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Anotace

Prace se zabyva tématem znacek a tim, jak jsou lidmi vnimany a jak je ovliviiuji. Toto téma je
zde pak konkretizovano na znacce Apple. Je zde rozebirana sila reklamy, branding spolu s
historii a vyznamem znacek vcetné aspektii jejich vnimani. Autorka postupovala formou
kvalitativni metody, kdy ve své praci vychazela primarné z rozhovort se svymi respondenty a

ze svych vlastnich zkuSenosti s reklamou a prodejem.
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Advertisement and branding - how do people feel about brands

Annotation

The thesis is about brands. The main subject is how do people feel about brands and how they
are influenced by them. This topic is then specified on the Apple brand. The author discusses
the power of advertising, explains branding and follows up with history and meaning of
brands including possible aspects of their perception. The thesis has been done by qualitative
methodology, which included interviews and author’s own experiences from selling and

advertising.
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Uvod

Dnesni doba nam nabizi Sirokou skalu moznosti produkti, jejich variant a sluzeb, ze kterych
muzeme vybirat. Nicméné takto rozsahly vybér mize byt pro mnoho lidi matouci. Snaha
vyselektovat jen jeden produkt, ktery odpovida pozadavkim, tak mize doprovazet frustrace,
tvofend nepiebernym mnozstvim moznosti, kvili kterym je pak tézké tvorit nakupni
rozhodnuti. Z tohoto duvodu byly stvofeny znacky, kdysi primarné fungujici pro pouhé
odliSeni zbozi na trhu a usnadnéni nakupniho rozhodovéni. V soucasnosti v§ak maji mnohem
vétsi vyznam a jsou Silnym marketingovym nastrojem, ktery hybe dnesnim konzumnim
svétem. Znacka uz neni jen 0 oznaeni vyrobku, organizace nebo firmy. Dnes se poji

s emocemi, zazitky, Zivotnim stylem a pohledem na svét. Zijeme v oznackovaném svéts, kde
svou znacku, své logo a ndzev nese uz uplné vse. Od elektroniky, pfes kosmetiku, obleceni az
k potravinam. Vlastni znacku maji i tak obyc¢ejné véci jako papirové kapesniky nebo toaletni
papir.

Znacky jsou neodmyslitelnou soucasti nasich Zivot a jiz neslouZi jen k odliseni od
konkurence, ale piidavaji vyrobku na hodnoté. Nakupovani a preferovani znackovych
vyrobku tak pro mnoho lidi pfedstavuje jistotu, osvédcenou recepturu, technologii a zaruku
kvality. Lidé jsou tak ochotni utratit tisice navic za zna¢kovy produkt piesto, ze existuje stejné
kvalitni a levnéjsi varianta. AvSak jsou toto skute¢né jediné divody, kviili kterym lidé
preferuji a nakupuji znackové zbozi?

Tématem této prace je vyzkum zaméfeny na vyznam znacek. Pfedmétem zkoumani
bylo zjistit, jak lidé vnimaji znacky, co pro né znamenaji, pro¢ je kupuji a co je v jejich
nakupnim rozhodovanim ovliviiuje. Téma znacek je zde zaroven konkretizovano na piikladu
americke znacky Apple.

Diplomova prace je rozdélena do péti hlavnich kapitol a dvanacti podkapitol. Kapitola prvni
pojednava o metodologii, kde je popsana a vysvétlena uzitd metodologie vyzkumu. Soucasti
této kapitoly je také predstaveni a popis jednotlivych informantt, vyzkumnych otazek a
shrnuti vstupu do terénu, sebereflexe a etickych rizik. Druha kapitola je zamétena na reklamu,
jelikoz reklama je neodmyslitelnou soucasti svéta znacek a ma sviij znaény podil na jejich
uspéchu, stvofeni a povédomi o nich. Jsou zde rozebirany jeji vyhody, nevyhody a také je zde
priblizen proces tvofeni znacky - branding. Kapitola tieti je jiz pIné vénovana znackam a je
rozdélena do dvou podkapitol. Je zde probirana jejich historie, vyznam, riizné interpretace
znadek na zakladé odborné literatury a rozhovort. Ctvrta kapitola je konkretizovana na zna¢ce

Apple, kde je také obsahem to, jak informanti znacku vnimaji, jak k ni pfistupuji a pro¢ si ji



pofidili (¢i nepotidili). V paté zavérecné kapitole jsou zodpovézeny vyzkumné otazky a
shrnuty zjisténé poznatky z vyzkumu.

Na zavér bych chtéla zminit, ze v této praci hojné pouzivam slovni spojeni —
nakupovat znacky. Jsem si samoziejmé védoma toho, ze lidé nekupuji dané firmy, ale jen
jejich vyrobky. Nicméné s ohledem na postoje informantd i spole¢nosti vii¢i znackam a jejich
vnimani, Ize ov§em hovofit o tom, Ze mnozi lidé nekupuji znackové produkty kvuli
produktiim samotnym, ale pfedevsim kviili znacce. V takovém piipad¢ si podvédomée

nekupuji produkt, ale znacku.
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1 Metodologie

Informace do této prace byly sbirany kvalitativnim vyzkumem, kdy hlavni data pochéazela
z rozhovora s informanty prokladana a ukotvena literaturou a odbornymi zdroji. Také jsem
zahrnula mé vlastni zkuSenosti s prodejem, reklamou a interakci se zdkazniky.

Pro kvalitativni vyzkum jsem se rozhodla zejména z toho diivodu, ze soucasti
kvalitativniho vyzkumu je pfimy kontakt s informanty a podrobnéjsi sesbirana data na zakladé
hloubkovych rozhovort. Rozhovory mély byt piivodné vedeny na smluveném misté ve
smluveny ¢as a vypovédi jsem si chtéla se svolenim respondenti nahravat. Data sesbirana
nahravanim jsou totiz poté uplna, Iépe se zpracovavaji a jsou piesn¢jsi, nez kdyz se bodové
zapisuji do sesitu. Avsak vzhledem k plosné pandemické situaci, jsem musela metody sbéru
dat pfehodnotit a uzpisobit dané situaci. Tudiz v dob&é omezenych styku s lidmi byly
rozhovory vedeny formou distanéniho callu. Mimo samostatné rozhovory s respondenty byla
uzita také metoda zvand focus group, n€kdy nazyvana jako ,,ohniskova skupina®, coz je
jednou z metod kvalitativniho vyzkumu. Tento rozhovor probihal kolektivng, ve formé
moderované diskuze a dialogu. Respondenti béhem této metody mohli vyjadiit svij nazor,
vyslechnout si ndzory druhych, vzajemné si oponovat nebo se dopliiovat. Sebek a
Hoffmanova v Metoda focus group a moznosti jejiho vyuZiti v kinantropologickém vyzkumu
uvadi, Ze se jedné o vyzkumny nastroj k ziskdvani informaci k tématu od skupin, jenz sdileji
urcité charakteristiky nebo z4jmy. Dle autort se hodi pro studium témat, které zahrnuji mnoho
tirovni, pociti a zkusenosti (Sebek, Hoffmanova 2010: 32). Mym hlavnim cilem bylo, aby se
focus groupu zacastnili idealné uzivatelé i neuzivatelé. Chtéla jsem stiet obou ,,svétu“. Vladni
opatieni a aktualni situace vSak byla k tomuto osobnimu setkani nevhodna. Nechtéla jsem
vystavovat své respondenty nebezpeci, ohrozovat jejich zdravi a obchazet vladni ustanoventi,
proto i tento skupinovy rozhovor byl proveden distan¢né. Tohoto spole¢ného focus group se
zhcastnili vSichni informanti, az na pana Pavla, ktery se v té dob¢ potykal se zdravotnimi
obtizemi spojené s covidem. Mimo focus group probéhl jesté jeden spoleény rozhovor, a to
diskuze mezi dvéma informanty, jenz jsou svymi nazory a postoji naprosto odlisni. Jednalo se
o rozhovor mezi neuzivatelem-odplircem Applu a uzivatelem-zaméstnancem Applu.
Rozhovor probihal formou moderované diskuze, kdy jsem méla pfipravenou kostru otazek, na
které jsem se informantl ptala, pficemz jsem je poté nechavala primarné diskutovat mezi
sebou. Diskuze byla velmi zajimava, informanti si pomérn¢ aktivné vymeénovali své rozdilné
nazory, pii¢emz tato debata probihala v klidném a piatelském duchu. Tito dva informanti se

totiZz navzajem dobie znaji, a proto tento rozhovor s nimi mohl probihat osobné.
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Vypovédi jsem si se svolenim vSech informantt nahravala, byli ujisténi, Ze veskeré
poskytnuté informace budou pouzité jen pro Gcely diplomové prace a jejich osoby vedeny
anonymné.

Vysvétleni pouzivanych pojmu:

UZzivatel — je v této praci oznaceni pro uzivatele Apple (pokud je tento termin V praci pouzit
ve smyslu jiném, je fadné upiesnén)

Neuzivatel — je v této praci oznaceni pro ¢loveéka, ktery v soucasné dobé€ neni uzivatelem
Apple

Spotiebitel — je v této praci vniman jako kterykoliv ¢lovek, ktery nakupuje sluzby nebo
vyrobky. Spotiebitel mize byt jak uzivatel Apple tak neuzivatel.

Ekonomicky kapital — termin P. Bourdieho, ktery v této praci znac¢i primarné finan¢ni

prostfedky

1.1. Informanti

Informantd bylo celkem sedm — tii muzi a Ctyfi zeny veékové kategorie 23-56 let. VSichni
informanti zde figurovali jako spotiebitelé znackovych produktd, pti¢emz potom byli
rozdé€leni jesté na jednotlivé uzivatele a neuzivatele Applu. Neuzivatelé Applu byli dva,
uzivatell pét. Neuzivatele jsem do vyzkumu chtéla zahrnout proto, abych nepracovala pouze
s jednostrannymi nazory a mohla tak zaradit i odlisné tihly pohledu na véc.

Informanti byli vybirani na zakladé vzajemnych vztahl a znamosti. V&fim, ze diky tomu se
citili béhem rozhovord uvolnénéji, nez kdyby sed¢€li s nékym cizim. S vétSinou z nich jsem se
0sobn¢ znala jesté pred vyzkumem, jeden informant se mi nabidl sam a jednoho mi domluvil
stavajici informant. Byla zde tedy uplatnéna technika ,,snéhové koule®, kdy vyzkumnikovi s

vyhledavanim dalSich respondentli dopoméhaji stavajici informatofi.

Podrobné informace o jednotlivych informantech:

- Tereza (23 let) — Vystudovala kosmetickou $kolu a nyni jiz tii roky pracuje jako
prodavacka v obchodé¢. Tereza je dlouholeta a vasniva uZivatelka Applu, kterd mimo
iPhone vlastni také Macbook, Apple Watch, Apple Airpods a iPad. Této znacce je
veérnd uz nékolik let a od té doby, co si koupila prvni produkt nakupuje jedin€ u Apple.

- Zuzana (28 let) — Vystudovala humanitni studia na UPCE a pracuje jako prodejni

asistentka ve stejném obchodé jako Tereza. Aktualn¢ je vSak na matetské dovolené.
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1.2.

Zuzana je uzivatelkou Apple. Vlastni pouze iPhone a nov¢ také sluchatka Apple
Airpods.

Veronika (26 let) — Vystudovala veterinarni $kolu, ale momentaln¢ pracuje V realitni
spole¢nosti. Veronika vlastni produkty iPhone, Apple Watch, Airpody a iMac.

Alena (26 let) — Alena vlastni pouze iPhone a jako jedina z informantek nema problém
ptejit k jiné znacce, pokud aktudlni mobil doslouzi. Ostatni dopliiujici produkty
(hodinky, tablet a notebook) ma od jinych znac¢ek. Alena pracuje ve statni sprave.
Marek (30 let) — Marek je nadSenym uZivatelem a piiznivcem Applu. Velice rad o této
znaCce debatuje a také se jako informant sam nabidl. Pracuje v jednom z oficialnich
retailovych obchodii Apple. Apple produkty kupuje uz nékolik let a aktuélng vlastni
iPhone, iPad, Macbook, Airpody, Apple Watch, AirTag a Apple TV.

Pavel (56 let) — Pavel jiz Iéta podnika a pro lepsi porozuméni jeho vypovédi v této
praci je tfeba zminit, zZe tento informant oplyva znacné€ vyssimi finanénimi prostiedky.
Neni uzivatelem Apple, ani nema zddnou znacku, na které by si extra potrp€l.

Daniel (34 let) — Daniel ma vystudovanou ekonomiku a management na UTB ve Zlin¢
a aktualné pracuje jako obchodni zastupce. Neni uzivatelem Applu, naopak je jeho
odpurcem. Zajima se o technologie a u vétSiny produkta se #idi primarné podle
parametrd. Je fanouskem znacky Sony a obecn¢ uznava hlavné Japonské znacky a

produkty vyrobené v Japonsku.

Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky pro mou diplomovou praci jsou:

1. Jak lidé vnimaji znacky?

2. Proc¢ lidé kupuji Apple?

Ve vyzkumu mé zajimalo, jak respondenti vnimali znacky. Jestli jsou pro né dulezité, co pro

né predstavuji a na zakladé ceho se pii vybéru produktl rozhoduji. Jestli hraje roli znacka,

cena, design nebo jsou v tom jeste jiné aspekty. Také mé zajimalo, jak je v jejich ndkupnim

rozhodnuti ovliviiyje reklama a jestli ma na preferenci znacek néjaky vliv. Mnohdy totiz

praveé reklama v lidech vytvaii umély pocit potieby a touhy po n&jakém produktu. Znacky

jsou také dokonalym marketingovym produktem, jelikoz pravé dobry marketing a reklama

dokazi ze znacky ud¢lat celosvétovy ,,lovebrand”. V druhé ¢asti jsem se snazila zjistit, jaky

postoj informanti zaujimaji ke znacce Apple a jak o ni smysli. Od uzivateld jsem se snazila

zjistit, jak se k této znacce ,,dostali* a pro¢ si produkt pofidili pravé od ni. Pak m¢ také
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zajimalo, jestli nékdy uvazovali o zmén¢ a jestli ne, pro¢. Badala jsem, zda za oblibou této
znacky stoji Cisté naprosta spokojenost s vyrobky, kdy tato spokojenost prameni pievazné
z opravdové kvality vyrobkt Apple, nebo zda tu hraje roli i urcity typ sebevyjadieni a aspekt
statusu. Apple totiz patii mezi ty znacky, které mnoho lidi ve spole¢nosti vnima jako symbol

prestize.
1.3. Vstup do terénu a sebereflexe

Bohuzel pandemicka situace, kterd v pribéhu vyzkumu probihala, vstup do terénu prtilis
nezlehcila a nékteré planované véci ani neumoznila. Naptiklad byl v planu dopliujici vyzkum
v obchodé se znackovym zbozim. Z divodu vladnich nafizeni, které zacaly omezenymi pocty
zakaznikli na prodejné spolu s pfisnymi hygienickymi predpisy a nakonec Gplnym uzavienim
prodejen, jsem z tohoto planu nakonec upustila. Také jak uz jsem zminovala vyse, focus
group a vétSina rozhovort musela byt provadéna distancné. S tim se obcas nesly potize

S pfipojenim a technikou, ale vzhledem k tomu, Ze jsem se s drtivou vétSinou informantt
znala osobné nebyl problém se domluvit na jiném terminu nebo dopliujicim rozhovoru.
Atmosféra byla vzdy uvolnéna a piatelska. VE&rim, Ze pravé osobni vztahy dopomohly tomu,
ze byli informanti vice otevieni a ochotni se svéfovat se zalezitostmi, s kterymi by se jen tak
nékomu nesvétili. Tyto informanty jsem zvolila proto, Ze je n&jakou dobu znam a byli ochotni
se rozhovoru zacCastnit. Zaroven jsem védéla, ze toto téma diplomové prace by je mohlo
zajimat.

Zaroven je dilezité zminit, Ze sama jsem uZivatelkou Apple, kterd ma na tuto znacku,
vyrobky a jejich filosofii vlastni nazor. Snazila jsem se piesto drzet si odstup a ziistat
nezaujatym vyzkumnikem, jehoz hlavnim cilem je zjistit, jaky zaujimaji postoj jeho
informatofi a co je vede k jejich rozhodnutim. Mimo jiné jsem také vstupovala do terénu s
tim, ze o n€kterych respondentech jiz néco vim a nékteré jejich nazory, postoje a presvédéeni

vvvvv

vyzkumu zastavala trochu jiny nazor, nez jaky mi kdysi (mimo vyzkum) prezentovala.
1.3.1. Eticka rizika

Vzhledem k tomu, ze v mé vyzkumné praci se nevénuji zadnym citlivym témattim, myslim si,
ze eticka rizika byla v tomto pfipadé¢ minimalni. Informanty zvolenym tématem nevystavuji
do ,,nebezpecné* pozice, kdy by mohli mit s poskytnutim informaci o svém postoji néjaké

potize.
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Jediny informant, kterého mohly jeho odpovédi realné ohrozit, je Marek (zamé&stnanec
Applu). Nerada bych, aby jeho vypovédi bylo néjak ohrozeno jeho stavajici zaméstnani, proto
jsem mu také navrhla kryci jméno ,,Marek.“. Nicmén¢ nazory a postoje tohoto informanta
jsou k dané znacce ve vysledku pievazné pozitivni, tim padem nemam obavy, Ze by vyzkum
mohl mit n¢jaké dopady na jeho zaméstnani. Kryci jméno jsem piesto ponechala.

Dalsi z moznych rizik bylo, ze se informanti mohli citit ovlivnéni mou osobou a neodpovidat
zcela uptimné. Naptiklad neuzivatelé mohli mit obavy prede mnou hanit znacku, o které védi,
7e ji sama uzivam, aby se mne tieba nedotkli. Dal$i mozné riziko, kdy se informanti nemuseli
citit komfortn€, mohlo nastat béhem focus group. Byla zde moznost, Ze se nékteti informanti
pted ostatnimi nechtéli vyjadfit v pIné mife a s takovou uptimnosti, s kterou by odpovidali

V ramci samostatného rozhovoru pravé z diivodu, ze se mohou za nékteré své postoje a
presvédéeni tieba stydét. Toto se dle mého nazoru stalo v piipadé jedné z informantek,

zminovanych vyse.
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2 Reklama

Reklama a propagace je nedilnou souc¢asti obchodniho zivota kazdé znacky. Spoluutvaii a
umociiuje jeji image, kterou §ifi mezi §iroké publikum. Rika lidem co maji jist, jak se maji
oblékat a jak se maji vnimat ve vztahu k ostatnim. Dnesni doba, jak ji zname je plné reklamy.
Jsme ji zcela obklopeni a malokdo si dokaze piedstavit sveét bez ni. Setkavame se s ni kazdy
den, a to 1 pii t€ nejobycejnéjsi ¢innosti, jako je vybirani postovni schranky. Kromé osobni
korespondence tam velmi ¢asto najdeme i propagacni materialy s nabidkou nejriiznéjsich
druhi produktd a sluzeb. Cim dal Gast&ji se s ni setkdvame na internetu - neustale na nas
vyskakuji bannery, které leckdy zabiraji vice prostoru, nez skutecn¢ relevantni text na strance.
Vidime ji na socialnich sitich jako Facebook, Instagram, Twitter a na nejraznéjSich
platformach od YouTube, ptes Spotify az po obycejné reklamni spoty v televizi. Védomé ¢i
nevédomé na ni narazime pii nejbéznéjSich dennich aktivitach a reklama se tak stala
neodmyslitelnou soucésti naseho zivota. Karlicek ve své knize Zaklady marketingu uvadi, ze
dle hrubych odhadi, je kazdy ¢lovek ve vyspélych zemich vystaven ttemi az péti tisicim
marketingovych sdéleni za den (Karli¢ek 2018: 85). Nikdo z nas ale nedokaze vyjmenovat
nebo zcela presné spocitat, veskera reklamni sd€leni, na kterd béhem dne narazi. Lidé jsou
totiz vSudypfitomnou reklamou jiz tak ptehlceni, ze se jejich mysl zcela ptirozené naucila
rusiva reklamni sdéleni filtrovat a z védomi kompletné vytésiiovat. Na strance
Managementmania vysvétluji termin reklamni slepota, ktery oznacuje védomé i podvédomé
ignorovani reklamnich sdé€leni bez ohledu na komunikac¢ni kanal (Managementmania).
Marketéfi a reklamni specialisté se pochopitelné snazi proti této slepoté bojovat a leckdy to je
zvySenim poctu reklam nebo agresivnéjSim umisténim, které zaruci, Ze tentokrat reklamu
nepiehlédnete. Ku ptikladu socidlni sit’ Facebook se rozhodla proti bannerové slepoté®
bojovat tak, Ze své reklamy cili podle specifické demografie, zalib, sledovanych stranek a
dokonce i zjmi pratel cilovych zédkaznikl. JenZe v dneSnim komercnim svéte, ve kterém se
reklamni sdéleni $if jako virus ho lidé vnimaji pfevazné negativné.

Ptala jsem se svych informantti na to, co se jim vybavi jako prvni pod pojmem
reklama. Odpovédi byly vesmes stejné a obsahovaly slova jako: manipulace, 171, lacinost,
vnucovani, otravnost nebo spam. Kazdy z dotdzanych odpovedél, Ze reklama v ném vyvolava
spiSe negativni pocity a z vétSiny piipadl je pro n€ho obtéZujici.

V piipad¢ internetové personalizované reklamy, tj. reklamy takové, ktera je pfizplisobena

zékaznikovi na miru, Alena a Daniel uvedli, Ze tyto reklamy jsou pro n¢ obtézujici o néco

1 Typ reklamni slepoty, ktera se tyka pouze internetovych reklamnich sdéleni v podobé bannerd. (Barney)
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méng¢, protoze jim nabizi relevantni zboZzi. Takova reklama miize byt personalizovana na
zékladé pohlavi, demografie, oblibenych stranek nebo historie prohlizeni. Udaje o nasem
vyhledavani sbiraji tzv. cookies, ktera si tato data ukladaji a na zédklad¢ toho nam pak navrhuji
podobné produkty nebo sluzby. Naopak napiiklad Pavel a Zuzana vyjadfili nechut’ i k tomuto
typu reklamy, a to zejména proto, Ze jim piijde dotérna a nabizi jim véci, o které uz davno
nemaji zjem.

,,Vubec nechci, aby mi to cokoliv nabizelo nebo navrhovalo. Jestli hledam sklenik, tak si
prosté vyhledam sklenik, vyberu a koupim. A ne Ze mi to bude vnucovat skleniky jesté tii
tejdny po tom.” (Pavel)

Hned tfi dotazani projevili vyrazné nesympatie zejména k reklamam na YouTube. Oznacili je
za obtézujici, irelevantni a pfili$ casté. Velmi se také opakovalo, Ze pokud néco potiebuji
nebo chtéji, najdou si to sami a nechtéji, aby jim reklamy podsouvaly nesmysIné produkty
nebo sluzby, které jsou pro né naprosto nezajimavé.

,,KdyZ mam o néco zdjem, tak si to vétSinou vyhledam sama a nepotiebuju se divat na
reklamu na tieba Kovosrot JARY.” (Alena)

,, L'y reklamy mé& neskutecné vytacej. Video, ktery ma tteba 20 minut mé v sob¢ klidné 1 7
reklam. Néktery preskogit jdou, n&ktery ne. Stvou mé. Ty reklamy jsou v§ude. Stahnu si hru,
bum, reklamy. Ja chci hrat hru a ne furt kiizkovat reklamy, ktery na mé¢ vyskakujou.” (Marek)
,,Jo obtézuje mé to. Chci se divat na video a desetkrat mi to pterusi reklama. To je jak v
televizi, to me taky Stve. Film, kterej ma 120 minut ty reklamy natdhnou tak, ze film v§eho
vSudy trva 160 minut, kdyZ tam ctyfikrat daji desetiminutovou reklamu.” (Daniel)

2.1. Vyhody a nevyhody aneb svét bez reklamy

Dle postoje mych informantt je reklama z vétSiny ptipadl otravna, nedlivéryhodna nebo
dotérna a zaujimaji k ni velmi negativni postoj. Dle jejich vypovédi tedy vliv na jejich
nakupni rozhodnuti reklama nema4, ackoliv se da ptedpokladat, Ze ndkupni rozhodnuti nemusi
ud¢lat okamzité po shlédnuti reklamy. Propagovany produkt se dostane do lidského povédomi
a rozhodnuti ke koupi miiZze nastat aZ po n¢jaké dob&. Nejsou to ale jen Gi€astnici této prace,
ktefi tento nazor zastavaji. Pro vétSinu spolecnosti jsou nevyzadana reklamni sdéleni
obtruzivni a lidé se ji snaZi jakkoliv vyhnout nebo zamezit. Jednim z nejvice vyuzivanych a
nejrozsitenéjSich nastroji k zakdzani reklamy je AdBlock. Jedna se o bezplatné roz§iteni
internetového prohliZece, které blokuje vyskakovaci reklamy a bannery. VSichni mi
informatoti AdBlock znaji a vSichni odpovédéli, Ze ho pouzivaji na nékterém ze svych

zatizeni. Vzniklo roku 2002 a jiZ v roce 2009 ho pouZzivalo 20 miliont lidi. Podle Briana
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Deana na strance Backlinko, AdBlock nyni vyuziva celosvétove 42,7% uzivatell internetu,
coz odpovida vice jak 65 miliontim lidi (Dean 2021).? Paklize tolik lidi nenavidi reklamy a
snazi se pred nimi ukryt (pouzivanim anonymniho prohlizeni), blokovat je, ignorovat nebo
sabotovat, je nasnad¢ se zamyslet, zda by svét nebyl lepsi bez nich a zda jsou pro nas tedy
vubec uzitecné, kdyz spoustu lidi jenom obtézuji a (jak vypovédéli informanti) vitbec se podle
nich nefidi.
2.1.1. Nevyhody
Reklama je vSudypiitomnd. Zahlcuje ndm e-mailové schranky a obtézuje nas pii prohlizeni
webovych stranek. Venkovni prostranstvi jsou piesycena venkovni reklamou, kdy dokonce 1
hromadné dopravni prostfedky jezdi potisténé reklamnimi polepy. To vSe tvofi jeden velky
komer¢ni prostor, utvatejici vizualni smog. Tento smog I1ze definovat jako clovékem
vytvotené prvky zasazené do prostiedi, ve kterém jsou v disharmonii s okolni krajinou,
narusuji ¢i znemoznuji ¢lovéku piijemny vyhled a maji negativni vliv na jeho psyché
(Enache, Morozan, Purice 2011: 1836-1842). Podano jednoduse, vizualni smog je vse, co
vizualn€ zneciSt'uje okolni prostiedi a svou podstatou zplisobuje negativni dojem. Spadaji do
toho naptiklad pohazené odpadky na ulicich, pfeplnéné popelnice, zchatralé budovy, kabely a
viditelna elektricka vedeni, graffiti, zarivé fasady budov nezapadajici do okoli, ale také Cetna
reklamni sdéleni. Prave billboardy, neony, plakaty, city lighty a bannery jsou jedny z
nejcast¢jSich vizualnich smogl. Bannery a plakaty ve starych, historickych ¢tvrtich a na
architektonickych budovach zcela ni¢i jejich jedinecnost. Billboardy pro zménu piedstavuji
nebezpeci pro fidice, které mohou rozptylovat od fizeni. Autofi ¢lanku Visual Pollution: A
New Axiological Dimension Of Marketing dale uvadi, ze piehrsel reklam mtze ¢lovéka dovést
do urcitého stavu hypnozy, ve kterém nedokaze zieteln€ rozliSovat urcité viemy a souvisi s
tim Casta kritika venkovni reklamy za to, Ze je pro ¢lovéka takika nevyhnutelnd. V ptipadé
reklamy v novinach mizeme dobrovolné otodit list nebo v televizi pfepnout na jiny kanal, ale
u venkovni reklamy tuto moznost nemame (Enache, Morozan, Purice 2011: 820-826).
Existuji vSak mista, ktera slouzi jako turisticka atrakce a jsou proslavena svymi
obrovskymi reklamnimi plochami. Mezi né€ patii svétozndmé Times Square v New Yorku
nebo tieba Shinjuku v Tokiu. Obé¢ tato mista jsou hojné navstévovana turisty praveé pro neony
a velkoplosné obrazovky. Co se zda jako zajimava atrakce vSak ve skuteCnosti skryva velky

ekologicky problém. Jiz zmifiované neony, city lighty, osvétlené billboardy, bannery a

2 Kromé& AdBlocku na trhu existuje samoziejme jeste nespocet dalSich webovych rozsifeni na blokovani reklam
(Ghostery, AdBlock Plus, AdGuard,...).
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velkoplodné obrazovky pfispivaji ke svételnému zne¢isténi.® To ma za nasledek osvétleni
nocni oblohy, coz jednak ztézuje astronomim sledovani hvézd, ale hlavné je to velky problém
pro zivé tvory. Nejvice tim trpi hmyz a no¢ni zivocichové, kteti ke svému fungovani potiebuji
dostatek tmy a kvuli prosvétlené obloze nejsou schopni rozeznat den od noci (Epet 2020). Na
strance Epet dale uvadéji, Ze timto ruSivym osvétlenim trpi 1 motské zelvy.

,, Jejich mlad’ata se totiz lihnou na plazi, odkud se za tmy vydavaji na mofte, pricemz se
orientuji odrazem hvézd a mésice na hlading. Kvili osvétlenym plazim ale ¢asto vyrazi
opa¢nym smérem a ve méstech pak konci pod koly aut, umiraji vy¢erpanim nebo se stanou
obét'mi suchozemskych predatort.”(Epet 2020).

Tim negativni ekologické aspekty reklamy nekonci. Dale lze zminit naptiklad zbyteéné
nadmeérnou produkei papiru k propagaénim materialim, kdy valna vétSina z nich stejné€ konci
v odpadkovém kos$i nebo kamnech.

Reklama kromé vlivu na zivotniho prostfedi, ma dopad i socialni, kulturni a
spole¢ensky. Mnoha reklamni sdéleni podnécuji k nezdravému zivotnimu stylu. Lakaji ke
konzumaci alkoholu, nezdravého jidla (fast foody, levné primyslové zpracované potraviny
plné chemie, $kodlivych aditiv, levnych konzervanti, barviv a “Eéek) a koufeni. Viechny tyto
aspekty zvysuji riziko riznych onemocnéni, zavislosti nebo obezity. S rozvojem globalizace
je reklama také hlavni pficinou konzumerismu, jenz skyta vazny socialni i ekologicky
problém. Konzumerismus vytvari chti¢ po vécech, které mnohdy nejsou viibec potiebné.
Reklama také stoji za masivnim rozvojem znacek a jejich adoraci. Lidé propadaji nakupnim
horeckam a na nakupovani se stavaji zavisli. Podle Gillese Lipovetskyho, nase konzumni
spole¢nost vyustila v tzv. hypermaterialismus. Cim vice konzumujeme, tim vice chceme
konzumovat. Hromadime véci, které nepotiecbujeme a neustale propadame uméle vyvolané
potiebé toho vlastnit co nejvic (Lipovetsky 2007: 25). Lukas Urban v knize Sociologie popsal
konzumni spolec¢nost nasledovng: ,,[...] vétSina aktivit a Usili lidi je zaméfena na hromadéni,
ale zejména spotiebu materialnich statkd. [...] Symbolem (métitkem) lidského Stésti se staly
majetek a materialni véci.” (Urban 2006: 135-136). Lidé véci hromadi tim zptisobem, Ze
mnohdy nekoukaji na kvalitu, ale na kvantitu. Pfikladem je modni primysl. Lidé ¢asto nemaji

vvvvvv

toho v Satniku co nejvice, aby se to dalo pravidelné stfidat, rizn€ kombinovat a idealn¢ aby to

3 Také oznadovano jako svételny smog. Jedna se o pfemiru clovékem vytvoieného svétla, které pronika jak do
lidskych ptibytki, tak osliiuje noéni oblohu. Pivodci tohoto svételného znedisténi jsou vétSinou nasvicené
reklamni plochy, v noci osvicené tovarny a parkoviste, vefejna osvétleni, osvétlené budovy,...(Epet 2020).
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nestalo moc penéz. Déle je uz nezajima, ze je to obleceni, které svou kvalitou bude mit
podpramérnou vydrz, protoze je stejné pfisti rok, az prijdou nové trendy zase obméni. Dnesni
konzumni spolec¢nost se svou nadmérnou spotiebou ani pfilis nevénuje pozornost tomu, odkud
zbozi je a kdo ho vyrabi. Informant Daniel se sice zajima o zemi piivodu, ale primarné

Z hlediska kvality vyrobku. Zbozi ,,made in Japan* ma pro ného vyssi hodnotu nez zbozi
,made in China“. Podobn¢ se vyjadril i informant Pavel, ktery upfednostiiuje ,,némeckou
kvalitu“. AvSak jedina informantka Veronika vypovédéla, Ze se snazi zajimat o to kde a

V jakych podminkéch je zbozi které nakupuje vyrabéné.

,,UZ jsou to asi skoro dva roky, co se hodné zajimam o téeba ,,ethical clothing®, takze tam
mam svoje oblibeny znacky u kterych se pohybuju. A tieba jidlo nakupuju jen od farmait,
vajicka se snazim shanét domadci a tak. Kosmetiku hodné fesim taky, ale prosté nejde to u
vSeho. Ne vZdycky u vSeho najdes néjakou alternativu a navic ne u v§eho dohledas ptivod a
néjaky info o tom.* (Veronika) Ostatni informanti vypovédéli, Ze se o pozadi vyrobki ptilis
nezajimaji a neni to pro né dulezité ani rozhodujici.

V knize The SAGE Handbook of Advertising autofi Tellis a Ambler pisi, jak experti z
riznych smért reklamu vnimaji. Napftiklad sociologové na reklamu poukazuji jako na
oslabovani spolecenskych hodnot a narusovani obchodnich vztahli. Ekonomové zase tikaji, ze
reklama neni nic jiného, nez nafukovani cen zbozi a sluzeb, jez jsou zbytecné nebo
nekonkurenceschopné. Nabozenstvi neprekvapiveé tvlurce reklamy oznacuje za materialisty,
kteti v lidech vytvareji touhy po svétském zbozi a potéSeni (Tellis, Ambler 2007: 3).

,»Some politicians, while turning a blind eye to their own high advertising expenditures,
decry advertising as being a waste of scarse resources.” (Tellis, Ambler 2007: 3)*

Ptes to, Ze jsou to rizné obory a discipliny, k reklamé zaujimaji stejny negativni postoj.

Barbara J. Phillips v ¢lanku In defense of Advertising: A social perspective oponuje témto
v8eobecnym kritikam, které se nad reklamnim primyslem vznasi. Reklamni pramysl je
kritiky v ¢lanku oznacovan jako forma autoritativni socialni instituce, ktera ovliviiuje kulturu
a ma hromadny vliv na spole¢nost. Barbara v textu nepopira obrovsky vliv, ktery reklama ma,
ale zarovein oponuje, Ze sama o sob¢ nema zZadné ptimé socialni cile a hodnoty, které chce
spole¢nosti pfedavat nad rdmec ekonomického zisku. Stavi ji tim do pfimého kontrastu s
Jinymi socidlnimi institucemi jako napf. vzdélavaci systém nebo naboZenstvi. Reklamu brani

tim, ze za negativni aspekty ve spole¢nosti miize mnohem vétsi socialni faktor - kapitalismus.

4 ,,N&ktefi politici, paklize opomeneme jejich vlastni reklamni vydaje, oznacuji reklamu jako plytvani vzacnymi
zdroji.” (Pteklad autorky prace)
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Ten zde kriticky uvadi jako hlavni pfi¢inu negativnich socidlnich podminek vcetné
materialismu a reklamu vnima jen jako jeho nastroj (Phillips 1997: 109-117).

,,Our own capitalistic economic system directly causes the negative social conditions which
lead to increased materialism. [...] It uses advertising as one tool to achieve a fixation on
goods above all else.” (Phillips 1997: 112,116).°

Reklama ma vSak nepochybné své nevyhody a vrha negativni dopady jak na lidskou
spolecnost, tak na zivotni prostiedi. Nazory na ni se sice riizni, ale vétSinove je zaujiman
piedevsim odmitavy postoj a pokud je to alespon trochu mozné, lidé se snazi reklam¢ vyhybat
nebo ji minimalizovat. Ale je reklama a komerce skute¢né takové zlo, za jaké ji povazujeme?
2.1.2. Vyhody

Slavny dramatik a basnik Oscar Wilde kdysi fekl: ,,KdyZ nas chtéji Bohové potrestat, vyslysi
nase prosby.” Velmi trefny citat, pomyslime-li na to, co by bylo, kdyby nebyla reklama.

Jen malokdo z nas si dovede piedstavit svét bez reklamnich sdéleni. Reklama se stala
neoddélitelnou soucasti nasich zivotu, ale co by se skute¢né stalo, kdyby reklama vymizela?
Jaky by byl svét bez ni?

V prvé fad€ by miliony lidi ptiSly o zamé&stnani. Kazda mensi ¢i vEétsi firma ma
zameéstnance, ktefi se staraji o propagaci a o to, aby se o nabizenych vyrobcich nebo sluzbach
dozvédelo co nejvice lidi. Velké firmy maji dokonce celd marketingova a reklamni oddéleni a
zameéstnavaji desitky osob jen k témto ucelim. Reklamni a marketingovi specialisté,
copywritefi, PPC specialisté, art direktofi, brand managefi, ale také tfeba grafici, ktefi se
staraji o vizualni stranku by se najednou ocitli bez prace a s nimi by zanikly 1 reklamni
agentury. Nejsou to ale jen pozice spojené pouze s reklamou, zaniklo by obrovské mnozstvi
tovaren a fabrik, které inzerované produkty vyrabéji, protoze by je uz nemé¢l kdo kupovat.
Kdysi jsem brigddné piisobila v jedné nejmenované spolecnosti na marketingovém oddéleni a
v kancelafi nas bylo celkem osm. Byli jsme jako sklddanka, kazdy jsme byl trochu jiny, méli
jsme na starosti néco jin¢ho, ale kazdy dilek byl dilezity. K nasim reklamnim uceltim jsme
ale potiebovali také lidi pracujici mimo nas obor a firmu - rizné vyrobce, ktefi by nam
zajistili vyrobu reklamnich produktt (firemni propisky, balonky, igelitové tasky, zapisniky,
hrnicky, tricka ...), tak firmy, které se specializovaly na tisk a vyrobu propaga¢nich materiali

jako plakaty, bannery, letdky nebo samolepky. Na reklamé je tedy zavislych mnoho dalSich

5 ,,\Na$ kapitalisticky ekonomicky systém je pfimou pfi¢inou negativnich socidlnich podminek, které vedou ke
zvysSenému materialismu. [...] Uziva reklamu jako jeden z nastrojii k pfedev§im dosazeni fixace na zbozi.”
(Pteklad autorky prace)
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zamestnani a odvétvi, které by ztratily smysl, jakmile by reklama ptestala existovat. Nikdo by
jejich sluzby nepotieboval. Jiz zminiované Times Square a Shinjuku by se propadlo do
temnoty. Internet by se zacal hroutit a s nim by zacaly upadat spole¢nosti jako Facebook nebo
Google, které majoritni ¢ast svych piijmu ziskavaji pravé z reklam. Internet, televize, noviny,
radia, socialni sité a veSkeré programy nebo aplikace, které jsme doposud uzivali zdarma by
bud’ skonc¢ily, nebo bychom museli své penézenky piipravit na tu¢né mésicni poplatky.
Mimo to je reklamni primysl velmi dillezitym zdrojem ekonomického rustu, jelikoz
podnécuje obyvatelstvo k nekon¢icimu nakupovani a utrdceni svych finan¢nich
prostfedkii. Bohuzel, konzum a materialismus je hnaci motor ekonomiky. Kdyby reklamy
nebyly, lidé by nakupovali mnohem mén¢. Zkratka by se o tom mnozstvi nabizenych sluzeb a
produktti neméli jak dozvédét. Nikdo by netusil, Ze existuje levnéjsi a lepsi varianta, protoze
by lidé nemohli porovnéavat ceny sluzeb a vyrobk napfic celou zemi a také by se
pravdépodobné s nizsi poptdvkou velmi omezil dovoz ze zahranici. Jak piSe Tom Albrighton,
lidé by méli jen omezeny vybér na to, co vidi v lokalnich obchodech a nakupovali by jen to,
co skuteéné potiebuji a co jim nékdo ze znamych doporudil. Reklama by fungovala pouze
slovng, tak, jako tomu bylo ve starych dobach, kdy vyrobci museli zakaznikovi produkt
prodat a vychvalit osobn¢ na misté (Albrighton 2014). Sila a prioritizace znacek by se
vytratila. Vzhledem k tomu, Ze zna¢ky zivi hlavné dobry marketing, nemély by tim padem
takovy spolecensky vliv a lidé by si vybirali produkty na zakladé¢ kvality, ceny a doporuceni.
Jak bylo zminéno vyse, reklama poskytuje milionim lidem zamé&stnani, podporuje
ekonomicky rist, informuje spotiebitele o variantach produktl a sluzeb na které by jinak
nepiisli. Diky ni maji lidé moZnost porovnat jednotlivé zboZi a vybrat pro né to nejvyhodné;si
a nejvhodn¢jsi. Umoznuje existenci televize, novin, internetu a socialnich siti, které by bez ni
bud’ zkrachovaly nebo by za jejich sluzby museli platit vysoké poplatky vSichni uZivatelé.
Svét bez reklamy tedy neni mozny, mozné je pouze jeji omezeni na piijatelnou
hodnotu jak pro majitele firem, tak pro spotiebitele. Venkovni reklama by méla existovat v
rozumné mire tak, aby zcela nezahlcovala okolni prosttedi. Osvétleni reklamnich ploch by se
mélo omezit ¢i ztlumit na rozmezi denniho ¢asu tak, aby v noci, kdy jsou ulice po vétSinu
Casu prazdné reklama zbytec¢né neosvétlovala no¢ni oblohu a okoli. Jista opatfeni ohledné
venkovnich reklam pfijala jiz fada zemi. V ¢lanku o vizualnim znec€isténi autoii uvadi hned
nekolik ptikladd takovych stati. Mezi né€ patii naptiklad Brazilie, kde ve mésté Sao Paulo je
venkovni reklama od roku 2007 ilegalni. Ve mésté Beijing v Ciné jakykoli reklamni projekt
kontroluje specialni komise, kterd zhodnocuje, zda je reklama prospésna ¢i znecist'ujici. Nad

to jesté posuzuje zda je v harmonii s okolnim prostfedim a zda neptedstavuje rozptyleni pro
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silni¢ni provoz. Kromé téchto zemi piijala urcitd omezeni 1 USA, Norsko nebo taky Ceska

Republika (Enache, Morozan, Purice 2011: 824).
2.2. Branding

Ptesto, Ze se na reklamu da pohliZet a zkoumat ji jako samostatnou jednotku, jejim hlavnim
ucelem je prodej a propagace sluzeb a produkti konkrétnich znacek. Uz v moment¢ kdy se
narodime, vstupujeme do kultury konzumu, ktera je plna slogani, log, nazvii, znacek a
reklamy. Kazda firma se snazi vytvofit uspé$nou znacku, ktera bude zrcadlit nejen cile a vize
dané firmy, ale také se snazi, aby se se znackou ztotoznilo co nejvétsi mnozstvi lidi. Protoze
jakmile podnik vytvoii silnou znacku, ktera si ziska naklonnost velkého mnozstvi lidi a
vytvofit z nich loajalni zastance, ma obrovskou konkurencni vyhodu. Znacka firmu nejen
odliSuje na trhu od konkurence, ale pokud je Gispé$na, ptidava vyrobku na hodnoté. Znacka
také muze podstatné urychlit nakupni rozhodovani, protoze svym zakaznikiim nabizi jistotu.
K vytvofeni znacky nestaci jen vymyslet ndzev a logo, jak se n¢ktefi myln¢ domnivaji. Je to
komplikovany proces, ktery obnasi fadu tkond, kterymi znacku tvaruji a definuji. Branding je
v podstaté proces budovani zna¢ky, ktery Ondfej Roubal v ¢lanku Sociology of branding:
“Just do it” in the “no limits” world popsal jako komplex teoretickych a praktickych kroki,
které maji za 0icel dat znacce jedineCnou a nezaménitelnou identitu (Roubal 2017: 41).

2.2.1. Proces brandingu

Branding je jadro znacky. Bez néj, by Zadna znacka nemohla existovat. Branding dava znacce
tvar a dusi. Tvofti jeji pfib&h, vtiskava ji své vize a cile a vytesava jeji image. Dle Anny
Lundberg se brand building sklada z mnoha aspektu, které je téeba vzit v ivahu, ale mezi ty
A. cil, hodnoty a vize znacky

B. positioning neboli umisténi znacky

C. identita znacky (logo, nazev, barvy, styl pisma,...)

D. cenova politika

E. volba marketingové strategie

F. a dal$i (Lundberg 2019)

Jednotlivé aspekty velmi stru¢né shrnu v nasledujicim textu.
A. Cile, hodnoty a vize znacky
Kazda firma si musi stanovit svllj zdmér, cil nebo Gcel at’ uz to nazveme jakkoliv. Kosmeticka

znacka bude mit pravdépodobné za cil podtrhnout krasu zen (¢i muzt) a znacka s
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elektronikou bude chtit zjednodusit Zivot uzivateliim skrze svou pokrocilou technologii. Diky
témto stanovenym aspektim ma znacka vyssi Sance pfilakat zakazniky se spolecnymi idealy,
ktefti je s ni budou sdilet. Cil a vize jsou stavebnim pilitem kazdé znacky a divodem, proc¢
byla vytvofena. Jsou jejim hnacim motorem a odlisuji je od konkurence. A. Lundberg uvadi
piiklad Tesly, jejimz cilem je, aby svét co nejrychleji piesel k udrzitelné energii (Lundberg

2019). Sportovni znacka Decathlon se zase ,,snazi délat sport dostupnéjsi.”

B. Positioning (umisténi) znacky
Positioning je v podstaté umisténi znacky do mysli spotiebitell tak, aby obsadila hodnotné a
nadrazené misto. Jedna se o piesvédceni zakaznikli o vyhodé a hodnotach znacky (Keller

2007: 73).

C. Identita znacky

Identita znacky je vse, co 1ze okem spatfit. Je to veskera jeji vizudlni stranka. Vse, co ¢loveéka
na pohled zaujme a co si snadno zapamatuje. Jedna se tedy o logo, barvy, design stranek nebo
produktt, obaly, styl pisma, apod. Identita znacky napoméha spotiebitelim ji bezpecné a
jednoduse rozlisit od konkurenénich vyrobku. Pii vybéru barev je velmi dilezité se fidit jejich
vyznamem a psychologii, jelikoz kazdé barvé je pfisuzovan néjaky psychologicky aspekt.
Mimo to je vyznam nékterych barev vniman rozdilné i napfi¢ kulturami. Podle Neumeiera v
knize The brand gap mize byt naopak nazev tim nejcennéj$im aktivem znacky, jelikoz spolu
s logem je to hlavni prvek, kterym znacku zékaznici odlisuji od konkurence. VétSina z nas si
znacky pfifazuje primarn¢ prave podle nazvu nebo loga. Také plati, Ze nazvy, pod kterymi si
1ze néco predstavit jsou Iépe zapamatovatelné. (Neumeier 2008: 84). Dobrym ptikladem je
znacka Apple, jejiz ndzev ptimo koresponduje se svym logem. Nekteré znacky také maji i

velmi chytlavé slogany ¢i znélky, které se staly jejich poznavacim symbolem.

D. a E. Cenova politika a marketingova strategie

Existuji nejriznéjsi pristupy a metody ke stanoveni cen, jenZ zavisi na mnoha faktorech.
Podrobnou strategii cenotvorby se zabyvat nechci, jelikoZ to neni smysl této prace, ale
napfiiklad jednim z faktort je tvorba cen na zakladé hodnoty.

,,Cilem hodnotového pfistupu [...] je najit spravny mix kvality vyrobku, ndkladi na vyrobek a
cen produktu, ktery pln¢ uspokoji potieby a pozadavky spotiebitelli a ziskové cile firmy.”
(Keller 2007: 276).

Co se tyCe marketingové strategie, jedna se zjednodusené feceno o vybér marketingové a
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propagac¢ni komunikace. Nekteré firmy své produkty propaguji jen skrze socialni sité, nékteré
vyuzivaji venkovni reklamy a jiné sdzi na staré¢ dobré televizni spoty. Nazev a logo znacky je
sice jednim z nejdulezitejsich atributd, ale jak jiz bylo probirano na str. 22, bez reklamy by se
o ni jen tézko n¢kdo dozveédél.

Dobte promyslena strategie brandingu je jak vidno, k vytvoieni uspé$né znacky velmi
dilezita. Na svété jsou miliony rtiznych znacek soupeticich o své misto na vysluni a kazdy
den jich tisice vznikaji. Jen malou hrstku z nich vSak potka skute¢ny Gspéch. Branding je také
¢asto chybn¢ zaméinovan s marketingem. Ackoliv tyto dvé discipliny spolu uzce souvisi,
nejedna se o jedno a to samé. Zatimco branding tvoii piibéh - marketing ho vypravi. Jak
zazné€lo v zajimavém YouTube rozhovoru ohledné rozdilti mezi marketingem a brandingem:
,marketing is the reason you came in, branding is the reason you came back.” (The Futur

2019).
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3  Znacky

Mnoho zakaznik pii vybéru zbozi preferuje radéji znackové vyrobky, jelikoz pro n€ nesou
znamku kvality, spolecenského statusu ¢i s nimi jen sdili stejné vize a idedly. Mnozstvi
produktti a jeho variant je v dnesni dob¢ takové mnozstvi, Ze se zakaznik muize citit piehlcen a
ztracen mezi v§emi dostupnymi moznostmi. Dnesni spotiebitelé se mohou rozhodovat, zda
nakoupi od znacky, ktera je “eko”, “bio”, “vegan”, “cruelty free”, “organic”, “natural”,
“sustainable” ¢i “fair trade” a mnoho dalsiho. Nastala doba, kdy se do znacek jen neoblékame,
ale uz je i jime. Mnozi takto pti nakupu v obchodé daji pfednost radéji tatarce Hellmans a
keCupu Heinz. V piipadé potravin jsou znacky obecné spiSe zarukou kvality, jistoty a
osvédéené receptury, nez znakem socialniho postaveni, avak i V ramci potravin lze nalézt
takové, které jsou spojovany Se statusem a prestizi. Mezi né patii napiiklad kaviar, ktery je od
nepaméti spojovan s lidmi vyssich tiid.

V dnesni dobé& nese zvou znacku uz témét kazdy produkt. Trh je jimi zcela zahlcen a
spole¢nost vétsing z nich nevénuje piili§ pozornosti. Mnohdy jsou takové znacky oznacovany
jako tzv. ,,noname znacky*. Produkt sice nese nazev néjaké znacky, ale nikdo o ni pfilis
neslysel, nikdo ji nezna. Zamétuji se tady tedy na ty znacky, které maji napti¢ spolecnosti
uznavané jméno a jsou Casto preferovany pred ostatnimi. Vyrobky téchto znacek byvaji
zpravidla v o néco vyssi cenové kategorii, maji uznavané jméno, ale piesto nejsou zcela
nedosazitelné. Jiné jsou pro bézné spotiebitele zcela finanéné nedostupné a mohou byt velmi
Casto k vidéni u vefejné znamych osob ¢i u lidi s vétsimi ekonomickymi prostiedky.
Napftiklad Patizska ulice v Praze nabizi mnoho obchodi s témito luxusnimi znackami, které

jsou pro bézné obcany méné dostupné. Pro vétsinu obyvatel slouzi tato ulice jako turisticka

lokalita, kde se mohou projit a prohlédnout si vylohy s drahym zbozim.
3.1. Historie zna¢ky

Znacky tu jsou s nami jiz tisice let, ale v jejich pocatcich slouzily Gipln€ jinému tcelu, ackoliv
jejich vnimani bylo dosti podobné. Slovo znacka pochazi z norského “brandr”, coz znamena
palit. Tento vyznam slova byl tedy uplné ptivodné primarné spojovan se znackovanim
dobytka, na které byla vypalovéna znacka, aby se farmati mezi sebou odlisili a aby piredesli
kraddezim. Obchodni znacky jak je zname dnes vSak maji pocatek v 19. stoleti pied
prumyslovou revoluci. V této dob¢ se odehravaly nejvétsi zmeény na poli zemédélstvi, tézby,
vyroby a piepravy, které nejvice ovlivnily socioekonomické podminky nasi doby (Clifton,
Simmons 2003: 13).
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Podle Debbie Millman byly znacky zcela pavodné (cca do roku 1920) vnimany jako zaruka
kvality, bezpec€nosti a stalosti. Lidé oCekavali, Ze produkty budou chutnat ¢i vypadat vzdy
stejné€, at’ uz na n¢ narazi tteba na druhém konci zemé. Najednou bylo vice dostupnych
produkti se stejnym tcelem a lidé spise nez lokalni produkty, zacali uptfednostiovat balené
zbozi. Vzhledem k nartistu mnozstvi vyrobki na trhu a neustale nové konkurenci tak znacky
plnily i funkci rozlisovaci. Ptiblizné od roku 1965 vSak znacky postupné zacinaly slouzit jako
prostfedek k sebevyjadreni. Podle Millmanové se jedna o nejvétsi socidlni revoluci nasi
generace, jelikoz znacka najednou neslouzila ¢isté k praktickym tceliim. Lidé prostiednictvim
znacek poprvé vyjadiovali, jak chtéji, aby je vnimali ostatni. Znacka mohla poprvé zajistit
socialni prestiZ a néco o nas vypovédet. Millmanova uvadi ptiklad noseni dzinii znacky Levis
a tricku Lacoste na studentovi stfedni Skoly v 70 letech.

»[...] that’s the cool uniform that the Kids wear in high school. | want to be wearing that too so
that people will automatically assume, that maybe ['m that cool too even if I'm not.”
5(Millman 2015).

3.2. Vyznam znacky

Znacky maji nyni pro mnoho lidi emocionalni a psychologicky vyznam. Mnohdy s nimi
sdileji své vize a hodnoty, tvoii si k nim sympatie a naklonnost. Upfednostiiuji ur¢ité znacky
pted druhymi a udrzuji vi¢i nim svou loajalitu.

Vzhledem k tomu, ze z mnoha vyzkumil vyplyva, ze pti vybéru zbozi hraje znacka
vyznamnou roli, ptala jsem se i svych informatort na to, podle ¢eho si vybiraji produkt, ktery
kupuji.

,» VEtsinou, kdyz néco nakupuju, filtruju si to primarné podle ceny a znacky. Pokud teda
hledam néco konkrétniho. Pokud jen tak brouzdam po Zalandu, tak tak néjak vSeobecné
koukam, co tam maji, ale jakmile si tfeba feknu, Ze potiebuju novy.. Ja nevim, tieba sportovni
boty, tfeba tenisky — tak to vzdycky filtruju na Nike nebo Adidas. Obcas 1 Pumu, ale asi mam
ze vSeho nejradsi Nike.“(Alena)

,,»Ted teda nevim, jestli mluvime tfeba o obleceni nebo kosmetice nebo o elektronice. Ale ono
je to asi jedno, ve vSech ptipadech asi vzdycky koukdm na znac¢ku. Bud’ néjakou, co uz jsem
nékdy zkousela a byla dobra, nebo podle ty, co ma dobry hodnoceni na netu, jako na ten
produkt a nebo podle toho, co mi nékdo doporucil no. Nebo prosté podle toho, ze vim, Ze

tahle znacka je prosté dobra a obliben4, tak ackoliv jsem tenhle produkt od ni jesté¢ nem¢la,

6 .[...] to je ta cool uniforma, kterou nosi déti na sttedni $kole. Chci ji nosit také, aby si lidé automaticky
mysleli, Ze mozna jsem taky tak cool, pfesto, ze nejsem.“(Pieklad autorky prace)
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tak tak néjak automaticky prosté.. predpokladam, Ze to bude dobry asi taky. No a pak kdyz
mam tfeba vybrany znacky, od kterych bych si to chtéla koupit, tak pak se rozhoduju i podle
ceny. Ale zalezi, co je to za produkt, to je tézky takhle. Kdyz si tfeba chci koupit kavovar, tak
tam by mé ani nenapadlo, jit jen podle ceny, to by byl né&jakej shit.« (Veronika)

,» Tak obleceni si uz kupuju z 99% néjaky znackovy, asi mi nevadi si za to pfiplatit. VétSinou
si kupuju takovy kousky, co si myslim, Ze unosim dokud se nerozpadnou a ne néco, co se
bude nosit pil roku a pak uz to bude trapas mit na sob&. A kosmetiku podle recenzi.” (Tereza)
,,Podle ceny. Hodné. A taky podle znacky, to je zaruka kvality. Ted” jsme kupovali lednicku
LG, protoZe jsme uz jednu méli a byl to drzak. A jinak u obleceni mi to je asi jedno. Koupim
to, co se mi libi. Tteba za takovy plavky nehodlam utracet, kdyz vim, ze je jakoby pfisti rok
vyhodim, takze tam si koupim tieba z Lidlu.“ (Zuzana)

,Parametry, pomér cena/vykon. Kdyz jsou parametry tak n¢jak stejny, tak jdu po zemi
ptivodu. Radsi zvolim made in France neZ made in Pékistan... Pak podle znacky, ale zalezi na
cené. A mezi nima, kdyz bude Japonec nepatrné drazsi, vezmu ten. To je pro m¢ zaruka
precizni vyroby.“ (Daniel)

V odpovédich se vybér podle znacky objevil témét vSude, ackoliv znacka nebyla vzdy to
dulezitéjsim kritériem je cena, ktera ma u vSech na finalni rozhodnuti nejvétsi vliv. Zakaznici
jsou tedy ochotni si za znacku, kvalitu ¢i néjakou ptidanou hodnotu ptiplatit, ale vzdy zalezi
na vysledné cené. Ridi se tedy primarné podle svych finanénich moznosti, coz je zcela logické
a pochopitelné, ackoliv to neni pravidlem.

Lidé jsou riizni a kazdy ma své hodnoty a priority stanovené jinak. Casto slychame ve
zpravach, Ze se lidé zadluzuji pro materialni véci, které jsou nad jejich finan¢ni moznosti.
Pohénéni neutiSitelnou touhou si zbozi kupuji na splatky nebo si berou pijcky. Stile pomérné
mnoho lidi si neuvazen¢ bere Givér na vanoc¢ni darky nebo letni dovolenou. Osobné znam
sle¢nu, ktera si nékolik mésicu Setfila z vyplaty na jednu, velmi drahou kabelku znacky Louis
Vuitton. V jejim piipadé vnimani znacky nebylo o zaruce kvality, ale byla to spisSe statusova
zalezitost, s kterou se pojilo urcité psychologické uspokojeni. Znackové zbozi si mnoho lidi

védomé ¢i nevédomé kupuje i za ucelem sebevyjadreni.

Barbara Phillips tvrdi, Ze reklamy nam davaji pocit, Ze si mtizeme koupit stésti, ispéch nebo
lasku. Lidé pak mnohdy veéfi, ze skrze nakupovani mohou uspokojit své socialni potieby a
dané produkty vyuzit k utvafeni sama sebe nebo vztaht s ostatnimi. Dale uvadi, ze mnohdy

reklamy zakaznikiim podsouvaji, co 0 nich vlastn¢ vypovidaji produkty, které uzivaji.
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,,For example, recent Nike ads present the personalities of the individuals who wear each type
of shoe. A Nike sandal wearer is “quiet yet aggressive” while a running shoe wearer is “strong
and spunky.” In this way, ads state that we tell the world who we are and to which groups we

belong by purchasing certain goods.*’ (Phillips 1997: 113).

Znacky jsou lidmi mnohdy vyuzivany jako prostredek, kterym se vymezuji ke svému okoli.
Nosenim, vlastnénim a uzivanim néjaké znacky tak svétu nastavuji obraz sebe. Nékdy je
obraz pravdivy. Ne¢kdy se se znackou zcela ztotozituji a dokazi ocenit i pln€ vyuzit vyrobky,
které nabizi. Jindy naopak vyrobky uré¢ité znacky nakupuji jen kvili tomu, Ze je ve
spole¢nosti uznavana, oblibena nebo popularni.

,» ZnacCka prost¢ asi jak jaka. Mam prosté znacky jakoby, ktery mam oblibeny a ktery si
kupuju prosté protoze je mam jakoby rada... Tu znacku. A pak jsou podle m¢ znacky, ktery si
¢lovek koupi jen jako asi aby tu znacku mél, ze jo. To tak ma kazdej si myslim.* (Tereza)
Jedna z mych dal$ich pracovnich zkuSenosti byla v obchodé¢ znacky Under Armour. Tato
sportovni znacka nabizi kategorii obleceni, ktera se nazyva Rush. Cela kolekce v této
kategorii je z technologicky upraveného materialu, do jehoz vlaken byly ptidany mineraly,
které maji za ukol absorbovat té€lesné teplo (vydavané béhem fyzické aktivity), pfeménit ho na
infracervenou energii a tu odrazit zpatky do téla. To vSe by mélo vést k lepSimu vykonu a
regeneraci, protoze dochazi k rozsifeni cév a lepsimu okysli¢eni bunék. Kategorie Rush je

z celé kolekce Under Armour nejdraZzsi, protoze ze vSech kolekci mé nejkvalitnéjsi tréninkovy
material a je tedy primarné ur¢ena pro aktivni sportovce. Stavalo se, Ze vyrobky z této kolekce
si Casto kupovali lidé, ktefi byli minimalné sportovné aktivni a toto obleceni méli na béZné
noseni. V takovém ptipadé¢ zakaznici nemohli pln€ ocenit ani vyuzit technologické funkce
vyrobku. Nekupovali si tedy tento produkt kvuli jeho pfidanym vlastnostem, ale kvtli
designu, pfijemnému materialu a pravdépodobné i znac¢ce. Wally Olins ve své knize O
znackach uvadi podobny piiklad na béZeckych botach Nike. Tyto boty maji funkéni 1
symbolicky vyznam. Mlady sportovec v USA je nosi proto, ze veti, ze mu pomohou zlepsit
jeho vykonnost a také proto, aby se ptihlasil k né¢jakému stylu. Podle Olinse vétSina lidi, ktefi
si kupuji boty Nike v nich viibec neb&haji, ani se nevénuji sportu, jenom se v botach
predvadeji. Uvadi priklad na zametaci na letisti v Gambii, ktery Setii ze své vyplaty, aby si

mohl tyto bézecké boty koupit a dat svému okoli najevo, Ze i on si miize dovolit kousek lesku

7, Napiiklad nedavna reklama Nike popsala osobnosti lidi, kteff nosi jednotlivé typy bot. Ten kdo nosi sandaly
Nike, je ,tichy, ale pfesto pribojny* a ten, kdo nosi bézecké boty je ,,sebevédomy a odvazny*. V tomto ptipadé
podle reklamy svétu oznamujeme, kdo jsme a do jaké skupiny noSenim ur¢itych typt bot patiime.* (Pieklad
autorky prace)
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ze své€ta bohatych (Olins 2009: 19). Ovsem pojeti Olinse je jednostranné, i zameta¢ muze ve
svém volném case sportovat a boty mit ze stejného divodu jako sportovec z Ameriky. Také
pro ného mohou mit boty symbolicky vyznam ve smyslu jiném, nez ziskani prestize. Diivod
k nakoupeni znackového zbozi miize byt u kazdého jiny, ovSem v piipadé prezentovaném
Olinsem si lidé nekupuji jen znackovy produkt, ale i Zivotni styl, kterym se pied ostatnimi
prezentuji. Pro nékteré je tak dany Zivotni styl pravdivy a zcela se s nim ztotoziuji, pro
nékteré je to naopak jen umeéla fasada, kterou nastavuji svétu. Podobné jako to uvadi Erwing
Goffman v Vsichni hrajeme divadlo: sebeprezentace v kazdodennim Zivoté. Podle Goffmana
vlastné vSichni svétu nastavuji takovy obraz, jakym chtéji, aby byli ostatnimi vnimani a ze
kazdy hraje svou urcitou socialni roli. Touto roli védomé maskujeme nase pravé ja a snazime
se presveédcit ostatni, Ze je to realné. Autor také uvadi, ze ma-li byt role uvétitelna, musi se
zdramatizovat. Vyznamnym prvkem dramatizace je také vzhled jedince, podle kterého si
ostatni utvareji to, jak tuto osobu budou vnimat (Goffman 1999: 10-31). Jako piiklad v tomto

kontextu dramatizace, 1ze uvést noSeni znatkového obleceni, kterym se jedinec prezentuje.

.| - -.] tato maska reprezentuje piedstavu, jakou jsme si o sob& vytvofili - roli, kterou se
pracné snazime naplnit-je maska nasim pravdivéjsim ja, onim ja, kterym bychom chtéli byt.*
(Goffman 1999: 27)

Tento Goffmantiv vyrok ¢astecné potvrdila informantka Alena. Ur¢ita znacka pro ni tehdy
byla znakem bohatstvi a chtéla patfit k té skupiné lidi, ktera tam nakupovala.

,, Tak na jednu znacku jsem vylozené jetd, mam ji spojenou s tim, ze se mi hrozné libila uz na
stfedni a vzdycky jsem sedé€la pied tim obchodem, zalibné ¢ucela do vylohy a sledovala ty
bohaty Zensky, co tam vchazely a néco si nakoupily. A pak byla $tastna jak blecha, kdyz
prosté konecné jsem méla dost penéz, abych tam mohla chodit nakupovat taky.* (Alena)

Na druhou stranu, dalsi respondenti uvedli, Ze ve znackovém zbozi vidi primarné dtveéru.
V¢, ze znackove zbozi je kvalitngjsi, 1€pe splni jejich potteby a vétSinou jsou diky veétsim
finan¢nim prostfedkim, které tyto velké, znamé firmy maji, ve svych produktech
inovovangjsi. Jejich vyrobky tedy s sebou mohou nést né¢jakou piidanou hodnotu, nez levné&;jsi
konkurence (viz technologie Rush u znacky UA). Marek také véri, Ze to, ze vyrobek bude
kvalitnéjsi nez u levnéjsi konkurence mu zarucuje také to, jakym odvétvim se dana znacka
primarné zabyva. Daniel se zase ohradil proti tvrzeni respondentky Terezy, podle které kazdy
vlastni n¢jakou znacku jen z principu. Pro ného neni ani pfedevsim tak dulezita znacka, jako

zemg puivodu vyrobku.
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,,Ur¢ité to ve mné vzbudi vétsi pocit daveéry, kdyz. .. ty boty od Adidasu budou kvalitngjsi,
protoze prosté Lidl ned¢€la boty, prodava zradlo hlavng, Adidas je firma na tom zalozena...*
(Marek)

,,Pro mé teda znacka neznamena néjakej pocit nadfazenosti nebo snobstvi, jako to maji
Applafi, nebo co nosi Pradu. Pro m¢ je vic nez znacka dulezita zemé puvodu. U téch
japonskejch je to pro mé zaruka kvality, state-of-the-art® technologie a cutting edge®
zpracovani. Maji to vzdycky posunuty jesté o kousek dal nez ostatni no. Ale to jsem jen u
techniky, jenze u obleCeni nejsou zadny technologicky rozdily. Na ktery bych se mohl upnout.
Triko Versace, Levis, Lidl je vSechno ze stejnyho platna kdesi v Bangladési, Pékistanu nebo
Vietnamu. Stejnou niti, jen jinej potisk a cedulka. A pak i cena.” (Daniel)

Také se mnoho z nich vymezilo vii¢i noseni vyraznych potiskll s ndzvy dané znacky nebo
jejiho loga.

,»Ja rad ptjdu ve znaCkovym prosté "kvalitnéj$im" obleéeni, ale nemam rad velky loga. Budu
se cejtit dobte, kdyz prosté¢ na sobé budu mit tteba drazsi triko moji oblibeny znacky, bude
fakt materialové kvalitni, ale prosté nebude na prvni pohled Gplné ziejmy nebo to nepijde
vibec poznat, ze to je drahy triko a nikde nebude vidét znacka.* (Marek)

Nicméné ptesto miizeme denné takovy jev pozorovat u spousty jedinct. Pro nékoho znacky
nesou vyznam spolecenské prestize. Viditelna loga ¢i napisy jsou a vzdy budou pro mnoho
lidi oblibena, protoze maji jistotu, ze nikomu neunikne skute¢nost, ze si néco od této drahé
zna¢ky mohli dovolit. Znac¢ky jsou u lidi tedy vnimany pfedevsim kladné a povétsinou si je
spojuji s pozitivni percepci. Pfesto se mohou objevit i negativni asociace. Na strance
Designcouncil uvadi ptiklad svétové proslulé Coca-Coly, ktera i pies to, ze se t&si velké
oblibenosti a jsou na ni pfevazné kladné ohlasy, je ¢asto oznaCovana za nezdravy napoj a
spoustou lidi je vnimana jako symbol globalniho imperialismu americkymi znackami
(Designcouncil). Proti zna¢kam se také dirazné ohradila kanadska novinaika a aktivistka
Naomi Klein. Ke konci roku 1999 vydala knihu No logo, ktera je mnohymi oznacovana za
bibli anti-kapitalistického a anti-globalistického hnuti. Naomi v knize kritizuje velké znacky
za to, ze se zenou jen za vétSimi zisky bez ohledu na spole¢nost. Ostie se vymezuje proti
,brand-oriented consumer culture*1?, kdy si lidé nekupuji produkty kviili tomu, co umi, jak
jsou kvalitni a co jim mohou nabidnout, ale kvtli znackam. Odsuzuje také to, Ze lidi nezajima

pozadi vyrobku, které kupuji. Nezajima je, kde byly vyrobeny, kdo je vyrobil a v jakych

8 Ve vyznamu nejmodernéjsi
® Ve vyznamu $pickovém zpracovani, pfedni misto v oboru
10| znackové orientovana spotiebni spolednost*
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podminkach. Na pranyi zde bere svétove proslulou znacku Nike, ktera udajné vyuzivala
pracovni sily zemi tfetiho svéta a vykofistovatelské vyrobni dilny!! ve Vietnamu. Globalni,
velké znacky obvinuje za nerovnosti a bezpravi ve spole¢nosti (Klein 2005). No logo vyvolalo
vlnu demonstraci a aktivistickych hnuti, které vyustily v pouli¢ni protesty po celém svéte.
Béhem téchto nepokoju aktivisté utocili na Starbucks, rozbijeli vylohy Nike a demontovali
McDonald’s. Paradoxné — kdyz vysly fotografie z t€chto nepokoji do novin, ¢tenaii
poukazovali na fakt, ze mnozi z aktivistd mé¢li na noze Nike Air Max (Brown 2019: 193).
Britsky tydenik The Economist nedlouho poté vydal ¢lanek v reakci na knihu Kleinové, kde
poukazuje na vyznam globalizace a znacek pro hospodaisky a socialni rozvoj vSech narodu.
Znacky dle tydeniku pomahaji spotiebiteltim odlisit zbozi na trhu a usnadnit jejich nadkupni
rozhodovani. Poukazuje i na jejich historii, kdy znacky vznikly, aby oznacily kvalitni a
relevantni zbozi. V ¢lanku se nevyluéuje, Ze znacky maji velky vliv, ale: ,,but far more often,
it is consumers that dictate to companies and ultimately decide their fate, rather than the other
way round.“ (Economist 2001). 12 Na Kleinovou reagoval také Wally Olins, ktery jednoduse
uvedl, Ze znacky jsou tak Gispé$né proto, Ze je lidi miluji. Kdyby je nemilovali, nekupovali by
je (Olins 2009: 17). Respondentka Zuzana jiz na zacatku uvedla, ze znackové zbozi vétSinou
upfednostiiuje, nicméné béhem rozhovoru o znackach také fekla, ze se ji nelibi, jak znacky
mezi lidmi poukazuji na socialni rozdily a jsou u mladsich déti ptic¢inou Sikany.

,» 10 cejtis prosté, ze se na tebe lidi divaj jinak, kdyz mas iPhone, znackovy boty a drahy auto.
Jsi pro né najednou upln€ nékdo jinej. Tieba v praci jsme jinak obsluhovali zensky, co
vypadaly, Ze se k nam do kramu zatoulaly — prosté takovy Sedy, obycejny mysky a jakoby pak
ty, co byly obliknuty do znackovyho, péknyho obleceni. Jako vi$ co, oni nemusely bejt néjak
extra bohaty, ale prosté¢ ten prvotni dojem na tebe takovej cloveék udéla ten, ze prosté si feknes
— jo tu obslouzim spi$, ta vypada, ze ma penize a ze udéla trzbu. [...] V tomhle je to prosté
blby, ja se tplné désim toho, kdy malej nastoupi do $koly a ja mu budu muset nakoupit
vSechny ty drahy véci jen proto, aby se mu tam décka neposmivaly.* (Zuzana) Reklamni
prumysl a znacky jdou jednak ruku v ruce s jiz zminénym konzumerismem, ale také dalsi
nevyhodou je, Ze mezi lidmi vytvafi a poukazuji na socidlni rozdily. Lidé se prostiednictvim
znacek Skatulkuji do vrstev a utvéieji o sobé minéni na zéklad¢ toho, jakou znacku kupuji.

Ackoliv obliba znacek je individualni a kazdy ma rad néco jiného, ve spolecnosti piece jen

1V angli¢ting ,,sweatshops* — pololegalni vyrobni dilny, které zneuZzivaji své zaméstnance. Ti zde pracuji

Vv nevyhovujicich podminkach za méné nez minimalni mzdu (Spackova 2005)

12| Ale mnohem &astgji jsou to pravé spotiebitelé, ktefi rozkazuji spole¢nostem a nakonec rozhodnou o jejich
osudu, nez naopak.* (Preklad autorky prace)

32



existuji nepsana pravidla o tom, které znacky jsou povazovany za ty ,,lepsi*. Paklize jedinec
vlastni vyrobky od dané ,,lepsi* znacky, je vefejnosti automaticky podvédomée zarazen do
urcité kategorie nebo tiidy a mize s nim byt jednano jinak, nez jak by bylo jednano

s ostatnimi. Podobné, jako vypovéd¢la informantka Zuzana o zpisobu, jakym pfistupovali

k zakaznikovi na zakladé vnéjsiho vzhledu.

33



4 Apple

Americka spole¢nost Apple Inc. je momentalné jedna z nejvlivnéjsich a nejbohatsich
spole¢nosti na svété. Dovolim si tvrdit, ze neni ¢loveka, kdo by o této zna¢ce minimalné
neslySel a logo nakousnutého jablka nékde nevidél. At uz jsou na ni nazory jakékoliv, nedd se
Ji upfit celosvétovy Gspéch, ktery vyustil ve velmi silnou zakladnu pfiznivcl a obdivovateld.
Zatimco néktefi ve spojitosti S Applem mluvi o samotném nabozenstvi, jini hovoii o Silenstvi.
Fanousci této znacky si ,,vyslouzili“ hned n€kolik hanlivych pojmenovani jako napft. iFans,
Fanboys, sheeple®, iSheep, jablickari, i0Saci, Apple fanatici a dal$i. Lidé tuto znatku miluji,
néktefi ji bez nadsazky uctivaji. Lepi si jeji logo na sva auta, nechavaji si ho tetovat, travi
hodiny v letadle a cestuji obrovské dalky, aby si mohli zakoupit nejnovéjsi model telefonu, na
ktery pak jesté n¢kolik hodin ¢ekaji v dlouhé fronté pfed obchodem. Internetem napiiklad
kolovala zprava tom, jak ¢insky par prodal své novorozené dité za iPhone a drahé boty (Wang
2013) nebo jak ¢insky chlapec za iPhone a iPad prodal vlastni ledvinu. Kvili ¢emuz ma
mimochodem celoZivotni zdravotni nésledky, jelikoz operaci podstoupil u nelegalniho,
necertifikovaného chirurga (Khalil 2019). Apple manie skute¢né existuje a je otazkou, co
zpusobuje jeji popularitu. Zajima mé, zda i v ptipadé¢ této znacky jsou jeji produkty vnimany
lidmi jako ty skuteéné kvalitnéjsi a technologicky vyspélejsi nez co nabizi konkurence, nebo
je to spise o spoledenské prestiZi a statusu? Ci je v tom zcela néco jiného?

4.1. Historie Apple

Jak uvadi Fesmina Faizal, historie této znacky saha do roku 1976, kdy ji zalozili tfi
zakladatelé — Steven Paul Jobs, Stephen Wozniak a Ronald Wayne, ackoliv Wayne po par
tydnech firmu opustil. Prvotnim cilem bylo prodat Wozniakiv vlastnoru¢né sestaveny pocitac
s tehdejsim nazvem Apple 1. Pivodni oficialni nazev této znacky byl The Apple Computer
Inc. s tim, Ze primarni zaméteni firmy byly pocitace. Nasledoval Apple II a 111, ale nejveétsi
pritlom byl az pocita¢ Macintosh, jenZ byl prvni masov€ vyrabény pocitac s grafickym
uzivatelskym rozhranim a mys$i. K uspéchu Macintoshe ptispéla i silnd marketingova kampan.
Znamy rezisér Ridley Scott!* reziroval ikonickou reklamu ,,1984, ktera se promitala béhem
Super Bowlu. Diky reklamé se podaftilo sklidit zaseté ovoce a prodalo se vice jak 70tis kust.
Neni se ¢emu divit, Ridley Scott natocil v roce 1979 prvni dil Vetielce, ktery se okamzité stal
celosvétovym trhakem a v reklamé ,,1984 je znat zietelny Scottiv rukopis. Apple v té dobé

ziskal také nového CEO (John Sculley), ktery do té doby pusobil jako CEO znacky Pepsi.

13 Sheep + people (ovce + lidi) 5
14 Mezi ikonické filmy Ridleyho Scotta patii napt. prvni dil Vetielce, Gladiatora, Cerny jestiab sestielen a dalsi.
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Jobs ho najal se slovy ,,Do you want to sell sugared water for the rest of your life? Or do you
want to come with me and change the world?”’*>(Steve Jobs in Faizal 2020). Jobs byl patrné
vizionafem s touhou budovat novy svét uz od pocatku. Co je vsak zajimé — Jobs a Sculley
spolu nevychazeli, rozchazeli se v nazorech na to, kam by se méla firma ubirat a na co by se
mela zamétovat. Spravni rada Applu nakonec Jobse zbavila veskerych manazerskych
povinnosti a ten ve firmé¢ nakonec tpln¢ skoncil. Wozniak ho nésledoval, prodal veskeré své
podily ve firm¢ a prohlasil, Ze se Apple vydava Spatnym smérem. Vedeni Applu bez Jobse tak
meélo moznost si prosadit to, co chtéli celou dobu — navysit ceny u pocitacii, zaméfit se na
high-endovy trh a zvysit profit. Steve Jobs tohle nikdy nechtél — Macintosh, ac¢koliv byl
sestaven z drahych komponentt se stale prodaval za uzivatelsky privétivou cenu. Za Jobsovy
absence se firma ubrala riznymi sméry a snazila se prorazit i v dal$ich odvétvich — digitalnich
kamerach, reproduktorech, televizich, ale vse se setkalo s netispéchem a firma se zacala
propadat do ztraty. Roku 1997 se Jobs vratil do firmy zpét, stal se novym CEO a najal
designéra, ktery se postaral o v té dobé nad¢asové, moderni zpracovani iMacu. Tento novy
pocita¢ vytahl Apple z existencnich problémt a odstartoval nové pojmenovani produkti
ikonickym ,,i (Faizal 2020). Apple se pomalu, ale jisté vracel zpatky na své vysluni a zcela
novy dech nabral v roce 2001 s pfichodem iPodu. Tento pfenosny audiopichrava¢ znamenal
revoluci ve zptsobu poslouchani hudby. Byl maly, pohodIné se vesel do kapsy a na tu dobu
nabizel pomérné vysokou kapacitu ulozisté. O Sest let pozdéji Jobs oznamil zménu ndzvu

z Apple Computer na pouhé Apple a piedstavil prvni iPhone, ktery odstartoval celosvétovou
Applemanii. V srpnu 2011 CEO firmy pievzal Tim Cook a Steve Jobs V fijnu téhoZ roku
zemfel (Faizal 2020).

4.2. Identifikace s oblibenymi osobnostmi

Na rozdil od Coca-Coly, Nike nebo jinych znacek, popularitu Applu dodnes pfizivuje také
Jobsova persona. Steve Jobs byl a dodnes je tak silnou osobnosti, Ze 0 ném bylo nato¢eno
nespocet dokumentt a filma, véetné napsanych knih. Jeho smrt oplakaly miliony lidi, pficemz
rizné po svété se z Apple Storl stdvaly pamatniky, kam 1idé nosili svicky, fotky, kvétiny a
opravdova nakousnuta jablka. Simon Sinek ve své prednasce How great leaders inspire
action na konferenci Ted Talks probiral, jak je mozné, Ze je Apple tak inovativni a tak
uspésny, kdyz maji vSichni stejné podminky na trhu. I ostatni velké firmy mayji ptistup

k talentovanym lidem, médiim a maji dostatek penéz na financovani vyzkumu. Uspésnost

15 | Chces prodavat slazenou vodu az do konce Zivota? Nebo chces jit se mnou a zménit svét?* (Preklad autorky
prace)
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Applu podle ného stoji na schopnosti Steva Jobse coby schopného fe¢nika, viidce a inovatora,
ktery lidem neprodaval to co d¢€l4, ale proc¢ to déla. Prodaval lidem své vize a cile. Simon také
uvedl, Ze vSichni vyznamni viidci méli davy loajalnich lidi, ktefi je nenasledovali proto, co
délali, ale proc to délali. Chtéli byt soucasti toho, co d¢laji a véfit v to, v co véfili oni.

.,V 1été 1963 se 250 000 lidi seslo na namésti ve Washingtonu, aby si poslechli proslov Dr.
M.L. Kinga. Nikdo nerozeslal pozvanky a nebyla zadna internetova stranka s datem setkani.
Jak se to povedlo? [...] M.L. King nechodil a nefikal lidem, co je potfeba v Americe zménit.
Chodil a fikal lidem v co véfi. Ja vEéfim, ja véfim, ja véfim. A lidé véfili tomu, v co véfil on.
Ptijali jeho cil, udélali ho vlastnim a dal ho S§ifili mezi lidi.“(Sinek 2010).

Lidé tak vérili a nasledovali Steva Jobse v tom co délal. Chtéli byt soucasti jeho
inovatorského mysleni, jelikoz Steve Jobs véftil v technologické pokroky a rad prohlasoval, ze
meéni svét a lidé u toho chtéli byt s nim. Byl mezi lidmi popularni skrze své vid¢i schopnosti a
vizionafstvi, tudiz pro mnoho lidi byl a stéle je inspirativni osobnosti. Obdivovali co dokazal,
co vybudoval a podporovali to, o co usiloval. Nicméné realita je dokonala jen v reklamach,
Jobs byl tdajné mizernym otcem a despotickym $éfem, ktery se nad své zaméstnance
povysoval a propoustél za malichernosti. Lidé v§ak maji tendence vytésnovat nebo pichlizet
negativni aspekty lidi, které obdivuji a miluji. Mnoho lidi totiz vidi inspiraci i V jeho Zivotnim
ptib&hu. Jobs byl synem Syrského imigranta, kterého adoptovali nahradni rodice. Pochézel

z chudé rodiny, zacinal od nuly a Apple v podstaté zalozil v garazi jeho rodi¢t. Celé to zni
jako ,,Americky sen* a jeho piib¢h dava nadéji, Ze pti dostatecné pili, vife a vytrvalosti miize
stejného tspéchu dosdhnout kazdy. Lidé maji vrozenou snahu se S ostatnimi porovnavat,
hodnotit druhé i samy sebe a to na zakladé vzhledu, majetku, popularity nebo inteligence. Uz
odjakziva chovame obdiv k Gspé$nym lidem, inspirujeme se jimi a porovnavame s nimi sami
sebe i své zivoty. A nejen s lidmi. V davnych dobach to byla zvitata, ktera byla predmétem
lidského pifipodobniovani a ktera nesla znaky sily, rychlosti, obratnosti ¢i mrStnosti. Na
zakladé toho pak lidé doplnovali své odévy o rizné zviteci prvky (drapy, zuby, pera), ktera —
jak vétili, jim propujcéovaly tyto zadouci zvifeci schopnosti. Nyni misto zvifat obdivujeme
spise lidské protagonisty s kterymi se srovnavame a kterym se chceme podobat. VéEtSinou to
osobnosti, védci ¢i ,,jen” popularni spoluzaci ve skole. Socialni psycholog Leon Festinger
piisel s teorii socialniho srovnavani, ktera pojedndva o lidské neutuchajici potiebé se
porovnavat s ostatnimi. Existuji dva typy socialniho srovnavani — smérem nahoru a smérem
dold. Smérem nahoru se srovnavame s lidmi, ktefi jsou néjakym zpiisobem spolecensky nad

nami nebo zkratka jen vétime, Ze jsou lepsi nezZ my. Toto srovnavani je primarné o tom se
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zlepsit (sviij spolecensky status, schopnosti, dovednosti,...) a najit zptisob jak dosdhnout
stejnych ¢i podobnych vysledkll. Srovnavani smérem doli je primarné o tom se citit 1épe nad
tim, co mame nebo umime. Toto srovnavani funguje jako sebeutécha, ze nékdo je na tom hure

nez my (Festinger 1954 in Suls, Martin, Wheeler 2002: 159-163). V pfipad¢, ze danou znacku

vvvvvv

vvvvvv

doséhnout stejnych vysledku. Jak uvadi Roubal, celebrity casto v lidské mysli evokuji uspéch,
silu, vytrvalost, odolnost a dalsi atraktivni vlastnosti. Obliba slavnych lidi je také jednim

z diivodu, pro¢ se v reklamach celebrity tak Casto objevuji (Roubal 2017: 44)

Prostfednictvim nakupovani znackovych vyrobkl se miizeme snazit o vylepseni nasich
socidlnich cili. Také Barbara Phillips uvadi, ze reklama zdmérné vytvaii asociace mezi lidmi,
produkty a uspé&snosti. Zaroven reklama vétsinou vykresluje realitu mnohem idealisti¢téji, nez
ve skutecnosti je a Ze lidé pti pohledu na ni chtéji této dokonalé reality docilit.

,,»We would all like to be the person and live the life that we see in advertisements.* (Philips
1997: 115). Stejné tomu tak je v pripadé znamych osobnosti a lidi, ke kterym z né&jakého
duvodu vzhlizime. Spojujeme si znacku ¢i vyrobek s danou osobou a vétime, Ze kdyZ produkt
od takové znacky zakoupime, budeme mit v tu chvili s onou osobou néco spole¢ného a mozna
si uzmeme stiipek jejich uspésnosti pro sebe. Steve Jobs je jeden z mnoha osobnosti, ktera je
ztotoznovana s n¢jakou znackou. Rtizné slavné osobnosti, celebrity ¢i novodobi ,,influencefti‘
se stavaji ambasadory riznych znacek ¢i zakladaji své vlastni. Naptiklad popularni modelka
Kylie Jenner zalozila vlastni kosmetickou firmu s nazvem Kylie Cosmetics a jejimi prvnimi
produkty byly rténky, které byly vyprodané do nékolika minut po spusténi prodeje. V té dobé
spousta zen chtéla vypadat jako Kylie Jenner, fotily se ve stejném obleceni, nosily stejné
ucesy ¢i barvy vlasi a doufaly, ze koupi jejich rtének budou mit stejné plné rty jako ma ona.
O néco pozd¢ji vsak Kylie ptfiznala, Ze za vzhled svych rtl nevdéci rténkdm, ale kyseling
hyaluronové. Toto pfiznani vSak zdjem o jeji znaCku nijak neovlivnilo a lidé jeji vyrobky dal
nadSen¢ kupuji.

Mluvila jsem se svymi informatory o tom, jestli si n€kdy zakoupili produkt, ktery propagoval
nékdo ze znamych osobnosti, ke komu néjakym zpisobem vzhlizi nebo je jimi oblibeny.

Naprosta vétSina z nich odpovédéla kladné.
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,»JO myslim, Ze nékolikrat. Posledné jsem to takhle udélala, kdyZ jsem si z e-shopu objednala
sypanej vitamin C, protoze na ném byli moji oblibeni K-popefi'® a propagovali to. (smich)
(Alena)

,,Casto, Conor tieba. Strainé bych chtél zkusit tu jeho whiskey... Mam triko...A zacal jsem
mit rdd kdy UFC sponzoroval Reebok...Tak jsem zacal mit rad tu znacku. A vim, Ze jsem si
s Honzou (kamarad — pozn. autorky) volali a chtéli jsme si koupit néco od Logana (Logan
Paul — YouTuber, pozn. autorky), ale neposilali do CR. A pak... No napada mé uz asi jen ten
Apple prosté. Bavi mé to, co za tim je... Jobs a tak no.* (Marek)

,,NoO jako... ne ze bych el vzdycky primarn¢ pro Pepsi, ale prosté kdyZ je na vybér Pepsi
nebo Cola, beru Pepsi. [...] Protoze na ni mél reklamu tenkrat Michael Jackson. Doted’
shanim tu bundu co mél na sob¢ Stallone v Rockym, jakoze ten bomber a pak tieba Gargoyly,
protoze prosté Terminator.“ (Daniel)

,,To nevim, asi ne. Zadnou takovou osobnost nemam.* (Pavel)

,,Bohuzel,* (smich) ,,Na Instagramu hodn¢ no. KdyZz u nékoho néco vidim... [...] Prosté je to
pro me takovy jak kdyby doporuceni. Sice to neni nékdo, koho osobn¢ znam, ale proste
sleduju ho z n¢jakyho diivodu, Ze se mé téeba libi jak Zije a tak. A kdyZz tam néco propaguje,
ze 10 je jakoze dobry, 1 kdyZ jasné, vétSinou to je sponzorovany, tak i tak ti to prosté da
mnohem vétsi divéru, nez... Tieba prosté obycejnej... Obycejna reklama v televizi, u ktery
uplné vSichni vime, Ze je to nahrany.* (Tereza)

Znacky a jejich vyrobky jsou mnohdy personifikaci ur¢itych vlastnosti, které s sebou
pfinasi. Na riizné znacky je nahliZeno riznymi pohledy a nositelé urcitych znacek se fadi do
urcitych kategorii. Naptiklad jiz zminovany Harley-Davidson je zosobnénim maskulinity,
rebelstvi a svobody, zatimco tfeba Chanel je vniman jako elegance, sofistikovanost a hrdost.
Apple ve svych reklamach také pfedava zpravu o tom, kym muzeme byt, kdyz budeme
Vv této reklamé inspiroval dystopickym romanem G. Orwella, ktery pise o svéte, kde vladne
absolutni totalita, lidé jsou sledovani a individualita se tresta. Apple touto reklamou divakiim
sdéluje, Ze jeho nova technologie (Macintosh) bude slouzit ke svobod¢ a ne ke kontrole

«18

(Taube 2014). Také ve své dalsi slavné reklamé ,,Here’s to the crazy ones*~* ptedava zpravu o

16 Korejsti umélci popové hudby

17V reklamé sedi pied velkou obrazovkou tucty stejné vypadajicich, holohlavych muz{, kam zahy na to vb&hne
spote odéna Zena s kladivem v ruce a hodi ho do obrazovky.

18V reklamé jsou zabéry inspirujicich a historii ménicich osobnosti jako A.Einstein, J.L.King, J. Lennon,
M.Ghandi a dalsi. Poselstvim reklamy je, Ze ten kdo pfemysli ,,jinak* toho dokaze nejvice.
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tom, ze uzivatelé Apple jsou ti, co vy¢nivaji z davu, maji kuréz, jsou kreativni a inteligentni.
Apple tak svym zakaznikiim pfifazuje specifické intelektualni vlastnosti.

4.3. Symbol prestize

Znacky nejsou vnimany jen jako zaruka kvality a jistoty, ale také jako symbol prestize. Gilles
Lipovetsky uvedl, ze zadny pfedmét neni zadouci sam o sob¢ a zadna véc neni tak lakava.
Vzdy jde jen o spoleCensky tlak, prestiz, uznani, status a socialni integraci (Lipovetsky 2007:
43). Jedna z obecnych hypotéz je, ze lidé kupuji znackové véci (informant Daniel oznacil

Vv jedné ze svych odpoveédi uzivatele Applu jako snoby, ktefi maji pocit nadiazenosti) kvili
umélému nabyti spolecenského statusu. Nakupovani zna¢kovych vyrobka tak mnohym slouzi
jako psychologicky aspekt ke zvySeni sebevédomi a dosahnuti spolec¢enského uznani. Mezi
lidmi je historicky zazito, Ze co je drazsi, to je lepsi. Ku piikladu Apple je v porovnani

s jinymi konkurenénimi znackami se svymi produkty cenové mnohem vyse i pies to, Ze co se
technologickych parametra tyc¢e, na trhu 1ze nalézt optimalni cenoveé ptijatelnéjs$i nahradu,
ktera bude technologicky kvalitn€j$i. Vnimani a posuzovani kvality je vSak subjektivni, nebot’
kazdy ma jinak nastavené priority. Nicméné v ramci téch opravdu technologickych parametrt
neni Zddnym tajemstvim ani novinkou, Ze Apple Spickou mezi vyrobci zkratka neni. I pies
tuto skutecnost ma obrovskou zdkladnu svych piiznivci a je to aktualné nejhodnotnéjsi
spole¢nost na svéte, ktera v zebricku piekonala i tak obrovské firmy jako jsou Google nebo
Microsoft (Swant). Apple je tedy fazena do kategorie finanéné nakladngjsich znacek, na které
je tfeba vynalozit vyssi ekonomicky kapital. A mnozi uZivatelé, jak vypovédél informant

Marek, timto kapitalem neoplyvaji.

,Neni to zas tak extra Casto, ale jako dost lidi chodi s tim, Ze to chtéj na splatky. Uz n€kolikrat
se stalo, ze k nam prosté pfisel frajer, co mé¢l na krku zlato, na ruce drahy hodinky, tvafil se,
jak kdyZ mu to tam vSechno patfi, porucil si tu nejnovéjsi verzi iPhone a pak se mé tiSe zeptal,
jestli to jde na splatky.* (Marek)

Opét se timto dostavame K jisté formé sebevyjadieni tedy spise k jakémusi utvafeni vlastni
socialni identity, kdy se jedinec snazi svému okoli vyobrazit tak, jak chce aby byl vniman.
Znacky tedy mnohym mohou slouzit jako forma umélého navyseni spoleenského statusu a
prestize. Lidé doufaji, Ze jim zna¢ky pomohou se vySplhat o schod vySe pomyslného
spolecenského zebticku. Uz od nepaméti bylo spolecenské postaveni a prestiz dilezitym
aspektem souZiti v socidlni skupiné. Pierre Bourdieu nasi spole¢nost vnimal jako socidlni

prostor, ve kterém se odehrava neustaly konkurencni boj o pozice v socidlni struktute, které
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poskytuji moc a vliv. Boj je veden o kapitaly (ekonomické a kulturni), ale podle Bourdieho je
to jen klamné zdani. Lidé nebojuji o statky, ve skutecnosti je to touha po uznani, prestizi a
reputaci (Bourdieu 1998 in Kubatova 2010: 69). Nehled¢ na kulturu, uz od pradavna lidé
poukazovali na sviij status nej¢astéji prostfednictvim odévu, kdy se od téch spole¢ensky nize
postavenych odliSovali riznymi detaily zpracovani nebo dopliky, které byly obecné vnimany
jako symbol vyssiho socidlniho postaveni. V nékterych kulturach bylo a je spole¢enské
postaveni hodnoceno podle materialniho bohatstvi, majetku ¢i jednoduse finan¢niho
zaopatteni. V jinych kulturach se spolecenské postaveni hodnoti na zaklad¢é schopnosti, ¢inti a
vlastnosti daného jedince. Joél Berger ve své studii Are Luxury Brand Labels and “Green”
Labels Costly Signals of Social Status? uvadi, Ze lidé obecné preferuji navazovani vztahti
s majetnymi a spolecensky vySe postavenymi jedinci, ke kterym se automaticky béhem
socialnich interakei chovaji ptiznivéji. Ackoliv bohatstvi ani socidlni status nejsou piimo
pozorovatelné, 1idé tyto signaly béhem navazovani vztahti a sblizovani vyhledavaji. Tyto
signaly jsou tedy vyhodou jak pro jedince, ktery jimi oplyva, tak pro jedince, ktery s nim chce
navazat vztah (Berger 2000: 2). Jedinec, ktery oplyva zna¢nym ekonomickym kapitalem a
spoleCenskym statusem ziskava uzndni a respekt svého okoli. Naopak lidé, kteti s nimi chté&ji
navdzat vztah na tom t€Zzi zejména nabytim kapitalu socidlniho. Vznika zde jisty typ smény,
primarn¢ socialniho razu. Berger uvadi piiklad malé kmenové spolecnosti Meriam V Jiznim
Pacifiku, kde mladi muzi lovi zelvy, které pak komunité vénuji béhem vefejné hostiny. Tento
jejich dar vSak neni ostatnimi reciproéné oplacen, ale lovci timto ziskavaji spolecensky status,
ktery znamen4, Ze maji moZznost mit za druzku jednu z nejzadanéjSich Zen v dané komunité¢ a
mit vice potomki nez je standardem (Smith and Bliege 2000 in Berger 2017: 2). Meriam
komunita neni jedina, kde je spoleenska prestiz dulezita. Dal§im ptikladem je sménovy ritual
Kula na Trobriandskych ostrovech, ktery podrobn¢ popsal antropolog Bronislaw Malinowski
v dile Argonauti zapadniho Pacifiku. Béhem tohoto obfadu putuji dary v podobé lasturovych
naramku a nahrdelniki opa¢nymi sméry a ti¢astnici se snazi budovat a posilovat osobni
prestiz a socialni status (Malinowski 1996). Na zapadnim pobtezi Severni Ameriky popsal
Franz Boas slavnost Potla¢ kmene Kwakiutld, béhem néhoz se rozdavaji a ni¢i dary. Ten, kdo
toho ma co nejvice nabidnout si udrzi nebo navysi svou prestiz. Ostatni jsou zavazani dary
opétovat - kolikrat jesté ve vétsi mite, aby ukazali, ze toho maji vice. Pokud to neudélaji,
sklidi posméch a ztrati svou Cest (Boas 1897).

Ve vSech téchto piikladech 1ze vidét, ze osobni prestiz a dosazeni vyznamného
socidlniho postaveni bylo pro lidi vZdy historicky dileZité a to napfi¢ riznymi kulturami. Tato

snaha o spolecensky status pretrvava dodnes, ackoliv v nasi kultufe se ho dosahuje primarné
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penézni ekonomikou. Mnozi se ho snazi nabyt prostiednictvim toho, Ze vystavuji své luxusni
predméty, kterymi davaji svétu jasnou zpravu o tom, Ze si mohou dovolit utracet. Piikladem
toho je zakaznik informanta Marka, ktery ackoliv se na venek prezentoval ur¢itymi symboly
,bohatstvi (zlaté Sperky, drahé hodinky,...), ve skutecnosti jimi pravdépodobné neoplyval.
Pétice autor vyzkumného ¢lanku Brand prominence and social status in luxury consumption
zde pracuje s pojmy jako tzv. statusova spotieba (status consumption) a tzv. demonstrativni
spotieba (conspicuous consumption). Statusova spotieba zduraznuje osobni povahu
vlastnictvi statusem nabitého produktu, ktery mtize i nemusi byt vefejné demonstrovan,
zatimco demonstrativni spotfeba dava diiraz na okaté demonstrovani bohatstvi a soc.
postaveni prostfednictvim statusem nabitych produktt. Lidé, kteti spadaji do statusové
spotieby si kupuji prestizni produkty primarné tehdy, kdyz se shoduji s nimi samotnymi, S
jejich zajmy, vkusem nebo vizemi a mohou a nemusi je svému okoli vystavovat. Na druhé
strané demonstrativni spotiebitelé si takové produkty kupuji za i¢elem demonstrovat Gspéch,
spolecenské postaveni, majetek, navysit jejich image a pozvednout Se V socialni hierarchii.
Tito spotfebitelé maji vétSinou veétsi pozitek z reakci svého okoli nez ze samotnych produkti.
Zaroven vSak tvrdi, Ze se tyto dva koncepty spotieby mohou prolinat a Ze statusova spotieba
pravdépodobnéji bude uzit kK demonstrativni spotiebé (O’ Cass, McEwen 2004: 27 in Pino,
Amatulli aspol. 2019: 164-165). Ne kazdy luxusni produkt jde vSak snadno rozeznat. Nékteré
maji viditelna loga a snadno rozeznatelné prvky, zatimco nékteré jSou rozeznatelné pouze
zasvécenymi. Autofi také uvadi, Ze skutecné bohati lidé, ktefi jsou soucasti ,.elity a maji
vys$§i socialni pozici, nemaji potiebu uzivat prestizni znacky k tomu, aby se odlisili od vétSiny
a dali své postaveni na odiv. Tito lidé spiSe preferuji velmi jemna, vétSinou okem
nespatfitelna loga nebo produkty, kde jejich hodnotu mohou poznat jen ti, kteti patii do stejné
komunity. Na druhé strané lidé, ktefi radi demonstruji sviij tispéch, aby se odlisili a o néco
vyse vySplhali ve spolecenském Zebticku preferuji viditeln€ luxusni znackové vyrobky, které
jsou velice snadno rozeznatelné (Pino, Amatulli, Peluso aspol. 2019: 164).

Tito konzumenti vétsinou prikladaji vétsi daraz na to, aby byl jejich luxusni vyrobek
dobfe viditelny, nez na to, aby byl kvalitni a funk¢ni. Apple sice nelze povazovat za znacku
opravdové vyjimecnosti a ryziho bohatstvi, uz jen vzhledem k tomu, Ze starsi a bazarové
modely jsou cenové dostupné i lidem, ktefi jinak na nové zbozi nedosahnou, tak ptesto je
znacka zndma po celém svéte a stala se prestizni. Je dobrym piikladem znacky, kterd je svym
logem velice snadno rozeznatelna. Na trhu existuji levnéjsi, stejné funkeni a parametry

,nadupanéjsi“ ekvivalenty, ale lidé i pfes to dobrovoln¢ investuji do této znacky 1 pfes to, Ze
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je to tfeba vysoko nad hranicemi jejich finanénich moZnosti (v€etné nakupovani bazarovych a
star§ich modell za sice nizsi ceny, ale stdle za cenu, za kterou by mohli mit uplné novy mobil
jiné znacky). Da se ptedpokladat, Ze tyto produkty nakupuji za ucelem navysSeni prestize, jenz
vede k ziskani respektu a uznani svého okoli, zafazeni se do zadané skupiny a také k navyseni
vlastniho sebevédomi.

Informant Pavel vidi za uspéchem Applu pievazné dobry marketing. Také vypoveédél, ze je to
znacka primarné pro mladé lidi, ktefi podle n€ho si na jeji produkty taky nejcastéji ptjcuji.
Jak uvedl - mlada generace Apple Casto dostava od rodi¢t k Vanoctim, vidi to u svych
spoluzékt a na socialnich sitich u lidi, kter¢ sleduji.

,,Apple je pro mé piedrazenej. Piedrazenej a nabizi mné funkce stejny Xiaomi a jinej vyrobce.
Pro mé je iPhone predrazenej mobil. Viibec mné neoslovil, abych si fek — to je bomba, musim
si to koupit. Nepotiebuju se piifazovat jenom jakoby ke skuping, ze ho musim mit, protoze
kdo ho nema neni in.* (Pavel)

,,KdyZ jsem byl mladej, tak jsem se chtél taky ukazovat. Kdyz jsem chtél ukazovat ostatnim,
jakoze na to mam, ale pfitom jsem stejné mél tplny hovno. A to je blbé. Chtél jsem vypadat,
chtél jsem bejt néco vic. A to samy délaj vSichni ostatni - ptijéujou si, chtéj vypadat,

V restauraci davaj velky dyska... To byli pfesné takovej piiklad snobarny (vynechana osobni
informace pfijmeni jedné rodiny — pozn. autorky), ze si nechavali na vécech visacky, ze to
bylo z Némecka, aby ukazovali, ze maj néco exkluzivniho. A to je vzdycky u téch, co nemaj a
chtéj. [...] Bohaty lidi to na odiv nedavaj. Protoze to nepotiebujou. Jsou radsi — budes radsi,
kdyZ to nebude nikdo pitvat. MliZou té vykrast, ale hlavné budes mit pocit, Ze se na tebe nikdo
nebude divat skrz prsty, protoze kdyZ davas najevo, ze mas penize, piestavas mit kamarady.
Prestavaj se s tebou bavit. [...] Pak si koupis§ drahy auto za miliony, to se Gplné odsunujes.
Koupis si bardk nékde — odsunes se. Ty kdyz se budes chtit s t¢éma normélnima lidma bavit a
pfijedes tam s dvoumilionovym autem, tak uz se na tebe divaj taky jinak. To je ta bariera, kdy
S tebou piestavaj mluvit a ty s nima tfeba mluvit chces, ale oni uz nechté¢;. [...] Ale vétSinou
jsou ti lidi tak za tim zenitem, ze prosté uz nepotiebujes ukazovat, ze mas penize, uz té to
pteslo, ten pocit, abys nékomu ukazoval, Ze mas penize. Ale kdo je nema, tak ten pocit chce
mit, aby tém druhym ukazoval, Ze na to jako ma. A to je ten pocit, Ze se oblikaj socky do
znacek, Kupujou si Apply, jeste si na to pujci, aby se ukazovali. Ale ja si klidn¢ vystacim

s mobilem, kterej neni Apple, protoze mn¢ to je pocitove fuk.* (Pavel)

Pavel je dle vypovédi statusovym spotiebitelem, ktery konzumuje drahé vyrobky primarné
pro své vlastni potéseni a velmi ziidkakdy je dava okoli na odiv. Bohati lidé se podle ného

nepotiebuji vefejné ohdnét svym ekonomickym kapitalem, protoze ve skute¢nosti zadny
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respekt ani ucta s bohatstvim nepfichazi. Naopak jde ruku v ruce se zavisti, nepiejicnosti a
vylouc¢enim z komunity. Lidé si podle ného kupuji znackové, drahé véci primarné proto, aby
se ukézali a ostatni jim mohli zavidét. V nakupovani znackovych a drahych produkta vidi jen
snahu o vylepSeni sebe sama pied svym okolim a vétSinou se podle né¢ho Zivotem na vysoké
noze ohani ti, ktefi si ho ve skute¢nosti nemohou dovolit. Podle Pavla tito lidé ¢ekaji, ze se
zvySenou prestizi, Kterou v tomto piipadé poskytuje dostatecné finan¢ni zdzemi, ziskaji od lidi
obdiv, tctu, respekt a mozna o néco ,,lepsi* zachazeni. Podobny nazor méla i respondentka
Alena.

,»LTak hodn¢ lidi si mysli, Ze co je drahy, to je kvalitni. Ale je to asi i hodné€ o tom tlaku okoli.
Prosté... Ze ten, kdo to ma, tak se rad chlubi, hlavng takovy ty nactilety ze sebe délaj biihvico,
ostatni to chtéj taky... Pak hodné funguje i reklama, kdyz ti to pfedhazujou na internetu, v
obchodech, ¢asopisech.. Ale pro hodné lidi je to asi n¢jakej ukazatel toho, ze maj prosté néco,
co oby¢ lidi ne. Nejspis.“ (Alena)

Zeptala jsem se tedy, do jaké skupiny lidi, kteti kupuji drahé znacky by se zaradila: ,,Nooo, ja
bych se zafadila mezi takovej zlatej stied. S tim, ze drahy véci jsou fascinujici... Tim, Ze je
nema kazdej druhej. Ale taky jsem se kolikrat ptesvéd¢éila, ze drahy fakt automaticky
neznamend kvalitni. TakZe spiS je to o tom, Ze si rada na vlastni kizi vyzkousim, jestli ta véc
za to opravdu stoji nebo ne.” (Alena) Dale proto, Ze je Alena uzivatelkou Applu, zeptala jsem
se ji také na to, co ji vedlo k tomu si iPhone pofidit. Odpovédi mi bylo, Ze dala na doporuceni
svého ptitele, ktery byl v té dobé sam uzivatelem a jehoz bratr ji nabizel téméf nepouzivany
model za ptijatelné penize. Dale uvedla, ze kdyby si méla kupovat novy mobil,
pravdépodobné kvili cen¢ novych iPhont pijde do jiné znacky, protoze by si nové ,,jablko*
nemohla dovolit. Ve svych vypovédich mluvila o pfednostech této znacky spise co se tyce jeji
prakti¢nosti a kvality zpracovani iPhonu. S respondentkou se v§ak uz pomérné dlouho zname
a ja si pamatovala, ze mi kdysi pfed par lety fikala, jak je rada, ze si mohla kone¢né koupit to
,,vysnéné jablko*. Alena pochazi z rodiny, kde nebylo vzdy dobré finan¢ni zaopatieni, takze
kdyz se osamostatnila a zacala sama vydélavat, mohla si koupit véci, o kterych dlouho snila.
Rozhodla jsem se tedy Aleny jesté doptat a nenapadné zavést fe¢ na Apple coby znacku
urcujici prestiz, nicméné ani napodruhé Alena statusovou zaleZitost nepfiznala. Nechtéla jsem
na ni tlacit ani ji ptili§ ve vypovédich ovliviiovat, proto jsem Vv tomto tématu dal
nepokracovala. Informantka Zuzana také vypovédé€la, ze si podle ni lidé kupuji drahé véci
hlavné€ proto, aby pfed svym okolim vypadali 1épe. Podle ni si se znaCkovymi produkty lidé
kupuji také prestiz. | ona je uzivatelkou Apple, proto jsem se ji také ptala, pro¢ zvolila tuto

znacku.
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,»Asi do néjakyho roku 2018 jsem méla jen androidy, ale Apple se mi tak n¢jak vzdycky libil,
ale nikdy jsem ngjak necitila az tak nutkavou potiebu si néjakej poridit. Hlavné byly hrozné
drahy. Pak jsem jela se skolou do zahrani¢i a kimo§ mél iPhone sedmicku myslim a jeho
fotky byly brutaln¢ krasny. On m¢l vzdycky prost¢ mnohem hez¢i fotky. A pak néjak... jsme
myslim $li do Apple storu... Jo kamarad si vlastné chtél koupit desitku (iPhone), ten tenkrat
vysel uplné€ nové 1 s osmickama, takze jsme $li do Apple storu. No a ja jsem se proste tak
n¢jak, jak jsem se tam prochazela, tak mi padla do oka ta osmicka a strasn¢ se mi zalibila. A
vim, ze jsem si ji chtéla koupit uz tenkrat tam, ale uz jsem nemeéla na Gc¢té skoro zadny penize
(smich). Takze jsem si ho koupila nakonec az po Novym roce. [...] TakZe v podstaté proto, ze
se mi libil a ze iPhony hrozn¢ pékné foti.* (Zuzana)

V dalsi konverzaci v§ak Zuzana zminila, ze Apple mél pro ni symbolicky vyznam jiz

v détstvi. Spoluzéci, kteti méli tehdy iPhone, byli vesmés ti, ktefi byli mezi ostatnimi
popularni.

,»S1 pamatuju, Ze vlastné ty holky co byly ve tiidé popularni a byly to takovy ty ,,hvézdy*,
mély iPhony. A nefikam, Ze byly hvézdy proto, Zze mé&ly iPhony, oni byly popularni samy o
sobg, ale prosté ten iPhone to tak néjak dokéazal podtrhnout nebo nevim jak to vysvétlit. Takze
tenkrat jsem ten iPhone samoziejmé chtéla taky a hrozné jsem rodi¢iim o ném bésnila a oni
samoziejmeé mi ho nekoupili, protoZe byl Silené drahej. Jako takhle zpétné je to strasné vtipny
nad tim takhle premyslet, ale prost¢ na zakladce to tak je no. Chce$ zapadnout, chees aby té
ostatni brali a nechces tieba, aby se ti smali nebo tak. [...] Kdyz jsem si pak koupila tu
osmicku, tak jsem z ni byla Gipln€ hotova. Ten prvni den jak jsem ho méla, tak jsem tieba
lezela v posteli a prost€ jsem si ho jen prohliZzela a byla jsem takova hrozné jako spokojena.
Jezi§, to je hrozné trapny.“ (smich) (Zuzana)

Pro Zuzanu je viditelné tato znacka uréitym symbolem tGspéchu, kdy pfiznala, ze v mladi
véfila, ze Apple jde ruku v ruce s oblibenosti a uznanim ostatnich. Toto tvrzeni ji dnes
samoziejmé piijde tsmévné, ale presto je z jeji vypoveédi patrné, Ze tato znacka pro ni dodnes
symbolicky znamena mnohem vice, neZ jen kvalitni fotky a hezky design. Snaha zaptisobit na
své okoli a prifadit se do zadané skupiny pretrvava i v dospélosti, nejedna se o psychologicky
aspekt, ktery by se tykal jen déti. Dalsi respondent Daniel se uz v predeslych vypovédich vici
nakupovani zna¢kového zbozi za Gcelem prestize vymezil. Na Cisté prestizni znackové
vyrobky si nepotrpi a Apple neuznava. Jak uz bylo zminéno o par stranek vyse, Apple si
podle ného kupuji lid¢ jen proto, Ze si mysli, ze pak budou néco vic. Zajimavou skute¢nosti
je, Ze mnoho lidi, v€etné mych informanti ma za to, Ze obecné lidé kupuji znacky a drahé

véci hlavné ve snaze se blysknout a zvysit své socialni postaveni, nicméné v piipadé jich
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samotnych, si ndkup takového znackového vyrobku vzdy ospravedIni né¢jakym racionalnim
divodem jako napt. kvalita, design, doporuceni, nahoda,... Pouze respondentky Tereza a
Veronika bez okolki ptiznaly, ze ¢astecny podil na preferovani znackovych produkti ma
prestiz, kterou dany produkt sam o sobé nese.

,,No takhle, jako cejtis se lip, kdyZ mas na sobé znackovy véci, nez kdyz sis to objednala tieba
z Aliexpressu. Jako z toho Aliku mas tieba, jakoze radost, ze to mas za levno a je to pékny,
takze ten pocit toho je jakoby jinej. Prost¢ mas takovou tu jinou... Jinej pocit, ze jsi nakoupila
levné a jeste to je pekny. Ale pak sice vyplaznes dvojnasobek za ja nevim néjakou znacku,
dejme tomu znac¢kovou kabelku, tak prosté ackoliv té stala dvakrat, téikrat tolik, tak z toho
mas radost taky a dava ti to uplné€ jinej pocit, nez ta neznackova kabelka za dvé stovky. Tieba
jak fikala Zuzka - méla taky radost, kdyz si mohla koupit toho iPhona i ptesto, ze mohla mit
Honor a uSetfit. [...] A jako nevim jestli v tom je, ze se cejtim jako néco vic, kdyZ madm
Apple, ale prosté... Jakoze...cejtit se jako néco vic je asi piehnany, ale asi jako... Mi to dava
nakej lepsi pocit, nevim jak to nazvat.* (Veronika)

,,Lidi se radi ptfedvadéj a chlubgj ostatnim, to mame prosté v genech. Kdo tika, Zze mu nezalezi
na tom, co si o0 ném mysli ostatni tak keca. Tak prosté keca. Jako znackovy boty versus
néjaky... tieba z Kiku, tak tam je to o kvalité jo. To prosté ja kdyz délam dvanactky ve stoje,
ja si nebudu nicit nohy v n¢jakejch sra*kach. Ale Apple je prosté Apple. Ja narovinu feknu, Ze
A selfi¢ko v zrcadle taky vypada lip s tim jabkem na zadech (smich). [...] Rikam poiad, ze
lidi, co nemaj Apple jsou divnej druh (smich). Ale ne, tak prosté jsem rada, Ze mam zrovna
iPhone, protoze pak si mtizes s téma, co ho taky maji facetimovat, mate vlastni emotikony,
iMessage, nemusite si fotky pteposilat pies WhatsApp, kterej vam tu kvalitu zku*vi, ale
muZzete si je dropnout a tak. A kolem mé ho maji vSichni, takze kdybych ho ja neméla, musela
bych si v§ude vozit vlastni nabijecku (smich).” (Tereza)

Informant Pavel na zacatku uvedl, ze znacky pro né¢ho nemaji Zadny vyssi vyznam, Ze na nich
nelpi a Ze na nich zaleZi primarné lidem z (pro n¢ho) nizsich socialnich vrstev. V doplitujicim
rozhovoru jsem se zajimala, co ho vedlo k volbé si koupit auto od znacky Mercedes, kdyZ za
tu cenu mohl mit napiiklad velmi dobfe vybavenou Skodu. M4 otazka byla, jestli to v tomto
ptipad¢€ nebylo o tom se piece jenom trochu ukazat. Jeho odpovéd’ znéla takto: ,,Mmmm, ten
Mercedes asi ano. Ale zase to beru zrovna u toho némecka kvalita, v tomhle ptipad¢ i trosku
ten snobismus tam zahral u toho auta.. Ale ta némecka kvalita, nekoupil bych si Spi€¢kovyho
Renaulta drahyho, radsi si koupim ojetyho parddniho Mercedesa. ProtoZze Mercedes je pro mé

vzdycky.. Prezentuje némeckou kvalitu. Mam ho rad. (Pavel)
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Tereza béhem rozhovoru zminila par zajimavych faktort, které Apple uzivatele vzajemné
propojuji a naopak oddaluji od neuzivatelt. Napiiklad Apple ma zcela jedine¢ny nabijeci
kabel'® se zcela odlisnym konektorem, neZ je pro vétsinu mobilnich telefont. V praxi to
znamena, ze si vlastnici iPhonti nemohou navzajem pujcovat nabijecky s uzivateli jinych
telefont, ale jen v ramci ostatnich iPhont. Stejné tak FaceTime?® nebo AirDrop?! funguje jen
v ramci produktd se systémem 108, lze tedy predpokladat, Ze jak uvedla respondentka Tereza
— paklize ma vétSina rodiny nebo blizkych pratel Apple, dany jedinec se mezi nimi muze citit
jednak jako outsider (tim, Ze jako jediny ma zcela jiny telefon), a jednak miize mit pocit
odstr¢enosti kvili tomu, Ze s nimi nemuze sdilet stejné funkce, které vSechny uzivatele
vzajemngé sblizuji. Zdanliva vyhoda téchto ojedinélosti iOSu v§ak muze byt v nékterych
situacich na obtiz. Daniel s Markem vedli spole¢ny rozhovor, kde si vzajemné argumentovali
sva pro a proti znacky Apple. Daniel mél k této uzavienosti iOS systému zna¢né vyhrady.
»Navic ty periferie, ta pfipojitelnost s jinejma zafizenima, Zalostny, Apple, pomalu v§echno ti
to zakaze. Tieba jsme ted’ fesili s Cendou (kamarad Daniela — pozn. autorky) interkom na
motorku a android bez problému vSechny interkomy, ktery si objednas a jenom par s iOSem,
takze ja si kur*a musim zfidit, kdyZ ma on pos*anej Apple, tak abysme mohli my dva si spolu
pokecat, tak ja se musim fidit podle toho, aby ten interkom podporoval iOS. Protoze Android
umi automaticky. Takze ja se budu muset orientovat podle néj, protoze on si tfeba koupi
néjakej a ta komunikace ndm nebude fungovat. Ale ten co si koupi on, android bude umét
taky. Ale ja si musim koupit ten, kterej bude podporovat i 10S, protoZe i0S si zas vybira. [...]
Nebo v Eilatu pied odletem, jsem potieboval Cendovi poslat letenky pies Bluetooth, protoze
jsme neméli data a samoziejmé zas ty vole Apple, nejde. Nejde s nim pies Bluetooth parovat
jiny mobily. Odmital pfijmout. TakZe jsme museli najit ve mésté vetejnou wifi a poslat mu to
tam. Fakt k ho*nu ten Apple, malem jsme neodletéli. 1zrael je na tohle ptisna, to nebyla pr¥el.
LetiStni kontrola a nas tlacil ¢as, vSechny Wi-Fi zabezpeceny. (Daniel)

Tento uzavieny systém je tedy benefitem jen ve chvili, jestlize vétsina lidi v okruhu daného

jednotlivce vlastni produkty Apple.

19 Tento kabel se dokonce prodava pod jedine¢nym nazvem ,, lightning “.

20 ptedinstalovana komunikaéni aplikace videohovoru, ktera je dostupna jen v ramci produktd s iOS systémem.
2L ptes AirDrop si mohou uZivatelé zcela jednoduse a rychle preposilat soubory, fotky, dokumenty aj. | tato
funkce je jen pro produkty s iOS systémem.
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4.4. Loajalita ke znacce

Informant Daniel pod zna¢kou Apple vidi naprosto prumérné produkty za pfemrsténé ceny.
Dle jeho slov Apple nenabizi nic navic, co by ho Cinilo vyjimecnym nebo co by fadné
opodstatnilo jeho vysoké ceny. Nize je uryvek jejich spole¢ného rozhovoru.

,»Co ten Apple mi jako nabidne novyho? Vzdyt on nema ani nic svého. Je to vlastné jen
slepenec téch nejlepsich polotovarti jinejch znacek. Nevim jak ted’, ale donedavna jim délal
fot'ak Sony. [...] Notebooky to je odpad. Chtél by sis s nama zahrat Battlefield, tak si koupis
vV Applu pocitac? Takze ptijdes, vytahnes 80 litrii a koupis si v Applu pocitac?* (Daniel)
,»Ne, urcité ne.” (Marek)

A pro¢ ne? Vzdyt je to Apple. (Daniel)

,Dobfe, ale Apple se nezene do zabavniho, herniho primyslu. Nikdy se nesnazil v tom
prorazit a nechlubi se tim. U toho pocitace se obecné vi, Ze neni na hry a takze tam bych
porovnaval to s né¢im jinym.* (Marek)

,»Ale tak hry jsou o vykonu, o vypocetnim vykonu a pokad’ ten teda u Applu chybi, tak

k ¢emu mné teda je? Ten Apple? Na co mné je davat 50 tisic za pocitac, kterej je vykonove
slabej? Stiihat videa a psat ve Wordu mtizu na pocitaci za 16 tisic.“ (Daniel)

,»Pokud bych mél kupovat pocita¢ s tim, Ze 60 % stravenyho ¢asu jsou hry, tak si koupim
Windows.“(Marek)

,»A koupis si k tomu ten monitor asponi od Applu?““(Daniel)

,» Nekupoval bych si ten monitor...“(Marek)

,»A pro¢ ne? Vzdyt je to tviyj Apple.“(Daniel)

,,Protoze ta cilovka je GpIné jiny lidi. Jako za 140 tisic...“(Marek)

,,Pokud jdes$ po parametrech a mas na to 50 tisic, tak jsi schopnej si koupit za 50 tisic
parametrem lep$i pocita¢. Nicméné piednosti Applu je jednoduchost. Apple je pro blby. Pro
jednoduchyho uzivatele.” (Marek)

,» LakZe blbec si musi pfiplatit?* (Daniel)

,Nene, tak to nemyslim. Tieba mij tata kdyz mél Windows, tak mi kazdou chvili volal, Ze mu
to hlasi tohle, a ze s tim ma d€lat tohle a Ze se tam ted’ musi aktualizovat a instalovat tohle.
On nechce fesit na tom pocitaci, pro¢ musi kazdej den fesit aktualizace a pro¢ mé instalovat
ovladace. Apple ti nabizi systém, s kterym nemas praci ani starosti. [...] Pro¢ se ti android za
tii roky vy*ere? Musis§ si tam stahovat appky na promazavani paméti. Protoze lidi si mzou

do toho telefonu stahnout Gpln¢ cokoliv, protoze to mé souborovej adresar a miizes si tam
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nas*at prakticky co chces. Apple ti tohle jasné, nedovoli ti pfijimat soubory pies Bluetooth od
jinejch, ale zase ma naprosto $pickovy zabezpeceni. Tam si zadnej virus nestahnes.““(Marek)
Daniel je praktik, ktery nakupuje primarné podle parametrd. Zalezi mu na vykonu, zemi
puvodu a cené, kterd by méla byt s ohledem na nabizen¢ funkce adekvatni. Apple podle jeho
nazoru kvalitou ani parametry zdaleka nedosahuje ceny, za kterou jsou produkty inzerovany.
Stejného nazoru byl i respondent Pavel a ¢aste¢né toto v rozhovoru potvrdil i Marek, ktery
vsak argumentoval tim, Ze Apple se nezene za parametry, ale jednoduchosti a tim, aby byly
jeho produkty tzv. ,,user friendly*. Tuto snahu o dosazeni uzivatelské jednoduchosti sam Jobs
nékolikrat zminil. Apple jako znacka dle svych vyjadieni cili na to, aby jejich produkty
dokazal ovladat naprosto kazdy, aby byly intuitivni a praktickeé.

,,Kdyz je reklama na iPhone, tak oni ti v ty reklamé netekli mame 4GB RAM, mame S0MPX.
Daji tam ¢loveka, jak to zatizeni pouziva v béznym zivoté. Jak muzes, kdyz vidis tu reklamu,
feknes jo to jsem j4, takhle ten telefon mizu pouzivat. Oni t€ nezahlcujou parametrama, oni ti
prodavaj emoce a to, jak ten produkt muzes pouzivat. Na konferencich z pfedstaveni novejch
produktd ti ukazujou videa toho, jak lidi ty produkty prakticky pouzivaj pti béznejch
¢innostech. A netikaj ti, nas fot'dk ma tolik a tolik megapixelu a tolikrat dokéaze ptiblizit. Ne,
oni ti feknou, Ze s timhle fot'akem muzes pofizovat fotky svoji rodiny a pofizovat a uchovavat
vzpominky. Maj upln¢ jinou reklamni strategii.* (Marek)

,»Ale to je chyba. Ty toho ¢lovéka vlastné balamutis, 1zes, protoze ja jsem vidél taky to, jak
tam Steve Jobs prodédval na té€ch predstavenich, jo kdyZ maj novej model — on ne aby fek
mame 64GB pamét’ vnitini. On fek — madme pamét’ na 40 tisic fotek. Takovo sra*ku. A
nefekne v jakym rozliSeni, jaka je primérna velikost fotografie, takovyhle véci, ktery ja
potiebuju védét. Mné to nic nefekne. Ctyficet tisic fotek, to mize bejt 320x240 pixelti a mam
jich tam milion.* (Daniel)

Podobnou strategii prodeje vsak uz dnes uziva vice znacéek. Jak piSe Karli¢ek, napiiklad
znacCka L"Oréal deklaruje, ze neprodava kosmetiku, ale krasu (Karlicek 2018: 71). I pies
rozdilné nazory mych informantti zistava faktem, ze znacka Apple se t&si celosvétové
oblibenosti a lidé jsou do ni mnohdy ochotni investovat vice, nez si mohou dovolit. Mimo to
ma velmi silnou zékladnu velmi loajalnich uzivatell, ktefi nakupuji produkty uz jen vyhradné
od Applu. Tito uzivatelé povétsinou uz z principu nemaji zdjem zkouset nebo presedlavat na
jinou znacku. Jednim z nich je sam Marek, ktery se mi svéfil, Ze od té doby, co si koupil sviyj
prvni Apple produkt, uz u n¢ho zistal. Dle jeho slov nevidi diivod pfechazet na jinou znacku,
kdyz je u této spokojeny, navic od té chvile, co Apple pouziva se viibec nezajima o

konkurenéni vyrobky. Stejné tomu je i u Terezy, ktera si pry taky nedokaze predstavit, Ze by
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méla pouzivat néco jiného. VSichni mi informanti, ktefi jsou uzivatelé, své produkty obménuji
za nové az po nékolika letech. Nicmén¢ existuji taci, ktefi je obméiuji kazdy rok za novy
model a to i pfes to, ze technologické rozdily v novych verzich jsou oproti tém star§im velmi
malé. Dejme tomu vyména modelu iPhone 11 Pro z roku 2019 za iPhone 12 Pro z roku 2020
svému uzivateli nabidne jen minimalni zmény a inovace, které¢ dokaze pii bézném uzivani
rozlisit. Takova obména je tedy pro vétsinu lidi zbytecnd a neekonomicka, presto lidé po
internetu hojné své starsi modely prodavaji a zapisuji se na ¢ekaci listinu na ty nejnovejsi.
Nekteti z téchto loajalnich zastancti nevahaji branit svou oblibenou znacku na internetu a
socialnich sitich, kde se mnohdy pousti do konflikt s uzivateli jinych znac¢ek. Objevuje se tak
internetovy, konkuren¢ni boj ne v§ak mezi znackami, ale mezi jejich uzivateli. Tito uzivatelé
si zde navzajem bud’ jen argumentuji, proc je jejich znacka lepsi neZ ta druha nebo rovnou
ptrechazi do konfliktu, kde se vzajemné napadaji a urazeji. Nejcastéjsi stiety nazori probihaji
mezi piiznivci Apple a jihokorejské znacky Samsung. Konflikty mezi sebou nemaji vSak jen
jejich ptivrzenci, ale také samotné znacky. Tito dva konkurenéni giganti se navzajem soudné
popotahuji, zaluji a chrani se proti sobé (samoziejme i proti jinym) patenty. Avsak CO se na
oko zda jako neptatelstvi, je vlastné spole¢ny business. Tyto dvé firmy spolu spolupracuji,
jsou obchodnimi partnery a Samsung je jednim z klicovych dodavateld, od kterého Apple
odebira souc¢astky pro své vyrobky. Neni tajemstvim, ze si Apple od Samsungu nechava pro
své produkty dodavat jeho OLED displeje a naptiklad firma Sony, kterou je Daniel velkym
fanouSkem, zase dodava své senzory pro fotoaparaty iPhont. I pfes to, Ze jsou tyto znacky na
trhu konkurenty a soupefi o zakazniky, tento obchod je vyhodny pro obé strany, kdy Sony i
Samsung z ného t€zi ekonomicky a Apple technologicky. Fanousci téchto znacek se i pies to
mezi sebou handrkuji a velmi urputné svou oblibenou znacku héji. Tato oddanost znacce
muze byt skrze spole¢né hodnoty, cile a vize, které s danou znackou sdili nebo také skrze
obycejné sympatie, které K ni jedinec chova. Napiiklad Marek fekl o své naklonnosti k Apple
nasledujici: ,,Libi se mi, jak ta firma pfeme;jsli. Nebo respektive premejslel Steve Jobs, ale to
DNA tam ¢astecné je 1 doted. Mam hrozné rad prave tu jednoduchost. Ovladani, zadny
zbyte¢nosti. Minimalismus, design produktti i toho prostiedi.« (Marek)

Daniel naopak je vérnym fanouSkem japonské znacky Sony, kterd je mu sympatickd svou
vyspélou technologii nejen v uzivatelské elektronice, ale také v robotizaci. Je mu blizka
zejména 1 kvili zemi ptivodu, kdy Japonsko se v Danielov€ vnimani rovna naprosté Spicce,
inovativnosti a preciznosti, co se vyroby tyce. Ackoliv je vérny Sony co se ty¢e mobilnich
telefontl, v ptipad¢ jiné elektroniky nemé problém znacku zménit. Stale vSak zistava u

Japonskych vyrobct. Jezdi v auté Honda, diva se na televizi Sharp, pracuje na notebooku
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Toshiba a foti fotoaparatem Olympus. Danielova laska k precizni vyrobé se vSak promita i do
osobniho zivota, ve kterém je Daniel vasnivym kutilem a sviij volny ¢as rad travi v dilné. Ani
zde nevynechava japonské firmy a pracuje s nac¢inim od firmy Hitachi nebo Ko-ken.

Tato oddanost vSak nemusi byt jen 0 pouhé¢ loajalité ke znacce, ale také o loajalité ke
své komunité. Znacky totiZ maji zajimavou vlastnost lidi spojovat. Jak fika Debbie Millman:
,.brands are collective.* (Millman 2015). Clovék je tvor spoletensky — jiz od ranych po&atki
zijeme v komunitach ve kterych se citime bezpecné. Tato komunita pro nas znamena
souznéni, jednotu a myslenku toho, Ze nékam patfime a jsme pfijimani. To ,,nékam patfit™ je
soucasti nasich zakladnich lidskych potieb a marketingovi specialisté to velmi dobte védi a
snazi se tyto socidlni potfeby uspokojit skrze vzbuzovani dojmu, Ze mezi jimi a firmou vznika
vztah. Jakési pouto, vlastni sdilena kultura, vlastni komunita. Mnoho firem se snazi tuto
zakaznickou komunitu vybudovat a udrzovat prostiednictvim neustalého kontaktu, nejcastéji
skrze platformy sociélnich siti. Znacky na téchto platformach velmi casto své
piiznivce/sledujici leckdy familiarn€ oslovuji nebo své komunité utvari vlastni nazvy. Lidé si
pak mohou ke znacce sndze utvorit vztah, protoze jim znacka dava pocit, ze jsou soucasti
néjakého vétsiho kolektivu. Autofi Albert Muniz a Thomas O’Guinn ve svém védeckém
¢lanku tuto komunitu znacek popisuji jako legitimni, geograficky neohrani¢enou formu
komunity, jez se mize utvotit kolem kterékoliv znacky, ale nejcastéji tomu tak je u téch
bohatych se silnym jménem a image, dlouhou historii a existujici konkurenci (Muniz,
O’Guinn 2001: 415). Lidé se tim fadi do skupiny ¢i kategorie lidi, s kterymi sdili své idealy,
hodnoty, pohled na svét a pfedev§im naklonnost k dané znacce. Neciti se byt spjati jen se
zna¢kou samotnou, ale také s danou komunitou. Jednim z ptikladt takové silné komunity je
naptiklad komunita motorkait Harley-Davidson. Po celém svété ma tato znacka své zastance,
kteti jsou ¢lenové riznych skupin a klubtl, kde si navzajem radi a schazeji se. Pravidelné se u
nas konaji tzv. Harley Days, kdy se na pfedem ur¢eném misté sejdou stovky majitelt téchto
motocyklt a spole¢né se projedou centrem Prahy. Harley-Davidson ov§em neni jedina
znacka, ktera si dokdzala takto silnou komunitu vybudovat. Apple je svou silnou zakladnou
oddanych fanouski také povéstny. Autofi ¢lanku Social versus psychological brand
community: The role of psychological sense of brand community rozlisuji dva druhy komunity
znacek - socialni a psychologickou. Socialni komunita se sklada z jednotlivci obdivujicich
stejnou znacku, jenZ spolu nekomunikuji nutn¢€ osobné, ale jsou si védomi ¢lenstvi v dané
komunitg a toto Clenstvi posiluji socidlni interakci prostiednictvim internetu/online.
Psychologicka komunita jsou naopak ti obdivovatelé znacky, ktefi sice vnimaji n¢jaky smysl

propojeni s ostatnimi obdivovateli a ¢leny komunity znacky, ale do této komunity se Clensky
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nepiifazuji ani se socialné nezapojuji. Existence psychologické komunity znacek neni zavisla
na socialnich interakcich (Carlson, Suter, Brown 2008: 284-286). Clenové socialni komunity
maji povétsinou silnéjsi pocit oddanosti vici znacce, jelikoz tuto oddanost posiluje mj. aktivni
&lenstvi v uréité skuping, kde se tito &lenové v oddanosti navzajem podporuji. Cleny socialni
skupiny lze tak oznadit takové piiznivce Apple, kteti mezi sebou komunikuji na riznych
diskuznich serverech a mohou se také poustét do online konfliktt se ¢leny jinych komunit,
jelikoz mimo oddanost citi také moralni zodpovédnost svou oblibenou znac¢ku a komunitu
chranit. Moje informanty, jenZ jsou uzivateli Apple, jsem vsak zafadila do skupiny
psychologické komunity znacky, jelikoz se ani jeden z nich aktivné nezapojuje do zadnych
virtualnich diskuzi s ostatnimi uzivateli a ani tyto ostatni uzivatele a komunitu umyslné
nevyhledavaji. Proto v ramci mych informantt nemohu zkoumat blizsi informace o tom, jak
takova viralni komunita znacky funguje, jelikoz se s touto vétsi komunitou neztotoznuji.
Pouze informant Marek zminil, Ze sleduje par stranek dedikovanych znacce Apple, ale
figuruje zde pouze jako tichy pozorovatel, ktery nepocituje potiebu s ostatnimi navazovat
jakoukoliv formu interakce. Pouze si ¢te novinky ze svéta Applu, recenze a testy. Nicméné
Tereza, Marek a Zuzana uvedli, Ze V jejich okruhu lidi jsou vétSina uZzivatelé iOS a ackoliv
maji kolem sebe znamé s Android zafizenimi, ti s kterymi travi nejvice ¢asu a jim nejblizsi
jsou prave ptihodné Apple uzivatelé. Dle vypovédi informantd je tato skutecnost spise shodou
okolnosti a popfeli, ze by se jakkoliv vice zamétovali na navazovani a udrzovani kontaktd
pouze s uzivateli Apple. Ovsem V situacich, kdy se setkaji s uzivatelem, je ptipadna
komunikace a interakce napfi¢ zatizenimi (pfenos dat, sdileni soubortl, spole¢né aplikace
apod) jednodussi a pohodIngjsi, vzhledem ke skutec¢nosti, ze i0S je pomérné uzavieny systém
(podrobnéji rozebirano na str. 46). Fanousci urcitych znacek mohou citit spojitost a loajalitu
jak k celkové komunité znacky jako takové, tak ke ,.komunité* lidi ve svém okoli s kterymi
udrzuji socialni vazby. Apple jedince v tomto ptipadé s danou skupinou lidi spojuje nejen
spole¢ny zajem o vyrobky této znacky, ale také funkce, které jsou jen v ramci jeho produktt
(viz priklady str. 46). Moji informanti-uzivatelé také vypovedé€li, Ze ackoliv znaji vice lidi-
uzivateli, tak nemaji Zadné negativni pocity vici tém, co uzivateli nejsou. Kromé Marka a
Terezy se ostatni informanti-uzivatelé dle svych slov nikdy sami od sebe nepokouseli
neuzivatele pifesvédcovat o tom, Ze je ,,Apple lepsi Ci je pfimét, aby se stali také uzivateli.
Informant Marek, jehoz prace ¢astecné na tomto piesvédCovani zakazniki-neuzivatel zavisi
pak také uvedl, Ze obcas i1 v soukromém Zivoté ma tendence ménit ndzor neuzivatell na tuto
znacku. Informantka Tereza uvedla, Ze Casto s oblibou vtipkuje na icet neuzivateld a dobira si

je se slovy jako napft. — Ze by si méli konecné poridit poradny telefon.
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4.5. Tvorba identity

Znacky také ¢asto pomahaji dotvaiet jedincovu vlastni identitu. Podle Carolyn Schenk a
Rebeccy Holman vybér znacky zavisi na identité jedince a na mife shody image znacky

s image zakaznika (Schenk, Holman 1980: 610-614). Nakupovani a preferovani znackovych
vyrobkl je z¢asti neverbalni vyjadieni nasi identity. Je to moznost, jak nejlépe a
nejjednoduseji se o sobé vyjadrit svému okoli, aniz bychom pouzili jediné slovo. Jednotlivci
proto upiednostiiuji znacky, jejichz image je nejbliZe jejich vlastni (Schenk, Holman 1980:
610-614). Informantka Veronika se naptiklad hodné¢ zabyva ekologii a udrzitelnosti.

V ptipad¢, ze si vybira produkt tak hodné dba i na to, jak se firma stavi k zivotnimu prostiedi.
V kosmetice vybira produkty netestované na zvitatech, idealn¢ ptirodni a biologicky
odbouratelné. V textilnim pramyslu se zase snazi vybirat obleceni z organické baviny.
Preferuje tedy takové znacky, které se svou zivotni filosofii shoduji s tou jeji. Vlastnénim
takovych produkt svému okoli sdéluje informace o tom, kdo je a kym se citi byt. Tyto
znacky tak v ptipadé Veroniky okoli informuji o tom, Ze je Veronika v§imava vuci zivotnimu
prostiedi. Schenkova s Holmanovou také v textu rozlisuji dva typy vlastni identity —
,opravdovou* a ,,idealizovanou*. Opravdova identita referuje k vnimani vlastniho ja
samotnym jedincem. Kym se citi byt a jaky opravdu je. Idealizovana identita je takova, kym
by dany jedinec chtél byt (Dolich 1969 in Schenk&Holman 1980: 610-614). S podobnou
teorii ptichazi i M. Illaw, ktery fika, Ze:,, the products people buy can act as signals of
identity, allowing consumers to construct, express and communicate useful information about
their self-image to themselves and to others. Consumers not only purchase products, but
lifestyles. As a result, consumption becomes a vehicle for exhibition of their identity
construct.“?? (Illaw 2014: 5). Illaw zde také uziva pojem jastvi, které v zasadé znamena jisté
sebepojeti, to jak se lidé chapou, smysleji o sobé a reprezentuji se (Illaw 2014: 6).
Sebepojetim se také zabyvali socialni psychologové H. Tajfel a J. Turner a stvofili teorii
socialni identity, jez je soucasti osobni identity a zahrnuje definovani sebe sama na zaklad¢
¢lenstvi v urcitych socialnich skupindch. Jednotlivci mohou odvozovat svou socialni identitu
skrze pfisluSenstvi k urcité fraternité, Ziti v urcité ctvrti nebo z ¢lenstvi n¢jaké odborné
organizace. Skupiny nam propujcuji smysl socialni identity a pocit sounalezitosti. Autofi také

zduraznuji, ze jedinec nema pouze jednu socialni identitu, ale mize jich mit hned né€kolik,

22 Produkty, které lidé kupuji mohou slouzit jako signaly identity, umoziiujici spotiebitelim vytvéret,
vyjadfovat a sdélovat informace 0 svém obraze sob¢ a ostatnim. Spotiebitelé nekupuji jen produkty, ale i Zivotni
styl. Vysledkem je, Ze se spotieba stava prostiedkem K projevovani svého konstruktu identity.* (pieklad autorky
prace)
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zalezi v kolika skupinach se pohybuje. Také se zde vénuji rozliSovani pojmu ,,my* a ,,oni*,
,»in-group® a ,,out-group®. Out-group je skupina, s kterou se jedinec neidentifikuje, In-group je
pravy opak (Tajfel, Turner 1979: 183-190). Socialni identita je to, jak ¢lovék vnima sam sebe
v urcité skupiné. Tato identita je v piipadé znacek pomérné relevantnim pojmem, jelikoz
socialni skupiny ¢asto ovliviiuji nakup a produktové preference jednotlivce. In-group jsou pak
¢lenové komunity ur€ité znacky a out-group jsou uzivatelé ostatnich znacek. Jak bylo
zminéno na predchozich stranach — paklize se jedinec pohybuje ve spolecnosti uzivatelt
Apple (¢i jiné znacky), muze ho tato jeho socialni skupina nepfimo ovlivnit k tomu, aby

k Apple také ptestoupil. Podle Roubala dnes vétSina zakaznika skrze vybér uréitych
zna¢kovych produkti usiluje o zdroj identity, porozuméni a utvrzeni o své pozici V ramci
socialnich vztaht skrze akt nakupovani (Roubal 2017: 48).

Dalsim davodem K loajalité ke znacce, je zaroven skute¢nost, ze paklize ma uzivatel
do znacky investovany znacny ekonomicky kapital, mize byt pomérné tézké tuto komunitu
opustit a pouto se znackou zpietrhat.

,,Ja jsem nikdy néjak nepremejslela nad zménou. Jako jasné, 1ibi se mi tfeba néjaky
Samsungy, protoZe mega pckné fotgj, ale vic se o to nezajimam. Ja uZ mam od Applu skoro
vS§echno, takze bych musela vyménit celou domacnost a to zas jako nekradu.” (Tereza)

Dalsi ptednosti Applu je totiz podle Marka i tzv. ekosystém. V tomto pojeti se nejedna 0
oznaceni ¢ehokoliv spojeného s ptirodou. Marques Brownlee tento ekosystém vysvétluje jako
komunitu spolupracujicich objektil. V podstaté se jedna o vzajemné dokonale komunikujici
vyrobky. Apple stejné jako jiné znacky rozsifuje své pole pisobnosti @ mimo pocitace a
mobily vyrabi i chytré hodinky (Apple watch), bezdratova sluchatka (AirPods), tablety (iPad),
chytré klicenky (AirTag) a dalsi. Jakmile ¢lovék zakoupi jeden z Apple produktii, iPhone
kuptikladu, je Casto nalakan po Case ptikoupit i dalsi, dopliujici zafizeni. Podle Marquese
ekosystém Applu neni ani tak uspéSny kvili tomu, jak dobfe spolu zafizeni komunikuji, ale
kvuli tomu, jak vysoké zdi okolo tohoto ekosystému stoji. Jakmile je nékdo mezi tyto zdi
lapen, Apple mu da jen velmi malo Sanci se pies tyto zdi dostat a pokukovat po tom, co je za
nimi (Brownlee 2018). Jakmile uzivatel zacne ptikupovat dalsi produkty stane se soucasti
provazaného svéta, ze které¢ho je pomérné t€zké vystoupit. Paklize se o to pokusi a zakoupi
napfiiklad jiny mobil nez je iPhone, veskera ostatni elektronika, kterou mél pfikoupenou mu
uz bude pravdépodobné k ni¢emu. Jak nékolikrat zminil Daniel ve svych vypovédich - Apple
produkty sice dokonale komunikuji mezi sebou, avsak interakce s ostatnimi zafizenimi je

Z jeho strany velmi omezena. Zatimco produkty s android systémem nemaji problém

komunikovat s Apple produkty, ty maji naopak velky problém komunikovat s ¢imkoliv, co
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neméa i0S. Je také pomérné slozité ziskat a prenést veskera ulozena data z iCloudu?® na jiné
(neApple) zatizeni.

Loajalita ke znacce jak je vidno miize pramenit z vicero riznych divodu, vétSinou se
nejedna jen o jeden jediny diivod. Mnoho zakaznikti a mych informanti zistava vérna znacce
také na zakladé emocionalniho propojeni. Napiiklad informant Marek si Apple natolik oblibil
a natolik jejim produktiim véftil, ze se rozhodl kracet po stejné cesté a Své sympatie ke znacce
§ifit mezi ostatni jako jeji zaméstnanec a soucast tymu. Tereza si zase nedovede predstavit, ze
by znacku zménila a velmi ochotné nakupuje rizné dopliujici produkty. Od Applu mé uz
téméi celou domdacnost a svétila se, Ze ji kompletni a propojena domacnost piinasi urcity pocit
uspokojeni. Paklize by méla do tohoto systému pfinést produkt jiné znacky, znamenalo by to
pro Terezu naruseni jakési rovnovahy. Mit jeden produkt od jedné znacky a druhy od druhé
by pro ni znamenalo nesoulad a ,,nepoiadek*. Podle autort studie Understanding lovemark
brands samotna spokojenost s produkty nestac¢i k tomu, aby zakaznici zustali znacce vérni.
Jsou to emoce a vasen, které jsou predpokladem k udrzeni vztahu se zakazniky a jejich
logjalitou. Lidem nestaci byt pouze spokojen s tim, co znacka nabizi, znacku si potiebuji
oblibit k tomu, aby se k ni vraceli (Giovanis, Athanasopoulou 2018: 275). Kevin Roberts
uspésné znacky, které si dokazaly ziskat silnou zakladnu loajalnich zakaznikl nazval jako
lovemarks. Lovemarks jsou znacky, které lidé nemaji jen radi, oni je miluji. Rozdil mezi
obycejnou znackou a lovemark je ten, ze obyc¢ejné znacky buduji zakladnu zakazniki, ktefi
jsou vérni z néjakého diivodu (,.for a reason®). Lovemarks naopak maji zakazniky, co jsou
vérni za hranice rozumu (,,beyond reason‘) (Roberts 2004 in Mattia, Ramos Rodriguez, Pérez
Acosta 2018: 117-134). Napiiklad pfiznivci Applu jsou ¢asto nazyvani riznymi posméSnymi
piezdivkami jako pravé jiz zmitiované ,,sheeple nebo ,,isheep*. Tyto pfezdivky maji
referovat k t€ém typum piiznivct, kteti Apple slepé a bez otazek nasleduji a podporuji ve
vSem, co udéla a vytvori. K t€m, ktefi se fadi do front a nocuji pted obchody, aby si jako prvni
zakoupili nové vydany model. Jejich oddanost je v tomto smyslu ,,beyond reason®. Roberts
dale uvadi, ze za Gspéchem Lovemarks mize to, ze pfichazeji s né¢jakym poslanim. Zakaznici
kupuji znacky, které jim pfedaji néco vice, nez jen néjaky benefit. Chtéji néco, co jim obohati
zivot a ucini ho spokojenéjSim. Znacky tedy musi piekrocit hranice pouze funkénich benefit
a zaméfit se na poskytovani smysluplné a zivot obohacujici ptidané hodnoty (Roberts 2004 in
Mattia, Ramos Rodriguez, Pérez Acosta 2018: 117-134). Debbie Millman ve své pfednasce

uvedla néco podobného, kdyz fekla, Ze s dnesnim presycenym trhem vyrobki a znacek lidé uz

2 Applovské“ uloziste
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nechtéji dalsi prichut’, tvar nebo barvu. Chtéji, aby znacka udélala zménu v jejich zivoté
(Millman 2015).

Lidé vsak v kazdodennich situacich bézného zivota neuvazuji vzdy racionalng. O tom
sveéd¢i fakt, ze mnoho lidi neni v takové financni pozici, aby si znackové vyrobky mohli
dovolit, pfesto je kupuji. Lidé se tak mnohdy nechavaji vést svymi emocemi a okolim, coz
vyusti v jednani, které neni v jejich nejlep$im financnim zajmu. Znacky jsou vsak dnes
neodmyslitelnou soucasti tohoto konzumniho svéta a i nadale budou hrat vyznamnou roli

Vv nakupnim rozhodovani spottebiteli.
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5  Zavér

Tématem diplomové prace byly znacky, kdy jsem se zabyvala tim, jak je lidé vnimaji, co pro
n¢ znamenaji a pro¢ je kupuji. Soucasti prace byla také konkretizace na Applu, jenz je
celosvétove proslulou, Gspésnou znackou s velmi silnou zakladnou ptiznivci a loajalnich
zakaznikd. Vyzkum byl proveden za pomoci rozhovori s informanty a také jsem v praci
uplatnila své vlastni zkuSenosti s obchodem a reklamou.

Prvni vyzkumna otazka znéla: Jak lidé vnimaji znacky? V tomto ohledu velmi zalezi
na odvétvi znacky a typu vyrobku, tedy na tuto otazku nelze odpovédét zcela komplexné.
Informanti vypovéd¢li, ze paklize cilené vybiraji néjaky produkt, fidi se primarn¢ podle ceny
a znacky. Dale uvedli, ze v nakupu téméi vzdy uptednostni spise znackovy produkt, ale velmi
zalezi na tom, o jaky typ produktu se jedna. Paklize jde o néjaké levné nebo kratkodobé
uzivané zbozi, postoj ke znacce se stava neutralnim a vybér zavisi primarné€ na libivém
zevné¢jSku. Tedy pokud zdkaznici védi a planuji, Ze danou véc nebudou uzivat déle nez jimi
stanovené Casové obdobi nebo produkt slouzi k néjakym ,,nedtlezitym* vedlejSim tceltim,
znacka nehraje roli a fidi se podle ceny a designu. U drazsiho zbozi jako je napiiklad
elektronika ¢i automobily, je divéra ke znacce plus vira v jeji kvalitu vyssi, tedy u takovéhoto
zbozi jsou ochotni si pfiplatit a znacka se tu pro né stava symbolem kvality a jistoty. U
znacky, kterou zdkaznik preferuje pak také hodné€ zélezi na zemi ptivodu. Dva respondenti
uvedli, ze vice nez samotna znacka ma pro né vyznam to, v jaké zemi dana znacka své
vyrobky zpracovava. V této praci zaznély preferované zemé napi. Némecko a Japonsko, které
podle informantli nabizi vétsi jistotu, Ze produkt bude kvalitngj$i a preciznéjsi.

Znackové obleceni je ale naopak vnimano spise z hlediska statusu. Informanti sice opét
uvedli, ze koupi zna¢kového obleceni a obuvi si podle nich ptiplaceji za kvalitnéj$i material,
ale také ptiznali, Ze Se vV takovém obleceni citi 1épe. NoSeni znackového obleceni jim dodava
lepsi pocit ze sebe sama nez kdyby byli obleceni v néem ,,obycejném®. Znackové obleceni je
tedy spiSe vnimano jako ukazatel statusu a nositel prestize. Lidé noSenim takového obleceni
vysilaji do svého okoli signal o svém spolecenském postaveni, piipadné se snazi
prostiednictvim tohoto zbozi své postaveni uméle vylepsit. Znacka také pomaha dotvaret
vlastni identitu, kdy lidé preferuji takovou znacku, kterd se shoduje s jejich Zivotnimi
hodnotami a jeji image je shodna s jejich. Lidé tak pomoci znacky opét svému okoli vysilaji
signaly o tom, kdo jsou (viz ptiklad informantky ohleduplné k Zivotnimu prostiedi a
preferujici ty znacky, které vyznavaji stejnou zivotni filosofii).

Vnimani znacek je tedy pomérné riznorodé a lisi se odvétvim a typem produktd, které nabizi.
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Vyzkumna otazka mne vSak presto piivedla ke zjisténi, Ze jsou vnimany jako - jednak
predevsim garance kvality a jistoty, a jednak jako symbol prestize a statusova zalezitost. Dle
vypoveédi informantt jsou celkoveé znackové produkty povazovany za kvalitnéjsi nez jejich
levnéjsi ,,neznaCkoveé™ alternativy. VEfi, ze ptiplacenim si, ziskavaji od znackového vyrobku
néco navic. Miize to byt kvalitnéjsi material, preciznéj$i zpracovani, né¢jaké inovativni prvky a
pokrocila technologie. Znackovy vyrobek je také vétsinoveé povazovan za mnohem
diivéryhodnéjsi, nez méné znama varianta. Zdkaznik ma za to, ze kdyz koupi znackovy
nakupovani znackovych produkti lidem dodava jakousi vnitini satisfakci, lep$i pocit ze sebe
sama a presvédceni, Ze jsou zajimavéjsi pro své okoli.

Ve druhé vyzkumné otazce, jsem se zabyvala tim, proc lidé kupuji Apple? Apple je
velmi oblibena znacka napfi¢ kontinenty a v§emi v€kovymi skupinami. Produkty této znacky
se cenami pohybuji na vysSich ptickach a na jejich potizeni je tieba vynalozit o néco vice
penéznich prosttedkli. Mnohdy je mnozstvi vynalozenych penéz daleko za hranicemi
finan¢nich moznosti nékterych uzivateld, piesto se rozhodli investovat, k této znacce se
cena jejich vyrobkll neni umérna kvalité a technologii, jakou nabizi a Ze jsou na trhu lepsi,
kvalitngjsi a levnéjsi alternativy. Dva mi informanti, jenZ nejsou uzivatelé vypoveédéli, ze se
jim Apple produkty zdaji ptedrazené a ze ti, co je kupuji se snazi akorat zapusobit a predvést
se. Zajimavé bylo, Ze podle vSech informantt ostatni 1idé kupuji znacky piesné€ pro tento
dtivod - aby si zvysili prestiz, néco si dokézali, upozornili na sebe, zalibili se a predvedli, ze
na to maji. Nicmén¢ paklize méli mluvit 0 sobé a o tom, pro¢ oni nakupuji znacky, vzdy to
néjak racionalné vysvétlili a mluvili pfevazné o objektivnich divodech, jakymi jsou kvalita,
uroven zpracovani, technologie atd. To samé bylo v pfipad€ Applu, kdy vétSina informanth
zpocatku vypovédéla, Ze se pro tuto znacku rozhodli z racionalnich diivodii jako je napft.
libivy design, kvalitni fotografie, jednoduchost uzivani apod. V pribehu rozhovoru a poté
V dopliiujicim rozhovoru vSak vyplynulo, Ze Apple pro né ma mnohem vyssi vyznam a
s koupi produktu neziskali jen kvalitni vyrobek, ale také prestiz. Jedna informantka méla
znacku Apple spojenou s popularitou a Gspésnosti, a kdyz si ho poté potidila pocitila vnitini
uspokojeni. AZ na jednu informantku vSichni v doplilujicim rozhovoru pfiznali, Ze jim Apple
castecné dodava lepsi pocit ze sebe sama. Jedna informantka dokonce oteviené uvedla
(ackoliv trochu s nadsazkou), ze se diky Applu citi jako lepsi ¢lovek a Casto si utahuje z téch,
co pouzivaji jina zatizeni. Apple je tedy vniman jako symbol prestize a také slouZzi jako

prostiedek k zaclenéni se do Zaddané komunity lidi. At uZ jsou to celebrity, popularni
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spoluzaci nebo piatelé a rodina, ktera produkty této znacky pouziva. Z vypovédi informanti
hraje velmi dileZzitou roli pravé ono blizké okoli. Paklize skupina blizkych lidi (pfatelé ¢i
rodina) s kterymi jednotlivec travi ¢as pouziva Apple produkty, pravdépodobnost, ze si Apple
také koupi se mnohonasobné zvysi. Apple svymi uzavienymi funkcemi napfic¢ iOS systémy
usnadnuje komunikaci, tedy pro ¢lovéka-neuzivatele, ktery se pohybuje v komunité lidi s iOS
to mize znamenat, Ze se bude citit odstréen¢ a jako outsider. Potizeni Apple produktu tak pro
ného mize znamenat zapadnuti do kolektivu a zleps$eni socialnich vazeb.

Na tomto konkrétnim ptipadu této znacky bylo zajimavé, ze ackoliv informanti obecné
vnimali ostatni znac¢ky s elektronikou primarn¢ jako zaruku kvality, tak v piipadé Applu se
jednalo spiSe o symbol prestize.

Mnohdy jako spotiebitelé a zakaznici vétime tomu, ze nakupujeme a mame radi
znacku na zéklad¢€ néjakych objektivnich, vécnych faktori — jako je tieba pfijatelna cena,
kvalita, zemé ptivodu, design apod. Ale z hlediska psychologické stranky véci nejedname
vzdy naprosto racionalng, uvédoméle a v nasem nejlepsim zajmu. Casto hraji roli okolnosti
jako nase pocity a to, jak se dand znacka shoduje s nami samymi, S nasi zivotni filosofii, S nasi
identitou a tim, jak se snazime prezentovat nasemu okoli. Snaha 0 pfizen ostatnich a o to,
abychom byli okolim akceptovani a uznavani se s nami nese od pocatkti dodnes. Nicméné
Vv dnesni dob¢ je spiSe popularni se tvafit, ze ndm na ndzoru ostatnich nezalezi a vse co
délame, délame predevsim kvili sobé. | z tohoto divodu miize byt leckdy obtizné nahlas
pfiznat, Ze co si 0 nds ostatni mysli je pro nds ve skutecnosti diileZité a mnoho véci délame i

kvtli tomu, ze chceme zapadnout a byt okolim pfijimani.
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