Postoje a vnimani konceptu gendered marketingu
ceskymi spotrebiteli generace Y a Z

Bc. Agata Grudzinska

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2023 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapiijmeni:  Bc. Agata Grudzinska

Osobni cislo: K21060

Studijniprogram:  N0414P180005 Marketingova komunikace

Forma studia: Kombinovana

Téma prace: Postoje a vnimani konceptu gendered marketingu ¢eskymi spottebiteli generace
YaZ

Zasady pro vypracovani

1. Provedte reersi literdnich a online zdrojti zaméfenych na souvislost mezi genderem a marketingem.

2.Porovnejte vniméni diferenciace pohlavi v marketingu z pohledu segmentace trhu az pohledu gender studif. Poskytnéte
piiklady gendered marketingu s vyuZitim néstroji marketingového mixu.

3. Stanovte cil, lcel a metody vjzkumné prace.

4. Vytvorte a realizujte kvantitativni Setieni.

5. Vysledky ddle podpofte kvalitativnim vyzkumem formou hloubkovych rozhovord.

6.V ramdi projektové &sti vytvoite strategii pro vybranou kampari, kterd rezonuje s vnimanim gendered marketingu
generaciYaZ



Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

MACLARAN, Pauline. 2022. Gendered Marketing, Cheltenham: Edward Elgar Publishing. 168 stran. ISBN 978 183910 881
5

MILESTONE, Katie a Anneke MEYER. 2022. Gender and Popular Culture. 2nd Edition. Polity. 300 stran. ISBN
9780745 69827 4.

FINE, Cordellia a Emma RUSH. 2018. Why Does all the Girls have to Buy Pink Stuff? The Ethics and Science of the Gendered
Toy Marketing Debate. In: Journal of Business Ethics. 5. 749-784. Dostupné z: https://doi.org/10.1007/510551-016-3080-
-3,

POWERS, Katie, 2019. Shattering gendered marketing. In: American Marketing Association. Dostupné z: htt-
ps://www.ama.org/marketing-news/shattering-gendered-marketing/.

STRITESKY, Véclav. 2015. Diference ve spotfebnim chovdni muzii aZen: vyznam kritéria pohlaviv segmentaci spotfebnich trhi.
Zlin: Radim Bacuvcik — VeRBuM. 237 stran. ISBN 978 8 08750 065 1.

Vedouci diplomoveé prace: Mgr. Michal Stransky, PhD.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéni diplomové prace: ~ 31.ledna 2023
Termin odevzdani diplomové prace: 14. dubna 2023

b

Mgr. Josef Kocourek, Ph.D. doc. Ing. Mgr. Radim Bacuvcik, Ph.D.
\ \dékan feditel Ustavu

Ve Zliné dne 3. dubna 2023



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakaléfskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a 0 zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdé;Sich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3;

podie § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uiiti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podie § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalafskou/diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pispévek na uhradu nakladu, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynalozeny (aZ do jejich skuteéné vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bali ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Oéelim
() k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomove prace vyuZit ke komerénim acelim,
pokud je vystupem bakalarské/diplomove prace jakykoliv softwarovy produkt, povaZuji se za soucast
prace rovnéz i zdrojove kody, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této souéasti
maze byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji, Ze:

Jjsem na bakalafské/diplomové préci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledku budu uveden jako spoluautor.

.............. I .....'.....4..... SrssseNsRNN I aeS
podpis studenta



ABSTRAKT

Diplomova préce se zabyva postoji ke genderové podminénému marketingu, ktery spociva
v rozliSovani spotiebitell na zdkladé jejich pohlavi prostfednictvim ptizplisobeni
komunikace nebo vlastnosti produktu na zakladé genderovych stereotypi. Prace vymezuje
teoretické predpoklady pro toto cileni a pohled z hlediska gender studii a pojeti identity
spotiebitele. Dale se vénuje konkrétnimu dopadu tzv. “rizové dani“. Pro zkoumani vnimani
uvedené problematiky generaci Y a Z jsou pouZzity dotaznikové Setfeni a polostrukturované
rozhovory. Mezi hlavni zjisténi patii tendence k zanedbatelnosti gendered marketingu
a tihnuti ke genderové neutralni komunikaci i packagingu. Nazory jsou ale neucelené
vramci pojeti ,rizové dané“. Maji sklon k odmitnuti jeji existence nebo uchylovani
pozornosti k opravdovému smyslu genderizace produkti. Navrhované projektové feseni by
mélo dostat toto téma do odborného marketingového prostoru a vysvétlit, pro¢ je strategie

gendered marketingu neucinna.

Klicova slova: gender marketing, genderov€é podminény marketing, trZzni segmentace,

gender a marketing, rizova dan

ABSTRACT

The thesis deals with attitudes towards gender-based marketing, which consists
in differentiating consumers on the basis of their gender by adapting communication or
product features based on gender stereotypes. The thesis defines the theoretical assumptions
for this targeting and the perspective of gender studies and the concept of consumer identity.
It also looks at the specific impact of the so-called 'pink tax'. Questionnaire surveys
and semi-structured interviews are used to investigate the perceptions of Generations Y
and Z on this issue. Key findings include a tendency towards neglect of gendered marketing
and a tendency towards gender-neutral communication and packaging. However, views
are fragmented within the concept of the ‘pink tax'. They tend to deny its existence or shy
away from the true meaning of the genderisation of products. The proposed project solution
should bring this topic into the professional marketing space and explain why the gendered

marketing strategy is ineffective.

Keywords: gender marketing, gendered marketing, market segmentation, gender and

marketing, pink tax
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UvoD

Spottebni trh je pfeplnén Casto nesmyslnymi vyrobky, které maji byt zacilené na
jedno z pohlavi. Neposkytuji ale Zadnou piidanou hodnotu a nepracuji ve piizpisobovani
téchto vyrobkti a jejich komunikaci s opravdovymi rozdily, pokud existuji
(napf. z fyziologického hlediska). Misto toho jsou zaloZzeny na ideologickych piedsudcich,
které ovliviiuji kulturni vnimani toho, co znamena byt Zenou, muzem nebo nebinarnim
¢lovékem. Existuji ale také marketingové aktivity, které naopak mohou tyto predsudky
zpochybnit nebo na né¢ jednoduse neupozoriiovat a do jisté miry odejit od genderizace
produktt a genderové komunikace jako takové. Piesto v praxi ziistava popirani genderovych
stereotypi omezené¢ a ma tendenci se stit ozehavym tématem, pouze kdyz ma dana
spotiebitelska skupina ekonomickou moc. Toto neni pfipad komunity LGBTQ+, ktera se
fadi mezi odptirce gendered marketingu spolu s feministickym hnutim v porovnani s cilovou
skupinou Zen, které jsou zvyklé na vyrobky cilené ptimo na né s vyuzitim charakteristického
vzhledu a jednotvarného femininniho sdéleni. Co funguje u generace Y a Z, které jsou
odborniky povazovany za generace smyslejici pro genderovou rovnost? Patii mezi piijemce
gendered marketingu? Kdo by mél bojovat proti genderovym stereotyplim? Tyto otdzky

podnitily mezi jinymi volbu tohoto tématu pro diplomovou praci.

Zamérem teoretické ¢asti prace je prozkoumat genderovou povahu marketingové
teorie a praxe a odhalit ideologické ptredpoklady gendered marketingu. Prvni kapitola
nabidne marketingové vychodisko, tedy pojeti genderu jako kritéria trzni segmentace
a piedpoklad pro vytvoreni cilené komunikace s ohledy na potieby daného pohlavi. Druha
kapitola poskytne pohled v souvislosti s gender studiemi a pozastavi se u pojeti identity
spotiebitele. Konkrétnimu dopadu gendered marketingu, tedy tzv. ,,riZzové dani“ se bude

vénovat kapitola teti. Zaveére¢na kapitola nastini metodiku Setfeni.

Samotné jednani spotiebitelti v souvislosti s genderové podminénym marketingem
a jeho vnimani bude naplni praktické ¢asti prace. Cilem vyzkumu je identifikovat a nasledné
pojmenovat analogie ve vnimani genderové perspektivy produkti a gendered marketingu
a dale zjistit postoje k tzv. ,rizové dani“ mezi vybranymi spotiebiteli generace Y a Z.
K dosazeni tohoto cile budou vyuzity metody kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Pata kapitola pfinese interpretaci zjisténi a vyhodnoceni vyzkumnych otazek. Vysledky

budou potazmo vyuzity pro navrh projektu v zaveérecné casti prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MUZSKA A ZENSKA DIFERENCIACE Z POHLEDU
MARKETINGU

Muzi a zeny zastavaji urcitou roli ve spolecnosti, tyto role jsou nejen tématem pro tzv.
»gender studies®, ale existuje zde i vazba na spotiebni chovani, jehoz specifika vyuziva
soucasny i teoreticky marketing v rdmci tvorby kampani, reklamy, a predevsim segmentace
trhu spotiebitelt. Reklama, jeji tviirci a zadavatelé, vyrazné formuji socialni aspekty pohlavi,
tedy rozdily mezi zenami a muzi, které nejsou dany biologickym vyvojem, ale vyvojem
spole¢nosti. Reklama se podili na vytvareni typicky muzskych a Zenskych vzorcu chovani,
a vniméani produktii a vibec okolniho svéta. Casto §ifeni téchto sd&leni, které n&jakym
zpusobem predurcuji, jak by se které pohlavi mélo chovat, jak by mélo vypadat, ¢im by
se mélo zabyvat, nepatii mezi primarni cile kampané nebo dané znacky. Navzdory tomu
se jedna o velkou hybnou silu spole¢nosti a 1ze zde sledovat tenkou hranici mezi vyuzitim
a zneuzitim genderovych diferenci pro cileni v ramci marketingu, ale i napf. cenotvorby
vyrobku. V této kapitole budou piedstaveny teoreticka vychodiska pro marketingovou
segmentaci na zakladé pohlavi, které budou nasledné konfrontovany tzv. gendered

marketingem, tedy genderove podminénym marketingem v Kapitole druhé.

1.1 Muzské a Zenské role v marketingu

Genderové role se odrazeji v ndzorech kazdé spolecnosti a chapou role muzii a zen
jako kulturni prvky, které utvareji relace mezi kulturnim prostfedim a spotiebnimi projevy.
Tyto prvky slouzi jako navod ke kulturné vhodnému chovéni, které je obtizné meénitelé
a zpravidla se nevaze se na konkrétni situace ¢i produkty (Schiffman a Kanuk, 2004).
V oblasti marketingu Stiitesky pozoruje dvé soucasné tendence kulturnich zmén
ve spole¢nosti. U prvni tendence se jedna o tzv. sblizovani muzské a Zenské role. Druha
tendence se charakterizuje udrzovanim ¢i posilovanim tradi¢niho rozdéleni roli. Prvni smér
Ize zasadit do praxe, a to v rovinach: uzivani stejnych produkti, prozivani volného ¢asu
a rozdéleni domécich praci, sledovani médii, vystupovani zen a muzi v reklamé, vzajemné
vztahy mezi muzi a Zeny, rizné a nekonvencionalni rozdé€leni roli v dalSich aspektech zZivota.
Druhy smér je reprezentovan fundamentalistickym myslenim, které vidi v rodiné hlavni
napli Zivota a neupiednostituje ménici se kulturni vzorce (2015, s 47-48). Oba sméry jsou
znaCkami a médii nasledovany v zavislosti na tom, jak blizko ma dana oblast, region ¢i stat
k procesu globalizace, ktera se podili na zménach chapani muzskych a zenskych roli

ve spole¢nosti. V ramci globalizace se Ize setkat u Siroké vefejnosti S nazorem, Ze piejimani
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téchto témat napt. Evropany od USA (genderové studie zaznamendvaji nejvetsi rozkvet ve
Spojenych statech), je pouhym projevem modniho trendu, ktery je sdilen danou

spolecenskou skupinou.

Jakysi vyvoj mysleni ve sméru oprostit marketing od genderovych roli, 1ze pozorovat
u Koudelky, ktery konstatoval, ze sledovani rozdili spottebniho chovani zen a muzi je svym
zpusobem zbytecné, protoze tyto rozdily jsou samoziejmé a evidentni. Uvadi, ze fada
naznak ukazuje na to, Ze se spotiebni chovani Zen a muii lisi méné a méné. Zeny fidi auta,
muzi si vybiraji kosmetiku. Jakoby segmentace podle pohlavi ztracela smysl, marketingové
uplatnéni. OvSem, jak kdy a kde. Problémem je, Ze tyto obecnéji pozorované a komentované
tendence jsou zna¢né nevyrovnané podle produktu, podle oblasti, ale i podle typu
spotiebiteli. Autor dale upozoriuje na tzv. ,fizenou kulturni zménu*, kdy do spolecnosti
vstupuji normativni socialni tlaky vyzadujici rovné chapani spotiebitelského chovani zen
i muzu, které ale neptisobi rovnomérné v Case a struktuie. Toto tvrzeni podpotil vyzkumem,
ktery zamémé smétfoval ke zhodnoceni vyznamu genderovych diferenci, jako nej€astéji

vyuzivané segmentacni proménné (2008, str.5).

1.1.1 Genderové role u spoti-ebitelii v Ceské republice

Z hlediska vniméani muzskych a Zenskych roli je rozdil mezi mladsi a starsi generaci.
Cesi starsi 30 let vét§inou tvrdi, Ze muzi v médiich poslouchaji muzska témata a zeny Zenska,
pficemz vyjimeénym genderové neutralnim tématem jsou finance a informa¢ni technologie.
Mezi genderové neutralni oblasti zadjmu patii plavani, vafeni, nakupovani, jidlo, piti,
cestovani, vzdélavani, ¢etba a vaznd hudba. Sblizovani muzskych a Zenskych témat je
vyrazn&j§i u Cechti mladsich 30 let. Zejména mladé Zeny oproti svym matkam a babickam
preferuji muzské oblasti, jako je sport, zatimco stale vice mladych muzl projevuje zajem
o modu, celebrity a zivotni styl. Tyto ndzory odrazeji vyrovnavani genderovych roli mladé
generace ve spotiebé zejména v tématech sportu a mody. Mladi muzi jsou méné ovlivnéni
tradiéné muzskymi rolemi (Zamazalovd, 2007). K charakteristice ¢eské perspektivy
genderovych roli a jejiho vlivu na spotiebitelské chovani pfispiva kulturni dimenze
maskulinity, Geerta Hofstedeho, ktery tvrdi, Ze mira maskulinity dané kultury méa vliv i na
spotiebitelské chovani. Spole¢nosti s vysokym skoére maskulinity upfednostiiuji muzsky
identifikované hodnoty, jako je Uspéch, hrdinstvi, asertivita a materialni uspéch, zatimco
spole¢nosti s nizkou maskulinitou prosazuji femininni identifikované hodnoty, jako jsou
vztahy, skromnost, pé&e o slabé a kvalita Zivota (1984, 81-99). Ceska republika doséhla

v indexu pomérné¢ vysokého skore 57 bodi ze 100, pficemZ vysokd maskulinita
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charakterizuje silnou diferenciaci mezi pohlavimi. Naopak nizkd maskulinita je
vysvétlovana tak, ze Zena prebird asertivni roli a muz bez nesouhlasu kultury ptebira
vztahovou, skromnou a pecujici roli. Ve femininnich nebo tzv. socidlnich spolecnostech se
péce o slabsi ¢leny stava dulezitym cilem jak pro muze, tak pro Zeny. V Ceské republice
a v zemich s vysokou spolecenskou diferenciaci jsou prosazované cile obvykle vice
identifikovany jako muzské. Dimenze maskulinity se zabyva nejen tim, které hodnoty jsou
umuzil a Zen nejvice cenény, ale také diferenciaci mezi pohlavimi, kterad ovlivituje preferenci
genderové-rolovych rozdilt ve spotiebé. V kulturach s nizkou maskulinitou budou kategorie
produktl prodavanych Zendm kromé potravin, mody, péce o té€lo a domacnost zahrnovat také
automobily, cestovani, finan¢ni sluzby atd. TotéZ plati pro muze, ktefi kromé& vyrobk
tradicné kupovanych muzi nakupuji i vyrobky uréené zendm. V maskulinnich kulturach
a v pripadé¢ ceské kultury bude kiizeni genderového wuziti tradi¢nich genderové
u Zen uzivani muzskych vyrobkt a u muzi uzivani vyrobka zenskych (Millner, Fodness a

Speace, 1993).

Koudelka piispiva k tématu svym vyzkumem k otazce typicky muzskych a zenskych
roli v domacnosti, kde 70 % muzii a 65 % Zen se v roce 2007 domnivalo, Ze Zena by méla
upiednostnit rodinu pted kariérou; 50 % muzt a 35 % Zen souhlasilo s tvrzenim, Ze péce
0 domdcnost je hlavni roli Zeny v domécnosti. S tim, ze muZ je schopen postarat se o déti,
souhlasilo 64 % muzi a 60 % Zen. Ve vefejném minéni pievazovaly pozitivni postoje
k Gcasti muzi na pééi o déti, které viak vykazovaly klesajici tendenci. Obecné Cesi obou
pohlavi povazovali tradicni hodnoty za dulezité. Shodovali se v preferenci tradi¢nich

muzskych a tradiéné Zenskych povinnosti v doméacnosti (2008, s. 78-95).

Pon¢kud novéjsi prizkum genderovych roli u ¢eskych spotiebitelti nabizi agentura
Simply5 pro uéely znatky IKEA. Vyzkum ukézal, Ze pokud jde o genderovou rovnost, Cesi
pochybuji o tom, Ze ziji ve spole¢nosti, ktera zarucuje rovna prava a prileZitosti pro Zeny
a muze. Nazory na to se navic vyrazn¢ 1i§i v odpovédich obou pohlavi. Zatimco 52 % muza
veéti v rovnost, u Zen je to pouze 38 %. To, Ze v ¢eském pracovnim i domacim prostiedi stale
existuje mnoho zazitych stereotypt, potvrzuji i dalsi vysledky vyzkumt. Témeét tfetina
Cechii (32 %) si mysli, ze genderové stereotypy maji silny vliv na jejich domaci Zivot.
Z vysledki prizkumu mimo jiné vyplyva, ze v kazdé druhé domacnosti (51 %) zastdva
vétSinu domacich praci Zena. Dokonce se ukazuje, Zze nékteré ¢innosti jsou stale povazovany

za ,,zenské®. Naptiklad zehleni je tradiéné vnimano jako zenska ¢innost, které se ve sve



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

domacnosti vénuje 85 % dotazanych. V 73 % ptipadt se zeny vénuji prani, myti oken (67
%) nebo vyméné lozniho pradla (60 %). Muzi délaji méné téchto domacich praci, ale jinym
se dafi rozdélovat role rovnomérnéji. Muzi se vét§inou zabyvaji mytim nadobi, nakupovanim
nebo vynasenim odpadkl. Pokud se partnefi o né€jaké zalezitosti rozhoduji spolecné, jde
o0 penize a vydaje na domacnost. V tomto ohledu pievlada rovnost v 79 % domacnosti. Podle
55 % dotézanych oba partnefi nakupuji a myji nadobi (50 %) a vynaseji odpadky (50 %).
(IKEA, 2021).

Tato charakteristika potvrzuje, Ze Cesti spotiebitelé pretrvavaji v tradi¢nim rozdélenim
roli, které maji vliv na jejich spotiebni chovéani. Zeny by tedy mély zajimat o aktivity
a produkty, které jsou ureny zenam, a muzi o témata a produkty, které jsou uréeny muzim.

Tyto predpoklady vyuzivaji znacky pro segmentaci trhu, které se vénuje néasledujici kapitola.

1.2 Segmentace trhu a vyznam Kritéria pohlavi v marketingu

Segmentace trhu je chapana jako zaklad, na nimz je zalozena filozofie cileného
marketingu. Marketéfi se snazi hledat podobnosti mezi spotiebiteli, jez mohou vyuzit pfi
boji s konkurenci. Spravné by neméli segmenty vytvaret, nybrz je identifikovat a zkoumat
a na zaklad¢ zjisténych poznatkd, uréit, na které se zaméti. Rozdilnosti mezi spotiebiteli je
nutné sledovat a respektovat ve vazb¢€ na produkt, pti rozhodovani o podobé komunikacni

kampan¢ znacky, apelech pfi a volbé médii (Kotler a Keller, 2007).

Pohlavi je nejsilnéjsim faktorem, ktery urcuje, jak ¢lovék vnima svét a vSe v ném.
Je silngjsi nez vek, piijem, rasa nebo zemépisna poloha (Brennan, 2011). Segmentacéni
proménna pohlavi je tradicnim popisnym kritériem, které je pfi koncipovani marketingové
strategie, vyuzivana témet vzdy. Tendence se zde predpoklada, to znamend ze sblizovani
muzskych a zenskych roli se mize projevit disledky a neptiznivymi dopady na ucel trzni
diferenciace jako takové. Konkrétné lze pozorovat jev znamy jako fragmentace
marketingové orientace. Nakolik je tedy segmentace daného trhu dle kritéria pohlavi
na misté¢? Normativni charakter této otdzky teorie pfili§ nezkoumad, ale 1ze ptedpokladat,
Ze realny vyznam proménné pohlavi zavisi na dane produktové kategorii a definovaném trhu
(Stritesky, 2015).

Gender kritérium Ize zapojit do segmentace spotiebniho trhu nasledujicim zptisobem:

- Podminkou rozdilnosti/podobnosti spotiebniho chovani vi¢i dané produktové

kategorii je déna rlznymi/podobnymi charakteristikami spotiebiteli.
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Tyto charakteristiky pomahaji pochopit volby spotiebitelt. Tato velka oblast
se muze oznaCovat i ,,vysvéetlujicimi kritérii“, nebo jako nezavislé proménné,

protoze podle nich se méni projevy spotiebitelti vii¢i produktim dané kategorie.

- Pohlavi jako segmentacni kritérium je c¢asto s odliSnym chovanim spotiebitelil
logicky a zfeteln€ spojeno (Zeny maji jinou stavbu téla, nez maji muzi, ve stafi

se obtizné&ji ucastni sportovnich aktivit)

- Jedna se o kritérium s jednim zakladnim rozmérem v jasnych jednotkéach. Toto

kritérium je relativné jednoduché z hlediska vyjadieni miry odli$nosti.

- Vyhodou vyuziti tohoto kritéria je dostupnost dat. Umoznuje to piehledné

zaméteni marketingovych aktivit (Koudelka, 2005).

Maloobchodni podnikédni téchto a dalSich klasickych demografickych proménnych
vyuziva a vychazi z pfedpokladu, ze muzi a zeny maji rozdilné postojové a behavioralni
orientace. Tyto rozdily maji byt dle Striteského dany jiz zmiiovanou genetickou vybavou,
ale také je tieba je vnimat jako dusledek socializace (2015). Gender diferenciace v chovani
obou pohlavi spociva hloub&ji nez v pouhém kulturné socialnim prostiedi. Rozdily
v chovani muzl a zen jsou vrozené, tedy biologicky a geneticky dané. Na neurologické
védecké scéné nepanuje sice shoda, zdali to tak opravdu je, ale u Zen se zaznamenava vyssi
prekryvani ¢innosti hemisfér, vyssi smyslovou citlivost, u muzi se spiSe poukazuje na vyssi
préh bolesti. Zeny maji také 1épe manipulovat se slovy (zasoba, nadfazovani pojmi apod.),
kdezto muzi se vyjimaji lep$i prostorovou orientaci a matematickymi schopnostmi
(Koudelka, 2005). Kotler a Keller se soustfeduji v ramci problematiky na ptevazujici
orientaci na komunitu u Zen, u muzi na jejich zalibeni v sebevyjadieni a seberealizaci

(2007, 5. 254-256).

Dnesni marketing cilené pracuje s poznatky o rozdilech mezi zenami a muzi a chape
je v riznych rovinach. V reakci na vyuziti téchto konkrétnich rozdil (at’ uz stereotypnich
nebo ne) vznikl pojem gender marketing. Jedna se o0 ,.konzistentni a systematické zvazovani
genderové specifickych rozdili ve vSech oblastech firemniho systému hodnot. Gender
marketing umoziluje oslovovat muze a zeny cilengji, pomoci novych népada.*
(Bosnic¢ova, 2007). Gender marketing by mél cilenéji zkoumat rozdily mezi pohlavimi
a vysledky promitnou do procesu vyvoje vyrobku, brandbuildingu a kampani. Zastanci
genderového marketingu tvrdi, Ze uspokojeni zen je podminéno sofistikovanéj$im ptistupem

v marketingu. Mezi nova marketingova ,,p“ patii vztahovy marketing, ktery klade diraz
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na udrZeni a spokojenost zakaznik(i namisto dominantniho zaméfeni na prodejni transakce.
Vztahovy marketing jde nad ramec vtiravé reklamy a propagacnich akci. Spolecensky
odpovédny marketing bere v uvahu nejlepsi zajmy spole¢nosti, kdyz usiluje o nabidku
zadoucich produktii spotiebitelim. Zeny také kladou diiraz na servis a odborné poradenstvi
v kategoriich vyrobkd, o kterych nemaji dostatecné znalosti. Tradi¢ni marketingovy ptistup
vyuzivajici 4P a gender marketing nabizeji zasadné odliSny produkt; tradicni marketing
nabizi produkt bud’ pro muze, nebo pro Zzeny, zatimco novy koncept genderového
marketingu pravdépodobné vytvoii produkt podle potieb zen; v disledku toho vznikne
produkt, ktery ¢asto oceni i muzi (Jaffé, 2008).

Tabulka 1 — 4P tradicniho marketingu a gender marketingu. Zdroj: JAFFE, D. 20086,
Gender Marketing: New Insights For New Concepts

Tradi¢ni marketing Gender marketing

produkt vyzkum

cena Servis

distribuce relationship marketing (vztahovy
marketing)

propagace firemni etika, firemni politiky, firemni
odpovédnost

V dnes$ni praxi se lze setkat s tim, Ze znacky toto identifikovani a zkoumani rozdilt
opomijeji a interpretuji tyto rozdily dle tendenci ve vnimani genderovych roli, a to i téch
zastaralych. Své vyrobky jasné oznacuji dle pohlavi, pro kterd jsou urcena, at’ uz barvou,
oznac¢enim, reklamou apod. Segmentaci trhu, kterou by méli podpofit vyzkum mohou
spolecnosti opomijet a misto ni se fidit stereotypnimi genderovymi rolemi ve spolecnosti.
Na toto reaguji zahraniéni zdroje, které pouzivaji mirnou zménu v pojmu, a tim je gendered
marketing, v piekladu tedy genderové podminény marketing. Tomuto pojmu bude vénovana

druhd kapitola.
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1.3 Diferenciace muzi a Zen v nakupnim chovani jako predpoklad pro

vyuziti gender marketingu

Zeny stanovi pro obchodniky vyznamnou cilovou skupinu a znaky povazuji
nakupovani za ptevazné Zenskou zélezitost. Fakt, Ze muzi jsou vice zapojovani do
nakupovani vysvétluje Stritesky jako skute¢ny posun roli, nebo pouze snahu muzi pomoci
zenam. Zeny jsou tradiéné chapany jako zodpovédné osoby za nakupy produktii pro
domaécnost, ale vedle téchto nakupi Zeny stale vice rozhoduji o dulezitéjsich vydajich, jako
jsou investice apod. Zeny tak lze chapat jako vicenasobny trh, kde nakupuji, jak pro sebe,
tak pro svou rodinu, ale také i pro své podnikéni (2015, s. 58) Sblizovani zenskych
a muzskych roli vyvolava pochybnosti o tom, zda je potieba diferenciovat trh dle pohlavi,
ale existuje nazor, ze Zzeny a muzi maji jiné potieby, postoje a preference. Zeny jinak
piijimaji marketingova média a sd€leni, jazyk reklamy a vizudlni prvky. Gender Trends

Marketing Model upozornuje na Ctyti zakladni faktory zenskych genderovych predpokladi:
e sociélni hodnoty — rizna piesvédéeni a postoje, které se tykaji mezilidskych vztahu,
e zivotni/Casové faktory — disledky diferenciovanych roli muzi a Zen,
e strategie zaméteni — konzistentni rozdily Zenského vnimani a pfijimani informaci,
e komunikacni klice — rozdilné vzorce a zvyky ve vyjadiovani.

Tyto vySe uvedené body maji pfimy vliv na kupni rozhodovani zen a zaroven poskytuji
ramcovy pohled (s vlivy feminismu a gender studii) na to, ve kterych oblastech Ize hledat

zminovanou diferenciaci mezi muzi a zeny (Barletta, 2006).

Socialni hodnoty znamenaji v tomto pojeti, Ze je Zenam prisuzované vetsi zaméfeni
na vzajemné vztahy, co se miiZe odrazit v jejich pfistupu k nastrojim public relations a CSR,
napf. Ze vyuziti tdchto nastroji vnimaji jako zasadni. Zivotni a &asové faktory lze
interpretovat tak, Ze Zeny pracuji se svym €asem jinak nez muzi, coz je dano stereotypem,
ze zeny musi délit svlj €as mezi pracovni a rodinny Zivot, kdeZto muzi se primarn€ zaméiuji
na ten pracovni. Na trhu ale vznikaji nové pfilezitosti, jak témto Zenam usetfit Cas. Je zde
vys$si potencial k udrzeni loajality ke znacce, k odzkousené znacce, ktera je v nejlepSim
ptipadé také doporucovana (Word of mouth). V této souvislosti se uvadi také fakt, ze Zeny
a muzi se lisi délkou Zivota, Zeny se dozivaji vys$Siho véku nez muzi, tedy potencidlné déle
zastavaji roli spotiebitele (Stritesky, 2008). Strategie zaméfeni je vysvétlovana tim, ze

si zeny vSimaji vice detaill, jsou naro¢néjSimi zdkazniky, maji tendenci zjiStovat vice
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informaci nez muzi (Bartova, Barta, Koudelka, 2007). V reklamé ale oceni piib&h neZli vycet
argumentti. Komunikacni klice u Zen to jsou napt. vzajemné vztahy, preference piib&hu,

detaily a emocionalni apely (Barletta, 2006).

Tradi¢ni stereotypy a piedsudky, které jsou spojené z muzskymi spotiebiteli Ize
potvrdit, ale také vyvratit. Ur¢ité diference v kupnim chovani muzi a Zen byly jiz uvedeny
vyse. K dal§im charakteristikdm patii fakt, Ze zeny rady zkousi riizné varianty produktu
¢i sluzby a podrobnéji je pted samotnou koupi analyzuji, zatimco muzi uskuteciiuji ndkup
rychleji a vystaci si s mén¢ informacemi. Muzi tyto informace spiSe vyhledavaji samostatné
a vyhybaji se Castému kontaktu s obsluhou (Underhill, 2002). Muze je tfeba oslovit
predevS§im vasni pro vykon a technickymi detaily. MuZi projevuji vizualné-prostorové
nadéni a reaguji na pfisliby statusu a moci spojené s vyrobkem. Muze definuje jejich
hierarchické postaveni, zatimco Zeny kladou vyrazné Castéji nez muzi diraz na mezilidske
vztahy. Pravé muZze snadnéji pfesved¢i reklamni sdéleni vyuZivajici superlativy, souvislosti
soutéze a uspéchu (Jaffé, 2008). Obchodnici by se méli ale snazit usnadnit muzim
nakupovani (jelikoz dle vyzkumu necht&ji nakupovani vénovat tolik Casu jako Zeny)
(Underhill, 2002) a vyuzivat jednoduché a srozumitelné znaceni produktti. To vSe podpofti
rozhodovaci proces muzskych zdkaznik®, ktery je kratSi neZ u Zen (Stritesky, 2008).
Specifika ndkupniho chovéani se odrazi v jisté mife i na tom, jak muzi a zeny pfistupuji
k samotnému produktu, zejména jeho packagingu. K Zené¢ promlouva prakti¢nost
a pragmati¢nost, stejné jako estetika. Zeny ocefiuji produkty, které pomahaji zintenzivnit,
zlepsit nebo vyjadtit vztahy, vazi rad a vyuZivaji informace od pratel. Vyhledavaji vztahy,
coz prispiva k zasadni roli osobnosti prodejce. Nejcastéjsim diivodem, pro¢ obchodnici
pfichazeji o zakazniky, je nedostatek pozornosti a pomoci na prodejné. U muzil je tento
davod jiny; nejcastéjsi je upustit od nakupu, protoze zakoupené polozky jsou vyprodané.

Zeny maji obecné vétsi potiebu citit se jako dileZity a vazeny zakaznik (Jaffé, 2008).

Angowski reaguje na zménu chovani zakaznikl a dostupnost jednotlivych nabidek na
trhu a zaméfuje se ve svém vyzkumu na hodnoceni distribu¢nich kanalti ve vztahu k pohlavi.
Prizkumny vzorek zahrnoval vice nez tisic respondentd. Statisticky vyznamné rozdily

ve vyuzivani jednotlivych kanali mezi muzi a Zenami zpozoroval u téchto aktivit:
- vyhledavani informaci po telefonu,
- nakupovani po telefonu,

- nakupovani na internetu,
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- servis a poprodejni servis po telefonu.

U vsSech téchto aktivit byli muzi ve vétSin€. Dale konstatoval, Zze chovani v obou skupinach
pohlavi neni homogenni kvuli vlivu dalSich sociodemografickych kritérii, jako je vék
a piijem (2016, s. 56). Poznamenav4, Ze muzi vnimaji nakupovani jako potiebu souvisejici
s hledanim kanald, které jim umoziuji rychle a efektivné dosahnout svych cili. Jedna se
pfedev§im o online kanaly. Podobné vysledky prezentuje agentura Firstinsight, muzi
nakupuji online ¢ast&ji nez zeny. Rozdil mezi poméry Zen a muzi v internetovych obchodech
byl vSak velmi maly. Vyzkum navic ukazuje, Ze muzi vyuzivaji technologie vice nez Zeny

k nakupovani a ziskavani informaci, které¢ pottebuji (Petro, 2019).

Z téchto zvyklosti nakupniho chovani u muzl a zen lze vyvodit to, Ze produkty pro muze
by mély obsahovat na svém obalu jasné informace a oznaCeni. Je tfeba ale na téchto
produktech vyuzit stereotypni barvy jako rtizova a modra, nebo kategorizujici oznaceni ,,pro
muze* a ,,pro Zeny“? Jesté predtim, neZ tato prace poskytne feseni, jak by tedy ono oznaceni
mélo a mohlo vypadat, nasleduje kapitola o nutnosti genderizace produkti z historického
hlediska.

1.4 Genderizace produkti a sluzeb z historického pohledu

Rozdé€leni produkti a sluzeb podle pohlavi je jednim ze zédkladnich aspekt segmentace
trhu, cileni a positioningu — procest, které jsou zakladem strategického marketingu.
Marketéti, ve spojeni s designéry produkti, Casto vychazeji z genderovych piedpokladi
o uzivatelich a vyznamech, které¢ pfikladaji produktim. Dikazem toho muize byt naptiklad
znacka cigaret Marlboro, jejiz pocatky sahaji az do roku 1924, kdy se snazila proniknout na
tehdy malo rozvinuty Zzensky trh. Pozdé&ji v§ak spole¢nost Marlboro zménila svou identitu
na maskulinni s vyuZzitim drsného a ,,macho“ kovboje. Dal§im, méné znamym piikladem je
mikrovinné trouba, ktera byla plivodné navrzena jako ,,hnédé zboZi* pro ohfev hotovych
jidel a byla uréena mladym muziim, ktefi nechtéli ztracet cas ptipravou jidla. Navod k pouziti
odpovidajicim zplisobem vyjadioval sloZitost spojenou se Spickovou technologii a prodaval
se v prodejnach hnédého zbozi spolu s videorekordéry a stereo systémy. Kdyz toto ptivodni
umisténi nedosahlo o¢ekavaného tspéchu na trhu, byla mikrovinna trouba pfepracovana na
,,bilé zbozi* s rozsahlejSimi moznostmi vareni, véetné peceni a grilovani. Jako rodinné zbozi
se pak pifedpokladalo, ze hlavnimi uzivateli budou Zeny, a proto bylo jeji high-tech

programovani nahrazeno jednodus$$imi piktogramy oznacujicimi uzivatelské moznosti.
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Zmeénila se také distribuce a mikrovinna trouba se prodéavala, stejné jako se prodava dodnes,

spolecné s dalsi bilou technikou, jako jsou sporaky a chladnicky (Cockburn a Ormrod, 1993).

Zménil se tedy ,,gender< mikrovinné trouby, pokud jde o jeji cilové uzivatele, zptsob
a misto prodeje, a dokonce i navod k pouziti. Vyvoj mikrovinné trouby jako takové je
ptikladem zptsobt, jakymi designéfi a marketéti vytvareji predpoklady o potencialnich
uzivatelich a o vyznamech, které budou vyrobku ptikladat. Zpocatku se feministické prace
v této oblasti zamétovaly na dopad technologii v domacnosti a v praci a ¢asto zobrazovaly
zeny jako pasivni obéti technologii, které byly povazovany za ztélesnéni patriarchalnich
a kapitalistickych zajmi (Wajcman, 2000). Design technologii byl spojovan s vyrobou, muzi
a muzstvim, zatimco pouzivani technologii bylo spojovano s druhou sférou, tj. se spotiebou,
zenami a zenstvim. Konec 80. let 20. stoleti znamenal posun v diirazu na komplexnéjsi
pohled na vztah mezi technologii a genderem. jako oboustranny vzajemné se utvaiejici
vztah, v némZ je technologie zdrojem 1 disledkem genderovych vztahli a naopak

(Faulkner, 2001).

Navzdory skute¢nosti, Ze mnoho Zen je technicky velmi zdatnych a mnoho muzi nikoli,
pretrvava predstava technologie jako muzské domény, kterd je povazovana za nedilnou
soucast konstrukce muzstvi (Wajcman, 2000) Vyzkumy ukazaly, jaké potéSeni nachazeji
muzi — inZenyfi v praci s technologiemi a jak to hraje kliCovou roli v jejich pocitu
individualni a profesni identity, zatimco jejich Zenské protéjsky stejnou posedlost
technologiemi nesdilely (Mcllwee a Robinson, 1992). Podobné je tato snaha o ziskani moci
a kontroly prostfednictvim technologické odbornosti stejné relevantni v online prostredi,
a to jak v ptipad¢ pocitacového hackingu, tak v ptipad¢ pocitacového programovani, tedy

v obou oblastech, kde dominuji muzi (Faulkner, 2001).

Vzhledem k této hluboce zakofenéné¢ nadvladé muzid v oblasti technologii neni
piekvapivé, ze svét je navrzen pro muZze. Neschopnost dostatecn¢ zahrnout do procesu
navrhovani perspektivu Zen casto vede k nezamySlenym muzskym predsudkim pfi
navrhovani produktid. Jednim z Sokujicich faktl je naptiklad to, Zze automobily jsou
navrhovany podle muzského téla, a proto je u Zen témét o 50 % vyssi pravdépodobnost,
ze budou pii srazkach véazné zranény nez u muzi. Vysledkem toho, Zze konstruktéfi
ptredpokladaji, a dokonce i védci v $ir§im smyslu, v centru svych studii povazuji vychozi
vzorek muze, je, Zze genericky muzsky rod prostupuje v§im od samotného jazyka ("lidstvo")
az po historické postavy na bankovkach, spickové filmové role, a dokonce i détské nelidské

televizni postavy. Chytré telefony a klaviatury klavirt, které jsou pftili§ velké pro rozpéti
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primérné zenské ruky, chytré hodinky, které se nehodi na Zenské zapésti, a technologie
rozpoznavani hlasu spole¢nosti Google, ktera o 70 % cCast&ji rozpozna muzsky hlas — to je
vycet produktl a sluzeb, které nejsou zcela spravné genderoveé uzptsobené (Criado-Perez,

2019).

Uzitecnym vstupem k pochopeni role marketingu v tom, jak se ve sféfe spotieby
odréazeji a reprodukuji rtizné genderové skutecnosti, je zaméfit se na symbolické aspekty
majetku a socidlni interakce, které zprostiedkovavaji. Pojem ,rozsifeny produkt*
(Levitt, 1980) je ve spotiebitelském vyzkumu velmi dulezity a oddéluje materialni G¢inky
produktu od jeho symbolickych u¢inkl. Z toho vyplyva, ze kromé zékladniho produktu
(primarniho uzitku nebo divodu jeho koupé€) a vlastniho produktu (poskytnuti tohoto
uzitku), existuji dal$i rozSifené vlastnosti, které se ¢asto tykaji nehmotnych, symbolickych
aspekt, jako je napf. esteticke uspokojeni (Maclaran a Chatzidakis, 2022). Z tohoto pohledu
se vnimany gender pfedmétu nebo Cinnosti stava dal$im ,,rozsifenym* benefitem, ktery

posiluje shodu genderové identity spotiebitele (Oakenfull, 2012).

Nejsou to vzdy marketéfi nebo designéfi, kdo diktuje vSechny vyznamy produktu nebo
sluzby, a nékdy mohou byt piivodni vyznamy reinterpretovany v pribéhu interakce uzivateli
s urc¢itou technologii. Zndmym piikladem je pocatecni marketing telefonu v roce 1900 a to,
7e byl ptivodné zamyslen jako obchodni néstroj — domaéci pfipojeni mélo pouze zajistit, aby
se podnikatelé mohli spojit doma. Ackoli se s tim nepocitalo, zeny pouzivaly domadci
telefony pro rozhovory s prateli a rodinou. Nakonec si telefonni spole¢nosti uvédomily,
ze je vyhodnéjsi uctovat poplatky za dobu trvani hovoru nez za uskute¢néné spojeni (Rakow,
1992). Ptesto asociace s telefonem jako muzskym pojmem pietrvavaly po téméf sto let
ve spojeni se Sirokym znevazovanim Zenského pouzivani telefonu, které bylo oznacené jako
frivolni. Spolecnost British Telecommunications to v 90. letech 20. stoleti obratila naruby
svou kampani ,,It’s Good to Talk“. Za&kladem tohoto inovativniho a velmi tspésného
pfistupu byl kulturné orientovany marketingovy vyzkum, ktery identifikoval genderové

vnimani pouzivani telefonu (Alexander, Burt a Collinson, 1995).

Dalsim zpusobem, jakym genderizace sluzeb a produktd wudrzuje sociélni
nespravedlnost, je omezovani moznosti volby a zajmu lidi na zakladé pohlavi. Vétsina
prodejcii a vyrobeti hracek proddva hracky pro divky a chlapce oddélené. Akeni, konstrukéni
a védecké hracky jsou Castéji prodavany chlapciim, zatimco hracky na hrani roli, umélecké
a femeslné hracky jsou obvykle uréeny divkam. Vyzkum provedeny skupinou pro ochranu

spotiebitelll a prizkum britského trhu uvedl, ze britské televizni kanaly trvale zobrazuji
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chlapce jako aktivni a agresivni, pti¢emz reklamy zdaraziiuji moc, kontrolu a konflikt.
Naproti tomu divky jsou zobrazovany jako pasivni, pii¢emz reklamy se zaméfuji na témata,
jako je fantazie, vztahy a krasa. Kampari Let Toys be Toys proto zada prodejce a obchodniky,
aby se zbavili genderovych stereotypti a své vyrobky uvad¢li na trh spiSe podle tématu
a funkce nez podle pohlavi. Kromé otdzky genderové spravedlnosti kampan poukazuje také
na Skodlivé dopady, které maji genderové stereotypy na zivotni prostfedi, vzhledem k tomu,
ze rodiny (a $ir§i komunity) s chlapci 1 dév€aty maji méné hracek, které mohou piedavat

z jednoho ditéte na druhé (Let Toys Be Toys, 2012).

1.5 Jak spravné oslovit Zeny a muZe produktovym designem

Do klasického marketingového mixu by se mélo zahrnout vice Zenskych holistickych
marketingovych konceptt, které zenam 1épe vyhovuji. V oblasti péce o zeny existuji dva
sméry, kterymi se muze spolecnost ubirat. Tyto sméry se v zasad¢ 1i8i, protoze vysledkem
prvniho je vyslovené zensky produkt nebo sluzba, ktery je podpofen naslednou komunikaci.
(Jaffé, 2008). Tato strategie se nazyva viditelnym marketingem, ale podobné synonymni je
I Zensky positioning. Naproti tomu produkt transparentniho marketingu neni explicitné
zensky pozicovany; muze byt dokonce pozicovan jako muZzsky, ale samotny produkt je
vytvofen s ohledem na Zenské potreby. Pfi propagaci explicitné Zenského vyrobku nebo
sluzby jsou komunikovany vyhody specifické pro Zeny. Tento pfistup se obvykle pouziva
u produktti, které uspokojuji genderove specifické potieby. Napiiklad zeny jsou Castéji nez
muzi ohroZeny nedostatkem zeleza. Jejich vyslovené Zzenské dopliiky stravy by tedy mély
obsahovat zelezo, vapnik a mozna i kyselinu listovou (Brennan, 2008). Viditelny marketing
je umocnén designem obalu, ndzvem vyrobku, vybérem distribucniho kanalu, pfipadné
umisténim na regale mimo jiné i zenskymi genderovymi naznaky, aby byl vyrobek pro
cilovou skupinu rozpoznatelné¢ genderové specificky. Viditelny marketing je zalozen
na oslavé, ocenéni a vyuziti genderovych rozdilti pro spole¢ny Gspéch. Mezi vyrobky, které
jsou ¢asto nabizeny v muzské a Zenské verzi patii obvykle moda, luxus, telefony, videohry,
automobily, pocitace a stale Castéji pivo, a dokonce i kolové napoje. Vyslovené zenské nebo
muzské vyrobky, které pii svém vzniku postradaly vyzkum mezi svymi spotiebiteli, mohou

mit zcela jiny dopad (Flocke, 2014).

,,Pink thinking* tedy rizové mysleni, slouzi jako zkratka v obchodnich strategiich
zaméfenych na Zeny a produkuje Zenské verze puvodniho produktu, aniz by to bylo

odivodnéno vyzkumem a vyvojem produktu specifického pro dané pohlavi.
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Rizové strategie jsou vysledkem povrchnich znalosti o spotfebitelkach a vyuzivani
stereotypti Zenskych genderovych roli. Na trhu se projevuje prostiednictvim vyrobku
a reklam zamétenych na Zeny s predpokladem, Ze lehéi verze puvodniho vyrobku, pastelové
barvy a kvétinové vzory se budou Zenam libit a ze se zeny od 50. let minulého stoleti
nezménily. RiZové mysleni pravdépodobné vychdzi také ze strachu z odcizeni muzskych
zakaznikli a z drahych chyb. Marketing pro Zeny, aniz by byl vyslovené Zensky, nabizi
inovativni feSeni. Na rozdil od viditelné Zenské polohy je transparentnost inspirovana
zenami, ale oceni ji i muzi (Johnson a Learned, 2012). Technologicka spole¢nost Bosch
uvedla na trh svlij Sroubovék Ixo jako lehky akumulatorovy vyrobek s vylepSenym
pohodlnym drzenim. Vyvinul tak produkt s ohledem na Zenské zakaznice. Volvo sestavilo
tym inZenyrd, designéri a mechanikl pro vyvoj idedlniho Zenského vozu a s ohledem
na potieby Zen. V tymu pifevazovaly zeny, ale spole¢nost viiz nepropagovala jako zensky
a misto toho jej zaramovala jako ,,Vas koncepéni viiz“. Viz nabizel dostatek prostoru,
pneumatiky odolné proti propichnuti a propracované moznosti designu — funkce, které
ocenili i muZzi. Dnes §védsky vyrobce prodava 60 % svych vozl zékaznicim. Zapojeni Zen
do vyrobniho fetézce az po marketingové oddéleni vedlo k uspéchu YCC, protoZe Zeny
dokazou Iépe reagovat na jim nabizené specifické uspokojeni potieb a touhy

(Hauffe Gruppe, 2014).
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Obrazek 1 — Koncepcni viiz znacky Volvo navrzen pro Zeny.
Zdroj: Volvo Car Corporation, 2023

Obrazek 2 — Sroubovdk 10 znacky Bosch navrzen piivodné pro Zeny.
Zdroj: Robert Bosch GmBh, 2023
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Ptikladem marketingu zaméfeného na muze je kosmeticky primysl: L'Oréal,
francouzsky kosmeticky gigant, si vSiml trzni pfilezitosti pro vyrobky péce o muze, kdyz
se muzi zacali zajimat o lahvi¢ky krémt svych partnerek. Spolecnost pruzné zareagovala
vyrobou vybranych produktd specialné pro muze. Jeji prvni kosmeticka fada pro muze
vyménila sdéleni krém proti strnuti na Hydro-Energy a opalovaci krém na Tinted Face
Cream. Vzhled nové znacky byl systematicky navrzen tak, aby mél jasné informace a jasny
design, ktery preferuji muzi. Byla pfidana zjednodusena symbolika a bylo upusténo od barev
a zaktivenych lahvicek. Misto toho byly webové stranky a obal navrzeny v jasn€ oranzovych
a stiibrnych barvach, aby fada pusobila technicky a kompaktné. V dobé po uvedeni na trh
zaznamenala spolecnost L'Oréal obzvlasté silny rist v kategorii pé€e o muZe a rozSifeni
znacky Men Expert. Nakup téchto muzskych kosmetickych produkt velmi €asto ovliviuji
zeny, navic 20 % nakupt produktii Men Expert provadéji zeny. Muzi kladou velky diraz
na nazory svych partnerek a L'Oréal a dalSi vyrobci kosmetiky na téchto znalostech stavi

(Flocke, 2014).

Transparentni marketing v pfipad€ Zelezarstvi, které se snazi zaujmout Zeny,
muze vypadat nasledovné: $irsi ulicky, svétlej$i mistnosti a ochotny personal. Téchto zmén
si muzi t¢éméf nev§imnou, zatimco Zenam zlepsuji zazitek. Reklama na transparentni produkt
zobrazuje redlné scénare, autentické situace a rozmanité vzory. Transparentni reklama
vyuzivéa kontextu produktu a je nabizena tam, kde zakaznik zvazuje, ze by produkt nebo
sluzbu spolecnosti potteboval. Vytvareni synergickych alianci znaCky muize rozsifit jeji
dosah prosttednictvim expozice v novych relevantnich kontextech. Spole¢nost Starbucks
byla prikopnikem v rozvoji synergickych alianci diky spojeni s obchody s potravinami,
kniznimi fetézci a leteckymi spole¢nostmi. Dals$im piikladem produktu vylepSeného tak,
aby vyhovoval potfebdm zen, je ndkupni webova strdnka Amazon: funkce jako seznam
prani, recenze ostatnich spotiebitelli, moznost nahlédnout dovnitt pro nadhled knihy podobné
jako v knihkupectvi a doporuceni souvisejicich produkti. To jsou divody, pro¢ je
Amazon.com preferovanou nakupni adresou pro zeny i muze. Transparentni genderovy
marketing ma blize ke genderové neutrdlni marketingové strategii a pravdépodobné oslovi

ob¢ pohlavi. (Johnson a Learned, 2012).
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2 GENDEROVE PODMINENY MARKETING Z POHLEDU
GENDER STUDII

V prvni kapitole byly uvedeny predpoklady a naplit pro gender marketing, jakoZzto
konzistentniho a systematického zvazovani genderové specifickych rozdili ve vSech
oblastech firemniho systému hodnot. Diky gender marketingu firmy oslovuji muze a zeny
cilengji, pomoci novych napadi, vytvaieji nove specializované trhy a optimalizuji kvalitu
sluzeb a produktd, potvrzuje (Bosnicova, 2007). V ramci n¢ho Ize rozlisit jiz zmiovanou
strategii viditelného gender marketingu, tedy femininniho positioningu. Aby firma mohla
vyuzit této strategie méla by sva rozhodnuti podlozit vyzkumem a daty, nikoliv jednoduse
feCeno zvolit pouze rizovou barvou pro packaging. Tento disledek je mnohymi
zahrani¢nimi autory oznaCovan jako gendered marketing, kde slovo gendered znamena
aktivni zapojeni do socidlnich procesu, které vytvaieji a reprodukuji rozdily v genderovych
identitach, odrazejici zkuSenosti, pfedsudky nebo orientace jednoho pohlavi vice nez
druhého (Merriam-Webster, 2023), v ptekladu genderové podmineny marketing. Hranice
mezi pojetim gender marketingu a gendered marketingu nebyla jesté stanovena, ale lze

konstatovat, ze gendered marketing je pojmem negativniho charakteru.

Gendered marketing spociva v segmentaci spotfebitell na zakladé jejich pohlavi
a v prizpusobeni jednoho nebo nékolika prvka marketingového mixu (produkt, cena,
propagace, misto) na zaklad¢ genderovych stereotypll. Jednim z takovych stereotypil je, ze
rizova je pro divky a modra pro chlapce, a zcela logicky je typickym piikladem genderového
marketingu, kdyZ je vyrobek nabizen ve dvou barvach: rizové (zamétené na spotiebitelky)
a modré (zaméfené na spotiebitele) (Powers 2019). Maclaran a Chatuzidakis popisuji
soucasnou spotiebni kulturu jako kulturu pfeplnénou nesmyslné rozdélenymi vyrobky dle
pohlavi, jako rizova a fialova pera BIC pro Zeny, ,,mansize* kapesniky Kleenex, které jsou
vétsi nez ty klasické, panské a ddmské holici strojky Gillette, pivo Chick Beer, jehoz
propagace je obdobna, jako u alkoholického napoje Frisco v CR, které se oznaluje
za ,,zenské pivo“. Takovéto produkty — tak ocividné genderové — dle autorek nejenze zivi
nekonecny proud posméSnych memi na socidlnich sitich, ale ptedstavuji Spicku ledovce
gendered marketingu. Trhy a marketingové aktivity, které je udrzuji, jsou Casto fizeny
ideologickymi piedsudky posilujicimi nerovnost napfi¢ vetfejnou i soukromou sférou,
predsudky, které ovliviiuji naSe kulturni vnimani toho, co znamena byt muzem, Zenou nebo

nebinarnim ¢lovékem. Marketingové aktivity mohou samoziejmé také zpochybnit
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genderové predsudky nebo mylné predstavy o urcitych skupinach, pokud jsou vyuzivany

kreativnim a transformativnim zptsobem (2022, str. 1).

Ptiklady genderové podminéného marketingu Ize najit v sortimentu riznych znacek,
které své produkty jiz ve fazi vyroby piizpisobuji stereotypum. Pfedevsim se ale také jedna
0 zpusob, jazyk, koédy, jakymi jsou tyto produkty propagovany. Znacka prostéradel Clutch
napf. vybizi muze, aby ,,chytili svou muznost®, a slibuje, ze ,,divkam se bude libit, jak vase

obleceni voni,* (Gerdeman, 2020).

Pretrvavani gendered marketingu ma své koteny ve spole¢nosti a kultufe, ale i v jinych
oblastech, jsou to podniky, které piimo pienaSeji ekonomické rozdily na spotiebitele.
To neznamena, Ze podniky nutné vyhledavaji pfimé pokusy o sexistickou diskriminaci pfi
marketingu spotiebitelim. Znacky Casto jen vyuzivaji pfilezitosti k pfedrazovani Zenského
zboZzi v navaznosti na to, co se nyni vZzilo jako norma Zenské spotieby. Znacky si chtéji
uctovat vice za srovnatelné panské vyrobky, ale uvédomuji si, ze muzi natolik nezaplati.
Trh jesté neni v bod¢, kdy by muzi utraceli za vyrobky tolik, co zeny. Spole¢nost pomalu
vytvotila hluboké vrozené piedsudky, které Zeny presvédCuji, ze takové vyrobky jsou
nezbytné, a nuti je tak byt méné citlivé na cenu nez muze. Tyto pifedsudky z vétsi Casti
zUstavaji u muzid nedotéeny. V dusledku toho zlstavaji vyrobky pro muZe Ccasto
v neutrdlnich obalech, které specifikuji nabidku vyrobku. Zminény vyrobek muze byt
dokonce ve stlacitelné tubé, zatimco vyrobky pro Zeny jsou i nadile ve sklenénych
lahvickach a poutavych drahych obalech, které¢ maji v Zenach spotiebitelkach vyvolat emoce,
aby se mohly pfizivit na nejistoté véficich v genderova oc¢ekavani. To neni jen spekulace.
Newyorské ministerstvo pro ochranu spotiebitele ve studii 800 srovnatelnych genderovych
vyrobkl zjistilo, Ze obal je hlavnim zdrojem rozliSeni mezi témito vyrobky

(Vermond, 2018).

Baleni samoziejmé neni jedinym provokatérem a jedinym problémem, ktery je tfeba
napravit. Do této problematiky jsou stale zahrnuty sluzby i odévy nedotéené obalem.
Vsechny tyto vystrelky, stejn¢ jako vnimana ocCekavani ze zprav a médii, uc¢i zeny jiz
od utlého veku jistému chovani, které se od nich vzhledem k jejich zatazeni do Zenského
pohlavi oéekava. Zeny jsou naprogramovany tak, aby véfily, e jejich pfirozeny vzhled
nebude dost dobry a jedinou cestou, jak byt piijaty, je koupit si tyto rizové vyrobky oznacené
jejich oblibenou znackou. Nevysloveny je tlak, ktery Zeny pocituji v kazdodennim zivoté,
aby splnily oéekavani spole¢nosti ohledn& svého vzhledu. Zeny &asto véfi, Ze jejich uspéch

je pfimo zavisly na jejich vzhledu. Tato ocekavani jdou ruku v ruce s ur€ovanim cen podle
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pohlavi, protoze Zeny jsou od utlého véku vedeny k tomu, aby kupovaly rizové zbozi
a pusobily Zensky (Maclaran a Chatuzidakis, 2022). Proti tomuto se vymezuji také lidé, ktefi
se identifikuji jako nebinarni a jsou Casto zastanci genderové neutralniho marketingu.
Ptredpokladem pro tuto strategii je odmitnuti kategorizace, kterému se vénuje nasledujici

kapitola.

2.1 Gendered marketing a odmitnuti kategorizace

Identita, ,,pocit vlastni identity, je silnou hnaci silou lidskych postoji a lidského
chovani (Akerlof a Kranton 2000). Identity, které jednotlivci zastavaji, mohou uspokojovat
zakladni lidské potieby, jako jsou pocity sounalezitosti a sebetcty (Brewer 1991). Lidé také
¢asto komunikuji a posiluji tyto identity prostiednictvim svych spotiebitelskych rozhodnuti.
Marketingova sdéleni definujici identitu (napf. ,,Pokud jste zodpoveédny rodié, toto je jediny
opalovaci krém pro vas a vaSe déti) mohou ve vysledku poskodit vnimani vyrobku
spotiebitelem (Bhattacharjee, Berger a Menon 2014). V ramci vyzkumu komunikace
rakoviny prsu, muze zduraznovani identity zen aktivovat obranné mechanismy, a tim se

reklama na rakovinu prsu stava mén¢ ucinnou (Puntoni, Sweldens a Tavassoli 2008).

Hrozba kategorizace muize byt vnimana, jako dalsi faktor, ktery muze zpusobit
neucinnost sdéleni. Pocit zafazeni do né¢jaké skupiny, at’ uz na zaklad¢ pohlavi, rasy, viry
a dalSich faktord, misto pocitu, Ze je na onoho ¢lov€ka pohlizeno jako na mnohostranného
jedince, vyvolava fadu negativnich dusledki, véetné slabého vykonu, nizsi spokojenosti
S praci, a potize pfi praci v tymech (Thompson a Sekaquaptewa, 2002). Kromé toho, kdyz
maji lidé pocit, ze jsou nechténé zafazovani do jedné kategorie, jsou nachylni se této
kategorizaci zcela branit. Touha odmitnout kategorizaci mize byt tak silna, Ze jedinci
projevuji odpor i v piipadé, Ze se siln€ spojuji s urcitou identitou (Branscombe, 1999).
Proto Ize tvrdit, ze produkty s marketingovymi sdélenimi vyuZzivajicimi apely na identitu
budou mit zpétny ucinek — povedou spotiebitele, aby se témto vyrobkiim vyhybali, kdyz
ve spotiebitelich vyvolavaji hrozbu kategorizace). Jedna se o kategorizaci obecnou, avSak
genderove prizpiisobena marketingova sdéleni se totiz Casto obrati proti zendm a odradi je
od vybéru vyrobku, o kterém by uvazovaly, kdyby dana znacka nevnucovala oznaceni ,,pro

muze“ a ,,pro zeny“ (Maclaran a Chatzidakis, 2022).

V praxi to Ize vidét napi. na spotiebitelském bojkotu na Amazonu, kde se spotiebitelé
vysmivali jiz zminovanou spole¢nosti BIC poté, co uvedla na trh rizovofialové pero

,Pens for Her” s ,tenkym télem navrzenym tak, aby padlo do Zenské ruky*. Zakaznici se
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také ohradili vici spole¢nost Target, kdyZz obchod oznacil hracky v jedné uli¢ce jako
"stavebnice" a hracky v jiné ulicce jako "div¢i stavebnice". Spotiebitelé kritizovali generalni
feditelku spolecnosti za to, ze navrhla, Ze by Doritos mohl vyvinout chipsy vhodné pro Zeny,
které by "nekiupaly", protoZe Zeny "nerady kiupou pfili$ hlasité na vefejnosti" - tento napad
se nikdy neuskute¢nil. Genderové zaméiené sdéleni se piili§ neosvédéilo ani prezidentské
kandidatce Hillary Clintonové. Kdyz jeji ptiznivci zadali Zeny, aby ji volily pravé kvili

spole¢nému pohlavi, mnoho voli¢ek se ohradilo (Gerdeman, 2020).

Tehdejsi vyzkumny tym pozadal jednu skupinu tucastnikii, aby si k feSeni
matematickych uloh vybrali bud’ zelenou, nebo fialovou kalkulacku, zatimco v jiné skupiné
oznacili fialové kalkulac¢ky pro muzské ucastniky a zelené pro Zeny. Mezi ti¢astnicemi si
51 % zvolilo fialovou kalkulacku, kdyZ na ni nebylo zadné oznaceni pohlavi, zatimco
vyrazné¢ méné, 24 %, si vybralo fialovou, kdyZ byla oznacena ,,pro zeny“. Zajimavé je,
ze zeny v obou skupindch vyzkumnikim ptedem fekly, Ze maji rady fialovou barvu,
ale odmitly fialové kalkulacky s oznacenim, pravdépodobné proto, Ze vycitily predpoklad,
ze vSechny Zeny maji mit rady fialovou. Jakmile na kalkulacku bylo umisténé oznaceni, zeny
m¢ély tendenci se ji vyhybat. Naproti tomu muzi ve studii byli vice naklonéni vybéru fialové
kalkulacky s oznacenim ,,pro muze®. Ve skutec¢nosti genderové nalepky ohrozuji Zeny vice
nez muze, protoze zeny jsou dlouhodobé marginalizovany negativnimi stereotypy,

takze jsou citlivéjsi na marketing, ktery se je snazi zaSkatulkovat (Gerdeman, 2019).

2.2 Genderové podminény marketing a jeho ,,pozitivni FeSeni‘

Nékteti marketéfi se odklanéji od genderovych strategii, naptiklad v reklamach
na Cistici prostfedky pro domadcnost jiZ necili pouze na Zeny. Spole¢nost Unilever
a organizace UN Women v roce 2017 navézaly spolupraci v boji proti genderovym
stereotypiim v reklamach. Nékteré znacky tvrdi, Ze maji v umyslu tyto stereotypy
zpochybnit, jako naptiklad GoldieBlox, ktera vytvofila ,,prvni divéi postavicku inzenyrku
na svété” (O’Reilly, 2016). Posileni postaveni zen se stalo hlavnim tématem také pro dalsi
marketingové a PR kampan¢. Podle rtiznych socialnich kritikti (napt. Rottenberg, 2014;
Banet-Weiser, 2018) nejde o nahodu, ale o posledni akt pokracujici komodifikace, ne-li
politického ,,napravovani (Farris a Rottenberg, 2017) feministickych principt a ideji.
Klicovym problémem takzvaného neoliberalniho (Rottenberg, 2014) nebo popularniho

feminismu je, Ze se povrchné zabyva myslenkami posileni postaveni Zen, zatimco se vyhyba


https://www.wsj.com/news/author/lara-oreilly
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hluboce zakofenénym socioekonomickym a politickym pticinam genderové nespravedlnosti

(Banet-Weiser, 2018).

Podle archetypni neoliberalni feministické logiky musi Zeny piekonat pocit
zranitelnosti, obéti, a dokonce i vzajemné zavislosti a dostat se na vrchol. V pozadi takovych
posileni postaveni Zen, které spo¢iva v neustalém investovani do vlastni znacky nebo
specifikace ,lidského zdroje* (Brown, 2015). Pfestoze je neoliberdlni feminismus
povazovan za zproneveéru feminismu, na trhu se té$i znacné oblibé a nadSeni. Poskytl cestu
k ziskovosti, ktera se opira o trzn¢ zprostiedkované posileni postaveni prostiednictvim stale
se rozSifujictho seznamu genderove, sexudlné a télesné¢ pozitivnich slogani,
od ,,Real Beauty*“ od Dove pies ,,Like a Girl“ od Always az po ,,More Than a Bum*
od Wranglers. Tento novy reklamni zanr, znamy také jako femvertising, duasledné
zpochybiiuje Zenské genderové stereotypy — i kdyz je pon€kud ironické, Ze jsou to tytéz
stereotypy, které do znacné miry vytvofila reklama. Obecné je nékterymi cilovymi
skupinami pfijimana velmi pozitivné (Akestam, Rosengren a Dahlen, 2017). Tento styl
jako reklama na dietni kolu, soucasna femvertising zpochybuje to, co znamena byt Zzenou,
a tim nabizi schidnou cestu k osvobozeni od rigidni heteronormativity, tedy nepruzného
nazoru, ze jen heterosexualita je normalni sexuélni orientace a kazdé pohlavi ma v zivoté
své prirozené role. Navic se zda, ze femvertising si ve svych soucasnéjSich podobach stale

vice uvédomuje vzajemné ovlivitovani spole¢nosti (Sobande, 2019).

Soucasné formy genderové, queer a woke reklamy mayji také Sir§i ekonomicky kontext.
Seridly jako The Bold Type a reklamy jako Gillette a Nike se objevily v souvislosti
s takzvanym ,,soucitnym* (Benioff a Southwick, 2004) nebo ,,stakeholder« kapitalismem,
tedy modelem kapitalismu, Ktery se zaméfuje nejen na hodnotu pro akcionare, ale i na riizné

socialni ucely a odpovédnost vici zainteresovanym stranam (Maclaran a Chatzidakis, 2022).

Jsou nové zanry femvertisingu predevSim marketingovym trendem, nebo soucasti
vaznéjsiho a rostouciho hnuti proti patriarchatu a dal$im formam strukturalni nerovnosti?
V souvislosti s femvertisingem, archetypem pfijemce je individualni spotiebitel, ktery
se snazi posilit své postaveni prostiednictvim trzn€ zprostfedkovanych rozhodnuti
(Banet-Weiser 2018). Feministické akce jsou redukovany na chytlavé slogany, ,,lajky
na socialnich sitich a par liber navic utracenych v pokladnach supermarketi. Takova

symbolickd gesta nemohou byt vzdalenéjsi kolektivnimu a dalekosahlému aktivismu,


https://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/heterosexualita
https://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/normalni
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ktery je nutny k u¢innému feSeni strukturdlnich zmén. Neni tedy divu, Ze hashtagy jako
#femmewashing a #pinkwashing (a novéji jsou neustale trendy v socialnich médiich a jsou
také pfedmétem mnoha &lankd ve zpravodajskych médiich (Chatzidakis et al., 2020). Zijici
iluze o spoleCenské zméné vypadd nasledovné: reklamni kampané sice prokazatelné
pomohly velkym korporacim vydélat miliardy, ale neexistuje zadny dtikaz, Ze by néktera

z nich vyrazné zménila svét k lepSimu (Jones, 2019).

Je také mozné, ze reklama poméha lidem odvratit pozornost od skutecné dulezitych
socialnich boju. Ty sotva kdy souviseji s vybérem mezi riiznymi znackami (feministického
a nefeministického) hydrata¢niho krému. Soucasnd reklama mulze plsobit na dalsi
oddé€lovani politiky odliSnosti od politiky rovnosti. Nakonec je tteba poznamenat, Ze reklama
zustava velmi eklektickd, tedy pfijima ty nazory, které ji zrovna vyhovuji z riznych predloh
a spojuje je v jeden celek. Zamétuje se na sociodemografické segmenty, které, i kdyz jsou
nepochopeny nebo Spatné€ rozpoznany, maji urcity kupni potencial. Ackoli tedy reklama jiz
nemusi byt tak ,,pohlavné slepa“ jako diive, zlistava slepa a vlastné zcela nev§imava k mnoha
dal§im znaktim socialni diskriminace a jejich riznym prisecikiim. Ne kazdy ma dostatecné
bohatstvi na to, aby mohl byt prostfednictvim svého trhu zplnomocnén, 1 kdyby to byla
realnd moznost. A mnozi by namitli, ze skute¢né zplnomocnéni nemiize a nemé¢lo by byt

trzni (Maclaran a Chatzidakis, 2022).

2.3 Genderové neutralni marketing a jeho charakteristika

Genderov¢ neutralni marketing se objevil jako reakce na kritiku ze strany skupin
spotiebitelskych kampani, jako je vyse zminéna kampan Let Toys be Toys, ale také prizkum
trhu, ktery ukazal, Ze spotiebitelé z generace Z (skupiny lidi narozenych od zhruba poloviny
90. let do roku 2010) si ceni znacek, které neklasifikuji pfedméty jako muzské nebo zenské
(Francis a Hoefel, 2018), stejny nazor zastavaji i mladi rodice, pokud jde o vybér sluzeb
a produktt pro jejich déti (Powers, 2019). V reakci na tyto trendy spole¢nost LEGO nedavno
uvedla na trh sadu LGBTQI+ s nazvem ,,Everyone is awesome*. Z 11 novych minifigurek
ma pouze jedna konkrétni pohlavi, a to fialova minifigurka s vysoce stylizovanou parukou,
ktera jasné odkazuje na tzv. drag queens. Zbytek minifigurek nema zadné konkrétni pohlavi,
ackoli jejich barvy odrazeji vlajku LGBTQ+. Maji vyjadiovat individualitu a zaroven zlstat
nejednoznacné. Mezi dalsi vyznamné piiklady patii reklama Diet Coke na Super Bowl 2019,

kterd byla doprovazena sloganem ,, There's a Coke for he and she and her and me and them*.
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There's a dif-fferent Coke for all of us"; a explicitni snaha spolecnosti Samuel Adams
Boston Lager bagatelizovat maskulinni asociace ve svém redesignovaném obalu. Nadsené
pfijeti genderové neutralniho marketingu mnoha domacich znacek lze také vysvétlit spiSe
cyni¢téji jako soucast woke-washingu (kdy eticky problematické spole¢nosti vyuzivaji
socialni hnuti, socialni problémy ke zvyseni prodeje, aniz by se zabyvaly tim, jak se na tom

vvvvvv

gkampanémi (Russell, 2021).

Genderové neutralni marketing se stale Castéji objevuje také v odvétvi sluzeb,
v neposledni fadé v oblasti péce o sebe a krasu, od kosmetickych 1azni po kadefnictvi.
Londynské a prazsky salon je velmi uspésna kadeinicka sluzba pro ,,vS§echny délky, pohlavi
a sexuality*, ktera funguje jiz vice nez deset let. Salon nabizi queer a trans pratelsky ptistup,
pficemz mnoho kadeinikli (i zdkaznikl) se takto identifikuje a voli Gc€esy, které se nefidi
»genderové vhodnymi‘ konvencemi (Barbette, 2012). Obecnéji feceno, v oblasti péce o sebe
a v modnim primyslu se stale vice prosazuje genderova neutralita. Browns East, obchod
s luxusni modou ve vychodnim Londyné, se fidi genderové neutralnim piistupem,

a to zpusobem, ze cely flexibilni prostor kombinuje kolekce damské a panské médy od

luxusnich znacek.

Kosmetické znacky jako Aesop nebo The Ordinary, nyni pfijimaji vyslovné
bezpohlavni produktové fady a atmosféru prodejen. Podobné obchodni fetézce, jako je
Target, zbavily détské hracky a lazkoviny genderové identifikace, zatimco Stockmann,
nejveétsi finsky obchodni diim, ma nyni patro vénované genderové neutrdlni modé. Piijeti
genderové neutralnich pfistup v téchto odvétvich asi neni piekvapivé. Z manazerského
hlediska je to dikazem toho, ze genderova neutralita prodava vice nez rozsifeni produktt
a sluzeb na zaklad¢ rigidnich genderovych binarit. Koneckoncli i jind odvétvi, od
bankovnictvi po pravni a poradenské sluzby, jiz dlouho diferencuji svou nabidku spise podle
funkce nez podle pohlavi. Odvracenou stranou je samoziejmé oznaceni genderoveé neutralni

znacky za Gcelem zvySeni ziskovosti (Maclaran a Chatzidakis, 2022).

The Guardian nazval slovo ,,non-binary“, coz lze prelozit jako ,,bezpohlavni,
nejobliben€jsim slovem ve svét€ mody. Zarovein ale upozornil, ze velké odévni fetézce se
svezou na modni vIné a své standardni kolekce oblekli, mikin a koSil oznaci za genderové
neutralni. JednodusSe feceno, snazi se vyd¢lat penize za kazdou cenu a pokud maji zdkaznici
0 unisex kousky zajem, ihned je dostanou, i kdyZ jsou stejné jako diive, jen s pfidanou
nalepkou (Flood, 2019).
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V roce 2018 predstavil fetézec H&M jednu z prvnich genderové neutralnich kolekci
spole¢né se $védskou znackou Eytys. Tehdy zahrnovala volnéjsi stiihy na kosilich, mikinach
a kalhotach, takze ho mohli bez problémi nosit lidé bez ohledu na postavu
(Berrington, 2018). Americky nepfili§ progresivni ¢asopis Good Housekeeping, ktery se
obvykle zamétuje na recepty, bydleni a rodinnou pohodu, sestavil letos v 1été seznam deseti
unisex znacek. Podle magazinu genderové neutralni oble¢eni nabizi oble¢eni pro kazdého,

kdo se setkdvé s tim, ze mu velikosti a sttihy nesedi (Schumer, 2018).

Posun ke genderové neutralité je nejsilnéjs$i u mladsiho publika — u spotiebitelt
z generace Z a mileniali. Mezi témito skupinami je vice neZ polovina ptfesvédcena,
ze binarni rozdé€leni podle pohlavi je zastaralé. Misto toho oslavuji queer ve vSech jeho
aspektech a postupné odstranuji banalni "Skatulky". Ocekavaji, ze se téchto délitek zbavi
1 ostatni Clenové spole¢nosti. Podle studie 48 % spotiebiteld z generace Z a 38 % spotiebitela
z ostatnich generaci ocenuje znacky, které neklasifikuji produkty podle pohlavi
(McKinsey, 2023). Barrios se svym tymem provedli hloubkovy pruzkum vybéru spotiebiteli
na celém svété. Statisticky porovnavali, jak rizné proménné ovliviiuji ndkupni rozhodovéni,
a ukazalo se, Ze demografické udaje, pohlavi a pfijem nemaji na vétSinu spotiebitelskych
rozhodnuti takovy vliv, jak se marketéfi domnivali Kontext, tedy to, kde se spotiebitel
nachézi, s kym je a co déla, ma na rozhodovani mnohem vétsi vliv nez pohlavi nebo
demografické Udaje. Na demografickych udajich pfi rozliSovani potieb zalezelo jen malo.
Zjisténi ukazuji, ze vek je jedinym demografickym faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje
nakupni a spotfebni rozhodovédni. V zadné ze 13 kategorii vyrobkd a sluzeb pohlavi

ani piijem vyrazné neurcovaly potieby (Boston Consulting Group, 2020).
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Obrazek 3 — Na zdklade, jakych potieb se spotrebitelé rozhoduji? Zdroj: BCG, 2020

Exhibit 7 | Even in categories where attitudes primarily drive needs,
context is an important factor
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Minulé kapitoly se vénovaly definici gender marketingu, jeho pfili§ neptiznivému

dasledku, tedy genderové podminénému marketingu, ktery lze fict usti k dalSimu
ozehavému tématu, a tim je tzv. ,,pink tax“, v ptekladu ,,rtizova dan‘. Tento dopad vyrazné

ptesahuje do ekonomiky, a proto mezi jinymi bude konkrétnéji nastinén v tieti kapitole.
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3 PINK TAX ANEB ,,RUZOVA DAN*

Jednim z nejvice viditelnych piikladd, respektive dusledkd gendered marketingu
Vv praxi se uvadi tzv. ,,pink tax“, v piekladu ,,rizova dan“. Jedna se o dopad, kdy se za
podobné vyrobky uréené Zendm nebo divkam uctuje vice nez za vyrobky urené muzim

nebo chlapcim (MacMillian Dictionary, 2023).

3.1 Historické predpoklady rizové dané

Pro pochopeni toho, pro¢ rizova dan pietrvava, je tieba vzit v tivahu historicky
vyznam jejiho nazvu. V historii rizova barva ne vzdy znamenala rtizovou barvu,
predstavovala Zenskost. Ve skute¢nosti v minulosti rizovou barvu pravidelné nosili muzi
a zdobeni muzskych odévl vySivanymi kvétinami nebylo ni¢im neobvyklym. Teprve po
druhé svétové valce se rizova stala ,,div¢i barvou. Tehdejsi modni navrhaii se spolu
s propagandou zaméfili na opétovné privolani maskulinity, kterou se zenam béhem valky
datilo opomijet. Kdyz muzi poprvé odchazeli do valky, valka propaganda, v niz vystupovala
Rosie the Riveter, pfedvadéla Zenu odénou do modrych Satt, pfipravenou podpoftit valecné
Usili a nahradit volna pracovni mista, ktera po sob¢ zanechali muzi ve sluzb¢. Nasledné, kdyz
valka skoncila, propaganda se zménila a pak ukazovala zeny, které se vraceji do role

pomocnych hospodynék (Stamberg, 2014).

Ptiblizn€ na této doby vytvofil modni navrhat Dior novy vzhled pro Zeny, ktery hral
roli historické Zenské tvary a pomohl uvést na scénu rizovou barvu pro Zenské obleceni.
Rtizova barva je silnym symbolem zenskosti, ale historicky byla rizova barva spojovana
s muzskym pohlavim. Nékolik stoleti byly déti do urcitého veéku oblékany pouze do bilé
barvy, nezavislé na pohlavi. Divodem byla prakti¢nost pii udrzovani takového obleceni.
(Bhattacharjee, 2018). Ruzova a modra byly jako détské barvy zaménitelné (Paoletti, 2012).
V té dobé byla preferovana modrd barva, pokud si ji vybraly divky, byla povazovan za
vhodnéjsi pro tehdy ménécenné pohlavi. S historickou zvésti v8ak ptisla ptileZitost pro firmy
vyuzit novych barevnych schémat po druhé svétové valce. Prostiednictvim jiz zmiiované
reklamy, propagandy a nasledného spolecenského tlaku, ktery nakonec vytvotily genderové
podminéné barevné normy, zacala riizova a modra pronikat do spolecnosti jako tzv. nové

reprezentace pohlavi (Yazicioglu, 2018).

Barvy maji v nakupnim rozhodovéni soudasnych spotiebiteli velky vliv. Je to udajné
vizualni zakddovani barev a jejich propojeni s femininitou nebo maskulinitou, které

umoziiuje zakaznikovi se rychle mezi vyrobky zorientovat a najit ten spravny pro sebe.
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To je divodem, pro¢ vétSina Samponii pro muze je v odstinech modré nebo Sedé, zatimco
femininni produkty jsou typicky ve svétlejSich barvach (Zbooker, 2019). Podle vyzkumu
tykajicich se barevnych preferenci mezi pohlavimi, bylo zjisténo, zZe zeny pfirozené
upfednostiuji odstiny povazované za ,.Cervenofialové“. Tento vyzkum, ktery provedli
rovnéz zjistil, Ze muze pfirozené pfitahuji barvy v rozmezi modré a zelené
(Yazicioglu, 2018). Zda k t¢émto preferencim doslo podvédomé v dusledku ocekavani
spole¢nosti nebo evolucnich konstrukti, to nelze uréit. Druha moznost se zdd byt
nepravdépodobna vzhledem k hluboce zakotfenénym spolecenskym tlakiim na Zeny, aby

preferovaly rizovou barvu s cilem zvysit zajem spotiebitelll a dosahnout ziska (Lafferty,
2019).

3.2 RuZova dan v dneSnim chapani

Rozdily v cenéch podle pohlavi byly zjistény u fady vyrobk a sluzeb, véetné hypoték,
obleceni, Cistirny, hracek, sttihani vlast, propisek a bezdratovych mysi. Na platformé eBay
maji vyrobky nabizené Zenami niz$i ceny nez vyrobky prodavané muzi, a to i pfi kontrole
reputace prodejct. Kalifornské ministerstvo pro spotiebitelské zalezitosti odhadlo, Zze zena
v podstaté¢ plati genderovou dan. Za rok 2021 to mélo byt p#iblizné 2294 dolard
(Guittar, 2022). Duesterhaustiv vyzkumny tym odebral vzorky vyrobkl osobni hygieny
(deodorantti, holicich gelt/krémt, holicich strojkli a parfémovanych télovych spreji)
prodavanych online u ¢tyt velkych maloobchodnich prodejct (Target, Wal-Mart, CVS
a Walgreens). Z 538 analyzovanych vyrobku zjistili, ze Zzeny plati vyrazné vice za unci
deodorantil a vice za holici strojky a télové spreje, ackoli pfi pfepoCtu ceny za kus/unci

se tyto produkty vyrazné nelisily (2011, s.175-191).

Newyorské oddéleni pro ochranu spotiebitele (DCA) provedlo rozséhlou studii 35
ruznych druhi vyrobkt z 24 obchodt, aby porovnalo ceny podobnych vyrobkii proddvanych
zenam a muztm, od détskych hracek az po plenky pro dospélé. Analyzované vyrobky si byly
podobné znackou, slozenim, konstrukci, textilem, vzhledem i marketingem. Studie ukazala,
7e vyrobky pro Zeny jsou ¢asto opatieny lakavymi a ,,zcela unikatnimi claimy, jako jsou
napf. zvlhéujici prouzky na damskych holicich strojcich. Tyto vlastnosti maji i panské holici
strojky (napt. zvlhCujici prouzky s aloe vera) a ptesto stoji vice. Za vSechny vyrobky
zaplatily Zeny vice ve 42 % ptipadl, zatimco muZzi v 18 % ptipadi (40 % bylo stejnych).
Nejvétsi rozdil byl u vyrobkll osobni péce, jako jsou Sampony, pletové vody a holici strojky,

kde vyrobky pro Zeny staly v 56 % ptipadi vice nez vyrobky pro muZze, a v priiméru staly
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vyrobKy pro Zeny o 13 % vice neZ vyrobky pro muze. Pouze jeden vyrobek — krém na holeni,
ktery je ur€en pfevazné muzim, stidl pro muze vice (0 4 %) neZ ten ureny pro Zeny.
Nejvétsi rozdil byl u vyrobkll pro péci o vlasy, kde Zeny zaplatily témét o 48 % vice nez
muzi. Krom¢ toho se vyrobky pro péci o vlasy pro muze obvykle prodavaji jako vyrobky
»2 V 1 (napt. Sampon a kondicionér) a pro zeny zvlast, coz znamenad, ze zeny plati za dva
vyrobky misto jednoho. Rovnéz se lisilo mnozstvi proddvané muziim a zenam. Napiiklad
typicky deodorant v ty¢ince prodavany Zenam obsahoval 2,6 oz a deodorant prodavany

muzim 2,7 0z (de Blasio a Menin, 2015).

Francouzské ministerstvo financi zahjilo v roce 2014 pod tlakem mistnich
feministickych spolki vlastni prizkum, jeho vysledky vSak nejsou k dispozici. V lednu 2016
ptredstavil britsky list The Times mensi verzi prizkumu provedeného americkou DCA,
ale ani na n¢j ekonomové neodpovedéli. Piiklady se opakuji, teorie neexistuje Zbozi, které
splituje parametry riiZzové dané€, ma jedno spole¢né: je znackové a cilené tak, aby vyhovovalo
pfedpokladanym potiebam téch, kteti se plné ztotoZiuji s Zenskym pohlavim, ale také
se stereotypy, které toto pohlavi p¥inasi. Casto je takové zboZi zafazeno do kategorie riizové
obalem nebo detailem na samotném vyrobku. At uZ je to z divodu designu vyrobku nebo
brandingu, je rizova barva klicova v marketingovych technikdch velkych spolecnosti.
Pro srovnani, identické panské vyrobky jiné barvy, byvaji stejné, popt. dokonce kvalitnéjsi
a stoji méné. Ve skute¢nosti jsou tyto vyrobky diskriminaéni a srovnatelné s dani z luxusu
na nezbytné damské hygienické vyrobky, jako jsou tampony (Valkova, 2017). Ruzova dan
se tyka také sluzeb. Vyzkum z fijna 2021 od pojiStovaci spole¢nosti Jerry, kterd ptinesla
zajimavé vysledky, ze zeny plati za vlastnictvi auta 0 142 dolart ro¢né vice nez muzi nebo
ptesto ve 36 americkych statech plati Zeny vice za pojiSténi auta nez jejich muzské protéjsky

(Tengler, 2021).

Ceska republika, stejné jako v ostatni evropské zemé se obsahlejsi zvefejnéné studie
na téma razové dan¢ také nedockala. Na popud aktivistek a naslednému apelu urada
se nabidl Deloitte, ktery zkoumal vniméani rozdilnych cen podobnych produkti muzi
a zenami. Kratky prizkum ukazal, Ze rozdil ,,par* korun zatim nikoho nepfinutil ptat se, co
za tim je. Dal§im faktorem, pro€ se Cesti spotiebitelé tuto problematikou ptili§ nezabyvaji je
to, ze jednotlivé produkty jsou fyzicky na riznych mistech v prodejné, takze srovnani jejich

ceny muze byt obtizné. Mimo jiné timto zlstava téma na misté. Existuji rozdily v cenéch,
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ale spotiebitelé si je neuvédomuji. A protoze se na n€¢ obchodnikl neptaji, rozdily ziistavaji.

Fenomén také oficialné neexistuje, protoZe o ném neexistuji zadné studie (Valkova, 2017).

3.3 Rizova dan z legislativniho hlediska

Studie o riizové dani jsou omezené ve své schopnosti vysvétlit cenové rozdily. Ackoli
byla zdokumentovana existence genderové podminénych cen, neni mozné urcit, zda jsou
cenové rozdily zplisobeny genderovou zaujatosti nebo trznimi a vyrobnimi faktory. Existuji
rizna vysvétleni, pro¢ mohou mit zenské vyrobky vyssi ceny nez muzské. Jednim
z vysvétleni je cenova diskriminace — pokud jsou Zeny ochotny zaplatit vice, je
pravdépodobné, Ze jim bude uctovana vyssi cena, i kdyz jsou vyrobky v podstaté identické
a nesouvisi s vyrobnimi néklady. United States Government Accountability Office, ktery
poskytuje Americkému kongresu nestranné informace zalozené na faktech, vysvétluje, jak
takova cenova diskriminace funguje. Na zakladé diferencovanych vyrobku se spotiebitelé
sami rozdéluji do ruznych skupin podle svych preferenci a podle toho, co jsou ochotni
zaplatit. Napfiklad nékteré spotfebni zbozi ma rizné verze v podstaté stejného vyrobku —
az na rozdily v obalu nebo vlastnostech, jako je viiné — pficemz jedna verze je urCena pro
zeny a druhd pro muze. Tyto dva vyrobky mohou mit odliSnou cenu, protoze firma ocekéva,
ze jedno pohlavi bude ochotno zaplatit za vyrobek vice nez druhé na zakladé preference

urcitych vlastnosti vyrobku (2018, s. 5-6).

Lze také piedpokladat, Ze nékteré vyrobky jsou nakladné&jsi na vyrobu nebo se mohou
potykat s vysSimi tarify ¢i néklady na reklamu. Bez udajii o vyrobnich a reklamnich
nakladech na urovni podnikii nelze urcit, zda a do jaké miry jsou cenové rozdily zptisobeny
témito faktory. Mezi hlavni néklady by mély patfit zejména vyzkum a vyvoj, které jsou
spojeny s tvorbou vyrobku, nikoli sloZky nebo obal (De Blasio a Menin, 2015). A piestoze
se na damské obleCeni vztahuji vyssi cla, nezda se, Ze by to platilo pro dovazené vyrobky
z kategorie kosmetiky. Také slozek pouzivanych v damskych vyrobcich mtze byt ve
skuteCnosti méné, a to diky marketingové strategii ,,shrink it and pink it“, ktera snizuje
vyrobni naklady. At uz je rizova dan disledkem cenové diskriminace, vyrobnich naklada
nebo diskriminace na zakladé pohlavi, skutecnost je takova, Ze pro spotiebitelky mohou byt

ekonomické dopady vyznamné (Duesterhaus, 2011).

Stat New York uzakonil prvni zédkaz rizové dan€, ktery vstoupil v platnost 30. zafi
2020. Zakon natizuje, ze kazda fyzicka nebo pravnicka osoba, v€etné¢ maloobchodnikd,

dodavatelli, vyrobct nebo distributorii, ma zakazano uctovat cenu za v podstaté podobné
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zbozi nebo sluzby, pokud se ceny zbozi nebo sluzeb lisi podle pohlavi, pro které jsou zbozi
nebo sluzby prodavany (New York State Governor, 2020). V Kalifornii zakonodarci
predlozili navrh zdkona (SB 873), ktery zakazuje uctovat zakaznikim vyssi ceny vyrobkil
na zakladé pohlavi. Jedna z autorek navrhu zdkona, kongresmanka Jackie Speierova,
predstavila Pink Tax Repeal Act, federalni zakon, ktery by zakézal vyrobciim vyrobkl nebo
poskytovatelim sluzeb prodavat v podstaté podobné vyrobky za riizné ceny na zaklade
pohlavi zamysleného kupujiciho. Pokud je naptiklad jedinym rozdilem mezi dvéma vyrobky
barva, jsou si v podstaté podobné. Ve staté New York je v zakon¢ pro rok 2020 ustanoveni,
které uvadi, ze maloobchodnici a poskytovatelé mohou tctovat vice, pokud je rozdil v cené

zaloZen na nékterém z nésledujicich faktort:

e (asu, ktery byl zapotiebi k vyrobé takového zbozi nebo poskytnuti takovych

sluzeb,
e ndaroc¢nosti vyroby takového zbozi a poskytovani takovych sluzeb,

e ndkladli vynaloZenych na vyrobu takového zboZi nebo nabizeni takovych

sluzeb,
e préce pouzité pii vyrobé takového zbozi nebo poskytovani takovych sluzeb,
e material pouzity pii vyrob¢ takového zbozi nebo poskytovani takovych sluzeb,

e jakykoli jiny genderové neutralni divod pro zvysSeni nakladl na takové zbozi
nebo sluzby (H.R. 2048, 2020)

vvvvvv

vyrobci zdiraznénim rozdill vytvoii zdani, Ze se vyrobky podstatné 1isi. Klicovym faktorem
pti konstruovani takovych rozdilii je design vyrobkl. Barva obalu, tvar, velikost, pismo,
vyobrazeni, znéni a popisy, vyobrazené modely a viing, to vSe se pouziva k tomu, aby se
vyrobek jevil jako odlisny. Tyto rozdily zabudovavaji do designu vyrobkli vyrobci,
maloobchodnici je pak posiluji vlastnimi popisy a algoritmy pro nakupujici online
a vystavenim nebo uspotfadanim v obchodech, které Casto fyzicky oddé€luji vyrobky pro
muze a Zzeny (De Blasio a Menin, 2015). Vyhlidky pravni ndpravy ruzové dan¢ jsou miziveé,
coz vede nékteré staty k vytvafeni vzdélavacich kampani, jejichz cilem je informovat
spotiebitele o rozdilech v cendch. Naptiklad v New Yorku jsou spotiebitelé vyzyvani, aby
se pripojili ke kampani DCA na socialnich sitich sdilenim ptikladl spravedlivého

a genderové odli$ného stanovovani cen s hashtagem #genderpricing. Informovat vefejnost



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

o spotiebitelském problému, aniz by bylo poskytnuté jeho skute¢né, hmatatelné feSeni, neni
7zadnou napravou. Alternativné by se timto rozdilem méli zabyvat maloobchodnici
(Jacobsen, 2018)

3.4 Kiritika rizové dané a skepticismus

Jelikoz neexistuje tolik studii k tématu rizové dané, vznika prostor pro kritiku,
neduvéru a skepticismus. Jednim z nich je nazor, Ze rizova dan je mytus, ktery zavani
antitrzni, az socialistickou regulaci. Kdo rozhoduje, zda je modra bfitva stejna jako rizova?
Mohou mit stejnou funkci, ale v koneckonct to neni stejny produkt. Jednoduse proto, ze
jeden je modry a druhy rGzovy. Praxe navic zna piipady, kdy panové plati prémii za
»muznost“ a to v ,,zenskych* kategoriich (Worstall, 2014). Dal$i nazory stoji zatim, ze nic
takového jako rizova dan neexistuje, protoze koneckonct Zeny kupuji vice véci, a proto vice
také utraceji. V kosmetice, kde se ¢asto promita rizova dan, kupuji Zeny zhruba dvakrat vice
produkti nez muzi. Toto ale lze vyvratit, protoze riizova dan neporovnavad mnozstvi
produktti, které si Zeny a muZzi kupuji pro konkrétni potiebu, ale jednotkovou cenu

(Hajkova, 2022).

Byt se tyto dosavadni nazory nezdaji pfili§ podlozené, jeden z novéjsich
akademickych vyzkum jejich skepsi potvrzuje. Ekonomky z Kalifornské univerzity
v Berkeley prozkoumali segmentaci cen na zaklad€ pohlavi, ktera udajné vytvorila rizovou
dan, podle niZ jsou vyrobky uréené zenam draz$i neZz srovnatelné vyrobky prodavané
muzim. Zavéry vyzkumu jiz zminované newyorské DCA podrobili celostatnimu testu
s vyuzitim datovych soubort NielsenlQ v Kiltsoveé centru pro marketing pti Chicago Booth
—azjistili, ze jsou nedostatecné. Dle autorek je genderova segmentace vSudypiitomna, nebot’
vice nez 80 % prodavanych vyrobku je genderové zaméfeno, ale co je zdsadni, segmentace
zahrnuje diferenciaci vyrobkl; formulace vyrobkd pro muZze a Zeny se v rdmci jedné
kategorie ptekryvaji jen malo. Na zéklad¢ celostatniho souboru dat o prodeji v obchodech
s potravinami, samoobsluhach, drogeriich a hromadnych prodejnach prokazuji, ze tato
diferenciace udrzuje velké cenové rozdily u panskych a damskych vyrobka stejného
vyrobce. Strucné feCeno, ceny se liSi, protoze vyrobky jsou odlisné. Pfi srovnavani
dadmskych a panskych vyrobcich s podobnym slozenim nenachazi dikazy o systematickém
zvySovani cen damského zbozi: cenové rozdily jsou malé a ddmska varianta je levnéjsi ve
ttech z péti kategorii. Tyto vysledky zpochybiiuji potfebu a Gc¢innost neddvno navrzené

a prijaté legislativy o rizové dani. Produkty zkoumané ve vyzkumné zpravé DCA nebyly
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vybrany ndhodné. Vzorek byl spiSe sestaven ru¢ni identifikaci, které byly vnimény jako
srovnatelné. Spravné sestaveni srovnatelnych vzorki je dilezité zajistit, aby odhadované
rozdily v cenach neodrézely rozdily mezi jednotlivymi produkty. Newyorska DCA zpréva
neuvadi sva kritéria pro srovnatelnost, a prozkoumani dvojic vyrobkii zahrnutych ve zprave
odhaluje vyrazné rozdily Pokud jde o legislativu, ktera by rtiZovou dan zruSila, zjisténi
ekonomek, Ze vyrobky osobni péce pro zeny nejsou systematicky drazsi, zpochybnuje roli

vladniho zasahu. (Moshary, Tuchmana a Bhatio, 2021).

Vyzkumnici pouzili data z maloobchodniho skeneru spolecnosti NielsenlQ a sledovali
témét 40 000 americkych maloobchodnich prodejen v letech 2015 az 2018. Zkoumali
vyrobky v deviti kategoriich osobni hygieny: mydlo, t€lové mydlo, deodorant, jednorazové
holici strojky, barva na vlasy, jednorazové holici strojky, Sampon, Ziletky a krém na holeni.
Zjistili, Ze spotiebitelé se setkali s vys$Simi cenami u damského mydla, t€lového mydla,
deodorantu a Ziletek, zatimco u panské barvy na vlasy, holicich strojkli a pény na holeni se
setkali s vy$§imi cenami. Bez Gpravy o riizné atributy zjistili, Ze ceny damskych vyrobki za
jednotku byly vys$s$i nez u vyrobkll pro muZze; po provedeni téchto iprav a porovnani
vyrobki, které mély stejné hlavni slozky, vSak zjistili, Ze rizova dan je zaporna, protoze

damské vyrobky jsou o 2,2 % levnéjsi na jednotku (Kuta, 2022).

K tomuto zjisténi se vyjadiil americky ekonom a profesor Harvardovy univerzity
slovy, Ze legislativa, jakou pravé schvalila Kalifornie, vyZadujici stejné ceny pro rizné druhy
zbozi, je ptinejlep$im zbytecnd a spise lidem pfitizi, protoze zvysuje byrokratické naklady
a muze vést k tomu, Ze obchody od nékterych vyrobkl upusti. ,,Nerad zakladam své nazory
na jednom papite. Ale papir se zda presvédcivy, opravdu jen tabulky a primérovani. Navic
jediny ,.dikaz®, ktery jsem pro rizovou dan vidél, je ta pfiSerna newyorska zprava.“

(Furman, vlastni pteklad, 2022).

V souladu s t€mito zjisténimi navazuje dalsi vyzkum, ktery zduraznuje, ze zeny plati
za podobné zbozi (stejny trh s produkty) v rdmci spottebniho kosSe potravin o 4 % vyssi ceny
nez muzi. Autofi pfipousti definici rizové dan¢ a berou v tivahu v§echny rozdily ve spotiebg,
které mohou vést k tomu, Ze spotiebni balicky pro zeny jsou drazsi nebo Ze Zeny zaplati vice
na piirazkach. Dokumentuji existenci genderovych produkti, tedy produktu, které jsou
téméf vyhradné nakupovany jednim pohlavim, a ukazuji, Ze existuje vyrazné vice produktl

pro zeny nez pro muze (Barnes, a Brounstein, 2023).
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3.4.1 Budoucnost razové dané

SkuteC¢na feSeni pretrvavajicich cenovych rozdili mezi muzi a Zenami odvozena
z rizové dané jiz zaCaly s legislativnimi pohyby a protesty vefejnosti. Bez vzdélavani
spotrebitelil a spotiebitelek se spoleCnost nemiize bourat a budovat nové spolecenské normy,
které by umoznily rovnost mezi spotiebiteli. Po celém svéte dnes spotiebitelky vyuzivaji
socialni média, aby vzdé¢lavaly své kolegyné a piiznivce této situace. Ve Francii to byla
ministryné pro prava zen, kterd polozila otdzku: ,,Je rizova barva luxusni?“, ¢imz v roce
2014 vyvolala debatu (Zelniker, 2018). Existuji ¢etné hashtagy Kk tématu, jako #PinkTax
a #GenderTax. Pod témito hashtagy 1ze najit hodné relevantnich informaci po celém svété
v zemich, jako je Spanélsko a Irsko (Vermond, 2018). Zeny sdilejici piispévky ukazujici
rozdily v cenach, které zazily na vlastni kiizi, maji obrovsky dopad, ackoli se mize zdat,
7e jde o jednoduché feSeni. Aktivistické organizace se rovnéz zasazuji o osvétu mezi zenami.
V Kanad¢, kde nejsou zavedeny zadné zadkony, které by zakazovaly uréovani cen podle
pohlavi, Ize sledovat organizaci Girl Talk HQ, kterd se snazi prosadit legislativni zménu
(Zelniker, 2018).

Miize se zdat, soud€ podle vyzkumniki, Ze se spolecnost blizi k postgenderové ére.
Vzhledem k vétSimu poctu piislusniki generace Z a milenialt, ktefi se prezentuji jako
genderové nekonformni, se kosmeticky a modni prumysl piiklani ke genderové neutralnimu
brandingu. Ale nelze zapominat na to, ze genderovy branding je stale Zivy a zdravy a pro
produkty osobni péce stanovi zésadni marketingovou strategii (Murtell, 2012) Pokud by
spole¢nost skute¢né sméfovala k postgenderové éte, dochazelo by k odstrkovani a odporu
viuci zméné a dalSimu posilovani netradiéniho genderového chovani. Dalo by se ocekavat,
7e¢ mnoho spotiebiteld by spoléhalo na genderové odlisné produkty (Kimmel, 1996).
Oznaceni muzské a zenské identity jsou pro spotiebitele cennéjsi, genderové praktiky
vyrobcl a genderové piedstavy spotiebitelll jasné odhaluji, jak jsou genderové struktury na
trhu zakotfenény a udrzovany, coz brani jakymkoli snahdm o boj proti genderovému

ocenovani na trhu (Avery, 2012).
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4 METODIKA SETRENI

Téma gender marketingu a genderové podminéného marketingu je aktualni a obzvlast’
rozsahlé, nabizi rizné pohledy, piiklady a feSeni jistych spoleéenskych nerovnosti. Jedné se
ale zaroven o senzitivni téma, které tizce souvisi s genderem, s pojetim identity kazdého
jedince, s nazory na muzské a zenské role nejen v marketingu. I tyto skute¢nosti mohou byt
pti¢inou faktu, ze mnoho studii, které by ,,Cerno-bile” vypovidaly o realité, neexistuji.
Vyzkumy v souvislosti s ruzovou dani se uchyluji spiSe ekonomickym smérem, kde
vyzkumnici prezentuji Cisla, kdezto podstatu gendered marketingu se jiz nezkouma

a vyzkumy se soustiedi na nabidnuté feSeni — genderové neutrdlni marketing a jeho vnimani.

V ramci vyzkumného Setieni budou tyto teoretickd vychodiska studie zohlednény
a to zptisobem, ze budou vyuzity pii samotném Setfeni, jako vzorek, ktery budou respondenti
hodnotit a vyjadfovat k nému svlij vlastni nazor. Pro vyzkum byla zvolena kvantitativni
metoda dotaznikového Setfeni a kvalitativni vyzkumna metoda polostrukturovaného

rozhovoru s otevienymi otazkami.

4.1 Cil aacel vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit a nasledné¢ pojmenovat analogie, tedy spole¢né obdobnosti,
vnimani genderizace produkti, které jsou pfedpokladem pro vznik kritizovaného genderové
podminéného marketingu. Dale vymezit percepci tzv. ,razové dané“, jako dopadu
genderoveé podminéného marketingu a v neposledni fadé genderové neutralnimu marketingu

u vybranych spotiebiteli generace Y a Z.

Tento vyzkum muize slouzit jako namét pro Sirsi vyzkum a zajem o tuto problematiku
(obdobné 3etfeni byly nalezeny pouze U americkych vyzkumniki). Ugelem Setieni je také
poskytnout minimalni vhled generaci Y a Z, jejichz ¢lenové — spotiebitelé nastoluji
budoucnost mnoha odvétvi a znacek a formuji tak jejich vnimani. Mohou je vyuzit marketéti

a znacky pfii tvorbé komunikaénich kampani nebo produktovém designu.

4.2 \/yzkumné otazky

Vysledkem prazkumu je definovani postoji ve vztahu K pojmim jako, gender
marketing, genderové podminény marketingu, genderizace produkti a tzv. ,rizova dan®.

V souvislosti s témito pojmy jsou zodpovézeny a dale rozvijeny dvé vyzkumné otazky.

VOL1: Jak se vybrani respondenti z generace Y a Z stavi ke genderizaci produkta?
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VO2: Jaky postoj zaujimaji vybrani respondenti z generace Y a Z k ,,rizové dani* pti
existujicich studiich a datech? Respektive, zastavaji nazor, Ze je tzv. ,ruzova dan“

aplikovana?

4.3 Kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni

Vybrand metoda dotaznikového Setfeni bude mit v tomto ptipad¢ tlohu rozpoznat
postoje a definovat témata, kterd v souvislosti s problematikou vyvstanou a budou déale
rozvijeny. Dotaznik dale sesbira jednoduché odpovédi tykajicich se zkusenosti a nakupniho

chovani spotiebitelti v souvislosti s damskymi a panskymi vyrobky.

Pti ptipravé dotaznikovych otdzek byl zvolen srozumitelny jazyk a formulace pro
ziskani potfebnych informaci. Dotaznik se sklad4 z uzavienych, ale pfedevs$im z otevienych
otazek. V uzavienych otdzkach meéli respondenti zvolit jednu z navrzenych odpovédi.
Nevyhodou uzavienych otazek je, Ze respondent je omezen na predem stanoveny seznam
odpovédi. V otevienych otazkach dostava respondent v rdmci odpovedi prostor vyjadiit sviij
nazor. Bylo to relevantni zejména u poskytnuti konkrétnich ptikladi produkti a sluzeb,
u kterych spotiebitel nebo spotiebitelka setkal ¢i setkala s gender marketingem. Hodnoceni
odvétvi, ke kterému patii. Dale byla pouzita verbalni hodnotici §kaly (nesouhlasim, spiSe
nesouhlasim, nevim, spiSe souhlasim, souhlasim) nebo numerické hodnotici Skaly
(-2, -1, 0, 1, 2) (Kozel, 2006, s. 17) Na konci dotazniku respondenti odpovi na
sociodemografické otazky tykajici se pohlavi, v€ku a statusu, ale také budou mit moZznost
pod¢lit se o dalsi podnéty, myslenky, které je v pribehu vyplnovani dotazniku napadly.
V prefazi zpusténi dotazniku bylo par prvnich respondentii vybidnuto k poskytnuti zpé&tné
vazby, ktera méla vliv na aktualni podobu dotazniku (jednalo se o pfidani vice moznosti

u pohlavi, statusu a vysvétlivky u tzv. ,,rizové dang®).

4.4 Kvalitativni Setfeni formou polostrukturovaného rozhovoru

Diky kvalitativni studii je mozZné ziskat podrobny popis fenoménu, umoziuje studium
probihajicich procesi a navrhovani teorii. Nevyhodou kvalitativniho vyzkumu mize byt
napt. nemoznost zobecnit vysledky nebo prosté ovlivnéni vysledkii badatelem
(Hendl, 2016). Individudlni rozhovor dava prostor pro lepSimu porozuméni ucastnikiim
vyzkumu a vzajemnou divéru mezi ucastnikem a tazatelem (Kozel, Mynatrova a Svobodova,

2011) Konkrétné bude provedeno 10 individualnich polostrukturovanych rozhovori
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Vv pribéhu dvou tydnu v bireznu. Polostrukturované tak, aby se tazatel mohl individualné ptat
respondentt napiiklad na nejasné nazory nebo postoje, ale aby také dovysvétlil jisté nuance

Z jiz zminovanych studii a teoretickych vychodisek.

Vybrand metoda umozni snadnéjSi analyzu dat a jejich kédovani predevSim
u generovani spole¢nych rysti a postoju k tématu. Témata, na kterd je ticba se ve
strukturovaném rozhovoru zamé¢tit, budou obvykle piimo ve scénafi rozhovoru. S vyuzitim
Tato skute¢nost udrzet Setfeni (navzdory sirokému tematickému rozsahu) co nejvice ucelene.
Rozhovor umoziuje respondentim nastinit informace, které potfebuje tazatel zjistit.
Diky spravné formulaci otazek a ,davkovani informaci a zaroven vyhodnocovani
informovanosti respondenta, by v ramci rozhovoru respondenti neméli byt ovliviiovani.
U vyhodnoceni téchto odpovédi bude zohlednéna informovanost respondenta k tématu, ale

také fakt, jak prezentované studie a skute¢nosti ovlivni jeho nazor na celé téma.

4.4.1 Scénar polostrukturovaného rozhovoru

Polostrukturovany rozhovor bude slouZit jako rozvinuti otdzek a témat
Z dotaznikového Setfeni a zaroven také jako ovéfeni odpovédi. Nabidne hlubsi vhled
respondenttl, kteti se zamysli nad podstatou genderizace produkti. Budou rozvinuty také
souvislosti s tzv. ,rizovou dani“ a to tak, Ze respondentim budou piedstaveny studie

uvedené v teoretické ¢asti prace, na které pak budou reagovat.

Scénat rozhovoru byl rozdélen do nékolika kategorii podle podsekei studie.
Otazky byly sefazeny podle Hendla (2016, s. 173). Rozhovor za¢ina neproblematickymi
otazkami, které se tykaji pfedevS§im soucasného spotiebniho chovani, a pokracuje otdzkami
o produktu a jeho genderizaci, v§imani si, barev a oznaceni na obalu, které indikuji, pro koho
jsou produkty urcené. Pfedposledni ¢ast rozhovorh se snazi vysvétlit jiz zminéné jednani
pomoci interpretaci, pocitli a ndzort ucastnikl. Na konci scénate jsou uvedeny demografické
otazky. Poradi otazek a také jejich znéni lze v pfipad¢€ potieby zménit. K rozhovoram byly
ptipraveny vysvétlivky jednotlivych pojmi spolu s objektivni prezentaci zahrani¢nich studii
k tématu formou informacnich listd pro leps$i orientaci respondenta v tématu. Nahravky

jednotlivych rozhovort a studie jsou dostupné na odkazu v ptilohéch.

4.5 Vybér respondentu

Pro ziskani responzi Gzce specifikované vékové skupiny respondentil byl stanoven

jeden sociodemograficky ukazatel, ktery by mél respondenty charakterizovat,
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a tim je narozeni v rozmezi roku 1981 az 2007, tedy spotiebitelé generace Y a Z stanovi
cilovou skupinou vyzkumu. Pro Setfeni byl dale relevantni status respondenta a pohlavi.
Dalsi ukazatele byly vyhodnoceny jako nerelevantni. V rdmci Setfeni byl vyloucen také
tendencni vybér respondentti, ktefi se tématem vice zaobiraji, napt. sdilenim dotazniku
v zdjmovych skupinach, aby nevznikl bias (jelikoZ dotaznik bude $ifen pomoci socialnich
siti). Vyzkum bude pracovat s t¢mito dvéma generacemi, jednak pro to, aby mohl vy¢lenit
rozdily mezi vnimanim tak blizkych generaci, ale také z toho divodu, ze v zahrani¢nich
studiich se uvadi pravé tyto dvé generace jako generace oteviené, obecné vSimajici

si genderové diskriminace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VNIMANI GENDERED MARKETINGU GENERACI YA Z

Vnimani a postoje ke gendered marketingu byly zkoumany pti vyuziti kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu. Zamérné se jednalo o vnimani pravé genderové podminéného
marketingu. Odbornici jej oznacuji jako negativni vyuziti marketingové strategie, kterd
pracuje s pohlavim jako hlavnim a mozna i jedinym segmenta¢nim prvkem. Je tato strategie
prezitek? Jak ji vnimaji spotiebitelé generace Y a Z, ktefi jsou odborniky prohlaseni jako
generace, ktera aktivné fesi rovnosti pohlavi? Nakolik jsou piijemci gendered marketingu?

Na tyto a dalsi otazky odpovi vysledky vyzkumného Setieni.

5.1 Vyhodnoceni kvantitativniho Setieni

V ramci kvantitativniho Setfeni pomoci dotaznikii byla sesbirand data od celkem 208
respondentti, ztoho byly vyuzity odpovédi celkem 200 respondentl, ktefi splnovali
podminky zatazeni do vékové skupiny generace Y (27-42 let) a generace Z (15-26 let)
a dotaznik vyplnili fadné. Jednalo se o nahodny vybér respondentli, dotaznik byl §ifen
prostiednictvim socialnich siti. VéEtSina otazek v dotaznikli méla otevienou formu, v tomto
pfipad¢ byla data kddovana do tematickych celkl a nasledné vyhodnocena se zaméfenim na
vék nebo pohlavi, kde byly zjistény nejvétsi rozdily v odpovédich. Vyhodnoceni a piipadné

generalizace se tykaji pouze zkoumaného vzorku respondenti, jehoZ charakteristiky jsou:

Graf 2: Pohlavi respondentii — vlastni zpracovani

Emuz 22 %

mnebinarni 3 %

zena75 %
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Graf 3: Vek respondentii — vlastni zpracovani

mgenerace Y, 27-42 let (29 %)

mgenerace Z, 15-26 let (72 %)

Graf 4: Status respondentii — vlastni zpracovani

mnezaméstnany/nezaméstnana (6 %)

m student/studentka (54 %)

m pracujici (41 %)

5.1.1 Ryze Zenské a muzské a vyrobky a sluzby

Respondenti u otazky ryze zenskych vyrobkt byli citlivi na rozdil mezi ,,Zeny by mé&ly

vyuzivat™ a ,,zpravidla vyuzivaji spise Zzeny“. Ve svych odpovédich tento vztah vyjadrili
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a za ryze zenské vyrobky oznacili hygienické potieby jako vlozky, tampony, menstruacni
pomiicky. Dale se objevovaly i Iéky, jako antikoncepce a pilulky ,,po*. V neposledni fad¢ se
zminili i o téhotenskych pomtickach a dopliicich stravy. Tyto produkty az 55 % respondentt
vnimalo jako produkty zadsadné€ spojené s zenskym ustrojim a biologickou podstatou pohlavi,
v tom 52 % muzii a 58 % zen z celkového poctu respondentt. Odchylku zde predstavovala
skupina respondentt (3 %), ktefi se identifikuji jako nebinarni, S tvrzenim, ze ryze zenské
produkty neexistuji a rozdéleni neni opodstatnéné. U odpovédi na ,.zpravidla vyuzivaji
vyhradn¢ Zeny*, respondenti uvedli produkty jako li¢idla a make-up, kosmetika a kuchynské
potieby. Néktefi oznacili tuto vypoveéd’ jako ,,vyrobky, které si lidé rychleji spoji s Zenou
nez s muzem*. V ramci sluzeb uvedla vétsi ¢ast generace Y, Ze za sluzby, které zpravidla
Vyuzivaji jen zeny, povazuji kosmetiku, manikaru/pedikdru a depilaci. Z hlediska sluzeb jiz
nebyli tolik citlivi na rozdil mezi tim, ,.které sluzby by mély vyuzivat* a které ,,zpravidla
vyuzivaji.

Lze zde pozorovat fakt, Ze respondenti generace Y a Z maji tendenci vysvétlovat své
odpovédi (v ramci otevienych otazek), pric¢emz se odkazuji na spolecenské role muze a Zeny,
a¢ s nimi tfeba nesouhlasi. 16 % respondentii z celkového poétu uvedlo, ze v souvislosti
S dne$nim vnimanim genderu, respektive neexistuji ryze Zenské ani muzské vyrobky.
Piikladem mohou byt transsexudlni lidé, ktefi ve fazi zmény svého pohlavi pofad vyuzivaji
menstruacni pomiicky, ale identifikuji se jako transmuzi, tedy lze fict, Ze hygienické potieby
nevyuzivaji pouze a vyhradné Zeny. Toto je otdzka genderové identity, vici které byli nékteii

ucastnici vyzkumu silné odmitavi (v poznamkach pod dotaznikem se o tom zminili).
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Graf 5: Jaké jsou ryze Zenské vyrobky? — vlastni zpracovani
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15%

10%

5%

licidla a kosmetika,  menstruacni neexistuji nevim sexualni hracky
oble¢eni pomucky, léky

V otdzce ryze muzskych vyrobkt se objevovaly produkty jako kondomy, voda
po holeni, léky na potenci a opét vyrobky vyhradné spojené s muzskymi pohlavnimi organy.
V ramci ,,muzskych sluzeb® respondenti zduraznili barbershopy, tedy muzska holiéstvi,

servisy, dilny a opravarstvi.
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Graf 6: Jaké jsou ryze muzskeé vyrobky? — vlastni zpracovani
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barbershop neexistuji nevim pfipravky na servisy, dilny,
holeni, kondomy a  opravarstvi
léky na
povzbuzeni

V porovnani s otazkou o ryze zenskych vyrobcich, respondenti dokazali jmenovat vice
ptikladi u zen neZz u muzt — byli konkrétnéjsi a jejich odpovédi delsi. Lze zde potvrdit
predpoklad, Ze genderizace produktii smérovana k zenam je siln&jsi, a to zejména s vyuZzitim

praxe ,,pink it and shrink it®.

Respondenti si uvédomuji vliv spoleCnosti a ustilenych genderovych roli
v souvislosti s produkty a sluzbami. Presto do jisté miry jemu podléhaji, piredevsim
respondenti generace Y. Generace Z si v§ima novodobého pojeti genderu a v téchto
souvislostech premysli, ale neni zcela jednotnd v nazoru, Ze produkty ryze Zenské

a muzské pri dneSnim pojeti genderu neexistuji.

5.1.2 Nutnost rozliSovat produkty na damské a panské

Tato otazka souvisi s otazkou ptedchozi, ale zkouma, zda respondenti povazuji za
nutné produkty viibec rozliSovat. Tuto otdzku lze interpretovat také zpusobem, zda tedy
chtgji, aby tyto produkty byly rozliSovany. V tomto ohledu odpovéd: nesouhlasim
S tvrzenim ,Je nutné rozliSovat produkty na damské a péanské“ mize znamenat,
ze nepotiebuji rozliSovat napf. kosmetické vyrobky, coz jiz prémiové znacky v tomto

segmentu dé€laji. Dotaznik pozadoval miru souhlasu respondenti, ve které opét neni tolik
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viditelny rozdil mezi odpovéd'mi obou generaci. Generace Z avizovanou genderovou
problematiku vnima, zminuje ji, ale v praxi se ptiklani ke genderové diferenciaci produktt,

napt. formou rozdéleni sekci a prodejen s oble¢enim na ,,pro Zeny* a ,,pro muze*.

Graf 7: Do jaké miry souhlasite s tvrzenim "Je nutné rozdélovat produkty na damské a
panské"? — vlastni zpracovani

upIné souhlasim

spi§e souhlasim

nevim mgenerace Z

mgenerace Y

spiSe nesouhlasim

upIné nesouhlasim

1

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Respondenti méli moznost mysSlenku rozvinout a poskytnout konkrétni piiklady.
Na otézku, kde neni potieba rozliSovat produkt na ddmsky a pansky, se opakovaly vyrobky,
které genderizaci podléhaji, jako hracky, kosmetika, parfémy. 12 % respondentii i po vyctu
ptikladi konstatovalo, ze ve své podstaté vSechny produkty neni tfeba rozliSovat viibec.
Vékové zastoupeni obou generaci u obou odpovédi bylo obdobné. Na otazku, v jakych
ptipadech je naopak nutné rozliSovat produkty, az 33 % respondenti odpovédélo ,,nevim®.
Tuto odpoveéd’ respondenti formulovali, Ze v podstaté to neni nutné rozlisit nikde, protoze
Zena nepotiebuje ani u néceho tak ocividné ,,zenského®, jako jsou tampony, vidét rizovy

obal, aby poznala, Ze jsou uréené pro ni.
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Graf 8:U jaké sluzby/produktu je nutné rozlisit, zda je uréeny pro muze ¢i Zeny? — vlastni
zpracovani

produkty a sluzby souvisejici s fyziologii

obleceni a kosmetika

nevim mgenerace Z

mgenerace Y

neni nutné

Iéky a vitaminy

gl
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Respondenti obou generaci piemysli jinak o samotné podstaté genderizace produktt
a jinak o tom, jak by to vlastné m¢lo byt v praxi ziejmé dle jejich preferenci. Obé generace
uvadi totiz, Ze a¢ s tim nesouhlasi, neumi si prestavit absolutni praxi bez rozdéleni, a proto
uvedli, Ze s tvrzenim ,,Je nutné rozliSovat produkty na damské a panské“ spise nesouhlasi

nebo nevi.

Respondenti nevidi markantni divod pro diferenciaci jakykoliv produkti
kromé téch prizptisobenych fyziologii, ale nedokaZou se absolutné ztotoZnit s praxi,

Ze by diferenciace produktii neexistovala viibec.

5.1.3 Koupé vyrobki ur¢eného pro jiné pohlavi

Az 81 % respondentt si nékdy koupilo vyrobek uréeny pro opacné pohlavi. Jednalo
se predevSim o obleceni a parfémy. U sluzeb se respondenti zminili o situaci v restauraci,
kdy na menu je damska a panska varianta. Muzsti respondenti zmifiovali kosmetické

produkty, které nejsou viditelné€ oznaceny a které vidéli u své rodiny, partnerek.

Mezi pravidelné nakupy u zen patii ziletky, pény na holeni a nekteré kosmetické
piipravky pro muze. Zeny také voli panské obleeni a viang. Obecné respondenti
zdtraziovali, ze nemaji problém s koupi produktu uré¢eného pro opa¢né pohlavi, pokud

se jim dany vyrobek libi a vyhovuje jim. Respondentky z tohoto Setfeni maji vétsi tendenci
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toto nakupni chovani praktikovat. Mezi duvody, pro¢ si respondenti pfipadny vyrobek
koupili, uvadéli vyse vyhovujici cenu, zajimavéjsi design produktu, vyssi kvalitu a lepsi
pomér mezi kvalitou a cenou.

Dale byla respondentim piedstavena situace, kdy si méli koupit vyrobek pro jiné
pohlavi, ale kdyz zjistili, Ze je pro opa¢né pohlavi, nakup neuskute¢nili. 28 % dotazovanych
se s touto situaci setkalo a v poméru k zastoupeni pohlavi ve vyzkumu to byli spise muzi.
Mezi odpovéd’'mi prevladaly divody, napt. obleceni, u kterého zjistili az po precteni Stitku,

7¢ je to obleceni z ddmskeé ¢i panské sekce.

Graf 9: Ocitli jste se v situaci, kdy jste si chteli koupit dany vyrobek, ale zjistili jste, Ze je
pro opacné pohlavi, tak jste nakup neuskutecnili? — vlastni zpracovani
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Respondenti se nebrani koupi produkti opac¢ného pohlavi, nevidi vtom
problém. Castéji znimky tohoto nakupniho chovani vykazuji Zeny. Voli vyrobek

»pro muze* kviili vyhovujici cené, lepsi kvalité a designu.

5.1.4 Vnimani a spotiebitelska zkuSenost s ,,riiZovou dani*

Mladsi generace tento termin natolik neznala. U otazky, zda jsou vyrobky uréené pro
Zeny, draz§i, zminovani respondenti generace Z sméfuji k souhlasu, tedy Ize konstatovat,
Ze samotny pojem je jim cizi, ale jeho vyuziti v praxi ne. Respondenti generace Y tento

pojem znaji a odpovida tomu i jejich nazor, na to, zda jsou vyrobky pro zeny draZzsi.
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Graf 10: Vite, co znamena pojem ,, riizovad dan “ (pink tax)? — vlastni zpracovani
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Graf 11: Jsou podle vas vyrobky a sluzby urcené pro Zeny drazsi jako ty stejné vyrobky
a sluzby urcené pro muze? — vlastni zpracovani
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Muzsti respondenti maji spise tendenci nevéfit v ,,pink tax* (po vyhodnoceni poméru
k celkové ucasti muzli na tomto vyzkumu), Coz mize byt dano tim, Ze produkty pro Zeny
prili§ nenakupuji a neporovnavaji je s vyrobky pro své pohlavi, jako to délaji Zeny.

Nebo jednoduse ,,rizovou dan“ povazuji za vymysl (n€ktefi z nich toto uvedli v poznamce).

Mezi konkrétni ptiklady ,,riizové dané* fadi respondenti jednorazové holici strojky
(az 36 % respondentli zaznamenalo tuto dopovéd’). VéEtSina komercénich €lanki tento ptiklad
uvadi a odpovédi respondentli tomu naznacuji. Kromé tohoto se objevily nasledujici

kategorie.

Graf 12: Dokdzete jmenovat vyrobek (nebo celou kategorii), ktery je urceny pro Zeny a je
drazsi jako ten stejny nebo obdobny vyrobek, ktery je urceny pro muze? — vlastni
zpracovani

mne (35%)
mobleceni (3 %)
holici strojky (36 %)
m spodni pradlo (1 %)
m pecujici produkty (23 %)
mauta (1 %)
m doplriky stravy (2 %)
m hracky (1 %)

Na zakladé¢ responzi mlize vyvstat otazka, zda ostatni produkty, jako tolik ozehavé
holici strojky jsou opravdu drazsi, zda se nejedna pouze o né&jaky tip na pozadi dostupnych

informaci o ,,rdzové dani®.

V ramci sluzeb, az 51 % respondenti zdiraznilo kadefnictvi, jako sluzbu s nejvys$sim
cenovym nepomérem. Respondenti si uvédomuji, Ze cena mize souviset s vice faktory, jako

délka vlast, naro¢nost stiihu a uprava, ale nékteré z respondentek se setkalo s tim, ze za
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zastfihavani konec¢kl nebo stiih kratkych vlasu zaplatili opravdu vice. Dale se néktefi zminili
0 opacné cenové diskriminaci, a to u barl a no€nich klubi, kde muzi plati vstupné a Zeny
nikoliv. Respondenti, ale neuvedli zddné produkty, které by mohly byt drazsi nez ty pro Zeny

a mit maskulinni obdobu ,,pink tax*.

Graf 13: Stretli jste se sluzbou urcenou pouze pro zeny (dévcata), ktera je drazsi jako
stejnad sluzba, urcend pouze pro muze nebo opacné? — vlastni zpracovani

mne (44 %)
m diskotéka (3 %)

kadernictvi a kosmetika (51 %)
mwellness (2 %)

m zdravotni péce (1 %)

Respondenti obou vékovych skupin spiSe véFi na riZovou dan a dokaZou
jmenovat konkrétni priklady na zikladé svych vlastnich zkuSenosti, nebo
pFinejmens$im pocitu, ktery miZe byt konstruovan médii. Zeny si tuto skute¢nost
uvédomuji vice neZ muZi opét vzhledem k tomu, Ze ¢astéji voli vyrobky pro opacné

pohlavi a maji moZnost ceny a vlastnosti produktu porovnat.

5.1.5 Shrnuti dotaznikového Setieni

Vysledky dotazniku jisté poukdzaly na témata, které lze rozvijet dal hledanim
podstaty a podminénosti genderizace produktt, které hloubé&ji prozkoumalo kvalitativni
Setfeni. Odpoveédi respondentl ¢aste¢né potvrdily piedpoklady americkych studii, které se

tomuto tématu vénuji. Ackoliv si generace Y a Z jsou nejblizsi, Ize vidét rozdily v jejich
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vnimani problematiky, a to zejména v otazce genderizace produkti. Generace Z zastava
nazor, ze pii dneSnim chapani pohlavi je tato diferenciace nesmyslna, generace Y sice
souhlasi, ale soustfed’'uje se vice na svoji vlastni zkusSenost a ,,nejde tolik do hloubky*.

Za zminku stoji i nékteré ojedinélé vypovédi, které poukazuji i na jiné souvislosti s tématem.

., Uvédomila jsem si, Ze kdyz spolecnost vidi Zenu kupovat muzské produkty, tak

to nevnima stejné jak kdyz muz kupuje Zenske produkty.

., Nekdy mi vadi, jak se v dnesni dobé snazi byt nekteri 100% korektni, ne vzdy s tim
souznim. Neumim si predstavit, jak bych se prodirala obchody/e-shopy bez rozdéleni na
muzské/Zenské. Avsak myslim si, Ze je vec kazdého, jakou véc se nakonec rozhodne koupit —

«

alesponn mné osobné je to jedno. *

., Myslim si, Ze vétsina Zen chce vyrobky a sluzby urcené specialné pro né a Ze nabidka

I3

se zkratka prizpiisobuje poptavce.

,, Vzhledem ke specifikium své transgender identity — vyrobky pro "opacné" pohlavi
Jjsem pred coming outem preferoval, ale nekupoval (psychologické aspekty popreni identity).
Po coming outu mdm naopak psychologicky problém nakupovat "Zensky" prezentované
vyrobky, ale predpokladam, Ze docasné. Prestoze znam a odmitam problém genderovanych

vyrobkii, osobné je tézké se povznést. *

., Ryze muzské a Zenské vyrobky nejsou, ale statisticky si treba Zeny vice lakuji nehty
a pouzivaji make-up, ale vyhradné to tak byt nemusi. My jsme si na plaveckém soustiredeni

«

lakovali nehty vsichni (i kluci byli nadseni), aby trenéri lépe vidéli polohu ruky ze brehu. *

5.2 Vyhodnoceni kvalitativniho Setieni

Polostrukturovanych rozhovori se celkem zucastnilo 10 respondentl ve v€ku 19 az 35
let. Rozhovory byly nahravany a konaly se bud’ online nebo osobné. Kazdy rozhovor byl
zcela jiny, ubiral se v jistych skupinach otazek jinym smérem, protoze kazdy z respondenti
a respondentek méli odlisnou schopnost ,,jit do hloubky“ a to zejména v otazce genderu
a pojeti identity. Pro nésledné vyhodnoceni byla pouzita metoda tematické analyzy, kterd
kombinuje induktivni a deduktivni zptsoby pfistupu k analyze. V praxi to znamena, ze
kodovani a navrh témat jsou urCeny obsahem dat, ale také jiz existujicimi koncepty
a predpoklady se zaméfenim na nékolik malo aspektd dostupnych dat. Déle se jedna
0 spojeni sémantickych a latentnich zpusobi: kodovani a navrh témat jsou uréeny

explicitnim obsahem dat, a zaroven pracuji s koncepty a piedpoklady, které stoji v pozadi
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dat (Hendl, 2016). Navrhy kodovanych dat ¢aste¢né vyvstaly i z dat kvantitativniho Setfeni,
které prob¢hlo jesté pied zahajenim rozhovort. Otazky kvalitativniho vyzkumu rozvijely
a hledaly souvislosti v odpovédich obdrzenych z dotaznikového Setfeni. Data jsou do jisté
miry generalizovana (jsou vyclenény slucitelné postoje a pocity), ale tykaji se pouze
ucastniktl vyzkumu. Nejednd se o dané zavéry, ale spiSe tematické podnéty piipadné
i pro dal$i vyzkumné zaméry a diskusi. Je potieba pocitat s tim, ze respondenti mohou patfit

do jisteé socialni bubliny s obdobnymi nazory.

5.2.1 Navrhovana témata ve vztahu k nakupnimu chovani ve spojitosti s gendered

marketingem

Muzské zastoupeni respondentii premysli pragmaticky 0 svém nakupu, v prvai rade
vyhledava informace tkajici se splnéeni své potreby. Nelpi na obalu, ale oznaceni
., pro muze ", vwbeér tmavsich barev ¢i rozdéleni prodejen jim usnadnuje orientaci v obchode,
kde nechtéji travit prilis dlouho ¢asu. Radu damskych produktii ve své domdcnosti pouZivaji
Jjako erarni, ackoliv nakup téchto produktu nechdvaji na partnerkdach ci jinych Zendch

v domacnosti.

Nejsiln€j$im rysem, ktery byl vypozorovan u muzskych respondentli, byly velice
podobné, ne-li stejné ocekavani, ktera se tykaji nakupniho chovani. Bylo potvrzeno
v souladu se studiemi zminénymi v teoretické Casti prace, Zze muzi tihnou k pragmatice.
Dany produkt vnimaji jako ndstroj pro splnéni jejich potieby. Uptednostiuji rychly
a jednoduchy zpusob, jak se k danému produktu dostat. Vi piesné, co chtéji a o¢ekavaji.
Design obalu a oznaceni ¢i vyuziti ,,muzskych barev* je pro n¢ irelevantni, pokud ale vi,
do jake sekce maji zavitat. Zv1asté u kosmetickych produkti, vyhledavaji jasné a prehledné
informace, ale nevyZzaduji, aby kosmetika hlasala na prvni pohled, Ze je pro muze. Nekoupi
si ale rizovou masku na obliCej i skrze vini, ktera je pro né ptili§ sladka. Respondenti
zaroven prokazali sviij rostouci zajem o kosmetiku a pééi o plet’ — dokézali pojmenovat
problémy a nedokonalosti, kterych by se chtéli zbavit, nebo které jsou jim obecné znadmé.
Za idealni povazuji obaly a komunikaci znacky, ktera se soustiedi na danou potiebu a proto
veédi, Ze si jejich produktu maji koupit. Trapi je specificky problém, hledaji odpovédi, zjisti,
ze zinek pomaha proti akné, uvitaji produkt se zinkem proti akné. Informace Casto hledaji
u svych partnerek nebo jinych Zen, pouZivaji jejich produkty, ale samotni si je spiSe nekoupi.

Nechaji si ale néco doporucit a nelpi na tom, ze pouzivaji produkt pro jiné pohlavi.
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Respondentky vnimaji barvy na obalech, které prilakaji jejich pozornost v kamenném
obchode. V drogeriich se zdrzi déle, protoze je nabidka opravdu velka a smrst informaci,
které jsou obsazeny na produktech, je uvadeji spise do stavu, kdy sdahnou po prvnim
produktu, ktery se jim libi. Tato situace se déje zejména u levnéjsi kosmetiky a typu produktu,
které kupuji opakované a nelpi na znacce, jako napr. vatové tamponky, sprchovy gel apod.
Nakupuji pro sebe i pro své muzské domovniky erarni kosmetiku, jako sprchovy gel, mydio,
ale take cistici a praci prostredky a jiné produkty, které mohou byt vizualné genderové
rozdelené. Voli spise neutrdlni znacky, zamlouvaji se jim produkty, které vizudlné splynou

s jejich domacnosti.

Zeny si produkty prohlizi a vnimaji vyuziti barev. V ramci rozhodnuti o koupi
produktu sehrava roli obal. Kazdy nakup je jiny, zavisi na mnoha faktorech a okolnostech,
coZ muze potvrdit jakousi emo¢ni sloZku Zenského nakupniho chovani. Nechaji se strhnout
na prvni pohled ,,zenskym obalem®, ale v ramci domacich ¢isticich prosttedkii nebo jinych
produkti voli neutrdlni a zemité barvy. Nevyjimaji se totiz tolik V jejich koupelng.
Respondentky uptfednostiiuji minimalistické negenderové rozdélené lahvicky, obaly i kvili
tomu, Ze splyvaji a ,,nekfi¢i“ svym vzhledem. Pochvaluji si trend ,,navratu k pfirodé®,

smysleji ekologicky, proto i ta zaliba v minimalismu.

Respondentky generace Y a Z investuji do specializované kosmetiky,
Jjsou obeznameny se slozkami a specifikami péce o plet. Zajima je slozeni produktit a viimaji
si, Ze luxusni produkty nejsou tolik viditelné genderizované. Takovy vizuél v nich vyvolava
pocit onoho luxusu a kvality. Toto stidméjsi vyuziti barev a oznaceni by ocenily napr.

| na hygienickych pomiickdch.

Kazda z Zzen vlastni minimalné jeden produkt, ktery lze zaradit do vyssi cenové
kategorie kosmetickych vyrobka. Jedna se o jejich oblibenou znacku, at’ uz u ni nakupuji,
nebo by v budoucnosti chtély (studentky), jsou spokojeny s komunikaci, vzhledem vyrobku,
ale predevsim slozenim. Takovym znackdm jsou vérné a nakupuji jejich produkty

opakovan¢. Pokud by mély tu moznost, zasobuji se pouze témito vyrobky.

Obé pohlavi si neumi predstavit jinou praxi v ramci rozdeleni prodejen, parfumeérii
nez na zZenské a muzské sekce. Jako ditvod uvadeji praktického hledisko. Potvrzuji, ale fakt,
Ze se timto znacky ochuzuji o potencialni Klienty. Takova praxe je relativni, protoze zejména

Zeny spiSe vice zavitaji do muzské sekce nez muzi do té Zenske.
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Je vlastné potieba rozdélovat prodejny na muzské a Zenské sekce? V prubéhu vice
rozhovort vznikla myslenka, pro¢ je to nutné, pteci, kazdy spottebitel a spotfebitelka zna
své télo a vi, ze napt. potfebuje podprsenku nebo trenyrky. Dany produkt najde a odnese
si ho domu. Také vi, Ze nenosi $aty, tak si je neprohlizi. Ale pro¢ proti tomu bojovat,
co je na tom Spatné ze znacky své produkty takto filtruji i v kamenné prodejné?
Protoze nejsou brany ohledy na spotiebitele, ktefi si prochdzi zménou pohlavi, transgender
jedince a dalsi, ktefi se srozdélenim na dvé pohlavi silné¢ neztotoziluji. Respondenti
a respondentky si to uvédomuji, ale usuzuji, ze se pofdd jednd o menSinu. Chapou
souvislosti, Ze se jedna o trzni subjekt, tedy znacka cili na vétSinu a vétSina je na genderizaci
zvykla. Lze ale pozorovat, Ze pfemysleji o tom, kde stanovit hranici a nabidnout schidné
feSeni pro mensSinu. Ohan¢ji se ale také onou prakti¢nosti v orientaci v prodejné, kterou
vyhledavaji zejména muzi. Zeny si v§imaji, Ze méda pohlavi sblizuje a nabizi ,,panské
stithy* ¢im dal tim vic, mnohdy se ani nejedna o tolik jiny vyrobek. Napf. u klasickych tricek

nakupuji v muzské sekci, protoze tyto vyrobky dle jejich slov pofidi za niz8i cenu.

5.2.2 Navrhované témata ve vztahu k cileni na spoti-ebitele generace Y a Z

Respondenti jsou citlivi na specifické cileni na jejich muznost. Takova komunikace
je neoslovuje. Nesouzni s genderové ostie vyhranénymi znackami, ackoliv komunikace této

znacky prilaka jejich pozornost.

Zda se, Ze muzsti respondenti generace Y a Z, svou muznost vyjadiuji v jinych
situacich a nutné nepotiebuji, aby jim byla prezentovana tak, jak se tomu dé&je v televiznich
reklamach, nebo v komunikaci znacek, které se zaméfuji na ,,opravdové ¢i spravné chlapy*
(zvlasté u toho zminuji vSichni jednu znacku, kterd ptisobi v odvétvi intimni hygieny pro
muze). Ponéti tedy o této znacce maji, ale produkt si nekoupi. Neopovrhuji touto stereotypni
identitou, ale svymi odpovéd’'mi a chovanim obecné odmitaji dotvaret obrazek machismu.
Oceni humor, jednoduchy, ale moderni vizual a napad. U spotitebniho zbozi, ale vyznamné

pfevazuje uspokojeni potfeby samotné.

Zeny generace Y a Z oslavuji svoji Zenskost a rddy se ztotoZiuji s Zenami v reklamé
(v nejlepsim pripadé té pravdivé, kterd zobrazuje Zeny, takové, jaké jsou z hlediska vnimani
svého téla), ale zaroven chtéji, aby méla komunikace znacky v souvislosti s Zenstvim smysl.
Relevantni podnéty, napr. ve vztahu k praci, sebeldsce, vzdélani, sebereflexi jsou vice nez

vitany.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Respondentky maji pojeti o tom, jak na n¢ znacky cili a tuto komunikaci vsttebavaji,
dokazou rozlisit pro né¢ smysluplné sdéleni a vyjadii podporu takovym znackdm napf.
1 na socialnich sitich. Maji rady ptibéh i odkazy na témata, ktera fesi, jako napt. sebeléska,
télo, efektivita, volnocasové aktivity, prace, $kola. Tyto témata maji byt zpracovany vkusné,
tedy pfinaset do prostoru néjakou ptidanou hodnotu pro zeny, pokud se maji oznacovat jako
,zenské“ a oslavujici zeny. Takové znacky podpofi a tyto faktory rozhoduji napt. v situaci,
kdy danou znacku naznaly nebo explicitné potiebu si dany produkt koupit nemély,

ale po zhlédnuti reklamy, ¢i doporuceni, se objevila.

5.2.3 Navrhovana témata ve vztahu ke genderizaci produktu

Pripadnd genderizace produktit by méla vychazet z konkrétnich specifikaci, které
jsou opravdu vhodné pro dané biologické pohlavi. Méla by byt podlozena vyzkumy

a testovanim, ne pouhym barevnym rozdélenim nebo spolecensky prijatym stereotypem.

Jedna se napf. o Iéky s obsahem Zeleza — Zeny pii menstruaci tuto slozku postradaji.
Tato informace ale neni dle respondentek natolik ,,znama®, tedy jim muze byt napomocna
komunikace znacky, ktera vyrabi dopliiky stravy pro Zeny v pribéhu menstruace. Spoji si
tyto souvislosti a oznaceni ,,pro Zeny* jim vlastné¢ pomize. Mohlo by se jednat o doplnék
stravy ,,s Zelezem®, ale k takovému produktu by se napt. dana cilova skupina ani nedostala.
Pokud znacka pracuje napt. se zpisobem uchopu, dopadu, ¢i jinou proménnou, kterd by
mohla ovlivnit vysledny produkt a pfizplsobit jeho vyuzivani fyziologii daného pohlavi,
pak je genderizace pro respondenty dostatecn€ opodstatnéna. Nekteti z respondenti si toho
vS§imli napf. u specializovanych sportovnich bot a oble¢eni. Mezi piiklady, které respondenti
zatazuji mezi podminéné spiSe genderovym stereotypem patii napt. rizové naradi, rizové
a vzorované domadci spotfebice, ne¢které hracky, psaci potteby a papirnictvi. Uvédomuji si,
ale Ze kazdy produkt je v jistém smyslu jedine¢ny a nelze toto obecné generalizovat a dany
nazor, zda se jedna o genderové opodstatnéné rozde¢leni, si Ize udélat az u kazdého jediného

produktu.

V réamci genderizace produktii se lze dle respondentii do jisté miry vyhnout sloviim
Zena a muz a zdaroven nestavét svoji komunikaci na prehnané korektnosti. Respondenti
nejsou zastanci 100% genderové neutrdlniho marketingu, v ramci jinych odvétvi, jako je
napr. nabytek se produkty zpravidla negenderizuji, i kdyz specifikum pro jejich vyuzivani je
lidské telo, tedy telo obou biologickych pohlavi.
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Respondenti vnimaji problematiku korektnosti vi¢i vSem genderim. K otézce, jak
toto smySleni propojit s komunikaci znacky, uvadéji piiklad high-end mddnich
a kosmetickych znacek, které na prvni pohled nehlasaji svou genderovou neutralitu (zejména
napt. licidla, které jsou spojovany spiSe s zenskym pohlavim), ale vyuzivaji spise
minimalistického vizudlu. Dotazovani se ohrazuji proti silnému genderové neutralnimu
marketingu, jako pfizivovani se na spoleCenském problému a zdroven trendu, ale pouze
Vv pfipadé, kdy je tato strategie hlavni komunikacni strategii znacky. Zamlouva se jim
zpusob, kdy znacka reaguje na vyzvy zadjmovych skupin, at’ uz jsou to transgenderové osoby,
nebo o0soby s postizenim, a vytvaii kolekce S pfipadnym adekvatnim oznacenim
a specifikami, které opét jsou podminény potiebami téchto skupin. Usuzuji, Ze velké brandy

(a ty se kterymi se ztotoznuji) jsou genderové inkluzivni, aniz by se o to pfili$ snazily.

Dotazovani nejsou lhostejni k dopadum genderizace produktu, jez ddle souvisi
s gendered marketing, ktery dle jejich slov ovliviiuje postaveni obou pohlavi ve spolecnosti,
utvrzuje tradicni spolecenské role a jsou neinkluzivni viici LGBTQ+ komunité a feminismu.

v e

Neopodstatnéna genderizace produktii jiz ve fazi vyroby zbytecné ,, priléva vodu do ohné .

Respondenti premysleli o problematice genderizace produktid z nékolika uhli
pohledt a zminovali disledky, které jiz v zarodku, tedy ve fazi jeho ndvrhu a vyroby, mize
mit. Genderizaci nelze zcela odmitnout, ale jak jiz bylo uvedeno vySe ma byt dle
respondentt, tak trochu v idealnim svété podloZzena fakty. Pokud tomu tak neni a postrada
fakticky smysl, se znackou nesouzni. Nejsou 100% ve svych rozhodnutich, nepodporuji
pouze znacky, které povazuji za ,,ty spravné®. Uvédomuji si to a nesnazi odpovidat tak, jak
by to mélo byt, nebo tak, jak se od nich o¢ekava. V souvislosti stim ale vnimaji, Ze
se zejména genderové podminéna propagace mize dotykat LGBTQ+ komunity, jelikoZ
podporuje vzorce tradi¢nich roli Zen a muzu. Vysoce maskulinni a femininni reklamy
utvareji obraz, jak vypada, jak se chova, co déla a jaké produkty pouziva ,,spravny chlap*
nebo ,spravnd zena“. V oCich dotazovanych to ovliviluje obecné postaveni Zen
ve spolecnosti a S nim souvisejici napf. i nerovnost na pracovnim trhu a dalsi. Popisuji to

jako malé detaily, které jsou zbyteéné a které mohou pomalu a jist¢ dale povzbuzovat
stereotypy.
5.2.4 Navrhovana témata ve vztahu ke vnimani ,,rizové dané*

Respondenti nedokazali uvézt zdroj, odkud se o , pink tax* dozvédéli. Zeny

zminovaly, Ze porovndni cen u holicich strojkii v obchode udelaly, ale zda se jedna
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o srovnatelny vzorek, na zakladé, kterého Ize pouZit spojeni cenova diskriminace, to uz si
jisté nebyly. Muzsti dotazovani osobni zkusenost neméli, ale ihned si pojem s se situaci kolem

holicich strojkit spojili.

Problematika ,,pink tax* je na prvni pohled pro dotazované znama, ackoliv k tématu
ptispivaji pouze vlastni zkusSenosti, kterd samoziejm¢ nebyla vyzkumného charakteru,
ale porovnanim cen v obchodé u obdobného vyrobku (zejména Zeny). Zdroj informaci jsou
pro n¢ socialni sit¢, rodina a pratelé, kde ziejmé na téma narazili. Dotazovanym se ihned
vybavily holici strojky, které by rizovou dani mohly byt postihnuty a produkty, kde byla
vyuzité strategie ,,pink it and shrink it* jako hracky, sportovni obleceni, kosmetika a dalsi.
Spojeni cenova diskriminace bylo pro né pfili§ silné, protoze toto spojeni vnimaji jako
negativni a obviflujici.

V r&mci pokracovani rozhovoru dotazovaini nedokdzali jednoznacné odpovédeét, zda
na ,ruzovou dan‘ veri nebo ne. Ackoliv nékteri z nich prvotne ihned zastali ndzor,
Ze produkty pro Zeny jsou drazsi, v prubéhu rozhovoru a zejména po ukazce zminovanych

studii, zvazovali existenci ,, pink tax*, ne-li ji uplné odmitli.

Piekvapivy i1 pro samotné ucastniky vyzkumu byl fakt, Ze vlastné k problematice
nemaji vytiibeny nazor. Nezabyvali se tématem natolik, aby byli schopni argumentovat,
pro¢ tedy na ,,rizovou dan“ véii a jak podle nich jeji praxe vypada. Uvédomili si, nakolik
muze byt vyzkum reality obtizny, zvlaste, pokud jsou srovnavané produkty obdobné, ne ty
uplné stejné. S nejnovéjSimi vyzkumy, které setieni DCA Kritizuji, souhlasili a uchylovali
se k tomu, Ze neni v silach vyzkumnika ani spole¢nosti analyzovat kazdy prvek, ktery mohl
ovlivnit vyslednou cenu drazsiho Zenského produktu. Zamysleli se napt. nad tim, Ze vyroba
stejného produktu v rizové barvé se muze lisit, pokud se jedna o limitovanou edici a produkt
je klasicky vyrabén masoveé v jiné barevné kombinaci. Déle se pozastavili nad tim, ze jiz
cena vyrobniho materidlu jinych tvarti (napt. pro vyrobu détské helmy s jednorozcem nez
s drakem, ktera byla zobrazena jako piiklad ve studiit DCA) miZe byt jind a znacka na to
navazuje. Srovnavat dle jejich slov nelze ani napt. stejny model dzint, jeZ se také objevil
mezi piiklady ve studii DCA. Vyzkumnici ani samotni lai¢ti spotifebitelé nejsou schopni
odhadnout narocost stiihu. Po nékolika takovych ptikladech respondenti nezastavali stejny
nazor. Nékteti si mysli, ze ,,rizova dan® v néjaké podobé ziejmé existuje, ale toto konkrétni

pojeti, které rozvinula studie DCA, spise odmitli.

Neékteri z respondentii se ohradili vuci zasahovani statii do této problematiky

a konkrétné viici zpuisobu, jakym to udelala Kalifornie nebo New York. Spise nevéri, Ze by
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znacky mély stanovit cenu produktu na zdklade pohlavi. Pokud, ale tomu opravdu tak je,
nekteri z nich zastavaji nazor, Ze se jedna o trzni chovani a Ze by ovlivnitelnou silou mél byt

zakaznik ¢i zakaznice, ktery znacku bojkotuje.

Tento nazor zastavali a poiad zastavaji jesté pied tim, nez jim byl prezentovan onen
negujici vyzkum. To znamena, Ze reagovali takto pouze na informaci, Ze at’ uz ,,ruzova dan‘
existuje nebo ne, stat by do volného trhu vstupovat timto zptisobem nemél. Odkazuji na fakt,
ze znacky pusobi na volném trhu a to, jakou castku po spotiebitelich a spotiebitelkach za
svlj produkt (mimo produkty cenové regulovatelné, jako cigarety napt.) pozaduji, neni
zajmem statnich organti. Mysli si, Ze pokud je dany obdobny produkt opravdu drazsi, méli
by znacku upozornit samotni zdkaznici a zédkaznice nebo jiné zajmové skupiny, aktivisti
apod. Znacka reaguje a poptavku, pokud ta pofad pretrvava i piipadna ,,rizova dan* pretrva.
Respondenti predikuji, ze 1ze timto zpisobem v budoucnosti znacky opravdu piimét ke

%

genderové neutralnimu marketingu, ze kterého ,,rizova dan‘ vychazi.

Respondentky, které si prresto mysli, Ze jakdsi forma , rizové dané“ existuje,
poukdzali opét na Sirsi souvislost cenové diskriminace viici jednomu pohlavi. Jednd se
0 nakup hygienickych viozek, tampoénii a dalsich potieb, které jsou pro menstruujici
nesrovnatelnym vydajem, nemluvé o vysoké dani, kterd se jich tyk& a nepoméru v uzivani
Jjako produktu denni spotreby. Plati tedy vice penéz, za to, Ze menstruuji, coz respondentky

‘

vnimaji jako diskriminaci o mnoho vice, nez pojem ,, riizova dan .

Zenské zastoupeni dotazovanych poukazalo na souvislost s placenim pomysIné dang
u hygienickych potieb, které ostatné respondenti oznalili za ryze zenské v ramci
kvantitativniho dotazniku, ktera by jakousi cenovou diskriminaci mohla byt. Zejména proto,
Ze je cena neumerna realné spotiebé téchto produktli. Mnozi si tyto produkty nemohou

dovolit.

5.2.5 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Respondenti generace Y a Z jsou citlivymi a kritickymi piijemci reklamnich i jinych
sdéleni znacek. Dokéazali se v prubéhu rozhovoru zamyslet nad tim, jak dana komunikace na
né pusobi a pfemyslet o souvislostech s genderem. Diky tomu dospéli k riznym nazorim
I s konkrétnimi priklady, které se navzajem dopliovaly a mohly byt dale vy¢lenény do
slucujicich se témat. Dotazovani v rdmci sady otazek popsali své nakupni zvyklosti, kde se
potvrdilo zejména charakteristické pragmatické mysSleni u muzi, Ipéni na jasnych

a ptehlednych informacich a primarni splnéni potieby. Respondentky charakterizovaly svij
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nakupni rozhodovaci proces ve spojitosti se spotfebnim zbozim, které je ozna¢ovano jistymi
zenskymi‘ barvami, napisem ,,pro Zeny*, jako nahodily a impulzivni. Déle se respondenti
vyjadrili ke genderizaci produktii zejména z hlediska jejich moznych negativnich dasledkt
vuc¢i postaveni zen. Problém stereotypt charakterizovali jako komplexni a genderoveé
podminény marketing oznacili jako jeden z prvka, které jist€ postaveni zen nebo LGBTQ+
komunité piili§ nepftispivaji. V neposledni fadé poskytli pohled na ,,rizovou dan®, ktery se
ukdzal byt nejednotny (zv1asté po rozvinuti tématu a poukazani na existujici studie), ackoliv

by se mohlo zdat, ze na zdklad¢ responzi z kvantitativniho dotazniku bude odpovéd

jednoznacna.

5.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VOL1: Jak se vybrani respondenti z generace Y a Z stavi ke genderizaci produktia?

Ugastnici vyzkumu generace Y a Z vidi $ir§i souvislosti mezi trznim chovanim,
marketingovymi aktivitami a samotnou podstatou rozdéleni produktl na damské a panské.
Dokazou se vcitit do kazdého z aktéri a poskytnout nazor na celou problematiku.
V genderizaci produktd spotiebniho zbozi, a predev§sim kosmetiky nevidi dostate¢né
opodstatnéni, akoliv potad jesté patii mezi piijemce sdéleni a spotiebitele produktl, které
gendered marketing vyuzivaji. Dospivaji k tomu, Ze pokud je genderizace a rozdéleni
produktl nutna (napf. i z trzniho hlediska), tak by vznik daného produktu mél byt podminén
testovanim, vyzkumem, které by zohlediovalo fyziologické rozdily u obou pohlavi.
To znamend, Ze pokud ma nosit oznaceni ,,pro Zeny* a znatka méa komunikovat, Ze je
produkt uréen pouze pro zeny, je potfeba nabidnout relevantni divody, které vychazeji
z rozdilt z biologického kontextu pohlavi, a ne z pouhych tradi¢nich roli ve spole¢nosti.
Nejsou zastanci celkového odmitnuti genderizace, oslavuji rozdily mezi pohlavimi,
ale pfemysli nad disledky nesmyslného rozdéleni, které ovlivituji rizné z4jmové skupiny.
Konkrétné jsou to napi. hracky rozdélené barevné a fikani détem, se kterou si mohou jako
hol¢icka ¢i chlapecek hrat. Déle silné femininni nebo maskulinni komunikac¢ni strategie —
tady vnimayji, jaky maji dopad na tvoreni stereotypii a podporu tradi¢nich spolecenskych roli,
jez mohou byt dle nich misty toxické, jak ke komunité LGBTQ+, tak k obecnému postaveni
zen. V neposledni fadé¢ vidi také snahu prodat produkt Zen¢ a naduzivat specifického cileni,

které predpoklada, ze zena nakupuje emocné a impulsivné.
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VO2: Jaky postoj zaujimaji vybrani respondenti z generace Y a Z k ,,riaiZové dani* pri
existujicich studiich a datech? Respektive, zastavaji nazor, Ze je tzv. ,rizova dan*

aplikovana?

Na jednoduchou otazku, zda ,pink tax* je, odpovédéli, ano. Cim vice se ale
dotazovani méli zamyslet nad problematikou ,,rizové dané“, tim teprve se jejich nazor
formoval. Jejich postoj ovlivnilo vice skute¢nosti, o kterych piredem nevédéli, zejména
nejnovejsi studie, které ,,pink tax“ odmitaji. Né&kteti z respondentd zGstali vérni svému
presvédceni a osobni zkuSenosti s porovnavanim cen holicich strojki v drogerii, ale u jinych
produktt si jiz nebyli tolik jisti. Problematika je dle respondentl té¢Zzce uchopitelna, véri, ze
jista podoba rizové dan¢ opravdu je aplikovana, ale nevéri, Ze by znacky tumysiné stavély
cenotvorbu svych produkti na tomto faktoru. Studie, které vyvraci originalni vyzkum DCA
New York povazuji za relevantni, ale nepfesvédcuji je natolik, aby ,,pink tax* Gplné zavrhli.
Zaroven nesouhlasi s legislativni regulaci a vstupovanim statu do celé situace. Mysli si,
ze vefejna sprava nema kapacitu na to provézt ,nepristielny* vyzkum, ktery by jasné
definoval, kde a jak je ,riZzova dail aplikovdna. Souhlasi s tim, Ze produkty opravdu
z jakéhosi ekonomického hlediska nelze srovnat, protoze vzdy se nééim lisit budou a nelze
se dopidit vSech faktort a prvka, které na kone¢nou cenu maji vliv. Pokud, ale problematika
je a bude viditelna, mysli si, Zze je boj s cenovou diskriminaci v rukach spotiebitelt.
Pozornost spole¢nosti by ale také odvratili od ,,rizové dané* spise k situaci s hygienickymi

potiebami pro menstruaci, které maji vy$si DPH nez jiné produkty denni potieby, které napt.

pouzivaji muzi.
5.4 Navrhy a doporuceni

Téma této prace je velice komplexni a v prubéhu reserse a sbéru dat byly zjistény nové
skute¢nosti, které ovlivnily i na prvni pohled stalé nazory, zejména v ramci diskuse
o ,,pink tax®“. Nabizi velky prostor pro navrhy a doporuceni, lze si z ného ,,ukrojit™ ¢ast
a detailngji se vénovat cileni, jehoz charakteristiky lze vyvodit z vyhodnocovani vysledk

vyzkumi, mezi které patii ty, které samotni respondenti uvedli.

Respondenti generace Y a Z jsou obecné v§imavi viiéi komunikaci znacky a dokazou
pojmenovat sdéleni, kterd jsou jim blizka. Jsou zastanci originalniho sdéleni,
ale podlozeného fakty a informacemi, které potiebuji pro vybér produktu, ktery vnimaji
(zejména muzi) jako néstroj pro splnéni své potieby. Voli a libi se jim genderové neutralni

znacky, neoslovuji je vysoce femininni ¢i maskulinni komunikace znacky. Marketéti by tedy
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obecné mohli pistupovat jemnéji a sofistikovanéji a ptizptisobit sdéleni genderove neutralné
s tim, Ze preference Zen se li$i od preferenci muzi. V rdmci cileni na generaci Y a Z lze
doporucit komunikaci, ktera primarné stavi na informacich a charakteristice daného
produktu ¢i potieby, kterou chce spotiebitel koupi produktu splnit. Dalsim doporucenim je
jist¢ genderové neutrdlni vizudl, at uz samotného obalu produktu, loga, vyuzivajici
tlumenych a univerzalnich barev. Nejedna se o Uplné odmitnuti genderizace, ale o snahu
aplikovat ji smysluplné (je dle respondenti nutnd, pokud se tyka fyziologickych rozdil
pohlavi). Genderov¢ neutralni marketing se dle responzi ma zaméfovat na to, co spotiebitelé
potiebuji, na jeho hodnoty, osobnostni rysy a Zivotni styl. Neprodava produkty, které mu
vnucuji tradi¢ni genderove role. Piislusnici generace Z a milenialové si ceni individualniho
projevu a jedineCnosti — spotieba se pro n¢ stava prostfedkem sebevyjadieni. Vytvorenim
inkluzivniho prostedi znacka miize vyniknout a oslovit §ir§i publikum. Genderova neutralita

navic podporuje rovnost zen a muZza.

Ménit celou komunikaci znacky mtze byt skliCujici zejména pro marketéry. Je tieba
se sladit s tone of voice, hodnotami, brandingem a dal$imi prvky. Pfi tvorbé komunikacni

strategie lze zacit nasledujicim postupem:
1. Identifikovat blize publikum

Kym jsou zakaznici? Jak jsou v sou¢asné dobé reprezentovani nebo nereprezentovani?
Kde 7iji? Jaké jsou jejich hodnoty? Jaké jsou jejich zajmy? Je potieba se zaméfit na piinosy
produktu nad aspiracemi na identitu. Je zadouci vyuzit technik segmentace trhu, person

a dal$ich s aplikovanim genderové inkluzivniho pfistupu.
2. Pouzivat genderové inkluzivni jazyk a design

Pouzivat genderové vyvazenou formulaci, pokud je pouzit¢ maskulinum, pfidat
i femininum. Vyvarovat se popisnym vyrazim (napf. muzny pro vyjadieni sily). Toto lze
ov¢fit 1 online nastroji s vyuzitim Al. Nevytvaret domnénky. Genderoveé neutralni marketing
neznamena image bez vyrazu. Lze tomu piizpusobit barevnou paleta, ikony a vizualy, Které
predstavuji vSechny spottebitele, jez pouzivaji produkty a sluzby dané znacky. Dale lze
zpochybnit vyuziti stereotypnich barev rizové a modré, zaménovat je a ptidavat je zcela

Vv jiném kontextu.
3. Cileni

Tim, Ze se znacka primarné¢ zaméiuje na binarni pohlavi ignoruje rozmanite nebinarni

publikum, jehoZ pocet neustale roste. Pro spolecensky smyslejici znacky, které nechtéji Zivit
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proud stereotypu, je Zadouci se zaméfit rad€ji na chovani spotiebitele. Pfemyslet o tom, jak
Ize oslovit diferencovanéjsi a intersekcionalnéj$i publikum. Prozkoumat zivotni etapy,
afinitu k produktiim, urovenn vzdélani, pfijem domécnosti, ndkupni chovani v minulosti.
A co se tyCe vSech kampani je sté€Zejni A/B testovani. Vychazet ze ziskanych poznatkt

a tvofit relevantni a zdmérnou komunikaci, kde 1ze ukazat, ze si znacka svého publika vazi.
Tyto navrhy by mély byt podpofeny marketingovymi daty a praxi. V souvislosti s tim
bude v nasledujici ¢asti navrzeno projektové feseni, které by mélo propojit tento genderové

neutralni ptistup s komunika¢nimi strategiemi a pfedpoklady, které opravdu funguji.
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III. PROJEKTOVA CAST
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6 PROJEKT ,MARKETING BEZ GENDERU“ A SPOLUPRACE
S PLATFORMOU #HOLKYZMARKETINGU

Prvotnim zamérem bylo vytvoreni socidlniho projektu, ktery by problematiku ,,rizové
dang&* nastinoval Siroké vetejnosti. Vzhledem k vysledkiim Setfeni a dostupnosti dat o tomto
tématu, lze predikovat, Ze by kampan nestavéla na pevném zakladu a relevantnich
informacich, proto vznikl napad vyuzit téma genderizace produkti a jejiho vnimani,

s tim spojeny i genderové podminény marketing a jeho funk¢énost.

Na zéklad¢ reSerSe a zjisténi z realizovanych Setfeni bude v této kapitole navrzen
projekt, ktery tyto poznatky vyuzije v praxi, a to konkrétn¢ diky spolupraci s platformou
#HolkyzMarketingu. Tato organizace nabizi prostor pro nové pohledy, propojeni
a know-how pro stavajici i budouci marketéry a marketérky, znacky a dal$i subjekty, které
se potazmo mohou setkat s feSenou problematikou, at’ uz v ramci vlastni prace, podnikani

¢i diskuse v marketingovém a podnikatelském prostiedi.

6.1 Charakteristika projektového ieseni a cil projektu

#HolkyzMarketingu poméahaji marketérim, muzim i Zenam, najit si praci, vzdélavat
se a propojit se s ostatnimi v marketingovem oboru. Maji nejvétsi marketingovou komunitu
v Ceské republice (34 500 &lent), letos oslavi 9 let ptisobeni se zakladatelkou Pavlinou
LouZenskou. Komunita se vénuje brand managementu, vykonnostnimu marketingu,
socialnim sitim, datovému marketingu, ke kterym potada akademie a Skoleni s odborniky
z praxe. Kazdy rok se kona také Konference opét se specialistkami z tuzemskych agentur

a znacek.

Platforma #HolkyzMarketingu byla vybrana také z divodu, Ze ma v marketingovém
svéte jiz n&jaké renomé a zaroven se do jisté miry zaobira stigmatizaci zen. Pod jeji zastitou
Ize téma $ifit dal na konferencich, ptednaskach, at’ uz cilengji v ramci gender studii nebo
marketingu. V ramci jejich aktivit lze vyuzit napt. Akademii pro zakladatelky, kde je téma
gendered marketingu vhodné vzhledem Kk cilové skuping, jez jsou budouci zakladatelky
a podnikatelky, které segmentaci trhu a komunikac¢ni strategii v ramci svych projekta tvoii.
Platforma miiZze vytvéfet dojem, Ze je uréend pouze pro Zeny, ale neni tomu tak. Pfednéasky
a kurzy jsou dostupné pro vSechny. Spoluprace by mohla pfinést i nové moznosti, napf.
zapojeni do projektu odborniky z psychologie trhu, osloveni samotnych tviirci zminovanych

americkych studii apod.
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Tato kapitola nabidne pomysiny za¢atek kooperace, na zaklad¢, kterého by organizace
vzala toto téma pod sva kiidla. Pro Gi¢ely projektu pfedstavuje platforma #HolkyzMarketingu

dobry odrazovy mustek pro nutny networking.

Zamérem projektu s ndzvem ,Marketing bez genderu® je dostat téma gendered
marketingu do povédomi, obeznamit sjeho praktikami a pfimét k diskusi budouci
podnikatelské subjekty, ale také odbornou marketingovou vetejnost. Rozvinout téma, proc¢
by strategie genderové podminéného marketingu méla podporovat stereotypy a tradicni
spoleCenské role a nachdzet moznosti, jak to podpofit i vyzkumem a praxi v ramci
vykonnostniho marketingu (s marketéry rozvinout, co v ramci cileni na pohlavi funguje
a dalsi specifika). Vybizet k dalsim vyzkumum a nachazet moznosti, jak cilit na spotiebitelé
a spotiebitelky Vv souladu s dnesnim myslenim. Poslani projektu lze vyjadfit slovy
,»Prosazujme, aby marketéii cilili na spotiebitele na zaklad¢ jejich hodnot, osobnosti,
vlastnosti a zajmi.*

Mezi prvni cile projektu patéi v obdobi od zafi 2023 do zafi 2024 ptipravit
prednaskovy blok spojeny s tématem a realizovat jej v ramci Akademie pro zakladatelky
a dal$ich eventi a konferenci (minimalné 6 konferenci a eventt, v tom oslovit i agenturni
eventy a dalsi specifikované nize). Dale vzbudit zajem médii a podcasti s minimalné
8 vystupy a timto i aktivné vyhledavat dalsi odborniky a spolky, kteti by se k projektu
ptipojili.

6.2 Zpracovani projektu a ¢asovy postup

6.2.1 Casovy plan prvniho roku realizace projektu

Tabulka 14 — Casovy plan projektu — vlastni zpracovani

Pripravna faze projektu

Sesbirani dat, podkladii a ptiprava prvniho pfednaSejiciho bloku | erven—Cervenec 2023
Ptiprava image projektu cerven—Cervenec 2023
Vytvoteni webové prezentace srpen—zari 2023
Osloveni partnerskych organizaci srpen—zati 2023
Fundraising srpen—zati 2023

Projektova faze
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Spusténi image projektu fijen 2023
Osloveni médii a PR aktivity fijen—zari 2024
Akademie #HolkyzMarketingu 30.9.-13.1.2024

Konference #HolkyzMarketingu, TEDxPrague, Brand Restart, | tnor-kvéten 2024
Uterky s gender ve spolupréaci s Gender studies 0.p.s.

Dalsi eventy, diskuse a spoluprace od Cervna 2024

Vyhodnoceni zati 2024

6.2.2 Popis aktivit a dalSi specifika projektu

vvvvvv

o gendered marketingu a vytvofeni prvniho zakladniho pfednaskového bloku pro jednu
z akademii #HolkyzMarketingu. Tento blok by mél trvat 30 minut a mél by obeznamit
ucastniky se zakladnim vnimanim gendered marketingu, s existujicimi studiemi a nazory
zahrani¢nich marketérii a pohledy gender studii a feminismu a v neposledni fadé poslanim
celého projektu. Blok by mél byt koncipovan tak, aby poskytl co nejvice informaci z praxe,
co funguje a co ne. M¢l by pfinaset pfidanou hodnotu a byt zakomponovan v ramci dalSich
blokii o segmentaci trhu a cilové skupiné¢ v ramci akademie. Tuto prednasku lze pak
upravovat Vv zavislosti na publiku pro dalsi eventy. V souvislosti s obsahem
prednasky/workshopu by byli osloveni: Pauline Maclaran, profesorka marketingu
a spotiebitelského vyzkumu, a Andreas Chatzidakis, profesor marketingu z Royal Holloway,
University of London, autory knihy Gendered Marketing, dale marketingovéa expertka Gaby
Barrios z Boston Consulting Group se svou pfednaskou na téma ,,Pro¢ je marketing zalozeny
na pohlavi $patny pro podnikani* a dalsi autofi a autorky odbornych ptispévku a literatury
k tématu. Zaroven by bylo spusténo také oslovovani tuzemskych marketingovych stratégi
a teditelu, ktefi by pfispéli pohledem z agenturni a firemni praxe. Vizi projektu do budoucna
je realizace obsahlého vyzkumu, v souvislosti, se kterym by byly dale osloveny vyzkumné

agentury a univerzity.

Dalsi dtlezitou casti je vytvotreni podkladii pro marketingovou komunikaci projektu,
vcetné logotypu, obsahu, webové prezentace a vizudlu. Nasledovat bude osloveni
partnerskych organizaci, jako Gender Studies 0.p.s., Oddéleni Gender & sociologie na

Sociologickém Ustavu Akademie Véd CR, Genderové informaéni centrum NORA, o.p.s.
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a dalsich z&jmovych organizace. Mimo to bude snaha navazat spolupraci s komerénimi
agenturami a jejich specialisty také proto, Ze pofadaji vlastni eventy a kurzy, kterych by blok
mohl byt soucéasti. V ramci fundraisingu budou osloveny spolecnosti a znacky, jejichz
marketingova strategie neni podminéna pohlavim S nabidkou aktivné participovat na
projektu a sdilet myslenku v rdmci CSR. Jelikoz se nejedna o téma, které by bylo spojeno
s nerovnosti pohlavi na pracovnim trhu apod. nelze pozadovat dotace od EU ¢i vetejné
spravy CR. Projekt bude nejenze rist pod platformou #HolkyzMarketingu, ale také erpat

lidské zdroje z tad ¢lenek, a to i v ramci piipravy vizuall a dalSich materiald.

Projektova faze sestdva z oficidlniho spusténi image projektu, predevSim webu,
socialnich siti a z osloveni médii. Jelikoz se jedna o odborné téma projekt bude cilit na
navazani medialniho partnerstvi s tituly a weby jako: Mediat, Marketing & Media, Heroine,
What News a MediaGuru, v nichz by mély vyjit ¢lanky k tématu a vystupy z jednotlivych
akci. Budou pfipraveny i podklady pro specializovany ¢asopis Gender a vyzkum / Gender
and Research Sociologického Ustavu Akademie Véd CR. Déle se projekt bude aktivné
vénovat participaci na konferencich a eventech, zejména ve spolupréci
s #HolkyzMarketingu, dale na Brand Restart, TedxPrague a dalSich agenturnich eventech,
které bude aktivné vyhledavat. Téma gendered marketingu by mélo rezonovat také
v oblibenych podcastech s marketingovou tématikou. Dalsi vyvoj projektu bude zaviset na

ziskanych spolupracich, napadech a zajmu aktért, kteti se do projektu zapoji.

6.2.3 Cilova skupina

Cilovym segmentem projektu je marketingova odborna vefejnost, to znamena
marketéti a marketérky z agentur a spole¢nosti, ktefi se maji zabyvat brand managementem.
Dale samotni majitele majitelky Ceskych znacek a spolecnosti, ve kterych se marketéfi

a marketérky zabyvaji segmentaci trhu a tvofi ji pfizpisobené komunikac¢ni strategie.

6.2.4 Rizikovost projektu s vyuzitim SWOT analyzy

Zamér projektu a propojeni dvou svéti marketingu a gender studies muze byt
kontroverzni, ale je tfeba tomu predejit a citlivé tyto dva svéty spojit s cilem piesvédCit se
a prozkoumat ziskovost genderové podminéného marketingu. Samotnd komunita
#HolkyzMarketingu se cilené¢ gender tématy nezabyvd, ale jelikoz se jedna o Zenskou

komunitu, pochopeni problematiky mize byt snadnéjsi.
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Tabulka 15 — SWOT analyza — vlastni zpracovani

Silné stranky

Slabé stranky

Aktualnost zvoleného tématu projektu

Finanéni zavislost

Ptedpokladany z4jem feministickych hnuti

a spolkt s timto zaméfenim

Slozitost a citlivost problematiky gendered

marketingu

Vize prvniho obsahlého vyzkumného

Setfeni tohoto tématu v CR

Potieba ziskani kvalitnich lidskych zdrojii

Prilezitosti

Hrozby

MozZnost navazat spolupraci se

zahrani¢nimi 1 tuzemskymi odborniky a
zkvalitnéni

pfispét ke marketingové

expertizy v CR

Nepochopeni dutlezitosti problematiky ze
strany znacek, podnikateli a marketéra a

nezajem cilové skupiny

Propojit subjekty, jak z marketingu, tak z

gender studii a feministickych hnuti s cilem

Neziskéani potiebnych financi a spolupraci

se zamyslenymi partnerskymi subjekty

diskuse a vymény poznatkil

6.3 Marketingovy mix

6.3.1 Produkt

Produkt tohoto projektu je na morélni Urovni a jeho zamérem je propojit
marketingovou praxi s tématy genderovych studii a nabidnout diskusi, vymezit dopady
gendered marketingu a dal$i. Vystupy jednotlivych aktivit projektu se stavaji hmatatelnymi

a jsou napf. v podob¢: prezentaci na piednaskach a konferencich ¢i webové prezentace.

6.3.2 Cena

V ramci Akademie pro zakladatelky, TedxPrague nebo jinych konferenci a projekta
potradanych agenturou ucastnici zpravidla plati vstupné ¢i kurzovné. Diky tomu si organizatofi
mohou dovolit pozvat zajimavé feéniky a sdilet jejich know-how. Pfi ucasti napt. v podcastu,
¢i rozhovoru pro magazin Heroine ¢i v rdmci jiné medialni spoluprace, je obsah k dostani
bezplatné. Tedy cena pomysiného produktu bude zaleZet od pozvanych specialistii — zejména

Z oblasti marketingu, ktefi predstavi konkrétni data a zkuSenosti. Finan¢ni naklady projektu by
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mohly byt z ¢asti kryty diky zminovanému kurzovnému, pokud by workshop byl sestavén tak,

aby pfinasel ptidanou hodnotu a s tématem pracoval v praxi.

6.3.3 Distribuce

Diky zastit¢ komunity #HolkyzMarketingu se oteviraji rozsahlé moznosti k osloveni
dalSich odborniki, agentur a jinych aktérti, mnoho z nich lze najit mezi ¢leny komunity.
Projekt bude nepietrzité pracovat s networkingem a jeho napli se bude z velké ¢asti odvijet

od zapojenych jedinci.

6.3.4 Propagace

Tady opét Ize hezky vyuzit dosahti komunity #HolkyzMarketingu a dalSich eventa,
kterych se projekt bude ucastnit. Po néjaké dobé 1ze na oplatku nabidnout prostor pro znacky,
agentury v ramci propagace samotného projektu ,,Marketing bez genderu®, diky vyuziti
riznych nastroji komunikaéniho mixu, zejména online marketingu a PR. Projekt bude
pracovat hlavné¢ s webovou prezentaci a s propagaci na socidlnich sitich a webech
partnerskych organizaci. Vytvofi komunitu (na socialnich sitich), kterd bude souznit
s mySlenkou projektu a ktera bude rovnéz ptijemcem newsletterd o déni v projektu. Bude
aktivné vyhledavat ptileZitosti zviditelnéni se v marketingovych podcastech a oborovych

médiich.

6.4 Rozpocet a financovani projektu v prvnim roce pisobeni

Projekt je neziskového charakteru a pro zacatek je poteba pocitat s niz§imi naklady.
Pro realizaci podkladii, vizualti a webu budou osloveni studenti a studentky marketingové
komunikace, dobrovolnici z komunity #HolkyzMarketingu s jejichz pomoci by se podafilo
snizit naklady na minimum. NiZe je uvedeny pifedpokladany orienta¢ni vstupni rozpocet na
zaklad¢ informaci z ¢lankl a samotného ceniku dodavatele online marketingovych sluzeb

Webfusion (webfusion.cz).

Tvorba funkéniho webu 30 000 K¢
Tvorba loga a image projektu 20 000 K¢
Networking (vstupné na eventy, konference) 20 000 K¢

Sprava komunity a socialnich siti (freelancer) 10 000 K¢
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6.5 Vyhodnocovani a méreni cili

Po prvnim roce plsobeni projektu bude ziskavéana zpétnd vazba a méfena uc€innost. Mezi

kvalitativni cile kampané patii obzvlast’:
e propojeni marketingu a gender studii
e zvySeni marketingové expertizy

Tyto cile 1ze méfit sledovanim komentait k prispévkam, lajkii a sdileni mezi uzivateli na
ptispévcich na Facebooku. Dale tcasti na eventech a akcich, medialni reakce a zajem

oslovenych agentur, expertt a jejich odbornych vystupt.
Kvantitativni cile projektu v obdobi od zaii 2023 do zati 2024 byly stanoveny takto:

e pripravit pfednaskovy blok spojeny s tématem pro Akademii pro zakladatelky

a vystoupit s nim na minimalné 6 eventech
e vzbudit zajem oborovych médii s minimalné 8 vystupy
e aktivné vyhledavat dal$i odborniky a spolky

Tyto cile lze méfit na zdklad¢ ucastnickych formulaiti jednotlivych eventi, fotografii

z danych akci, ¢etnosti medialnich vystupt a uzavienych spolupraci.
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ZAVER

Ruzova pro divky, modra pro chlapce. Domaci potieby pro zeny, sportovni potieby
pro muze. Nékteré znacky se tradi¢né tidi pfesvédcenim, Ze spotiebitelé se pii nakupu
rozhoduji na zidkladé pohlavi. Tento piedpoklad nejen posiluje genderové stereotypy,
ale také nuti lidi chtit ur¢ity produkt. Ale piedevSim tato praxe odcizuje potencialni
publikum — spotiebitele generace Y a Z, ktefi jsou otevienéj$i myslence, ze binarni
genderova oznaceni, at’ uz na produktu nebo v reklamnim sdéleni, jsou zastarala.
Tato zjisténi prezentuji zejména zahrani¢ni studie. Cilem této prace bylo identifikovat
a nasledné pojmenovat spoleéné obdobnosti ve vnimani genderizace produkti, Které jsou
ptedpokladem pro vznik kritizovaného genderové podminéného marketingu. Dale nastinit
vnimani tzv. ,rizové dan¢“, jako dopadu genderové podminéného marketingu
a Vv neposledni fad¢ genderové neutrdlnimu marketingu u vybranych ¢eskych spotiebitelil

generace Y a Z.

Tohoto cile bylo dosaZzeno pomoci realizace kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni
formou dotazniku a polostrukturovaného rozhovoru s cilovou skupinou respondenti. Mezi
hlavni zjisténi patii fakt, ze dotazovani opravdu tihnou ke genderové neutralni komunikaci
a genderizace je pro né piijatelna pouze do jisté miry — v piipad¢, ze je rozdilnost produktu
opodstatnéna fyziologickymi ptedpoklady pro dané pohlavi. Uvédomili si, ale ze obecna
genderizace poSkozuje komunitu LGBTQ+ a nema pfiznivy dopad na sblizovani
genderovych roli ve spolecnosti, tedy piemysli i o jejim celkovym odmitnuti. ,,Rtzovou dan*
nevnimali jako z&sadni a pti dostupnosti informaci na ni dokonce zménili nazor. Odkazovali
spiSe na feSeni podstaty genderizace a Vv souvislosti ,,pink tax“ nepouzili slova cenové

diskriminace.

Na navrzeny obecny postup pro implementaci genderové neutralniho marketingu
navadzalo projektové feSeni, které by v marketingovém odborném prostoru zdiraznilo
efektivitu a dalsi pfinosy genderové neutralni strategie, jak pro spotiebitele jako spolecnost,
tak pro znacky. Moznost realizace navrzeného projektu neni limitujici, protoze vyuziva jiz

existujicich dosaht a predpokladéa zajem marketérti, zejména pro aktualnost tématu.

V rdmci tématu se oteviel velky prostor pro piipadné dal$i a o mnoho rozsahlejsi
vyzkumy, zejména mezi ¢eskymi spotiebiteli. Lze téma uchopit po vzoru Boston Consulting
Group’s Center for Customer Insight a konkrétné zjistit, zda genderizace ma vliv

na rozhodovaci proces spotiebitelli bez pfimého predstaveni problematiky, jako to bylo
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ve vyzkumu této prace. Pro ucely samotné firmy ¢i znacky lze v praxi aplikovat
A/B testovani, kdy je vypusténo sdéleni femininni/maskulinni v porovnani s genderové

neutrdlnim spolu se zacilenim na konkrétni potiebu ¢i produkt.

Mezi poznatky dotazovanych k vyzkumu lze vypichnout zndmky osobniho ptinosu
autorky k fesenému tématu. Zde byl kladen diiraz na pfijemny pribéh polostrukturovaného
rozhovoru, nalezitd reSerSe k tématu a schopnost navést respondenty k popisu svého
vnimani. Zda se, Ze to neni nic tézkého, ale podstata genderového rozdéleni, ke které
se respondenti v prabéhu rozhovoru dostali, neni pro vSechny snadnym tématem, na ktery

by méli jiz vyhranény nazor.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Mili dotazovani,

dotaznik, ktery se chystate vyplnit Vam nezabere vice jak 10 minut. Odpovédi poslouZzi pro
zmapovani postoje ke gendered marketingu u spotfebitelil generace Y a Z, ktery je tématem
mé diplomové prace na Ustavu marketingové komunikace FMK UTB ve Zling. Dékuji za
Vas Cas.

Agata Grudzinska

1. Jaké jsou podle vas ryze zenské vyrobky a sluzby, které zpravidla vyuzivaji vyhradné
zeny?

2. Jaké jsou podle vas ryze muzské vyrobky a sluzby, které zpravidla vyuzivaji

vyhradné muzi?

3. Vite, co znamend pojem ,,rizova dan‘ (pink tax)?

a) ano

b) ne

4. Jsou podle vas vyrobky a sluzby urené pro zeny drazsi jako ty stejné vyrobky

a sluzby urcené pro muze?
a) ano
b) ne

S. Dokézete jmenovat vyrobek (nebo celou kategorii), ktery je uréeny pro Zeny

a je drazsi jako ten stejny nebo obdobny vyrobek, ktery je uréeny pro muze?
a) ano
b) ne

Pokud jste odpovedeli ano, uvedte tento vyrobek nebo kategorii (muizZete jich uvézt i vice):

6. Stretli jste se sluzbou uréenou pouze pro zeny (dévcata), ktera je drazsi jako stejna

sluzba, resp. obdobna urcena pouze pro muze a opacn¢? Pokud ano, uved’te.
a) ano

b) ne



Pokud jste odpovedeli ano, uvedte vyrobek nebo kategorii (miizete jich uvezt i vice):

7. Ocitli jste se v situaci, kdy jste si chtéli koupit dany vyrobek, ale zjistili jste, ze je pro
opacné pohlavi (byl napf. oznacen textem ,,pro muze* nebo ,,pro Zeny* spolu s barevnym

rozliSenim modra x riZzova a dalsi), tak jste nakup neuskutecnili? (napf. parfém, obleceni)
a) ano
b) ne

Pokud jste odpovedeéli ano, o jaky vyrobek se jednalo?

8. Koupili jste si nékdy vyrobek ur¢eny pro opacné pohlavi?
a) ano
b) ne

Pokud jste odpovedeli ano, o jaky vyrobek se jednalo?

Napiste diivody, proc jste tento vyrobek zakoupili:

9. Do jaké miry souhlasite s tvrzenim ,Je nutné rozliSovat produkty na damské

a panské®.

a) upln¢€ souhlasim
b) spiSe souhlasim

c) nevim

d) spise nesouhlasim
e) upln¢ nesouhlasim

10. Ve kterém ptipad¢ (sluzba nebo produkt) je nutné rozlisit, pro koho je urceny.

Pokud Vs nic nenapada, napiste ,,nevim*.

11. Existuji podle vas piipady, kde neni potieba rozliSovat produkt na damsky a pansky?



a) ano
b) ne

Pokud ano, uvedte jake.

12.  Jste:
a) zena
b) muz
C) nebinarni

13.  Vas vek je:

a) 15-20 let
b)  21-26 let
C) 27-32 let
d)  33-42 let
e) 43+ let

14.  VAaS status je:

a) student/studentka

b) pracujici

¢) nezaméstnany/nezaméstnana
nepovinna otazka

Mate néjaké pfipominky, dotazy nebo ptfani v souvislosti s vyzkumem? Nevahejte

se o n¢ podélit.




PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Dé&kuji, ze jste se rozhodl/a zi€astnit vyzkumu k mé diplomové praci. Moje prace se zabyva
gender marketingem a riznymi dal§imi otdzkami, které s timto pojmem souvisi. V. mé praci
budou Vase vypovédi zpracovany anonymn¢. Souhlasite s nahravanim pro ucely piepisu dat

do psané formy?

Vradmci vyzkumu se Vas budu ptdt na Vase postoje a pocity. Budeme se vénovat
souvislostem mezi pohlavim a marketingem. Neexistuji Zadné $patné nebo dobré odpovédi,
neexistuje néjaky ramec, do kterého Vas zasadim dle Vasich vypovédi. Budu se Vs ptat do
hloubky a budeme se pozastavovat nad tématy, které zacinaji oblibenym ,,co kdyby*.
Budeme pracovat s asociacemi a vybavovat si zkuSenosti. Budu Vas navadét a ptat se.

Kdykoliv Vam nebude néco jasné, nevahejte se zeptat, nebo naopak néco pridat.

Nékupni chovéani

o Kupujete si vyrobky urcené pro vaSe pohlavi? Jaké to jsou? Jak je poznate?
Je to pro vas dilezita informace pfi ndkupu, Ze se jednd o produkt ,,pro Zeny*

¢i,,pro muze*“? Proc?

e Uvedte prosim ptiklady dle Vas ,,dobfe zvladnuté¢ho marketingu®, kde Vas
zaujala komunikace, hlavni myslenka nebo reklama v posledni dobé. Co Vas u
tohoto konkrétné zaujalo? Proc jste se s ni ztotoznila, pro¢ Vas zajima? Cilila tato
znacka na vaSe pohlavi jakymkoliv zplsobem? Vnimate, Ze potiebujete,

aby se dana znacka odkazovala na vase pohlavi?

Dalsi otazky v reakci na jiné odpovedi: Predstavte si, ze by dané sdéleni cililo na vSechny,
(upravit sdéleni, situaci dle odpovédi respondenta) Zménilo by se pro Vas néco v ramci

rozhodovani o nakupu? Potad byste se identifikoval/a se znackou?

e Vyhovuje vam v néjakém piipad¢, kdy znacka cili na véas jako na zenu/¢i
muze? Oslovuji vas ryze femininni/maskulinni reklamy? Uveézt priklady

relevantni k pohlavi respondenta.



Genderizace produktu

Pink Tax

e Jaké jsou podle vas ryze zenské vyrobky a sluzby, které by mély vyuzivat
nebo zpravidla vyuzivaji vyhradné Zeny? Jaké jsou podle vas ryze muzské
vyrobky a sluzby, které by méli vyuzivat nebo zpravidla vyuzivaji vyhradné
muzi? Myslite si, ze je toto rozdéleni (u konkrétniho produktu/sluzby,
ktery/kterou respondent/ka uvedl/a) opodstatnéné? Piipadné ¢im je to podle Vas

dano?

e Je nutné produkty/sluzby rozdélovat na ,,zenské*“ a , muzské“? Za jakych

okolnosti? Kdy je to nutné? V jakych ptipadech to nutné neni? Proc?

o Dokazete jmenovat znacky, které stavi na genderové neutralnim marketingu,
to znamena oslovuji muZze a Zeny stejné, 1 piesto, Ze jejich produkt je spolecensky
zatazen jako ,,damsky* nebo ,,pansky“? Nakoupili jste néco od této znacky?

Co vas piesvéd¢ilo k nakupu? Co se vam na produktu libilo?

e Myslite si, ze by znacky obecné mély tihnout k genderové neutralnimu
marketingu? Ve vSech odvétvich nebo jen vnékterych? Co by to pro Vas
znamenalo v praxi? Vadilo by Vam to, nebo by to naopak zvysilo vas zajem?

Existuje situace, kdy je pro Vas rozdélené ,,pro muze* a ,,pro zeny* ptijatelné?

e Vite, co znamena ruzova dan? Pripadné vysvétleni. Jsou podle vas vyrobky

a sluzby urcené pro zeny drazsi jako ty stejné vyrobky a sluzby urcené pro muze?

o Dokazete jmenovat vyrobek (nebo celou kategorii), ktery je ur€eny pro zeny
a je drazsi jako ten stejny nebo obdobny vyrobek, ktery je urCeny pro muze?
Stietli jste se sluzbou uréenou pouze pro zeny (dévcata), kterd je drazsi jako
stejnd sluzba, resp. obdobnd urcena pouze pro muze a opacné? PopiSte své
zkuSenosti. Co dana znacka/spolecnost v této situaci sleduje? Odradilo vas to od
nakupu? Koupil/a jste si vyrobek ureny pro jiné pohlavi, jen proto,

ze byl levnéjsi?



« Myslite si, Ze je riizova dan aplikovana ve svété? V CR? Pro¢ tomu tak je?
Jaké jsou podle Vas diivody takového zdrazovani? Jedna se podle Vas o cenovou

diskriminaci? M¢lo by to byt né¢jakym zptisobem regulovano staitem?

e Zajimali jste se o tuto problematiku vice? Cetli jste si napt. néjaké studie?

Odkud jste cerpali informace o rtizové dani? Kde jste se o ni dozvédeli?

Poskytnuti informacnich listi, studii s podtrzenymi relevantnimi vynatky. Pomérn¢ nova
studie Harvard Business School vyvraci uplatnéni pink tax. Konkrétn¢ vyvraceji vysledky
newyorské studie DCA, tedy Oddéleni pro spotiebitelské zalezitosti. Tato studie byla mezi
jinymi ditvodem pro schvéleni zdkona ve staté¢ Kalifornie a New York pro prvni na svété
regulaci rizové dané a zavedeni sankci. Nova studie, ale uvadi, Ze porovnavané vyrobky
nebyly stejné (napt. svym slozenim), ale pouze podobné ¢i srovnatelné. Struéné feceno, ceny
se lisi, protoZe vyrobky jsou odlisné, ale u opravdu stejnych vyrobkt je cenovy rozdil max.
4 %, kde damska varianta je dokonce levngjsi ve tfech z péti kategorii. Jedna se o porovnani

z ekonomického hlediska, ale zavér studie mluvi jasné.

o Jakto s vamirezonuje? Souhlasite/nesouhlasite? Zménilo to néjak Vas ndzor?
Myslite si, ze by se tyto vyrobky mélo porovnavat pouze a jen takovym
zpisobem? Co to miize pro spolecnost znamenat? Co to mize znamenat pro

budoucnost ruzové dané?
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	4.1 Cil a účel výzkumu
	4.2 Výzkumné́ otázky
	4.3 Kvantitativní výzkum formou dotazníkového šetření
	4.4 Kvalitativní šetření formou polostrukturovaného rozhovoru
	4.4.1 Scénář polostrukturovaného rozhovoru

	4.5 Výběr respondentů

	5 Vnímání gendered marketingu generací Y a Z
	5.1 Vyhodnocení kvantitativního šetření
	5.1.1 Ryze ženské a mužské a výrobky a služby
	5.1.2 Nutnost rozlišovat produkty na dámské a pánské
	5.1.3 Koupě výrobků určeného pro jiné pohlaví
	5.1.4 Vnímání a spotřebitelská zkušenost s „růžovou daní“
	5.1.5 Shrnutí dotazníkového šetření

	5.2 Vyhodnocení kvalitativního šetření
	5.2.1 Navrhovaná témata ve vztahu k nákupnímu chování ve spojitosti s gendered marketingem
	5.2.2 Navrhovaná témata ve vztahu k cílení na spotřebitele generace Y a Z
	5.2.3 Navrhovaná témata ve vztahu ke genderizaci produktu
	5.2.4 Navrhovaná témata ve vztahu ke vnímání „růžové daně“
	5.2.5 Shrnutí kvalitativního výzkumu

	5.3 Zodpovězení výzkumných otázek
	5.4 Návrhy a doporučení

	6 Projekt „marketing bez genderu“ a spolupráce s platformou #HolkyzMarketingu
	6.1 Charakteristika projektového řešení a cíl projektu
	6.2 Zpracování projektu a časový postup
	6.2.1 Časový plán prvního roku realizace projektu
	6.2.2 Popis aktivit a další specifika projektu
	6.2.3 Cílová skupina
	6.2.4 Rizikovost projektu s využitím SWOT analýzy

	6.3 Marketingový mix
	6.3.1 Produkt
	6.3.2 Cena
	6.3.3 Distribuce
	6.3.4 Propagace

	6.4 Rozpočet a financovaní projektu v prvním roce působení
	6.5 Vyhodnocování a měření cílů

	závěr
	SEZNAM POUŽITých zdrojů
	seznam OBRÁZKŮ
	seznam grafů a tabulek
	seznam PŘÍLOH
	PŘÍLOHA P i: Dotazník
	PŘÍLOHA P II: scénář polostrukturovaného rozhovoru

