazovat tradi¢ni
genderové principy za samoziejmost. To znamena, Zze genderové stereotypy jsou

limitovany a neodrazeji skute€nou podstatu jedince.

1.3 Komunikacni mix

V dané kapitole je dulezité podotknout rozdil mezi marketingovym a komunikacnim
mixem. Marketingovy mix je kliCovym nastrojem pfi determinaci spotfebitelského
chovani a uspokojovani potfeb zakaznika, v daném pfipadé se jedna o skupinu
muZzu. Tento mix se sklada ze Ctyf zakladnich elementl, kam naleZi produkt, cena,
misto a marketingova komunikace Tedy komunika¢ni mix pfedstavuje pouze dilCi
¢ast marketingové komunikace (Hanaysha, Al Shaikh a Alzoubi, 2021). JiZ v roce
1998 McCarthy mél prvni Uvahy ohledné komunikacéniho mixu a zjistil, Ze pomoci
specifickych nastroji muUze spoleCnost nejen presvédCivé sdélovat hodnotu
zakaznikovi, ale i zaroven pomoci komunikace budovat dlouhodobé vztahy
(Darmawan a Grenier, 2021). V navaznosti na to Kotler a Armstrong (2020) navrhli
klicové prvky marketingové komunikace, kam se fadi reklama, osobni prodej, pfimy
marketing, podpora prodeje a vztahy s vefejnosti. Nasledné Pelsmacker, Geuens
a Bergh (2021) ve své knize rozsifili seznam téchto nastroji pfidanim sponzorstvi,

vystav a veletrhll a e-komunikace.
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Forma marketingové komunikace se odviji od poZadovaného vysledku. Obvykle se
firma nesoustfedi pouze na jeden typ, ale vyuziva jejich mix. Diky tomu dosahuje
nejvétSich a nejlepsSich vysledkld. Dulezité je vybrat takovou formu marketingové
komunikace, ktera vyhovuje zvolené personé&, samotnému produktu a jeho Zivotni
fazi, ve které se soufasné nachazi, a celkové marketingové strategii firmy.
Napfiklad u luxusnich znacek se nevyskytuji marketingové reklamy v televizi, dbaji

na exkluzivitu a jedineCnost.

Vyznamnym faktem je, Ze kdyZ se pojednava o komunikaci, produkt a sluzba
spoleCnosti také urc€itym zpUsobem komunikuji s cilovymi zakazniky. Z toho
vyplyva, Ze marketingovy mix musi byt ur€itym zplisobem koordinovan povéfenou
osobou, aby celkova marketingova komunikace byla co nejlepsi (Kotler, 2007). Tedy
komunikaéniho mixu, aby umoznily zasahnout co nejpfesnéji a nejlépe svou cilovou
skupinu, v daném pfipadé muze (Karlicek a kol., 2016). Zaroveri i proto rozliSujeme
komunikac¢ni mix na tfi zakladni formy: na osobni, neosobni a smiSenou formu
komunikace (Jaderna a Volfova, 2021). Celkem se rozeznava sedm druhU
komunikaénich nastroji. Do osobni formy komunikace se fadi pouze osobni prodej,
neosobni ¢ast tvofi reklama, podpora prodeje a sponzoring. Ke smisené formé patfi
pfimy marketing, public relations, veletrhy a vystavy (Pfikrylova a kol., 2019).

1.3.1 Osobni forma komunikace

Oznaceni osobni forma komunikace vychazi z vlastnosti dané kategorie. Jedna se
o pfimy kontakt prodejce a zakaznika jeden na jednoho (Jaderna a Volfova, 2021).
Vyznaluje se vétsi flexibilitou a personalizaci neZz nasledujici dvé kategorie.
To znamena, Ze mlOze okamzité reagovat na rlizné potfeby a pfani zakaznika
(Baack a Clow, 2022).

Osobni prodej

Podle Kotlera (2007) firmy postupné opoustéji pojem osobni marketing a misto toho
pouzivaji vztahovy marketing neboli relationship marketing. Jde o komunikacni
nastroj, jehoz cilem je budovani dlouhodobych a hodnotnych vztah(
se zakaznikem. Jednim zkliCovych krokd k uspéchu je poskytovani péce
0 zakaznika v podobé pravidelného kontaktovani, konzultovani nebo feSeni

pfipadnych problému.

13



Osobni prodej je oboustranna komunikace mezi zakaznikem a firmou, jejimz cilem
neni pouze prodat produkt, ale hlavné zajistit individualni pfistup, ktery vede
k vybudovani dlouhodobého duvérného obchodniho vztahu se zakaznikem.
Jako dalSi cil sem lze zaradit posileni dobrého povédomi o znacCce a ziskani
loajalnich zakaznik(. Jedna se o historicky prvni nastroj komunika¢niho mixu, ktery
i v souCasné dobé zastava vyznamnou pozici v ramci marketingové komunikace
firmy. Dana komunikace mize probihat i online formou, v&etné finalniho prodeje
produktu (Fill, 2009).

Hlavni vyhodou tohoto nastroje je ziskani okamzité zpétné vazby, ktera napomaha
k lepSimu rozpoznani potfeb a pfani zakaznika. Mezi dalSi vyhody lze zaradit
vérnost zakaznika, individualizace komunikace a nizké celkové naklady na
komunikaci. Nicméné osobni prodej s sebou pfinasi i nevyhody. Jednou z nich je
snizena kontrola informaci sdilena prodejcem zakaznikovi, coZz muze vyustit
v neetické nebo manipulativni jednani. DalSi negativni strankou je relativné maly
segment zakaznikl s pomérné velkou ¢asovou naro¢nosti na tvorbu dlouhodobych
vztahl a uzavfeni obchodu, coZ vede k vysokym nakladiim na jednotku (Karlicek
a kol., 2016).

1.3.2 Neosobni forma komunikace

Hlavni rozdil mezi osobni a neosobni formou komunikace spociva ve vzajemném
vztahu prodejce a zakaznika. V neosobni formé& komunikace jiZz nedochazi
k pfimému vztahu jeden na jednoho (Jaderna a Volfova, 2021). Tato forma
komunikace ma za cil osloveni vét§iho mnozstvi cilovych zakaznikt (Van Ruler,
2016).

Reklama

Reklamu je definovana jako neosobni, placeny zpUsob komunikace firmou
s hlavnim zamérem oslovit cilovou skupinu pomoci riznych reklamnich médii.
V porovnani s osobnim prodejem se jedna pouze o jednosmérny tok informaci od
firmy k zakaznikovi. Reklama se povaZuje za jednu z nejvyznamnégjSich forem
masové komunikace nejen se souCasnym, ale taktéz i s potencialnim zakaznikem
(Vysekalova a Mikes, 2018).

Je to tedy efektivni zpusob komunikace slouzici kinformovani zakaznika

o produktu, budovani trhu, zvySovani obecného povédomi o znacce a posileni jeji
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image. Diky dostate¢né kontrole nad obsahem a formou sdéleni Ize pomoci reklamy
ovliviovat postoje  zakaznikid vlO&i znaCce a produktu (Jesensky,
2020). Za nedostatek lze povazovat prehlceni zakaznikd reklamou z ddvodu
velkého mnozZstvi konkurent na trhu. Navic méfeni jejiho pfinosu v podobé zisku
firmy je velmi obtiZné dokazatelné. Nelze s pfesnosti urcit, jaky je jeji skuteény vliv
na prodej (Jakubikova, 2013).

U reklamy Ize rozeznat tfi zakladni funkce. Konkrétné se jedna o informativni,
pfipominkovou nebo presvédCovaci funkci. Jiz z nazvu ,informativni“ vyplyva,
Ze se jedna o poskytnuti informaci zékaznikovi o produktu, jeho vlastnostech,
funkcionalité a benefitech. Druha, pfipominkova reklama se hlavné vyuziva ve fazi
zralosti, kdy produkt jiz zastupuje urc€itou pozici na trhu a nepotifebuje intenzivni
komunikaci k ziskani zakaznikd. Mimoto se pfi komunikaci hojné objevuje téma
spoleCenské nebo enviromentalni odpovédnosti, kdy firma chce pomoci dané
reklamy posilovat svou image a budovat dobré jméno znacky. Treti, pfesvédCovaci
funkce se vyskytuje ve fazi ristu zivotniho cyklu. Jde hlavné o vyvolani patficné
reakce ze strany zakaznik(. Tedy o vyvolani emoce a vyzdvihnuti nad ramcovych

benefitl spojenych s produktem (Baack a Clow, 2022).

Jesensky (2020) rozdéluje reklamu podle typt médii, a to na tisténou, rozhlasovou,
televizni, internetovou, venkovni, nekomeréni, socialni nebo direct mail. Oproti tomu
Jaderna a Volfova (2021) pojaly dané rozdéleni odliSnym zpusobem. Hlavni
myslenkou je roztfidéni danych typu reklam do tfi zakladnich kategorii. Do prvni
kategorie elektronickych médii se fadi televize, internet a rozhlas. Druhé seskupeni,
nazvané tiskova, tiSténa média, se sklada z novin a Casopisu. Posledni, out-of-

home média, se déli na outdoorova a indoroova média.

V soucCasné dobé existuje nespocet reklam, které se zamérfuji pfimo na muzskou
cilovou skupinu. Pfesto si tvurci reklamy musi davat pozor na to, aby neporusili
zasady diverzity a genderoveé vyvazenosti. Pfiklad reklamy zaméfené na muzskou
populaci je od spole¢nosti Amundsen a jeji Sestkrat destilovany alkoholicky napoj
nebo velice znama kosmeticka znacka Old Spice.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je definovana jako ,kratkodobé pobidky, které maji povzbudit
nakup &i prodej vyrobku nebo sluzby“ (Kotler, 2007, s. 880). Podporu prodeje Ize
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vnimat jako ddvod neboli motivaci zdkaznika k nakupu. Dané stimulace
Ize dosahnout pomoci rliznych nastrojli, mezi které se fadi napfiklad snizeni cen
v podobé ruznych slev, kupond nebo vyhodnych baleni. Dalsi technikou
je poskytovani testovacich vzorkd zdarma, které umoZziuji zdkaznikovi vyzkouSet
si produkt bez nutnosti koupé, nebo nabidka reklamnich dark(. Zaroven do toho Ize
zahrnout rGzné sout&Ze nebo vérnostni &i loajalni programy. Casto se jedna
o komunikaci v misté prodeje v podobé point of sales (POS) nebo purchase
communication (POP) ve formé& ruznych stojanu, plakatd, vykladnich skfini,
televiznich obrazovek, rdzné podlahové nebo nasténné grafiky a dalSi
(Karlicek a kol., 2016).

Ogden-Barnes a Minaham (2015) uvadéji, Zze ve srovnani s reklamou Ize u podpory
prodeje zaznamenat okamzitou nakupni reakci zakaznika, coz navic umoznuje také
identifikovat ucinek podpory prodeje a nasledné vyhodnotit uspésnost kampané.
Nevyhodou podpory prodeje je snadna napodobitelnost ze strany konkurence. Jako
dalSi slabou stranku Jesensky (2020) uvadi tvorbu doCasného efektu stimulace
nakupniho chovani spotfebitele, kdy se jedna pouze o reakci na soucasnou
pobidku, a ne na produkt samotny. To vSe je umocnéno pomérné vysokymi naklady
napfiklad na pofizeni a udrzbu POP-médii, nebo sniZeni marze v ramci slevovych

kuponu ¢i vyhodnych baleni.

Ukazkovym pfikladem je sestaveni pop-up obchodu spole¢nosti Quicksilver. Jedna
se 0 uznavanou znacku na trhu zaméfujici se na podporu aktivniho Zivotniho stylu
zabyvajici se moédou pro mladez v ramci adrenalinovych boardovych sportu, jako
jsou surfing, skateboarding, snowboarding a dal$i. Hlavnim konceptem daného
pop-up obchodu byla vystavba U-rampy, ktera predstavovala hlavni lakadlo
predevsim pro muze (Quicksilver.com, 2022). Stejny koncept vyuzila i spole¢nost
Vans, kdy postavila samostatny Vans house pro provozovani daného sportu uvnitf
budovy (Vans, 2022).

Sponzoring

Sponzoring byva €asto spojovan s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu, zejména
s event marketingem z divodu stejnych zakladnich charakteristik. Hlavnim rozdilem
je to, Ze sponzoruijici firma se pouze pfipojuje k dané marketingové aktivité, kdezto
event marketing danou akci organizuje vlastnimi silami. Je to tedy obchodni vztah
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mezi poskytovatelem finan€nich zdroju a jinou firmou, jedincem ¢&i akci, kdy
sponzorovany na oplatku nabizi prava k naplnéni jejich komunikacnich cil0.
Napfiklad v podobé zviditelfiovani loga na komunikaCnich materialech. Jedna
se o0 smluvné opatfeny vztah zaloZeny na dohodnuté protisluzbé (Cornwell a Kwon,
2020).

Prikrylova a kol. (2019) rozliSuji taktéz sponzoring nejen podle formy, ale zaroven
taktéZ podle oblasti sponzorované aktivity. Radi se sem kulturni sponzoring, ktery
podporuje ruzna divadla, vystavy nebo festivaly, taktéZz sportovni sponzoring,
podporujici jednotlivce ¢&i tymy, spoleCensky sponzoring, ktery je zaméfen
na podporu vzdélavani, nebo rozvoj komunit. Setka se da taktéz se socialnim,
védeckym, ekologickym, komerénim sponzoringem i sponzoringem médii
a programul. Jako pfiklad Ize uvést sponzoring Cisté muzZské sportovni akce,
konkrétné Ceského narodniho hokejového tymu spolecnosti Pilsner Urquell.

1.3.3 Smisena forma komunikace

Smisena forma komunikace se vyznacuje kombinaci pfimého osloveni zakaznika
prodejcem a nakladovou narocnosti vynaloZzenou na tvorbu masové neosobni
komunikace, kdy naklady jsou mnohem nizsi nez napfiklad u osobniho prodeje. Je
to hlavné zplsobeno tim, Ze je osloveno vice lidi najednou a neprobiha
individualizace jednotlivého sdéleni na miru zakaznikovi (Jaderna a Volfova,

2021). Ve vétsiné ostatnich publikaci se s danym rozdélenim nesetkavame.
PFimy marketing

Pfimy marketing neboli také direct marketing zpoc€atku vznikl za ucelem sniZeni
nakladl v ramci osobniho prodeje a byl chapan jako odesilani zbozi z firmy pfimo
k zakaznikovi. Jedna se tedy o levnéjsi alternativu, kdy obchodni zastupci nemusi
fyzicky navstévovat svého zakaznika (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2021).
Data & Marketing Association (2022) definuje pfimy marketing nasledovné:
,Direct marketing je interaktivni systém, ktery pouZziva jedno nebo vice reklamnich
medii pro vytvareni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté.”. Kim
a Kumar (2018) uvadéji, ze hlavni c¢innosti pfimého marketingu je osloveni
konkrétniho zakaznika pomoci komunikaénich zprostfedkovatell s mozZnosti
zpétné vazby. Je to velice individualizované sdéleni ur€ené pro jednoho konkrétniho

zakaznika, kdy jsou zohlednény individualni potfeby, zajmy a charakteristiky cilové
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skupiny. Baack a Clow (2022) doplriuji tuto definici o pfidani urcité databaze, podle
které je mozné oslovovat jednotlivé zakazniky. Danou databazi Ize ziskat pomoci
uCasti zakazniki ve vérnostnim klubu a podporou prodeje v podobé riznych

soutézi, losovani nebo odbéru novinek.

Pfimy marketing se tedy velice podoba osobnimu prodeji. Diky pfimému osloveni
je pro spotfebitele jednodussi se dostat kinformacim o produktech (Belch,
2021). Podle Jaderné a Volfové (2021) existuji celkem dvé formy tohoto osloveni.
Prvni je, kdyZ prvotni impulz vysle firma. To lze oznadit za aktivni typ direct
marketingu. Firma se sama stara o akci a ziskani zpétné vazby ze strany zakazniku.
Na druhé strané je pasivni typ direct marketingu, kdy proaktivita vychazi ze strany
spotiebitele, ktery se sam ziskava potiebné informace. To znamena, Ze i tady se
lze setkat s interaktivnim dialogem mezi vyrobcem a spotfebitelem. Hlavni
prednosti pfimého marketingu je relativné dobra méfitelnost, napfiklad proklikem

zaslaného newsletteru, nebo individualizované akce (Svétlik, 2016).

Podle Kotlera (2007) jsou v ramci pfimého marketingu vyuzivany rlizné nastroje
mail, a to v podobé newsletteru, e-mailu nebo letak(. Jedna se o konkrétni sdéleni,
které by mélo vzbudit zajem u zakaznika a nasledné vést k prodeji produktl.
NejCastéji se sdéluji rizné vyhodné nabidky, jako jsou Casové omezené nabidky
nebo slevy, personalizované akéni baliCky nebo pobidka k soutézZi (Jaderna
a Volfova, 2021). Pfimy marketing obsahuje dal§i nastroje jako je: neadresna
distribuce, telemarketing, teleshopping, online marketing, kioskové nakupovani
a inzerce vkladana do novin (Svétlik, 2016).

To znamena, Ze v daném pfipadé se oslovuje konkrétnim jménem daného jedince
s individualni nabidkou. At se jedna o muzskou modu, nafadi, pocitacoveé hry nebo
jiné personalizované muzské vyrobky, hlavnim cilem je zaujmout pozornost diky

pfimému osloveni.
Public relations (PR)

Public relations nebo v pfekladu vztahy s vefejnosti se zabyvaji tvorbou vztahu
s riznymi zajmovymi skupinami. Jde o fizenou formu komunikace s hlavnim cilem
utvaret pozitivni minéni nejen mimo firmu, ale i vni samotné (Johnston,

2020). Oblast PR se tedy nezaméfuje pouze na produkt samotny, ale také na jeho
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pozitivni vnimani a budovani kladného vztahu k firmé& jako celku. Mezi interni
zajmove stakeholdery, které PR ovliviuji, patfi zaméstnanci, akcionafi, dodavatelé,
zakaznici. Na druhé strané jsou externi, které se tvofi z vefejnosti, médii, vliady
a spravcich organu, mistni komunity a celé spolecnosti (Pfikrylova a kol., 2019). Je
dulezité dbat na tyto vztahy nejen s pfitomnymi 19 stakeholdery, ale zarovern
i s minulymi a budoucimi, protoze nejsilnéjSi reklama je pravé vytvorena diky

pozitivnim zkuSenostem s firmou.

Mezi hlavni vyhodu PR Ize vytyc€it vysokou uroven duvéryhodnosti, s ¢imz se poji
i dlouhodoby efekt daného nastroje. Je to tedy néco, co v cilové skupiné zanecha
pocit bezpeCi a vdaném sdéleni se ztotoznuje s urCitym sdélenim. DalSim
benefitem je budovani celkové image a moznost individualizace puUsobeni
podle zajmové skupiny. Na druhé strané&, pokud se PR kampan nepovede, da se
oCekavat ztrata reputace a duvéry. Na druhé strané mezi nevyhody Ize zafadit
nemoznost Uplného Fizeni publicity, je tedy dllezité navazat vzajemnou spolupraci
a udrZovat aktualizovanou databazi sité kontaktd pro tvorbu PR-kampani (Johnston,
2020).

Veletrhy a vystavy

Navzdory rozvoji informacénich technologii a rozSifeni virtualni reality maji veletrhy
a vystavy stale vyznamné postaveni vramci komunikacniho mixu, i kdyz byl
pfedpovidan pokles jejich vyznamu. Na zakladé rlznych analyz se ukazuje, Ze
obchodnici stale davaji pfednost osobnimu kontaktu. Nicméné doslo ke zméné
v ramci cileni veletrht a vystav. Nyni se dany nastroj spiSe zaméfuje na B2B trhy,
zejména exportéry (Kotler, 2007).

Hlavni vyhodou danych akci je shromazdéni poptavky a nabidky z celého svéta
na jednom misté. Lze je definovat jako akce, které se zaméfuji na prezentaci
exponatli, mysSlenek a dalSich subjektl. Zarovenn napomahaji k udrZzovani
a budovani vztaht se zakazniky a obchodnimi partnery. Navic diky veletrhim
a vystavam je zakaznik schopen ziskat dopliujici informace o firmach a jejich
vyrobcich. V neposledni fadé Ize zahrnout i zajem ze strany médii (Karli¢ek a kol.,
2016).

Na druhé strané je uCast na danych veletrzich a vystavach velice nakladna.

Z daného davodu se kazdy vystavovatel sklada co nejlepSi moznou kombinaci
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komunikaéniho mixu v ramci pusobeni na akci, ktery pfinese co nejvétsi efekt
ve formé veétSiho zisku, posileni image nebo uzavieni smluv. Tedy kombinuje se
osobni a neosobni forma komunikacniho zisku, od rdznych POS-materiall

az po online reklamu v ramci pfenosnych platen.

Jako pfiklad Ize uvést akci e-SALON v Praze, kde se schazi témér vSechny
automobilky napfi€ celym svétem a predstavuji své nejnovéjSi elektronické
koncepty. Jsou tam vystaveny znadky jako Tesla, Volkswagen, Skoda, Cupra
a dalSi. Kromé obchodnich partneru je tato vystava zpfistupnéna i Siroké verejnosti,

zejména je atraktivni pro muzskou populaci.

Zaveérem lze Fici, Zze nehledé na to, zda se jedna o gender marketing, nebo jiny druh
marketingu, je dulezité si stanovit svého cilového zakaznika. Stanoveni si persony
predstavuje hlavni krok k uspésné marketingové komunikaci. Nejenze spole¢nost
vi, na koho cili, ale zarovefn zaznamenava soucasna i budouci pfani a potfeby
zakazniku. Od toho se nasledné odviji i zpusob zvolené marketingové komunikace.
Obvykle se spole€nosti nesoustfedi pouze na jeden typ, ale vyuZivaji mix
komunikaénich styld. V posledni dobé se upousti od masové, agresivni
a jednostranné komunikace, a naopak se zaméfuje na pfimou formu komunikace.
Hlavni vyhodou tohoto typu komunikace je moznost vedeni dialogu se zakazniky,
kdy firma ziska zpétnou vazbu a muze tomu pfizpusobit svou vyrobu, marketing
i dalSi ¢asti podnikani. Zaroven pfima komunikace apeluje na pfizpasobeni podle
individualnich poZadavkl, ¢imz si ziskava vétsi loajalitu svych zakaznikl. Nelze ale
opomenout ani fakt, Ze ackoliv se trh a marketing méni, reklama, jakoZto nepfima
forma komunikace, se stale povaZuje za jednu z nejucinnéjSich, a to z toho duvodu,
Ze ma moznost velkého rozsahu a zacileni. Je tedy dulezité pfizpUsobit
marketingovou komunikaci podle rdznych paramentu, jako jsou samotny zakaznik,

zivotni faze produktll, zvolena strategie firmy a dal$i charakteristiky.
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2 Muz v diskurzu gender problematiky

PrestoZe jsou lidé fazeni do kategorii podle stejnych charakteristik (at se jedna
o pohlavi, narodnost, generaci a dalsi), je kazdy jedinec unikatni. Neni to tedy pouze
o prvotni determinaci, ale i o vlastnich rozhodnutich, preferencich a touhach. Pro
uspésné zacileni marketingovych kampani je dilezité témto prvkim vénovat
patficnou pozornost i v ramci marketingové komunikace. Uz jen pouhé rozdéleni
podle genderu s sebou pfinasi pfizplsobeni celé marketingové komunikace pro

urc€itou skupinu, prestoze se tyto genderové rozdily postupné stiraji.

Na zacatek je objasnén pojem gender, kde na uvod kapitoly jsou prfedstaveny
zakladni odliSnosti mezi genderem a pohlavim, tedy jakymsi socialnim konstruktem
a biologickou identitou. Nasledné jsou definovany jednotlivé role vztahujici se
k feminité a maskulinité a genderové stereotypy. V neposledni fadé je pro spravné
sestaveni marketingové komunikace zapotfebi i porozumét samotnému
spotfebnimu chovani jedince. Pro zjednoduSeni a vyhnuti se komplikacim dana

diplomova prace pfevazné pracuje s pojmy muz a Zena.

2.1 Rozdil mezi genderem a pohlavim

Na uvod kapitoly je dulezité si uvédomit rozdily mezi pojmy gender a pohlavi (taktéz
anglicky sex), které na prvni pohled mohou byt povazovany za totéz. Gender, na
rozdil od pohlavi, nerozdéluje jedince pouze na muze nebo Zenu, ale jde o proces,
ktery se tvaruje vramci kulturniho, socialniho, rodinného a psychologického
prostiedi. Casto byva také oznadovan pojmem sociélni pohlavi. Na druhé strané
pohlavi je Cisté definovano na zakladé biologickych rozdilt, které Ize nalézt pod
pojmem opacné pohlavi. Gender tedy ne vzdy musi odpovidat biologickému
pohlavi, a to tim, Ze mohou nést spole¢né charakteristiky, ale taktéz se vzajemné
liSit (Ozdenerol, 2021).

Jak jiz bylo uvedeno vySe, biologické pohlavi je vyjadfovano pomoci pfidavnych
jmen muZské a Zenské, kdezto v pfipadé genderu zakofenilo rozdéleni na
maskulinni a femininni. Jiz od po€atku se pfisuzovalo Zenam vétsi skore feminity,
a muz se naopak spojoval s vysokou urovni maskulinity. Pfesto velka Cast zen
projevuje kromé Zenskych taktéz i muzské rysy. Stejné tak se u muzld objevuiji
i prvky feminity. Dokonce v nékterych pfipadech prevladaji tyto prvky nad
biologickym pohlavim, kdy muz je charakterizovan jako vice Zensky a naopak
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(Smetackova, 2016). Autofi Renzetti a Curran (2003) na zakladé svého vyzkumu
zjistili, Ze maskulinni a femininni prvky jsou vcelku nezavislé na pfitomnosti
pohlavnich chromozomud nebo hormond. Na zakladé téchto udaju je patrné, ze
kazdy jedinec je svym zpusobem originalni. Dlvod jeho fungovani je mnohem
je taktéz definovan povahou, stylem €i zajmy jedince. Zaroven je nutno podotknout,
Ze rlizné kultury maji rozdilné asociace ohledné femininnich a maskulinnich prvku.
Z toho divodu kazda kultura ma jinou koncepci genderu, kdeZto pohlavi byva
identifikovano stejnym zpusobem.

Pfi narozeni je dité zafazovano do urcité kategorie pohlavi, tedy jako muz nebo jako
Zena podle vrozenych biologickych prvku, jako jsou napfiklad pohlavni hormony
v krvi, pohlavni organy nebo pohlavni chromozomy (Ozdenerol, 2021). Existence
pouze dvou pohlavi je oznaCovana jako binarni pohled na pohlavi. Tato skute¢nost
si ale nékdy protifeCi faktem, Ze néktefi jedinci disponuji kombinaci vlastnosti obou
pohlavi, oznaCované jako intersexualy. Jiz v sou€asné dobé se najdou zemé, které

uznavaji nebinarni klasifikaci gender neboli také third gender (Lippa, 2014).

Vsichni jedinci bez ohledu na pohlavi jsou si v né€em podobni a v néCem odlisni.
| tam, kde se oCekava, Ze se budou vnimat podobnosti a rozdily, se dana oCekavani
ne vzdy naplni. Na druhé strané Clenové vSech spolecnosti se podileji na konstrukci
genderovych rozdild. Lidé se uci pravidlim a jsou nuceni dodrzovat rizné
genderové normy. Mnohdy tato pravidla a normy jsou brany jako voditka chovani
(Gamble a Gamble, 2020). Na zakladé veSkerych poznatkul Ize tvrdit, Ze v pfipadé
genderu se jedna o spoleCensky vytvofenou skupinu, ktera predpoklada urcité
vzorce chovani pfislusné pro Zeny a muze. Navic rodi ve spole€nosti femininni
a maskulinni role. Podle autori Pease a Pease (2015) se tyto role v prabéhu Zivota
jedince proménuji a vyvijeji se. Oproti tomu v pfipadé pohlavi je rozliseni jedincl
pouze na zakladé biologickych rysu. Pohlavi Ize popsat jako zakladni kamen, na
kterém si kazdy pak buduje svuj vlastni gender. Pfestoze vétSina lidi ma totozné
pohlavi s genderem, najdou se i takovi, ktefi maji rozpor mezi genderovou identitou
a biologickym pohlavim. V &islech dany pomér se pohybuje okolo 1 % (Masterson,
2021).
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2.2 Genderové role

,Genderové role jsou definovany jako soubor zjevnych i skrytych pravidel (vétSinou
nepsanych a neformalnich, urovanych danou spole€nosti), ktery definuje, jaké
chovani, mysleni, citéni, obleCeni €i forma partnerskych vztaha je vhodna, pfipadné
nevhodna pro pfislusniky jednoho nebo druhého pohlavi“ (Stfitesky,
2015, s. 20). Tyto role ve spoleCnosti znamenaji, jak se od jednotlivcl oCekava, Ze
se budou chovat, mluvit, oblékat, jednat a reagovat na zakladé pfidéleného pohlavi
pfi narozeni. Jsou to urCité vzorce chovani a postojl, které jsou povazovany za
pfijatelné a vhodné pro jednotlivce. Lze je taktéZz pojmenovat jako tradiCni
genderové role. Dulezité je podotknout, Zze genderové role se tvaruji jak vychovou,
socializaci, tak i pUsobenim okolniho prostiedi, ve kterém jedinec vyrasta.
Genderové role se poji s terminy maskulinita a feminita (Smetackova, 2016).

Z toho vyplyva, ze kazda spolecnost, kultura a etnicka skupina ma jiné oCekavani
ohledné genderovych roli. Tedy kazdy muz a Zena maji pfesné determinované své
postaveni, role a zavazky s tim spojené kladené spolecnosti. UrCita specifika roli
mohou byt velmi odliSna, zatimco néktera mohou byt stejna napfi€¢ kulturami.
Mimoto se genderové role mohou ve stejné spole¢nosti ménit taktéz i v prabéhu

Casu (Pavlica, JaroSova a Kaiser, 2015).

K dané myslence se pfipisuje nikdo jiny neZ znamy autor Hofstede a jeho dimenze
kulturnich rozdila. Konkrétné v dimenzi kultury s vysokou urovni maskulinity je jasné
viditelny rozdil v genderovych rolich, pohledech na sexualitu a pfedstavy Zen
v pasivni roli. Tyto zemé odrazi hodnoty jako asertivita, vykon, individualni pfistup.
Casto Ize nalézt riizné rozdily, které ale plati pouze pro jedno pohlavi, jako napfiklad
omezeni pfedmanzelského sexu pro Zeny (Pavlica, JaroSova a Kaiser, 2015).
VétsSinou k témto zemim lze zafadit zemé jako Japonsko, Rakousko, Italie a
Venezuela. Naopak kultury s vysokou urovni feminity se vyznacuji tim, Ze se
jednotlivé genderové role vzajemné prekryvaji. Navic tyto zemé jsou zastanci
Evropy, jako jsou Norsko, Dansko, Nizozemsko a Svédsko, které podle World
Economics Forum (2022) patfi k péti nejlépe hodnocenym zemim v ramci Global
Gender Gap Index.

Jiz od pocatku déti pfijimaji genderové role ustanovené ve spolecnosti. Budu;ji si
predstavy o tom, jak by mél spravné vypadat dokonaly muz a dokonala Zena. Jiz
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mezi druhym a tfetim rokem dokazZou ,zaSkatulkovat® ostatni jednotlivce nebo
prifadit uritym objektlim jejich genderovou kategorii. Jednim z pfikladi jsou détské
hracky, kdy panenky jsou uréeny divkam a auta chlapcim. Stejné tak je tomu
i ubarev: rizova a modra. Nejvétsi rozdil Ize nalézt pfi pfisuzovani povinnosti,
druht praci a &innosti, ktery ma jednotlivec vykonavat. Jako pfiklad Ize uvést
zustavani Zen na matefské dovolené, kdy muz i nadale vykonava praci, aby obstaral
a zabezpecil chod domacnosti. Obecné se Zenami byvaji spojovana pfidavna jména
jako Zenska, jemna, atraktivni, pecujici, kdezto muz je spojovan se silou, odvahou
a agresi (Lippa, 2014). Gamble a Gamble (2020) ve své knize uvadi, Ze v prubéhu
Casu si Ize povSimnout jisté transformace genderovych roli v pribé&hu ¢asu. MuZi
v souCasné dobé zastavaji vice vztahové role nez jejich otcové. Vice se zapojuji
jako pecovatelé, domaci planovaci a v jiné role, které v minulosti byly pfisuzovany

spiSe zenam.

2.3 Genderové stereotypy

Obecné stereotyp lze definovat jako Siroce rozSifené, ustalené a zobecnéné
presvédCeni nebo pfedstava o urcité skupiné lidi na zakladé jejich charakteristik.
Mezi né patfi napfiklad rasa, narodnost, pohlavi, povolani, nabozZenstvi nebo jina
charakteristicka vlastnost. Stereotypy mohou mit pozitivni i negativni charakter
a Casto vychazeji z omezenych nebo nepfesnych informaci, pfedpokladd nebo
zkusenosti. Stereotypy mohou vést k diskriminaénimu zachazeni s jednotlivci nebo
skupinami a také k udrZovani predsudkl a socialni nerovnosti. Je dulezité
zpochybriovat a pfekonavat stereotypy prostiednictvim vzdélavani, informovanosti
a vystaveni riznym pohledim a zkusenostem (Pavlica, JaroSova a Kaiser, 2015).

Nelze popfit, ze mezi muzi a zenami existuji znacné rozdily v mnoha ZzZivotnich
sférach. Nékdy Ize taktéz zaslechnout, Ze obé pohlavi pochazi z riznych planet:
Zeny zVenuSe a muzi z Marsu. Z toho dlvodu se odliSuji navzajem v tom, jak
komunikuji, jednaji a pfemysli. Hlavni otdzkou vS8ak zlstava, do jaké miry tyto
rozdily reflektuji to, jaci muzi a Zeny jsou ve své podstaté, a do jaké miry pouze
vyplyvaji z toho, jak si lidé mysli, Ze se od sebe muzi a Zeny ruzni na zakladé
genderovych stereotypu (Ellemers, 2018). Tyto genderové stereotypy jsou soucasti
kazdodenniho zivota jednotlivce, a nejenze popisuji typické odliSnosti mezi muzi
a Zenami, ale také predepisuji, jaci by muzi a Zzeny méli byt a jak by se zpravidla

méli chovat v rlznych Zivotnich situacich. Nicméné se Casto zapomina pfemyslet
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o dusledcich a rozdilech mezi muzskymi a Zenskymi rysy, proto rovnost Zen a muz(
je dulezitym a Casto diskutovanym tématem, které by mélo byt uznano v zajmu
vytvorfeni spolec¢nosti bez jakékoliv diskriminace. VSichni jedinci bez ohledu na jejich
pohlavi by méli mit stejny pfistup nejen k pfilezitostem, ale i ke zdrojim, aby mohli

plné vyuzit svij potencial.

Stejné tak autorka Ellemers (2018) uvadi, Ze genderové stereotypy v nékterych
situacich mohou byt zvlasté uziteéné. Napfiklad kdyz ¢lovék potrebuje pfedpovédét,
jak se neznami jedinci pravdépodobné budou chovat. Na druhé strané tyto
stereotypy nemusi byt uzitené pfi odhadovani konkrétniho potencialu nebo
hodnoceni definujicich charakteristik jedinc. Je to hlavné z toho divodu, Ze tyto
stereotypy jsou naprogramovany lidem jiz od utlého véku. Déti se dozvidaji
o genderovych stereotypech ze svého bezprostfedniho okoli, jako jsou rodice,
ucCitelé, média a ostatni subjekty. Kolikrat néci syn slySel od svych rodi¢l vétu
,Nebre¢ jako holka“,“ Jsi pfece chlap, to vydrzi§“. Na zakladé téchto poznatki
prebiraji urcité vzorce chovani, které nasledné vyvolava vystupovani podle

genderové pfiméfeného zpusobu.

Casto se Ize setkat se stereotypy zaloZenymi na osobnostnich rysech spojenych
s tradi¢nimi rolemi. Obecné Zena byva predstavovana jako nézna, empaticka,
pecujici a emocionalni. Kdezto naopak muZ se poji s autoritativnosti, silou,
dominanci a agresivitou. Tyto stereotypy se taktéz promitaji i v ramci pracovisté,
kde se od muzl a Zen oCekava podavani takovych vykony, které jsou v souladu
s urcCitymi charakteristikami zaloZzenymi na jejich pohlavi. Na zakladé téchto
zobecnéni se Ize setkat s pfipady, kdy muZi spliuji Iépe pozZadavky pro urcité
pracovni pozice, jako jsou napfiklad piloti, politici, IT-specialisté a dalSi. Toto tvrzeni
plati taktéZ pro pozice vedoucich pracovniku, kde byvaji muzi ¢asto vnimani jako

v

2.4 Muz jako cilova skupina

Z vySe uvedeneho textu tedy vyplyva, ze nikdo neni tak uplné muz ani tak zcela
Zena. Kdo je tedy vlastné ten muz? Je to nékdo, kdo oplyva vice maskulinni
charakteristikou, nebo je to ten, kdo splfiuje biologické vlastnosti? Da se nazyvat

muzZem nékdo, kdo naopak nese vice femininni prvky?
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Tendence zmén genderovych roli plati nejen pro zenske, ale taktéz i pro ty muzské.
Tyto spoleCenské zmény mohou mit vyznamny dopad na marketingovou
komunikaci znacek. Tyto genderové predsudky tykajici se muzskych roli jsou, jak
vyvraceny, tak i potvrzovany. Jak uvadi autor Underhill (2002), existuji zde urcité
rozdily mezi nakupnim chovanim Zzen a muzi. Obecnym poznatkem je to, Ze muZi
neradi nakupuji, na rozdil od zen, a je u nich mnohem rychlejsi cely rozhodovaci
proces v ramci nakupu. Cely segment muzu se vyznacuje nizkou homogenitou.
Kromé véku lze je taktéz rozdélit podle stavu nebo toho, v jakém Zivotnim cyklu
rodiny se nachazi. U mladych muzi je znacny rozdil mezi tim, jak nakupuje

svobodny muz, nebo jak nakupuje muz, ktery jiZ ma partnerku nebo svou rodinu.
Vékova skupina 18-25 let

Muzska populace ve véku 18-25 let, nékdy taktéz oznaCovana jako ,mladi dospéli",
nebo taktéz ,milenialové®. Muzi této vékové skupiny jsou charakterizovani
podobnymi prvky. Nej¢astéji jsou spojeny s pfechodem z dospivani do dospélosti.
Je to faze, kdy se osamostatriuji a hledaji zplsoby, jak vyjadfit svou osobnost.
V této fazi Zivota vétSina jedincl bud dokonéuje své vzdélani, nebo zacgina svou
kariérni drahu (Lissitsa a Laor, 2021). Jsou to muzi, ktefi jsou seznameni
s technologiemi, jako jsou telefony, notebooky a dalSi nastroje, a uméji s nimi skvélé
pracovat. Danou vlastnosti se vyznacuiji proto, Ze jsou s nimi v kontaktu jiz od utlého
véku. Zarovern jsou v Uzkém propojeni se svymi vrstevniky bud online, nebo offline.
Na druhé strané se nechavaji ovlivnit pravé timto okolim a socialnimi sitémi. DalSi
vlastnosti, ktera je pro tuto vékovou skupinu typicka, je zajem o vlastni zdravi,
vzhled a celkovou péci. Na druhé strané tato skupina ma omezeny disponibilni
pFijem, tudiZ v ramci rozhodovani mohou byt citlivi na cenu (Berg, 2020).

Vékova skupina 26-35 let

Dana skupina muzu jiz za€ala svou kariérni cestu a ziskala ur€itou finan¢ni stabilitu.
V dané fazi se mohou zajimat o produkty spojené s cestovanim, zabavou
a luxusem. Na druhé strané mohou jiz zakladat svoje rodiny a mit malé déti, tudiz
jejich zajem o produkty spojené srodinnym Zivotem zvySuje (muze se jednat
napfiklad o pofizeni domu, rodinné aktivity a jiné). S tim souvisi i jejich zajem

o rovnovahu mezi pracovnim a soukromym Zivotem, kdy maji zajem pravidelné se
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vénovat svym koni¢kim a udrZovat si zdravy Zivotni styl. Stfiletsky (2015) je taktéz
rozdéluje do Ctyf zakladnich skupin:

Fratrasexual — jedinec, ktery se pfedevSim zaméfuje na védu a znalosti. Nerad je
stfedem pozornosti, sv(ij domov bere jako bezpeéné a pohodiné misto. Casto byva
taktéz zastancem ekologického zivotniho prostredi.

New Romantic Man — tento typ nahrazuje metrosexuala. Soustfeduje se na zazitky
a prozitky. Hlavni rozdil oproti metrosexualovi je ten, Ze nejenze pecluje o svUj

vzhled, ale zaroven pracuje na svych intelektualnich schopnostech.

Novy Dandy - je to takzvany bohém. Sleduje nejnovéjsi trendy, ale zaroven

maskulinitu bere na stejné urovni jako feminitu.

Retrosexual — sem lze zaradit nejvic typicky maskulinni typ muZze. Pfedstavuje

nositele muznosti.
Vékova skupina 36—45 let

Tato skupina byva taktéz Casto oznaCovana jako generace X. Jeji ¢lenové jsou
charakteristicti tim, Ze jsou obvykle na vrcholu své kariéry a mohou zastavat
manazerské pozice. Jsou tedy financné stabilni a maji vyssi pfijmy. Hlavné se
zaméfuji na investice. Stale se zajimaji o své zdravi a vzhled, vyhledavaji produkty

souvisejici s fitness, jejich koni¢ky a dalsi (Berg, 2020).
Vékova skupina 46 let a vyse

Taktéz byva znama pod nazvem Baby Boomers nebo Boomers. V dané fazi jsou
jeji Clenové financné zajisténi, maji svlj vlastni majetek, investice, nemovitosti.
Zajimaji je produkty zaméfujici se na spravu majetku. Sdili tradi¢ni hodnoty, které
pfijimaji za své (Lissitsa a Laor, 2021).

2.5 Spotrebni chovani muzi ve vybranych odvétvich

VySe byly vysvétleny pojmy, jako jsou gender, genderové role a genderové
stereotypy stim spojené. K sestaveni uspésné marketingové komunikace je
dulezité nejen dobfe definovat zvoleny segment, ale také zjistit si o daném
segmentu co nejvice informaci. Pro marketéry to neznamena nic jiného nez se
podivat na tuto problematiku i z jiné perspektivy. Prozkoumat do hloubky, jak takovi

muzi vlastné nakupuiji v oblastech médy, napoja, péce a svych zajma.
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Tvrzeni ,Muzi uz nejsou, co byvali“ se objevuje stalé ¢im dal tim Castéji. Nesou
urcité spolecné rysy. Jsou citlivéjsi nez jejich pfedchidci, jsou peclivéjsi, vice se
zajimaji o to, jak vypadaji, a hlavné radéji nakupuji. Tato pfeména ve skutecnosti
dava muzdm urcitou miru nezavislosti na Zenach. Vyrobcum to taktéz pfinasi dalsi

potencialni zdroj zisku (Duralia, 2018).

Nicméné i pfes tyto velké zmény vétSina muzd je charakterizovana podobnymi prvky
chovani tykajicimi se pravé nakupovani. Jiz samotny pojem nakupovani si muzi
predstavuji jinak nez Zzeny (Bacuvcik, 2015). Underhill (2002) poukazuje na to, ze
obecné muZi nejsou ochotni travit hodné €asu nakupovanim. Lze u nich pozorovat
mnohem rychlejSi kupni rozhodovaci model, a to od prohliZeni jednotlivych poloZek
az po celkovou dobu stravenou nakupovanim. Nevnimaji nakupovani jako druh
urcitého potéSeni nebo zdroj zabavy. Navic nevyhledavaji nakupovani jako divod
ke straveni dne s pfateli, pfipadné jako pfijemné zuzitkovani volného casu
(Schiffman a Wisenblit, 2015). Nicméné existuje nékolik taktik, které Ize vyuZzit pro
vetsi zapojeni muzd do nakupniho procesu ve vybranych oblastech, které jsou

uvedeny nize.
Maéda

Tvrzeni, Ze muzi nemaji v oblibé nakupovani, plati obzvlast v pfipadé médy. Ve své
knize autor Underhill (2002) také uvadi vyzkum tykajici se nakupu oble€eni. Dany
vyzkum byl proveden metodou pozorovani, ze kterého vyplyva, ze 65 % muzl po
vyzkouSeni obleCeni si ho rovnou zakoupilo, kdeZto u Zen je to pouze
25% zastoupeni. To znamena, Ze je zde velka pravdépodobnost, Ze jednim
z vyznamnych dldvodu, pro€ muZi nezakoupi vyrobek, je jen kvuli tomu, Ze mu
néjakym zpusobem nesedi. DalSim zajimavym statistickym srovnanim je to, Ze pfi
nakupovani zkontroluje cenovku pouze 76 % muzl oproti 86 % Zen. Dany fakt maze
byt i odivodnénim toho, Ze samotna pfedstava procesu nakupovani je muzim
natolik nepfijemna, Ze v pfipadé ocitnuti se v dané situaci chtéji radéji najit
nejrychlejSi cestu ven. Z daného vysledku je patrne, ze je zde daleko vétSi moznost
pFesvédCeni muzu k nakupu drazsiho zboZi nez Zen (Stfitesky, 2015). Dané tvrzeni
plati i v pfipadé, pokud je muz takzvané ,polapen® znackou. V tom pfipadé je méné

citlivy na cenu produktd.
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Z toho duvodu hlavnim a dulezitym bodem, jak cilit na muze v ramci mody, je ziskat
si jejich loajalitu. Hlavnim divodem je to, Ze neradi méni znacky, a kdyZ néco
pfijmou za své, jsou zaruCené oddani znacce. Tuto loajalitu Ize ziskat nékolika
zpusoby. Za prvé pfi cileni na muze je dllezité zvyraznit funkéni, technické
a kvalitativni prvky obleCeni, napfiklad pruznost materiall, absorpci vody, vyuZiti
obleceni v extrémné nizkych teplotach a dalsi funk&nosti. MuZi hledaji jasné feseni
svého problému, tedy chtéji mit k dispozici jasné a pfimoc€aré informace, které jim
okamzité poskytnou odpovédi. Druhym dilezitym bodem je soustfedit se na dédictvi
znacky, které vzbuzuje jejich divéru ve znacku a produkt. Coz souvisi i s tim, Ze
pro muze oblékat se dobfe neznamena oblékat se trendy. DalSim bodem pro
vytvoreni pevného vztahu se zakaznikem je vytvofit takové prostredi, které vzbuzuje
stfizlivé, ale zarovern uvolnéné prostfedi, tak aby muzi nebyli tlaceni do nakupl
a nebylo jim nepfijemné se pohybovat v daném prostoru. PfizplUsobit prostfedi
pomoci barev, zvuk, riznych vizualnich prvka a dalSich specifik. Navic muzi oceni
rizné prirucky pro spravné oblékani, které napfiklad poskytuje firma Ralph Lauren
na svych strankach Polo.com (Ralph Lauren, 2023). Zapojovani celebrit a spravné
umisténi produktl pfedstavuji velice mocny nastroj v souvislosti s médou. MuZi diky

danému prvku asociuji dany styl s urCitou osobou, se kterou silné rezonuiji. Diky ni

je evokovan urcity status, ktery vyzdvihuje vlastnosti tradicniho muze.

N < SOPHISICATED] OUTERWEAR
‘X((;lel.\ll'l\u(?ﬁ 4= SPORTSWEA R =%+ I© S R

Zdroj: Polo.com (2023)

Obr. 1 Prirucka stylu od znacky znacky Ralph Lauren

Hobby

Na druhé strané tyto statistiky nemusi platit v pfipadé urcitych druh( vyrobkd, jako
jsou elektronika, pocitace, notebooky a podobné produkty. Pfesnéji feCeno spise
vyrobky podrobené jejich zajmu. Nejenze v daném pfipadé muzi nezakoupili
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produkt ihned po jeho vyzkous$eni, ale dokonce pred finalni fazi zakoupeni navstivili
danou prodejnu vicekrat ve snaze zjistit o vyrobkd co nejvice informaci, nejlépe
ziskat tyto informace svépomoci z dostupnych zdrojl, bez nutnosti asistenta.
Ke zdrojim v prvni fadé patfi samotny obal produktl, rizné informacni letaky,
recenze v podobé videonahravek, srovnavaci webové stranky a az pak odborna
pomoc. Pak na zakladé téchto poznatki analyzuji ,pro“ a ,proti“, a az nasledné
provedou finalni rozhodnuti ohledné koupé (Underhill, 2002).

S odstranénim genderovych rozdill souvisi i jina percepce vnimani jednotlivych
aktivit. Jako priklad |ze uvést téma muzi a vareni, kdy v sou€asnosti se to povazuje
za velice atraktivni spojeni. V souladu s tim lze zaznamenat i zménu oznaceni
kuchyriskych spotfebi€l. PredevSim dominuji technické prvky, jako oznaceni
vykonu, spotfeby energie, zaruky a dal$i paramenty vykonnostni informace. Tedy
vyrobci apeluji na celkovou silu a vykon spotfebi¢e. Opacny nazor na to ma autor
Tungate (2008), ktery naopak tvrdi, Ze se od maskulinniho vyjadfovani postupné
opousti a pfechazi se k femininnimu oznaceni jako klidné, jemné a vitaci. Napfiklad
v Evropé jsou high-tech technologie vnimany jako symbol urc€itého Zivotniho stylu
a celkové Zivotni vize, vCetné vyjadieni kulturnich hodnot. V Americe jsou tyto
technologie znamkou socialniho statusu a v Ciné se jedna o vyjadfeni trendovosti,

modernosti a uspéchu.
Alkoholické napoje

Témér cely segment alkoholickych napoji ma svou marketingovou komunikaci
s muzskym podténem. Hlavnim davodem je to, Ze na rozdil od Zen, muZi neprojevuji
zajem o produkty, které asociuji Zenské prvky a hodnoty. Zaroven na dany fakt
pusobi i to, Ze obecné muzi piji vice nez Zeny. Podle World Health Organisation
v ramci evropského regionu muzi piji pfiblizné 3,5krat vice alkoholu nez Zeny.
Primérna spotfeba na dospélého obyvatele (starSiho 15 let) je 9,5 litru Cistého
alkoholu, coz pfiblizné odpovida 190 litrdm piva, 80 litrdm vina nebo 24 litrGm
lihovin. Ceska republika vroce 2019 dosahla nejvy$$iho mnozstvi alkoholu
na osobu, coz je 14,3 litru (World Health Organisation, 2022). Piti alkohold vnimaji
jako dulezitou soucast muzského sblizovaciho ritudlu. Zaroven jejich oblibené

zastupce alkoholu povaZzuji za své takzvané odrazy statusu a identity.
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Alkohol po celém svété Celi pfisnym omezenim v oblasti reklamy. V ramci Evropské
unie byla vypracovana preshrani¢ni smérnice, ve které je stanoveno, Ze propagace
alkoholu nesmi spojovat alkohol se spoleCenskym nebo sexualnim uspéchem,
nesmi byt cilena na nezletilé osoby a nesmi podporovat nadmérnou konzumaci
alkoholu. Pres vesSkera tato omezeni je reklama na alkohol pomérné béznou
zalezitosti, pfi které se vyuziva kreativnéjsi tvorba. Nejvice téchto pfipadl Ize najit
u propagace prostfednictvim sponzorstvi sportovnich znacek nebo udalosti.

Underhill (2002) také uvadi, Ze trendové napoje nejsou pro muze prili§ atraktivni.
Davaji prednost klasickym, pfizemnim znackam se silnou historii a kofeny.
Na Ceském trhu Ize uvést jako pfiklad Becherovku, ktera byla zalozena v roce 1807.

Zaroven kromé tradice jsou dulezZité vzhled lahve a marketing v misté prodeje.
Kosmetika

Kosmetické produkty se obecné povazuji za Cisté femininni produkty. Kosmeticky
primysl zaznamenal celosvétové obrovsky narast, kdy v roce 2022 vzrostl o vice
nez 16 % oproti pfedchozimu roku (Petruzzi, 2023). Nejenze se do daného
segmentu pfidali novi zakaznici v podobé muzu, ktefi o sebe vice pecuji, ale
i samotné Zeny se stalé posouvaji ve své denni i noCni pecujici rutiné. Toto odvétvi
se neustale rozviji a vyviji nové produkty podle potfeb zakazniku, od klasickych
krému, sér, tonik, masek az po specialni pomucky pomahajici vstfebat a zjednodusit
pouziti danych produktu.

Z toho je zfejmé, Ze stejné jako zeny, i muzi se potrebuji starat o svou plet, a to
nejen z estetickych divodu, ale taktéz i z téch bezpecnostnich. Bezpochyby jako
prvni znaCky zaméfené na muzské publikum kazdého k dané tematice napadne
L Oréal, Gillette nebo Nivea. Pfi nakupu podobnych produktd ale nastava jedna
konkrétni situace. A to i pfesto, Ze spoleCnosti se zaCaly vice orientovat na vyrobu
danych produktt a rozSifovat dostupné portfolio, stale opomijeji patficnou
komunikaci. V téchto pfipadech je dulezité prekonat asociace, které spojuji tyto
vyrobky s Zenskymi produkty, a takzvané je zmuznit. At uz se jedna o samotnou
komunikaci, nebo oznaceni produktu. A to hlavné proto, Zze muzi se ¢asto neorientu;ji
v dané problematice a radi ziskavaji informace sami. V mnohych pfipadech je
k jejich pecujici draze pfivadi nékdo opacného pohlavi, jako napfiklad pfitelkyné,

manzelka nebo matka. Lze si povSimnout, ze muZi pecujici produkty opomijeji.
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Muze to byt pravé z toho divodu, Ze je nevnimaiji jako potfebné, a spiSe uréené
Zenam, nebo Ze o nich nemaji dostate¢né informace, nebo nevédi, Ze existuji.
Pfesto se ale dostate¢né zajimaiji o peci o vousy. TudiZ je zde prostor k propojeni

pecujicich produktd s holicim ritualem muze.

Podtrzeno, secteno: v sou€asné dobé lze zaznamenat opravdu nekompromisni
tempo tykajici se problematiky genderu. Ten nam urcuje takzvané socialni pohlavi,
které se muaze liSit od toho biologického. V ramci genderu se Ize setkat s pojmy
femininni a maskulinni, kdezZto u pohlavi to je muz a Zena. Pfesto nelze opomenout,
Ze jak muzi, tak zeny maji jinou percepci, a proto je stalé dobré mit na paméti i tomu

odpovidajici marketingovou komunikaci.

V ramci genderové problematiky se setkavame s rdznymi genderovymi rolemi
a stereotypy, tedy ur€itymi zobecnénymi pfedstavami o tom, jak by mél vypadat muz
a jak Zena. Tyto stereotypy urcuji, jakou pracovni roli by méli zastupovat, jak by méli
jedinci jednat, komunikovat, vystupovat, oblékat se a provadét dalSi Cinnosti.
Dulezitym faktem vSak zlstava rizna percepce téchto roli a stereotypd napfic
kulturami a Casem. To, co plati pro jednu kulturu, nemusi platit pro druhou a stejné
tak, co bylo zobecriovano pred lety, mize se liSit od souCasnosti.

To, Ze je seznameni se s genderovou problematikou pro komunikaci dulezité, neni
pochyb, coz vede k analyzovani nakupniho chovani pro danou skupinu. Z vySe
uvedenych faktu je zfejmé, Ze uz samotna Cinnost nakupovani pro kazdé pohlavi
znamena néco jiného, leckdy i néco zcela opaéného. Uspésny marketing znamena
védét, jak efektivné komunikovat s muzi a Zenami, a uvédomit si tyto rozdily.
Obecné muzi neradi nakupuji ve srovnani se Zenami. Nespojuji si danou aktivitu
s pocitem blaha nebo uspokojeni svych potfeb, naopak chtéji mit tyto aktivity co
nejdfive za sebou. Ackoliv i toto tvrzeni je svym zpusobem taktéz urcity stereotyp.
Zajimavym faktem ale je, Ze toto tvrzeni neplati vZdycky. Lze si povSimnout, Ze
pokud je nakupovany objekt stfedem zajmu jedince, jeho pfistup k nakupovani se
razantné zméni. At uz se jedna o ziskavani informaci, testovani vyrobkl nebo

rozhodovaci proces.

Pro kazdého vyrobce je nesmirné dullezité zapojit muze do nakupniho procesu,
a to hlavné z toho dlvodu, Ze i kdyz se mUzZe Zzena zdat hlavnim motorem daného

procesu, muz stale zlstava klicovym hracem pfi spole€ném nakupovani. Z nékolika

32



pozorovani a studii vyplynulo, Ze k danému zapojeni mohou pomoci jasné
a srozumitelné znaceni produktd, poskytnuti vSech nezbytnych informaci, apelovani
na silu a vykon produktl a vyuZiti humoru nebo lehké nadsazky. Dulezitymi faktory
jsou i umisténi produktd v kamennych obchodech, zplsob prezentace produktl

nebo samotny tvar obalu.

3 Specifika marketingové komunikace zamérena na muze

Marketingova komunikace oznacuje sdéleni a média, ktera marketéfi pouzivaji ke
komunikaci s cilovymi trhy prostfednictvim reklamy, pfimého marketingu,
prezentaci, sponzoringu, budovani znacky, doporu€eni od zakaznikl, obald,
tisténych materiall, PR aktivit a dalSich technik. Cilem je vytvofit a udrzet poptavku
zakazniku. Vytvoreni danych preferenci pfedstavuje leckdy dlouhodobégjsi strategii,
jejimz cilem je vybudovat takovou pozici znacky, ktera je identicka s pfanim
zakazniku. Cely komunikaéni proces zac¢ina u firmy. Ta musi peclivé zvolit zdroj
a zpusob komunikace, jelikoz dana volba ovliviiuje, jak toto sdéleni bude vnimat
cilova skupina. V ramci pfenosu tohoto sdéleni firma vyuziva rizného kédovani
v podobeé slov, symboll, obrazkl, hudby, barev a dalSich atributt. Lze konstatovat,
Ze se jedna o zpUsob skladani myslenek, informaci a napadu do symbolické podoby
(Tungate, 2008).

Na zakladé predchozich poznatku Ize tvrdit, Ze pokud je marketingova komunikace
zameéfena na urcitou genderovou skupinu, je tfeba se danym kritériim pfizpUsobit
jiz od samého zakladu. Bezpochyby plati, Ze marketing pro muze vyzaduje jiny
pfistup nez marketing pro zeny. Nejedna se pouze o jednoduchou zménu barev,
pisma nebo napfiklad obalu. Muzi a Zeny se od sebe odliSuji nejen biologicky, ale
taktéz psychologicky a socialné (Lorincz, 2023).

Podle autora Stfiteského (2015) jednim ze zakladnich prvku tvorby marketingové
komunikace zaméfené na muze je rozdil ve vnimani identifikace zakaznika
s produktem. Muzi obecné byvaji citlivéjSi na vnimani pohlavi nez Zeny. Vice se
zajimaiji o to, zda muze byt vyrobek povazovan za zensky nez o to, zda je uziteCny.
Zeny vdaném piipadé tuto vlastnost opomiji nebo jsou ktomu tolerantngjsi.
Nekladou tak velky diraz na genderovou identitu vyrobkd jako muZzi.

Nicméné v souCasné dobé je jiz nezbytné se zabyvat hlavné emocni strankou

marketingové komunikace a snazit se vyvolat co nejintenzivnéjsi pocity a propojeni
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se zakaznikem (Mullin, 2023). Jiz nestaci vyuzit v reklamé pouze vizualné privétivy
prvek s naznakem sexismu, jako je napfiklad vyobrazeni pfitazlivé Zeny pouZivajici

dany produkt. Toto tvrzeni lze i potvrdit obrazkem Obr. 2 nize, kdy herec vyobrazeny

MUZ ZENA
13%
4% 31% Herec/herecka
10% 39% m Produktova kategorie
mJazyk
15% m Zvukové efekty
m Produktova vybava
12% mliné
16%
25% 21%

v reklamé je sice velice dulezitym prvkem, ale jsou zde i dalSi faktory, které ovliviuji

atraktivitu reklamy.

Zdroj (Bui, 2021)

Obr. 2 Prvky reklamy vnimané riznym pohlavim

Naopak je potfeba proniknout do hloubky a ukazat na to, jak by se zakaznik mél pfi
koupi daného produktu citit. To, jak to bude odrazet jeho osobnost, socialni status,
jeho chovani, temperament, pfani a touhy. Muzi jiz nepotfebuji ani nechté&ji
vystupovat jako muzsti a agresivni, chtéji dobfe vypadat, byt zdravi a dobfe o sebe
pecCovat. Je zfejmé, Ze samotné rozdéleni na Zeny a muze neni postacujici, proto
se nasledné marketingova strategie dale odviji i od jinych charakteristik. Kazda
vékova kategorie, kazdy socialni a rodinny status, kazda kultura vyZaduje jiné
potfeby a prfani. V daném pfipadé je diplomova prace zaméfena na vseobecné
poznatky a specifika platici pro takzvanou vétSinu (Keegan, 2023).

Velky vliv na to, jak muzi vnimaji danou marketingovou komunikaci, maji
komunikaéni styly. Napfiklad interakéni styl se vice zaméfuje na muze, tedy
preferuje pfimocary styl vyjadfovani bez zbyte€nych okolnich detaild. Pfi reklamé
na muze muze byt u€inny i emotivni branding. Triky v ramci emo¢niho brandingu,
které se vyuzivaji pfi naslouchani zakaznikim, mohou pomoci zefektivnit reklamu

pro muze.
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Nicméné prestoZze ve vétSiné pfipadu jsou vyrobky ur€eny muzum, je dulezité
neopomenout vyznam Zen vdané marketingové komunikaci. Obecné se
nedoporucuje je vyfadit z marketingovych taktik, a to hlavné z toho divodu, Ze jsou
stale povazovany za hlavni osoby béhem nakupniho procesu rozhodovani
(StFitesky, 2015). Proto je kliCové si uvédomit, Ze je sice dobré nastavit takova
specifika, ktera cili na muze, ale nezapominat ani na vliv Zen a podle téchto kritérii
pfizpUsobit obsah obéma pohlavim, aby se dalo povazovat za univerzalni. Velky vliv
na to ma rozsifeni a vyznam komunikace na socialnich sitich, webovych strankach,

newsletterech, ktera je pfistupna pro vSechny bez ohledu na gender.

3.1 Komunikac¢ni strategie

Zpusob zvolené komunikace je jeden zkliCovych prvku, které buduji uspé&Snou
marketingovou komunikaci. V daném pfipadé je potfeba vyuzivat jasna, pfima
a jednoducha sdéleni, ktera jsou snadno srozumitelna. Zaroven je nutné dbat na to,
aby tato sdéleni obsahovala vSechny nezbytné informace o produktu, jako jsou
technické parametry a zaméfit se na logicky zpusob jejich interpretace. Zakladem
je pouzit takovy jazyk, ktery rezonuje s muzskym publikem, snaZit se vyhnout
slovnimu ,o0zdobeni“, a soustfedit se pouze na kliCové prvky (Perju-Mitran
a Budacia, 2015).

Men Women
Shampoo Shiny, elegant, refreshed, clean.. Gentle, attractive, tender, graceful, soft...
Perfume Pleasant, smooth, elegant, luxurious, ... Deep, passionate, sexy, young, beautiful,...
Jeans/Denim clothes  Strong, masculine, sexy, comfortable, ... Stylish, sexy, skinny, slender, slim, curvy,...
Deodorant Powerful, masculine, dry, fantastic,... Natural, pure, wonderful, intoxicating, ...
Sunglasses Elegant, luxurious, expensive, cool Fashionable, feminine, glamorous, colorful,

Zdroj: Bui, 2021

Obr. 3 Casto pouzivand pfidavna jména pri popisu uréitych produktii orientovanych na

muze nebo Zzeny

DalSim bodem je cileni pomoci spravné zvolenych slov, ktera mohou zménit
vyznam celého marketingového sdéleni. Jako pfiklad Ize uvést situaci muzi a dieta.
Je dllezité v dané komunikaci vyhnout se slovu dieta ale apelovat na to, Ze se muzi

dostavaji do formy. (Tungate, 2008).

Oblast zajmu - sport, technologie, auta
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Stejné tak autor Tungate (2008) uvadi, Ze pro uspésnost kampané je vyhodné se
zameéfit na osloveni zajmu muzu, coz by mélo byt reflektovano v marketingové
komunikaci. Pfevazné se zaméfit na sport, technologie, cestovani, auta, zabavu
a podobné. U nékolika produktld se Ize pravé setkat s popisky jako: Stop burning,
Oxywater, Mega foam, Root power.

Vykon a kvalita

Muzi maji tendenci se orientovat na vykon a kvalitu. Proto pfi komunikaci
prodavaného produktl nebo sluzby je dulezité zdlraznit pravé tyto vlastnosti. Casto
u takovych vyrobkl Ize zaznamenat garanci kvality, moznost zaruky, servisovani
a podobné nadstavboveé sluzby. Dobrym pfikladem je i prodej bilych spotiebica, kde
je pravé apel na vykon v podobé vyobrazeni wattl, spotfeby energie a dalSich
technickych parametr( (Stfitesky, 2015).

Relevantni obsah

Pfedchozi specifika by nebyla uc€inna bez tvorby relevantniho obsahu pro muze.
Tedy zaméreni se na konkrétni otazky a problémy, se kterymi se cilova skupina
potyka. Komunikovat produkt tak, aby byl pfinosem pro cilového zakaznika
a pfinasel urcité vyhody pojici se s nakupem produktl. V daném pfipadé musi dané
sdéleni byt jasné srozumitelné, v€etné vSech doplfujicich informaci. Jako pfiklad
Ize uvést znamy Sampon proti lupim Head & Shoulders. Je tam jasné stanoveny
problém v podobé suché pokozky obsahujici nadmérné mnozZstvi lupl a zaroven

reklama poskytuje feSeni, kdy apeluje na odstranéni daného problému.

3.2 Humor

DalSim pomocnym nastrojem vramci komunikace je wvyuZiti prvku humoru
a soutézivych aktivit. Tyto strategie by mély byt vyuzivany velice rozvazné, a to
z toho dlvodu, ze kazdy jedinec ma jiny typ humoru, ktery se odviji od kultury,
prostfedi anebo osobnich preferenci. Ne vzdy je tento prvek vniman pozitivné
a muZe vest k odcizeni zakaznika s firmou. Na druhé strané&, pokud marketingova
komunikace vyuzije plny potencial dané strategie, je zaruCen uspésny vysledek
v podobé rozSifeni dosahu kampané a zvySeni povédomi o znacce, coz ve vétsiné

pripadl vede ke zvySeni prodeje (Olenski, 2018).
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3.3 Vizualizace

Obecné lze fici, Ze muzi maji vétsi sklony ke sledovani reklam v porovnani se
Zenami a mnohem vice konzumuji videoobsah. To znamena, Ze jsou vice vizualné
orientovani a je pro né dlleZita obrazova forma komunikace, ktera by méla odrazet
muzskou energii. Jako napfiklad pfi komunikaci holiciho strojku je vhodné vyuzit
muze s bohatym plnovousem, tak aby se dané asociace objevily nasledné
v rozhodovacim procesu zakazniku. Proto je velice kliCové pro osloveni muzského
publika vyuZzit silu socialnich médii a reklamy. V souCasné dobé pravé socialni
média jsou pro vétSinu obyvatel po celém svété primarnim zdrojem zébavy (Lister,
2017).

Design vyrobku a obalu

DalSi vyznamnou roli v tom, jak zaujmout pozornost muzského publika, je zaméfit
se na vyvoj designu vyrobku, v&etné obald, ktery je ur€en pfimo pro néj. Vyvinout
takovy produkt, ktery splfiuje specifické potfeby a preference urcitého pohlavi. Sem
spada navrzeni sportovnich doplfika, automobild nebo technologii uréenych
specialné pro muze, jako jsou specialni velikost brusli, obleCeni a dalSi. Obzvlast
v souCasné dobé, kdy se muzi stale vice zapojuji do nakupniho procesu, obaly
jednoduchy, odvazny, a pfimocCary. Mél by se soustfedit na zvySeni sdélnosti
prostfednictvim svého zjednoduSeného designu (Bldhdorn, Meyn-Kruse a Linke,
2021).

PFi navrhovani oball je daleZité zohlednit vrstvy obalu. Celkem existuji tfi urovné
obalu vyrobku: vnéjsi obal, vnitini obal a obal vyrobku. VnéjSi obal je ten, ktery
zakaznik vidi jako prvni, zaujima funkci ochrany vyrobku pfed povétrnostnimi vlivy.
Vnitfni obal se vyuziva pfi ochrané béhem pfepravy a manipulace. Treti obal
vyrobku je obal, ktery pfimo obsahuje vyrobek (Lister, 2017). Obal by mél byt
navrzen tak, aby kromé& upoutani zakaznikovy pozornosti zajistil i to, Ze vyrobek
uvnitf zastane bez poskozeni. Vlastni baleni vyrobkl poskytuje znatce mozZnost
vytvorit jedine€ny produkt odpovidajici nejen hodnotam zakaznika, ale taktéz i firmy.
Zvlast v oblasti groomingu je tato taktika rozhodujici pro uspésnost prodeji. Klicem
je vytvorit takovy obal, ktery se ztotoZriuje s Zivotnim stylem zakaznika a odhaluje

obsah vyrobkd uvnitf, coz umozfiuje seznamit se s produktem jiz pfed jeho
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zakoupenim. Velkym trendem u pecujicich produktu je tvorba baleni zpfistupnéna

pro zrakové postizené, tedy vyuziti hmatovych symbold.
Hodnoty a zkuSenosti, zazitky

Sdélovani hodnot a zku$enosti je zasadni hledisko marketingové komunikace.
Jedna se o dulezity aspekt pfi budovani zakaznické zakladny a loajality. Hlavni
taktikou je propagace zazitki a hodnot specifickych pro urcité pohlavi. Jako pfiklad
Ize uvést spojeni produktl s dobrodruzstvim, adrenalinem, nezavislosti, riskovanim,
vzruSenim. Tedy s né€im, co odpovida tradi¢ni muznosti. Danou taktiku Ize taktéz
nazvat emocionalni branding, ktery je zaméfuje na pfani a pocity zakaznik. Opét
Ize zapoijit motivy sportl, technologii i jinych koni¢ku. Jde o to, vyvolat emoce, at se
jedna o jakykoliv produkt. Napfiklad v pfipadé kosmetiky je tato strategie obzvlasté
vhodna, a to z toho ddvodu, Ze muZi jsou vice diskrétni ohledné nakupl produktu
podobného charakteru. Tedy je nutné poukazat na to, ze i pecujici produkty mohou

byt maskulinni a vykazovat znamky sily a atraktivity (Mulllin, 2023).

3.4 Psychologie barev

Pro ucely dané diplomové prace byly barvy vymezeny jako samostatna kategorie,
i kdyz spada mezi vizualni prvky. Je to zejména proto, ze vybér barvy ma vyznamny
vliv na uspésnost marketingové kampané. Pravé diky barvam je mozné predat
vyznam sdéleni a probouzet emoce u zakaznika. Za nejoblibenéjSi barvu jak
u muzd, tak i u Zen se povaZuje modra, nasledné ¢ervena a zelena (Tungate, 2008).
Nicméné pro muzské produkty se doporuCuje vyuzivat spiSe neutralni barevnou
Skalu, jako jsou odstiny bilé, Sedé, modré, bézové, hnédé. Je dllezité znat vyznam
barev v zavislosti na sdéleni, které chceme pfedat zakaznikovi. AcCkoliv tento
vyznam se muze liSit v ramci jednotlivych kultur. Pro struény pfehled, jednotlivé

vyznamy jsou uvedené nize (Elliot a Maier, 2014):
« Modra barva vyjadfuje spolehlivost a davéryhodnost. Tato barva byva taktéz
spiSe prisuzovana muzskému publiku. Casto byva modra barva vyuzivana
v ramci socialnich siti nebo finan¢nich instituci.
+ Hnéda zemita barva vzbuzuje pocit pevnosti, zdravi a prospéchu. Jedna se

o velmi realistickou barvu, proto je spojena vice s muzi nez Zenami. Tuto

barvu Ize také pouzit k vyjadieni spolehlivosti a sily.
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. Cerna byva oznadovana za barvu dustojnosti, luxusu a elegance. Casto se
ji vyuziva pro exkluzivni a drahé zbozi. Tato barva je sice povazovana
za genderové neutralni, pfesto ji najdeme pfevazné u produktl zaméfenych

na muze.

- Bila barva je symbolem ¢istoty, nevinnosti a celistvosti. Ve vétSiné pfipadé
Ize nalézt bilou barvu u kosmetickych produktl. Stejné jako jeji protipdl byva

povazZovana za genderové neutralni barvu.

- Zlatd barva je béZné spojovana s prosperitou, luxusem, moci

a individualismem. Zaroven symbolizuje uspéch a bozstvi.

. Seda barva se vyznaduje neutralitou, praktiénosti a kontrolou. Casto byva
oznaCovana za konzervativni a elegantni. Evokuje pocit profesionality

a seridznosti. Taktéz se jedna o genderové neutralni barvu.

- Cervena je barva vasné, vzrugeni a energie. MiZze ale taktéZ vyjadrovat

naléhavost a nebezpeci. Tato barva se oznaCuje za genderové neutralni.

- Zelena vyjadfuje rst, zdravi a svézest. Opét barva vhodna pro obé pohlavi.

3.5 Vyobrazeni hlavni postavy v reklamé

Hlavnim cilem vyobrazovani urcité postavy v ramci marketingové komunikace,
zejména v reklamé, je zmapovat, jaky vyznam je pfisuzovan genderovym rolim.
Kvali globalizaci a ¢aste€nému odstranéni rozdilu v nakupnim chovani se
v soucasné dobé méni i marketingova komunikace. Dfive se v marketingovych
kampanich vyskytovalo castéjSi vyobrazeni muzl pfi nakupu drazSich
a luxusnéjsich polozek, jako jsou auta, domy €i jiné produkty obdobného charakteru.
Postupem Casu se pravé dané genderove role méni a muzi se stalé Castéji zapojuji
do takzvané netradi¢nich genderovych roli. Tento efekt se nasledné promita v ramci
zobrazovani muzd i u jinych produktl, jako je napfiklad nakup domacich potieb,
kosmetiky nebo moédy (Tungate, 2008).

Zaroven autor Tungate (2008) popisuje, Ze velice efektivnim nastrojem, jak vzbudit
zajem u muzského publika, je vyuZiti znamych tvafi a celebrit muzského pohlavi.
Hlavnim ddvodem je to, Ze cilovy zakaznik se bud sam identifikuje s danou
postavou, nebo ji alespori vnima jako jakysi muzsky ideal. Casto se aplikuje
v kosmetice, parfumeriich nebo modé. Jako dalSi pfiklad lze uvést i kavovar

39



De'Longhi a jeho ambasadora Brada Pitta v ramci kampané Perffeto, od zrnka po
Salek, kdy navic tato kampar vyuziva i dalSich specifik, jako je apel na zazitky, sport
a hudbu. Otazka je, zda je tato metoda opravdu efektivni, a naopak neodrazuje
muze od zakoupeni produktu z toho divodu, Ze si pfipadaji nedocenéni.

Zaroven je vhodné vybrat autentické muzské role, v daném pfipadé se jedna
o podpofeni genderovych stereotypli. Casto byvaji zobrazovani v reklaméach
spojenych s fyzicky tézkym povolanim, alkoholem, tabakem nebo jako Zivitelé
rodiny. Nicméné stalé Castéji se objevuji takové kampané, kde pravé zpochybnuji
tradic¢ni genderové role (Bacuvcik, 2010). Dfive se taktéZ v hojném poctu objevovaly
reklamy, které vyobrazovaly Zeny jako sexualni symboly. Tento typ reklam lze najit
témér ve vSech oblastech podnikani, od myti aut, stavebnictvi az po nabidku prace
do statni vefejné spravy jako policista. Nicméné ufad pro reklamni standardy
(Advertising Standards Authority, 2018) od prosince roku 2018 vydal ve Spojeném
kralovstvi pravni predpisy, které zakazuji Skodlivé a negativni genderové

stereotypy.

Mimo samotné postavy pravé vreklamach je mozné vyuZit detail samotného
produktu a jeho baleni, to znamena poukazat na design, barvu, funkénost a dalSi
prvky, tedy misto zapojovani herci a slavnych osobnosti udélat ze samotného

produktu hlavni vizual.

3.6 Zvuk

Zvuk je dalSim vyznamnym specifikem v ramci cileni marketingové komunikace na
muze. Pouziti hlasu s niZsi frekvenci muze pusobit u€inné v reklamach zamérenych
na muZze. NiZsi frekvence jsou spojovany s dominanci, moci a atraktivitou. Je v8ak
dalezité byt srozumén s faktem, Ze vySka hlasu neni jediny faktor, ktery ovliviiuje
poutavost a preference muzi. Kromé zvuku v marketingové komunikaci hraji
dalezitou roli i dalSi faktory, jako jsou fe€ téla, mimika a obsah sdéleni (Zaraska,
2022).
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4 Analyza specifik marketingové komunikace ve vybranych
oblastech

Tato kapitola se zabyva analyzou vyuziti specifik marketingové komunikace cilené
na muze. Stanovuje a popisuje jednotlivé prvky vyuzivané firmami
v jejich marketingové komunikaci napfi€¢ nékolika oblastmi. Konkrétné nahlizi
na danou problematiku v kategorii péCe o plet’ a télo a grooming. U jednotlivych

oblasti se posuzuiji urcité firmy nabizejici pravé tyto produkty pro muze.

4.1 Oblast vyzkumu

Hlavnim cilem této diplomové prace je ur€it, jaka specifika firmy vyuzivaji v ramci
své marketingové komunikace cilené na muze. K naplnéni tohoto cile je duleZité si
nejprve tato specifika vymezit pomoci literarni reSerSe a nasledné si je se
sumarizovat pomoci kvalitativni metody vyzkumu. K tomu, aby dany cil byl dosazen,

je zapotrebi si stanovit doplnujici vyzkumné otazky:
A) Jsou stanovena specifika na zakladé literarni reSerSe platna?

B) Existuje néjaké specifikum, které je pro muze extrémné dulezité?

4.2 Metoda vyzkumu

V praktické ¢asti diplomové prace budou data zjiStovana pomoci kvalitativni metody
vyzkumu. Prvni ¢ast vyzkumu je obsahova analyza jednotlivych marketingovych
kampani. Tato metoda byla vybrana, protoZe umoziiuje podrobné analyzovat
a jednotliva specifika mifici na muzské publikum vramci reklamnich kampani.
Analyza se specializuje na nékolik oblasti podnikani, jako je péCe o plet, télo
a grooming. Konkrétné jsou zkoumany produkty od komunikace spole¢nosti Angry
Beards a Gillette, které disponuji podobnymi charakteristikami. Dané spolecnosti
nabizeji produkty, které jsou pfevazné zaméfeny na muzskou cilovou skupinu.

Zaroven jsou jejich produkty vnimany jako typicky maskulinni.

Dalsi ¢ast vyzkumu se sklada z potvrzeni literarni reSerSe a uréenych specifik na
zakladé obsahové analyzy. Dané potvrzeni vysledku je stanoveno pomoci série
fizenych polostrukturovanych rozhovord, kdy se taktéz jedna o nejrozSifenég;si
formu interview. Pomoci rozhovoru je mozZné proniknout do hloubky zkoumaného
tématu, a zjistit tak motivy respondentl. Rizeny rozhovor obsahuje pfiblizné

22 zakladnich otazek zamérfujicich se na hodnoceni jednotlivych specifik na Skale
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od 1 do 5, kdy 1 znamena nejmensi souhlas, 5 naopak nejvétsi shodu. Tedy nakolik
jednotliva specifika cili na tradi€né muzské publikum. Tyto otazky se b&éhem hovoru
rizné pfizpusobuji nebo doplfiuji. V ramci rozhovoru jsou zahrnuty ukazky reklam
vybranych spole¢nosti, na zakladé ¢ehoz se nasledné posuzuji jednotliva specifika.
V ramci ukazek jsou obsaZzené zkoumané prvky jako je komunikacni sdéleni,
promitnuti terminologie z jinych oblasti, psychologie barev, hlavni postava a dalSi
faktory. Hlavnim ucelem téchto ukazek je pfedstavit stanovena specifika a nasledné
je zhodnotit. VSechny nahravky probihaly ve stejném obdobi, tedy v bfeznu az
dubnu 2023, aby byla zachovana aktualita pfispévku firem. VSichni respondenti
souhlasili s pofizenim zvukové nahravky a taktéz byli ujiSténi ohledné anonymity

vyzkumu.

4.3 Obsahova analyza marketingové komunikace spole€nosti Angry

Beards

Trh s kosmetikou a produkty pecujici o plet a télo se neustale rozviji a inovuje.
Zaroven se jedna o oblast, kde se zvySuje pocCet zajemcu nejen mezi Zzenami, ale
také muzi. Z toho dlvodu je v prvé fadé mapovana spolecnost specializujici se

na produkty v ramci eskeho trhu.

4.3.1 O spole€nosti Angry Beards

Angry Beards je Ceska firma, ktera se soustfeduje vyhradné na maskulinni vyrobky.
Konkrétné se jedna o produkty pecujici o vousy, télo, vlasy a intimni partie. PoCinaje
riznymi gely, Sampony, vinémi az po nastroje k upravé vousu. Své vyrobky sami
popisuji jako Cerné zlato z TrebiCe. Nejvice se ale proslavili svym vyrobkem
Antistick, zabranujicim poceni a nepfijemnému pocitu. Ten je urCen pro péci
o intimni partie a produkty fady Beard Doping, které podporuji rlist vousu a nasledné
jim poskytuji i péci. S prvni myslenkou pfisli jiz vroce 2017, kdy své produkty
prodavali nejdfive mensSimu okruhu lidi. Tento fenomén se po nékolika letech
rozsifil, konkrétné vroce 2019, kdy jiz expandovali své vyrobky do prodejen
Rossmann po celé Ceské republice, a navic vstoupili na zahraniéni trhy, jako jsou
Polsko a Slovensko. Ze své domovské zakladny se v roce 2020 prestéhovali
do tiskarny AMAPRINT, kterou ale z divodu rozSifeni vyroby vyuZivaji v sou€asné
dobé pouze k expedici objednavek, a zakoupili dalSi pracovni prostory v TrebiCi
(Angry Beards, 2023).
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4.3.2 Analyza jednotlivych specifik marketingové komunikace Angry
Beards

Jiz z nazvu spolec€nosti je ziejmé, Ze firma vyuziva prvky maskulinity. Zaméfuje se

na jasnou a pfimo€arou komunikaci s nadechem humoru smérem ke svym

zakaznikum. V doslovném prekladu Angry Beards znamenaji nastvané vousy, coz

asociuje jednu z nejznaméjSich logickych her Angry Birds. To vS8e umocnuji svym

sloganem ,Kosmetika, co ma koule®.
Komunikacni strategie

Jeden znejsilngjSich prvku, ktery spoleCnost vyuziva k osloveni svych
potencialnich zakaznikl, je zpusob komunikace. Lze konstatovat, Ze pravé jejich
neotrelé, pfimocaré a vtipné vyjadfovani je to, ¢im zaujmou od prvniho okamziku
svou cilovou skupinu. Jejich vyuZiti humoru je jedna z Casti, ktera je odliSuji
od svych konkurentl v oblasti kosmetiky. Pouzivaji hovorovou ¢estinu, vCetné
pfirovnani. Navic poutaji pomoci odvaznych a trefnych pojma, a stejné tak i nazvi
produktu. Vypujcuji si terminy spojené s obory automotivu, sportu a védy, které maji
vzbudit atraktivitu u muzi. Jako napfiklad nazev doplfiku stravy Beardroids
asociujici steroidy, nebo Beard Doping.

~Matka pfiroda ty chlapsky gule moc nedomyslela, kdyz je obalila stejnym
matroSem, jako méa gekon na tlapkach. K ¢emu jako je chlapovi pytel nalepenej na
stehné silou odpovidajici 20nasobku jeho viastni hmotnosti? Lidstvo nastésti pfislo
na zpuasob, jak tenhle Silenej omyl napravit a superpfilnavost Sourku vyru$it. Tim
feSenim je Antistick. Konec lepeni a dfeni kulema o stehna, odted’ uz jen pohyb bez
omezeni“ (Angy Beards, 2023). Toto je mald ukazka zpUsobu komunikace
spole¢nosti, ktera obsahuje vSechna zminéna specifika.

Kazdy produkt ma svij vlastni popis, kde je sepsano, k Eemu dany produkt je uréen,
jaké problémy fesi, jak se pouziva a jakeé je jeho slozeni. Tedy dbaji na to, aby jejich
obsah byl relevantni a aby si mohli zakaznici vyhledat sami potfebné informace.
Toto vSechno podporuji svym vlastnim blogem, kde nabizi rdzné tipy, rozhovory
nabizi osobni a individualni podporu. Stejnym zplsobem komunikuji i se svymi

zakazniky v ramci hodnoceni, recenzi a diskuzi ke kazdému produktu.

Humor
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Jak jiz bylo vySe zminéno, veskera komunikace je postavena na pouZiti humoru.
Neboji se udélat legraci sami ze sebe, kdy pfirovnavaji svoji tovarnu k varné, nebo
tfeba i narazi ve svém nejnovéjsSim spotu na genderovou problematiku, kdy hlavnim
sdélenim je to, Ze délaji kosmetiku pro chlapy, zastupujici tradicni genderovou roli
(Youtube Angry Beards, 2023). Na druhé strané si zachovavaji urcitou prestiz
a profesionalitu, kde pravé vysvétluji svlj plvod, a taktéZz napfiklad nabizi rady
znamych a zkuSenych barberu.

Vizualizace

V ramci své komunikace se zakaznikem spoleCnost vyuziva znacné mnozstvi
vizualnich prvka. Od svych webovych stranek az po samotné designy produktu.
Celkové se zaméfuji pfevazné na grafické prvky misto realistickych fotografii.
Hlavnim logem spoleCnosti je obrys muzské nastvané tvafe sjizvou u oka
a bohatym plnovousem. Své logo vyuzivaji k oznageni vyrobkl az vyobrazeni
historie pomoci kreslenych postavicek spolecnosti v kategorii ,0 nas'. Na rozdil od
vesSkerych vyrobk( kategorie tykajici se intimnich partii je fada Calm Balls
oznacovana jinym sublogem ve tvaru muzskych genitalii, které okamzité vzbudi

zajem u publika.
Barvy

V designu celé spoleCnosti pfevladaji dvé dominantni barvy, konkrétné ¢erna a bila,
s doplnujici zlatou barvou. Tyto tfi primarni barvy spole€nost vyuziva ve vSech svych
komunikaénich materialech, od navrhu oball vyrobkl az po reklamy na socialnich
sitich. Lze si povSimnout, Ze veskeré produkty pouzivaji cernou podkladovou barvu
s pouzitim bilého oznaceni produktu. Kategorie ,télo' neboli panska kosmetika
oznaCuje své produkty zlatym pismem. V nékterych pfipadech, konkrétné jde
o Sampon a jil na vlasy, jde o oznaCeni pomoci modrého pisma. Na rozdil od
veskerych vyrobku kategorie tykajicich se intimnich partii vyuziva jinou strategii (viz
Obr. 4). Jako zakladni barva pro obal produktu je naopak pouzita bila s ¢ernymi
textovymi prvky. Jak jiz bylo zminéno vySe, vesSkeré tyto barvy se povazuji za
genderové neutralni. Nicméné je potvrzeno, Ze Cerna barva se vice vyuziva
pro zacileni na muzské publikum, coZ potvrzuje i dana spolecnost a jeji produkty.
Naopak bila barva u produktu specializujiciho se na intimni partie podtrhuje Cistotu,
klid a neutralitu, coz maximalizuje silné stranky dané fady. Stejné barevné prvky
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vykazuje i jejich oficialni webova stranka, ktera se nese taktéz v odstinech Cerné,
bilé a zlaté. Celému webu dominuje ¢erna hlavi¢ka s bilou textaci, ktera prechazi
naopak do bilé zakladny s produkty. Na nékterych produktech, ale i designu webu
Ize zaznamenat prvky Cervené barvy, ktera ma upoutat pozornost. Jsou ji zaroven
oznaceny novinky a exkluzivni vyrobky neboli darkové sady (Angry Beards, 2023).
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Obr. 4 Ukdzka e-shopu Angry Beards

Vyobrazeni hlavni postavy v reklamé

Co se tyka samotnych reklam na socialnich médiich jako je YouTube a Instagram,
tam je opét stejna strategie. Podnik vyuziva jednoduché, jasné a pfimocaré prvky.
Zde na scénu vstupuji i realné postavy, kdy hlavni roli téméf ve vSech postech
zastupuje tvar podniku Domini Radl, ktery ma poruchu ristu neboli nanismus. Pravé
tato skute¢nost dodava komunikaci ur€ity prvek humoru a nadsazky. Spolu s nim
se vyskytuiji i dal$i postavy, jako napfiklad zakladatel Tomas Cech anebo znamy
divadelni a filmovy herec Marek Vasut.

Casto se tedy v reklamnich spotech objevuji muzi, ktefi symbolizuji muZnost,
od vazného vousatého vyrazu obliCeje, zvoleni oble€eni az po zpusob chovani.
Obvykle vystupuji jako dominantni postavy, které maji navrch nad Zenami, védi, co

chtéji, a zastavaji urcity socialni status ve spole¢nosti. Posty na Instagramu jsou
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taktéz Casto spojovany se zajmy a zazitky, od bartenderu aZ po jizdu na motocyklu.

Skvéle funguje i propojeni jejich produktl se sportem, jako je hokej, cvi€eni a jiné.

Navzdory rostouci minimalizaci reklam vyobrazujicich Zzenské télo spolecnost Angry
Beards pravé naopak v dané oblasti dominuje. V jejich instagramovych postech
a YouTube-reklamach lze Casto spatfit Zenu. Ve vétsSiné pfipadl tyto zeny bud
zaujimaji submisivni postaveni, nebo vykazuji znamky sexismu, pfitahujici

pozornost muzt pomoci vizualnich prvkd (Youtube Angry Beards, 2023).
Zvuk

Zvukové efekty vyskytujici se v marketingové komunikaci jsou ukazkovym
prikladem cilicim na muze. V kazdém reklamnim spotu je vyuZivan muzsky hluboky
a chraptivy hlas. Tento voiceover otevira a uzavira celé video pomoci nazvu
a sloganu spolecnosti, ¢imz apeluje na muzskou identitu. Jedna se o jednoduché,

struéné a snadno zapamatovatelné sdéleni.

Z dané analyzy je patrné, Ze spoleCnost vyuziva takova specifika, ktera cili
na tradicniho muze. Toto tvrzeni potvrzuji sami i vramci své marketingove
komunikace od reklam az po design samotnych produktl. Spoléhaji na jasnou,
strucnou a pfimoCarou komunikaci. Neboji se vyuziti humoru ani odvaznych
vyobrazeni, jako jsou grafické vizualizace intimnich partii nebo vyuZiti Zzen ve svych
reklamach. Zarovern si ale udrzuji urCitou uroven profesionality, na kterou poukazuji
ve svych prispévcich ohledné vyroby nebo kde vyuZivaji profesionaly v ramci
videonavodu pro muze (Youtube Angry Beards, 2023).

4.4 Obsahova analyza marketingové komunikace spole€¢nosti Gillette

Stejné jako v prvnim pfipadé, i tady se spoleCnost zaméfuje na produkty z oblasti
muzské péce o plet a télo. Na rozdil od prvni spoleCnosti se Gillette Company
pohybuje v mezinarodnim prostfedi a jeji historie saha pomérné daleko. Je zde tedy

vidét urcity rozdil v marketingové komunikaci obou firem.

4.4.1 O spoleénosti Gillette

Gillette Company je globalné zaméfena spolecnost, ktera pusobi na poli panské
kosmetiky jiz pfes sto let. Spole€nost byla zaloZzena vroce 1901 americkym
obchodnikem Kingem Campem Gillettem. Sidlo spole¢nosti se nachazi ve
Spojenych statech americkych, konkrétné ve mésté Bostonu ve staté
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Massachusetts. Od roku 2004 spoleCnost Gillette patfi spolecnosti

Procter&Gamble, ktera vlastni taktéz firmy Braun, Oral-B, Duracel a jiné.

Sama spole¢nost se vénuje celosvétovym oborim, konkrétné se jedna o vyrobky
vztahujici se k osobni hygiené a malé elektrické spotfebie pro muze. Gillette je
celosvétovou jednickou v kategorii prémiovych vyrobkl pro péci o télo muzu, kdy
nejdfive zacCinala v oblasti holicich potfeb a nasledné presla i na jiné produkty. Je
to prikopnik v oblasti spotiebnich Ziletek, kdy v pribéhu let Ize zaznamenat velky
progres. Jiz v roce 1920 pfiSla spoleCnost s prvnim mechanickym vylepSenim, kdy
vybudovala pfesny uhel. Sama spole¢nost tento produkt oznaduje za prvni ,pfesny
nastroj“ (Gillette, 2023). Nyni se zaméfuje i na ménici se trendy ve spole€nosti, a tak

pfichazi se svym vyrobkem pro muze s citlivou pokozkou.

4.4.2 Analyza specifik marketingové komunikace Gillette

Spolec¢nost Gillette jak jiz bylo zminéno vyse, je globalni spolecnost, jejiz nazev je
prevzat od zakladatele K. C. Gilletta. Jeji marketingova komunikace se muze liSit
podle toho, na jakém trhu zrovna dana marketingova kampar plsobi. Tyto zmény
mohou nastat nejen v marketingové komunikaci, ale i v samotné nabidce vyrobk.
Je to hlavné dano tim, Ze pouhé rozdéleni podle genderu neni dostacujici. Kazda
zemé a kazda kultura ma jiné vnimani genderovych roli, jiné zvyky a tradice. To, co
plati pro jednu zemi, nemusi platit i pro druhou a z toho dlvodu je dulezité se danym
zmeénam alespon z€asti pfizpusobit za ucelem ziskani co nejvétsi loajality ze strany

zakazniku.
Komunikacni strategie

PrestoZe Gillette Company neni prvni spole¢nost, ktera se zaméfila vyhradné na
vyvoj produktd uréenych pro muZe, jedna se o jednu z nejuspésnéjsich
a nejznaméjSich. Jiz od svého pocatku je znacCka spojovana s maskulinitou nejen
diky svym produktim, ale pravé i diky marketingové komunikaci. Zaméfuje se
primarné na takova reklamni sdéleni, ktera apeluji na potfeby muzl v oblasti péce
o télo. Pfinasi relativni obsah, ve kterém zdurazriuje dulezitost precizniho holeni,
a zaroven vyzdvihuje pFesnost svych holicich strojkl i celkovou kvalitu svych
produktd pro muze. Jako dikaz své maskulinity jiz pfes desitky let pouziva svij
znamy slogan ,The Best a Man Can Get". Navic ve vSech svych komunikacich

vyuziva i apel na dlouholetou tradici, zalozenou roku 1901.
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Svuj jazyk si zaroven propuj€uje z jinych oblasti, které jsou stfedem zajmu muz(.
Tim chce poukazat na to, Ze jeji vyrobky jsou pokrocilé, kvalitni a SpiCkové. Zaroven
pomoci téchto nastroji se zvySuje Sance na pfilakani novych potencialnich
zakazniku. ,NaSe holici strojky se vyznacuji pokrocilou konstrukci a designem, ktery
zajistuje co nejpresnéjsi a nejpohodinéjsi oholeni. Od naSich presnych ¢epeli az po
ergonomicKky design rukojeti pouzivame nejnovéjsi technologie, abychom zajistili,
Ze va$e péce o télo bude co nejhladsi a nejefektivnéjsi.

V ramci své komunikace Gillette Company taktéZz vyuziva rGzné akce a slevy
zaméfené na muZe. Tyto nastroje ale vétSinou vyuZivaji béhem specialnich
prilezitosti, které maji podpofit vztah znacCky s koncovym zakaznikem, napfiklad
u prilezitosti Dne otcu nebo akce Movember, kdy firma spousti kampar na podporu

zdravi muzu.

Ackoli je Gillette zaméfena na muzské publikum, obCas se v jejim portfoliu objevuji
kampané, které cili na Zeny. Napfiklad kampan ,Perfect Gentleman® obsahovala
takovy typ reklam, které vyzyvaly Zeny, aby kupovaly holici strojky od znacky Gillette
svym partneriim. Jako druhy pfiklad, ktery je cilen primarné na muze, ale zaroven
obsahoval sdéleni povzbuzujici Zeny, aby aktivné diskutovaly o tom, co doopravdy
znamena byt dobry muz. Tato kampan se stala, a dokonce stéle je kontroverzni,
jelikoz se tyka socialnich otazek genderovych stereotypl ohledné muzskych roli.
V roce 2019 tato kampan ,We believe“ méla za hlavni cil zaméfit se na toxicitu muz

a vyzyvala je, aby byli stale lepsi.
Vizualizace

Bezpochyby je mozné urcit hlavni dominantni barvy, které jsou v daném pfipadé
zastoupeny tmavé modrou a bilou barvou (viz Obr. 5). Opét obé barvy jsou
povazovany za genderové neutralni, pfiemz modra byva spojovana se
spolehlivosti a dlivérou, bila oznacuje Cistotu, klid a neutralitu. Spojeni téchto barev
tak vytvaii pocit jednoduchosti a minimalismu, podporujici davéru ve vztahu
ke znaCce. Tyto barvy se taktéz objevuji v ramci wordmarku spole€nosti, ktery

vyuziva i jako své logo.

Mimo modrou a bilou se taktéz objevuiji prvky zluté, zelené a oranZové barvy. Jako
i v pfedchozim pfipadé tyto barvy maji za ucel upoutat pozornost zakaznika. Kromé

modré a bilé pouziva Gillette ve své znadce také nékteré Servené akcenty. Cervena
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je vyrazna a pozornost pfitahujici barva, ktera muizZe vyvolat pocit vzruseni
a energie. Casto je spojovana s vasni a intenzitou, coZz miiZze pomoci vytvofit pocit
naléhavosti a touhy po produktech znacky. Pomoci danych barev je stanoven cely
design pecuijici fady o télo King C. Gillette.

Zaroven spole¢nost vyuzZiva i kreslenou formu animaci pfi komunikaci se
zakaznikem. Tuto metodu hojné vyuziva zejména pfi poskytovani rliznych tipu,
napriklad jak si oholit hrud, podpazi a dalSich rad. V dané fadé vystupuje hlavni
kreslena postava muze, ktera nazorné na sobé ukazuje postupy spravneho holeni.
Tato forma opét zahrnuje jednoduché a jasné pokyny, bez vedlejSich nepodstatnych
detaild. Lze zde i zaznamenat prvek humoru.

Gillette Gilletteabs King-C-Gillette

Gilkm dé'&l"a‘,;‘ky Vyrobky OGillete Q

Styly Voust

Tipy Pro Holeni Tvére

Pée O Vzhled Muzského T&la

Véda Stojici Za Holenim Vie O Holeni

Jak si oholit pubické
ochlupeni

Tipy Pro Holeni 15 nejlepsich sest¥ihd
vousU pro muze

DALSi INFORMACE >>

Zdroj oficialni webové stranky spole¢nosti Gillette, 2023

Obr. 5 Ukdzka webovych stranek Gillette

Vyobrazeni hlavni postavy v reklamé

V reklamnich kampanich spole€nosti Gillette jsou Casto zobrazovani muZzsti
modelové a celebrity, pfedevSim z oblasti fotbalu. Pravé tyto osoby maji za hlavni
cil pfedat kone€nému spotfebiteli myslenku toho, Ze jejich vyrobky jsou urCeny
specialné pro muZe a jsou navrzeny tak, aby pomoci téchto nastroju dosahly co
nejlepSich moznych vysledkd. Mezi celebrity, které se objevuji v reklamach, Ize
zaradit rizné sportovce jako Roger Federer, Lionel Messi, Tiger Woods a dalSi.
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Na rozdil od pfedchozi spoleCnosti Gillette Company nevyuZziva prvku Zzenského
téla. Na druhé strané se v jejich reklamach objevuje citové pouto mezi otcem
a synem, kdy muzi pfedavaji znalosti holiciho ritualu mladsi generaci (Youtube
Gillette Benelux, 2018). Timto emocionalnim prvkem firma navozuje kontakt se svou

cilovou skupinou a buduje s nimi silné pouto.

DalSim €astym jevem v reklamach Gillette Company je zaméfeni se na samotny
produkt. Tento typ vyobrazeni se vyuziva zejména na socialnich sitich. Primarné se
jedna o reklamy bez jinych objektl nebo osob. Hlavnim aktérem je samotny produkt,
bud holici strojek, nebo zastfihovac, na ktery se apeluje a vizualizuji se jeho detaily,
jako jsou bfitva, pohybovy kloub a dalSi charakteristiky. Jde o jednoduchou, ale
zaroven velice informativni reklamu, ktera ma predstavit konkrétni informace

o funkénosti a kvalité vyrobka.
Zvuk

| zde v ramci svych zvukovych efektu Gillette Company cili na muze. Pomoci svych
efektl vytvari energickou, dynamickou a muznou atmosféru. Pravé pfi vyobrazovani
svych produktu, jako hlavnich objektd, pomoci zvuka zdUrazriuje silu a pfesnost
holicich strojk(. Zaroven apeluje na touhu, vzruSeni a naléhavost u svych
zakazniku. Jako pfiklad Ize uvést zvuk zastfihovace a jeho efekt zastfihavani
chloupkl, nebo zvuk holiciho strojku klouzajiciho po pokoZce. Je to tedy jeden
z efektivnich nastroju, které pomahaiji vytvaret silné reklamni kampané. Nicméné je
to jako i u jinych spoleCnosti, atraktivita zvuku zaleZi na preferencich jednotlivcu,

stejné tak tyto zvukové efekty mohou pfitahovat i opacné pohlavi.

Celkové Ize marketingovou komunikaci znacky Gillette shrnout jako velice
uspésnou. Co se tyka budovani silné image znaCky a navazovani kontakt(
s cilovym zakaznikem, znatka vyuziva emocionalni apel, inovaci vyrobkd,
technickou specifikaci a podporu celebrit k propagaci svych vyrobk(. Navic se
znacka pohybuje v oblasti spoleCenské odpovédnosti, ktera fesi riGzné problémy,

napriklad genderové stereotypy.
Porovnani spolecnosti

Na zakladé obsahové analyzy spoleCnosti Angry Beards a Gillette Company Ize
tvrdit, Ze obé firmy cili svou marketingovou komunikaci na muze, od vyuZziti rizné

grafiky, textaci az po zvoleni takzvaného hero objektu. V daném pfipadé pfi
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nahlizeni na celkovou marketingovou komunikaci je bezpochyby nejvice figurujici
prvek vizual vesSkerych materiald. Pfi tvorbé své marketingové komunikace obé
firmy vyuZily stejnou strategii uZiti barev. Tedy kontrast tmavé se svétlou vcetné
barevnych prvku, které maji podtrhnout novinky, akce, exkluzivni vyrobky nebo
napriklad taktéz rozliSeni fady. At uZ se jedna o Angy Beards s jejich ¢erno-bilou
tematikou, nebo Gillette a jeji modro-bilou variaci. V obou pfipadech i na zakladé
teorie Ize tvrdit, ze ackoliv jsou nékteré barvy povazovany za genderové neutralni,

jsou spiSe vyuzivany v marketingové komunikaci cilici na muze, napfiklad ¢erna.

Druhym vizualnim prvkem, ktery zaujme zakaznika na prvni pohled, je pouZiti
grafickych vizualizaci, jako jsou rizné malby. Podle analyzy obou spolecnosti dany
prvek slouzi nejen Kk pfilakani pozornosti, ale i ke zjednodusSeni vyobrazeni
primarniho ucelu daného produktu. Angry Beards tuto strategii vyuZivaji ve svém
logu, ale taktéZ v ramci designu obalu, webovych stranek i reklamy. U Gillette se
tento prvek zejména vyskytuje u takzvanych videonavodu, kde vysvétluji, jak se

dany produkt spravné vyuziva, a poskytu;ji triky a tipy.

Do tfetiho bodu v ramci vizualizace Ize zahrnout i samotnou postavu reprezentujici
znacku v ramci marketingové komunikace. Obé spolecnosti pro tento ucel vyuzivaji
postavu muze, ktery ukazuje produkt a vysvétluje, jak se pouziva. Pfestoze v obou
pfipadech kazda postava vyobrazuje jiné hodnoty, vlastnosti a vzhled, ucel daného
zobrazeni je jasny. Zaujmout pozornost, at’ uz se jedna o celebritu ze sportovni
branze v pfipadé Gillette, nebo pfilakat pozornost neobvyklou postavou, jako je

tomu u Angry Beards.

Kromé vizualu jako druhy silny prvek Ize vnimat i celkové sdéleni firmy, tedy vyuZiti
jednotlivych slov a jejich spojeni. V.daném porovnani si Ize vSimnout dvojiho
pohledu na tuto oblast. Angry Beards kladou velky ddraz na humor a vyuZiti
humornych pfirovnani, ktera maji vnést urcitou nadsazku a uvolnény prvek. Na
druhé strané Gillette se naopak koncentruje na profesionalitu a techni¢nost, kde
detailné popisuje funkénost svych produktll a budi dojem exkluzivity. V obou
pripadech si firmy taktéz propUjcuji terminy ze svéta sportu, ¢imz apeluji na svou

cilovou skupinu.

Ostatni prvky jsou neméné dulezité, nicméné v daném pfipadé ne tak silné. Mozné

je poukazat na vyuziti drsného muzského hlasu v obou pfipadech, ktery lze
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predpokladat za atraktivnéjSi v daném pfipadé nez jiny. Zaroven je i zajimavym
poznatkem vyuziti zvuku produktl v reklamach, jako je zvuk holiciho strojku nebo
rozpraseni parfému po téle. V daném pfipadé muze tento zvuk u muzu evokovat
silu a kvalitu. Nicméné v pfipadé parfému maze byt tento prvek vyuZiti u Zen, kdezto

u holeni se predpoklada, ze Zeny naopak oCekavaji hladky a hebky zazitek.

4.5 Analyza jednotlivych specifik pomoci rozhovort

Jak jiz bylo nastinéno, tato kapitola diplomové prace je vénovana serii fizenych
rozhovoru, v jejichz ramci byla hodnocena jednotliva specifika cileni marketingové
komunikace na muZe. VSima si toho, zda jsou stanovena specifika ucinna
a v pfipadé potvrzeni, do jaké miry cili na tradicniho muze. Pro pfipomenuti — tato
¢ast se sklada celkem z 8 fizenych rozhovoru, které jsou nize zafazeny do pfilohy
1. Jak jiz bylo uvedeno vySe, vramci vybéru respondentd se mimo pohlavi
zohlednoval i vék dotazovanych. Byli rozdéleni do vékovych skupin 18-25, 26-35,
36—45, 46 a vice let, z nichz kazda méla dva zastupce.

Prehled respondentu:

Respondent 1: vék 25 let, Zije v malé vesnici. Pracuje ve stfednim rodinném
podniku na pozici zastupce feditele. Na zakladé analyzy reklam obou firem se spiSe
pfiklani k marketingové komunikaci spolecnosti Gillette.

Respondent 2: vék 20 let, Zije rovnéz na vesnici. Je to student vysoké skoly, pfi
studiu si pfivydélava na stazi. Respondent inklinuje spiSe k marketingu spolecnosti
Angry Beards.

Respondent 3: vék 26 let, Zije ve velkomésté. Je zaméstnan na pozici
marketingového specialisty v dcefiné spolecnosti patfici k velkému mezinarodnimu
korporatu. V ramci porovnani reklam jednoznacné preferuje spole€¢nost Angry

Beards.

Respondent 4: vék 28 let, Zije ve mésté. Pracuje v produktovém marketingu ve
velké korporatni firmé. Nema konkrétni preference ani v ramci jedné firmy, nicméné

jako vice cilenou na muze hodnoti marketingovou komunikaci znacky Angry Beards.

Respondent 5: vék 39 let, Zije ve mésté. Pracuje na pozici vyrobniho operatora.
V daném pfipadé preferuje marketing spole¢nosti Angry Beards, i pfestoZe o dané
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firmé slySi poprvé. Zarover dodava, Ze spole€nost Gillette by mohla byt cilena i na

Zeny.

Respondent 6: vék 36 let, zije v malém mésté. Pracuje ve stfednim podniku
zaméfeném na techniku a inzenyrstvi. Respondent se vice pfiklani k marketingové

komunikaci spole¢nosti Angry Beards.

Respondent 7: vék 49 let, Zije ve mésté. Zaméstnanec stfedniho managementu
v mezinarodni korporatni spole¢nosti. O spole¢nosti Angry Beards se béhem
analyzy respondent dozvida poprvé, ma na né&j velky vliv mnoZstvi informaci
ukazanych v jejich reklamach. Obecné preferuje marketingovou komunikaci znacky
Gillette.

Respondent 8: vék 54 let, Zije na vesnici. Osoba samostatné vydélecné c&inna.
Respondent nezna spole¢nost Angry Beards, nicméné je si védom toho, Ze alespon
jednou zahléd! jeji reklamu. | kdyz se vice pfiklani k marketingové komunikaci

Gillette, hodnoti Angry Beards jako tu, ktera je vice zaméfena na muze.

4.5.1 Specifika marketingové komunikace podle vékové skupiny 18-25
let

Do dané kategorie spadaji dva respondenti, jeden ve véku 20 let (respondent 2)
a druhy ve véku 25 let (respondent 1). Pouze v jednom pfipadé byla uvedena jedna
z vybranych spole¢nosti, v daném pfipadé Gillette, jako spole€nost soustfedujici se
na vyrobky pro muze, a to bez pfedchozich doplfiujicich informaci. Dalsi byly
jmenované znacky jako Durex, Clavin, Blazek, Bandi a Old Spice. Zajimavym
zjisténim je to, Ze kdyZz méli respondenti uvést firmu, ktera komunikuje svym
marketingem na muZe bez ohledu na to, pro koho je vyrobek urcen, byly uvedené
produkty z oblasti alkoholickych napojl, konkrétné pivo a rum. Oba respondenti
maiji povédomi jak o firmé Angry Beards, tak i o firmé Gillette. Navic oba dotazovani
vlastni vyrobek alespori od jedné znacky. V obou pfipadech se jednalo o koupi
produktu z divodud zacinajiciho ristu vousu. Potfebné informace ke koupi produkt(
vyhledavali zejména v ramci online reklam pfedevSim na socialnich sitich. Na
otazku, zda respondenti vnimaji nedostatek reklam cilenych na muze, pfisla
nejasna odpovéd, protoZe si respondenti danym faktem nejsou uplné jisti. V obou
pfipadech nesleduji televizi, tudiZz nedokazou zhodnotit, jak to vypada v ramci
daného marketingového nastroje.
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Na otazku, jak je jednotlivé reklamy zaujaly, kazdy z respondentt odpovédél jinak.
Respondent 1 preferuje reklamu spole¢nosti Gillette oproti Angry Beards: ,Za
4 hodnotim Angry Beards, prijde mi, Ze to hodné apeluje na chlapy, kdo je to viastné
chlap, na mdj vkus mozZna az moc. A ten Gillette bych hodnotil za 5. Jasné vidim,
na co je ten vyrobek. Vlastné mé i jako prvni zaujal vyrobek. Prijde mi to vic
profesionalni. Opaény nazor na dané téma ma respondent 2: ,Angry Beards 5.
Takové hodnoceni davam hlavné kvadli tomu, Ze to je originalni, srandovni
a primocary. Maji jiny originalni styl, poslou tam prosté liliputa na led s Cislem 69.
A Gillette davam za 4, takova klasika.” Nicméné obé reklamy ziskaly vysoké skore.

Oba respondenti se shoduji v odpovédi na dalSi otazku, a sice Ze obé reklamy
poukazuji na to, kdo je to muz, jak by se mél chovat a jak by mél vypadat. Pfesto
respondent 2 ma lehké pochyby u reklamy od spoleCnosti Angry Beards, kde
vystupuje jejich hlavni tvar spole€nosti. ,Myslim si, Ze ano. | kdyZ u toho Angry
Beards mi to tolik neprijde, jak ukazuji toho liliputa.“ Respondent 1 vnima u kazdé
reklamy jiného idealniho muze: ,Podle mého nazoru obé firmy ukazuji, kdo je chlap,
akorat kazda to ma jinak. U Angry Beards mi pfijde, Ze sdéluji, Ze kdyZ bude$
pouZivat tu jejich znacCku, tak budes poradny chlap, ktery se moc neholi a ma
plnovous. Prosté je to pro takovy tvrdy chlapy. Gillette mifi na chlapy, ktefi o sebe
radi pecuji. Zaroveri se radi holi do hladka, tak si nenechavaji plnovous. Tak néjak
tedy na vsechny chlapy obecné.”

Komunikacni strategie

Nasledné byla hodnocena jednotliva specifika vybranych reklam. Jako prvni byla
posuzovana komunikacni strategie, tedy samotné sdéleni reklamy, vyuziti slov
a propojeni s oblasti sportu, technologie a védy. Zarover se posuzovala relativnhost
obsahu a prvek humoru. V dané oblasti dochazi k rozporu u obou respondentu.
| pfestoze oba respondenti vnimaji obsah sdéleni jako relativni a dostacujici pro
dalSi prozkoumani, respondent 1 vnima vyuziti komunika¢ni strategie v pfipadé
analyzovanych reklam jinak. Gillette oznaCuje jako vice pfivétivou pro muzské
publikum, kdeZto spoleCnost Angry Beards dle jeho nazoru az prespfilis definuje
skupinu muzu a tim diskriminuje vSechny, kdo nespliu;ji jejich kritéria: ,Od Gillette
to na mé pusobi vice muzsky, dam tomu tfeba 5. Je to takovy svézi, ma to flow.
Pdasobi to na mé prirozené, netlaci na pilu, zaroven i hodné sportovné. Angry Beards
mi prijde, Ze neberou v8echny chlapy jako chlapy. Je to jen pro ty drsriaky a to
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nevim, co si pod tim pojmem predstavuji. Je to az moc, moc viditelny. Za mé tedy
3.“Respondent 2 na danou problematiku nahlizi z jiného uhlu pohledu. Naopak jako
vice maskulinni komunikaci vnima spole¢nost Angry Beards. ,,Angry Beards 5, rikaji
tim, Ze s jejich vyrobky bude$ vypadat muzné, bude$§ mit koule. Cili vyloZené na
muze. Gillette nejspi$ taky, ale ne tak hodné, fekl bych 4. Je tam spi§ o tom, Ze

chlap se ma o sebe starat.“
Humor

V pfipadé humoru se oba respondenti shodli na tom, Ze dany prvek je za né vitanym
specifikem v ramci marketingové komunikace. Nicméné reakce na korela¢ni vztah
mezi humorem a zacilenim marketingové reklamy na muze se rozchazi.
Respondent 1 tento prvek hodnoti za 3, a to hlavné z toho divodu, Ze si mysli, Ze
prespfiliSny humor, jako je u Angry Beards, nemusi pusobit na vSechny vékoveé
skupiny: ,Tfeba u Angry Beards nevidim, Ze by to zaujalo mého dédu napriklad.”
Respondent Cislo 2 pfiklada humoru vétsi vahu a hodnoti ho za 4, i kdyz si nemysli,
Ze by mohl humor fungovat ve vSech oblastech podnikani: ,Nemusi to byt vZzdycky.
Kdyby to bylo na obleky, tak tam by to chtélo byt vaznéjsi nebo stylovy.“

Barvy

Odpovédi tykajici se plsobeni barev na muze mély lehce rozdilny charakter.
V pripadé respondenta Cislo 1 jsou barvy ¢erna a bila vnimané jako spiSe neutralni
nezli muzské, naopak barvy modra a neonova zelena, ktera je vyuzivana v dané
marketingové komunikaci Gillette, je z jeho pohledu povaZovana za vice muzskou:
»Vnimam modrou jako muzskou, tady je za 5. Lehce i tu zelenou, dam za 4. Zaroveri
i hnédou, ta tam ale neni. Ta ¢erna a bila je takova neutralni. Jak pro Zeny, tak pro
muZe. Za mé obé barvy za 3. | kdyZ Cerna je takova temna, tvrda, mozna je vice
muzska.“ Respondent Cislo 2 hodnoti vSechny vyuzité barvy za 4, i kdyzZ se vice
priklani k varianté ¢erno-bila: ,Angry Beards mi prijde takovy minimalisticky, prosté
¢erny na bilém, coz se mi libi vic. Je to jednoduchy. Tady to je za 4. U Gillette tomu
davam taky 4. Nemusi tomu holdovat kazdy muzsky. Ta tmava to tam vystihuje a ta

neonova tomu dodava smrnc.*
Vyobrazeni hlavni postavy v reklamé

Velky rozpor nazorl je zaznamenan v otazce tykajici se figurovani slavnych

osobnosti v reklamach a jejich vliv na vzbuzeni zajmu u muzd. Respondent 1
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jednoznacné nesouhlasi stvrzenim, ze by vystupovani slavnych osobnosti
v sou¢asné dobé ovliviiovalo rozhodovani muza ,Myslim si, Ze by mé to neovlivnilo.
Spi§ mi jde o tu kvalitu produktu, a jestli se mi libi ten samotny vyrobek. TakZe asi
0. Driv bych mozna i rekl, kdyZ tam byla celebrita, Ze to musi byt kvalitni produkt,
ale nyni si radéji o tom néco prectu.“ Respondent 2 naopak potvrzuje to, Ze slavna
osobnost na néj ma vliv, nicméné musi tam vystupovat takova osoba, ktera zastituje
oblast jeho zajmu: ,U Gillette tam jsou sami fotbalisti. Méli by to troSku obménit.
Pokud tu slavnou osobnost znam a souhlasim s ni, tak mé povzbudi k nakupu, tak

na4.“
Zvuk

Zvuky na oba respondenty plUsobi muzskym dojmem. Oba v danych ukazkach
hodnoti pozitivné vyuZziti muzského hlasu. Respondent 2 dava obéma reklamam
stejné hodnoceni: ,3,5 v obou pripadech. Nejvic mé tam zaujal ten muzsky hlas.”
Respondent 1 opét i v daném pfipadé vnima reklamu Gillette jako vice zaméfenou
na muzské publikum: ,Gillette mi pfiSel hodné sportovni, profesionalni. Dobra
melodie. Prijde mi, Ze pouZivaji prijemny hlas. Pisobi na mé i muZsky ten ending.
TakzZe 4. Angry Beards davam za 3. Je tam prvek toho sportu, ale je to mozna pro

ty mladsi, aby se ukazali.”

DaleZitym zjisténim v ramci rozhovorl je hodnoceni vizualu reklam jako
nejvyraznéjSiho prvku. Od barev, efektu aZ po samotnou postavu vystupujici
v reklamach. Coz potvrzuje svoji odpovédi respondent 1: ,U Angry Beards mé
nejvice zaujal ten liliput, ta postava. A u Gillette se mi libily ty jednotlivé detaily
produktu a efekty. Jak se to hybe.“ Respondent 2 k danym specifikim pfidava
i hudbu: ,U Angry Beards, Ze to bylo vtipny, Ze to bylo spojeny s hokejem, ktery
hraji. Zaroveri tam byl ten liliput, coz je vtipny. Navic je to parodie na Jagra, jak tam
meél muleta. Mél tam to Cislo 69. Celkové je ta reklama originalni. Gillette je takova
klasika. Zaujala mé ta hudba, ten beat, bylo to dynamicky. Mohli by tam dat ale jinou
postavu, aby to nebyl typicky fotbalista. Libily se mi ty barvy, tmava a neonova

zelena.”

Na zakladé poznatku, které byly zjisténé pomoci fizenych rozhovoru, je ziejmé, Ze
i pfestoze jsou oba respondenti stejné vékove kategorie a jejich vékovy rozdil neni

pfilis odliSny, jejich preference se rlzni. Tato skute€nost urcité neni pravidlem a na
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dané odpovédi plsobi i jiné faktory nezli kritérium pohlavi a véku. Nicméné
z daného vyzkumu je vidét, Ze respondent 1, ktery je starsi, preferuje celkové
spole¢nost Gillette Company. Hlavnim divodem pro dané rozhodnuti je to, Ze
Gillette na né&j plsobi vice profesionalnim a sportovnim dojmem. Zaroven dle jeho
nazorl je dana marketingova komunikace cilena opravdu na vSechny chlapy, od
mladych ke starym, od plnovousu k hladké pleti, od tradi¢niho muZe po toho
netradi¢niho. S marketingovou komunikaci Angry Beards se Uplné neztotoZriuje,
jelikoz dle jeho nazoru spole¢nost cili pouze na ur€itou specifickou skupinu muz(

a ostatni jedinci by se tim mohli citit diskriminovani.

Respondent €islo 2 nahlizi na danou marketingovou komunikaci z trosSku jiného uhlu
pohledu, naopak vnima spole¢nost Angry Beards jako tu, ktera cili vice na muzskeé
publikum. Zde ho bezpochyby marketingova komunikace zaujala svym prvkem
humoru, originality a pfimocarosti. Tedy hlavnim divodem pro dané zhodnoceni
bylo vyuziti humoru, jazyka, barev a postavy. Nicméné i spole¢nost Gillette hodnoti

jako firmu, ktera cili svou marketingovou komunikaci pfesné na muze.

Dle nazorli respondentt obé reklamy cili svou marketingovou komunikaci na muze,
kdy zaroven apeluji na to, jak by idealni muz mél vypadat a jak by se mél chovat,
i kdyz kazda spole€nost ma jinou pfedstavu o daném idealu. Co se tyka vyuzité
komunikaéni strategie, zde si stoji 1épe spolecnost Gillette oproti Angry Beards.
Danou skutecnost ovlivnilo hodnoceni respondenta 1, ktery pravé kritizuje az
prespfiliSny apel tradicniho az drsného typu muze. Pokud se zhodnoti jednotlivé
barvy vyuzZivané spoleCnostmi, tak ¢erna a bila je vnimana jako genderové
neutralni, kdezto na modrou se zelenou pohlizi jako na vice maskulinni. DalSi
specifikum tykajici se vystupovani slavnych osobnosti v reklamach v daném
pfipadé vysSlo jako nerelevantni. Tedy dosazeni téchto osob nema zadny vliv na
vnimani reklamy divakem. A posledni specifikum, tedy zvuk, je hodnoceno jako
jeden z nejvyraznéjSich faktorll, zejména hlas a hudba. Po sumarizaci danych
vysledkll vychazi, Ze nejvice upoutd pozornost muzi samotna komunikacni

strategie, vizualni stranka reklam a zvuk.
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4.5.2 Specifika marketingové komunikace podle vékové skupiny 26-35
let

V dalSi vékove kategorii byli dotazovani opét dva muzi, respondent 3 ve véku 26 let
a respondent 4 ve véku 29 let. Zajimavym poznanim v dané skupiné je to, ze
i pfestoze respondenti maji povédomi o vybranych firmach, ani jeden z nich
nevlastni jejich produkty. Nicméné respondent Cislo 4 v minulosti zakoupil produkt
od znaCky Angry Beards pravé kvuli jejich marketingu a pocitu exkluzivity, coz
zminoval i respondent 1 z pfedchozi vékové kategorie. Jako jedna z prvnich firem
cilici na muzské publikum, ktera je pfi rozhovoru napadla, je Old Spice. Déle jsou
zminéné znacky, které dle vypovédi sice vyrabi produkty pro vSechny, ale svou
marketingovou komunikaci primarné cili na muze. Jsou to znacky z oblasti kutilstvi
jako Hornbach, OBl Bauhaus a také znacka Dior z oblasti mddy, konkrétné
marketingova kampan s Johny Deppem v hlavni roli reklamy. Oba respondenti se
shodli v tom, Ze znaCka Angry Beards efektivnéji vyuziva specifika, tak aby cilila na

muze.

Navzdory tomu, Ze si respondenti byli velmi vékové blizci, jejich nazory se naopak
v nékterych pfipadech dost odliSovaly. Napfiklad u otazky tykajici se mnoZstvi
reklam cilenych na muzZe vnima respondent 4 mnohem vice reklam mifenych na
Zeny. Davod vidi v tom, Ze Zeny nakupuji radéji. Naopak respondent 3 nevnima
nedostatek reklam mifenych na muze. Na otazku, jak moc je zaujaly jednotlivé
reklamy, byly zaznamenané rizné odpovédi. Respondenta Cislo 3 reklama na
Gillette vibec neoslovila, kdeZto reklamé od Angry Beards dava témér plny pocet
bodu. Hlavnim divodem je nevSednost, humor a pfimocarost oproti Gillette. ,Gillette
mé moc nezaujala, davam za 1. Je to takova nuda, nevyvolava to u mé zadné
emoce. Nechci se stat tim ¢lovékem a ani netouzim si poridit ten vyrobek. Zatimco
reklama od Angry Beards se mi libi tim, Ze se nebali byt vtipny a rict napfimo to, Ze
cili jen a pouze na chlapy.“U respondenta 4 ani jedna z reklam nevzbudila patficny
zajem, i kdyZ reklamu od Gillette hodnoti |épe nez od Angry Beards: ,Chlapi
primarné Zerou sport, takZze obé znacky cili pfes tu sportovni branZzi. Gillette a jejich
reklama je prosté takova klasika, jejich typicky styl, ktery uz pouzivaji x let. Vezmou
prosté nejznaméjsiho fotbalistu a feknou nam, Ze kdyZ se oholime pomoci toho
produktu, tak budeme jak Ronaldo a Messi. A Angry Beards ocividné se tady taky
zaméruje na sport. Ale neni tam ta asociace toho, Ze kdyZz pouZiji ten produkt, tak

58



budu jako napriklad Jarda Jagr. VyuZivaji chytfe ten humor. Ale marketingovy trhak
to za mé neni. Prijde mi, Ze chteji akorat nalakat lidi a zvySit si svoje prodeje, at’ se
déje, co se déje. TroSku to upada na te urovni.“U znacky Angry Beards poukazuje

na ztratu prestiznosti.

Oba respondenti se shodli na tom, Ze ani jedna reklama neni pfikladem toho, jak by
spravny muz mél vypadat nebo jak by se mél chovat. Respondent Cislo 3 vnima
odliSnou strategii obou znacek: ,Nepfijde mi, Ze by to néjakym urcitym zplsobem
vypichovali. Spi§ tam vyobrazuji rizné typy téch muzskych a kazda znacka cili na
nékoho jiného.“ Respondent 4 doplriuje respondenta 3, kdy vice analyzuje hlavni
motiv postav vyuzitych v reklamé: ,Gillette neapeluje na to, jak by se muz mél
chovat, ale spi$ ti ukazuje, ¢eho s tou jejich znackou muze$ dosahnout. Angry

Beards spiSe apeluje na to, Ze ten produkt mize opravdu vyuzivat kazdy.*
Komunikacni strategie

Vramci otazek tykajicich se komunikacni strategie byly odpovédi danych
respondentl rozdilné. Nicméné na otazku, zda sledované sdéleni a vyuzita
terminologie jsou urCené pro muZe, byla odpovéd u obou dotazovanych
jednoznacna a s nejvysSsSim poctem bodu. ,Davam obéma 5, vyuZivaji nejen prvku
humoru, ale také i sportu, coZ si myslim, Ze s kazdym muzskym néjakym zplsobem
souvisi a je to néco, v ¢em se orientuje,“ popisuje respondent 3. Jeho vrstevnik dale
toto rozviji: ,UZ jenom to vyuZiti toho sportovniho motivu, to by Zensky tolik
neoslovilo. Kdyby tam naopak mozna byla vrcholova tenistka. A jesté mi prijde, Ze
i kdyZ Angry Beards neapeluje primo tim jazykem na chlapy, je to z toho jasné znat.

VyuZivaji trefné slovni hricky.*
Humor

Zaroven oba respondenti preferuji reklamy, které vyuZivaji prvek humoru. Dle
respondenta 4 je to zplsob, jak zaujmout pozornost a vryt se takzvané do paméti:
»INefikam, Ze to znazorriuje to, Ze ten produkt bude kvalitni, nebo ne, ale urcité té to
oslovi mnohem vic nez néjakéa standardizovana reklama, kterou vidis 40% za den.
Kdyz se té nékdo zepta, jestli jsi vidél reklamu na Gillette, mGzeS$ rict jo, i kdyz
ve skutecnosti jsi ji nevidél. Vis, Ze tam zas bude fotbalista, zas stejna koncepce.*
Avsak jejich pohledy se rozchazi v otazce tykajici se humoru jako prvku ciliciho vice

na muzZe nez Zenu. Respondent Cislo 3 s timto tvrzenim nesouhlasi. Na druhé
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strané respondent 4 rozliSuje ucinnost humoru v souvislosti s oblasti podnikani
a typem humoru, kdy dle jeho nazoru vic pfimo€ary humor plsobi na muze a ten
méné Skodlivy pusobi i na Zeny. ,Myslim si, Ze tam, kde je ten humor, tak ty reklamy
cili primarné na muze, ale nerekl bych, Ze to je 4, tak 3,5. ProtoZze néjaké reklamy
Jako napriklad na Lidl a na Albert tak taky vyuZzivaji maly neSkodny vtipky, a tam mi
pfijde, Ze je vétsinou ta cilovka Zeny. TakZe zaleZi na ty kategorii pramyslu. Takovy

ten t€ZSi humor, ktery by se mozna i mohl nékoho dotknout, tak to bude primarné
cilit na chlapy.*”

Barvy

PFi analyze barevného portfolia znaCek zaujimaji respondenti odliSné postoje. Barvy
aplikované v obou spoleCnostech pfipadaji respondentovi 3 spiSe neutralni neZli
muzske, jako jedinou vyjimku vnima barvu modrou a neonové zelenou: ,VSechny
hodnotim jako 1. Nespojil bych si barvy s tim, Ze to jsou zamérené na pohlavi,
vnimam cCernou a bilou jako genderové neutralni barvy. Ale i kdyZ u Gillette, jak
pouZiva tu zelenou a modrou, tak bych dal 4, tyto barvy vnimam jako muzske."
Respondent Cislo 4 si naopak mysli, ze vSechny barvy jsou maskulinniho
charakteru, i kdyz v pfipadé Cerné a bilé se jedna o barvy neutralni. ,Ja si myslim,
Ze to jsou vyloZzené barvy cilené na muzske, tedy 5 v obou pripadech. Tu cernou
aspori ja osobné vnimam jako primarné muZzskou, zalezZi. Dokonce Gillette ma i radu
pro Zeny, kde pouZivaji ridZovou a bilou. Takové ty letni barvy. Prosté to maji
odlisené, jak reklamy, tak ty samotné produkty. Ta Seda, modra, neonové zelena za
mé jsou vyloZzené chlapské barvy. ObcCas tam byla i takova oranZova v jejich
marketingové komunikaci, pokud se nepletu. A Angry Beards, oni vlastné jiz od
svého zacatku méli tohle své barevné spektrum, bilé na éerném. Nefekl bych, Ze to
Jsou vyloZené chlapské barvy, to se fika o modré. Ale ta ¢erna s bilou jsou prosté
dvé barvy, které chlapi si myslim prosté radi a nikoho to neurazi.“

Vyobrazeni hlavni postavy v reklamé

Dalsi otazka byla zaméfena na vztah mezi slavnou osobnosti a jejim plsobenim na
muze. Tedy pokud je v reklamé vyobrazena tato slavna osobnost, zda to ma vliv na
atraktivnost reklamy. Respondent 3 souhlasi s tim, Zze slavné osobnosti na néj
pusobi: ,Jo, myslim si, Ze urcité. Hodnotim jako 3. Asi bych si i na zakladé ty
celebrity zakoupil néjaky produkt, spi§ i podvédomé. Treba ten Johny Depp mé
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donutil si koupit voniavku.” Dle slov respondenta 4 vyuZiti slavné osobnosti ma za
néj kontraproduktivni efekt. Uvital by spiSe neznamou a neutralni postavu, ktera
s nim sdili spole¢né hodnoty , Tady vibec dam 0. Dokonce bych rfekl, Ze mé obcas
i odrazuje. Pro mé je to jasny, Ze ty lidi to délaji Cisté pro penize, je to jen business.
Prosté si feknu, Ze kdyZz mate dobry produkt, pro¢ musite platit vrcholovému
sportovci, aby to propagoval. Ja radsi tam budu mit nékoho jako v tom Old Spice.
Neznameého ¢lovéka, kterého jsem nikdy nevidél, takovy neznamy kamos.“

Zvuk

Specifikum zvuku v reklamach bylo v obou pfipadech hodnoceno podobné. Oba
respondenti vnimaji diraz na muzské publikum. Nicméné oba po prvnim zhlédnuti
reklamy si nemohli vybavit hranou melodii u spotu Gillette. Respondent 3 dava
obéma firmam stejné hodnoceni, a to za 3: ,Obéma davam za 3. Gillette si uz
nepamatuji. Ale znovu po zhlédnuti vnimam hlas jako muZzsky, hluboky. Ten
Old Spice na mé zanechal vétsi dojem, je tam ten muz, se zvuénym hlasem, co
pouZziva chlapské vtipky, do toho ten vizual toho ¢lovéka, prosté do pozice toho
frajera.“ Respondent 4 si rovnéz danou hudbu nevybavuje: ,Jde vidét, Ze to je 100%
cileny na chlapy. V Gillette, tak si toho moc nepamatuji. Po opakovaném prehrani
ta hudba byla lehce agresivni, pro chlapy. Kdyby to bylo cilené na Zensky, ta by to
bylo zas jiny. Jinak kdyby tam byl i ten zvuk holeni, co nékdy pouZivayji, tak tam je
to taky pro chlapy. Ale hodnotim to na 3 a Angry Beards na 4, vic hruby, drsny,

muZzsky.“

Pro oba respondenty pfedstavuje vizualni stranka reklam nejatraktivnéjsSi prvek. At
uz se jedna o barvy, nebo vyuzitou hlavni postavu. Respondent 3 taktéz vyzdvihuje
vyuziti humoru: ,U Angry Beards mé zaujal ten humor. Je to néco nevsedniho, eye-
catching. TakZe urcité vyuZiti téch slov a vizual. Gillette mé neoslovila, obycejna
reklama, ktera se opakuje uz 20 let. Splyva mi se v8im, co jsem od nich vidél.
Viybavuji si barvy a vyuzité efekty.“ Respondent 4 vice porovnava jednotlivé postavy:
.U Angry Beards mé zaujal ten typek, co tam byl. O¢ekava$ nékoho, kdo je pravé
v tom Gillette, prosté pohledny chlap, a oni tam daji liliputa, coZ hned praskne do
ocCi, jesté co hraje hokej i kdyZ nevidi pres mantinel. Je to takova obscénnost. A tim,
Jak lidé se snaZzity reklamy preskakovat, tak si myslim, Ze kdyZ je to prvni, co uvidis,

Vv o

tak tech 20 vtefin u toho vydrZis.
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Pokud se jedna o hodnoceni reklamy, ktera dle jejich nazoru je vice mifena na
muze, tak odpovéd je jasna. V obou pfipadech byla oznaCena znacka Angry
Beards. ,,0bé tyto reklamy urcité cili na muze, za mé ale urcité v daném pfipadé
vyhrava Angry Beards, které davam 5. Gillette mi nékdy pfijde, Ze to je az moc
uhlazeny, az moc perfektni, tam bych i fekl, Ze by to mohlo i pfitahovat Zeny, takze
tady 2, popisuje respondent 3. Druhy respondent hodnoti obé reklamy jako 100%
muzské: ,,Oni obé jsou cilené na muZe. Ale pokud bych mél hodnotit, ktera vic, nebo
ktera je vic takova muZska. Pisobi na mé vic chlapsky ten Angry Beards, ale jinak

obé jsou cilené na chlapy. TakZze 4 a 5.

Na zakladé odpovédi respondentu Ize tvrdit, Ze jednoznacné reklama spolecnosti
Angry Beards vice cili na muze. At uz se jedna o humor, terminy spojené
s maskulinitou, jako je napfiklad sport, nebo s nasazenim hlubokého drsného hlasu.
Nicméné naopak u specifika barvy je vice jako maskulinni hodnocena spole¢nost
Gillette. Konkrétni jejich Seda, modra, neonové zelena, a dokonce i oranzova paleta.
Za genderové neutralni povazuji barvy ¢ernou a bilou. Co se tyka hlavni postavy
figurujici v reklamach, tak zde opét vitézi Angry Beards, ktera vyuziva nevsSedniho
prvku, kdezto Gillette i dle slov respondentl je takova klasika, ktera uz tolik
nepritahuje pozornost vzhledem k Castému opakovani vzorce, ale hlavné vyuZiti
fotbalu jako hlavniho motivu. | pfestoZe oba respondenti vnimaiji reklamy jako vice
ur€ené pro muze neZli pro Zeny, neustale vidi firmu Old Spice jako jedni¢ku v daném

oboru.

4.5.3 Specifika marketingové komunikace podle vékové skupiny 36-45
let

| zde byli dotazovani dva respondenti, pfesnéji respondent 5 ve véku 40 let
a respondent 6 ve véku 36 let. Na rozdil od pfedchozich odpovédi, v daném pfipadé
dochazi ke zméné tykajici se informaci obsaZenych v reklamach. Oba dotazovani
nesouhlasi s pravdivosti informaci v reklamé konkrétné od znacky Gillette. V daném
pfipadé by se dalo zhodnotit, Ze danému hodnoceni pfedchazi rozsahlejsi
zkuSenosti s produktem. Zaroven lze zaznamenat zménu ve vnimani hlavni

postavy. Respondenti v daném pfipadé hledaji autenticitu se skuteCnym Zivotem.

Tato vékova skupina vétSinou jmenovala znacky zejména v oblasti kosmetiky jako
je Proraso, Bluebeards Revenge, Barber Shop nebo taktéz uz nékolikrat zmifovany
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Old Spice. Z vyzkumu taktéz bylo zjisténo, Ze oba muZi by preferovali mit informace
o produktech bud na oficialnich strankach znacek, v kamennych prodejnach nebo
jako recenzi od nékoho znamého. NejmenSi hodnoceni zde ziskaly reklamy
v televizi. Zarovenn nevnimaji nedostatek marketingové komunikace, ktera cili na
muze, mozna by se dalo fict pfesny opak, kde poukazuji na znacky videoher,
kosmetiky a alkoholickych napoju.

Pokud se jedna o analyzu konkrétnich reklam, v obou pfipadech reklama od Angry
Beards zaujala oba respondenty vice nez Gillette. Hlavnim divodem je i mozné
cileni reklamy spiSe na zeny nez na muze: ,Ukazuji tam vlastné dokonalého,
pékného fotbalistu, kdy rikaji, Ze kdyZ bude ten chlap pouZivat tenhle produkt, tak
bude vilastné jako on. Celkové vic atraktivni pro ty Zeny,“ dodava respondent 6.
Stejny postoj sdili respondent 5, a i pfestoZze nema pifedchozi zkuSenost se znackou
Angry Beards, hodnoti ji kladnéji. Poukazuje na pfespfiliSnou dynamiku reklamy
Gillette. ,Angry Beards mé velice zaujalo, priSla mi vtipna. Néc¢im se odliSuje od
ostatnich. Davam tomu 5. Gillette mé moc neuchvatil, davam tomu 3. Na mé to bylo
dost divoky, moc zelenych prvki a pohybujicich se efektiu. AZ moc dynamicka,
vyrazna. Za mé je to neprehledny. Na druhou stranu zde bylo ukazano, jak se
produkt pouziva, k ¢emu slouZi,”, coz potvrzuje i respondent 6: ,Angry Beards
davam 5, ta reklama je prosté vtipna. Gillette za 1, protoZze mi nevyhovuje vyuZiti
toho herce. Je aZz moc dokonaly, bezchybny, nema Zadné vady, ideal pro Zeny.
Hlavné i opakujici se motiv reklamy, jiz nékolik let pousti furt to samé.*

Komunikacni strategie

Nasledné respondenti hodnotili komunikacni strategii obou reklam. Poprvé se
objevuje oznaceni nepravdivych informaci, konkrétné v reklamé od Gillette: ,Urcité
ne, ani v jednom pripadé. V Gillette pravé mi prijde, Ze to je i nepravdiva reklama.
Vnimam to pouze jako propagaci. Funkce, které v dané reklamé vyzdvihuji, nejsou
uplné pravdivé. MoZna naopak bych si kvili tomu zakoupil starsi vyrobek, “analyzuje
respondent 5. Podobného charakteru je i vypovéd respondenta Cislo 6: ,Navic mi
prijde, Ze to neni ani pravda, holi vSechny stejné Spatné a jen vyzavihuji néco, co
se skute¢nou funkcionalitou nema nic spolecného.” Co se tyka informaci
obsazenych vreklamé Angry Beards, tak i tady bohuZel nebyly dostacuijici,
respondent 5 ocenuje vétsi mnozstvi informaci v reklamé, nez to mél Gillette, i kdyz

tam upIné s jejich obsahem nesouhlasi, coz potvrzuje i respondent 6: ,V Angry
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Beards mi ze zacatku nebylo uplné jasné, o co se jedna, ale po zhlédnuti celého

spotu jsem to pochopil.”

Samotné sdéleni reklamy a vyuzita slova hodnoti respondenti jako nedostacujici,
preferovali by vice odborné terminologie a dat, ktera by jim poskytla nepristrelné
alibi pro koupi daného produktu, i kdyz v daném pfipadé si spole¢nost Gillette vede
podstatné lépe: ,U Angry Beards, tam si uplné nejsem jisty, zda to sdéleni je tam
trefny, ale nakonec jsem to pochopil, takze tady davam 3. Gillette naopak obsahuje
témér vdechny informace, které bych chtél védét. Je to informativni a myslim si, Ze
to chlap potrebuje. PodloZit na faktech a technickych parametrech,“ hodnoti
respondent 5. Opét i v daném pfipadé ma velice podobny nazor respondent 6:
,Znéni sdéleni, jazyk, jednotliva slova a komunikacni prvky jsou srozumitelné.
Nicméné si myslim, Ze pro tradi¢ni muze tyhle reklamy nejsou relevantni. Spise
chtéji vic technicka data a vic odborné porovnani, zaloZzeno na faktech a datech.”
Reklama Gillette asi oslovi Sirokou vefejnost tradicnich muzi a Angry Beards muzZe

oslovit jenom urcitou cilovou skupinu.*”
Humor

Totozné oba respondenti preferuji reklamy, které vyuZivaji prvek humoru. Je to
prvek, ktery pfilaka zakaznickou pozornost a zarovern je snadno zapamatovatelny.
Tedy i jejich odpovédi na otazku, zda aplikace humoru vede k vétSimu osloveni
muzU, byly velmi podobné: ,Prijde mi, Ze to tak je. KdyZ je tam obsaZen ten prvek
humoru, vic to mifi na muze,” hodnoti respondent 5. Jeho vrstevnik vidi prvek
humoru totozné. Za néj je to néco, co dokaze oslovit zakaznika zejména v soucasné
spotfebni dobé. Navic poukazuje na to, Ze u Zen je vétsi pravdépodobnost toho, ze

je zaujme i reklama bez humoru.
Barvy

Shoda nazorl nastala i v daném pfipadé, kdy oba respondenti vnimaji vyuzité barvy
jako maskulinni. Respondent 6 hodnoti obé reklamy stejnou znamkou: , Tady davam
obéma znackam za 4. Prijde mi, Ze ty barvy byly spiSe muzské, za mé zajimave.
Prislo mi, Ze byly dost identické, aZz na par neonovych prvki u Gillette.” Odpovéd
respondenta 5 se odliSuje v tom, Ze pouzité barvy u Angry Beards vnima jako vice
maskulinni oproti Gillette, kdy za néj neonovy prvek je spiSe femininniho charakteru:
.l1a ¢erna a bila mi prijde, Ze jsou barvy, které mifi na muze. Je to takovy jasny
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a Cisty kontrast, ktery nikoho neurazi. TakzZe tady davam 5. U Gillette ten zeleny

efekt, to lehce znézni tu komunikaci. TakZe zde hodnotim za 4.
Vyobrazeni hlavni postavy v reklamé

Otazka tykajici se postav figurujicich v reklamach opét vedla ke stejnému
hodnoceni, nicméné spiSe negativniho charakteru. Vystupovani slavnych osobnosti
nejenze nepovazuji za atraktivni, zaroven mohou naopak od daného produktu
odrazovat. Hlavni herec spotu v Gillette dle respondentl nekoresponduje s realitou,
dle jejich nazoru se jedna o spiSe smyslenou postavu: ,Na mé to nema vibec Zadny
viiv, takze davam za 1. MozZna naopak mi v Gillette ten fotbalista pfipada az moc
dokonaly,” popisuje respondent 5. Zaroven zde zalezi i na branzi, ve které se dana
slavna osobnost pohybuje. Pokud by se jednalo o ztotoZnéni zajm(, mohlo mit dané

zastoupeni minimalni vliv na koupi produktd, hodnoti respondent 6.
Zvuk

Odpovédi obou respondentl byly témérF identické i na otazku tykajici se zvukl jako
dalSiho specifika mificiho na muZe v ramci marketingové komunikace. Hlavni shoda
spocCiva vtom, Ze reklama Angry Beards je dle nazorl respondentl vice
maskulinniho charakteru nez reklama od znacky Gillette. Hlavnim divodem tohoto
tvrzeni je vyuziti hlubokého muzského hlasu: ,Angry Beards mi pfiSel vic muzsky.
Ten hlas, ta intonace. Zaroven i zvuk toho hokeje, citil jsem z toho sportovni podton.
Gillette davam 3, ta intonace toho mluveni mi pfis§la az moc monoténni. A hudbu si
moc nevybavuji,“ hodnoti respondent 5. Respondent 6 navic dodava mozny duvod,
pro€ vybér dané hudby neoslovuje zakaznika: ,Sice je to propracovany, ale téchto
podobnych typl zvuk( a melodii je v reklamach uz hodné.*“

PrestoZze se respondenti téméF ve vSech specifikach shoduji, na otazku, které
z danych specifik je zaujalo nejvice, odpovidaji odliSné. Respondent 5 hodnoti
u spole¢nosti Angry Beards jako nejvyraznéjSi specifikum humor a promitnuti
sportu. U Gillette poukazuje na detail toho samotného produktu a jeho funkcionality.
Respondenta Cislo 6 nejvice zaujaly figurujici osoby v obou reklamach, i kdyz
s vybérem herce v reklamé od Gillette nesouhlasil. Zarovern vypichuje i vyuZiti
humoru u Angry Beards. Celkové se respondenti shodnou na tom, Ze obé reklamy
cili na muze. Tedy oba respondenti hodnoti reklamu od Angry Beards maximem,
tedy za 5, a Gillette znamkou 4.
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4.5.4 Specifika marketingové komunikace podle vékové skupiny 46+
let

Posledni vékova skupina se opét sklada ze dvou respondentl. Respondent 7 je ve
véku 49 let a respondent 8 ve véku 55 let. V obou pfipadech se jedna o prvni kontakt
se znaCkou Angry Beards. Zarover oba respondenti vlastni vyrobek od spolecnosti
Gillette, nicméné obdrzeli ho jako darek od svych partnert a sami si pouze dokupuji
doplnikové produkty, jako je v daném pfipadé holici péna a bfitvy.

V ramci otazky zamérfujici se na firmu s Cist€ maskulinnimi produkty jmenovali
automobilovy pramysl, na druhém misté byly kosmetické a pecujici produkty
a zajimavym poznatkem byly i hudebni skupiny, které by mohly byt vyuzivany
v ramci specifika zvuku. Zaroven minéni ohledné umisténi a vyobrazeni informaci
je u obou respondentu totozné. Dani respondenti by ocenili dostupnost informaci
v podobé recenzi od pratel, kolegl nebo v ramci socidlnich siti. Navic by bylo
privétivé mit informace v podobé& odborného porovnavani zaloZzeného na datech
a faktech.

Pokud se jedna o hodnoceni reklam na zakladé atraktivity, v pfipadé Gillette dosli
oba dotazani ke stejnému zavéru, udélili maximalni pocet bodu dané firmé. ,Gillette
se mi libilo vic. Prijemna reklama, ktera je vyrazna. Je vic dynamicka, vic akcni.
Zaroveri je tam taktéZz prvek toho sportu,“shrnuje respondent 7, zatimco respondent
8 zaroven podtrhava i prvek profesionality. Nicméné v pfipadé spole¢nosti Angry
Beards se jejich postoje rozchazi, kdy respondent 7 se k danému spotu stavi
negativné. Hlavnim divodem je nedostatek informaci o produktu: ,Angry Beards mé
osobné moc neoslovilo. Bylo vidét, Ze to mifi na muze, Ze vyuZivaji i prvek sportu,
v daném pripadé to byl hokejista. Ale nebyly tam urcité informace, viastné jen vim,
Ze ten produkt existuje. Prijde mi, Ze to je jako takova hra na chlapa, ale ve
skutecnosti to tak byt nemusi. Hodnotim za 2.“ Oproti tomu respondent 8 oceriuje
vyuzity humor v reklamé a dava vyssi hodnoceni ,U Angry Beards bych to hodnotil

za 4. Tam na mé zapusobil pfedevsim ten humor.“
Komunikacni strategie

Celkové oba respondenti hodnoti komunikacni strategii nizSim skoére. Pro
respondenta 7 je hlavnim ddvodem nedostatek informaci: ,U Angry Beards jsem
moc nepochopil, o co se jedna, bylo to pro mé matouci. MozZna pokud bych ty
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produkty uz znal a pouzival je, tak by mi to davalo vétsi smysl.“ Podobny nazor
souvisejici s nedostatkem informaci ma i respondent 8: ,Vim, o co se jedna, ale
bohuZzel mi to nestaci. Potfeboval bych mit téch informaci podstatné vice. Prosté to
chci védét hned, bez toho, aniZz bych si to musel dohledavat.” Stejné tak se muZi
shodli i vtom, Ze ani jedna zreklam nepfedstavuje idealniho muZze, tedy

nevyobrazuje, jak by mél muz vypadat nebo se chovat.

V ramci vyhodnoceni otazky tykajici se sdéleni reklamy a vyuzité terminologie spotu
se opét pohled respondentld na situaci liSi. Respondent Cislo 7 navazuje na
nedostatek té komunikace, kdy dle n&j nebyly zdUraznéné veskeré funkce u Angry
Beards: ,U Angry Beards tomu davam za 2. Ta reklama a vlastné i to sdéleni mi
toho moc nerfekly. Vim, na co produkt je, ale uplné nevim, jak se pouZiva, jaky to
ma napfiklad sloZeni.” Danou skute€nost potvrzuje i respondent 8: ,Preferuji, kdyz
pak si nemusim nic vyhledavat, nebavi mé to. Ale urcité obé firmy cili na muZze, je
to i trefny. U Angry Beards davam za 4, je to srandovni a takovy pfimocary.“ Podle
respondenta Cislo 7 je reklama od Gillette vice mifena na muze z davodua poskytnuti
dostate¢ného mnozstvi informaci a taktéz i zplsobu sdéleni: ,, To Gillette se mi opét
tady libi vic. Nejen tim, co rikali, ale jak to fikali. Bylo to v souladu s tou hudbou
a presné apelovali na ty jednotlivé funkce a celkovy proces. Bylo mi z toho jasny, co
se s tim ma délat a co vdechno to ma vlastnosti a funkce.” Toto vnima jako velky
plus i respondent 8, na druhou stranu hodnoti slova jako ne tak dulezita ve srovnani
s vizualem: ,Mé osobné to mluvené slovo tolik nezajima, spise se soustfedim na

design toho produktu. Jak vypada, jestli se mi vizualné libi.”
Humor

Postoje obou respondentu ohledné specifika humoru v marketingové komunikaci se
rizni. Respondent 7 pohliZi na humor jako na zbyte¢ny prvek v reklamé&. Zarover
nesouhlasi s tvrzenim, Zze obsazZeny prvek humoru oznacuje reklamu jako vice
maskulinni. ,Naopak si myslim, Ze ten humor k chlaptim moc nepatfi. Kdyby to bylo
napriklad v souladu s tim produktem, jako je napfiklad neéjaky alkoholicky napoj
a vramci toho by byla néjaka sranda, tak tomu rozumim. Ale tady bych chtél
opravdu védét, jak mi to mize pomoct.“ | kdyz respondent 8 souhlasi s tim, Ze
pouziti humoru neznamena, Ze by reklama cilila na zakazniky muzského pohlavi,
tak osobné tento faktor oceriuje. Dle jeho nazoru je dana marketingova komunikace
nasledné vice atraktivni nejen pro muze, ale i pro Zeny ,,Nefekl bych ani, Ze kdyz je
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tam prvek humoru, Ze by to muselo pfimo cilit vic na ty muze, ale rozhodné to vic

zaujme jak chlapy, tak Zensky.”
Barvy

Co se tyka vnimani barev jako maskulinnich, také zde dochazi k rozdilnym
percepcim. Barvy, jimiz se vyznacuje znacka Angry Beards, jsou dle respondenta 7
spiSe genderové neutralni, kdeZto naopak barvy firmy Gillette vnima jako vice
muzské, zejména ten neonovy prvek, ktery jakymsi zplisobem pouta pozornost
a zaroven asociuje svézest ,V Angry Beards mi prijdou ty barvy hodné neutralni, az
bych fekl nezajimavy. KdeZto naopak u Gillette ty barvy zaujaly hned, tmavé pozadi
s neonovym prvkem. Je to zapamatovatelny a jasny. Zaroven je to zelena, a ne
rizova, takZze se sem krasné hodi.“ Zajimavy protinazor poskytuje respondent 8,
jenz naopak hodnoti, Ze barvy si jsou velice podobné az na ten zeleny prvek, ktery
by spi$ mohl pfilakat pozornost Zen nez muzu: ,Prijde mi, Ze tyto barvy patfi do téch
neutralnich, ale tim, jak jsou tmavsi, tak malicko vic mifi na muze. TakzZe 4. Ale

urcité bych si je dokazal pfedstavit i na produktech uréenych pro Zeny.*”
Vyobrazeni hlavni postavy v reklamé

Ani v odpovédi na tuto otazku se respondenti svymi nazory nesesli. Respondent 7
vhima vyuziti slavnych postav pozitivné v pfipadé, ze je tam vyobrazen nékdo,
s kym souhlasi a sdili stejné hodnoty: ,Za mé to ma urcité vliv. Preferoval bych,
kdyby dany produkt propagovala néjaka znama osobnost, ke ktery mam blizko a ma
pozitivni asociace, ne jako politici napfiklad.“ Respondenta Cislo 8 naopak
figurovani slavnych osobnosti v reklamach neoslovuje a hodnoti to jako takzvany
showbusiness: ,Mam k tomu spi§ negativni vztah neZli pozitivni. Pro mé je lepsi,
kdyz je tam nékdo neznamy, o kom si udélam obrazek sam, nesmi se to prehanét.

Ani Gillette s fotbalistou na mé necili, ani Angry Beards s liliputem.*
Zvuk

V daném pfipadé respondent 8 vnima v obou reklamach, Zze zvukem, intonaci hlasu
i vybérem hudby cili reklama na muze, specifikum hodnoti maximem bodu: ,Tady
u obou davam 5. Hlas byl v obou pripadech muZsky, pevny. Stejné tak i hudba
u Gillette byla dynamicka a agresivni.” Respondent 7 stejny nazor sdili pouze
u spole¢nosti Gillette. Za néj reklama od Angry Beards sice vyuZivala muzsky hlas,
ktery cili na muze, ale celkovy efekt toho, kde se jen mluvilo, byl za né matouci.
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Celkovy efekt zvuku roztfistény. Dana skuteCnost mulze i souviset stim, Ze
respondent o dané znacCce a produktu slySel poprvé, tedy se musel hodné
soustfedit, aby pochopil vyznam reklamy: ,V prvni reklamé od Angry Beards si
pamatuji spi§ mluveni. Musel jsem se soustredit, mélo to na me opacny viiv
a vlastné jen jsem vnimal zmét néjakych zvuku. U Gillette ta hudba tam byla hodné
akcni, i kdyz to bylo doplriovany slovy, tak to nic nenaruSovalo a vlastné se to
naopak hezky doplriovalo.”

| v celkovém nazoru na to, ktera reklama je vic cilena na muze, se respondenti
rozchazi. Respondent 7 vnima jako vice maskulinni reklamu od Gillette
s hodnocenim 4 oproti Angry Beards se znamkou 2.0d0vodnuje to tim, Ze za néj
dana reklama je spiSe maska drsného, tvrdého chlapa, ktera neodpovida
skuteCnosti. Zaroven v reklamé Angry Beards vypichuje samotnou hlavni postavu
spotl a jeji gestikulaci, ktera ho vlastné po celou dobu drzela v napéti. ,U Angry
Beards mé nejvic zaujala gestikulace ty hlavni postavy, a i ta postava samotna,
celou dobu jsem ¢ekal na rozuzleni, které jsem ze zacatku nepochopil, a musim fict,
Ze to furt nechapu.”“ U Gillette se respondentovi libilo barevné spektrum a pouziti
danych efektu.

Jak jiz bylo popsané vysSe, respondent Cislo 8 naopak hodnoti spoleénost Angry
Beards jako tu, ktera cili vice na muze, pfidélil jsem ji maximum bodu: ,PrFijde mi, Ze
Angry Beards je cilené vic na ty muzske, i kdyz je otazka, na jaké.“ Nicméné
u Gillette vnima taktéz to, Ze zarover nezapominaji ani na vliv Zzen v ramci nakup(
produktu: ,Gillette davam 4, je to také cilené na muze, ale uz by to mohlo zaujmout
i Zeny.“ Zajimavym faktorem je i to, Ze oba respondenti neznaji spole¢nost Angry
Beards a oba jako vyznamné specifikum hodnoti takzvané napéti, jaky produkt
z reklamy vzejde: , Tim, Ze tu znaCcku neznam, tak mé zaujalo to napéti, vliastné co
z toho bude.” U Gillette taktéz respondenta zaujaly jak pohyby, tak i samotny detail
na strojek: ,U Gillette mé zaujaly detaily na to holeni, viastné ten pohyb. Pak i ten
strojek, jak je vyobrazen, vlastné ho muzu vidét a udélat si o ném predstavu.”
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5 Syntéza a doporuceni specifik marketingové komunikace
vybranych spole€nosti

Na zakladé obsahové analyzy marketingové komunikace obou znacCek byla
potvrzena stanovena specifika vramci literarni reSerSe. Konkrétné se jedna
o specifikum komunikaéni strategie, prvek humoru, vizualni stranku reklamy,
psychologii barev, vyuziti hlavni postavy nebo vyobrazeni produktd a v neposledni
fadé pouzity zvuk v ramci reklamni komunikace. DalSim poznatkem vyplyvajicim jak
z obsahové analyzy, tak z rozhovoru je, Ze ne vSechna specifika maji stejnou vahu.
V daném pfipadé Ize tvrdit, Ze vizualni stranka marketingové komunikace pfevlada
nad ostatnimi faktory, at uz se jedna o barvy, postavy, efekty, nebo vzhled

samotnych produktd. Jednotliva specifika a jejich zavér jsou sumarizovana nize.

Z provedenych rozhovorl bylo zjisténo, Ze 3 z 8 respondentl starSich nez 39 let
a vySe nema povédomi o znaCce Angry Beards, tudiz s danymi produkty nemaji
Zadnou predchozi zkuSenost. Zaroven hodnoti jeji marketingovou komunikaci bez
prfedchoziho zac€lenéni. VSichni respondenti pfesto maji zkusenosti s produkty bud
od spolecnosti Gillette, nebo Angry Beards, pouze 2 respondenti ve véku 46 let
a vySe obdrzeli produkty jako darek. V obou pfipadech se jednalo o znacku Gillette.
V daném pfipadé muze kritérium véku hrat dulezitou roli. Muzi ve star§im véku totiz
spiSe pfenechavaji nakup drobnych kosmetickych pecujicich produktll na svych
protéjscich.

Z porovnani marketingové komunikace obou znaCek vychazi jeden zajimavy
poznatek. Respondenti tvofi dva tabory, kdy jedna polovina se pfiklani
k marketingové komunikaci spoleCnosti Gillette (respondent 1,4, 7, 8) a druha
polovina se stavi za spole¢nost Angry Beards (respondent 2, 3, 5, 6), pficemz
je i to, jaké postaveni zaujimaji v ramci hodnoceni jednotlivych marketingovych
materiald. V ramci analyzy reklam spole¢nosti Gillette se Ize setkat s podobnym
obodovanim od jednotlivych respondentll. | pfestoze néktefi respondenti spise
preferuji celkovy dojem ze spoleCnosti Angry Beards, sou€asné i jejich postoj
ke Gillette byl spiSe pozitivniho charakteru bez celkovych velkych vykyvl
v hodnoceni specifik marketingové komunikace, které byly definovany na zakladé
obsahové analyzy marketingovych materiald spolecnosti. Naopak u spole€nosti
Angry Beards se vyskytuji znacné extrémy napfi¢ respondenty. Bud je specifikum
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hodnoceno spiSe extrémné pozitivné, nebo spiSe extrémné negativné, coz

v celkovém vysledku muze zkreslit hodnoceni specifik.

V nasledujicich tabulkach je zaznamenano ohodnoceni jednotlivych specifik v ramci
vybrané marketingové komunikace spole¢nosti Gillette a Angry Beards. Mimo
samotné znamky byl vypocitan prumér vSech respondentl v obou pfipadech,
pficemz 1 znamena nesouhlas a 5 souhlas. Specifika humoru a aktéra maji v obou
pfipadech stejnou hodnotu, jelikozZ tyto otazky nesmérovaly na konkrétni reklamy,
ale na specifikum obecné.

Tab. 1 Pfehled hodnoceni specifik marketingové komunikace Gillette

Identifikace Povédomi o znacce Hodnoceni specifik marketingové komunikace

respondenti Gillette

i na muze

Znamost znacky
Zkusenosti se znackou
Produkt jako darek

é cili
Komunikaéni strategie
Dostatek informaci
Hlavni specifikum

©
=
o
S
=
)
©
>
)
T
>
>

Respondent
Jak celkov

o 1 25 | Ano Ano Ne 4 5 ano 3 5 0 4 P, E
g 2 20 | Ano Ano Ne 4 4 ne 4 4 4 35 A ZB
o 3 26 | Ano Ano Ne 4 5 ano 0 4 3 3 B, E
g 4 29 | Ano Ano Ne 3 5 ne 3,5 5 0 3 A'S
o 5 39 | Ano Ano Ne 4 5 ne 4 4 1 3 P
; 6 36 | Ano Ano Ne 4 1 ano 3 4 2 3 A
7 49 | Ano Ano  Ano 4 4 ano 1 5 4 5 B, E
é 8 54 | Ano Ano @ Ano 4 5 ano 2 4 0 5 P, E
Pramér X X X 39144 X 26 44 18 37 X

Tabulka Tab. 1 je zaméfena na spoleCnost Gillette, tabulka Tab 2. popisuje

odpovédi zaméfujici se na spoleCnost Angry Beards. Obé tabulky maji stejny
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koncept. Kromé samotnych specifik jsou zde zaznamenané i dopliujici otazky, jako

jsou vék, zkusSenost se znackou a jine.

Tab. 2 Prehled hodnoceni specifik marketing komunikace Angry Beards
Identifikace Povédomi o znacce Hodnoceni specifik marketingové

respondentu Angry Beards komunikace

Zkusenosti se znackou
Produkt jako darek
Komunikaéni strategie
Dostatek informaci
Hlavni specifikum

>
<
O
@
c
N
i
)
o
1S
‘©
c
N

Vékova skupina
Respondent

1 25 | Ano Ano Ne 5 3 Ano 3 3 0 3 A
ﬁ 2 20 | Ano Ano Ne 5 5 Ne 4 4 4 35 AS,H
3 26 | Ano Ano Ne 4 5 Ne 0 1 3 3 H,Z
z 4 29 | Ano Ano Ne 5 5 Ano @ 3,5 5 0 4 A,'S
o 5 39 Ne Ano Ne 4 3 Ne 4 5 1 5 HSZ
% 6 36 | Ano Ano Ano 5 1 Ne 3 4 2 4 A H,
7 49 | Ne Ne Ne 2 2 Ne 1 2 4 2 AN
é 8 54 ] Ne Ne Ne 5 4 Ne 2 4 0 5 NP
Pramér X X X 44 | 3,5 X 26 35 17 3,7 X

Vysvétlivky: A — aktér, P — produkt, E — efekty, H— humor, B — barvy, S — sport, Z

— zvuk, N — napéti.

Treti tabulka Tab. 3 zaznamenava dle slovnich odpovédi hlavni specifika v ramci
vybranych marketingovych materiald. Z daného grafu je zfejmé, Ze nejvétsi
pozornost pfitahuje figurujici aktér v reklamé, dale na stejné drovni vyuZité efekty
a humor. Na tfeti pficce se umistilo vyobrazeni samotného produktu, aplikované

barvy a implementace prvku z oblasti sportu.
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Tab. 3 Nevyznamnéjsi specifikum v ramci analyzovanych reklam vybranych spolec¢nosti

Nejdualezitéjsi specifikum v rdmci analyzovanych reklam

0 0

Aktér Produkt Efekty Barvy Zvuk Napéti Humor Sport

Gillette Angry Beards

5.1 Komunikac¢ni strategie

V ramci prvku komunikacni strategie se predevsSim jedna o to, jakym zpusobem
znacka komunikuje se zakaznikem, zda poskytuje dostatek informaci o produktu,
zda pfebira terminy i zjinych oblasti, jako jsou sport, véda nebo technika,
a v neposledni fadé, zda apeluji na vykon a kvalitu pomoci sdéleni. V obou
pfipadech doslo k potvrzeni daného faktoru. V daném pfipadé se doporucuje
implementovat do svych sdéleni terminy jak z oblasti sportu, tak z oblasti techniky.
Dané propojeni souvisi i se zvyraznénim kvality a vykonu, napfiklad vyuZiti
hokejového a fotbalového podtextu v marketingové komunikaci zkoumanych
spole¢nosti. Obdobné tomu je i u vyuziti technickych pojmu v ramci pojmenovani
produktu, jako jsou fada Gillette Lab, nebo popis produktl u znacky Angry Beards.

DalSim hodnoticim kritériem vramci komunikaCni strategie bylo mnozstvi
poskytnutych informaci o produktech. Z obsahové analyzy je vidét, Ze obé firmy na
svych webovych strankach poskytuji detailni popisy jak produktl, tak i jejich
funkcionality. Obé firmy nabizi tipy a triky v podobé video manudld pro urcité
produkty bud pfimo na svych strankach, nebo na YouTube kanale. Nicméné pfi
hodnoceni samotnych reklam obou znacek pomoci rozhovorl bylo zjisténo, ze
zakaznici vnimaji nedostatek informaci o produktu zejména u spolecnosti Angry

Beards. Tento zavér maze byt ovlivnén i tim, Ze ti respondenti, ktefi znacku neznaji,
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hodnoti i obsazené informace jako nedostacujici. Toto tvrzeni potvrzuje
i respondent 4, jenz specifikuje, Ze pokud by danou znacku neznal, sdélené
informace ke koupi produkty by nestacily. Otazkou je, zda to neni i zamér dané
spole¢nosti. Ve vypovédich se objevil i faktor napéti, kdy respondenti nevédéli, o co

se jedna, a prave to je zaujalo na dané reklamé.

Jednim z doporucéeni vychazejiciho na zakladé rozhovoru je dostupnost informaci
o produktech. NejucinngjSim zdrojem informaci podle respondentl je word-of-
mounth v podobné recenzi od kamaradd nebo kolegu z prace. DalSim dulezitym
zdrojem pro sbér informaci je pro muzZe online reklama, pfedevSim obsah na
socialnich sitich. V neposledni fadé poskytuje co nejvice moznych informaci
samotné baleni produktl nebo minimalné vhodné POS materialy jako informacni
brozZury, informativni tabule, displeje. V praméru u prvku komunikaéni strategie je
lépe hodnocena spolecnost Gillette s 4,4 body oproti spole€nosti Angry Beards
s 3,3 body. Hlavnim ddvodem nizSiho hodnoceni spole¢nosti Angry Beards na
zakladé slovnich odpovédi je nedostatecné poskytnuti informaci ohledné produktu,
jeho funkci a pouziti. Zarover se v obou pfipadech objevuje extrémni hodnota 1 od
respondenta 6, ktery vnima poskytnuté informace jako irelevantni z davodu jejich
nepravdivosti. Podobny nazor zastava irespondent 5. Vramci specifika
komunikaéni strategie je proto doporuc¢eno poskytovat faktické udaje o produktu
a jeho funkénosti pomoci zdlraznéni Ciselnych a vykonnostnich hodnot, pouZivat
pfimoc&arou komunikaci bez okolnich sekundarnich informaci, ktera je zaloZzena na
vyzkumu a faktech. Navic dulezitym faktorem je pravé vypujCeni termina ze

sportovni, technické a védecké branze, ktera je muzim obecné blizsi.
Shrnuti doporuceni:

e jasna a stru¢na komunikace,

e terminy z oblasti sportu, technologie a védy,

e terminy asociujici kvalitu a vykon (napf. Ciselné udaje),

e duraz na dlouholetou tradici a domaci recepturu,

e poskytnuti informaci o sloZeni produktu a jeho funk&nosti, zaloZzeno na

studiich, vyzkumech a testovani,

e poskytnuti sekce ,Tipy a triky“
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e vyuziti socialnich médii, word-of-mouth a POS médii.

5.2 Humor

| pfestozZe se prvek humoru da zahrnout do komunikacni strategie, v daném pripadé
se jedna o samostatny prvek, jelikoz zaujima vyznamné postaveni vramci
marketingové komunikace firem. Konkrétné se jednalo o to, zda je dle nazoru
respondentl prvek humoru spiSe vyuzivan u reklam cilenych na muze, nebo
u reklam cilenych na zZeny. V ramci obsahové analyzy je zfejmé, Ze spoleCnost
Angry Beards klade vétsi duraz na dany prvek oproti spole€nosti Gillette. Pfesto si
lze vSimnout, Ze i spoleCnost Gillette vyuziva ur€itou nadsazku v ramci své
marketingové komunikace vramci kategorie ,Tipy a triky®, kdy se jedna

0 animované video manualy spravného vyuZziti jejich produktd.

Obecné vSichni respondenti hodnotili humor jako pozitivni prvek v reklamé, ktery
dokaze upoutat pozornost, diky ¢emuz bude samotna reklama vice
zapamatovatelna. Navic se objevil i zajimavy podnét k zamysleni, a sice ze humor
je zajimavy pro obé pohlavi, ale dulezité je, jaky typ humoru je v téchto reklamach
vyuzit. Pokud by se jednalo o reklamu s takzvané ,tézsSim“ humorem, v tom pfipadé
by mifila spiSe na muzZe nez na Zeny. Prvek humoru se objevuje u obou spolecnosti,
i kdyZ v podstatné jiném méfitku. Angry Beards na dané specifikum klade mnohem
vetsi daraz a jejich cela marketingova komunikace je postavena na humoru. Oproti
tomu je marketingova komunikace spole¢nosti Gillette mnohem konzervovanéjsi
a klade vétsSi daraz na profesionalitu, i kdyZz prvek humoru se letmo objevuje na
jejich webovych strankach. V priiméru u celkového hodnoceni prvku humoru
v ramci rozhovoru vyslo 2,6 bodud, coz mirné prevysuje polovinu, tedy Ize tvrdit, Ze
tento prvek je vnimany jako u€inny v ramci cileni reklamy na muzZe. Nicméné
v daném pripadé se objevuji extrémni hodnoty. Napfiklad respondent 3 a 8 si
obecné mysli, Ze humor cili jak na muze, stejné tak i na Zeny. Respondent 7 ma
pomérné nazor odliSny od ostatnich, a sice Ze podle né&j by humor nemél patfit
k danému typu produkti. Naopak oceriuje profesionalitu a diiraz na fakta a kvalitu.
Ztoho vyplyva, ze prvek humoru je velice uinnym nastrojem pro upoutani
pozornosti zakaznika. V pfipadé cileni na muze se pravé tento prvek mize jevit jako
efektivni, pokud se spravné zvoli cilova skupina a je v korespondenci s image
firmou. V daném pfipadé se doporucuje humor smérovat spiSe na mladsi generaci

cilového zakaznika, tedy 45 let a méné z toho duvodu, Ze pravé starSi jedinci
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oCekavaji od spolecnosti urcity stupen profesionality, a i pfestoZe je dana reklama

zaujme, sdélené informace nevnimaji jako divéryhodné.
Shrnuti doporuceni:

e urCit a znat konkrétni skupinu zakaznikl, nejlépe aplikovat spiSe pro

zakazniky 45 a méneé let,
e vyuZiti relevantnich pfirovnani (slovni, vizualni),
e konzistentnost, aby to nevypadalo, Ze dana kampar vybocuje z image firmy,
e nesmi byt diskriminacniho charakteru,

e ucinny nastroj, ktery ale v pfipadé nespravné implementace muze poskodit

image znacky.

5.3 Vizualizace

Vigwviivs

komunikace cilené na muze, jak je jiz vySe zminéno v teoretické ¢asti prace, muzam
vice vyhovuje. Toto tvrzeni je opét potvrzeno jak obsahovou analyzou, tak i v ramci
jednotlivych rozhovorl. Firmy ve své marketingové komunikaci vyuzZivaji rizné
vizualni prvky pro upoutani pozornosti, at uzZ se jedna o vyrazné barvy, postavy,
loga, animace nebo i samotny obal s produktem. V ramci obsahové analyzy
marketingové komunikace si lze povSimnout, Ze velkou Cast pravé zaujima
vizualizace nabizenych produktd. Gillette vyuziva zvyraznéni pomoci barev, kdy

u spolecnosti Angry Beards jde o strategii vyobrazeni subloga.

V ramci rozhovoru nebyl konkrétné hodnocen samotny vzhled produktd a obald,
jelikoz v ramci reklamnich spotd nebylo mozné tyto prvky zcela jasné identifikovat.
Nicméné i v ramci menSich ukazek pravé tyto prvky zaujaly respondenty. To, Ze
respondenta béhem reklamniho spotu zaujaly zejména produkty, plati vice pro
spole¢nost Gillette, jiz oznadili 3 respondenti.

Shrnuti doporuceni:
e spravneé zvoleni barev (viz nize),
e pouziti kreslenych postav, loga, jednoduché grafiky,

e implementace animaci, efektu asociujiciho pocit dynamiky a pohybu,
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e provazanost se sportem, technologii a védou,
e spojeni se zazitky, emocemi (sila, vykon, dynamika),

e detail na produkt a jeho funkce.

5.4 Psychologie barev

V daném pfipadé se opét jedna o specifikum, které je mozné zaradit do podkapitoly
vizualizace. Nicméné i v této situaci se jedna o velmi vyrazny faktor, ktery znacné
ovliviiuje atmosféru marketingové komunikace. V daném pfipadé se jedna

o nejvyznamnéjSi faktor cileny na muze.

V obou pfipadech vyuZzivaji firmy podobnou strategii. Na zakladé obsahové analyzy
bylo zjisténo, Ze oblibeny je kontrast tmavych a svétlych barev. U Angry Beards to
je €erna a bila a u Gillette se jedna o tmavé modrou a opét bilou. Dle literarni reSerse
se tyto barvy povazuji za genderové neutralni, i kdyZz pravé modra a Cerna jsou
spisSe pfisuzované muzskému pohlavi. Mimoto napfi¢ marketingovou komunikaci se
u obou firem objevuji i takzvané sekundarni barvy, které maji za cil upoutat
pozornost, at uz se jedna o zviditelnéni novinek, exkluzivnich vyrobkd nebo
produktovych fad. U Angry Beards si Ize vSimnout zlaté, Cervené a modré barvy.

U Gillette se objevuje oranZova a neonové zelena.

V ramci hodnoceni pusobeni barev na muzskou populaci je ziejmé, Ze spolecnost
Gillette dosahla vysSiho hodnoceni nez Angry Beardsse 4,4 bodu oproti 3,5 bodu
pro Angry Beards. Dle slov respondentl, i pfestoZe je jejich barevna strategie
pomérné stejna, vnimaji pfedevsim modrou barvu jako typicky muzskou, ktera je
dominantni u spole¢nosti Gillette. Zaroven hodnoti vyuzivani vyraznych barevnych
elementl, jeZ vzbudi muzskou pozornost jako napfiklad v reklamé od spole€nosti
Gillette. AvSak obecny nazor je, ze barvy €erna a bila jsou genderové neutralni
a mohou byt vyuzivané jak v reklamach mifenych na Zeny, tak i na muze. Typicky
muZska je tedy dle slov respondentl napfiklad modra, zelend nebo Seda. Tato
tvrzeni potvrzuji literarni reSerSi. V psychologii barev je proto doporuceno
zamérovat se nejlépe na modrou barvu, jako dalSi mohou byt vyuzité barvy tmavsi
jako Cerna, Seda, hnéda, zelena. DalSim doporucenim je implementace vyrazného
barevného prvku, ktery vyboCuje z hlavniho barevného portfolia. Hlavnim ddvodem

je upoutani pozornosti a zviditelnéni potfebného prvku.
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Shrnuti doporuceni:

e vyuziti tmavSich barev jako zakladu — €erna, Seda, modra, hnéda, tmavé

zelena,
e typicky maskulinni barva je modra,

e vyuziti sekundarnich vyraznych barev pro upoutani pozornosti pro oznaceni
novinek, limitovanych edici a dalSich produktd (barvy musi byt bud

genderové neutralni, nebo musi vykazovat spiSe maskulinni charakter).

5.5 Vyobrazeni hlavni postavy v reklamé

DalSi prvek, ktery by mohl byt zafazen pod vizualizaci, je vystupujici postava v ramci
marketingové komunikace. Na druhou stranu zaujima duleZité postaveni v ramci
marketingové komunikace, proto je hodnocena v ramci individualni polozky. V obou
pfipadech hlavni postava vystupujici v marketingové komunikace je definovana
odlisSnym zpusobem. Napfiklad Gillette ve svych reklamach vyuziva vliv celebrit
a slavnych osobnosti. NejCastéji jsou tyto postavy spojené se sportem, zejména
fotbalem. Ve vétSiné reklam se jedna o vrcholové sportovce, ktefi o sebe pecu;ji, jak
o vzhled, postavu, stravu, obleCeni, tak i o vousy. Navic je zde kladen dlraz na
profesionalitu, kvalitu a vytrvalost, poukazano je na jakysi vy$Si socialni status. Je
to tedy nékdo, kdo by mél pfedstavovat ideal krasy, ideal muzského. Na druhé
strané u spolecnosti Angry Beards je také silné promitan prvek humoru. Jako tvar
spole¢nosti vystupuje pravé opak postavy v Gillette. Jedna se o neznamou tvar
malého vzrastu, jeZ nosi triCko a dziny. V daném pfipadé se jedna spiSe o muze,
ktery je vice uvolnény a odvazany. Kromé dané tvafe spoleCnosti jsou
v marketingové komunikaci zaznamenané i jiné osoby, v jednom pfipadé se jedna
o0 znamého Ceskeho herce a dalsSi je Cesky moderator. Lze tedy fici, Ze i spoleCnost
Angry Beards vyuziva k cileni na muze slavné osobnosti. VSechny tyto postavy

kladou diraz na humor, muznost, drsnost.

V ramci rozhovoru bylo zjistovano, zda vyskyt slavné osobnosti v reklamach je
prvek, ktery zaujme pozornost cilového zakaznika a zda ho nasledné podniti
ke koupi. Z rozhovoru bylo zjiténo, Ze pravé vyuZiti slavné osobnosti naopak mize
odradit od koupi produktu. Zejména v reklamach od Gillette byl tento prvek
hodnocen obzvlast negativné. Jednim z davodu je vybér sportovniho odvétvi, dalsi

je samotné vyobrazeni postavy a v neposledni fadé i nedavéryhodnost, kdy se
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respondentlim zda, ze si dana spolec¢nost pouze takzvané zaplati tuto osobnost
a spoléha na jeji vliv. Nicméné respondenti pfiznavaji, ze pokud by se jednalo
o osobu jim hodnotové blizkou, mohl by se zvysit jejich zajem. Celkové je dana
kategorie v priméru ohodnocena nejmensim pocétem bodd, a to 1,7. Zaroven
vétSina respondentl poukazuje na spole¢nost Old Spice, ktera vyuziva neznamou
tvar, s niz se uméji lépe ztotoznit, vnimaji ho spiSe jako kamarada, ktery jim

doporucuje vtipnym a zajimavym zpusobem produkt.

V dusledku Ize tedy hovoiit o tom, Ze i prestoze spole€nosti vramci své
marketingové komunikace vyuzivaji slavné osobnosti, dle slov respondentd mize
mit tento prvek opacny vliv. Je totiZ z velké Casti ovlivnén zajmy a preferencemi
cilového zakaznika. Nicméné v daném pfipadé je na zakladé rozhovorl spiSe

doporuc¢eno vyuzit neznamou tvar, ktera vzbuzuje vétsi divéryhodnost u zakaznika.
Shrnuti doporuceni:

e pfi vyuziti slavnych osobnosti poradné promyslet oblast, kterou dana
osobnost zastupuje (napf.: pokud chceme vyuZivat sport v reklamach
stfidame jeho druhy),

e vyuziti neznamé postavy, ktera bude pro zakazniky reprezentovat spiSe

pfitele neZli vzor,

e vybér vyrazné postavy (pfiklad Old Spice).

5.6 Zvuk

Posledni specifikum zkoumané v ramci dané diplomové prace je zvuk. Na zakladé
obsahové analyzy bylo potvrzeno, Ze i zvuk ma urcity vliv pfi zaméfeni na muzské
publikum. Nicméné dané specifikum je proti vizualnim prvkim ponékud méné
vyrazneé. Zaroven rozhovory potvrdily, Ze je vhodné vyuzivat hluboky muzsky hlas,
ktery podporuje maskulinitu a silu v reklamé. Zaroven ucinné funguje dynamicka
a akEni hudba. Zajimavy poznatek pfinesl i respondent 7, ktery vyjmenoval v ramci
znaCek cilenych pouze na muze nékteré hudebni kapely. Tudiz je mozné
predpokladat, Zze tyto kapely by mohly byt umochujicim prvkem v ramci zvuku

reklamy.
Shrnuti doporuceni:

e v ramci voice overu vyuziti muzského hlubokého a zvu¢éného hlasu,
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e dlraz na dynamickou a akéni hudbu,

e moznost pouziti hudby znamych hudebnich kapel, které jsou vnimané jako
muzské (napf.: AC/DC).

Z toho vyplyva Ze vSechna stanovena specifika v ramci literarni reSerSe byla
potvrzena jak obsahovou analyzou, tak i sérii rozhovord. Nicméné specifikum
vyobrazeni postavy v reklamé je urcitym zplsobem kontroverzni v otazce tykajici
se slavnych osobnosti. V daném pfipadé by toto vyuZiti osobnosti mohlo naopak
vést ke sniZeni zajmu o marketingovou reklamu. Zaroven faktory vizualizace, kam
se daji zafadit barvy a postava, se povaZzuji za jedny z nevyznamnégjSich vCetné
vyuziti humoru. V ramci ostatnich prvk( komunikacni strategie je vhodné poskytovat
co nejvice moznych informaci o produktech, nejlépe podloZenych fakty ztoho
ddvodu, Ze zékaznik preferuje ziskavani informaci od jednoho zdroje bez nutnosti
dohledavani na jinych platformach. V daném pfipadé je spoleCnost Gillette
hodnocena lépe nez Angry Beards. Obé firmy se shoduji v tom, co je doporu¢eno
na zakladé literarni reSerSe. Jde o vyuziti nejen pojmu, ale i vizuall jak z oblasti
sportu, tak technologie a védy. V ramci vizuall je vhodné drzet se spiSe tmavych
barev, s vyraznym barevnym prvkem, ktery je vniman bud jako genderové neutraini,
nebo typicky muzsky. Vhodna je modra barva. Toto specifikum je obzvlast dilezite,
na muzské publikum. Obdobné jako i pfedchozi prvky, je i zvuk v daném pfipadé
aplikovan pomoci podobné strategie v obou firmach. Tudiz hluboky a silny muzZsky
hlas koresponduje s literarni reSersi.

DalSi faktory jsou taktéZ potvrzené pomoci analyz, nicméné zvolené spolecnosti
k danym prvkim pfistupuji jinak. Navic tyto faktory jsou opét vnimané jako ty
vyznamnéjSi. Pfedevsim se jedna o prvek humoru, kdy u Angry Beards jde o jeden
z nejvice viditelnych prvkl v ramci jejich marketingové komunikace, naopak Gillette
k tomu pfistupuje s velkou opatrnosti. Od toho se odviji i vybér jejich hlavni postavy
figurujici v reklamnich spotech. Gillette klade vétSi duraz na profesionalitu,
perfekcionalismus a vzhled, kdeZto Angry Beards se zaméfuje na drsnot,
pfimocCarost a ironii. Znamena to tedy, Ze tyto prvky jsou uc€inné v ramci tvorby
marketingové komunikace cilené na muze, pfesto si mize sama spolecnost fict, do

jaké miry to koresponduje s jejich strategii.
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Zaver

Vyvoj marketingové komunikace se v souCasné dobé& znacné méni. Jednim
z davodld dané zmeény je nastup otazky genderové problematiky, ktera formuje
spole¢nost témér ve viech sférach Zivota. Zejména pfechod od binarnosti pohlavi
k genderové neutralité méni vnimani marketingové komunikace v navaznosti na
spoleCenské role a genderoveé stereotypy. Pfesto jsou urcita odvétvi, ktera vyrabi
typicky maskulinni produkty a jejichz cilovym zakaznikem je muz. V daném pfipadé
je dulezité vhodné reflektovat na pfichazejici zmény, ale na druhé strané vytvorit

takovou marketingovou komunikaci, se kterou se ztotozni maskulinni typ zakaznika.

Tato diplomova prace v prvni ¢asti uvadi pfehled teoretickych poznatkd potfebnych
k pochopeni marketingové komunikace jako takové. Vysvétluje pojem gender
marketing a stru¢né zminuje pfehled komunikacniho mixu. Nasledujici kapitola
propojuje genderovou problematiku s nakupnim chovanim muzd ve vybranych
odvétvich. Nejdfive poukazuje na rozdilnou terminologii biologického pohlavi
a socialné konstruovaného genderu. Nasledné determinuje genderove role
a genderové stereotypy. V neposledni fadé je popisované nakupni chovani muzi
v odvétvi kosmetiky, mody, alkoholickych napoji nebo v oblasti zajmu. Treti
kapitola se zaméfuje na vymezeni specifik potfebna k efektivnimu cileni
marketingové komunikace na muze. Soucasti téchto specifik je komunikacni
strategie, humor, vizualizace, psychologie barev, vyobrazeni hlavni postavy
vreklamé a zvuk. Ve druhé c&asti se diplomova prace vénuje specifikim
marketingové komunikace cilené na muze v praxi, kdy pomoci obsahové analyzy
a série rozhovort zkouma implementaci a ucinnost téchto specifik ve vybranych
spoleCnostech. V daném pfipadé byly vybrany firmy vyrabgjici maskulinni typ
vyrobkud, konkrétné spole¢nosti Gillette a Angry Beards, které byly zvolené na
zakladé toho, Ze vyrabéji podobny typ produktl, jez jsou spiSe vnimany jako
maskulinni. Navic spoleCnost Gillette se pohybuje v mezinarodnim prostfedi
a Angry Beards plsobi pfedevsim na Ceském trhu, i kdyz rovnéz expanduje se
svymi produkty jiZ do jinych zemi. Nejdfive je uveden pfehled o spole¢nostech,
v jehoZ ramci je i provedena obsahova analyza marketingové komunikace. Tato
analyza slouzi jako podklad pro sérii individualnich polostrukturovanych rozhovor(
s muzskymi respondenty, ktefi nasledné hodnoti, zda vymezena specifika cilena na

muze v ramci literarni reSerSe jsou opravdu v ramci marketingové komunikace
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ucinna. Navic pomoci téchto rozhovoru je stanoven faktor, ktery je nejvyznamnéjsi
pfi cileni na muzské publikum. V daném pfipadé vyplynulo, Ze prvek vizualizace je
nejvyznamnéjSim faktorem, konkrétné vystupujici postava a pusobeni barev, jako
dalSi prvek bylo vyhodnoceno promitnuti sportovniho motivu do marketingové
komunikace. | pfestoze je téma genderové problematiky celospoleCenskou otazkou
a firmy se oprostuji od segmentace svych produkti na zakladé pohlavi, je dulezité
si pfipomenout, Ze stale se tyto dvé skupiny uréitym zpusobem odliSuji, at' uz
vzhledem, myslenim nebo vrozenymi pfedpoklady. Je proto dllezité tvofit takovou
komunikaci, ktera je mifena na muze bez vyobrazeni genderovych stereotyp(.
Obecné Ize fici, Ze pro zaujeti pozornosti maskulinniho typu v rdmci marketingové
komunikace je potfeba vsadit na vizual. To znamena vyuziti tmavsSich barev, jako
jsou modra, Cerna, zelena, Seda a hnéda, zdlraznéni produktl a jejich detaill
a v neposledni fadé vhodny vybér hlavni postavy. Tou by mél byt nékdo, kdo bude
spiSe jejich kamarad a pravodce neZli vzor idealniho muze, tedy nékdo, s kym sdili
své zajmy a zazitky. DalSim dulezitym faktorem je nabidnout takové informace,
které popiSou jak samotny produkt, tak i zpasob jeho uziti, podlozené urcitymi fakty
a Cisly, aby nebylo potfeba dalSiho vyhledavani.

Neexistuje konkrétni manual, ktery by mély firmy implementovat, pokud by
chtély oslovit muzské publikum vramci marketingové komunikace. Nicméné
pomoci stanovenych faktorl je mozné alespon zvyraznit to, co by se v daném
pfipadé mélo objevovat. Do jaké miry firmy tato specifika vyuZziji, zaleZi na tom, na
jakou cilovou skupinu pfesné mifi. Zda své portfolio chtéji prezentovat jako
konzervativnéjsi a pro SirSi skupinu muzu, zda se budou zamérovat na sportovniho
nadSence nebo zda budou mifit na tvrdé chlapy a jiné mozné ¢lenéni dle riznych
charakteristik, hodnot a zajmd. V daném pfipadé je dullezité dbat na to, Ze
maskulinniho typu zakaznika vice zaujme nejen produkt, ale i takova marketingova
komunikace, ktera odpovida dané charakteristice a potvrdi jeho identitu. DulezZity
poznatek pfinasi zjisténi, Zze maskulinni zakaznik je méné ochotny si zakoupit
produkt odpovidajici femininnim charakteristikam, kdezto naopak femininni
zakaznik zcela bez problému zakoupi i typicky maskulinni produkt. Diky pochopeni
genderové problematiky a rozdild mezi muzi a Zenami mohou marketéfi vytvofit

efektivnéjSi komunikacéni strategii, ktera bude mit odezvu u dané cilové skupiny.
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Priloha 1 Série rozhovort

Ukazka reklam:

Angry beards
https://www.instagram.com/angrybeards/
Gillette

https://www.youtube.com/watch?v=ucP8EuOnRY

ROZHOVOR 1 - respondent 1, vékova kategorie 18-25, vék 25
Vybavujete si néjakou znacku, ktera je uréena jen pro muze?
Jedina firma, ktera mé& momentalné napada je Durex.

Vybavujete si néjakou znacku, ktera cili svou komunikaci vyhradné jen na

muze?

Mimo spolecnost Durex tfeba néjake alkoholické napoje, zejména pivovary. Tam
jsou ukazany ty tvrdy chlapi, pasobi to na mé velice chlapskym dojmem.

Znate znac¢ku Angry Beards a Gillette?

Ano znam obé znacky.

Vlastnite néjaky vyrobek alespon jedné z uvedenych znacek?

Mam par vyrobkl od Angry Beards a pak klasické Ziletky od Gillette.

Poridil jste si tento vyrobek sam nebo jste ho od nékoho dostal a od koho?
V obou pfipadech jsem si pofidil produkty sam.

Pokud sam, na zakladé, ¢eho jste si vyrobek zakoupil (recenze, reklama,
doporuéeni, nahodny vybér, socialni sité...)?

Zacali mi rast vousy, takze jsem néco potfeboval a vyskocilo zrovna tohle na mé.
Potfeboval jsem néco na podporu rastu vous(, néjaké oleje, mazani. Védél jsem,
Ze vty péci o vousy chci tuto znacku, protoZe jsem ji nejvic vidél na internetu.
Nehledal jsem to, jinak bych si to nekoupil. Nevidél jsem od jinych firem, Ze by to
propagovali. Na zacatku to méli tak, ze se zamérovali jen na vousy, takze jsem si

fekl, ze se specializuji na jednu véc a budou kvalitni.
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Délal jste si pred koupi vyrobkt resersi?

Resersi jsem si nedélal, prosté jsem Sel po tyhle znaCce, protoze uz jsem ji znal.
Kupujete si to tyto vyrobky opakované?

UZ ne. Od Gillette jen ty nastavce.

Na skale od 1 do 5 vyjadrete, jak moc vyuzivate k inspiraci o koupi produktt
pro sebe televizi, ¢asopisy, noviny, webové stranky znacek, socialni sité,

reklamy na internetu, billboardy, doporuc€eni pratel €i rodiny (pokud Vas
cokoli napadne, doplrite).

Televizi nesleduji viibec. Pfijde mi, Ze se na televizi zaméfuje Gillette, kdeZto Angry

Beards na socialni média.

Jak moc Vas dana reklama zaujala, pokud byste mél hodnotit na Skale od 1 do
5?

Za 4 hodnotim Angry Beards, pfijde mi, Ze to hodné apeluje na chlapy, kdo je to
vlastné chlap, na mdj vkus mozna az moc. A ten Gillette bych hodnotil za 5. Jasné
vidim, na co je ten vyrobek. Vlastné mé i jako prvni zaujal vyrobek. Pfijde mi to vic

profesionalni.

Jsou pro Vas obsazené informace dostacujici, nebo byste potreboval dalsi

zdroj k zakoupeni vyrobkt?
V obou pfipadech, by pro mé& obsazené informace byly dostacuijici.
Myslite si, ze je pro Vas dany obsah relevantni?

U toho Gillette je dobry ten detail na ten holici strojek, vidim, jak pracuje, jak by se

s nim mélo zachazet.

Myslite si, ze tyto reklamy apeluji na to, co to je byt muz? Nebo jak by se mél
chovat a jak by mél vypadat?

Podle mého nazoru obé firmy ukazuji, kdo je chlap, akorat kazda to ma jinak.
U Angry Beards mi pfijde, Ze sdéluji, ze kdyz bude$ pouZzivat tu jejich znacku, tak
bude$ poradny chlap, ktery se moc neholi a ma plnovous. Prosté je to pro takovy
tvrdy chlapy. Gillette mifi na chlapy, ktefi o sebe radi pec€uji. Zarover se radi holi do

hladka, tak si nenechavaji plnovous. Tak néjak tedy na vSechny chlapy obecné.
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Jak na Vas pusobi znéni sdéleni reklamy? Jak moc vyuzity jazyk, jednotliva
slova a dalSi komunikaéni prvky jsou mifena na tradi¢ni muze na sSkale od 1
do 5?

Od Gillette to na mé pusobi vice muzsky, dam tomu tfeba 5. Je to takovy svézi, ma
to flow. PUsobi to na mé pfirozené, netlaci na pilu, zaroveri i hodné sportovné. Angry
Beards mi pfijde, Zze neberou vSechny chlapy jako chlapy. Je to jen pro ty drsnaky
a to nevim, co si pod tim pojmem pfedstavuji. Je to azZ moc, moc viditelny. Za mé

tedy 3. Kazdy chlap ma koule a nékoho by to prosté nemuselo zaujmout.
Preferujete reklamy, které vyuzivaji prvek humoru?

Ano.

Jak moc si myslite, ze vyuziti humoru je cileno na muze na Skale od 1 do 5?

Ten humor mi tam vlabec nevadi, libi se mi to. Neni, to ale podle ¢eho bych se
rozhodl. Od Gillette to je tak né&jak pro vSechny, je to neutralni. Tfeba u Angry Beards

nevidim, Ze by to zaujalo mého dédu napfiklad. TakZze davam tomu humoru 3.
Jak silné vnimate pouzité barvy jako tradicné muzské od skaly od 1 do 5?

Vnimam modrou jako muzZskou, tady je za 5. Lehce i tu zelenou, dam za 4. Zaroven
i hnédou, ta tam ale neni. Ta Cerna a bila je takova neutralni. Jak pro Zeny, tak pro
muze. Za mé obé barvy za 3. | kdyz €erna je takova temna, tvrda, mozna je vice

muzska.

Pokud v reklamach vystupuje slavha osobnost, jak moc Vas to motivuje
ke koupi vyrobku? Zhodnot’te na Skale od 1 do 5.

Myslim si, Ze by mé to neovlivnilo. Spi§ mi jde o kvalitu produktu a jestli se mi libi
ten samotny vyrobek. Takze asi 0. Dfiv bych se mozna i fekl, kdyz tam byla
celebrita, Ze to musi byt kvalitni produkt, ale nyni si radéji o tom néco prectu. Kdyz
si vybiram elektroniku, tak se divam do diskusi. Kosmetiku tak moc nezjistuji, jsem
linej si hledat ty konkurenty. Takze kdyz vidim néjakou reklamu tak to vezmu. Dam

to na prvni dojem a ani tam nemusi byt ta celebrita.

Jak moc vnimate pouzity zvuk v reklamach jako tradi¢éné muzsky tedy jak moc
cili na muzské posluchace? Zhodnot'te na Skale od 1 do 5.
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Oboje to mifi na muze. Gillette mi pfiSel hodné sportovni, profesionalni. Dobra
melodie. Pfijde mi, Ze pouZivaji pfijemny hlas. Plisobi na mé i muZsky ten ending.
TakzZe 4. Angry Beards davam za 3. Je tam prvek toho sportu, ale je to mozna pro
ty mladsi, aby se ukazali.

Ktery z téchto prvku ze vSech Vas zaujal jako prvni v danych reklamach (zvuk,

obraz, uvod, logo, barvy, grafika)?

U Angry Beards mé nejvice zaujal ten liliput, ta postava. A u Gillette se mi libily ty
jednotlivé detaily produktu a efekty.

Vnimate osobné nedostatek komunikace cilenou vyhradné na muzské

publikum?

MozZna v TV je toho hodné&, nemuZu Fict nekoukam na to. Moc ty reklamy nevidim,
takze mozna, ze i jo.

Dle Vaseho nazoru, ktera reklama si myslite, ze je vic zamérena na muze, jak

byste je obodoval celkové s ohledem na danou skute¢nost?

Angry Beards 5, Gillette 4.
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ROZHOVOR 2 - respondent 2, vékova kategorie 18-25, vék 20
Vybavujete si néjakou znacku, ktera je uréena jen pro muze?
Vybavuji znacku Gillette, BlaZek, Bandi, Steilmann, pak zna¢ku Clavin, Old Spice.

Vybavujete si néjakou znacku, ktera cili svou komunikaci vyhradné jen na

muze?

Opét mé tady napada Clavin, pak jesté urcité Old Spice a Bozkov. Je to takovy
chlapsky drink. Kdyz to srovham s reklamou na Jagermeister, tak tam jsou, jak
Zensky, tak chlapy. Ma to koncept toho spojeni a je jedno, jaké je to pohlavi. U
Bozkova je protagonista chlap.

Znate znacku Angry Beards a Gillette?

Ano znam obé znacky.

Vlastnite néjaky vyrobek alespon jedné z uvedenych znacek?

Ano. Od Gillette mam holitko, gel a pénu na holeni.

Poridil jste si tento vyrobek sam nebo jste ho od nékoho dostal a od koho?
Ano.

Pokud sam, na zakladé, ¢eho jste si vyrobek zakoupil (recenze, reklama,
doporuéeni, nahodny vybér, socialni sité...)?

Gel na holeni jsem naSel jediny v Dm drogerii, proto jsem si to vzal. A bfitvy jsou
kvuli tomu, Ze jsou jako doplfujici produkt k hlavnimu holitku. Pfed tim jsem si
kupoval i Old Spice a tam asi hlavné kvuli reklamé.

Délal jste si pred koupi vyrobkt resersi?
Ano, délam.

Kupujete si to tyto vyrobky opakované?
Ano, protoze mi ty produkty vyhovuiji.

Na skale od 1 do 5 vyjadrete, jak moc vyuzivate k inspiraci o koupi produktt
pro sebe televizi, ¢asopisy, noviny, webové stranky znacek, socialni sité,
reklamy na internetu, billboardy, doporuc€eni pratel €i rodiny (pokud Vas
cokoli napadne, doplrite).
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Reklamy hlavné ale vidim online, pfevazné na YouTube.

Jak moc Vas dana reklama zaujala, pokud byste mél hodnotit na Skale od 1 do
5?

Angry Beards 5. Takové hodnoceni davam hlavné kvdli tomu, Ze to je originalni,
srandovni a pfimocCary. Maji jiny originalni styl, poSlou tam prosté liliputa na led

s Cislem 69. A Gillette davam za 4, takova klasika.
Co Vas napadilo jako prvni, kdyz jste tuto reklamu zhlédI?
V obou pfipadech mé napadlo, Ze to je reklama pro muze.

Jsou pro Vas obsazené informace dostacujici, nebo byste potreboval dalsi

zdroj k zakoupeni vyrobkt?

Ja jsem takovy, Ze si vSechno o vSem zjistuji, takze ja bych urcité kliknul na stranku
a néco si vic zjistoval. Pokavad by se mi to libilo, tak bych to porovnaval s jinymi
vyrobky, jak od stejné znacky, tak od konkurence, nebo alternativami.

Myslite si, ze je pro Vas dany obsah relevantni?
Myslim si, Ze urcité ano, Ze to cili na muze.

Myslite si, ze tyto reklamy apeluji na to, co to je byt muz? Nebo jak by se mél
chovat a jak by mél vypadat?

Myslim si, ze ano. | kdyz u toho Angry Beards mi to tolik nepfijde, jak ukazuji toho
liliputa. Gillette ano, ale vic mi to pfijde u Old Spice, kde fikaji, Ze spravni chlapi

pouzivaji Old Spice.

Jak na Vas pusobi znéni sdéleni reklamy? Jak moc vyuzity jazyk, jednotliva
slova a dalSi komunikaéni prvky jsou mifena na tradi¢ni muze na sSkale od 1
do 5?

Angry Beards 5, fikaji tim, Ze s jejich vyrobky bude$ vypadat muzné&, bude$ mit
koule. Cili vylozené na muze. Gillette nejspis taky, ale ne tak hodné, fekl bych 4. Je
tam spiS o tom, Ze chlap se ma o sebe starat.

Preferujete reklamy, které vyuzivaji prvek humoru?
Ano.

Jak moc si myslite, ze vyuziti humoru je cileno na muze na Skale od 1 do 5?
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Asi jo, takovy 4, nemusi to byt vZzdycky. Kdyby to bylo na obleky, tak tam by to chtélo
byt vaznéjSi nebo stylovy.
Jak silné vnimate pouzité barvy jako tradicné muzské od skaly od 1 do 5?

Angry Beards mi pfijde takovy minimalisticky, prosté Cerny na bilém, coz se mi libi
vic. Je to jednoduchy. Tady to je za 4. U Gillette tomu davam taky 4. Nemusi tomu
holdovat kazdy muzsky. Ta tmava to tam vystihuje a ta neonova tomu dodava

smrnc.

Pokud v reklamach vystupuje slavha osobnost, jak moc Vas to motivuje
ke koupi vyrobku? Zhodnot'te na Skale od 1 do 5.

Zalezi na tom jaka, u Gillette tam jsou sami fotbalisti. Méli by to troSku obménit.
V Old Spice se mi libil Tery Cruize, jak tam rozbijel ty zdi. Pokud tu slavnou osobnost

znam a souhlasim s ni, tak mé povzbudi tak na 4.

Jak moc vnimate pouzity zvuk v reklamach jako tradi¢éné muzsky tedy jak moc

cili na muzské posluchac¢e? Zhodnot'te na skale od 1 do 5.
3,5 v obou pfipadech. Nejvic mé tam zaujal ten muzsky hlas.

Ktery z téchto prvku ze vSech Vas zaujal jako prvni v danych reklamach (zvuk,
obraz, uvod, logo, barvy, grafika)?

U Angry Beards, Ze to bylo vtipny, Ze to bylo spojeny s hokejem, ktery hraji. Zaroven
tam byl ten liliput v parodii na Jagra. Mél tam to Cislo 69. Celkové je ta reklama
originalni. Gillette je takova klasika. Zaujala mé ta hudba, ten beat, bylo to
dynamicky. Mohli by tam dat ale jinou postavu, aby to nebyl typicky fotbalista. Libily

se mi ty barvy, tmava a neonova zelena.

Vnimate osobné nedostatek komunikace cilenou vyhradné na muzské

publikum?
Celkové bych ani nefekl, Ze je ji malo.

Dle Vaseho nazoru, ktera reklama si myslite, ze je vic zamérena na muze, jak

byste je obodoval celkové s ohledem na danou skute¢nost?

Angry Beards 5, Gillette 4.
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ROZHOVOR 3 - respondent 3, vékova kategorie 26-35, vék 26
Vybavujete si néjakou znacku, ktera je uréena jen pro muze?

V souc¢asnou chvili si nem0zu na zadnou vzpomenout. Spi§ mé& napadaiji pro zeny
nez pro muze. Vybavim si spousty jinych znacek, ale ne co jsou urCené jen pro

muze. Napada meé Dior ale to je i pro Zeny. Mozna bych taky fekl tfeba Gillette.

Vybavujete si néjakou znacku, ktera cili svou komunikaci vyhradné jen na

muze?

Tady za mé jednoznacéné Old Spice, vyrabi ty deodoranty. MozZna by se dala i zafadit
do prvni otazky. Pak zase ten Dior a jeho reklama s Johnem Depem, to si

vzpominam, ale jinak ne.

Znate znac¢ku Angry Beards a Gillette?

Ano znam obé znacky.

Vlastnite néjaky vyrobek alespon jedné z uvedenych znacek?
Nemam vyrobek ani od jedné znacky.

Na Skale od 1 do 5 vyjadrete, jak moc vyuzivate k inspiraci o koupi produktt
pro sebe televizi, ¢asopisy, noviny, webové stranky znacek, socialni sité,
reklamy na internetu, billboardy, doporuc€eni pratel €i rodiny (pokud Vas

cokoli napadne, doplrite).

Nekoukam na televizi. A reklamy vidam pouze online, kde bych se taktéz o nich
chtél dozvédét co nejvice informaci. Ale ne na socialnich mediich, tam mi pfijde, ze

jsou reklamy vSude, snazim se je pfeskakovat a spiSe mé to otravuje.

Jak moc Vas dana reklama zaujala, pokud byste mél hodnotit na Skale od 1 do
5?

Gillette mé& moc nezaujala, davam za 1. Je to takova nuda, nevyvolava to u mé
Zadné emoce. Je to néco, co jsem vidél jiz xkrat, pofad dokola to samé. Nechci se
stat tim Clovékem a ani netouzim si pofidit ten vyrobek. Mozna kdyby zménili oblast
toho sportu, furt je to jen fotbal. Naopak Angry Beards ano, tam davam 4. Libi se mi

to, protoZe se nebali byt vtipny a Fict napfimo to, Ze cili jen a pouze na chlapy.

Jsou pro Vas obsazené informace dostacujici, nebo byste potreboval dalsi
zdroj k zakoupeni vyrobkt?
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Ne Ze by informace byli pfimo dostacujici, ale reklama by postacila na to abych si
minimalné oteviel ten jejich web a procetl si popis toho produktu a nasledné rozhodl.
Gillette naopak ty informace tam dostatecné poskytuje, ale opét ne uplné. Chtél

bych zjistit asi primarné i cenu toho vyrobku a jejich ostatni produkty.

Myslite si, ze tyto reklamy apeluji na to, co to je byt muz? Nebo jak by se mél
chovat a jak by mél vypadat?

Nepfijde mi, ze by to néjakym urcitym zplsobem vypichovali. Spi§ tam vyobrazuji
rizné typy muzl a kazda znacka cili na nékoho jiného. Nevzhlédnul bych se v tom.
Jak na Vas pusobi znéni sdéleni reklamy? Jak moc vyuzity jazyk, jednotliva

slova a dalSi komunikaéni prvky jsou mifena na tradi¢ni muze na sSkale od 1
do 5?

Davam obéma 5, vyuzivaji nejen prvek humoru, ale také i sportu, coz si myslim, ze
s kazdym muzem né&jakym zpUsobem souvisi a je to néco v em se orientuiji

a pfitahuje je to.

Preferujete reklamy, které vyuzivaji prvek humoru?

Ano.

Jak moc si myslite, ze vyuziti humoru je cileno na muze na Skale od 1 do 5?

Nemyslim si, Ze pokud je v reklamé humor, takze to naznacuje to, Ze je ur€ena na
muze. Vé&fim tomu, Ze je spoustu humornych reklam, které cili i na Zeny. To si

nemyslim, takze 0.
Jak silné vnimate pouzité barvy jako tradicné muzské od skaly od 1 do 5?

VSechny hodnotim jako 1. Nespojil bych si barvy s tim, Ze to jsou zaméfené na
pohlavi. Vnimam €ernou a bilou jako genderové neutralni barvy, néjakym zpisobem
mé nezaujaly, neoslovily. Ale i kdyZ u Gillette jak pouziva tu zelenou a modrou, tak

bych dal 4, tyto barvy vnimam jako muZské.

Pokud v reklamach vystupuje slavha osobnost, jak moc Vas to motivuje

ke koupi vyrobku? Zhodnot'te na Skale od 1 do 5.

Jo, myslim si, Ze urcité, hodnotim jako 3. Asi bych si i na zakladé ty celebrity
zakoupil néjaky produkt. Mozna, Ze nevédomé, ale podvédomé to urcité vliv ma.
Tfeba ten Johny Dep mé donutil si koupit vonavku. Takze se mi to jiz i parkrat stalo.
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Jak moc vnimate pouzity zvuk v reklamach jako tradi¢éné muzsky tedy jak moc

cili na muzské posluchac¢e? Zhodnot'te na skale od 1 do 5.

Angry Beards ano, libi se mi vyuzity hruby hlas a celkova takova ta jednoduchost
zvuku. Gillette si uz nepamatuji. Ale znovu po zhlédnuti vnimam hlas jako muZsky,
hluboky, hudbu spi§ ne. Obéma ale davam za 3. Ten Old Spice nha mé& zanechal
vétsSi dojem, co se tyCe mifeni na muze. Je tam ten muz, se zvucnym hlasem, co
pouziva chlapské vtipky, do toho ten vizual toho ¢lovéka, prosté pozice toho frajera,
jak jezdi po zpatku na koni.

Ktery z téchto prvku ze vSech Vas zaujal jako prvni v danych reklamach (zvuk,

obraz, uvod, logo, barvy, grafika)?

U Angry Beards mé zaujal ten humor. Je to néco nevSedniho, eye-catching. Takze
urcité vyuziti téch slov a vizual. Gillette mé neoslovila, klasicka, oby€ejna reklama,
ktera se opakuje uz 20 let. | bez toho, aniz bych ji vidél celou, vim, co tam je. Splyva

mi se v§im, co jsem od nich vidél. Vybavuji si barvy a vyuzité efekty.

Vnimate osobné nedostatek komunikace cilenou vyhradné na muzské

publikum?
Nevsimam si toho, ani mi to néjak nechybi.

Dle Vaseho nazoru, ktera reklama si myslite, ze je vic zamérena na muze, jak
byste je obodoval celkové s ohledem na danou skute¢nost?

Obé tyto reklamy urcité cili na muze, za mé ale urcité v daném pfipadé vyhrava
Angry Beards, kterému davam 4. Gillette mi nékdy pfijde, Ze to je az moc uhlazeny,

az moc perfektni, tam bych i fekl, Ze by to mohlo i pfitahovat Zeny, takze tady 3.
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ROZHOVOR 4 - Respondent 4, vékova kategorie 26-35, vék 29
Vybavujete si néjakou znacku, ktera je uréena jen pro muze?

Tady definitivné Old Spice. Pak asi néjaké dalSi firmy, které jsou spojené

s kosmetikou, ale nevybavuiji si.

Vybavujete si néjakou znacku, ktera cili svou komunikaci vyhradné jen na

muze?

VétSinou asi néjaké firmy, které prodavaji kutilské potieby, jako je Hornbach,
Bauhaus a OBI. Sice tam maji vyrobky, jak pro Zeny, tak pro muZze, ale primarné mi

pfijde, Ze cili svou marketingovou komunikaci na ty muze.

Znate znacku Angry Beards a Gillette?

Ano znam obé.

Vlastnite néjaky vyrobek alespon jedné z uvedenych znacek?

Vlastnil jsem od Angry Beards.

Poridil jste si tento vyrobek sam nebo jste ho od nékoho dostal a od koho?
Poridil jsem si to sam, ale ted jsem dostal od pfitelkyné od podobné znacky.

Pokud sam, na zakladé, ¢eho jste si vyrobek zakoupil (recenze, reklama,

doporuéeni, nahodny vybér, socialni sité...)?

Zaujal mé ten jejich marketing. Nebyla to néjaka znama znacka v ty dobé, zakladala
si na exkluzivité a pfislo mi to, Ze to je mifeny na ty chlapy. VyuZivaji Cisté chlapsky
pristup, zadna takova klasika, aby to nenadchlo a neurazilo. Cili pfesné na tu svou

cilovou skupinu a neboji se toho.

Délal jste si pred koupi vyrobkt resersi?

Koukal jsem se jen na recenze, ale primarné jsem to chtél zkusit.
Kupujete si to tyto vyrobky opakované?

Ne.

Na skale od 1 do 5 vyjadrete, jak moc vyuzivate k inspiraci o koupi produktt
pro sebe televizi, ¢asopisy, noviny, webové stranky znacek, socialni sité,
reklamy na internetu, billboardy, doporuc€eni pratel €i rodiny (pokud Vas
cokoli napadne, doplrite).
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Reklamy bych ani tolik nefekl. Reklama mi spi$ navede k tomu, Ze vibec vim, Ze ta
znacka existuje. Ale Ze bych si vyloZzené koupil néco na zakladé reklamy, to ne.
Takze asi 3.

Jak moc Vas dana reklama zaujala, pokud byste mél hodnotit na Skale od 1 do
5?

Upfimné ani jedna mé néjak extra nezaujala. Dal bych pfi nejlepSim 3 Angry Beards
a Gillette taky 3 i kdyz ji vnimam troSku Iépe.

Co Vas napadilo jako prvni, kdyz jste tuto reklamu zhlédI?

Gillette a jejich reklama je prosté takova klasika, jejich typicky styl, ktery uz pouZivaji
x let. Vezmou prosté nejznaméjSiho fotbalistu a feknou nam, Ze kdyz se oholime
pomoci toho produktu, tak budeme jak Ronaldo a Messi. Prosté identicka reklama,
kdy misto Ramuse vezmou Sterlinga nyni. A Angry Beards ocividné se tady taky
zaméruje na sport. Ale neni tam ta asociace toho, ze kdyz pouZiji ten produkt, tak
budu jako napfiklad Jarda Jagr. VyuZzivaji chytfe ten humor. Ale marketingovy trhak
to za mé neni. Tady jsem si fikal, Ze mozna méli zastat u toho svého puvodniho
stylu, kdy pfed tim apelovali na to, Ze se jedna a prémiovou znacku, alespori z mého
pohledu to tak bylo. Ted mi pfijde, Ze chtéji akorat nalakat lidi a zvySit si svoje
prodeje at’ se déje co se déje. TroSku to upada na té urovni. Chlapi primarné Zerou
sport, takZze obé znacky cili pfes tu sportovni branzi.

Jsou pro Vas obsazené informace dostacujici, nebo byste potreboval dalsi
zdroj k zakoupeni vyrobkt?

U toho Gillette i kdyZ je to proflakla znacka, tak si myslim, Ze ty informace by nebyly
dostacCujici. Protoze téch holicich strojku v sou€asnosti je miliony. JdeS tady
k Viethamci a uz tam mas asi 20 typu téch holitek a zajima té teda primarné
u takoveého prémioveho strojku cena-pomér-vykon. Asi bych nechtél néjaky levny
nefungujici produkt za 5 korunu, ale na druhou stranu bych chtél néco, co je cenové
dostupny. Chci védét v ¢em je to lepSi nez ty ostatni znacky. Takze u toho Gillettu
bych fekl, Ze to neni dostacuijici, protoZze samoziejmé tim, ze to je obecna reklama
pro vicero zemi, akorat to pak pfedabuji. Tak tam prosté nikdy ty dostacujici
informace nebudou. U toho Angry Beards jak jsem fikal, ty maji svoji Skalu fanousku
a pokud obcas minimalné jako ja tfeba si nékdy na to podivas, tak prosté vis, na co
se to pouziva. A neni téch znacek tolik, které se zabyvaji danou kosmetikou.
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Zaroven to vis i od kamaradd, tim, jak je to neotfely, tak se o tom mluvi. Jak jsem
s tou znackou né&jakym zplusobem obeznamen, tak by mi to stacilo. Ale pokud by
pfisli s néCim novym a nebylo by to tak ocCividni, za jakym ucelem to je, tak by to
taky nestacilo. TakzZe tady je to za mé dostacujici, ale je to tim, Ze uz to knowlege
o téch produktech mam.

Myslite si, ze je pro Vas dany obsah relevantni?

Jo pfijdou mi, Ze cili hodné na ten sport, kdy asi kazdy chlap chtél byt né&jaky
vrcholovy sportovec, nebo minimalné alespori hrali hokej nebo fotbal, kdyz byli maly.
Pfijde mi, Ze se snazi navazat na to détstvi, na ty vzpominky. Coz si myslim, Ze je
spravny. Na ty chlapy to urcité funguje. Ale u toho Gillette mi to pfijde uz hodné
proflakly. Za rok udélaji tfi rizny spoty a jsou vSechny identicky, akorat tam daji
jiného fotbalistu. V Gillette pouZivaji pohledného muze, vrcholového fotbalistu
a fikaji, ze kdyz se oholi$, tak muzes byt jako on. U Angry Beards je to taky pres
sport, ale spi$ je to takova slovni hfiCka. Zaroven i fikaji, Ze nemusis byt top model

abys ty produkty mohl pouZivat, Ze to je urCeny pro vSechny.

Myslite si, ze tyto reklamy apeluji na to, co to je byt muz? Nebo jak by se mél
chovat a jak by mél vypadat?

Ta od Gillette neapeluje na to, jak by se muz mél chovat, ale spis$ ti ukazuje, eho
s tou jejich znackou mize$ dosahnout. Je to ten marketing, ktery fika, Ze kdyz si
nekoupis$ Gillette tak nikdy nebudes tak dobry jako tenhlecten. Angry Beards urcité
neukazuje toho idealniho muze, jak by mél vypadat. SpiSe apeluje na to, Ze ten

produkt muzZe opravdu vyuZivat kazdy.

Jak na Vas pusobi znéni sdéleni reklamy? Jak moc vyuzity jazyk, jednotliva
slova a dalSi komunikaéni prvky jsou mifena na tradi¢ni muze na sSkale od 1
do 5?

Tady bych fekl, Ze v obou pfipadech je to 100% mifené na muze, takze davam 5
u obou. Uz jenom to vyuziti toho sportovniho motivu, to by Zensky tolik neoslovilo.
Kdyby tam naopak mozna byla vrcholova tenistka, pro ty Zeny neni to primarni
jazyk. Naopak u chlapu tam oslovi$ vétSinu. Angry Beards neapeluji pfimo na to, ze

to je jen pro chlapy, ale je to jasné znat, Ze to je pro né.

Preferujete reklamy, které vyuzivaji prvek humoru?
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Za mé urcité jo. Nefikam, Ze to znazorriuje to, Ze ten produkt bude kvalitni, nebo ne,
ale urcité té to oslovi mnohem vic nez néjaka takova standardizovana reklama,
kterou vidi§ 40x za den, kdy je furt znamy ¢lovek, furt znama osobnost. Chtéji vyuzit
toho jeho charisma, toho jeho postaveni a tlucou do hlavy, Zze bys mél chtit byt jako
on. Do dneSka se pamatuji reklamy, které jsou dokonce dnes zakazany. Jako
napriklad na vysavac, ktery déla parodii na vymitani dabla, ktery je vlastné tak silny,
Ze vymyti i jeho. Nebo dokonce i reklamu na Volkswageny dokonce i na Skodovku.
Pfijde mi, Ze takovy reklamy té oslovi a minimalné ti uviznou v paméti, kdezto ten
Gillette je takova klasika. Kdyz se té nékdo zepta, jestli jsi vidél reklamu na Gillette,
muzes fict jo, i kdyZ ve skute€nosti jsi ji nevidél. Vis, Ze tam zas bude fotbalista, zas
stejna koncepce.

Jak moc si myslite, ze vyuziti humoru je cileno na muze na Skale od 1 do 5?

Tam asi zaleZi na tom konkrétnim produktu. Kdyz jsme se bavili o ty znacce, tak mé
napadl prvni Old Spice, protoze je to cileny Cisté na chlapy. VyuZivaji humor v kazdé
reklamé, nepamatuji si reklamu, kde by ten humor nebyl. Je to prosté ¢ernoch, co
tam jezdi na koni a probourava se zdi. Myslim si, Ze to bude vic zaméfené na to
muzskeé publikum, ale nefekl bych, Ze to je 4, takovych 3,5. Protoze jsou reklamy
jako napfiklad auta. Dfiv to cililo primarné na muzské, ted uz to tolik neni s tim, ze
ty SUV se ted spiSe cili na Zensky. Ale myslim si, Zze tam kde je ten humor, tak ty
reklamy cili primarné na muze. Néjaké reklamy jako napfiklad na Lidl a na Albert
vyuZzivaji takové malé neskodné vtipky, nebo i na banky a tam je vétSinou ta cilovka
Zeny. TakZe zaleZi na ty kategorii primyslu. Furt si myslim, Ze primarné ten t&zsi
humor, ktery by se mozna i mohl nékoho dotknout tak to bude primarné cilit na
chlapy.

Jak silné vnimate pouzité barvy jako tradicné muzské od skaly od 1 do 5?

Ja si myslim, Ze to jsou vyloZzené barvy cilené na muzske, tedy 5 v obou pfipadech.
Tu €ernou aspon ja osobné vnimam jako primarné muzskou. Myslim si, Ze vSechny
ty barvy jsou uréené primarné pro muze. Dokonce ma Gillette i Fadu pro Zeny, kde
pouzivaji rdzovou bilou. Prosté to maji odlisené, jak reklamy, tak ty samotné
produkty. Ta Seda, modra, neonové zelena za mé jsou vyloZzené chlapské barvy.

Obcas tam byla i takova oranZova, pokud se nepletu.
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A Angry Beards oni viastné jiz od sveho zaCatku méli tohle své barevné spektrum,
bilé na cerném. A od zacatku cili na chlapy, ani nevim, jestli vyrabi néco pro zensky.
TakZe si myslim, ze od zacatku jdou v téch chlapskych toninach. Nefekl bych, Ze to
jsou vyloZené chlapské barvy. Vétsinou se Fika, Ze to je modra, ale ta ¢erna s bilou
jsou prosté dvé barvy, které chlapy si myslim prosté radi a nikoho to neurazi, Ze by
si nékdo fekl ,Tyjo, tak jsem dostal ¢erno-bily tricko, takze si 0 mé mysli, Ze jsem
baba nebo néco jiného."

Pokud v reklamach vystupuje slavha osobnost, jak moc Vas to motivuje
ke koupi vyrobku? Zhodnotte na Skale od 1 do 5.

Tady vubec, minimum za 1, kdybych mohl dam 0. Dokonce bych fekl, Ze mé obcas
i naopak odrazuje. Na nékoho to muze zapusobit, Ze Neymar se holi Gillettem, tak
by chtél taky. Ale pro mé je to jasny, ze ty lidi to délaji Cisté pro penize, tyhle reklamy
a sami ten produkt ve skuteCnosti nemusi pouzivat a je to jen business. Ja radsi
tam budu mit nékoho jako v tom Old Spice. Neznameého Clovéka, kterého jsem nikdy
nevidél, a jesté k tomu i vtipalek. A je to pro tebe takovy neznamy kamos, kterého
znas z hospody a doporucuje ti néjaky produkt. Kdyz tam je naopak ten Neymar,
ktery za to dostane 5 milionud, Ze se 10 vtefin holi holitkem. To je fajn, ale pro mé
nic neznamena. Jak fikam nékdy mé to dokonce od toho produktu odpuzuje. Prosté
si feknu, ze kdyZ mate dobry produkt, pro€ musite platit vrcholovému sportovci, aby

to propagoval.

Jak moc vnimate pouzity zvuk v reklamach jako tradi¢né muzsky tedy jak moc

cili na muzské posluchac¢e? Zhodnot'te na skale od 1 do 5.

Zalezi, co tam je. Ale v konkrétnich pfipadech mi to pfijde ok. Jde vidét, Ze to je
100% cileny na chlapy. Neznam né&jakou Zenskou, kterou by zajimal hoke;j.
V Gillette, tak toho moc si moc nepamatuji. Po opakovaném prehrani ta hudba byla
lehce agresivni, pro chlapy. Kdyby to bylo cilené na zensky, ta by to bylo zas jiny.
Moc se nepamatuji. Po ta hudba za mé byla taky ur€ena pro muze a jinak, kdyby
tam byl i ten zvuk holeni, co nékdy pouzivaji, tak tam je to taky pro chlapy. Protoze,
Zeny by pfeci nechtéli, aby to délalo ramus, tam chtéji naopak ticho. Pro chlapa je
ten zvuk holeni néco zadaného, vyznam né&jaké sily a kvality. Ale hodnotim to na 3

a Angry Beards na 4.
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Ktery z téchto prvku ze vSech Vas zaujal jako prvni v danych reklamach (zvuk,

obraz, uvod, logo, barvy, grafika)?

U Angry Beards mé zaujal ten typek, co tam byl. Ocekavas nékoho, kdo je pravé
v tom Gillette, prosté pohledny chlap, a oni tam daji liliputa, coZ hned praskne do
oCi. K tomu hraje hokej i kdyz nevidi pfes mantinel. Je to takova obscénnost. Az
nerealny, neni to tak obvykly, Ze uz vidis liliputa a kord v reklamé. A tim, jak lidé se
snazi ty reklamy preskakovat, tak si myslim, Zze kdyz je to prvni, co uvidis, je liliput
narvany do hokejové vystroje, tak si feknes, co to je a chces to vidét a téch 20 vtefin
u toho vydrzis. U Gillette je to asi ta postava, prosté fotbalista.

Obé ty reklamy pouzZivaji tu postavu, toho ¢lovéka jako ten hlavni prvek. Jedna se
snazi jit pfes celebritu a druha pfes tu obscénnost. A myslim si, ze u toho Angry
Beards to funguije lip. Uvidi§ néco, co nevidi$ kazdy den a zasekne$ se na tom.

Vnimate osobné nedostatek komunikace cilenou vyhradné na muzské

publikum?

Myslim si, ze je vic reklam mifené na Zenské. To bych fekl, Ze je Cisté z toho
davodU, Ze jsou snadnéji ovlivnitelné. Jsou to ony, kdo primarné uvidi néjaké slevy
a chtéji to mit. Mozna zalezi na odvétvi, kdy kosmetické produkty jsou vice
zameéfené na Zzensky az na par vyjimek jako Gillete, Old Spice nebo to Angry Beards
nebo ten Head & Sholders. Myslim si, Ze i pocitaji s tim, Ze ti chlapi prosté preskodi
nebo tomu nebudou vénovat uplné pozornost. Myslim si, Ze pokud to vyloZzené sami

nevyhledavaji, tak tam nema takovy smysl.

Dle Vaseho nazoru, ktera reklama si myslite, ze je vic zamérena na muze, jak

byste je obodoval celkové s ohledem na danou skute¢nost?

Oni obé jsou cilené na muze. Ale pokud bych mél hodnotit, ktera vic, nebo ktera je
vic takova muzska. Pusobi na mé vic chlapsky ten Angry Beards, ale jinak obé jsou
cilené na chlapy. Takze 4 a 5.
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ROZHOVOR 5 - respondent 5, vékova skupina 36-45, vék 39
Vybavujete si néjakou znacku, ktera je uréena jen pro muze?
Napada mé Barber Shop.

Vybavujete si néjakou znacku, ktera cili svou komunikaci vyhradné jen na

muze?

Zde mé napadaji pivovary, jako Pilsner Urquell, Blanik. Old Spice je takova znacka,

ktery se hodné orientuje svou reklamou na muze.

Znate znacku Angry Beards a Gillette?

Znam pouze Gillette.

Vlastnite néjaky vyrobek alespon jedné z uvedenych znacek?

Ano mam.

Poridil jste si tento vyrobek sam nebo jste ho od nékoho dostal a od koho?
Vyrobek jsem si pofidil sam, at’ se jedna o strojek, holitko, nebo pény.

Pokud sam, na zakladé, ¢eho jste si vyrobek zakoupil (recenze, reklama,
doporuéeni, nahodny vybér, socialni sité...)?

Asi na zakladé reSerSe a recenzi od kamaradu.

Délal jste si pred koupi vyrobku resersi?

Ano, zajimaji mé technické parametry, rad investuji do néeho, o Cem vim, Ze je to
kvalitni.

Kupujete si to tyto vyrobky opakované?

Opakované, vzdycky kdyz produkty dojdou. Nebo se mi opravdu zalibil novy
produkt, ktery splfiuje moje poZzadavky.

Na skale od 1 do 5 vyjadrete, jak moc vyuzivate k inspiraci o koupi produktt
pro sebe televizi, ¢asopisy, noviny, webové stranky znacek, socialni sité,
reklamy na internetu, billboardy, doporuc€eni pratel €i rodiny (pokud Vas
cokoli napadne, doplrite).
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Nejvic by se mi libilo, kdyby byly informace pfimo v kamennych obchodech, takze
za 5, aby tam byla néjaka porovnavacka, nebo asi teda na téch obalech toho
vyrobkl. Pak opét recenze a asi YouTube 4. Zbytek za 2.

Jak moc Vas dana reklama zaujala, pokud byste mél hodnotit na Skale od 1 do
5?

Angry Beards mé velice zaujalo. Tuto znacku sice neznam, ale celkové reklama mi
pfisla vtipna. NéCim se odliSuje od ostatnich. Zaroven tam i ten liliput, jako hlavni
postava, je to neotfely. Davam tomu 5.

Gillette mé& moc neuchvatil, davam tomu 3. Na mé to bylo dost divoky, moc zelenych
prvkd a pohybujici se efektd. AZ moc dynamicka, vyrazna, takovy nepfehledny za
mé. Na druhou stranu zde bylo na rozdil od Angry Beards krasné ukazano, jak se
produkt pouziva. Jaky je ten hlavni pohyb toho strojku. Libi se mi ten produkt, ale

reklama o sob& moc ne.
Co Vas napadilo jako prvni, kdyz jste tuto reklamu zhlédI?

V porovnani mi prijde, Zze prvni reklama je vic zaméfena na chlapy. Je tam i ta hlavni
postava, ktera asi v o€ich Zen nic moc nefekne ale vyobrazuje toho obycCejného
muzskeého. Kdezto ta druha by mohla cilit i na Zensky. Ukazuji tam vlastné
dokonalého, pékného fotbalistu, kdy fikaji, ze kdyZ bude ten chlap pouZzivat tenhle
produkt, tak bude vlastné jako on. Celkové vic atraktivni pro ty Zeny.

Jsou pro Vas obsazené informace dostacujici, nebo byste potreboval dalsi
zdroj k zakoupeni vyrobkt?

Urcité ne, ani v jednom pfipadé. V Gillette pravé mi pfijde, Ze to je i nepravdiva
reklama. Vnimam to i pouze jako propagaci. Tim, Zze jsem si i délal reSerSe, tak vim,
Ze ty funkce, které v dané reklamé vyzdvihuji neni upIné pravda a Ze jejich inovace
zas tak dobry nejsou. Mozna naopak bych si kvali tomu zakoupil starsi vyrobek,
ktery splfiiuje moje pozadavky, tedy nasadku s 3 bfitvami, nez s 5.

Myslite si, ze tyto reklamy apeluji na to, co to je byt muz? Nebo jak by se mél
chovat a jak by mél vypadat?

Nepfijde mi to tak ani v jednom pfipadé. U Angry Beards to urcité nevidim i kdyz
mozna vic nez u Gillette, kdy je ten muz az moc idealni az nerealny. U Angry Beards

to je takovy skute€nost, realny Zivot.
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Jak na Vas pusobi znéni sdéleni reklamy? Jak moc vyuzity jazyk, jednotliva
slova a dalSi komunikaéni prvky jsou mifena na tradi¢ni muze na sSkale od 1
do 5?

U Angry Beards, tam si Uplné nejsem jisty, zda to sdéleni je tam trefny. Prave z toho,
co fikaji, to neni uplné jasny. Ale nakonec jsem to pochopil, takze tady davam
3.Gillette naopak obsahuje témeér vSechny informace, které bych chtél védét, jsou
tam informace o tom produktu, o jeho funkcich, o tom, jak produkt funguje a k Eemu
se pouziva. Je to informativni a myslim si, Ze to chlap potfebuje. PodloZit na faktech
a technickych parametrech. Vzit néjaké porovnani, pro€ je to lepsi nez to pfed tim.
TakzZe tady davam 5.

Preferujete reklamy, které vyuzivaji prvek humoru?
Ano, osobné prvek humoru je v mém pfipadé vitan.
Jak moc si myslite, ze vyuziti humoru je cileno na muze na Skale od 1 do 5?

Zalezi, o jaky produkt se jedna. Pfijde mi, Ze to tak je. Ze kdyZ je tam obsazen ten

prvek humoru, vic to mifi na ty muze. Takze 4.

Jak silné vnimate pouzité barvy jako tradi€né muzské od skaly od 1 do 5?
Zaujaly Vas?

Ta €erna a bila mi pfijde, Ze jsou barvy pro muze. Je to takovy jasny a Cisty kontrast,
ktery nikoho neurazi. TakZe tady davam 5. Gillette sice taktéZ cili na muze svou
barvou, ale nepfijde mi, ze az tak ostfe. Ten zeleny efekt, to tak znézni, nebo

zvyrazni. Takze zde hodnotim za 4.

Pokud v reklamach vystupuje slavha osobnost, jak moc Vas to motivuje
ke koupi vyrobku? Zhodnot’te na Skale od 1 do 5.

Na mé to nema vibec zadny vliv, takze davam za 1. Mozna naopak mi v Gillette ten
fotbalista pfipada aZ moc dokonaly a jako nechténé tim poukazuje na moje chyby
a nedostatky.

Jak moc vnimate pouzity zvuk v reklamach jako tradi¢éné muzsky tedy jak moc
cili na muzské posluchace? Zhodnot'te na Skale od 1 do 5.

Prvni davam 5. PfiSlo mi to vic muzsky. Ten vyuzity hlas, ta intonace. Zaroven zvuk

toho hokeje, citil jsem z toho sportovni podton. Gillette davam 3, ta intonace toho

109



mluveni mi pfiSla az moc monotonni. A hudbu si moc nevybavuji, zaméfil jsem se

spi$ na ten vizual.

Ktery z téchto prvku ze vSech Vas zaujal jako prvni v danych reklamach (zvuk,
obraz, uvod, logo, barvy, grafika)?

U Angry Beards se libil humor a sportovni prvek, zejména hokej mi pfiSel dobry je
urcité vice muzsky nez fotbal. Navic ta jejich pfimocCarost az drzost bych fekl.
Pamatuji si ten hlas. U Gillette ani nevim, bylo toho na mé& moc, moc grafiky, moc
efektl. Nejvic mé zaujalo, coz si myslim, Ze zaujme i ostatni chlapy, tak to je ukazka
toho samotného produktu. Detail na design a na ten produkt jako takovy, jak se

ohyba, jak funguje. To kolem a mé bylo zbytecny.

Vnimate osobné nedostatek komunikace cilenou vyhradné na muzské

publikum?

Myslim si, Ze téch reklam je celkem dost. At je to Old Spice, Head & Sholders.
Hlavné vidim i dost reklam na rdzné hry jako World of Tank. Je toho hodné. Mozna

az moc.

Dle Vaseho nazoru, ktera reklama si myslite, ze je vic zamérena na muze, jak

byste je obodoval celkové s ohledem na danou skute¢nost?

Celkové kdybych to mél zhodnotit, tak mi pfijde, Ze obé cili na muze, akorat kazda
trosku jinak. TakZe Angry Beards 5 a Gillette 4.
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ROZHOVOR 6 - respondent 6, vékova skupina 36-45 let, vék 36 let
Vybavujete si néjakou znacku, ktera je uréena jen pro muze?
Ano, napfiklad Proraso, Bluebeards Revenge. TakZe ty kosmetické produkty.

Vybavujete si néjakou znacku, ktera cili svou komunikaci vyhradné jen na

muze?

Ne, nemUZu se vzpomenout. MoZna né&jaké alkoholické napoje, jako jsou pivovary.
Znate znac¢ku Angry Beards a Gillette?

Ano znam obé znacky.

Vlastnite néjaky vyrobek alespon jedné z uvedenych znacek?

Ted ne, v minulosti jsem vlastnil od Angry Beards.

Poridil jste si tento vyrobek sam nebo jste ho od nékoho dostal a od koho?
Ne, dostal od své pfitelkyné.

Pokud sam, na zakladé, ¢eho jste si vyrobek zakoupil (recenze, reklama,

doporuéeni, nahodny vybér, socialni sité...)?
Nezakoupil.

Na Skale od 1 do 5 vyjadrete, jak moc vyuzivate k inspiraci o koupi produktt
pro sebe televizi, ¢asopisy, noviny, webové stranky znacek, socialni sité,
reklamy na internetu, billboardy, doporuc€eni pratel €i rodiny (pokud Vas
cokoli napadne, doplrite).

Webove stranky znacek — 4, doporuceni pratel ¢i rodiny — 4, socialni sité — 3,
reklamy na internetu — 2, televizi — 1, ¢asopisy, noviny - 1, billboardy - 1.

Jak moc Vas dana reklama zaujala, pokud byste mél hodnotit na Skale od 1 do
5?

Angry Beards davam 5, ta reklama je prosté vtipna, pouziva aktualni téma a je tam
liliput. Za mé super prvek, ktery zaujme mou pozornost. Gillette za 1, protoze mi
nevyhovuje vyuziti toho herce. Je az moc dokonaly, bezchybny, nema Zadné vady,
ideal pro Zzeny. Hlavné i téma fotbalu a je to opakujici se motiv reklamy, jiz nékolik
let pousti furt to samé. Je to ohrané.

Co Vas napadilo jako prvni, kdyz jste tuto reklamu zhlédI?

111



U Gillette mé& napadlo to, Ze je to zase dalSi reklama, ktera je uplné stejna na
vSechny jejich ziletky. Navic mi pfijde, Ze to neni ani pravda, holi vSechny stejné
Spatné a jen vyzdvihuji néco, co se skute¢nou funkcionalitou nema nic spole¢ného.
Angry Beards tady mé napadlo, Ze to je vtipna reklama, ktera cili na muze. Neboji

se ukazat skutecnost i kdyz se nékomu nemusi libit.

Jsou pro Vas obsazené informace dostacujici, nebo byste potreboval dalsi
zdroj k zakoupeni vyrobkt?

Jsou dostacujici. U Angry Beards mi ze zaCatku nebylo uplné jasné o co se jedna,
ale po zhlédnuti celého spotu jsem to pochopil. Gillette naopak to popisoval od a az

po z v ty reklamé.
Myslite si, ze je pro Vas dany obsah relevantni?
Ano. Je tam dynamika, muznost, sport, i kdyZz ne mdj oblibeny fotbal.

Myslite si, ze tyto reklamy apeluji na to, co to je byt muz? Nebo jak by se mél
chovat a jak by mél vypadat?

Ano, myslim si, Ze pravé v tom Gillette je apelovani na to, Ze muz by mél byt
uhlazeny, dokonaly, vykonnostni dosahovat vysokych aZ nerealnych cili. U Angry

Beards mi to pfijde, Ze to spiS zaméfené na to chovani.

Jak na Vas pusobi znéni sdéleni reklamy? Jak moc vyuzity jazyk, jednotliva

slova a dalSi komunika€ni prvky jsou mifena na tradi¢éni muze?

Znéni sdéleni reklamy je jasné. Myslim si, Ze pro tradini muZze tyhle reklamy nejsou
relevantni takZze 1. SpiSe chtéji vic technicka data a vic odborné porovnani,
zalozeno na faktech a datech. Jazyk, jednotliva slova a komunikacni prvky jsou
srozumitelné. Reklama Gillette asi oslovi Sirokou vefejnost tradiCnich muzd a Angry

Beards muze oslovit jenom urcitou cilovou skupinu.

Preferujete reklamy, které vyuzivaji prvek humoru?

Ano, vétSinou jsou lepsi.

Jak moc si myslite, ze vyuziti humoru je cileno na muze na Skale od 1 do 5?

Davam tomu 3, protoZe si myslim, Ze vic zaujmou nasi pozornost. Castokrat ty

reklamy ignoruji, prosté nevim, co jsem vidél pfed 3 sekundami a kdyz je tam néco
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bizarniho, tak mé to néjakym zplsobem vtahne. Kdezto, naopak zenské si myslim

potfebuji mit pfehled, takze ty reklamy bez humoru je zaujmou taktéz.
Jak silné vnimate pouzité barvy jako tradicné muzské od skaly od 1 do 5?

Tady davam obéma znackam za 4. Pfijde mi, Ze ty barvy byly spiSe muzské. V obou
pfipadech byli za mé zajimavé. PfiSlo mi, Ze se i obou tyto barvy byly dost identicke,

az na par neonovych prvku v Gillette.

Pokud v reklamach vystupuje slavha osobnost, jak moc Vas to motivuje
ke koupi vyrobku? Zhodnot'te na Skale od 1 do 5.

Zde davam za 2, asi je to podle toho, o jakou slavnou osobnost se jedna. Nebo
v jaké branzi se pohybuje. A ne Ze by to pfimo ovlivnilo mé nakupni chovani, ale

treba mé to v té reklamé zaujme vic, kdyz vidim nékoho, koho sleduiji.

Jak moc vnimate pouzity zvuk v reklamach jako tradi¢éné muzsky tedy jak moc

cili na muzské posluchac¢e? Zhodnot'te na skale od 1 do 5.

Angry Beards hodnotim 4, protoze je pfirozeny zvuk, tradi€né muzsky hluboky hlas,
bez zbyte€nych rusSicich elementd. Gillette boduji za 3. Sice je to propracovany, ale
téchto podobnych typl zvukld a melodii je v reklamach uz hodné.

Ktery z téchto prvku ze vSech Vas zaujal jako prvni v danych reklamach (zvuk,

obraz, uvod, logo, barvy, grafika)?

U obou reklam mé nejvice zaujali vystupujicich postavy. Jak u Angry Beards jejich
herec, tak i u Gillette jejich fotbalista. U Angry Beards bych taktéz vypichnul ten

humor.

Vnimate osobné nedostatek komunikace cilenou vyhradné na muzské

publikum?
Ne nemyslim si, Ze by ho byl nedostatek. Spis to néjak ani neregistruiji.

Dle Vaseho nazoru, ktera reklama si myslite, ze je vic zaméfena na muze, jak

byste je obodoval celkové s ohledem na danou skute¢nost?

Vice zaméfena reklama na mize mi pfijde Angry Beards, proto ji hodnotim 5.
A Gillette boduji za 4, protoZe ten fotbalista mi nepfijde jako tradiCni muz, je to spis
takovy nadstandard. Normalni chlap je prosté lidsky, bez tfpytek, jak se fika.
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ROZHOVOR 7 - respondent 7, vékova skupina 46 a vyse, vék 49 let
Vybavujete si néjakou znacku, ktera je uréena jen pro muze?

Napadaji mé hlavné sportovni znacky, jako Under Armour. DalSi automobilova
znacka BMW, nebo pivovarské vyrobky.

Vybavujete si néjakou znacku, ktera cili svou komunikaci vyhradné jen na

muze?

Asi bych fekl to samé, co jsem fikal pfed tim, nebo spiSe ta odpovéd by se hodila
na tohle. Pak mé napada tfeba i hudebni kapely jako Queens, nebo tfeba tuéna
jidla.

Znate znac¢ku Angry Beards a Gillette?

Znam pouze znacku Angry Beards.

Vlastnite néjaky vyrobek alespon jedné z uvedenych znacek?

Ano klasické holitko.

Poridil jste si tento vyrobek sam nebo jste ho od nékoho dostal a od koho?
Nékdy sam, ale spiSe dostavam jako darek od pfitelkyné.

Pokud sam, na zakladé, ¢eho jste si vyrobek zakoupil (recenze, reklama,
doporuéeni, nahodny vybér, socialni sité...)?

Je to asi tou zkuSenosti, kvalitou holeni, mozna i ta reklama.
Délali jste si pred koupi vyrobkt resersi?

Jak kdy, zalezi na produktud, a hlavné i na jeho cené. Pokud se jedna o hodnotnég;si

produkt, tam uz tu reSersi provadim dukladnéji.
Kupujete si to tyto vyrobky opakované?
Ano, pokazdé kdyZ néco dojde, jako je napfiklad péna na holeni.

Na skale od 1 do 5 vyjadrete, jak moc vyuzivate k inspiraci o koupi produktt
pro sebe televizi, ¢asopisy, noviny, webové stranky znacek, socialni sité,
reklamy na internetu, billboardy, doporuc€eni pratel €i rodiny (pokud Vas
cokoli napadne, doplrite).
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Ano reklama pusobi urcité, spiSe ta online jako jsou socialni sité. Ale hlavné dam
na doporuceni kolegl a kamaradu. Nejlepsi je, kdyZ to podlozi fakty a daty, proc€ je
to teda lepSi neZ ostatni, jako tfeba sloZeni funkcionalita, ale tak aby to bylo na

profesionalni urovni.

Jak moc Vas dana reklama zaujala, pokud byste mél hodnotit na Skale od 1 do
5?

Angry Beards mé& osobné moc neoslovilo. Bylo vidét, ze to mifi na muze, Ze
vyuzivaji i prvek sportu v daném pripadé to byl hokejista. Pochopil jsem i na co je
ten produkt. Ale nebyly tam urcité informace, vlastné jen vim, Ze ten produkt
existuje. Pfijde mi, ze to je jako takova hra na chlapa, ale ve skutecCnosti to tak byt

nemusi. Je to az moc pretazené za vlasy na muj vkus. Davam tomu 2.

Gillette se mi libilo vic, davam za 4. Pfijemna reklama, ktera je vyrazna, dynamicka,
akeéni. Zaroven je tam prvek toho sportu. | kdyZ nejsem fanda do fotbalu, pofad to
na mé zapusobilo velice kladné. Davalo to i smysl, byla tam asociace toho pohybu
a holeni. Bylo tam vic detailu, vic ukazek toho, jak s produkt pouziva ve skute€nosti.

Co Vas napadilo jako prvni, kdyz jste tuto reklamu zhlédI?

U Angry Beards jsem moc nepochopil o co se jedna, bylo to pro mé& zmatecny.
Mozna pokud bych ty produkty od ty znacky uz znal a pouzival je, tak by mi to davalo
vetsi smysl, ale tim, Ze to vidim poprvé tak mi to pfislo dost matouci. Z Gillette jsem

citil dynamiku, drive, libilo se mi to a hned mé to i oslovilo.

Jsou pro Vas obsazené informace dostacujici, nebo byste potreboval dalsi
zdroj k zakoupeni vyrobkt?

U Angry Beards ne. Gillette se mi libil, tady bych i o koupi dost uvaZoval. Libilo se
mi to, Ze promovali vylozené ten produkt, jak vypada, jeho detaily, barvy, celkovy
design.

Myslite si, ze je pro Vas dany obsah relevantni?
Nejspis ano.

Myslite si, ze tyto reklamy apeluji na to, co to je byt muz? Nebo jak by se mél
chovat a jak by mél vypadat?
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To se mi upIné nezda. Nevidim to tam. Vnimam to tak, ze to je reklama urCena na

ten produkt. Jako urcité nevidim vzor v Angry Beards ani tim chovanim.

Jak na Vas pusobi znéni sdéleni reklamy? Jak moc vyuzity jazyk, jednotliva

slova a dalSi komunika€ni prvky jsou mifena na tradi¢ni muze?

To Gillette se mi opét tady libi vic. Nejen tim, co fikali, ale jak to fikali. Bylo to
v souladu s tou hudbou a pfesné apelovali na ty jednotlivy funkce, a celkovy proces.
Bylo mi z toho jasny, co se s tim ma délat a co vSechno to ma vlastnosti a funkce.
Myslim si, Ze to plsobi vic na muze. Davam tomu 4. U Angry Beards tomu davam
opét za 2, i kdyz je jasné, ze cili taktéZ na muze. Ta reklama a vlastné i to sdéleni
mi toho moc nefekly. Vim, na co produkt je, ale uplné nevim, jak se pouziva, jaké

to ma napfiklad sloZeni.
Preferujete reklamy, které vyuzivaji prvek humoru?

Osobné asi ten prvek humoru nevyhledavam. Mozna by mi u toho Angry Beards
pfislo lepsSi, kdyby tu reklamu dali v jiné obdobi, aby se vyzdvihl ten ucinek. Dat tam

néjakou svézest.
Jak moc si myslite, ze vyuziti humoru je cileno na muze na Skale od 1 do 5?

Naopak si myslim, Ze ten humor k chlapiim moc nepatfi. Rozumim tomu, Ze humor
musi byt. Nehodi se mi to, kdyZ firma propaguje ten produkt. Kdyby to bylo napfiklad
v souladu s tim produktem, jako je napfiklad néjaky alkoholicky napoj a v ramci toho
by byla néjaka sranda, tak tomu rozumim. Ale tady bych chtél opravdu védét, jak mi
to muze pomoct, celkovy ucinek toho produktu, takze tfeba kdyz to bude i podané

humornou formou, tfeba bych tomu v daném pfipadé byl naklonén.
Jak silné vnimate pouzité barvy jako tradicné muzské od skaly od 1 do 5?

V Angry Beards mi pfijdou ty barvy hodné neutralni az bych fekl nezajimavy. Prosté
klasika éerna a bila, nig¢im nenadchne, nezaujme. Ze by to muselo byt barevny, to
taky ne, ale néjaky barevny prvek, aby to tam rozsvitilo si myslim, by bylo fajn.
Hodnotim za 2. Kdezto naopak u Gillette ty barvy zaujaly hned, tmavé pozadi
s neonovym prvkem. Je to zapamatovatelny a jasny. Zaroven je to zelena a ne

rizova, takze se sem krasné hodi. Bylo to svézi. Zde davam 5.

Pokud v reklamach vystupuje slavha osobnost, jak moc Vas to motivuje
ke koupi vyrobku? Zhodnot’te na Skale od 1 do 5.
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Za mé to ma urcité vliv. Preferoval bych, kdyby dany produkt propagovala né&jaky
znama osobnost. Davam tomu 4. Ale mélo by to byt néjaka osoba, ke ktery mam
blizko a ma pozitivni asociace, ne jako politici napfiklad.

Jak moc vnimate pouzity zvuk v reklamach jako tradi¢éné muzsky tedy jak moc
cili na muzské posluchace? Zhodnot'te na Skale od 1 do 5.

V prvni reklamé od Angry Beards si pamatuji spiS mluveni. Musel jsem se
soustiedit, mélo to na mé opacny vliv, opét hodnotim za 2. U Gillette ta hudba byla
hodné akéni i kdyZ to bylo doplfiovany slovy, tak to nic nenarusovalo a vlastné se
to naopak hezky doplriovalo. Mohl jsem to procitit, bylo to vic chlapsky. Tady tomu

davam 5.

Ktery z téchto prvku ze vSech Vas zaujal jako prvni v danych reklamach (zvuk,
obraz, uvod, logo, barvy, grafika)?

U Angry Beards mé nejvic zaujala gestikulace hlavni postavy, vlastné jsem celou
dobu Cekal na rozuzleni, které jsem ze zacatku nepochopil a musim fFict, ze to furt
nechapu. U Gillette tady celkovy ten drive, ktery byl vyvolan pomoci efektu a téch

barev.

Vnimate osobné nedostatek komunikace cilenou vyhradné na muzské

publikum?

Celkové vnimam prebytek reklam, takze bych ani nefekl, Ze je jich malo. Je to
dostacujici. Nékdy se ty i reklamy neustalé opakuji, coZ mé naopak otravuje.

Dle Vaseho nazoru, ktera reklama si myslite, ze je vic zamérena na muze, jak

byste je obodoval celkové s ohledem na danou skute¢nost?

Za mé jednoznacéné Gillette hlavné z toho divodu, Ze tam byl nastinén ten proces
holeni, kdy jsem vidél jednotlivé faze. Zaroven jsem mél moznost i vidét ten ucinek,
kdy si to ukazuje hned na sobé. Takze za mé 4. Angry Beards bych dal za 2, za mé
to bylo moc cileny na drsriaky az mi to pfisSlo jako takova maska a hodné prehnany.

Pusobilo na mé to tim dojmem, Ze to ve skute€nosti vibec tak neni.
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ROZHOVOR 8 - Respondent 8, vékova skupin 46 a vysSe, vék 54 let
Vybavujete si néjakou znacku, ktera je uréena jen pro muze?
Tady bych fekl, Ze celkové znacky automobilek a pak na holeni Gillette.
Vybavujete si néjakou znacku, ktera cili svou komunikaci jen na muze?
Nejspi$ prevazné produkty tykajici se holeni, takze opét Gillette.
Znate znac¢ku Angry Beards a Gillette?

Znam Gillette. Angry Beards jsem nékde uZz slySel, ale nem0zu to ted nikam zaradit,

nemam predstavu, co délaji.

Vlastnite néjaky vyrobek alespon jedné z uvedenych znacek?
Ano od Gillette, holitko a néjakou pénu.

Poridil jste si tento vyrobek sam nebo jste ho od nékoho dostal a od koho?
Sam od manzelky.

Pokud sam, na zakladé, ¢eho jste si vyrobek zakoupil?

Je to nejspis tim, Ze to jed dostupny v téch kamennych obchodech.
Délal jste si pred koupi vyrobkt resersi?

Spis u téch drazsi véci, u produktu podobného typu ani ne.
Kupujete si to tyto vyrobky opakované?

Ano.

Na Skale od 1 do 5 vyjadrete, jak moc vyuzivate k inspiraci o koupi produktt
pro sebe televizi, ¢asopisy, noviny, webové stranky znacek, socialni sité,

reklamy na internetu, billboardy, doporuceni pratel €i rodiny.

Myslim si, Ze né&jaky vliv ta reklama ma, i kdyz ja spi$ Ctu né&jaké zpravy. Ale vim,
Ze tfeba autosalon, nebo takoveé ty odborné recenze maji vliv na to, jestli si o tom
budu dale néco zjiStovat.

Jak moc Vas dana reklama zaujala na skale od 1 do 5?

Gillette mé zaujalo vic, davam tomu 5. Libi se mi, jak je to zpracované, citim z toho
profesionalitu. Vizualné je to vic dynamicky a agresivni. U Angry Beards bych to

hodnotil za 4. Tam na mé& zapUsobil pfedevsim ten humor.
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Jsou pro Vas obsazené informace dostacujici, nebo byste potreboval dalsi
zdroj k zakoupeni vyrobkuti?

Za mé v pripadé Gillette ano, pfijde mi, Ze vim, na co je produkt, a to mi staci.
U Angry Beards mozna bych si o tom jesté néco precetl pfimo na jejich strankach,
pokud by byly k dispozici.

Myslite si, ze je pro Vas dany obsah relevantni?
Nejspis ano.

Myslite si, ze tyto reklamy apeluji na to, co to je byt muz? Nebo jak by se mél
chovat a jak by mél vypadat?

Nepfijde mi to tak. Kazda reklama vyuziva jinou postavu k ukazce toho produktu.
Spis jako cili kazdy na nékoho jiného, ale ne Ze by mi ukazovali, jak bych mél
vypadat, nebo co bych mél délat.

Jak na Vas pusobi znéni sdéleni reklamy? Jak moc vyuzity jazyk, jednotliva
slova a dalSi komunikaéni prvky jsou mifena na tradi¢ni muze na sSkale od 1
do 5?

Mé osobné to mluvené slovo tolik nezajima, spiSe se soustfedim na design toho
produktu. Jak vypada, jestli se mi vizualné libi. Ty slova jsou pro mé vedlejsi, pak
kdyZ hodnotim né&jaké funkce, tak ano, ale v reklamé je to pro mé irelevantni, jako
napfiklad ted v tom Gillette, tak né&jak mi Fekli, ty funkce, jak se pouziva a dalSi
informace. Preferuji, kdyZ pak si nemusim nic vyhledavat, nebavi mé to. Ale urcité
obé firmy cili na to muzZské publikum, je to i trefny. U Angry Beards davam za 5, je
to srandovni a takovy pfimocary. Gillette hodnotim za 4, je to tam taky, ale je to vic

neutralni, vic korektni.

Preferujete reklamy, které vyuzivaji prvek humoru?

Jo, urcité jo, zaujme mé to vic.

Jak moc si myslite, ze vyuziti humoru je cileno na muze na Skale od 1 do 5?

Nefekl bych ani, Ze kdyz je tam prvek humoru, Ze by to muselo pfimo cilit vic na ty
muze, ale rozhodné to vic zaujme, jak chlapi, tak Zensky. Je to vic zapamatovatelny.

| kdyZ si vyrobek nezakoupim, tak urcité si ho vic pamatuiji.

Jak silné vnimate pouzité barvy jako tradicné muzské od skaly od 1 do 5?
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PFijde mi, Ze obé reklamy vyuzivaji stejné barvy, nebo minimalné podobné. Nevidim
zde az tak velky rozdil az na ten zeleny prvek, co byl u Gillette. Pfijde mi, Ze tyto
barvy patfi do téch neutralni, ale tim, jak jsou tmavsi, tak mali¢ko vic mifi na muze.

TakZe 4. Ale urcité bych si je dokazal pfedstavit i na produktech uréenych pro Zeny.

Pokud v reklamach vystupuje slavha osobnost, jak moc Vas to motivuje
ke koupi vyrobku? Zhodnot’te na Skale od 1 do 5.

Tady bych Fekl, ze vibec, takZze 0. Spi§ mi pfijde, Ze je to vSechno business. Ten
herec to ma jen zaplaceny a toCi se v tom penize. Mam k tomu negativni vztah nezli
pozitivni. Pro mé je lepSi, kdyz je tam nékdo neznamy, o kom si udélam obrazek
sam, nesmi se to pfehanét. Ani Gillette s fotbalistou na mé necili ani Angry Beards
s liliputem, je na mé uZ taky az moc, nevim vlastné pro¢ tam je, vibec se tam

nehodi.

Jak moc vnimate pouzity zvuk v reklamach jako tradi¢éné muzsky tedy jak moc

cili na muzské posluchac¢e? Zhodnot'te na skale od 1 do 5.

Tady u obou asi davam 5, jak hlas u obou byl muzsky, pevny. Tak mi pfisSlo i hudba
v Gillette byla dynamicky a agresivni.

Ktery z téchto prvku ze vSech Vas zaujal jako prvni v danych reklamach?

U Gillette mé zaujaly detaily na to holeni, vlastné ten pohyb. Pak i ten strojek, jak je
vyobrazen, vlastné ho muzu vidét a udélat si o ném pfedstavu. Ve druhé reklamé,

tim Ze tu znaCku neznam, tak mé zaujalo to napéti, vlastné co z toho bude.
Vnimate osobné nedostatek komunikace cilenou na muzské publikum?
Nevnimam, pfijde mi, Ze téch reklam je dostatek. Necitim se byt utlacovat.

Dle Vaseho nazoru, ktera reklama si myslite, ze je vic zaméfena na muze, jak

byste je obodoval celkové s ohledem na danou skute¢nost?
Pfijde mi, Ze Angry Beards je cilené vic na ty muzskeé, i kdyz otazka na jaké, tady
davam 5. A Gillette davam 4, je to také na muzské, ale uz by tam mohlo zaujmout

i Zeny, tou postavou a tim, Ze by to chtéli pofidit svému manzelovi, neni to az tak

drsné.
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