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1. Uvod a formulace problému

Fenomén zna¢ky a znackového zbozi je v Ceské republice pomémé mlady. Do
roku 1989, kdy byla ekonomika fizena planované a nikoliv trzné, se na trhu produkti
vyskytovalo jenom omezené mnozstvi znacek a konkurence mezi nimi de facto
neexistovala. S otevienim hranic a pfichodem zahrani¢nich a nadnarodnich firem se
vytvofila standardni trzni konkurence, ktera pfinesla celou skalu riznych znacek, at’ uz
se jednalo o Sampony, léky nebo kadeinické sluzby. Podobné jako ve vét§ing zédpadnich

zemi jsme s trochou nadsazky v soucasné dob¢ znackami zavaleni.

Se zminénym narGstem znacek a znackového zbozi souvisi i dikladné cileni
znacek na cilové skupiny zédkaznikl. V poslednich nékolika letech mizeme byt svédky
stale rostouciho ataku obchodnich znacek na mladsi a mladsi spotfebitele. Dle mého
nazoru se znacky ve skupiné mladych nactiletych konzumentl nejvice vyskytuji
V oblasti obleceni a mddniho zbozi. Problém vidim vtom, Ze znacky mladym
spotiebitelim nabizeji jakysi koncept jejich Zivotniho stylu, ktery pfijimaji. Znacky
predavaji zptisob nahlizeni na svét, zptisob mysleni a predev§im pomahaji formovat

identitu zejména mladych lidi.

Po vIn€ sportovniho oble€eni a sportovnich znacek typu Adidas ¢i Nike, zasdhla
mladou spole¢nost nova vlna znaCkového obleceni. Na mysli mam piedevSim tzv.
skateové ¢i hip hopové znacky (napf. Ceské Horsefeathers, Funstorm, Represent ¢i
zahrani¢ni Quicksilver, DC nebo Billabong). Mladi se v téchto znackéach velice dobie
vyznaji, dokdZou je identifikovat a maji své oblibené, které preferuji a radi nosi.
Mnohem vétsi diraz je v piipadé tohoto obleceni kladen na znacku - logo, to musi byt

vzdy dostatecné viditelné.

Prvotni impuls ke studiu pravé této problematiky mi dodalo pozorovani
Z jihoCeské vesnice Husinec. V 1ét€¢ 2007, kdy jsem zde absolvoval Intermedialni kurz,
jsme skupince détem zhruba ve v€ku 8 — 12 let dali papiry a pastelky, aby si hraly.
Kmému udivu vSak misto obvyklych domeckid a sluni¢ek zacaly kreslit loga
znackového obleCeni (namatkou Horsefeathers ¢i Adio). V tu chvili mi bylo zifejmé, Ze

obchodni zna¢ky musi mit na skupiny mladych lidi (déti) nesmirny vliv.



Oblastem médii, reklamy, marketingu a ptedev§im vlivu obchodnich znaéek jsem
se snazil vénovat i pii studiu na Fakult¢ humanitnich studii. Jako bakalatsky pteklad
jsem si zvolil knihu Richarda Elliotta Strategické fizeni znacky, jez mi byla dilezitym
podkladem pfi psani této prace. Mimo to se problematice znackového obleceni vénuji i
Vv profesnim zivot¢, jsem spolumajitelem znacky Bastard.cz a pracuji na propagaci a

marketingu znackovych bund Maribo.

Zakladni otazky mé teoretické Casti se tykaji predev§im mych vySe zminénych
poznatkli. Zajima mne, zda se v Ceském popf. v zahrani¢nim prostiedi vyskytuji teorie a
informace, které by mé domnénky o silném vlivu obchodnich znac¢ek dokazaly potvrdit.
V praktické casti se pak zaméfim na vyzkum postoji ke znackovému obleceni, na
vyznam znacky pii vybéru obleceni a na spojitosti mezi dilezitosti znackového obleceni
a mirou sebe-monitorovani jedincl. Zajima mne tedy, zdali je mozné spojovat obchodni

znacku s identitou ¢lovéka.

Cilem mé prace je tedy porozumét fenoménu obchodnich znacek, zjistit co se za

znackami skryva a jakym zpiisobem jsou vytvareny a na druhou stranu pfijimany.

Teoretickou ¢ast zacindm tvodem do toho, co to obchodni znacka vlbec je.
Zamg¢iim se obzvlasté na rizné ptistupy k definici znacky a vyzdvihnu pojeti znacky ve
funk¢ni a symbolické roving. Dilezitym aspektem, ktery posuzuje Géinnost, je hodnota
zna¢ky. Abych mohl zkoumat vliv znac¢ky na spotiebitelovu identitu, musim nejdiive
nastinit, jak vypadd identita samotné znacky, z ¢eho se skladda jeji positioning a jak

pusobi vySe zminéna hodnota znacky.

V dalsi kapitole se zaméfim na dlleZitou, le¢ Casto opomijenou, spojitost mezi
znackou a emocemi, jez mne zavede ke klicové otdzce mé prace, kterou je symbolicka
spotfeba a kupovani znackovych produktli z diivodu tvorby identity spotiebitele.
Pokusim se odpovédét na otazky, jak souvisi symbolicka spotieba s tvorbou identity a
jak je tato identita utvafena v kontextu znackového zbozi. Posledni kapitolu teoretické
¢asti vénuji poznatklim z oblasti znaCkového oblékani a mody. Pro lepSi porozuméni
abstraktnimu vykladu marketingovych terminti a teorii pfipojuji piiklady z realného

svéta, pficemZ se snazim zUstat v prostiedi ceské reklamy a ¢eskych znacek.

V teoretické Casti nejprve popisSu dostupné studie a materialy, které jsem pouzil

pii vytvareni vyzkumu, zaméfim se i na vyzkumy, které se tykaly Ceské spolecnosti a

7



vnimani znackového zbozi. V metodologické ¢asti objasnim zplsoby vyzkumu a
pouzité techniky, rozeberu divody vybéru vzorku respondenti a dale pak predstavim
predpokladané hypotézy kvantitativniho vyzkumu. Zminim se rovnéz o, pro mne velmi
podstatné, pilotni studii. V zavéru empirické ¢asti pak nabidnu ziskana data a jejich

analyzu. Nedilnou souc¢asti bude rovnéz hodnoceni kvality vyzkumu a mozna diskuse.



2. Teoretické uchopeni problému

2. 1. Historie znacky

Prvni znacky bychom mohli najit jiz ve starovéku, od téch soucasnych
obchodnich se samoziejmé liSily, ve své podstaté vSak slouzily k podobnému ucelu —
k odliseni. Své vyrobky a produkty (napi. porcelan, keramiku, chléb ¢&i Sperky)
oznacovali femeslnici svymi symboly z toho divodu, aby dali kupujicim jasné najevo,
kdo za vyrobkem stoji a spojili tak s nim své jméno, sviij zavazek kvality’. Anglicky
vyraz pro zna¢ku brand puvodné znamena vypalené, ocejchované znameni dobytka ¢i

provinilcil. Podobn& i dnesni brand ,,vypaluje cejch do podvédomi zakaznika.«?

S obchodnimi znackami v dne$nim slova smyslu se setkdme az na konci 19.
stoleti s pfichodem industrializace; zlepSila se totiz logistika, snizily se ndklady na
vyrobu, zmenSila se baleni a rozvijela se masovd média. Role znacky vsSak stale
spocivala v odliSeni pfedevsim kvalitniho zbozi. V industridlni spole¢nosti masové
produkce a spotfeby rozhodovala piedev§im cena, znaCka zatim neméla svoji
symbolickou rovinu. Ve Spojenych statech se v tomto obdobi objevuji znacky, které
jsou znamé dodnes, napf. Procter & Gamble, Coca Cola, Heinz, Avon, Heineken, Lipton

aj. Mistni zbozi tak bylo ¢im dal tim vice nahrazovano velkovyrobou nérodnich firem.

Sohledem na moZzné padélani se zacaly zavadét ochranné zndmky (tzv.
trademark) a patenty. Mezinarodni registraci ochrannych znamek umoziuje Madridska

dohoda z roku 1891, mezi jejimi zhruba padesati ¢leny je i Ceska republika®.
2.2. Soucasnost a budoucnost znacky

Ve 20. stoleti fungovaly znacky v USA v uplné jiném prostiedi, nez které vidime
dnes; poptavka ptfevySovala nabidku, po 2. svétové valce rostla populace 1 jeji ptijmy a

v v v [ v4 v , v 01 veos v
obecné se zvySovala zivotni uroven”. Znacka pro vyrobce nebyla az tak dilezita, to, ze

1 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 80.

2 Jan Cézar: Vitejte v Brandlandu, Event Promotion [online], dostupné z WWW: http://www.event-
promotion.cz/aktualita/139-vitejte-v-brandlandu/, citovano 20. dubna 20009.

3 Ministerstvo priimyslu a obchodu CR: Ostatni mezinarodni dohody v oblasti prav k dusevnimu
vlastnictvi [online], dostupné z WWW: http://www.mpo.cz/dokument6205.html, citovano 2. dubna
2009.

4 Pavel Rypacek: Strategic Brand Management — historie, sou¢asnost, budoucnost (1.), Marketingové
noviny [online], dostupné z WWW:



pomaha zvySovat ziskovost, si firmy zacaly nalezit¢ uvédomovat az ve druhé poloviné

20. stol.

A nyni? Zijeme v dobé piesycené reklamou a stimuly, které se snazi upoutat nasi
pozornost; uspét vV daném oboru v konkurenci desitek znacek je nelehky ukol.
V postindustridlni a posléze informacni spolecnosti méa znacka fadu novych vyznamt,
funkce odlisit stale zlistava, ale pfendsi se na samotné spotiebitele. Spotteba se vyvazuje
Z vazeb na vyrobu a technické parametry produktii, vyznamnou ulohu zacinaji hrat
socialné identifika¢ni a kulturni Cinitelé. Rypacek charakterizuje nové stoleti s ohledem

na znacku nasledujici faktory®:

e intenzivni konkurencni prostiedi

e vyspély zakaznik s vysokym ocekavanim

e nové komunikaéni technologie (napf. internet)
e globalizace

e technologicka parita firem (schopnost vyrobit - okopirovat cokoliv)
2. 3. Definice znacky

Slovnik obchodu a managementu definuje znacku jako ,,nazev, znak ¢i symbol,
ktery slouzi k identifikaci produktu nebo sluzby konkrétniho prodejce a ktery tyto
produkty & sluzby odlisuje pred konkurenci.“® Americk4 marketingova asociace hovofi
o podobné definici: ,,Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluZzeb jednoho prodejce nebo

skupiny prodejcii od zboZi nebo sluzeb konkurenénich prodejct.*’

Keller tika, ze ,,Znacka je produktem, ale takovym produktem, ktery dodava dalsi
dimenze, jez znaCku odliSuji od ostatnich produktl vytvofenych k uspokojeni téze
potfeby.“8 a nezapomind dodat, ze pod znackou se mohou skryvat vyrobky (napf.

limondda Kofola), sluzby (napf. uvérovani Hypote¢ni banky), obchody (napf.

http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=1380, citovano 16.
dubna 2009.

5 Tamtéz.

6 John Pallister - Jonathan Law: Dictionary of Business and Management, Oxford 2006.

7 in Jitka Vysekalova: Psychologie spotiebitele, Praha 2004, s. 132.

8 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 34.
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supermarkety Jednota), ale i osobnosti (napf. hokejista Jaromir Jagr), mista (napf.
turisticky cil Cesky Krumlov), organizace (napi. neziskova organizace Hnuti Duha) a

myslenky (napf. pravo na interrupci).

Musim vsak zminit, ze 1 vzhledem k tématu mé prace, je znacka jesté néco vic. Je
to socialni symbol, se kterym se mohou urciti lidé ztotoznovat a skrze ktery mohou dale
sdélovat svoji image ¢i identitu ostatnim lidem. ,,Znacka méla ptivodné symbolizovat

«9 Keller sam

kvalitu, ale dnes je spiSe dokladem spolecenské urovné svého nositele.
podotykd, ze znacky nemusi mit pouze funkcni povahu, ale Ze ,,...mohou slouzit jako
symbolické néstroje umoziujici spotiebitelim vytvaret svou vlastni image.* a dodava,
ze ,Spotfeba takovychto [znaCkovych] wvyrobkili je prostiedkem, jimz mohou
spotiebitelé sdélit ostatnim — ¢i sami sobé — jaka jsou osobnost nebo jaka osobnost by

chtgli byt.«™°

2.4. Znacka vs. brand

V Ceskych kruzich se Casto rozebira rozdil mezi anglickym brand a ¢eskou znackou.
Kneschke' vidi mezi znagkou a brandem vcelku zasadni rozdil, znacka podle ni miize
byt v podstaté cokoliv kdykoliv, kdezto brandem se stava az ve chvili, kdy produktu,
ktery zastupuje, prinese schopnost zieteln¢ se odlisit od konkurence. ,,Brand je

jedine¢ny, zapamatovatelny a snadno srozurniteln}'/.“12

Brand tim, Ze dokaze vytvaret
emocionalni pouto k danému produktu ¢i sluzbé, eliminuje konkurenci na zakladé ceny,
a to z toho dlivodu, Ze zékaznici, ktefi jsou s brandem emocionalné spjati, jsou ochotni
si ptiplatit. Na druhou stranu Kneschke oponuje Prinke®, ktery namita, Ze neni potieba

uzivat ciziho slova, ale Ze sta¢i pouhé spojeni silnd znacka.

9 N. Kleinova: Bez loga, Praha 2005, s. 23.

10 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 39.

11 Jana Kneschke: Brand neni znacka, Marketingové noviny [online], dostupné z WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=5161, citovano 18.
dubna 2009.

12 Tamtéz.

13 Tamtéz.
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originalita dalsi sluzby

N X

odli$nost USPESNA dobra
—> ZNACKA <4+ kvalita

Z K

dlouhodoba integrovana
perspektiva komunikacni
podpora

Obr. 1: Faktory tisp&nosti znatky."

O silné resp. o Gspésné znacce hovoii ve své knize Marketingovd komunikace i
Patrick De Pelsmacker, ten shrnuje poznatky o uspé$ném brandu do Sesti nasledujicich

boda®:

e Dobra, Usp&na znadka musi byt spjata s kvalitnim produktem. ,,Spickova

kvalita je zakladem pro $pickovou znacku.“!®

e Kvalitni brand déle tvoii kvalitni dodate¢né sluzby, které¢ produkt doprovazi.
V tomto bod€ maji autofi na mysli napf. servis zbozi, nadstandardni

komunikaci se zakaznikem aj.

e Silné znacka musi byt jedine¢nd, musi zadkaznikovi piinést specificky piinos a

od konkurence musi byt jasn¢ odliSend. Tak napt. jogurty Activia od firmy

.y Y , r1. vro s 7l
Danone maji ,,unikétni Zivou kulturu, ktera pomaha regulovat zazivani.*

14 Patrick De Pelsmacker - Maggie Geuens - Joeri Van den Bergh: Marketingova komunikace, Praha
2003, s. 62.

15 Tamtéz.

16 Tamtéz.

17 Prezentace spole¢nosti Danone [online], dostupné z WWW: http://www.danone.cz/cs/nase-
vyrobky/nase-znacky/activia/, citovano 18. dubna 2009.
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e Pro Gspésnou znacku je zasadni ¢as. Budovani silného brandu je otazka roku.
»Klicovymi faktory uspesnosti je dlouhodobd komunikace a intenzivni

reklama a inzerce.*'®

e Uspd&sné zavedeni kvalitni znadky je zpravidla snazsi pro prakopniky, pro tzv.
pionyry, €ili firmy, které pfijdou na trh s vyrobkem ¢i sluzbou, ktera tu zatim
neni. Na poli internetovych vyhledavach to byl napt. Google se svym

fulltextem, v oboru mobilnich WC budek pak firma TOI TOL.

e (o se tyce budovani Gspésné znacky predevsim v oblasti sluzeb, je dilezita i
vnitini komunikace smérem k zaméstnancim. Ti si musi byt védomi
dilezitosti znacky a prtispivat tak k celkovému obrazu a posileni firmy resp.

znacky.

Pro tucely této prace budu déale pouzivat spiSe Cesky vyraz znacka, ztotoznuji se
S tvrzenim, ze neni tfeba ciziho slova, ale Ze postaci jednoduché spojeni silnd popf.

uspesna znacka.

2. 5. Definice znacky podle Vysekalové

DEFINICE
INACKY

/ Znacka se sklada ze dvou prvku \

Symbolismus znacky Vyznam znacky
- logo zplsob, jak znacku
- jméno chapou spotrebitelé
- styl napisu ve smyslu jejich
- barva racionalnich
a emocionalnich
vyhod
Umoznuje spotrebiteli Predstavuje spotrebiteli
identifikovat znacku vyhody znacky

Obr. 2: Definice zna¢ky podle Vysekalové a Komarkové."

18 Viz. ¢. 15.
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Vysekalova® pojima definici znacky ve dvou prveich (viz Obr. 2). Symbolismus
znacky je de facto fyzické ztvarnéni: logo, jméno, barva atd. V tomto ptipad¢ bych se
ale vyvaroval pojmu ,symbolismus®, jelikoz mize byt lehce zavadéjici a mulze
odkazovat 1 k psychologickym, nehmatatelnym aspektiim znacky, jak o nich hovoii
napiiklad Elliott (viz déle). Keller pro tuto oblast pouzivé, dle mého ndzoru, mnohem
pfimétenéjsi pojem, a to prvky znacky (viz dale). Osobné bych navrhoval drzet se

terminu ztvarnéni znacky.

Tim druhym prvkem znacky je, dle Vysekalové, vyznam znacky, Cili to, jak je
znacka chapana spottebiteli, jaké zaujima postaveni v jejich mysli (jednim slovem se

jedna o tzv. positioning znacky).

Pokud se podivame na nésledujici déleni znacky podle Elliotta, zjistime, Ze se
ztvarnénim znacky vubec nezabyva, V terminech Vysekalové déli znacku pouze v poli

pusobnosti vyznamu znacky.
2. 6. Vyznam znacky podle Elliotta

Jak jiz mohlo z vySe zminénych definic znacky vyplynout, existuji dvé zasadni
pojeti vyznamu znacky — ty mimo jiné piedstavuje i Richard Elliott v knize Strategic
brand management?! (Strategické Fizeni znadky??). Znacky d&li do oblasti funkéni
(Pelsmacker?® pouzivé také termin znadka s uzitnym aspektem) a do oblasti emo&né-
symbolické (srov. koncept tii typl Znaéky24). Hlavni smysl funkéniho pole znacky je
prenaset informace o kvalitach danych produkti spojenych s konkrétni znackou. Takova
znacka pro nas zjednodusuje vyber, staci, kdyZ jednou najdeme néco, co funguje a s ¢im
jsme spokojeni, a pak miiZeme kupovat jenom to. Tak napt. fada spotiebitelid nakupuje
stale jeden a ten samy praci praSek, protoZe jsou s nim (potazmo s danou znackou)

spokojeni. Funk¢ni aspekt znacky tedy zarucuje snadnou volbu.

19 Jitka Vysekalova — Rtzena Komarkova: Psychologie reklamy, Praha 2002, s. 222.

20 Tamtéz.

21 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007.

22 Pieklad 1. — 3. kapitola: Martin Jindra, nepublikovano.

23 Patrick De Pelsmacker - Maggie Geuens - Joeri Van den Bergh: Marketingova komunikace, Praha
2003, s. 52.

24 Park, Jaworski a Maclnnis déli znac¢ku ve tiech smérech na funkéni, symbolickou a ,,zazitkovou*;
zazitkova znacka uspokojuje lidské smysly a do jeji skupiny patii napi. dovolena ¢i film. David A.
Aaker - Alexander L. Biel: Brand equity & advertising, Lawrence Erlbaum Associates, 1993, s. 154.
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Aby se zfunkéni znacky mohla stat znacka emocéné-symbolicka, musi
zakaznikovi pfinést jest¢ néco navic. Snadnd volba se musi stat bezpecnou, je potieba,
aby tato znacka pfinesla spotiebiteli diivéru a ujisténi, Ze to, jak se prezentuje, opravdu
odpovidd skuteCnosti. S vysSim zdjmem o znacku (zapojenim) stoupa totiz i riziko.
Avsak to, co nejvice charakterizuje symbolickou znacku, je, Ze se muze podilet na
budovani a komunikovani nasi socialni a kulturni identity a to v ptipadé, kdyz dojdeme
ke ztotoznéni se znackou nebo dosahneme vysoké loajality ke znadce.?® Podrobné;ji se
touto oblasti budu zabyvat pozdéji. Na Obr. 3. je znazornén Elliottav piechod mezi

funk¢ni a symbolickou (emoc¢ni) oblasti znacky.

vlastnosti znacky vyhody pro spotfebitele
zapojeni
A symbolicky vyznam socialni jazyk znacky
- posileni vlastniho ja
- vymezeni vlastniho
postaveni
emocni ; g .
ablaat charakter opravdovosti promeéna zkusenosti
ujisténi bezpecna volba
snadna volba
2‘;’;::: { prezentace odpovida jistota v nejistém svété
skutecnosti

prenos spokojenosti

Obr. 3: Elliott: Dvé oblasti znacky. %
2.7. Ztvarnéni znacky podle Kellera

Jak jiz bylo zminéno, Vysekalovd znacku rozdélila do dvou aspektii. Vyznam

znacky jsem podrobnéji rozebral prostfednictvim Elliotta (viz vyse) a ted’ zbyva podivat

se na jiz zminéné ztvarnéni znacky, které nabizi Keller.?"?®

25 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 5.
26 Tamtéz.
27 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 204.
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Ztvarnéni (prvky) znacky jsou takové informace, které ptijimame bud’ vizualné
nebo verbaln¢ a které vedou k identifikaci a odliSeni znacky. Mezi zékladni prvky fadi

Keller nasledujici:
e jméno znacky
e URL znacky
e logo a symbol znacky
e predstavitel znacky
e slogan znacky
e zn¢lka znacky

e Dbaleni a napisy

2.7.1. Jméno znacky

jména vénuje znacna pozornost. Jméno je ve vnimani spotiebitelll Gzce spjato s danym

produktem, zachycuje kli€ové asociace spjaté se zbozim nebo sluzbou.

Povédomi o znacce zvySuje jméno ,jednoduché, snadno vyslovitelné ¢i

napsatelné; znamé a smysluplné; odlisné, osobité a neobvyklé.«?

Zajimavym piikladem
jsou Ceské radiokomunikace, které v roce 2003 ptesly na novou znaéku Bluetone, ktera
se orientovala na drobné zékazniky, po péti letech se vSak zase vratily ke starému nazvu

Ceské radiokomunikace. Evidentné se novy nazev dostateéné nevzil.
2.7.2. URL znacky

Firmy a znaCky se snazi udrzet krok s rozrlstajicim se internetem jakoZto s
novym médiem, které jim miZe pomoci v marketingové komunikaci. URL respektive
internetovd doména znacky se tak posledni dobou stavad nedilnou soucésti procesu
rozhodovéani o jménu znacky. Domény jsou vzdy unikatni, nikdy nemohou existovat

dvé stejné (lisit se mohou pouze tzv. doménou prvniho fadu — ptiponou), a jelikoz je

28 Jiné pojeti ztvarnéni znacky nabizi autorky Marhounova a Velcevska, mluvi o koncepci tzv. totalni
znacky a zékladnich, doplitkovych a nadstavbovych atributech znacky. Srov. M. Marhounova — S.
Vel&evska: Marketingové piistupy ke znadce, Marketing a komunikace, 2003, ¢&. 2.

29 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 212.
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dalezité mit jednoduchou a lehce zapamatovatelnou doménu, obcas se nazvy znacek

pfizptsobuji doposud volnym internetovym adresam.

Jak je pro firmu dilezita jednoducha internetova doména ilustruje dnes jiz zanikla
znaCka mobilniho operatora Oskar, ta dlouho fungovala pod doménou
www.oskarmobil.cz jelikoz doménu www.oskar.cz vlastnila pardubicka firma Oskar,
s.r.0.. Spole¢nost Cesky mobil samoziejmé usilovala o odkoupeni této domény,
pardubicka firma vSak pozadovala 10 miliont korun, nadez nechtél Oskar Ceského
mobilu pfistoupit. Po n€kolika letech neuzavienych soudnich sport vSe dospélo az

k mimosoudnimu vyrovnani a Oskar doménu ziskal za nezvefejnénou cenu.®

2.7.3. Logo a symbol znacky

V budovani hodnoty znacky (viz déle) je vizudlni ztvarnéni znacky nesmirné
dulezité. Logo totiz ptispiva k mnohem rychlejS$imu vybaveni si vzpominek a
zkuSenosti, které se tykaji dané znacky potazmo produktu. Oproti ndzvim mize byt
logo inovovano popf. zménéno (tzv. rebranding) a muize tak pomoci pifi zméné
positioningu znacky. Nejcasteji se setkame s logy s Cisté slovnim ndzvem (napt. Bat’a),
s logy dopInéné o symbol (napt. Skoda Auto a okiidleny §ip) nebo s abstraktnimi logy

(Horsefeathers a ,,rozdrobeny* ¢tverec).
2.7.4. Predstavitel znacky

Predstavitel znacky, at’ uz je to maskot ¢i celebrita, animovany anebo skute¢ny,
dodava znacce lidské vlastnosti, které mohou vést k lepSi komunikaci produktu.
Vytvofit si totiz vztah ke znacce je pro spotiebitele za pomoci predstaviteli jednodussi.
Typickym piikladem predstavitele na eském trhu je liska Ceskomoravské stavebni
spofitelny nebo Vendula Svobodové jako predstavitelka neziskové organizace Kapka

nadgje.
2.7.5. Slogan znacky

Jedna se o kratkou frazi popt. vétu, kterd popisuje znacku anebo jeji piinosy.

Slogan opét ptispiva k vyssi hodnoté znacky, objevuje se predevsim v reklamach a na

30 Mirek Zeman: Oskar ziskal doménu oskar.cz, Lupa.cz [online], dostupné z WWW:
http://www.lupa.cz/clanky/oskar-ziskal-domenu-oskar-cz/, citovano 21. dubna 2004.
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obalech vyrobku. Jako pfipomenuti znacky by mél byt slogan jednoduchy a snadno

zapamatovatelny, mimo jin¢ totiz pomdha uchopit i vyznam dané znacky.

Mezi velmi zlidovély patii slogan Kofoly: Kdyz ji milujes, neni co resit.
Dilezitost sloganu si uvédomila i ¢eska Policie a zhruba pfed rokem zacala pouzivat

spojeni Pomdhat a chranit.
2.7.6. Znélka znacky

Znélky jakozto hudebni melodie nebo jednoduchy popévek zvysuji povédomi o
znacce, kvili svoji povaze je vSak nepouziva kazda znacka. Chytlavé znélky stavi na
tom, ze si zdkaznik popévek zapamatuje a tfeba si ho nékdy i1 zazpiva. Spotiebitelé si

jisté vybavi n€kolik tond znacky T-mobile popi. myciho prostiedku Mr. Propper.
2.7.7. Baleni a napisy

Obal je dilezity zejména u konzumnich produktii jednordzové spotieby (napft. u
potravin), identifikuje znacku, udava nezbytné a piesvédcujici informace, usnadnuje
transport, ochranu a skladovani produktu a mimo jiné vytvaii 1 esteticky vzhled
vyrobku. Esteticky vzhled vSak nesmi ubirat na funkénosti obalu. Pro znacku je obal
pfinosem ve smyslu rychlej$iho rozpoznani; tak naptiklad lahev a pfepravka piva

Bernard je oproti jinym piviim nezaménitelna.
2.7.8. Jak vSe poskladat dohromady

Kotler spolu s Kellerem® popisuji Sest zakladnich kritérii, podle kterych by

marketéfi méli uvaZovat pii vybéru jednotlivych prvki znacky (ztvarnéni znacky):

e zapamatovatelnost: prvky musi byt vybrany tak, aby byly co nejlehceji
zapamatovatelné a vybavitelné, pak jsou schopny vryt se do povédomi
spotiebitele. Vyhodou jsou kratké nazvy a jednoducha a originalni loga.

e smysluplnost: prvky znacky by mély byt vérohodné zapojeny do stanovené
kategorie produktli, jejich vnitini vyznam by mél podporovat vytvaieni

zadoucich asociaci se znackou.

31 Philip Kotler — Kevin L. Keller: Marketing management, Praha 2007, s. 320.
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e obliba: prvky znacky by mély byt zaroven i esteticky pusobivé, tak aby se
zékazniktim libily; nemusi byt nutné vztazeny pouze k produktu samotnému,
ale mohou byt vyrazem obliby a pfitazlivosti znacky.

e prenositelnost: doporucuje se, aby byly prvky znacky jednoduSe pienositelné
jak geograficky a kulturné, tak do jinych produktovych fad pii rozsifovani
nabidky.

e prizpisobivoest: vzhledem Kkvyvoji a zménam v nazorech a preferenci
spottebiteld je vhodné, aby mély prvky znacky moznost ptizpiisobeni se a
aktualizace vzhledem k aktualnim podminkam. Toho se vyuziva piedev§im u
grafického ztvarnéni znacky.

e moznost ochrany: pii vybéru prvkt znacky je potieba podivat se i na pravni
ochranu a registraci jednotlivych prvka, tak aby se firmy vyvarovaly

napodobovani svych vyrobkl a mély naskok pred konkurenci.

Pokud marketéfi zvoli vhodné vSechny prvky znacky za pouziti Sesti zminénych
kritérii a pokud se budou prvky jednotlivé doplhovat a podporovat, povede to
k maximalizaci hodnoty znacky. VSe je pak zakladem identity znacky; ,,identita znacky

r~r ~r b4 v o W b4 4 2 2
odréazi piispévek viech prvki znacky k povédomi a image.*®

A N

Ztvarnéni Vyznam

znacky znacky
- / \
- nazev — -
- slogan Funkéni Emocné-symbolicky
- aj. vyznam vyznam
identifikace odliseni spoluGcast

na trhu a uchovani na vytvareni

zkuSenosti identity a image
jedince

Obr. 4: Kone¢né pojeti definice znacky pro ucely této prace.

32 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 245.
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2.8. Hodnota znacky

S nariistajicim vyznamem marketingu se v 80. letech minulého stoleti objevil
koncept hodnoty znac¢ky (brand equity). Diky tomuto konceptu stoupla znacka na
dilezitosti, nicméné fada riznych definic a postoji k hodnoté znacky, €ini tuto oblast
marketingu pon€kud neptfehlednou. To, na ¢em se vétSina marketérii shodne, je fakt, ze
hodnota znacky tkvi v pfidané hodnoté, jez znacka proptijcuje produktu (proptijcovani

33). ,,Tato hodnota se mtize odrazet v tom,

hodnoty oznacuji odbornici jako tzv. branding
jak spotiebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu k urcité znacce, stejné jako se muze
odréZet v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znadka firm& piinasi.** Je tedy
zfejmé, ze na hodnotu znaCky miZzeme nahlizet ze dvou perspektiv, z perspektivy

majitelll znacky a z perspektivy zakaznikt znacky.

Jak podotyka Elliott®, z pohledu zakaznika (coZ je pievladajici pohled na definici
hodnoty) je hodnota znacky vysledkem povédomi o znacce, které je zapfi¢inéno
spusténim asociaci, jez jsou uloZeny v paméti a jez se tykaji znacky. To vSe pak vede
k pevnému postoji ke znacce, ktery doprovazi pozitivni souvislosti, a ktery je né¢im vic,
nez pouhou nédklonnosti ke znacce. Kotler®® shrnuje hodnotu znacky odvozenou od
zakazniki jako rozdilné reakce zakaznikl, které prameni ze znalosti znacky a které se
odrazi ve vnimani, preferencich a chovani vii¢i marketingu konkrétni znacky. A dale
dodava, ze hodnota (sila) znacky mize byt i negativni, a to v pfipadé, kdy by
prodejnosti nového zbozi Skodila samotna znacka. Jednoduse feceno, spociva sila resp.

hodnota znacky v minéni spotiebitelil.

Mezi hlavni vyhody znacky s vysokou pozitivni hodnotou patii: vétsi vérnost ke
znacce, mensi zranitelnost vici konkurenci a krizim, vetSi marze a lepSi moznost

rozsifovani znaéky37.

33 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 71.

34 Philip Kotler — Kevin L. Keller: Marketing management, Praha 2007, s. 314.
35 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007.
36 Philip Kotler — Kevin L. Keller: Marketing management, Praha 2007, s. 315.
37 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 91.
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2.8.1. Aakeriiv model hodnoty znacky

Jeden z nejuznavangjiich modeli hodnoty znagky predstavil David Aaker®®

, ten
popisuje hodnotu znacky jako soubor vyhod (aktiv) a nevyhod (pasiv) rozdélenych do

Ctyt kategorii:

e povédomi o znacce
e asociace se znackou
e vnimani kvality

e loajalita ke znacce

Povédomi o znacce

Povédomi o znafce znamena to, do jaké miry je znacka ,,umisténa® v mysli
spotiebitele. Pokud se zdkaznik s danou znackou uz n¢kdy nékde setkal a vzpomnél si
na to, kdyz ji znovu uvidél, mluvi Aaker o identifikaci znacky (Keller o rozpoznani
znacky™), spotiebitel rad&ji zvoli tu znacku, kterou alespoii uZ jednou v Zivots vidgl.
Pokud si zédkaznik dokaZze danou znacku vybavit pii debaté o urcité produktové fade,
mluvime o vzpomince na znacku (vybaveni si znacky). A pokud si z ur€ité produktové
fady vybavi pouze jednu znacku, jedna se o dominanci znacky. To mize prertst az
V obecné oznaceni produktové kategorie skrze tuto znacku. K tomuto doslo u kategorie

mycich prostfedkd na nadobi, kterym se vSeobecné fika ,jar".

Aby se znacka vryla do povédomi, musi byt Casto vidét, toho lze dosdhnout
reklamou, propagaci, sponzoringem, za pomoci public relation a dalSich
marketingovych technik. Dale pak musi byt znacka jasné spojena se svou produktovou
fadou. Keller v§e shrnuje: ,,povédomi o znaéce vznikd zvySenim zndmosti znacky diky
opakované publicité (u rozpoznani znacky) a silnym asociacim s vhodnou kategorii
vyrobku ¢i jinych odpovidajicich podnéti ke koupi ¢i spotifebé (pro vybaveni si

znacky).“*

38 David Aaker: Managing brand equity, New York 1991.

39 Dalsi modely nabizi napf. spole¢nost Young a Rubicam nebo spole¢nosti Millward a WPP. Vice in
Philip Kotler — Kevin L. Keller: Marketing management, Praha 2007, 9. kap.

40 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 98.

41 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 101.
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Asociace se znackou

Asociace, které v paméti spojuji jedinené, silné a pozitivni vzpominky se
znackou, vedou k celkovému posileni hodnoty a image znacky. Asociace typu ,.tato
znaCka dzusu je bez konzervacnich latek™ nebo ,tato auta jsou levna a ¢asto u nich
dochazi ke korozi podvozku“ ziskdva spotiebitel n€kolika moznymi cestami. Tou
nejcastéjsi cestou je osobni zkuSenost, pii t¢ se vytvaii nejvice informaci, které vedou
K nejsilnéj$im asociacim o vlastnostech a ptinosech znacky. Dal§i moznosti je ustni
podani (doporuceni), kdy spotiebiteli znacku doporuci ptratelé, rodina nebo jiny
subjekt, ktery je na konkrétni znacce nezavisly. Nejslabsi asociace se znakou vytvari

reklama, na druhou stranu mohou byt ale tyto asociace nejsnaze ménény.
Loajalita ke znacce

Loajalita nebo také v Aakerové terminologii vérnost” pinasi znadce zéstup
priznivcu, zastup zékaznikd, ktefi se naucili tuto konkrétni znacku nakupovat, a tim
zvySuje hodnotu znacky (pfedevSim pro jeji majitele). Ptilakat nové zdkazniky byva
drazs$i, nez si udrzet ty stavajici, a proto je dobré odmeéinovat vérnost zakaznikl urcitymi
benefity — naptiklad vérnostni slevy, darky za nakup aj. Pro potifeby segmentace

zékaznické veérnosti uvadi Aaker nasledujici kategorie:

e nezakaznici (nakupuji u konkurence nebo nemaji o vyrobky dané fady viibec
zajem)

e hlidaci cen (rozhodujici je cena)

e pasivné vérni zakaznici (kupuji znacku ze zvyku)

e zakaznici na rozhrani (ndhodné kupuji vice znacek)

e oddani zakaznici

Vnimani kvality

Vnimana kvalita produktu souvisi s asociacemi Se znackou, vzhledem ke své
dalezitosti ji ale Aaker povazuje za samostatnou kategorii.43 Pfes vSechny mozné i
nemozné¢ marketingové strategie nesmi vyrobci zapominat na kvalitu jejich produkti.

Silna znacka musi zdroven nabizet i kvalitu. Nicméné je potfeba dat o této kvalité

42 David A. Aaker: Brand building — budovdni znacky, Brno 2003, s. 21.
43 David A. Aaker: Brand building — budovani znacky, Brno 2003, s. 17.
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spotiebitelim védeét a naucit je kvalitu vnimat. Marketéfi se musi vyznat v tom, co

zakaznici povazuji za kvalitni a jak kvalitu vnimaji.

2.8.2. Model syntézy hodnoty znacky

POSTOJ KE
INACCE

znalosti a doménky o znacce
(nazory a dilezZitost)

objektivni subjektivni
vlastnosti vlastnosti
funkéni emocni
oblast oblast
povédomi emocionalni
o znacce \ / asociace
HODNOTA
INACKY

loajalita / finanéni
ke znaéce \ hodnota

Obr. 5: Elliott - Percy: Model syntézy hodnoty zna&ky.*

Elliott spolu s Percym piedstavuji vlastni model hodnoty znacky, do kterého se

Vet v 01 Nveis 4
snazili zakomponovat vSechny diilezité aspekty. >

znacky. Nelze sice fici, ze postoj ke znacce rovna se hodnota znacky, ale v konecném
dasledku je to vzdy postoj cilové skupiny, ktery urcuje tispéch znacky. Hlavni rozdil je

v objektivnich a subjektivnich vlastnostech znacky a vtom jak tyto vlastnosti fidi

44 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 95.
45 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 94.
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znalosti a domnénky o znacce. Vzdalenéji to miizeme vnimat jako rozdil mezi funkéni a
emocni oblasti znacky. Nicméné v zadném piipadé¢ nesmime tyto dvé oblasti striktné

oddé€lovat, ob¢ dvé se vzajemné ovliviuji.

Dalsimi dilezitymi soucastmi hodnoty znacky jsou zc€asti jiz zminéné aspekty:
povédomi o znacéce, loajalita ke znalce, emociondlni asociace a finan¢ni hodnota.
Povédomi je jasnou a rozhodujici slozkou hodnoty znacky, ,,je dulezité si uvédomit, ze
vysokd hodnota znacky odrézi vysoké povédomi o znacee.“*  Aakerem trochu
opomijené emoce hraji u Elliotta dilezitou roli ve vztahu k asociacim. Elliott fika, ze
emoc¢né zabarvené je kazdé povédomi o znacéce, které ma spotiebitel ulozené v mysli.
Emocionalni asociace pusobi aktivné v jakémkoliv zvazovani riznych znacek, které je
v interakci se znalostmi a domnénkami. Loajalita ke znacce jednak ptispiva k hodnoté
zna¢ky a jednak je jejim nasledkem. Stejné tak i finanéni hodnota pisobi ve vztahu
K hodnoté znacky v obou smérech. Silnd znacka umoziuje zmenSeni konkurence na
zaklad¢é cenové valky (za silné znacky jsou lidé ochotni platit vice) a zaroven silna

znacka zvysuje svou finan¢ni hodnotu pro své majitele.

Souhrnem miiZeme fici, Ze hodnota (kapital) znacky spociva v pfidané hodnoté a
to jak z hlediska finan¢niho, tak pfedevsim z hlediska spotiebitele. Veskrze vSechny
definice z hlediska spotiebitele se shoduji, Ze hodnota znacky je vysledkem povédomi o
znacce, které spousti v paméti nastfddané asociace, to vede k silnému postoji ke znacce
S pozitivnimi emocionalnimi asociacemi, coZ ve vysledku znamend néco vice nez

pouhou naklonnost ke znacce.
2.9. Rizenizna¢ky (brand management)

Tzv. strategické fizeni znaCky zahrnuje marketingové strategie, které vedou
k vybudovani, fizeni, méfeni a udrzovani hodnoty znacky. Keller rozliSuje Ctyfi
zakladni kroky pfi fizeni znacky:
e 1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

e 2. planovani a implementace marketingovych programil znacky

e 3. méfeni a interpretace vykonnosti znacky

46 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 94.
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e 4. zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.
2.9.1. Positioning znacky

Na zacatku je potieba si stanovit, co by méla znacka reprezentovat a jak by méla
reagovat na konkurenci. Tzv. positioning znaCky charakterizuje Kotler jako ,,akt
navrzeni nabidky a image spole¢nosti tak, aby zaujaly vyznamné misto v mysli cilového
trhu.“*’ Vzhledem ke konkurenci je potfeba positioning nastavit tak, aby znacka
nabizela néco jiného, néco odlisSného, néco pro¢ by se zakaznik mél rozhodnout prave
pro tuto znacku. V positioningu znacky musi byt obsazeny i zékladni hodnoty (zminéné
vyse), musi se stanovit pozadované asociace se znackou, které ji budou charakterizovat.
Keller jest¢ ptidava, ze je dilezité, aby si znacka stanovila tzv. mantru, ¢ili nékolik

vvvvvv

znacky.®® Jako piiklad uvadi mantru znacky Nike: opravdovy, atleticky, vykon.

Pred tim, nez se znacka za¢ne jakkoliv ménit, je dulezité prozkoumat, jak si
znacka stoji v soucasné situaci, je tedy zapotiebi tzv. audit znacky. Ten zahrnuje
zhodnoceni popf. ur€eni positioningu a hodnot znacky a to jak z pohledu zakazniki, tak
z pohledu firmy. Vytvaii se napf. mentidlni mapy znacky (vice viz Vysekalové49),
zkouma se konkuren¢ni pole a pfisluSnost do konkrétni produktové kategorie. Nakonec
se zhodnoti, popf. znovu stanovi zdkladni hodnoty znacky a jeji mantra (Cili

positioning).
2.9.2. Marketingovy program znacky

Poté, co je stanoven positioning znacky a s nim souvisejici hodnota, je potieba
urcit, jak bude tohoto positioningu dosazeno — je potfeba urcit konkrétni marketingové
programy a aktivity a uvést je do provozu. V prvé fadé je dulezité spravné zvolit
jednotlivé prvky znacky (viz vyse), ty se musi vzajemné dopliovat, odpovidat Sesti
zminénym kritériim a celkové tak podporovat hodnotu znacky. Dal§im krokem je rozvoj

marketingovych programi, ty zahrnuji predev§im marketingovy mix 4P, ktery se tyka

47 Philip Kotler — Kevin L. Keller: Marketing management, Praha 2007, s. 348.

48 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 73.

49 Jitka Vysekalova: Psychologické aspekty analyzy znacky z marketingového hlediska, Ceskoslovenskd
psychologie XLVI, 2002, ¢. 1, s. 38-9.
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vyrobku, ceny, distribuce a komunikace (vice k tomuto tématu viz Kotler®). Na
budovani hodnoty znacky pak mulze mit vliv jesté plisobeni sekundarnich asociaci. To
jsou takové asociace, které nevytvairi pfimo marketing dané firmy, ale néjaka tieti

strana, napt. zem¢ pivodu, jiné znacky, recenze atd.
2.9.3. Vykonnost znacky

Poté, co jsou marketingové programy uvedeny do provozu, je potieba zjistit, zdali
jsou efektivni, je potfeba zméfit a interpretovat vykonnost znacky. K tomu se pouziva
»soustava postupt vyzkumu, kterd poskytuje vcasné, pfesné a okamzité¢ vyuZzitelné
informace o znackach pro marketéry... Cilem rozvoje systému méteni hodnoty znacky
je dosédhnout plného pochopeni zdrojii a pfinosti hodnoty znacky a moznost uvést tyto

dvé entity do vzdjemného vztahu.«>

Vhodny pohled na celkovy obraz vytvéfeni
hodnoty znacky poskytuje tzv. hodnotovy fetézec znacky (vice o ném Keller®?), naopak
trekingové studie sbiraji od spotiebitelii data v priibéhu ¢asu a dokdzou tak nabidnout
informace o tom, jak je znacka a jeji marketingovy program vykonny v obdobich, kdy
jsou naptiklad zaroven provadény audity znacky. Diky trekingovym studiim je tedy
mozné urcit kdy, kde a jakym zpilisobem je vytvafena hodnota znacky a tim i

positioning (vice k tématu Keller™).

2.9.4. ZvySovani a udrzeni hodnoty znacky

Pro udrzeni a fizeni rozvoje hodnoty znacky je potieba si stanovit dlouhodobég;si
perspektivu — veédét, jak nalozit s brandingem (propdjcovani znacky produktiim)
s ohledem na zajmy firmy a s ohledem na pfizpiisobeni v pribéhu ¢asu v geografickych
hranicich a segmentech trhu. Pfi stanoveni strategie brandingu pomahé matice ,,znacka
— produkt® a hierarchie znacky. Oboje vyzaduje grafické ztvarnéni vazby jednotlivych
produktli na znacky firmy a také ztvarnéni hierarchie a vztaht mezi jednotlivymi
znaCkami uvnité firmy. Soucasti strategie musi byt i ohled na mozné rozsifovani

brandingu jak v geografickych podminkach, tak v segmentaci produktd.

50 Philip Kotler — Kevin L. Keller: Marketing management, Praha 2007, s. 57-8.
51 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 416.

52 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 417 - 424,

53 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 425 — 433.
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Jako pftiklad nepfili§ podafené strategie brandingu povazuji ¢eskou spolecnost
Student Agency, ktera zacdinala s nabidkou studentskych vyménnych pobytl; pod
stejnou znackou vSak v soucasné dob¢ nabizi i1 letenky, autobusovou dopravu a chysta

se na vlakovou dopravu, piicemz uz zdaleka necili pouze na studenty.
2.10. Identita a image znacky

Rozdil mezi identitou a image znacky neni pfili§ zietelny. 1 z divodu
nedasledného prekladani téchto termint z angli¢tiny je té€zké urcit jasn€é vymezenou
definici tdmto pojmim. Rozdil ve vykladu t&chto pojmi miZeme najit u Kellera™,
podle n¢j je identita znacky vice hmotnd, dotykd se totiz predevsim ztvarnéni (prvki)
znacky se vytvari zejména v myslich spotiebitelil, je to tedy abstraktni psychologicky
obraz, ktery se muze dosti lisit. Image spoCivd ve ,,vnimani znacky, které odrazi
asociace se znatkou zachované v paméti spotiebitelt.“>® Podle Kellera je tedy identita

spiSe o ztvarnéni znacky, zatimco image o asociacich.

Jitka Vysekalova, jedna z nejvyznamnéjsich postav ¢eského marketingu, ptidava
jesté pojem osobnost znacky, ten ,,...pFedstavuje hodnotu znaCky pro spotiebitele,
oznacuje jeji charakter, personifikuje ji.“57 Osobnost znacky je pak soucasti SirSiho
pojmu identita znacky, pod ktery se jeSté schovaji i fyzické charakteristiky patfici
K materializovanym projeviim znacky (napf. logo, obal atd. = ztvarnéni znacky) a

kulturni hodnoty. Image je pak identita, kterou vnima spottebitel.

O tom, ze neni potieba zasadnim zptsobem dusledné rozliSovat tyto dva pojmy,
sv&d¢i i kniha Strategic brand management, kde Elliott®® image spojuje s reputaci firmy
a o identit¢ hovoii pouze v souvislosti se spotfebitelem. Na druhou stranu identitu

znacky rozebira velice podrobnym zpiisobem Aaker™.

54 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 74.

55 Usuzovat by se o tom dalo i vzhledem k vyrazu corporate identity, pod kterym se skryva jednotny
vizualni styl firmy potazmo znacky.

56 Kevin L. Keller: Strategické rizeni znacky, Praha 2007, s. 95.

57 Jitka Vysekalova: Psychologie spotiebitele: jak spotrebitelé nakupuji, Praha 2004, s. 142.

58 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 217.

59 David A. Aaker: Brand building — budovani znacky, Brno 2003, kap. 3.
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2.10.1. Sirsi pojeti identity znacky podle Aakera

»ldentita znacky podobné [jako identita Cloveka] déva smér, Gcel a vyznam
znacce. Ma zasadni vyznam pro strategickou vizi znacky a jeji hnaci silou jedné ze Ctyt
principialnich dimenzi hodnoty znacky, konkrétné asociaci spojenych se znackou, jez

«60, 61

jsou srdcem a dusi znacky. Identita znacky predstavuje v Aakeroveé podani hlavné

asociace, které jsou se znackou spojené, ty znacku reprezentuji a naznacuji ,,urcity slib

ox: 1o , 62
vuci zakazniklim ze strany vyrobce.

Strukturu identity pak d€li na zakladni a rozSifenou. V té zdkladni se skryvaji
ustiedni, neménné a nadcasové esence znacky, takové asociace, které zlstanou se
znackou navzdy spojeny. Spojitost mezi zadkladni identitou a hodnotou znacky je
zfejma, stejné jako spojitost s Kellerovou mantrou znacky (viz kapitola 2. 9. 1. ). Na
druhou stranu v rozsifené identité nalezneme piedevsim jednotlivé prvky identity, které
znacce poskytuji texturu a uplnost. Celkovou identitu tak dopliuji a konkretizuji

uziteCnymi detaily. Podle Aakera je pak soucasti rozsifené identity i osobnost znacky.

Aaker pfistupuje k identité¢ znacky ze Ctyf pohledli, neznamena to vSak, ze kazda
znacka musi vyuzit vS§echny pfistupy, méla by je alesponl zvazit:
e 7znacka jako vyrobek
e znacka jako organizace
e znacka jako osoba
e znacka jako symbol
Znacka jako vyrobek
Sila znacky spociva predevs§im ve vyrobcich, které zastupuje, asociace vytvoiené
s vyrobky jsou proto dulezitou soucdsti identity znacky. Silné spojeni znacky

s vyrobkem také nahrava dominanci znacky v konkrétni produktové kategorii. Je

dalezité¢, aby se toto dominantni povédomi projevilo i v situaci, kdy spotiebitel

60 David A. Aaker: Brand building — budovdni znacky, Brno 2003, s. 59.

61 Je tedy zfejme, ze Aakerovo chapani vyrazu identita znacky jde dal nez napt. Kellerovo a znacné se
prolind s pojmem image znacky.

62 David A. Aaker: Brand building — budovani znacky, Brno 2003, s. 60.
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potiebuje ,,ukojit* n&jakou svou potiebu. Tak naptiklad, kdyz ma zakaznik v restauraci

zizen a chce vodu, jisté se mu rychle vybavi mineralka Mattoni.

Identitu znacky prostfednictvim vyrobku déle posiluji atributy spojené s uzivanim
vyrobku; ty mohou pfinést funkcni a nékdy 1 emocni pozitky. Identita je tedy podpofena
pocitem, Ze znacka nabizi néco navic. Naptiklad ve zlutych autobusech Student Agency

vas obslouzi steward a dostanete kavu a noviny ,,zdarma‘.

S atributy vyrobkt je také pevné spjata jejich kvalita, nékteré znacky stavi svoji
identitu piedevS§im na kvalité¢ vyrobki (napf. elektrospotiebice Miele). Jiné vyuzivaji
odlisného pouziti vyrobku (napf. znacka ¢okolad Modré z nebe ptedstavujici vyjadieni
citlh k jiné osob¢), konkrétni region ptivodu (napt. Svycarské hodinky Swatch) anebo

piimo svoji cilovou skupinu (napft. pivo Pardal).
Znacka jako organizace

Druhy pfistup ke znace a k jeji identité chape Aaker ve spojitosti S
firmou/organizaci, ktera znacku vlastni. Vlastnosti firmy se Casto pfendsi i na znacku;
tak kuptikladu mohou spotiebitelé¢ sledovat, jak je firma ohleduplna k Zivotnimu
prostiedi, jak se snazi o inovace anebo jak je ¢inna ve vefejném sektoru. Tyto atributy
tvofené hlavné lidmi v organizaci, jeji kulturou a hodnotami maji del$i Zivotnost nez
atributy vyrobku, je totiz potieba je aplikovat na vSechny vyrobky firmy, pficemz
napodobeni z fad konkurence neni tak jednoduché. Identita znacky zaloZena na povésti
organizace tedy vyzaduje divéru mezi zakazniky a vytvoieni spolecnych hodnot. Jako
ptiklad mizZe poslouzit firemni kultura a hodnoty znacky Avon, kterd dlouhodobé

buduje kampan proti rakoving prsu a nove také proti doméacimu nasili.
Znacka jako osoba

Pokud je identita zaloZena na osobnosti znacky, znamena to, Ze spotiebitelé
mohou znacku vnimat jako konkrétni osobu. Je pak mnohem jednodusi pfiradit takové
znacce lidské vlastnosti jako napf. inteligentni, se smyslem pro humor, naslouchajici
atp. (podobné je tomu prostrednictvim maskotli a celebrit spojenych se znackou).

V Ceském prostiedi poslouzi jako ptiklad usmévava a pratelskd Nadace Terezy Maxové.
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Znacka jako symbol

Dalsi pfistup, ktery podporuje identitu znacky, je zaloZzen na tfech typech
symbolii: vizudlni provedeni, metafory a tradice znacky. Silny symbol podporuje
jednotu a jedine¢nost identity znacky a poméaha znacku rychle identifikovat. Usp&sné
vizualni ztvarnéni symbolu piedstavuje napiiklad znacka Skoda Auto, kde je okiidleny

Sip zaroven i metaforou pro rychlost.
2.11. Emoce a znacka

Jak upozornuje Elliott®, ma mezi marketéry jeSt¢ silnou prevahu model
kognitivniho zpracovéani informaci® pii vybéru znacky resp. zbozi. Aviak i na zakladg
nékolika studii se objevuje nazor, ze emoce hraji pti vybéru znacky mnohem dulezité;si
roli, nez se myslelo. ZkuSenosti se spotfebou (popf. asociace se znackami) jsou plné
emoci, ¢asto velmi intenzivnich; navic emoce ovliviiuji 1 to, jakym zplsobem

spotiebitel zpracovava nové informace o znacce.
2.11.1. Pojem emoce ve svété marketingu

V souvislosti s marketingem a brandingem se Elliott®® ohrazuje proti slepému
vnimani emoci v kontextu teorie afekti, ktera pocita s Sesti primarnimi emocemi:
piekvapeni, zlost, strach, odpor, smutek a radost. Soustavu téchto afektt povazuje Elliott za
zastaralou a nedostacujici pro komunikaci napfi¢ riznymi kulturami. Upozoriiuje na to, ze
tzv. sekundarni (socidlni) emoce jsou pro vytvareni schémat nasi kultury a socialnich
vytvaieny na zakladé zkusenosti. Podobné¢ o vyznamu sekundarnich emoci hovoii i socialné
konstruktivistické modely emoci, ty pfedpokladaji, ze jsou emoce obecné zaloZzeny na
socio-kulturn¢ determinovaném chovani a schématech hodnot. Vyznam emoci je tedy

umistén v socio-kulturnim systému.®

63 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 20.

64 Ve strucnosti predstavuje tento model sadu postupt, které by mél racionaln€ uvazujici spotiebitel
ud¢lat pred tim, nez nakoupi (poté, co si uvédomi potfebu nebo prilezitost, by mél zacit hledat
informace, vyhodnocovat alternativy a teprve az poté by mél uskute¢nit nakup). Vice in Richard Elliott
— Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 5-9.

65 Viz. ¢. 63.

66 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 22.

30



2.11. 2. Emoce a volba spotrebitele

Jak jiz bylo zminéno na zacatku této kapitoly, objevily se pochybnosti o modelu
kognitivniho zpracovani informaci pti spotiebni volb¢, podle Zaj once®’ nepusobi emoce
jako odd€leny systém, ale maji primarni vliv na vyvoj preferenci a né¢kdy samotnému
poznani predchazeji. Emoce jsou podle néj nevyhnutelné, neodvolatelné a na
kognitivnim pfistupu nezavislé. Elliott v této souvislosti poukazuje na Mittaliv model
volby v afektu a piSe, Ze se ,.tento model zabyva nakupovanim expresivniho zboZzi
(zbozi se symbolickym vyznamem) a prohlaSuje, ze volby, které jsou emocionalné
zabarvené, jsou holistické, zamé&fené samy na sebe a nemohou byt popsany slovy.«®®
Holistickou volbou se rozumi nezkoumani detailti, ale utvafeni jakési celkové
predstavy, celkového dojmu. Usudky a volby na zakladé emoci jsou bez rozmyslu,
uskute¢néné na zdklad¢ subjektivnich pociti. Jako piiklad miize poslouzit nakup
parfému: vzdy se zdkaznik rozhoduje podle toho, zda se mu viné subjektivné libi,
racionalni divody jdou vétSinou stranou (nezkoumad, zdali mu prave tato viing pfinese

efektivni vyuziti a co diky ni ziska).
2.11.3. Spotieba a symbolicky vyznam

Jak jiz bylo zminéno, funkéni oblast znacky, potazmo funk¢éni oblast zbozi, je
presazena v okamziku, kdy zbozi pfestane uspokojovat pouze télesné potieby lidi (napf.
potraviny, napoje atd.). Produkty dosahuji dalS§iho rozméru — symbolického vyznamu.
Ten Elliott pozoruje ve dvou rovindch: smeérem ven pfi vytvareni socidlniho svéta je to
socialni symbolika a smérem dovnitf pfi vytvafeni osobni identity je to subjektivni
symbolika. Stava se, ze lidé svou identitu zaloZi na tom, co spotfebovavaji; vtom
pfipad¢ hraji emoce dilezitou ulohu, nahrazuji raciondlni rozum a pomahaji

interpretovat symboly.®°

Jakmile je clovék ochoten konstruovat svoji socidlni i subjektivni identitu na

zaklad¢ interpretace symbolickych vyznami, mluvi Elliott o emocemi tizenych volbach.

67 R. Zajonc, Feeling and thinking: preferences need no inferences, in Richard Elliott — Larry Percy:
Strategic brand management, Oxford 2007, s. 21.

68 Viz. ¢&. 66.

69 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 25.
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2.11.4. Model emocemi rizené volby

Elliott s Percym vytvofili pojmovy model emocemi fizené volby, ten se cely
odehrava v kulturnim kontextu spotiebitelovy konkrétni situace. Dilezité jsou tfi faze.
Faze motivace je zaloZena na symbolickém vyznamu, ktery stavi na subjektivnim a
socialnim symbolismu.” Clovék potfebuje nové kozadky prosté proto, Ze se mu libi a Ze

se mu hodi k bézovému kabatu — potiebuje tak symbolizovat urcity stav.

\turnt konte, .

odmitnuti
ostatnich
sckicka  MOZnosti alni
hOlI‘Stl’Ck'e “Oﬁg’jrtbal"‘ predpojatost zkreslené
vnimani predstavy pfi pohledu  hledani
\ / zpét informaci

\ /

iracionalni S0
P YRV pocit viny
symb‘s’gg:‘% Yvznam - preference o
X Uzkost dnovani
socialni  subjektivni ' ex post
symbolismus symbolismus litost
iluze vlastniho ja zameéreni na vlastni ja
MOTIVACE UTVARENI OSPRAVEDLNOVANI

PREFERENCI

Obr. 6: Elliott — Percy: Model emocemi Fizené volby '

Ve druhé fazi utvafeni preferenci probihd samotné uvédoméni si potieby ¢i
prilezitosti, které vede ke koupi konkrétniho produktu. Koupé je ovlivnéna piedevSim
iraciondlnimi preferencemi, na které ma vliv nckolik faktord (Elliott uvadi pét
zakladnich). Iluze vlastniho ja prezentuje spotiebitelovu piedstavivost a fantazii, které

vyuZzivéa pro vytvofeni zdanlivé reality, ve které jsou racionalni skutecnosti nedillezité.

70 Pokud by se jednalo o volbu v ramei funkéniho prosttedi spotieby, byl by vychozi motivaci piedev§im
nedostatek (napt. v ptipadé hladu).
71 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 26.
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Tato zdanliva realita je charakteristickd aktivnim hledanim potéSeni, spotiebitel se
nachazi v pozitkarském stavu, kterému zacind véfit. ZaméFeni na vlastni ja zase
poukazuje na to, jak spotiebitel pfi posuzovani spojuje nabidku se sebou samym. Tak
naptiklad, pokud mé ohodnotit ptfedloZzené obleceni, vZzdy bude spise hodnotit to, jak by
Vv obleceni vypadal on sdm, nez vlastnosti oble¢eni samotného. Navic jeSté spotiebitelé
Casto pti hodnoceni zapojuji i svlij aktudlni emoc¢ni stav — pokud ma spotiebitel dobrou
naladu, bude produkty hodnotit pozitivnéji. Treti faktor ovliviiujici preference oznacuje
Elliott jako holistické vnimani, v tom spotiebitel dosahuje celistvého hodnoceni, u
kterého neni mozné pozorovat jednotlivé detaily a podrobnosti. To souvisi s problémem
verbalizace emoci, neni vzdy jednoduché popsat, co ¢loveék presné citi. Proto je pii
posuzovani jednodussi pouzit urcitou Sablonu souhrnnych dojmu. Ptikladem je klasicka
otazka ,.Jak bylo?* a odpovéd ,,Celkem dobre*. Nonverbalni predstavy zastupuji
predevsim vizudlni informace, které svou podstatou podsunuji navic i asociované
emocionalni souvislosti poptf. vzpominky. Tak napf. pii pohledu na fotografii se
zapadem slunce se fad¢ spotiebitelii jisté vybavi bud’ vlastni konkrétni romantické
chvile anebo obecné kulturou vytvorené klis¢ romantiky. Odmitnuti ostatnich
moznosti piedstavuje teorii, ve které pfi posuzovani spotiebitel nejdiive odmitne to, co
se mu nelibi, a to, co mu zbude, pfijme jako uptfednostiiovanou volbu. ,,Jednou z
nejsilngjSich bariér mezi socidlnimi tfidami mize byt odmitnuti spotfebniho zivota jinych
lidi, odbornici to oznacuji jako fundamentalni prvek, kterym se zakladaji a udrzuji rozdily

mezi socialnimi skupinami.*’?

Po uskutecnéni volby na zdklad€ iracionalnich preferenci (napt. koupé nového
klobouku) se mohou dostavit nepfijemné pocity vycitek svédomi, znepokojeni a litosti.
V této tieti fazi ospravedInéni emocemi fizené volby pfichazi odiivodiiovani ex-post.
Spottebitel si svou volbu snazi zpétné odiivodnit racionalnimi faktory a odstranit tak
nepiijemné pocity. ProhlaSuje, ze néjaky klobouk si tak jako tak musel koupit, protoze

nemél zadny vyhovujici.

Cely pribéh emocemi fizené volby popisuji autofi jako mnohem rychlejsi nez pfi
kognitivnim zpracovani informaci, kdy je zapotfebi shromaZzd'ovat racionalni informace
a ty pak u jednotlivych produktii vzdjemné porovnavat. Dodéavaji vSak, Ze poznani a

vyzkumy nejsou v této oblasti zatim pftili§ daleko.

72 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 27.
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2.12. Symbolicky vyznam znacky

Symbolicky vyznam muzeme chapat jako vyznam, ktery se vaze k produktu a
ktery je vykladan jako souhrn toho, jak se produkt prezentuje a toho, co si lidé k této
prezentaci ptidaji. Problém, na ktery narazi naptiklad Derrida nebo Jung, je s odbornou
formulaci a vykladem konkrétnich symbolt. Poukazuji na to, Ze formulace je nemozna
a ze v takovém piipadé by symbol ztratil svlij vyznam. Znacky jsou tedy naplnény
témito tézko konkretizovatelnymi symbolickymi vyznamy, a to jak ze strany majiteli

znacky, tak ze strany spotiebiteltl a vefejnosti.

Spotiebni zbozi se symbolickym vyznamem se opird o spolecensky kontext, neni
pouhym pfedmétem ekonomické smény, ale ,.dilezitou soucdsti symboli a znacek,
které pouzivame proto, abychom se sami nasli v nasi spoleénos‘[i.“73 Aby se lidé mohli

zapojit do spolecenského zivota, ¢asto k tomu potiebuji praveé spotiebu.

Bylo jiz zminéno, Ze symbolicky vyznam spotieby spociva mimo jiné i v utvaieni
jak spolecenské, tak socidlni identity cloveka. Elliott k tomu dodéava, ze ,,spolecensko-
symbolicky vyznam znacky mohou lidé pouZivat jako urcity druh komunikace, kterym

davaji najevo, jak chtgji, aby je ostatni vid&li.«"

2.12.1. Identita spotiebitele

Giddens charakterizuje identitu jako ,.,typické rysy jedince nebo skupiny, obvykle
podminéné socialnimi charakteristikami. ™ Postmoderni konzumni spolenost chape
vlastni ja jako néco, co si aktivné vytvaii sam jedinec, ¢asteCné i prostiednictvim
spotieby. Svobodné tak konstruuje svoji subjektivni identitu a obraz toho, jaky chce byt.
Thomson™ hovoii o vlastnim ja (o sebepojeti) jako o symbolickém projektu, ktery
sestavuje &lovek z dostupnych symbolickych materiali. Markus a Nurius”’ dodavaji, ze
jedinec Cerpa pii budovani vlastniho ja z konkrétniho socio-kulturniho a historického
kontextu a ze vzorl, pfedstav a symboltl, které¢ zprosttedkovavaji média a jedincovo

zkuSenosti se spole¢nosti. Thompson chape jedincovu identitu jako ptib¢h, ktery jedinec

73 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 46.

74 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 44.

75 Anthony Giddens: Sociologie, Praha 1999, s. 550.

76 Thompson: Média a modernita, Praha 2004, s. 169.

77 H. Markus — P. Nurius: Possible selves, American Psychologist, in Richard Elliott — Larry Percy:
Strategic brand management, Oxford 2007, s. 46.
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modifikuje v pribéhu casu, podle toho jak se setkava s novymi zdroji symbolickych
materiall, zkuSenosti a zazitkl. Dulezité je si uvédomit, ze takovyto symbolicky projekt
vlastniho ja si lidé vytvari reflexivné, tzn., Ze si jedinec svoji identitu ve spolecnosti
uvédomuje, piemysli o ni a formuje ji védomé (Casto se tfeba poohlizi po riznych
alternativach). Kriticky pfistup k sebepojeti souvisi pfedev§im se stile rostoucim

mnozstvim mediovanych (zprostfedkovanych) symbolickych materialti a zkusenosti.

Cely na$ svét je pfesycen symboly a vyznamy, poji se skoro ke kazdému
predmétu a situaci. Vyznam téchto symboll muze spotiebitel piejimat a sdilet se
spoleCnosti prostfednictvim socializace anebo si mize vyznam symbold vykladat po
svém. Pravé tyto symboly jedinec vyuziva pii budovani, vyjadfovani a udrzovani vlastni
subjektivni identity. A pravé ,,zde nachazime nesmirny potencial pro znacky, ty mohou
totiz nabidnout identitu nebo obraz vlastniho ja, na kterém se spotiebitel mize podilet
tim, Ze znatku pfijme za symbolickou.“”® Symbolickym vyznamem znacky se tedy
rozumi moznost, kterou znacka spottebiteli nabizi, aby mu pomohla s formovanim

vlastni identity — znacka je silnym symbolickym materialem.

Symboly pro budovani své identity cerpaji lidé pfedev§im prostfednictvim
socializace, masmédii (v¢. reklamy) a vlastnim vytvafenim. Na zaklad¢ zptsobu,
kterym se 1idé k témto zdrojim symbolt dostavaji, déli Thornpson79 zkuSenosti na zité a
zprostiedkované (mediované). Zité zkusenosti predstavuji piimé nezprostiedkované
setkavani se skuteénostmi v kazdodennim Zivoté. Clovék je ziskava na své
casoprostorové pouti Zivotem. Na druhou stranu zprostiedkované zkuSenosti jsou
soucasti kultury masové komunikace a sdélovacich prostredku, které dovoluji ,,zazit™ i
ty udalosti, které jsou ¢lovéku vzdaleny. JelikoZ se jedna o udalosti vloZené do nového
kontextu (napt. format televizniho zpravodajstvi) a jelikoz maji tyto udélosti potazmo
zkusSenosti na ruzné lidi rizny vliv (lidé maji riznou ,,strukturu dilezitosti*), bude se
li8it 1 jejich vyuZiti pfi vytvafeni osobnosti. Kazdy ¢lovék ma pomér mezi vlivem Zitych
a zprostiedkovanych zkuSenosti na vytvareni identity rizny, nicméné posledni dobou
jsme sveédky stale nartistajictho mnozstvi zprosttedkovanych (mediovanych) zkuSenosti,
které nam jsou k dispozici. Nové prilezitosti a zkuSenosti tak ddvaji prostor pro

rychlejsi, riznorod€jsi a proménliveéjsi identity a sebepojeti. Obecné se ale povazuji

78 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 47.
79 Thompson: Média a modernita, Praha 2004, s. 182.
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piimé zité zkuSenosti za silngjsi a presvédcivejsi. ,,Cili mizeme fici, ze zité zkuSenosti
se znackou, ziskané prostfednictvim nakupovani a uzivani produktu, budou mit sklon
dominovat spotiebitelové mysli na ukor zprostfedkovanych zkuSenosti skrze

reklamu.“®

Vedle vnitini subjektivni identity existuje jest¢ identita socidlni, skrze kterou
jedinec komunikuje s okolim. Elliott v tomto ohledu poukazuje na Jenkinse, ktery trva
na tom, ze subjektivni identita musi byt potvrzena skrze spolecenskou interakci a ze
vlastni ja vyrasta ze zvykl spolecnosti. Znacky tedy maji 1 socialni rozmér, pokud si
jedinec obléka znackové obleceni je to i z toho divodu, ze chce, aby si toho ostatni
v§imli a vnimali jej v souvislosti s timto oble¢enim. ,, To plati zejména u mladistvych,
ktefi svoji identitu aktivné buduji ve vztahu ke svym vrstevnikiim a jsou velmi citlivi na
to, zdali si ziskaji uznani ¢i nikoliv.“®" Dittmar® dodava, ze symbolicky vyznam véci je
nedilnou soucasti vyjadfovani lidské identity a poznavani identity ostatnich lidi;
materialni vlastnictvi ma pro lidi hluboky vyznam. Podstata osobnosti tak mtize byt
postavena na symbolickém vyznamu spotiebitelova vlastnictvi. Mezi dalsi funkce
symbolické spotieby patii zafazeni jedince k urcité spolecenské skupiné ¢i tfidé (napf.
moviti lidé si libuji ve drahych znackach aut a vlastni jich hned nékolik, 1 kdyZ by jim
stacilo vozidlo jedno), dale pomaha symbolické spotieba osobam, které sami sebe vidi
jako snedostatkem piednosti a symbolickym zna¢kovym zbozim si tuto mezeru

kompenzuji.
2.12.2. Grubb a Grathwohlova studie symbolické spotieby

Jiz v roce 1957 upozornil Pierre Martineau® na to, Ze jako symbol spotiebitelovi
osobnosti miize slouzit image znacky nebo produktu. V podobném duchu rozsifil tuto
myslenku Duesenberry®, kdyz piedpokladal, e symbolicka spotieba zbozi miize byt

vvvvv

hlediska. Cili Ze si lidé kupuji uréité produkty jenom proto, aby naplnili svoji potiebu

80 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 50.

81 Richard Elliott — Larry Percy: Strategic brand management, Oxford 2007, s. 47.

82 H. Dittmar: The Social Psychology of Material Possessions, in Richard Elliott — Larry Percy: Strategic
brand management, Oxford 2007, s. 47.

83 Edward L. Grubb — Harrison L. Grathwohl: Consumer Self-concept, Symbolism and Market Behavior:
A theoretical approach, Journal of Marketing, 1967, ¢. 31., s. 23.

84 Viz ¢. 83.
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po symbolickych vyznamech a ne z toho divodu, aby ziskali funkéni nebo prakticky

pfinos ze zboZi.

Grubb a Grathwohl se ve své studii, zaméfené na korelace mezi identitou
spottebitele a jeho spotfebnim chovanim, orientovali na pojem ,,vlastni ja* spiSe nez na
»povahu®, a to z toho diivodu, Ze ,,...koncept vlastniho ja je vice vyhranény nez povaha,
coz ulehCuje méfeni a umoznuje soustfedit se pfedevSim na rozhodujici prvek, pfi
kterém ¢lovek vnima sam sebe.“® Sebepojeti (neboli vlastni jad) ma rozhodujici vliv na
chovani spotiebitele. Toto vlastni ja si ¢loveék uvédomuje, projevuje se v jeho postojich,

pocitech, dojmech a v hodnoceni sebe samého.
Systém Kklasifikace

Tak aby mohlo byt uréité zbozi pouzito jako symbolicky zdroj a nalezité
komunikovano, musi byt podle Grubba a Grathwohla dosaZeno toho, ze vyznam
spojeny s produktem je zieteln¢ stanoveny a chépany piisluSnou spolecnosti ¢i
komunitou. Tuto skutecnost nazyvaji jako proces klasifikace. Mezi hlavni ptiklady
symbolické klasifikace patii moda. ,,Jednotlivei si kupuji mddni obleceni z toho
divodu, Ze si mysli, Ze jim vnéfem pomuze. Kouzlo obleCeni nespociva pifimo
Vv obleCeni samotném, ale ve vztahu mezi obleCenim a lidmi, ktefi toto obleceni
Klasifikuji:. ® Dal§im aspektem klasifikace symbolickych vyznami ve spolecnosti je
mozZnost spojit spotiebitelovo vlastni j& (identitu) se zboZim samotnym a samoziejmé
potazmo s jeho symbolickym vyznamem. Grubb a Grathwohl tedy upozoriiuji na to, ze
aby mohly byt symbolické vyznamy pouZity ve spojitosti s vytvaienim vlastni identity,

museji byt klasifikovany a pfijimany tak alespoil urcitou spolecnosti lidi.
2.13. Modda, obleceni a znacka

Zhruba pred sto lety charakterizoval Simmel®” modu jako napodobovani, lidé se
chtéji osvobodit od ,,tryzné volby®, a tak se uchyluji ke spolecensky danym forméatim.
Dv¢ zakladni funkce charakterizuji moédu — spojeni a odliSeni. Mdda slouZzi ke spojeni
s urCitou socialni vrstvou, se stejné¢ postavenymi lidmi, které charakterizuje konkrétni

mddni styl a vkus. Zaroven v§ak moda 1 odliSuje, a to od téch lidi, kteti nepatii do dané

85 Viz ¢. 83, s. 24.
86 Tamtéz.
87 Georg Simmel: Penize v moderni kultuie a jiné eseje, Praha 1997.
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spoleCenské vrstvy, €ini jedince rozdilné a odlisné. Simmelova definice mody tedy zni,
ze ,,mbéda je napodobenim néjakého daného vzoru, a uspokojuje tim potiebu urcité
socialni opory.“88 Podstata mody spociva v tom, ze se ji fidi jenom urcita skupina lidi,
jakmile se modni fenomén (napi. upnuté kalhoty) rozsifi mezi vSechny, ztrati mdda
funkci odliSeni, zanikne a je potfeba najit dal$i novy modni styl. Mdda tedy dle

Simmela spojuje dichotomii jedinecnosti a masovosti, svobody a diktatu (vdzanosti).

O sedmdesat let pozd&ji je moda a obleCeni o poznani jinde. Kleinova®® datuje
nastup viditelnych znacek a log na oblec¢eni ve Spojenych statech do 70. let minulého
stoleti. Souviselo to zejména s nastupem sportovni (pfedevSim golfové a tenisové)
mody, kde byla loga jiz viditelnd a kde se jimi majitelé tohoto obleceni radi pochlubili.
Viditelné znacky ,,vykonavaly stejnou socialni funkci jako okazalé neodstraiiovani
cenovek — vSichni hned piesné védéli, jak vysokou cenu je majitel tohoto obleceni
ochoten za moédu zaplatit.“*® Loga postupem Gasu uplné pohltila obleGeni, stale se

zvétsovala, az se z lidi staly ,,chodici billboardy*.

S narlstajici dilezitosti znaCky zacalo 1 vyznamnéjS$i propojovani znacky
S kulturou spottebitelt, a to predevs§im v podobé sponzoringu (napft. vefejného sektoru).
Logo se stalo centrem pozornosti a marketéfi se snazili, aby se pifimo znacka stala
kulturou, tak aby nebyla pouhym produktem, ale 1 ideou, hodnotou, postojem a

proZitkem.

Kleinova® v souvislosti s krizi® marketingu 90. let popisuje zcela novy trend.
Marketéfi se v USA zaméfili na minority a na propojeni s nimi, tak aby prezentovalli,
jak moc jsou ,,cool*“ - €ili origindlni, neotfeli, alternativni a nezavisli. Stfedni tfidé
mladych konzumentl se totiz libil zivotni styl mladych afroameri¢anti - nevazany,
vzrusujici, prosté cool - a snazili se jej napodobit. A tak se stalo to, Ze takové znacky

jako Adidas ¢i Hilfiger zacaly podporovat tzv. kulturu ulice — hip hop, rap, basket a jiné

88 Tamtéz, s. 102.

89 Naomi Kleinova: Bez Loga, Praha 2005, s. 27.

90 Tamtéz.

91 Tamtéz, s. 63 — 78.

92 Jako Marlboro Friday je popisovana udalost ze dne 2. dubna 1993, kdy se Philip Moris rozhodl o 20%
snizit ceny cigaret Malboro, aby tak mohl bojovat s konkurenci levnéjsich neznackovych cigaret.
V tom okamziku néhle siln€ spadly akcie vSech firem, které pracné budovaly svoji znacku (napt. Coca
Cola nebo Heinz), doslo k naruseni dosavadniho vnimani budovani znacky. Nicmén¢ nikdy nedoslo
k tomu, Ze by znackové zboZi se slozité¢ budovanym brandem bylo plné nahrazeno levnym a
neznackovym zbozim. Zhruba po dvou letech se akcie ohrozenych firem zase vratily na ptivodni
hodnoty.
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aktivity. Doslo to tak daleko, ze i to, co se do neddvna tvafilo nezavisle, bylo
»obrandovano* (oznackovano). Nicméné sazka na novy cool trend se vydafila a fada
firem tak stoupla v pomyslném Zebticku uspéSnosti. Marketingovi manazefi spravné
odhadli, co je pro mladé lidi dalezité — riiznorodost, a nabidli jim vysokou variabilitu
znaCky zaméfenou na riznorodost. Asi nejmarkantnéji se tento trend projevil praveé

V obleceni a obuvi. Hiphopeti, skejt’aci, rapefi, ti v§ichni méli a maji své znacky.
2. 14. Ceska spole¢nost a znac¢ka ve vyzkumech

V Ceské republice provadi dlouhodoby vyzkum postojti ¢eské spolenosti ke
znatkovému zbozi agentury TNS Faktum a Marktest. Z vyzkumu®, ktery se uskuteénil
v letech 1997, 2001, 2003 a 2005, vyplynulo, Ze rozliSovaci schopnost lidi zna¢kového
a neznackového zbozi se zvysuje. Z analyzy kvalitativnich vysledkli vzeslo nésledujici
vnimani znacky mezi Cechy: »znacka je pro toho, kdo chce kvalitu®, ,,znacka odliSuje

Mee

vyrobek od jinych®, ,,znacka zarucuje uroven* a ze napft. ,,znacka je zarukou kvality*.

Nejvyssi duraz na znackové zbozi kladli respondenti piedevsim v oblasti
spotiebni elektroniky (v roce 2003 54%) a piva a vina, naopak u potravin byl diiraz na
znacku kladen neyjméné. Evidentni také je, ze znackové zbozi preferuji lidi tim vice, ¢im

vV

maji vyssi pfijmy a Ze znackové obleceni uptednostiuji ¢astéji mladsi lidé. ,,Pro drtivou

24

vétSinou domnivaji, Ze znaCkové zbozi byva kvalitni (68 %), 60 % jich zastava ndzor, Ze

N 7 v r s « vr v « 794
znatkové zbozi nemusi byt nutng lepsi nez neznackové ™,

Podobny vyzkum si nechala v roce 2008 zpracovat i firma Lifestyle Sports
Czech s.r.0. od agentury Incoma Research®. Priizkum se zabyval motivaci a zpiisobem
nakupovani sportovniho obleteni v Cesku, vyplynulo zng&j, Ze pro tii &tvrtiny

vvvvv

sportovniho zbozi jsou vzhled a nasledné cena.

93 Postoje ceské vetejnosti ke znacce, TNS Faktum 2003 in Jitka Vysekalova: Psychologie spotrebitele —
Jak zdkaznici nakupuji, Praha 2004.

94 Factum Invenio, Vnimani zna¢kového zbozi [online], dostupné z WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=3360, citovano 18.
dubna 2009.

95 Tiskova zprava spoleénosti Lifestyle Sports Czech s.r.o.: Cesi chtéji kvalitni sportovni oblegeni a

vvvvvv

cesi_a_znackove_zbozi.doc, dne 10. dubna 2009.
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2.15. Vyzkumy ve svété

Oproti Ceské republice existuje v anglosaském svété celd fada studii a vyzkumi,

které se zabyvaly postoji lidi ke znackovému zbozi.
2.15.1. Autyova: znackové a neznackové dziny

Susan Autyova®® vychazela z teorie, 7e oblegeni miZe byt vnimano jako kod, jako
jazyk, ktery umoznuje vytvorit a Sifit urcité sdéleni. Jenze ne kazdy vnimé vyznam
obleCeni stejné, podstatny vliv na zpiisob vnimani a interpretace obleCeni potazmo
znacek maji socialni skupiny danych jedinct (tzv. peer group). Obleceni se tak tyka
spiSe socialni identity ¢loveka, ten se neobléka urcitym stylem Cisté jenom kvili sobé¢,
ale z divodu interakce s okolim. Jeho identita je nahlizena skrze jeho socialni skupiny a

s timto ohledem si ji taky buduje.

’ vy s s v ’ v ’ ~vro 097
Autorka vyzkumu se zaméfila na vnimani znatkovych a neznackovych dzind®’.

669 respondentli bylo rozdéleno na dvé skupiny; jedné znich byly pifedvedeny
znackové dziny Levi’s a druhé plilce vyzkumnici pfedvedly ty samé dzZiny, ale zbavené
vSech etiket a vysSivek, které by mohly naznaCovat, Ze se jednd o znackové zboZi.
Respondenti pak méli na bipolarni $kale skladajici se z 30 part protichidnych adjektiv

(napt. moderni x nemoderni) ohodnotit predstavené dziny.

Vysledek byl takovy, ze znackové dziny meély vyssi kvalitativni (pozitivni)
hodnoceni nez ty ,,neznackové®, vzhledové€ ale stejné. Nejvyssi rozdily byly ve vnimani

kvality a ceny dzinl.. Autyova tedy poukazuje na to, ze mnohdy je u vybéru obleceni

vvvvv

2.15.2. O’Cass: faktory ovliviiujici nakupovani obleceni

Aron O’Cass se zase zabyval vztahem mezi impulsy a zpiisoby nakupovéni
modniho oblefeni na jedné strané a vékem, pohlavim a materidlnim zaloZzenim na druhé

strand®. | Je stale zieteln&jsi, Ze velice dilezitou roli hraji pro spotiebitele znagky pfi

96 Susan Autyova — Richard Elliott: Fashion involvement, self-monitoring and the meaning of brands,
Journal of Product and Management VII, 1998, ¢. 2, s. 109-123.

97 Tamtéz.

98 Aron O’Cass: Fashion clothing consumption: antecedents and consequences of fashion clothing
involvement, European Journal of Marketing, XXXVIII, 2004, ¢. 7, s. 869-882.
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vytvaieni identity a pro dosaZeni spotiebitelovo uspéchu a uznani.“*® Tvrdi, Ze lidé
velice Casto ,,.konzumuji“ znacky z toho diivody, aby viditeln¢ ukézali sviij status. A
praveé takovouto spotiebu pro status charakterizuje Kilsheimer jako ,,motivujici proces,
kterym se jedinci snazi vylepsit své spolecenské postaveni, a to skrze okdzalou spotiebu
produkti, které ud€luji a symbolizuji status jak pro jedince, tak pro okoli, které jedince

obklopuje.

Dle O’Casse tedy snaha dosahnout pozadovaného spolecenského statusu vede ke
spotieb¢ a nakupovani produkti s vysokou symbolickou hodnotou, kterou ale urcuje
dana komunita ¢i spole¢nost. ,,Znacky, které maji uréity charakter, mohou poskytovat
»vstupenku“ do konkrétniho kolektivu nebo skupiny, pfi¢emz nechaji spottebitele do

téchto skupin zapadnout.. 20

O’Cass dale zjistil napfiklad, ze zeny se mnohem vice zabyvaji mdodnim
oblecenim, z ¢ehoz vyvozuje, Ze zeny pouzivaji obleCeni mnohem castéji nez muzi
k tomu, aby svému okoli fekly, kdo jsou (jaky maji spoleCensky status). A poukazal na
dlouho opomijené rozliSovani mezi statusovou spotiebou a okazalou spotiebou, které se

na venek tvaii dosti podobné, pfitom je jejich pojeti rizné.

2.15.3. Piacentiniova a Mailer: symbolicka spotieba a vybér

obleceni mezi nactiletymi

102

Pravdépodobné nejblize mé praci je studie autorti Piacentiniové a Mailera™“, ti na

zakladé toho, Ze ,lidé pouzivaji produkty a znacky jako vychodisko pro rozvijeni a

> Lo ;. . 1
udrzovani vlastni identity* 03

, zkoumali paralelu mezi symbolickou spotiebou a
vybérem obleceni u mladistvych respondentli. Zajima je zptsob, jakym mladi lidé
pouzivaji obleCeni a pro¢ je povazuji za symboly pravé v tomto sméru. ,,Mladych lidi se

tyto symboly [spotieby] tykaji obzvlasté, jsou totiz v obdobi nejistoty, nartlstajici

99 Aron O’Cass — Hmily McEwen: Exploring consumer status and conspicuous consumption, Journal of
Consumer Behaviour 1V., 2004, ¢. 1, s. 25.

100 J. Kilsheimer: Status consumption: The development and implications of a scale measuring the
motivation to consume for status, diserta¢ni prace, Marketing Faculty Florida State University, 1993, s.
341.

101 Viz €. 99., s. 29.

102 Maria Piacentiniova — Greig Mailer: Symbolic consumption in teenagers’ clothing choices, Journal
of Consumer Behaviour I11., 2003, ¢. 3, s. 251 — 262.

103 Tamtéz, s. 251.
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materidlni vlastnictvi jim muze pomoci vybudovat identitu a dodat tolik potfebnou

.y 104
prestiz.*

Obdobi dospivani je charakteristické zlomem, pfechodem z détstvi do dospélosti.
Van Gennep105 Vv této souvislosti hovoii o tzv. pfechodovém ritudlu, ktery je
charakterizovéan tfemi obdobimi: odlouceni, pomezi a pfijeti. A pravé v obdobi pomezi
(liminarity) spoléhaji jedinci na symbolické vlastnictvi zbozi, které jim ma pomoci
vykonat pozadovanou roli. Ve své nové roli jsou nejisti, a proto se snazi kupovat zbozi
se silnym symbolickym vyznamem, kter¢ je piivede k pozadované skupiné (dospélych).
Van Gennep mluvi o tom, jak se bézné prislusnost k iniciované skupiné vyznacuje

mrzacenim téla (napft. obtizkou), odlisnym lic¢enim ¢i pravé odliSnym odévem.

Formou kvalitativniho vyzkumu provedli autofi Piacentiniovd a Mailer 38
hloubkovych rozhovorli na nékolika anglickych Skoldch se studenty ve vékovém
rozmezi 12 — 13 a 15 — 17 let. Dosli k zavéru, ze vyber obleceni u mladych lidi uzce
souvisi s pojetim vlastniho ja a zaroven, ze toto obleCeni pouzivaji k vyjadieni vlastni
identity a Kk posouzeni ostatnich lidi, se kterymi se setkaji. ObleCeni signalizuje
sounalezitost k urcitym skupinam lidi, ktefi nosi stejné obleceni (do jisté miry tento fakt
ovliviiuje 1 zplsob seznamovani). Obleceni mulZe byt vnimano jako vyjadieni
sounalezitosti ke spolenym zajmim. Evidentni je tento ptipad u lidi, ktefi maji radi a
vyznavaji stejnou muziku (napf. punkefi nebo metalisté maji specificky zpusob
oblékani), podobné je to 1 u lidi, kteti provozuji podobné sporty (napt. skateboardisté ¢i
bikefi maji své specialni znacky obleceni). Dalo by se tedy fici, ze chce-li jedinec
»zapadnout do urcité homogenni a uzavienéj$i skupiny jedincli, musi mimo jiné

oblékat i podobné obleceni.

Autofi vyzkumu se vénovali i ¢isté¢ pfipadu znackového obleceni. Z dotazovani
vyplynulo, Ze respondenti spojuji znackové obleeni se socialné-ekonomickym

statusem. Zaroven také souvisi s jiz zminénym zapojenim do skupiny.

Tazatel: Je pro tebe dulezité nosit znackove obleceni?

104 Tamtéz.
105 Arnold van Gennep: Prechodové ritudly, Praha 1997,

42



Respondentka (15let): Zas tolik ne, ale davam mu prednost, protoze mi
dava moznost zaclenit se. Nechci byt nijak horsi, nez mi kamaradi a ani
nechci byt lepsi, takze nosim stejnd loga |[znacky| jako mi pratelé a
drzim s nimi krok... Nechtéla bych vycnivat z Fady, chci byt soucasti.

Nechci byt ,, velky §éf.*%

Dalo by se tedy shrnout, ze ,,symboly [obleceni] jsou pouzivany jak smérem
dovniti, aby se jedinec citil pohodIngji a ptijemnéji, tak smérem ven, aby dal ostatnim
najevo kdo je, a ke které skupiné patfi.“107 Cim vic se ¢lovék citi nejisty, tim vice se

védome stard o své obleceni.
2. 16. Sebe-monitorovani (selfmonitoring)

Ve vSech tfech vySe zminénych vyzkumech bylo mimo jiné pouzito méfeni,

které vypracoval M. Snyder'®®

a které zkouma postoje respondentt k sebe-monitorovani
a kontrolovani vlastniho chovéni a jednani. Diky tomuto méfeni mizeme rozdélit
respondenty na ty, ktefi jsou citlivi k podnétim spolecnosti a na ty, ktefi se chovaji

spiSe podle sebe v jakémkoliv spoleCenském prostiedi.

Prvni skupinu lidi oznacuje Vasatkova'® jako pragmatiky, Autyovél110 mluvi o
,chamelednech®, , ktefi neustadle meéni své pievleky, tak aby zapadli mezi lidi ve svém

okoli“ a samotny Snyder™!

je v angli¢tiné oznacuje jednoduse jako high self-monitors
(lidé s vysokym stupném sebe-monitorovani). Tito lidé dokdzou vhodné pfizplsobovat
své chovani na zdkladé aktualni situace a lidi ve svém okoli, jsou citlivi na vné&jsi
podnéty a v riznych situacich se chovaji rizné. Co se tyce socialniho jednéni, chovaji
se Ucelné, spiSe hraji socidlni role, nez aby za né¢ mluvilo jejich vnitini ja. Pragmatici si
vysoce ceni dobrych spolecenskych vztahii a k potfebam ostatnich lidi jsou citlivi. Na
druhou stranu jsou zde dle Vagatkové'™? principialni osoby, ,,leopardi* (Autyova), low

self monitors, 1lidé s nizkym stupném sebe-monitorovani, ktefi naslouchaji predevsim

106 Viz ¢. 102., s. 257.

107 Viz ¢. 102., s. 259.

108 M. Snyder — S. Gangestad: On the nature of self-monitoring: matters of assessment, matters of
validity, Journal of Personality and Social Psychology, 1986, ¢. 51, s. 125 — 139.

109 D. Vasatkova: Studijni material k predmétu: Skolni psychologie [online], dostupné z WWW:
http://pdf.uhk.cz/uppe/dokumenty/studium/osprom.htm, dne 1. dubna 2009.

110 Viz ¢. 96.

111 Viz ¢. 108.

112 Viz ¢. 109.
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vlastnimu ja a vnitfni autonomii, ohrazuji se proti vnéjSi manipulaci a tim
nejdilezitéj$im, co se sebe-prezentace tyce, je pro né jejich vlastni presvédceni, pocity a
postoje. Projev ,,leopardi‘ neni uéelovy, odpovida totiz jejich vnitinimu stavu, to, jak

pusobi na ostatni a jaky zanechavaji dojem, jim je vcelku lhostejné.

Dle Kumra a Thompsona'® existuje n&kolik studii, které dokazuji rozdily
V sebe-monitorovani u muzii a u zen; muzi maji vyssi skore na skale sebe-monitorovani

nez zeny.

Podobné& jako Hoggové a kol.*** pouziji ve svém vyzkumu (v praktické &asti)
méfeni sebe-monitorovani k tomu, abych objasnil vztah socidlnich a psychologickych
Cinitelti respondenta s ohledem k sebe-prezentovani a snaze o udrzeni vlastni identity a
sebeucty, ale hlavné proto, abych ovéfil vztah mezi utvafenim vlastniho ja a

symbolickym produktem.

udrZovani
sebelcty
nizky stuper N e pusobeni - Vysoky stupeﬁ' )
sebe-monitorovani identity sebe-monitorovani
ucel postojii vyjadreni vyjadreni prizpisobenti
hodnoty hodnoty spoleénosti
pajett osobni & vefejné ja osobni ja fejné §4 kolektivni ja
viastniho ja J ne ) j vefejné ja j
strategie pro snaha dosahnout snahadosahnout 23 Eténi pozitivniho snaha byt v kon-
dosazeni wnitinich norem wnitinich norem hodnocenize ~ taktu s referencni
“vlastni hodnoty™ st rany ostatnich skupinou
ey vnitfni vnitfni vnéjsi
b odukt
g Z:rogr & shoda shoda shoda

Obr. 7: Hoggova: pojmovy model vybéru produktu a znadky.'™

113 Asie Kumru — Ross A. Thompson: Ego identity status and self-monitoring behavior in adolescents,
Journal of adolescent research I, ¢. 10, 2003, s. 1 — 16.

114 Margaret K. Hoggova — Alastair J. Cox — Kathy Keeling: The impact of self-monitoring on image
kongruence and product/brand evaluation, European journal of marketing XXXIV, ¢. 5/6, 2000, s.641.

115 Viz ¢. 114, s. 644,
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Hoggova déli pojeti vlastniho ja (identity) u lidi s vy$Sim sebe-monitorovanim
na osobni (u toho slouzi znacka jako zaruka hodnoty a tudiz i spokojenosti smérem
dovniti) a na vefejné a kolektivni''® (u toho dochéazi k zajisténi pozitivniho hodnoceni
ze strany ostatnich a ke snaze byt v kontaktu s referenéni skupinou, ¢imz dochazi
k vnéjsi spokojenosti a shod¢€). Mne tedy zajima piedevs§im socialni identita (vetfejna a
kolektivni), které je dosahovano predev§im u lidi s vy$§im sebe-monitorovanim skrze
symbolickou spotiebu. OvSem je ziejmé, Ze socidlni 1 subjektivni identita jsou uzce

propojeny a jsou jedna na druhé zavislé.

S ohledem na vyse zminénou Grubb a Grathwohlovu teorii, ze vlastni identita je
utvarena prostfednictvim symbolické spotifeby za nezbytné interakce s okolim,
pfedpokladdm, Ze clove€ku, kterému zalezi na vlastni prezentaci (na utvafeni identity)
sohledem na okoli, tedy c¢lovéku s vysokym sebe-monitorovanim, zéalezi 1 na
symbolické spotfebé, a t¢é mize mimo jiné dosahovat i prostiednictvim znackového
zbozi (dle vyse zminéného Elliotta ma totiz znaCkové zbozi vysoky symbolicky

. 117
vyznam).

116 R. Elliott bere veiejnou a kolektivni identitu za jednu a oznacuje ji jako socialni.

117 Ponékud odlisné pojeti identity nabizi prikopnik poznani v této oblasti E. H. Erikson, ten popisuje
vysledky formovani identity bud’ jako dosazena nebo rozptylena identita. Kumru pak podotyka, ze
existuje spojeni mezi lidmi s vysokym stupném sebe-monitorovani a s témi, ktefi nemaji jesté
vytvofenou identitu a maji ji rozptylenou a na druhou stranu mezi t€émi s vysokym stupném sebe-
monitorovani a témi, ktefi jiz dosahli zformovani identity. Vice viz Asie Kumru — Ross A. Thompson:
Ego identity status and self-monitoring behavior in adolescents, Journal of adolescent research 1, ¢.
10, 2003, s. 1 - 16.
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Shrnuti teoretického zakladu a vychodisek pro vyzkum

V mé praci vychdzim z ptfedpokladu, Ze obchodni znacky neslouzi pouze
k odliSeni zbozi z divodu lepSiho srovnani kvalitativnich méfitek produkti. Vychazim
z Elliottova rozdéleni oblasti znatky na funkéni a symbolické. S ohledem na
symbolickou spotfebu mne zajima piedevsim souvislost s identitou a s pojetim vlastniho

ia.

Lidé vyuzivaji spotfebni zbozi a s nim souvisejici zvyky a chovani nékolika
zpisoby. Jeden ze zplisobl uziti symbolického vyznamu produktii spo¢iva v tom, Ze jej
spotiebitelé pouzivaji jako podklad pro budovani a udrZzovani identity. V tomto smyslu
je symbolicky vyznam zbozi chapan jako vné&jsi vyjadieni vlastniho ja a jako spojeni
se spolecnosti (Elliott). N&které vyzkumy, které se tykaly vlastniho ja, se zaméfily na
ptedpoklad, Ze si jedinci buduji vlastni identitu v pribéhu ¢asu, skrze dlouhy a neustaly
proces sebe-posuzovani a pozorovani. Thompson popsal koncept vlastniho ja jako
»symbolicky projekt®, ktery si jedinec utvari a udrzuje aktivné skrze chovani, jez je
zalozeno na symbolické spotiebé. S uzivanim zboZi jako symbolického zakladu pro
budovani vlastni identity souvisi i komunikace s ostatnimi lidmi. Existuji dukazy, ze
lidé pouzivaji spotfebu jako prostiedek pro kddovani zprav pro ostatni lidi a rovnéz pro
odkodovani zprav vzeslych ze spotiebniho chovani ostatnich lidi. Takovéto zpravy jsou
uspé&s$né Sifeny pouze v prostiedi, kde je tento symbolismus piijimén ¢leny dané skupiny

(Grubb a Grathwohl).

To, Ze se fenomén znacky a znackoveého zbozi tykéd predevsim mladych lidi, jsem
zminil jiz v avodu. Na to pro¢ je tomu tak, odpovédél Van Gennep a Piacentiniova
V tom smyslu, Ze v tomto obdobi (pfechodu k dospélosti) se lidé ocitaji na rozhrani,
v situaci, kdy by méli sami zacit budovat, udrzovat a komunikovat svoji identitu.
Obchodni znacky jsou vtomto ohledu jakymsi pomocnikem. Skrze spolecnost a
socializaci se jedinec dozvida o dileZitosti jednotlivych znacek, mezi nimi si pak vybird

a skrze né se prosazuje a zaclenuje.

V mém vyzkumu bych se chtél dozvédét néco o tom, podle ¢eho se mladi lidé
rozhoduji pfi nakupovani obleceni. Zajima mne, jakou roli zaujima znacka v konkurenci

takovych faktorii jako je kvalita ¢1 vzhled.
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Jestlize je mozné spojovat symbolickou spotiebu zbozi s budovanim vlastni
identity, je pak mozné i spojeni symbolické spotieby znacky s vysi urovné sebe-
monitorovani? Podobné spojeni provedl i O’Cass™®, ktery potvrdil souvislost mezi vysi
urovné sebe-monitorovani a statusovou a okazalou spottebou. Proto tedy predpokladam,
ze lidé, ktefi se vice staraji o to, jak plsobi na okoli a jak je toto okoli vnim4, se budou
rovnéz vice starat o to, co nosi a do jakych znacek obleceni se oblékaji. Lid¢, kteti vice
reflektuji svoji identitu, by se dle pfedpokladu méli vice zaméiit na budovani svoji

identity skrze znacku, a tudiz by mé¢li mit i své oblibené znacky.

Jak upozornuje Piacentiniova jsou mladsi nactileti vice nejisti ve smyslu utvareni
vlastni identity. Proto mne tedy zajima, zdali je mozné tvrdit, ze pro mladsi respondenty

vvvvvv

identitu jiz viceméné srovnanou a stanovenou.

S odkazem na studii kolektivu autorti kolem Gregory Rose uvadi Piacentiniova™®

dale to, ze zptisob, kterym si chlapci a divky utvafi pojeti vlastniho ja, se 1isi. Chlapci se
primarné snazi dosahnout a udrzet si vysoké postaveni v hierarchii statust, zatimco
divky kladou dliraz na budovani a udrzeni vztahli. To ma pak veliky vliv na to, jak moc
st sebe sami ceni. Vychazim tedy z toho, Ze mira sebe-monitorovani souvisi se snahou

zvysit si spolecensky status u chlapcti (muzi) a pak mne tedy zajima, zdali je pro muze

vvvvvv

118 Aron O’Cass — Hmily McEwen: Exploring consumer status and conspicuous consumption, Journal of
Consumer Behaviour 1V., 2004, ¢. 1, s. 25— 39.

119 Maria Piacentiniova — Greig Mailer: Symbolic consumption in teenagers’ clothing choices, Journal
of Consumer Behaviour I11., 2003, ¢. 3, s. 251 — 262.
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3. Metodologie vvzkumu

3. 1. Pilotni studie

Hlavni naplni mého vyzkumu je kvantitativni vyzkum, nicmén¢ jeho uskutecnéni
predchazel kvalitativné zaméfeny focus group resp. skupinova diskuse™®°, tedy urcita
forma pilotni studie. Diky této skupinové diskusi jsem si mohl ovéfit nékteré své
predpoklady a alespoit omezené jsem mohl nahlédnout do skupiny nactiletych, kterd je
fenoménem znackového obleceni doslova posedla. Technika sbéru dat u focus group
byla skupinovy rozhovor s polo strukturovanymi otdzkami. Radu otazek jsem si
piipravil (napt. Mds néjaké znackové obleceni?, Podle ceho se pozna dobra znacka?),
nicméné ¢asto jsem kladl i dopliujici otazky. Soucasti byla i jedna graficky ztvarnéna
otazka. Skupinovy rozhovor byl zaznamendn na diktafon. Vysledky focus group jsem

poté zpracoval do zapiski.

Proc nosi znackové obleceni? Predevsim proto, aby dobre vypadali. Dulezité je,
aby byla znacka na obleceni videt. Dobrou znackou si ziskavaji respekt u
ostatnich. Kdyz jsem se ptal, jak by prijali dva nové spoluzaky ve tride, tak toho,
ktery by mél obleceni uzndavané znacky, by prijali bez problémi, mel by jejich
respekt. Kdezto pokud by pry prisel nékdo v ,,emo “ obleceni nebo v obleceni od
vietnamskych stankari, méli by problém se zaclenénim. Obecné ma prosté
clovék ve znackovém oblecent jejich uctu (to Slo videét i na pripadu divky, kterd
meéla neznackové obleceni a dle chlapcu i obleceni od vietnamskych stankari,
davali ji najevo, Ze se nevyzna a ,,at radeji mlci*). Rovnéz mi prislo, Ze i
clovek, ktery nema znackové obleceni, se citi jakoby ménécenny a od ostatnich
to dostava najevo. Respektuji hlavné ty, ve drahém znackovém obleceni, které

nenosi kazdy.

Jako nejlepsi znacky oznacili ndsledujici: Quicksilver, Ecko, Grenade, DC,
Supra, Billabong, VOX, Santa Cruz, Pele Pele. Evidentné se tedy snazili mit
kazdy svou vlastni jinou nejlepsi znacku... Pozdéji se vsak zacali shodovat na

znackach Supra, Dada a hlavné Ecko, kterou povazuji | za jednu z nejdrazsich.

120 Tuto pilotni studii jsem uskute¢nil v jihoCeském Husinci dne 25. ¢ervna 2008 na skupiné deseti
respondentt ve véku od 9 do 18 let (9 chlapcti a 1 divka).
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O dobreé znacce rozhoduje: design, kvalita obleceni a material. Obecné se brani
neznackovému obleceni, obleceni od vietnamskych stankarii (pouzivaji vyraz

,,od vervi “ a takovéemu obleceni, které nosi vsichni.

Znacky poznavaji zejména pres kamarady, kteri je nosi a v internetovych a
kamennych skateshopech. Znaji v prvé radé www.skateshop.cz, stranky vyrobcii
a skateshopy v Prachaticich a Ceskych Budéjovicich, kde rovnéz nakupuji. Co
se tyce financovani, tak jsou ochotni pracovat na brigadeé a za vydélané penize
si koupit drahé znackoveé obleceni. Nebo pry jednoduse reknou rodiciim, zZe to
, chtéji“. Po rodicich rovnéz vyzaduji vyprané a pripravené znackové obleceni;
problém je totiz v tom, Ze znackové obleceni je drahé, a tak si ho nemohou
dovolit mnoho, oblékaji se tedy casto do stejnych kusu obleceni. Nejdrazsi si
porizuji boty, ve kterych chodi celorocné,; vystaci jim jeden par bot, diilezité je,
aby byly znackové. Preferuji tedy podle nich kvalitu (podle mne spise znacku)
pred kvantitou.

Vybér dotazovanych byl s ohledem na charakter pilotni studie ucelovy.

Diky této pilotni studii jsem se zacal 1épe orientovat ve svété znacek, a to
predevSim ve svété tzv. ,skejtackych®, ,hiphopovych® a sportovnich znacek. Zjistil
jsem, Ze znacka a znackové obleCeni hraje mnohdy az nepfedstavitelnou roli pfi
budovani vlastni identity a sdileni této identity ve spoleCenstvi vrstevnikd. Hend!'#
fika, Ze: ,,Mnoho nazord a postoju se (vSak) vaze na socialni vztahy, proto je lepsi
pfislusna data zjistovat v socidlni situaci, tedy ve skupiné.”, a vystihuje tim tak mtj
zamér a z toho plynouci pouZitou metodu skupinového rozhovoru v pilotni studii; snazil

jsem se poznat, jaky vliv mé& znackové obleCeni v prostiedni uzaviené skupiny

nactiletych.
3.2. Hypotézy

Se zietelem na diiveéjsi studie, bych chtél ovéfit vliv znacky s ohledem na vék.
Ptedpokladam, ze s niz§im vékem respondentli se bude diraz na znacku pii vybéru

obleceni zvySovat. A t0 z toho dliivodu, ze znacka poméha utvaret identitu jedince a Ze

121 Jan Hendl: Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace, Praha 2005, s. 182.
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utvafeni identity probiha ptredev§im u mladsich lidi (ti star$i jiz maji identitu

utvofenou).

Hi: Pro mladSi respondenty ma znacka pri vybéru oblecCeni vyssi

vyznam neZ pro starsi.

Co se tyce pohlavi a preferenci pii rozhodovani o koupi obleceni, predpokladam,

ze zeny kladou vétsi diiraz na modnost a celkové na vzhled a design nez muzi.

H,: Zeny respondentky kladou na vzhled a design p¥i vybéru obleteni

vétsi diraz nez muzi.

Predpoklddam, Ze pro muze je na druhou stranu znacka pii vybéru obleceni
dalezitéjs$i nez pro Zeny. Muzi maji vyssi loajalitu ke znackdm nez Zeny. Vice muzi nez

Zen bude mit svoji oblibenou znacku.

r

Hiz: MuZi respondenti kladou na znacku pri vybéru obleceni vétsi

diiraz nez Zeny.

Dle ptedchozich studii se predpoklada, ze jedinci s vysokym stupném sebe-
monitorovani, kladou vétsi diraz na to, jak vypadaji, a tak by pro né mélo byt dulezité i
znaCkové obleceni, skrze které si mohou vytvaret spolecensky status, postaveni a

identitu. Proto pfedpokladam, ze:

H,: Respondenti s vysokym stupném sebe-monitorovani kladou na
znaCku pri vybéru oblefeni vétSi diiraz neZ respondenti s nizkym

stupném sebe-monitorovani.
3.3. Vyzkumna strategie a technika sbéru dat

Kvantitativni vyzkum volim vzhledem k vySe zminénym hypotézam, dany
fenomén se snazim pfinejlepSim Castecné postihnout z demografickych hledisek véku a
pohlavi a dale pak z hlediska sebe-monitorovani. Techniku sbéru dat volim jako

dotaznikové Setteni elektronickou formou a to s ohledem na zvoleny vzorek.
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Dotaznik se sklada ze tif &asti*?. V té prvni Casti se prostiednictvim uzavienych
odpovadi (pievazng pétistupiiovy sémanticky diferencial’*®) dotazuji na vztah ke znagce
a dalsim aspektl pfi vybéru obleceni. Zajima mne jak moc je znacka dilezita pti vybéru
obleceni v protikladu k cené, kvalité a vzhledu, dale pak to, co znacka pro spotiebitele
znamenad, zdali je zarukou kvalitniho zpracovani ¢i funkéniho a praktického provedeni.

Ptam se 1 na to, zdali mé respondent svou oblibenou znacku, kterou preferuje.

K tomu abych poznal postoje respondentti ke kontrolovani a uzpiisobovani jejich
chovani, k tomu jak chapou vlastni ja a jaky si utvaieji vztah k lidem ve svém okoli,
pouziji ve druhé ¢asti vyzkumu Snyderovu metodu méteni sebe-monitorovani (self-
monitoring). Diky tomuto méfeni mohu rozdélit respondenty na ty, ktefi jsou citlivi
K podnétim spole¢nosti a na ty, ktefi se chovaji spiSe podle sebe v jakémkoliv

spolecenském prostiedi.

Pro ucely vyzkumu vyuzivam revidovanou verzi méfeni self-monitoringu
samotnym autorem™2*, oproti piivodni verzi'®® je tento dotaznik zkracen z 25 otazek na
18 otazek. Design tohoto méfeni spo¢iva v 18 tvrzeni, se kterymi respondent bud’
souhlasi, ¢i nikoliv (napt. Zastdvdam pouze ty ndzory, kterym sam/sama vérim nebo Mam
problém zalibit se ostatnim lidem.). Dle kli¢e jsou pak odpovédi vyhodnoceny a
respondenti jsou rozdéleni na ty, ktefi maji nizky stupent sebe-monitorovani a na ty,
kteti jej maji vysoky (srov. déleni na tfi skupiny v¢. skupiny se stfedni mirou sebe-

monitorovéani*?)

Pouziti jiné, Lennoxem a Wolfeem®?’ pozdgji revidované verze tohoto méfeni,

zamitdm z davodu pfili§ Gzkého zaméfeni méfeni pouze na schopnost ménit sebe-

prezentovani a na citlivost k vyraznému chovani ostatnich lidi (srov. Aron O'Cass 128).

122 Viz Ptiloha.

123 Miroslav Disman: Jak se vyrabi sociologicka znalost?, Praha 2008, s. 160.

124 M. Snyder — S. Gangestad: On the nature of self-monitoring: matters of assessment, matters of
validity, Journal of Personality and Social Psychology, 1986, ¢. 51, s. 125 — 139.

125 M. Snyder: Self-monitoring of expressive behaviour, Journal of Personality and Social Psychology,
1974, ¢. 30. s. 526 — 537.

126 Susan Autyova - Richard Elliott: Fashion involvement, self-monitoring and the meaning of brands,
Journal of Product & Brand Management VII, ¢. 2, 1998, s. 115.

127 R. Lennox — R. Wolfe: Revision of the self-monitoring scale, Journal of Personality and Social
Psychology, 1984, ¢. 46, s. 1349 - 1364.

128 Aron O'Cass: A Psychometric Evaluation of a Revised Version of the Lennox and Wolfe Revised
Self-Monitoring Scale, Psychology & Marketing XVII, ¢. 5, 2000, s. 397 — 419,
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V posledni tfeti ¢asti pak zjist'uji demografické udaje (vek a pohlavi) respondentd.
3.4. Predvyzkum

Predvyzkum jsem uskutecnil n€kolik dnii pfed zahdjenim dotaznikového Setieni,
na zhruba osmi adeptech jsem zkoumal porozuméni otizkam. Obavy jsem mél
pfedev§im o Snyderovu baterii otdzek, kterou jsem musel pielozit do Cestiny a jejiz
otazky znély ponckud kostrbaté. Nakonec jsem na popud adeptii pozménil tfi otazky
(€. 12., 21. a 23.), které jsem pievedl do opacné polohy (tak aby nevznikal dvoji zapor a
mozné  neporozuméni) a  nabidnuté  odpovédi zménil zano/ne na
souhlasim/nesouhlasim. Zmény jsem udélal rovnéz v projekéni otazce €. 10, dosel jsem
k zavéru, Ze respondenti nevénuji obrazku dostateénou pozornost, diky které by dosli
K poznani, ze se jedna o napodobeninu tricka adidas (abides a Ctyfi prouzKy), a tak jsem

obrazek s trickem zménil pifimo na originalni adidas tricko.
3.5. Prostredi vyzkumu a vybér vzorku

Jako respondenty jsem se rozhodl ,vyuzit“ zdkazniky a navstévniky mého
internetového obchodu s obleCenim (pfevazné s tricky) www.bastard.cz. Firma
Bastard.cz s.r.o. ptisobi na internetovém trhu s tricky zhruba dva a pul roku, za tu dobu
si ziskala na 18 000 registrovanych uzivateld a prodala na 24 000 kust tricek™,

Jelikoz nakupuje na internetu fada mladych lidi (ze vSech Ceskych uZivatel
internetu nakoupilo v roce od listopadu 2007 do listopadu 2008 celych 88% obleceni a

doplitky alespon jednou'®

), rozhodl jsem se své respondenty dotazovat elektronickou
cestou, mimo jiné to uleh¢i 1 samotny sbér dat a nasledné vyhodnoceni. Internetovy

prizkum je rychlejsi a levnéjsi.

Dotaznik byl umistén pod odkazem na titulni strané www.bastard.cz. Jako
motivaci K vyplnéni dotazniku jsem respondentim nabidl slevu 30 K¢ na nakup

vV podobné slevového kuponu. Internetové prostfedi zarucilo naprostou anonymitu

129 Interni udaje firmy Bastard.cz s.r.o.

130 Vyzkum spoleénosti Google a agentury TNS Infratest [online], dostupné z WWW:
http://computerworld.cz/internet-a-komunikace/vyzkum-googlu-co-a-jak-cesi-nakupuji-na-internetu-
276, dne 13. dubna 2009.
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dotazovanym a na zaklad¢ sledovani IP adres jsem ptedeSel nékolikandsobnému

vyplnéni dotazniku jednou osobou.

Primérnd denni navstévnost stranek www.bastard.cz byla v mésici biezen 2009

2 740 unikatnich navitévnika (celkem pak 84 965 navstdvniki za cely mésic)™.

3.5.1. Kvalita vzorku

Je mi zfejmé, Ze vypovidaci schopnost mého vzorku vzhledem k celkové populaci
je velice nizka, nicmén¢ Siroka reprezentativnost neni cilem tohoto vyzkumu. Ten se
zamétuje na specifickou skupinu mladych lidi, ktefi maji zdjem o znackové zbozi
(obleceni). Respondenti z prostiedi vyzkumu byli vybrani metodou samovybéru, sami
rozhodli, zda chtéji na dotaznik odpovédét ¢i nikoliv. Reprezentativnost se vztahuje

predevsim na uzivatele a navstévniky Bastard.cz.

Rozhodnuti o0 mém vzorku mé i ne€kolik dal$ich vyhod. Pfedem jej zndm vcelku
dobfe, tvofi jej jak zeny, tak muzi, jedna se hlavné o mladé lidi (rozmezi 14 — 25 let) a
co je dulezité, jedna se o respondenty, ktefi maji zdjem nakupovat obleCeni (a to
predevsim tricka) a sami jej taky nakupuji. Potvrzuji to statistiky pfistupu na stranky,
65% navstévnikl se na stranky ,,prokliklo* pfes fulltextové vyhledavani slov ,tricka® a
Ltricka s potiskem***. Nemusel jsem tedy v dotazniku pouZit prvni ,,vyfazovaci® otazku
typu: Pokud nakupujete obleceni a predevsim tricka, pokracujte dale v dotazniku. Déle
jsou pak moji respondenti responzibilni z toho hlediska, ze dokézou znacky a znackové

obleceni vnimat.
3.5.2. Informace o vzorku

Celkem se dotaznikového Setfeni v obdobi od 5. kvétna do 26. kvétna 2009
zucastnilo 613 respondentli, znichZz jsem musel 10 respondentli vyfadit z diivodu
neuplného vyplnéni. Skladba dle pohlavi byla: 240 muzt a 363 zen (celkem 603
respondentii). Vékovy prumér respondentt byl 19,7 let (zeny 20,08 let a muzi 19 let).

Pti¢emz 77% respondentti bylo ve vékovém rozmezi 15 — 23 let.

131 Interni udaje firmy Bastard.cz s.r.o0.
132 Interni udaje firmy Bastard.cz s.r.o0.
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Tab. 1: Respondenti podle pohlavi.

pohlavi: pocet: vyjadieno v %!:
muzi 240 40%

zeny 363 60%

celkem: 603 100%

Tab. 2: Respondenti podle véku.

vek: pocet: vyjadieno v %:
12 — 14 let 44 7%

1517 let 177 29%

18 — 20 let 175 29%

21 — 23 let 112 19%

24 — 26 let 48 8%

27 — 29 let 23 4%

30 —50 let 24 4%

celkem: 603 100%

Dal$im dulezitym hlediskem (kromé¢ véku a pohlavi) byla uroven sebe-

monitorovani. Jak jiz bylo zminéno, je tGroven sebe-monitorovani méfena na baterii

osmnécti otazek, které jsou dle Snyderova®® kli¢e obodovény. Na zaklads tohoto klice

jsou respondenti rozdéleni na jedince s vysokym (9 — 18 bodt) resp. s nizkym (0 — 8 bodit)

stupném sebe-monitorovani. Ve vyzkumu bylo vice jedincii s vyS$im stupném sebe-

monitorovani, nicméné vétSina oscilovala okolo stiedni hodnoty fady, primérna mira sebe-

monitorovani byla 9,32. | v tomto vyzkumu se potvrdila teorie, Ze Zeny dosahuji niz§iho

skore na $kale sebe-monitorovani nez muzi (vice viz str. 44.).

Tab. 3: Respondenti podle miry sebe-monitorovani.

rozmezi S-M: pocet: vyjadieno v %:
0-8 226 38%

9-18 377 62%

celkem: 603 100%

Tab. 4: Primérna mira sebe-monitorovani respondenti podle pohlavi.

pohlavi: primér SM:
muzi 9,98
zeny 8,88

18 yize. 124.

54



70

50
40
30

90
80

® pocet

20
10 -

responde
ntd

01 2 3 45 6 7 8 9 10111213 14 15 16 17 18
stupef sebe-monitorovéni

Obr. 8: Pocet respondenti podle jejich stupné sebe-monitorovani na $kale 0 — 18.
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4. Prezentace a interpretace vvzkumu

4.1. Znackové obleceni a véek

Hypotéza ¢. 1. ptedpoklada, Ze pro mladsi respondenty ma znacka pii vybéru
obleceni vysSi vyznam neZ pro starSi. Potvrzeni této hypotézy napomahd tvrzeni, ze
mladsi lidé (cca 12 — 18 let) si svoji identitu teprve buduji a casto k tomu vyuzivaji

symbolickou spotiebu, naptiklad znackové obleceni.

Tab. 5: Jak moc jsou duleZité jednotlivé faktory pii vybéru obleceni podle véku.
1 — rozhodné nedulezité, 5 — rozhodné dualezité

vék: cena: kvalita: vzhled: znacka:
12 — 14 let 4,06 441 4,82 3,32
15— 17 let 3,91 4,36 4,77 2,81
18 — 20 let 3,84 4,33 4,69 2,56
21 — 23 let 3,76 4,32 4,77 2,63
24 — 26 let 3,52 4,54 4,79 2,35

Z tabulky je zfejmé, Ze dllezitost znacky postupné klesa. Hypotéza €. 1. je tedy
potvrzena. U znacky se mimo jiné vyskytuje i nejvyssi rozdil mezi nejvySsi a nejnizsi
hodnotou — skoro cely jeden bod. Naopak u kvality a vzhledu nejsou skoro Zadné
rozdily, co se v€kovych skupin tyce. Jiné tomu je u faktoru ceny, je zfejmé, Ze ¢im jsou

respondenti starsi, ¢ili ekonomicky silnéjsi, tim pro né cena hraje mensi dilezitost.

6,00
5,00
_/
4,00
e —— cena
3;00 \ kValila
i vzhled
2,00
znacka
1,00
0,00
vék: 12-14 15-17 18-20 21-23 24-26

1 - rozhodné neddleZité, 5 - rozhodné dlleZité

Obr. 9: Mira duleZitosti ceny, kvality, vzhledu a zna¢ky p¥i vybéru obleceni podle vékovych skupin.
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Zajimavé je také sledovat, kolik procent respondentti ma svoji oblibenou znacku.
Opét je ziejmé, ze ¢im je respondent starSi, tim spiSe nepreferuje zadnou konkrétni
znacku obleceni. Mezi nejmladSimi respondenty je tedy mnohem vic lidi, ktefi maji
svoji oblibenou znacku. Jak jiz bylo patrné z pilotni studie, vyuzivaji hodn¢ mladi lidé

konkrétni znacky pro budovani své image a identity.

Tab. 6: Preferovani oblibené znacky mezi respondenty podle véku v poméru
k celkovému poctu respondentii v dané vékové skupiné.

vyjadieno v % Vv poméru k celkovému poctu respondentti v

vek: dané vékové skupiné:
12 — 14 let 59%
15— 17 let 48%
18 — 20 let 42%
21— 23 let 32%
24 — 26 let 37%
27 — 29 let 26%

S tvrzenim, Ze ,,Znacka obleceni zarucuje vyjadieni mé image. Znacka souvisi s

mym stylem. “ opét mnohem vice souhlasi spiSe mladsi respondenti.

Tab. 7: Mira souhlasu s tvrzenim, Ze ,,Znacka obleceni zarucuje vyjadieni mé

image. Znacka souvisi s mym stylem. “ podle véku.
1 — rozhodné nesouhlasim, 5 — rozhodné souhlasim

vek: zprumeérovana mira souhlasu v daném véku:
12 — 14 let 3,79
1517 let 3,16
18 — 20 let 3,10
21 — 23 let 2,73
24 — 26 let 2,89
27 — 29 let 2,65

4. 2. Znackové obleceni a pohlavi

Tab. 8: Jak moc jsou duleZité jednotlivé faktory pii vybéru obleceni podle pohlavi.
1 — rozhodné¢ nedulezité, 5 — rozhodné dilezité

vék: cena: kvalita: vzhled: znacka:
zeny 3,95 4,36 4,81 2,59
muzi 3,60 4,38 4,65 2,86
rozdil: 0,35 0,02 0,16 0,27
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Podle hypotézy ¢. 2. daji zeny respondentky na vzhled obleceni vice (davaji mu
vétsi dulezitost) nez muzi. Rozdil miry dilezitosti je v tomto pfipadé pouze 16 setin
bodu. Tuto hypotézu tedy nemizeme povazovat za potvrzenou. V protikladu
k Simmelov&'®* myslence, Ze zeny se 0 modu a tedy 1 o vzhled obleceni zajimaji vice
ztoho davodu, Ze jsou individudln¢ slabé, musim konstatovat, ze 1 muzim
respondentim zalezi u obleceni na vzhledu, a to dokonce v porovnani vice nez na
kvalité ¢i cené€ obleCeni pfi nakupovani nového. U dileZitosti vzhledu ani kvality tedy

nenajdeme rozdil mezi muzi a Zenami. Rozdil je u ceny (0,35) a pak u znacky (0,27).

6 .
5 +— 441 4,65
4,38
4 4
m vzhled
34 ® kvalita
Wcena
2 1
® znacka
1 1
0 4
Zeny muii
1 - rozhodné neddleité, 5 - rozhodné dllezité

Obr. 10: Mira diileZitosti ceny, kvality, vzhledu a znac¢ky p¥i vybéru obleceni podle pohlavi.

Hypotéza ¢. 3. je tedy potvrzena, nicméné rozdil 0,27 bodu neni zcela
presvédcujici. Zajimavéjsi je s ohledem na tfeti hypotézu sledovat pocet respondentii a
respondentek, ktefi maji svoji oblibenou znacku, kterou preferuji. V procentualnim
porovnani je rozdil 15 procentnich bodd. Co se ty¢e souhlasu s tim, ze je znacka
soucasti image nositele, tak je rozdil mezi pohlavimi 0,35 bodu ve prospéch vyssi
dulezitosti u muzu. Fakt, Ze plna polovina muz respondentll uvedla, ze ma svoji
oblibenou znacku, opét odkazuje k tomu, Ze budovani socialni identity je u muzi
formovéano jinak, stim, Zze se mnohem castéji uchyluji k symbolické spotiebé tieba

prostiednictvim oblibené znacky obleceni, skrze niz projektuji svoji image a identitu.

134 Georg Simmel: Penize v moderni kultufe a jiné eseje, Praha 1997, s. 116.
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Tab. 9: Preferovani oblibené znacky mezi respondenty podle pohlavi v poméru
k celkovému poctu respondentti v dané vékové skupiné.

vyjadieno v % Vv poméru k celkovému poctu respondentti v

vek: dané vékové skuping:
zeny 36%
muzi 51%
rozdil: 15%

Tab. 10: Mira souhlasu s tvrzenim, Ze ,,Znacka obleceni zarucuje vyjadieni mé

image. Znacka souvisi s mym stylem.“ podle pohlavi.
1 — rozhodné nesouhlasim, 5 — rozhodné souhlasim

vek: zpramérovana mira souhlasu v daném pohlavi:
zeny 2,93
muzi 3,28
rozdil: 0,35

4.3. Znackové oblecCeni a mira sebe-monitorovani

Tab. 11: Jak moc jsou diileZité jednotlivé faktory p¥i vybéru oble¢eni podle miry

sebe-monitorovani.
1 — rozhodné nedilezité, 5 — rozhodné dalezité

uroven S-M: cena: kvalita: vzhled: znacka:
L S-M* 3,86 4,40 4,74 2,52
H S-M* 3,78 4,34 4,75 2,82
rozdil: 0,08 0,06 0,01 0,30

*) L S-M: respondenti s niz§im stupném sebe-monitorovani (0 — 8 bodi)
*) H S-M: respondenti s vy$§im stupném sebe-monitorovani (9 — 18 bodii)

Teoretickd Cast této prace ukazala na souvislost mezi vySSim stupném sebe-
monitorovani a snahou budovat svoji identitu a image v souvislosti s okolim (napf.
speer group). Rovnéz poukdzala na to, Ze budovat svou identitu je mozné i
prostfednictvim symbolické spotfeby, Cili 1 prostfednictvim znackového obleceni.
Hypotéza ¢. 4. tedy predpoklada, ze respondenti s vys$Sim stupném sebe-monitorovani
kladou na znacku pii vybéru obleceni vétsi dlraz, neZ respondenti S niZSim stupném
sebe-monitorovani. Na nasledujici tabulce je patrny rozdil, ktery étvrtou hypotézu

potvrzuje. Pro respondenty s vySSim stupném sebe-monitorovani hraje znacka

vvvvvv
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s ostatnimi faktory (kvalita a vzhled) je rozdil vcelku viditelny. Za povSimnuti stoji jeste

A4

cena, ta je pro lidi s vy$$im stupném sebe-monitorovani mén¢ dulezita.

5 4,74 4,75
4,5

3,5 » vzhled

m kvalita
2,5
® cena

1,5 m znacka

0,5

0-8 9-18
stupef sebe-monitorovéni

Obr. 11: Mira dulezitosti ceny, kvality, vzhledu a zna¢ky p¥i vybéru oble¢eni podle stupné sebe-
monitorovani.

Co se tyce preferovani oblibené znacky, tak zhruba polovina respondentt
S vysSim stupném sebe-monitorovani ma svého favorita mezi znackami, je to o 11
procentnich bodii vice neZ u lidi s niz§im stupném sebe-monitorovani. Rozdil v mife
souhlasu s tvrzenim, Zze znacka vyjadiuje respondentovu image, jeho styl, je 0,35 bodu,
coz opét ukazuje na to, ze 1idé s vysSim stupném sebe-monitorovani pouzivaji znacky

coby projekt vlastni identity a image.

Tab. 12: Preferovani oblibené zna¢ky mezi respondenty podle stupné jejich sebe-
monitorovani v poméru k celkovému poctu respondentii v dané skupiné.

vyjadieno v % Vv poméru k celkovému poctu respondentli v

aroveii S-M: dané skupiné:
L S-M* 35%
H S-M* 46%
rozdil: 11%

*) L S-M: respondenti s niz§im stupném sebe-monitorovani (0 — 8 bodt)
*) H S-M: respondenti s vy$8im stupném sebe-monitorovani (9 — 18 bodu)

60



Tab. 13: Mira souhlasu s tvrzenim, Ze ,,Znacka obleceni zarucuje vyjadieni mé

image. Znacka souvisi s mym stylem. “ podle pohlavi.
1 — rozhodné nesouhlasim, 5 — rozhodné souhlasim

uroven S-M: zprumérovand mira souhlasu v dané skupiné:
L S-M* 2,85
H S-M* 3,20
rozdil: 0,35

*) L S-M: respondenti s niz§im stupném sebe-monitorovani (0 — 8 bodi)
*) H S-M: respondenti s vy$§im stupném sebe-monitorovani (9 — 18 bodl)

Ze ziskanych dat je nyni ziejmé, Ze vét§i dulezitost znacce pfipisuji predevsim

mladsi respondenti a respondenti s vy$§im stupném sebe-monitorovani. Pohlavi v tomto

ohledu nehraje moc dulezitou roli. V néasledujici tabulce jsou dotazovani rozdéleni na

dvé skupiny, na mladsi respondenty s vyS$Sim stupném sebe-monitorovani a na starsi

respondenty s niz§im stupném sebe-monitorovani. Rozdily jsou v ptipadé téchto dvou

skupin jesté signifikantnéjsi. Rozdil je o vice nez pul bodu v mite dilezitosti znacky pii

nakupovani nového obleceni. Az na nepatrny rozdil u dilezitosti vzhledu nemaji ostatni

faktory zadny rozdil.

Tab. 14: Jak moc jsou diileZité jednotlivé faktory pri vybéru obleceni podle

stanovenych skupin.
1 — rozhodné nedulezité, 5 — rozhodné dulezité

skupina: pocet: cena: kvalita: vzhled: znacka:
H S-M* 193 3,83 4,31 4,75 2,92
12 - 18 let

L S-M* 102 3,83 4,35 4,64 2,41

19 — 24 let

rozdil: 0,00 0,04 0,11 0,51

*) L S-M: respondenti s niZ§im stupném sebe-monitorovani (0 — 8 bodii)
*) H S-M: respondenti s vy$8im stupném sebe-monitorovani (9 — 18 bodii)

Pokud se podivame na dalsi hlediska, kterd byla pfedstavena i v ptfedchozich

tabulkach, tak u zvolenych skupin se rovnéz vyskytuje pomérné velky rozdil v souhlasu

S tvrzenim, ze znacka souvisi s image respondenta a v procentudlnim vyjadreni jaky

pomeér respondentt v dané skupin€ ma svoji oblibenou znacku, kterou preferuje.
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Tab. 15: Preference oblibené zna¢ky mezi respondenty podle stanovenych skupin
v poméru k celkovému poctu respondentii v dané skupiné.

vyjadieno v % Vv poméru k celkovému poctu

skupina: respondentil v dané skupiné:
HS-M*, 12— 18 let 53%
L S-M*, 19 — 24 let 32%
rozdil: 21%

*) L S-M: respondenti s niz§im stupném sebe-monitorovani (0 — 8 bod)
*) H S-M: respondenti s vy$§im stupném sebe-monitorovani (9 — 18 bodl)

Tab. 16: Mira souhlasu s tvrzenim, Ze ,,Znacka obleceni zarucuje vyjadieni mé

image. Znacka souvisi s mym stylem.“ podle stanovenych skupin.
1 — rozhodné nesouhlasim, 5 — rozhodné souhlasim

skupina: zprumérovand mira souhlasu v dané skupiné:
H S-M*, 12 — 18 let 3,39
L S-M*, 19 — 24 let 2,75
rozdil: 0,64

*) L S-M: respondenti S niz§im stupném sebe-monitorovani (0 — 8 bodi)
*) H S-M: respondenti s vy$$im stupném sebe-monitorovani (9 — 18 bodit)
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4.4. Podnéty pro dalsi vyzkum

Odpovédi na kritéria validity, které popsal Hend!™®®, by byly zhruba nasledujici.
Pravdivostni hodnota je zaruCena pfedevSim anonymitou respondentli, podtrhuje ji
anonymni vypliiovani dotazniku prostfednictvim internetu. Jelikoz dotaznik neobsahuje
zadné eticky zadvazné otazky, neni problém ani s timto aspektem. Odpovidani na otazky
bylo dobrovolné. Jelikoz se jednd o kvantitativni vyzkum je konzistence (popf.
reliabilita) z pochopitelnych divodi vyssi nez u kvalitativniho vyzkumu. Co se tyce

neutrality, je situace podobna jako u pravdivostni hodnoty.

Pti vyzkumu bylo ziskdno mnoho dalSich dat, kterd nebyla prezentovana
Vv analyze, naptiklad Zebticek oblibenych znacek, vztah mezi znackou a funkénosti a
kvalitou zpracovani obleceni. Z projektivni otazky zase vyslo najevo, Ze respondenti

vnimaji sportovni zna¢ku Adidas jako nemoderni a jako vyraz az ,,trapné znackovosti‘.

Zasadni omezeni byla popsana jiz vyse, jde predevSim o reprezentativnost vzorku
s ohledem na celkovou populaci mladych lidi v Cesku, ktera viak nebyla cilem (cilem
byli mladi lidé se zajmem a povédomim o znackovém zbozi). Do budoucna by bylo jisté
vhodné zrealizovat podobny kvantitativni vyzkum na reprezentativnim vzorku celé

populace mladych lidi a to nejlépe kvotnim popi. nahodné stratifikovanym vybérem.

Pro porozuméni zpisobu formovani identity na zaklad¢ vysoké loajality ke
konkrétni znacce obleceni se hodi spiSe kvalitativni vyzkum formou rozhovoru. Pfi
rozhovorech by bylo vhodné postihnout rtizné skupiny teenageru (napf. tzv. ,,skejt’aku’,
»hiphoperd® a jinych). Jako technika sbéru dat by se, dle mého nézoru, jist¢ hodila
forma skupinového rozhovoru ¢ili focus group, kterd byla pouzita i v pilotni studii

zminéné vyse.

Omezenost kvantitativniho vyzkumu si uvédomuji a je mi zfejmé, ze mnozi by se
vydali cestou kvalitativniho priizkumu. Proto jsem se snazil piedlozit silnou teoretickou
zakladnu podloZenou nékolika studiemi a nepojimat hypotézy vyzkumu pfili§ do
hloubky. Jak jsem jiz zminil, jednd se spiSe o ovéfeni, zdali je mozné vést vyzkum na

toto téma danou metodou, Cili zdali miZzeme n&jakym zpisobem vychazet z vysledki

135 Jan Hendl: Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace, Praha 2005, s. 338.
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ziskanych kvantitativni metodou, které se tykaji postoji ke znaCce a identity

respondenttl, respektive jejich mife sebe-monitorovani.

Ptisté by bylo vhodné prozkoumat i socialni situaci danych respondentii. Myslim,
ze by se dala najit paralela mezi symbolickou spotiebou a tim, jak moc jsou respondenti
zapojeni do socidlni interakce, jak moc jsou ovlivnéni socidlnim prostfedim tzv. peer
group. Bezpochyby ma totiz na vybér znacek a znackového obleCeni silny vliv i

komunita respondentii (N0 CoZ jsem upozorioval Vv teoretické ¢asti).
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5. Zaver

Cilem mé prace bylo objasnit spojitost mezi znackou resp. znackovym zbozim,
symbolickou spotiebou, identitou spotiebitele a spolecnosti. Nejdiive jsem ale musel
zaCit ze Siroka definici znacky, ta uz neslouzi cist€¢ k odliSeni kvalitativnich znaka
produktu (funkéni oblast), ale ma i siln¢ emoc¢ni — symbolickou oblast. Ukazal jsem, jak
je dulezité budovani skute¢né hodnoty znacky a jak lidé a firmy vnimaji identitu

znacky.

V dnes$nim postindustridlnim informacnim svété hraje ditlezitou ulohu symbolicka
spotieba, a ta tizce souvisi s emocemi — lidé velice ¢asto o nakupu rozhoduji v emocnim
afektu, ne z cCisté€ holé potieby a nutnosti. Objasnil jsem tedy i volbu fizenou emocemi a
vyuzil tento vyklad ve spojitosti s Vytvaifenim identity spotiebitele (ta je velice Casto

utvarena prave na zakladé symbolické spotieby).

Tab. 17: Prehled zavéra hypotéz.

H: hypotéza: ZAver:

H:  Pro mladsi respondenty ma znacka pii vybéru obleCeni vy$§i  potvrzeno
vyznam neZ pro starsi.

H,  Zeny respondentky kladou na vzhled a design pii vybéru nepotvrzeno
obleceni vétsi diiraz nez muzi.
Hs  Muzi respondenti kladou na znacku pfi vybéru obleceni vétsi  potvrzeno

diiraz nez Zeny.

Hs  Respondenti s vysokym stupném sebe-monitorovani kladou  potvrzeno
na znacku pii vybéru oble€eni vétsi diiraz neZ respondenti
S nizkym stupném sebe-monitorovani.

Hs  Nejvyssi diiraz na znacku kladou respondenti s nejniz§im odvozeno
vékem a s vy$$im stupném sebe-monitorovani.

Jak ze zavéru teoretické casti, tak z vysledkti empirického vyzkumu je ziejmé, ze
spojitost mezi znackovym zboZim, symbolickou spotiebou, identitou spotiebitele a
spole€nosti existuje. Lidé, v drtivé vétSin€ mladi lidé zhruba pied dosaZzenim dospélosti,
musi budovat svoji identitu. A to jak identitu subjektivni, tak identitu socialni. Ob¢ dvé
identity spolu uzce souvisi a prolinaji se. Jiz dlouho se vi, Ze socialni identitu je mozno
budovat 1 na zaklad¢ symbolické spotieby (Cili spotfeby zbozi a znacek, které neptinasi

pouze funk¢éni hodnotu, ale néco navic). Tim néfim navic je u téchto znacek prave

65



jejich symbolismus, ktery je uzce spojen s prestizi, spoleCenskym statusem a
zaClenénim do urcité skupiny lidi. Jedinci, ktefi ,stavi svij projekt s oznacenim
identita®, vyuzivaji pravé symbolické spotieby, ale pouze za jasné podpory a Gcasti své
komunity, peer group ¢i spoleCnosti. Pravé symbolika se mize vyvijet a uskutecnovat
pouze na zéklad¢ socializace s ostatnimi. Jsou to lidé, ktefi danym pfedmétim,

produktlim a znackam dévaji symbolicky rozmér.

Clovék pro to, aby ,zapadl, &astokrat vyuziva symbolickych prostiedki
pramenicich pravé ze znacek a s nimi spjatého zbozi. A pravé obleCeni je velice Casto
tim hlavnim symbolickym znackovym zbozim. Alespoii omezené to dokazal i
kvantitativni vyzkum, kdyz prokazal spojitost mezi vékem, Grovni sebe-monitorovani a
dalezitosti znacky. Mladi lidé (starSi déti), ktefi maji navic vys§i Urovenl sebe-
monitorovani (¢ili snahu sledovat a upravovat to, jak plsobi na své okoli), vcelku
prokazatelné prikladaji znacce vysSi vyznam nez ostatni, je pro né dulezitéjsi a sami

maji své oblibené znacky, které preferuji.
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Prilohy

Dotaznik
1. - 4. Oznacte, prosim, jak moc jsou pro vas dulezité nasledujici faktory pri vybéru
obleceni:
- - 3. ani - -
1. rozhodné 2. spise ol v s . 4. spiSe 5. rozhodné
ot vy o et s dulezité, ani ol i s ot wepz
nedulezité nedulezité ol vir dilezité dulezité
nedulezité
cena i i r i i
kvalita T T . f" T
vzhled T T . 1’" T
znacka Th' Th' . e Th'
5. - 7. Ohodnot'te, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi:
1. rozhodné 2. spise 3. tak 4.spiSe | 5.rozhodné
nesouhlasim | nesouhlasim | napudl | souhlasim | souhlasim
Znacka obleceni
zarucuje kvalitu - - - -
zpracovani oblec¢eni
(napf. usiti).
Znacka obleceni
zaruC€uje vyjadieni mé I I I I
image. Souvisi s mym
stylem.
Znacka obleceni
zaruCuje funkéni a
praktické provedeni I I o I
obleceni (napf.
nepromokavost a
prodySnost u bund).

8. Mate svoji oblibenou znacku obleceni, kterou preferujete?

r'

ano
e

ne

9. Pokud ano, jakou? Vepiste prosim.

—
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10. Co si podle vaseho nazoru mysli postava vpravo o postavé vlevo? Vepisté to prosim
nize:
Zde prosim... J

[~
| i

I\

adidas

11. - 19. Oznacte, zdali souhlasite, nebo nesouhlasite s danymi tvrzenimi:

Tvrzeni: Souhlasim :Esouhlam
11. Prijde mi obtizné, abych napodoboval/a chovani ostatnich = i

lidi.

12. Pri setkani s prateli se snazim chovat a mluvit tak, jak e .
chtéji ostatni.

13. Zastavam pouze ty nazory, kterym sam/sama vérim. r o

14. Mohu bez premysleni mluvit dokonce i o tématech, o - .
kterych nemam skoro zadné informace.

15. Myslim si, Ze dokazu pobavit lidi a upoutat jejich - -
pozornost.




16. Byl/a bych dobry herec.

17. Jenom vyjimecné jsem stfedem pozornosti v néjaké
skupiné lidi.

18. V raznych situacich a s rGznymi lidmi se ¢asto i ja chovam
rtizné.

19. Mam problém zalibit se jinym lidem.

20. - 28. Oznacte, zdali souhlasite, nebo nesouhlasite s danymi tvrzenimi:

Tvrzeni:

Souhlasim

NEsouhlas
im

20. Nejsem vzdy takovym c¢lovékem, jakym se zdam.

21. Jsem schopny/a zménit své nazory a chovani, abych
ziskal/a prizen nékoho jiného.

22. Povazuiji se za komika.

23. Hry, ve kterych se musi improvizovat mi nédélaji problém,
jsem v nich dobry/a.

24. Mam problém ménit své chovani, abych vyhovél/a rlznym
lidem a situacim.

25. Pri vecircich a party nechavam vtipy a pfibéhy vypravét
ostatni.

26. Na vefejnosti se citim trochu trapné a nikdy nepdsobim
takovym dojmem, jakym bych mél/a.

27. Jsem schopny/a podivat se komukoliv do o¢i a s kamennou
tvari mu zalhat (v pfipadé, Ze je to pro jeho/jeji dobro).

28. Mozna klamu lidi, tim Ze jsem pratelsky/a, i kdyZ je v lasce
pFiliS nemam.

29. Uved'te prosim Vase pohlavi:

—

30. Uved'te prosim Vas vék:




