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,Saty délaji lovéka, a proto maji nazi lidé maly nebo zadny vliv
na spolec¢nost.”

Mark Twain!

! Dostupné z http://www.mdls.cz/clanek/3064-22-saty-delaji-cloveka
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1 UvOoD

Pfi volbé tématu bakalarské prace jsem méla na védomi predevsim
fakt, ktery jsem za svoji dobu studia na bakalafském stupni
nespocetnékrat slychavala od pfednasejicich, a to, ze téma vyzkumu
by vyzkumnikovi mélo byt blizké a mél by svdj vyzkum nejlépe provadét
se skuteCnym zajmem. S ohledem tedy na svoje zajmy jsem si s radosti
zvolila téma Spotfeba jako statusovy symbol, jelikoz ja sama patfim mezi
pfiznivce spotifeby, nakupovani ¢&i sledovani moéody a také proto,
Ze se jedna o aktualni téma.

V souCasné dobé pFedstavuje spotifeba podstatnou soucast naSich
Zivotl. Nakupovani pro nékteré lidi muze predstavovat zalibu, které
se s nadSenim vénuji, avSak pro jiné muze nakupovani nabyvat podoby
nudné a nezazivné cinnosti. Ve finale vSak, at schuti ¢i nechuti,

nakupujeme viceméné vsichni.

Spotieba je vSak velice Siroky pojem, ktery jsem pro svoji praci
zUzila na spotfebu oble€eni, obuvi a doplfiku jako jsou kabelky &i tasSky.
Tuto oblast spotfeby jsem zvolila pfedevsim diky vlastnim preferencim
nakupovani a také proto, ze vmém zaméru bylo zkoumat postoje
a spotfebni chovani mladych lidi, u kterych pfedpokladam, ze spotieba

oble€eni a doplrikd tvofi jejich upfednostriovany typ spotieby.

Hlavnim cilem této prace je pokusit se zjistit, zda mladi lidé pfi své
spotiebé oble€eni, obuvi nebo také kabelek popf. taSek, davaji duraz
na hodnoceni ostatnimi nebo zda jejich spotfeba vychazi z vlastnich
potfeb a poZzadavkl bez ohledu na nazor druhych. Dale také zkoumam,
zda mladi lidé samy provadéji hodnoceni skrze tyto symboly. Na tyto

otdzky se snazim nalézt odpovédi diky rozhovorim s participanty



z ,generace Y“ neboli lidi narozenych mezi lety 1980 a 1996
(Van der Bergh, Behrer, 2012).

Praci ¢lenim do tfi hlavnich kapitol, které jsou v poradi teoreticka,
metodologicka a analyticka &ast. V teoretické Casti nejprve pojednavam
o tfidach skrz, které navazuji na socialni status a jeho symbolické
vyjadfeni. Po objasnéni symbolického vyjadfeni statusu a tfid mezi,
kterymi se vyskytuji urc€ité rozdily, navazuji spotfebou v ramci, které jsou
tyto distinkce patrné. V Casti vénované spotiebé predstavuiji jeji projevy,
vlivy na spotfebu ¢i jeji mozné vyudsténi v konzumni zplasob Zivota.
V neposledni fadé také koncept okazalé spotieby, jejiz okéazalost
je patrna predevSim v modnosti odévl, zavedeny Thorsteinem Veblenem.
Dusledkem toho néasleduje kapitola vénovand modé, kde uvadim
jeji podstatu nebo také napfiklad jeji vliv na spotiebitele. Nejen mdoda
je vSak rozhodujicim faktorem spotieby, ale je jim také znacka vyjadfujici
napfiklad osobnost spotfebitele. Znacce je tedy vénovana dalSi cast
teoretické prace, na kterou navazuje kapitola tykajici se pojeti luxusnich
znaCek a dale pak kapitola o jeho padélani. Zavérec¢nou kapitolou
teoretické Casti je pfedstaveni ,generace Y* a jejiho spotfebniho chovani,
a to z toho davodu, Ze participanti podilejici se na tomto vyzkumu jsou

Cleny této ,generace Y*.

Ve svém kvalitativnim vyzkumu vyuzivam sbéru dat pomoci
polostrukturovanych rozhovor(. Davody pro zvoleni dané metodologie,
utvareni vyzkumného vzorku &i pribéh rozhovorl vysvétluji a detailné
popisuji v dalSi ¢asti zvané metodologickd. Mimo jiné predstavuji zpusob
analyzy dat a etické aspekty, na které byl ve vyzkumu bran zfetel.

V zavéru této ¢asti pak oteviené hovofim o moznych limitech préace.



Posledni ze tfi hlavnich kapitol je kapitola analyticka, ve které
se vénuji analyze jednotlivych rozhovorl a interpretaci seshiranych dat.
Cést analyticka je &lené&na do dil&ich kapitol na zakladé jednotlivych témat
obdobné jako cast teoreticka. V jednotlivych &astech hovofim jednak
o vnimani spotfeby, znaCkového zbozi, moddy, ale také napfiklad

0 mozném oklamani za pomoci statusoveho symbolu.



2 TEORETICKA CAST

2.1. Trida a socialni status a jejich symbolické vyjad  feni

V ramci tfidni analyzy byvaji zastavany dva pfistupy liSici se svou
podstatou, a to konkrétné pristup konvenéni a pfistup kulturalisticky.
Podstatou konvenéniho pfistupu je definovani socialni tfidy na zakladé
trzni situace. Je tedy dulezitd pozice na pracovnim trhu, kterou jedinec
zastdva a také jeho postaveni vzaméstnani. Zatimco pfistup
kulturalisticky dava daraz spiSe na Zivotni podminky a rozdilnost Zivotnich
stylli (Safr, 2008: 15-16). Ve své praci se zamé&fim spide na kulturalisticky
pfistup zdurazhujici odliSnosti v Zivotnich podminkach a stylech

jednotlivych tfid, které jsou ve spole€nosti stratifikovany.

Dusledkem socialni stratifikace dochazi k rozvrstveni spole€nosti
na tfidy. Je tedy dualezité Fici, co vlastné socialni tfida znamena. Dle Maxe
Webera ,pojem tfida odkazuje k néjaké skupiné lidi, kter4 se naléza
ve stejném tfidnim postaveni“ (Weber, 1946: 181). Tfidni postaveni
je charakteristické tim, Ze jedinci s podobnymi zdroji maji shodné
¢i podobné z4jmy, dovednosti &i spotfebovavaji obdobné zboZi. Tito

jedinci pak tvofi ony socialni tfidy (Weber, 1978: 302).

Se socialnimi tfidami souvisi takzvany koncept habitu, ktery
rozpracovava zejména Pierre Bourdieu. Habitus odkazuje k dispozicim
spoleénym urcité tfidé aktéru vyjadfujici se ve shodném vkusu v ramci
praktickych €innosti, ale také napfiklad co se ty€e statku. Dusledkem toho
ma kazda tfida své urcité habitusy. ,Habitusy jsou generativni principy
odliSnych a odliSujicich praktickych &innosti ... ale jsou to také klasifika¢ni
schémata, principy klasifikace, principy vidéni a rozliSovani, rizného

vkusu. RozliSuji mezi tim, co je dobré a co Spatné, co je spravné



a co nespravné, co je elegantni a co vulgarni atd., ale zpusob rozliSovani
je razny. Jedno a totéz chovani nebo dokonce i majetnictvi jedné a téze
véci se jednomu muze zdat elegantni, druhému namyslené ¢&i afektované,
tfetimu vulgarni“ (Bourdieu, 1998 [1994]: 16).

Existuji tedy urcité rozdily nebo jinak fe€eno distinkce, které
se vyskytuji mezi jednotlivymi tfidami liSicimi se socialni vaznosti plynouci
z vySe socialni statusu. Socialni status odkazuje k urcitému stylu Zivota
daného jedince, jeho vzdélani, zaméstnanecké prestizi nebo se muize
také jednat o prestiz vzniklou dédi¢né (Weber, 1978: 305-306).

Socialni status maze byt v protikladu s tfidnim postavenim, v jehoz
disledku muaze dosahovat stejného statusu, jak majetny jedinec,
tak nemajetny. Status pak odpovida napfiklad podobnosti v Zivotnim stylu
nebo zaméstnaneckym skupindm. AvSak mnohdy jsou pravé socialni
statusy provazany s rozdily tfidnimi a to pfedevSim na zakladé vySe
majetku. Majetek byva Casto oznaCen za ukazatel vySe socialniho
statusu, pfiemz svySi majetku stoupa povétSinou i status jedince.
(Weber, 1946: 187).

Stasusovy symbol odkazuje k uréitému Zzivotnimu stylu jedince
ajeho prestizi. Takovym symbolem statusu jedince pak muaze
byt znackové obleéeni & dopliky (Sanderova, 2000: 125). Napfiklad
spotfebou kabelky luxusni znacky Louis Vuitton €i obuvi znaky Gucci
dava na odiv jejich nositel svij vysoky status nalezici pfisluSnikim vyssi
tfidy. Jedinci témito symboly jednak poukazuji na svij skute¢ny status
nebo se ho za pomoci symbold, odkazujicich ke statusu vysSi tfidy, snazi

pozvednout a zvysit tak svij status v o€ich ostatnich. MZe se tedy jednat



i o statusové symboly referenéni skupiny?, které by se jedinec
rad stal soucasti (Keller, 2009: 196). Statusovy symbol se tedy vztahuje
ke konkrétnimu socialnimu statusu, at’ jiz skuteCnému ¢&i jen na oko

vytvofenému a jeho ¢astym projevem je pfedevSim spotieba.

2.2. Spotfeba

Za prukopnika sociologie spotfeby je povazovan autor vyznamného
dila Teorie zahalcivé tfidy Thorstein Veblen. Veblen tvrdi, Ze podnétem
ke spotfebé a vlastnictvi néjakého statku je soupefeni (Veblen, 1999
[1898]: 26). A to proto, ze vaznost a uctu druhych & sebeuspokojeni
jedinec ziskava prostrednictvim viditelnych znakd bohatstvi a moci
(Veblen, 1999 [1898]. 35). Spotfeba se tak stava ukazatelem sily

a statusu urcité vrstvy spolecnosti.

PfedevSim pfi spotfebé odévl byvaji lidé deprimovani, jestlize
nesplnuji standardni o¢ekavani spolecnosti na to, jak ma vypadat dobfe
obleCeny jedinec. Pravé tehdy jsou jedinci ochotni uskromnit
se v zakladnich potfebach svého zivota &i prijemnostech proto, aby byl
obleCeni tak, jak spole¢nost oCekava, bez ohledu na jejich prakti¢nost
(Veblen, 1999 [1898]: 131).

% Tento koncept zaved! americky sociolog Robert King Merton. Referenéni skupina je ,skupina,
ktera slouzi individuu jako standard hodnoceni vlastniho chovéani, postoju, aspiraci, Zivotniho
zplsobu, ambici, zjevu atd., s niZ se jedinec srovnava a na ¢lenstvi v niz aspiruje, pokud jejim
¢lenem neni* (Mafikova, Petrusek, Vodéakova, 1996b: 993).



Odivani se do drazSiho obleCeni je nejen snahou vyhnout
se nekonformité®, ale také odrazem vnimani nakladnosti spotfebované
véci, jakozto néfeho lepSiho a naopak spotfeba levného obleceni
je povazovana za nezadouci €i nehodnotnou. | pfesto, ze existuji i vyjimky
vyvracejici toto tvrzeni, viceméné plati, Ze se stoupajici cenou zboZzi,
roste Umérné pocit krasy z daného statku (Veblen, 1999 [1898]: 132).

Diky soupefeni jednotlivel, na zakladé spotfebovanych statkd,
doSlo ktomu, Ze skrze spotfebu jsou dokladany finanéni moznosti
spotiebitele, vynucuijici si uznani okoli. Jedinec spotfebovavajici nakladné
statky, ale i ony statky samotné, které jsou povazovany za luxusni v tom
smyslu, Ze svoji cenou zna¢né prevysuji prakticky ucel dané véci, vedou
k prestizi (Veblen, 1999 [1898]: 121).

Spotfebni rozhodovani, potazmo i chovani, byva ovlivnéno
socialnim okolim. Vliv na rozhodovani jedincd maji zejména socialni
skupiny, které byvaji nazyvany terminem, zavedenym Charlesem
Hortonem Cooleym, primarni skupiny (Vysekalova, 2004: 82).
NejvyznamnéjSimi typy primarnich skupin jsou rodiny, vrstevnici
a sousedé (Keller, 2009: 131). S témito lidmi je jedinec v pfimém kontaktu
a pro jejich vztahy je typickd divérnost a pospolitost. Na spotfebni
chovani ale pusobi, kromé jiz zminénych primarnich skupin, také skupiny
sekundarni. Sekundarni skupiny jsou svym charakterem velké skupiny,
které vyvijeji skupinovy tlak na jedince spotfebitele, ktery s touto skupinou
sdili napfiklad shodny zivotni styl ¢i mezi jeho tuzby patfi pfinalezeni

k této vybrané sekundarni skupiné (Vysekalova, 2004: 82-84).

® Opak konformity, konceptu Roberta Kinga Mertona, jez odkazuje ke ,zptisobu jednani
usilujiciho kulturné pfedepsanym zplsobem o dosazeni kulturné legitimnich vzorc* (Mafikova,
Petrusek, Vodakova, 1996a: 522).



Tlak skupin na jedince pfi spotiebé vede predevSim ke snaze
vyhnout se pfipadné socialni exkluzi. Ta je soucasti jakéhosi paradoxu
spotfeby, o kterém hovofi v souvislosti se spotfebou mladych lidi
Michaela PySnakova, a to na zakladé vysledkd svého kvalitativniho
vyzkumu zabyvajici se spotfebou mladé generace. Tento paradox tkvi
v tom, Ze na jedné strané je spotfeba zdrojem socialni exkluze, na druhé
strané je vSak i prostfedkem spoleCenské integrace (Pysfnakova,
Hohnova, 2010: 266).

Usili o neustalé navySovani spotfeby vede ke konzumnimu zpGsobu
zivota®, ktery je prostou snahou o uchovani & zvySovani miry prestize
ve spole¢nosti, jez uznava konzumni hodnoty. Lidé nejsou konzumenty
proto, ze by chtéli ,mit*, ale jsou konzumenty proto, Zze chté&ji
ve spole¢nosti nékym ,byt“. Pravé spole¢nost soudi nas stupen prosperity
podle rozsahu naSi osobni spotfeby. Pokud bychom se nechovali
konzumné, tak by to bylo velmi nepfirozené a dochazelo by ktomu,
Ze by si ostatni mysleli, Ze se chovame asocialné (Keller, 1995: 36).
Pravé ono znameé ,mit nebo byt* pochazi od Ericha Fromma autora
stejnojmenného dila, ktery vymezil dvé charakteristiky konzumovani.
Jednad se o zmirnéni Uzkosti diky tomu, Ze dana véc jedinci nalezi,
ale zaroven o to, Ze jedinec je nucen konzumovat vice a vice, aby doslo
k jeho uspokojeni z noveho zbozi. Uspokojeni ze spotfebovaného zbozi
totiz trva jen wuritou dobu. Fromm ustavuje rovnici modernich
konzumentu, ktera fika ,jsem = co mam a co konzumuiji“ (Fromm, 2001
[1976]: 43).

V navaznosti na spotifebu je dulezité zminit koncept okazalé

spotfeby, kterou vymezuje Veblen. Idealem spotieby je spotieba, ktera

* Konzumni zplisob Zivot se vyznaduje ,pfecefiovanim vyznamu spotieby hmotnych statkd,

vyustujici az ve ,spotfebu pro spotfebu” (Marfikova, Petrusek, Vodakova, 1996a: 532).



je takzvané nad ramcem naSich obvyklych vydajd. Tato spotfeba vyZzaduje
vyvinuti uréitého Usili kjejimu dosazeni pramenici ze soutézeni
s ostatnimi jedinci, které chceme trumfnout. RoztaCi se tak koloto¢
zavistiveho soupefeni, ve kterém kazdy jedinec usiluje o dosazeni
takovych statku, jakych vlastni jedinci patfici do vyssi tfidy, nez do které
patfi oni sami. PfiCemz se jedna o tfidu, ktera je vySe zhruba jen o jeden
stupinek na pomysiném spoleCenském Zebficku. Nejedna se tedy
0 snahu vyrovnat se pfislusnikam, ktefi jsou 0 mnoho vySe (Veblen, 1999
[1898]: 84). Ukojeni ze spotfebovanych véci zazivame zejména tehdy,
paklize se jedna o véc, ktera je nakladna a jez nabyva charakteru krasy
prevazné diky vySSi cené, a stou spojenou prestizi. Pravé
onu obdivuhodnost spotfebovaného pfedmétu c¢asto zaménujeme
s pravou krasou véci, coz muze vést k okazalému plytvani. Takové
okazalé plytvani je pak predevSim prostfedkem k ziskani prestize
(Veblen, 1999 [1898]: 102).

Co se tyka okazalého plytvani a spotfeby odévd, je tento fakt vidén
zejména na modnosti jednotlivych prvkd Satniku, které vzdy ve fazi
aktualni maodnosti jsou povazovany za estetické a s odeznénim jejich
maodnosti a nakladnosti se stavaji nezajimavymi kousky oble¢eni, kterym
jedinci jiz nevénuji svoji pozornost (Veblen, 1999 [1898]: 104).

2.3. Moda

Fenomén mody je na poli sociologie diskutovan zejména autory
jakymi jsou napfiklad Georg Simmel, Gilles Lipovetsky nebo také Gabriel
de Tarde. Prava struktura mody, jakozto fenoménu vyznadujiciho
se predevsim neustalymi proménami, jak uvadi Lipovetsky, se objevuje
na konci obdobi stfedovéku (Lipovetsky, 2002 [1987]: 29).
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Hlavnim opodstatnénim mody je dle Simmela skuteénost,
Ze je praktikovana jen urCitou ¢asti spoleCnosti, zatimco zbytek
spole¢nosti o jeji praktikovani teprve usiluje. V momenté, kdy se moda
stane soucasti vSech skupin spole¢nosti, nebyva jiz oznaCovana jako
moda (Simmel, 1997: 110).

Méda vedla ke kritickému pozorovani zplasobu odivani ostatnich
jedincl, které muze vést pozitivnimu, ale i negativhimu zhodnoceni
z hlediska barevnosti daného obleceni, ale také napfiklad z hlediska jeho
stfihu. DuUsledkem toho jsou jednotlivci nejen potéSeni z pohledu
na oSaceni druhych, ale i oni sami jsou velice radi vroli vidéného
a obdivovaného (Lipovetsky, 2002 [1987]: 53-54). Mdda tak odpovida
nejen nasSim potfebam pramenicich z GCelnosti, ale také socialnim
motivacim odkazujicich k touze po obdivu €i zavisti druhych. Diky tomu
dochazi ke stfidani modnosti riznych stfihl, délek ¢i barev jednotlivych
odévl (Simmel, 1997: 104).

Mobda, jak ji uvadi Georg Simmel, je zaroven definovana jednak
touhou po napodobovani, ale také po odliSeni. Napodobovani se tyka
néjakého vzoru, ktery jedince poji s ostatnimi jedinci danych socialnich
skupin. Naopak potifeba odliSit se prameni z touhy po diferenciaci, ¢ehoz
jedinec dosahuje tim, Ze ma svuj ur€ity individudlni styl oblékani.
OdlisSnost se ale také vyjadfuje tim, ze je jedinec pfisluSnikem urcité
socialni tfidy, pro kterou je specificky jiny styl oblékani nez pro nizsi nebo
vySSi tfidu nez do, které on sam patfi. M6éda mezi tfidami se postupné
proménuje a je pfedavana predevsim od vysSich tfid k niz§im (Simmel,
1997: 102-103). Oblibenost aktualni médy a touha po tom vilastnit médni
zbozi je tedy predevSim vysledkem touhy po spoleCenském uznani,

protoze to co je momentalné maodni slouzi ke spoleCenskému zafazeni
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a vyuziti médnich prvkd Satniku jedinciim zvySuje prestiz (Lipovetsky,
2002 [1987]: 81).

V souvislosti s pojetim médy zminuje Georg Simmel, tzv. trickle
down effect neboli teorii médni difuze (Pysnakova, 2007), ktera spociva
v tom, Zze dochazi k osvojovani mody nalezici vysSi tfidé pfislusniky nizsi
tfidy a poté co si ji tito jedinci osvoji, tuto modu jedinci vySsi tfidy opousti
a nahrazuiji ji jinou (Simmel, 1997: 103).

AvSak oproti tomu Lipovetsky tvrdi, Ze Simmelav model, dle kterého
je méda prfedavana od vyssich k nizSim tfidam, jiz neni zcela tak platny.
Tento fakt dokazuje napfiklad oblibenost dzind u jednotlivych tfid. Dziny
jsou ukazkovym pfikladem zbozi, které se nevyznaluje sestupnou
hierarchii v ramci jeho modnosti. Naopak patfi mezi zbozi, které se stalo
mddnim nikoli kvali jeho spotfebé zastupci vySSi tfidy, ale diky jeho
novosti (Lipovetsky, 2002 [1987]: 232-233).

Maodnim odévem lidé nevyjadfuji jen svoji tfidni pozici, ale chtéji
se libit i vyjadfit svoji osobitost. Dllezitym aspektem maodnosti je jiz také
dychtivost po novinkach, individualité, estetice, i pfes to, Ze se stéle
objevuje prvek tfidni diferenciace. OdliSnost odkazujici k pfisluSnosti dané
tfidy jakozto prvek moédnosti je stale vice oslabovan (Lipovetsky, 2002
[1987]: 233-234).

Individualita v oblasti odivani je podstatnou soucasti modernich
spole¢nosti. Jednotlivci svym stylem oblékani poukazuji na svoje zaliby,
svoji vlastni osobnost, a i prfesto, Ze jejich styl odivani neni
jiz pfedstavovan zna¢nou okazalosti a mnohdy az pfehnanym
exhibicionismem, ma vzrlstajici tendenci a nabyva na rozmanitosti a vétsi
moznosti volby (Lipovetsky, 2002 [1987]: 234-235).
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2.4. Znacka

Osobnost jedince nebo také jeho zéliby mohou byt skrze odév
vyjadieny za pomoci znacek, at uz skrytych &i viditelné umisténych.
Priblizné do zaCatku sedmdesatych let loga odévu byla skryta a umisténa
na etiketé schované na vnitfni strané jednotlivych odévi. Od poloviny
20. stoleti se loga znacek zacaly jiz na odévech objevovat, ale jednalo
se zatim jen o sportovni obleCeni uréené predevSim bohatSim
sportovcum, a to konkrétné golfistim a tenistiim. Konec sedmdesatych let
znamenal na poli znackového oblec¢eni jakysi rozvoj, jehoz projevem byl
vétsi vyskyt oble€eni, na nichZ bylo logo znacky viditelné umisténo. Logo
znaCky se tedy zpuoavodniho umisténi na rubu pfesunulo
na lic jednotlivych &asti odévl. Dasledkem toho kazdy, kdo spatfil jedince
v takto logem oznaceném odévu, ihned skrze toto logo znacky védél, kolik
dotyény do svého odévu investoval. Postupem d&asu dochazelo
ke zvétSovani loga, které spotfebitelé hrdé nosili na své hrudi.
At se jiz jednalo o fajtku Nike, jezdce pola znacky Polo Ralph Lauren
nebo napfiklad krokodyla odkazujiciho ke znadce Lacoste.
,Za puldruhého desetileti se loga stala natolik dominantnim prvkem,
Ze obleCeni, na némZ se objevuji, od zakladu proménila v pouhé
bezvyznamné nosi¢e znacek, které reprezentuji. Jinak fe¢eno — krokodyl
obzivl a doslova pohiltil tricko* (Klein, 2005 [2002]: 27).

Jedinci hyperkonzumnich spole€nosti vénuji svoji pozornost
ke znaCkovému zboZi, nikoli v3ak z davodu spoleCenského ocenéni,
ale predevsim proto, Ze se promeénil jejich vztah k vécem a je zde touha
po potéSeni. Ke znackdm se jedinci ve své spotfebé uchyluji také proto,
Ze pro tuto spole¢nost je charakteristickym rysem nejistota €i oslabeni
fadu. Znackové zbozZi pak konzumentim pfinaSi postradany pocit jistoty
a bezpedi (Lipovetsky, 2007 [2006]: 56).
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Pro mladé lidi znamena zéliba ve znackovém zbozi zejména
potfebu nebyt povazovan za horSiho, nez jakymi jsou ostatni jedinci.
V demokratické spole€nosti jedinci skrze znacky poukazuji na svoji
rovnopravnou uc€ast v ramci mody, ale také v ramci samotné spotieby.
Strach z odmitnuti ¢i pohrdani vede k vétsi oblibenosti znacek, nezli tomu
bylo dfive (Lipovetsky, 2007 [2006]: 57).

Zejména od konce devadesatych let znacky ve svych reklamach
a za pomoci sveho marketingu spotfebitele pfesvédCuji o tom, Ze spolu
se zbozim dané znacky si kupuji i odkaz k danému Zzivotnimu stylu.
Objevuji se informace, které fikaji, Zze produkt dané znacky neni
jen ,produkt, ale zpusob Zivota, vyjadfeni postoje, soubor hodnot, image,
idea“ (Klein, 2005 [2002]: 23). Spotfebou znackovych statkd jedinci
predstavuji svoji osobnost, individualitu, ale také skrze ni dochazi
k zaClenéni do skupiny skladajici se z lidi na stejné arovni (Lipovetsky,
2007 [2006]: 58). Rast obchodd, napfiklad sportovni znacky Nike,
odpovida zajmu spotfebiteld o danou znacku odkazuijici k jejich zivotnimu

stylu.

V ramci spotfeby se zde objevuje skoro az fetiSisticky pfistup
spotiebitelt, ktefi jsou posedli znackami a znackovym zboZim
a pfedstavuje pro né jakousi podobu talismanu. Pro takovéto spotiebitele
neni pfekazkou ani cena daneho zbozi, ba naopak cena za znackové
zbozi nepfedstavuje pro tyto spotfebitele viceméné nikdy az tak vysokou
cenu, aby nebyli ochotni si za danou cenu vytouzené zbozi zakoupit
(Klein, 2005 [2002]: 143).

2.5. Luxus a luxusni zna €ky

Luxus pfedstavuje mnoho kategorii a vdneSnim svété

tak neexistuje jen jeden typ luxusu. Naopak luxus nabyva vice podob,
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které jsou urCené pro odliSné skupiny lidi a mohou si ho dovolit téemérf
vSichni. S demokratizaci luxusu se vyraznéji projevuje ono zjevné
poukazovani na luxus v socialni roviné. Objevuje se vzrlstajici pocet
znaCek Fadicich se mezi luxusni a svoji podstatnou roli v popularizaci
luxusu hraji také média (Lipovetsky, 2005 [2003]: 10).

Spotfeba luxusniho zboZi je nejenZze vyvoldvana soutéZzenim
s druhymi a touhou po zavisti, ale je jiz také vysledkem snahy o odliSnost,
osobni potéSeni vyvolané samotnou spotiebou. Jedincim jde castéji
0 pozitivni emoce pramenici z krdsnych luxusnich statkd. Vyhledavaji
kvalitni zbozi a svoji spotfebu zaméfuji na znacky luxusnéjSiho
charakteru, avSak pokud mozno s pfijateln&jSi cenou, tak aby i ti, ktefi
neoplyvaji nejvysSimi pfijmy a majetkem, si toto zbozi mohli dovolit
(Lipovetsky, 2007 [2006]: 358-359).

Otazkou je, které zboZi a potazmo, které znacky oble€eni a doplriku
jsou nebo se daji povaZovat za luxusni. Dle studie Ce3i a luxusni znadky,
uskute€néné v roce 2010, Ceska spolecnost fadi mezi pét nejluxusnéjSich
znaCek na prvni tfi pficky moddni znacky, kterymi je konkrétné
v pfesném poradi znaCka Prada, Louis Vuitton a Gucci. V ramci Ceské
populace dochazi k ¢astému precefiovani urditych znadek, které cesti
spotfebitelé  mylné povazuji za zastupce luxusnich znacek,
i pfes to, Ze v zahraniCi tyto znacky predstavuji bézné znacky vyjadfujici
se dobrou kvalitou, ale zéaroven pfijatelnou cenou. Mezi takovéto
pfecefiované znacky patfi modni znaCka Hugo Boss, Tommy Hilfiger,
Lacoste, Zara nebo napfiklad italska znaCka Replay (Mather

Communications, 2010: 4-8).
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2.6. ,Fake" aneb pad élani luxusu

Spole¢né s masovym rozvojem znackového zboZzi se hojné zacina
vyskytovat napodobovani ¢i padélani znackovych statk( (Lipovetsky,
2005 [2003]: 12). V poslednich letech jsou napodobeniny znackového
zboZi vidény &im dal tim éast&ji, jak jiz zmifioval sam Lipovetsky. Rada
lidi pfi své spotiebé saha po padélcich, at' jiz védomé za ucelem touhy
po zbozi dané znacky, ktera je pro né nedostupnym snem nebo nejsou
jen ochotni pozadovanou cenu za dané zbozi zaplatit, nebo také
nevédomé, kdy dotyény znacku vyobrazenou na zboZi nezna a netusi

tak, Ze se jedna o jeho kopii.

Napfiklad slovensti spotfebitelé nepocituji stud pfi spotiebé
padélaného zbozi a dané zbozi nakupuji zamérné kvuli jeho nizSi cené.
Na Slovensku je velmi pravdépodobny stoupajici trend spotfeby
padélaného zboZi, zatimco napfiklad v Ciné se objevuje opaény trend
neboli pokles spotfeby padélaného zbozi. Podobny trend objevujici
se na Slovensku Ize také ogekavat i v Polsku, Madarsku, ale také v Ceské

republice (Kasl Kollmannova, 2012: 26).

Mnozi spotfebitelé jsou si védomi nakupu padélku, ale diky prestizi
spojené s danou znackou jim nevadi, Zze se nejedna o original. Naopak
uzivaji si slastného pocitu z nakupu ,znackového" zbozi, jakoZzto
prestizniho statusového symbolu pofizeného za nizkou cenu (Grossman,
Shapiro, 1986: 24).

AvSak s padélanym zbozim, oznaCovanym také vyrazem ,fake“,
je spojené riziko odhaleni nepravosti. Takové zbozi muze svoji hodnotu
ztratit tehdy, kdy jedinci poznaji, Ze se nejedna o original a dané zbozi
tak ztrati svoji hodnotu souvisejici s estetikou spojenou s nizSi cenou.

Atoi tehdy, kdy se padélek na prvni pohled jevi jako original,
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ato jak svoji barvou tak stfihem (Veblen, 1999 [1898]: 132-133).
Rozpoznani padélku pak nepfedstavuje pro osobu, ktera padélek vlastni
a spotfebovava zvyseni statusu ve spolecnosti tak, jak to bylo jeho
moznym zamérem, ktery ho vedl ke spotfebé na oko statusového

symbolu odpovidajici vysSsi tfidé.

2.7. ,Generace Y*

V ramci kvalitativniho vyzkumu bude pracovano s participanty, ktefi
svym vékem spadaji do generace, kter4 byva oznacovana pojmy jako
,generace Y*, ,generace search” i ,generace j&“ (Van der Bergh, Behrer,
2012). Ve své praci budu pouzivat termin ,generace Y.,* ktery
se mi zda ze zminénych terminu tim nejvhodnéjSim. Kazda generace
ma sva specifika, a proto je dle mého soudu vhodné pokusit se pfiblizit
charakter generace, do které spadaji mnou vybrani participanti. Nejprve
priblizim obecnou charakteristiku pfislusnikd ,generace Y“, a poté

se zaméfim na jejich spotfebni chovani.

2.7.1. Prislusnici ,generace Y* a jejich spot  febni chovani

.Generace Y* je velmi pocetnou generaci, ktera je tvofena jedinci
narozenymi zhruba v letech 1980 az 1996 (Van der Bergh, Behrer, 2012:
21). Pro tuto generaci je typické vysoké sebevédomi, otevienost
ve smyslu vyjadfovani svého vlastniho nazoru, flexibilita, vnimani
vice podnétl soucasné a také Casté vyuziti modernich technologii, které
se staly podstatnou soucasti jejich Zzivotd (Vysekalova, 2011: 261).
Moderni technologie pfedstavuji sou¢ast kazdodennosti Zivotl ,generace
Y*“ a nejsou tak jiz ni¢im vyjimecnym. Naopak neustélené pfipojeni
k internetu, vyuZziti socialnich siti i nepfetrzité zapnuti mobilnich telefonu

je pro tuto generaci vice nez typické (Van der Bergh, Behrer, 2012: 33).
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Z vysledku Setfeni, tykajici se mladé generace ve véku 20-30let, klade
dle Macka tato generace duraz na status jedince a pfisluSnost k dané
socialni vrstvé (Macek in Vysekalova, 2011: 262). Tato vlastnost
,generace Y“ se samoziejmé promita i do jejiho spotfebniho chovani,

a to zejména vétsi inklinaci ke znackovéemu zbozi.

Spotfebni chovani ,generace Y* se vyznacCuje specifickymi
charakteristikami odliSujici tuto generaci od ostatnich generaci. Jednou
z typickych charakteristik je touha po okamzitém uspokojeni svych tuzeb,
promitajici se i do spotfebitelského chovani této generace. Nakupovani
znamena pro ,generaci Y* synonymum pozitku ¢€i vzruSujici zabavy
a koupena véc predstavuje zaslouzenou odménu (Van der Bergh, Behrer,
2012: 21-33). Spotfeba se pro tuto generaci tak stava dalSim typem jejich
zalib. DalSi charakteristikou pfislusnikd jiz zminéné generace je touha
po zbozi, které je dostupné kdykoliv, a to viceméné kdekoliv (Vysekalova,
2011: 261).

Tato generace rozhodné neni tzv. generaci bez loga. Naopak
globalni znacky, vyznacujici se masovymi reklamami, jsou Vv ramci
oblibenosti na pfednich pfickach, at jiz se jedna o znacku Nike, H&M,
Adidas nebo napfiklad Diesel. ZnaCka nabyva na oblibenosti
u této generace zejména tehdy, jestlize dokaze, ze rozumi zivotnimu stylu
spotiebitele a podporuje jeho potfeby. AvSak spiSe nez znackam diveéru;ji
jedinci spadajici do ,generace Y* svym vrstevnikim a pratelim, na jejichz
nazoru jim predevSim zalezi (Van der Bergh, Behrer, 2012: 38-44).
A to proto, Ze se zde objevuje znacny ddraz na socialni vazby, v jejichz
disledku se nazor vrstevnikl stava dulezitym aspektem pfi spotiebé.
Jedinci tak se svymi vrstevniky sdili oddanost k ur€itym znackam, ktera
neodkazuje jen k danému zbozi, ale odkazuje k celkové image firmy.

Jednou z dalSich charakteristik pfislusnikll této generace je zvySena
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citlivost k otazkam Zzivotniho prostfedi, kterd mlze byt spatfena i v jejich
spotiebé a k inklinaci ke znackam s Setrn&jSim vlivem na zivotni prostfedi
(Vysekalova, 2011: 261).
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3 METODOLOGICKA CAST

V této casti, nazvané metodologicka, se zabyvam samotnou
metodologii mého vyzkumu. V Gvodu pfedstavuji charakteristiku vyzkumu,
a to konkrétné podstatu vyzkumu kvalitativniho. Dale se zamé&fuji na popis
a kritéria utvareni vyzkumnéeho vzorku, ale také najeho charakter.
Nasleduje predstaveni sbéru dat pomoci polostrukturovanych rozhovorq,
na které navazuje zpusob analyzy téchto dat. V samotném zavéru této
metodologické ¢&asti se jednak vénuji etickym aspektim, které
je samoziejmé vhodné zminit a limitam své prace, jeZ je zapotiebi, mit na

paméti v ramci interpretace zjiSténych vysledka.

3.1. Kvalitativni vyzkum

Svoji bakalarskou praci na téma Spotfeba jako statusovy symbol
se snazim odpovédét na to, zda mladi lidé pfikladaji spotiebé odévl
¢i doplrikd, kterymi mam na mysli kabelky a obuv, takovy diraz a jestli
ostatni jedince hodnoti pravé skrze tyto symboly. Dale mé zajima,
zda nakupuji a spotfebovavaji tito jedinci dané zbozi za u(Celem
uspokojeni svych vlastnich potfeb, kterymi je ndkup dané véci kvili
napfiklad opotfebeni pfedchoziho kusu obleceni &i dopliku bez ohledu
nato, jaky nazor na tuto koupi bude mit okoli, ¢i na zakladé oCekavani
a hodnoceni spole¢nosti, ve které se pohybuji tj. za ucelem kladného
hodnoceni ve spole¢nosti, ¢i snad i zavisti okoli? Z divodu tohoto
vyzkumného zaméru jsem zvolila metodu kvalitativniho vyzkumu, ktera
vhodnym zplsobem dopomlze k nalezeni odpovédi na tyto mnou

polozené otazky.

Kvalitativni vyzkum ma Fadu definic, které popisuji jeho hlavni
podstatu. Napfiklad metodolog John W. Creswell definuje kvalitativni

vyzkum jako ,proces hledani porozuméni zaloZzeny na ruznych
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metodologickych tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského
problému” (Creswell in Hendl 2005: 12). Strauss a Corbinova pfedstavuji
kvalitativni vyzkum jako ,vyzkum, jehoz vysledku se nedosahuje pomoci
statistickych procedur nebo jinych zpasobl kvantifikace* (Strauss,
Corbinova, 1999: 10).

Vtomto vyzkumu tedy puajde predevSim o porozuméni, nikoliv
o vycisleni zjisténych informaci. Jako kazdy vyzkum, i vyzkum kvalitativni
ma samoziejmé své vyhody, ale také nevyhody. Vyhodou tohoto vyzkumu
je pro mne, jakozto vyzkumnici, pravé ona snaha porozumét svym
komunika¢nim partnerdm a také moZznost pfizpusobeni se dané situaci
a podminkam, ve které se nachazi jak vyzkumnik, tak participant
podilejici se na vyzkumu. Neni tedy pro mne odrazujici obtiznost
v zobecriovani zjisténych informaci pramenici z podstaty kvalitativniho
vyzkumu a jeho vyzkumného vzorku, ktery je slozen z menSiho poctu
jedinct (Hendl, 2005).

3.1.1. Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek jsem utvarela dle nékolika kritérii. Jedna
se o kritérium véku, ktery jsem omezila hranici 22-32 let. Tento vék jsem
zvolila proto, ze mym cilem bylo zjistit nazory o spotfebé mladych lidi.
Mnou zvolen& vékova hranice komunikacnich partnert zamérné odpovida
,generaci Y,* kterou jsem pfedstavila jiz v teoretické ¢asti. Rada bych
tak analyzovala vypovédi participantd i s ohledem na charakteristiku
této generace. Zaroven bylo mym zamérem oslovit participanty, ktefi
jizpracuji a maji stdly mésiéni pfijem. Tito participanti nejsou
tak ve své spotfebé limitovani kapesnym od rodi€l, ale sami
si jiz vydélavaji arozhoduji dle vlastniho uvazeni, které zbozi budou

spotfebovavat, a které nikoliv. Dalsim pozadovanym rysem bylo bydlisté
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v Plzefském kraji, které bylo zvoleno z ddvodu snazSi dostupnosti

Kk participantdm.

V ramci vyzkumného vzorku jsem oslovovala, své pratelé a znamée,
ktefi splfiovali jiz zminéné podminky. Tyto pro mne znameé participanty
z toho ddvodu, Ze jsem od nich oCekavala vétSi otevienost €i upfimnost
v odpovédich z davodu nasSich blizSich vztahu a duvére, v kterou ve mne
vkladaji. Z ddvodu vyvazenosti vyzkumného vzorku jsem provadéla
rozhovory se stejnym poctem Zen a muzl priblizné stejného véku

se snahou o jeho rovnomérné rozlozeni.

3.1.2. Rozhovory

Vyzkumny vzorek byl tvofen deseti participanty, kde presna
polovina, konkrétné pét participanti byla Zenského pohlavi
a pét muzského pohlavi. Provadéné rozhovory mély povahu

polostrukturovanych rozhovord.

Polostrukturovany rozhovor je typicky tim, Ze pFedstavuje jakysi
navod, jak dany rozhovor bude vypadat, ale na rozdil
od standardizovaného  rozhovoru je mnohem vice variabilni
a vyzkumnikovi se otevira moznost dany rozhovor pfizplsobit svému
participantovi. DuUsledkem toho vyzkumnik poklada otazky v ruzném
pofadi, ale zaroven dle navodu vidi, ktera témata jsou v ramci rozhovoru
podstatna a na které otazky chce znat odpovéd (Hendl, 2005: 174). Diky
tomu by nemélo dojit k opomenuti nékterého ztémat, ke kterému
by mohlo dojit pfi nestrukturovaném rozhovoru.

Pfi fazeni otazek jsem vychazela ze zkuSenosti vyzkumniku,
jez shrnuje Hendl. V Gvodu rozhovoru jsem se dotazovala na otazky
tykajici se chovani a zkuSenosti jedince. Poté jsem navazala otazkami

v

sméfujicimi  k nazorim ¢&i interpretacim iz zjiStténého chovani
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¢i zkuSenosti jedince. Rozhovor jsem zakon€ila otazkami zjiStujici udaje
demografické (Hendl, 2005: 174-175). Pfi rozhovorech jsem pouzivala
Svoji osnovu s tématy a moznymi otazkami, na které jsem chtéla znat
odpovéd. Tato osnova byla jednoznacnou vyhodou pfi rozhovorech
avedla kveétSi plynulosti toku otdzek a naslednych odpovédi. Jejich
pofadi ani mnozstvi nebylo vzdy totozné, vzdy zalezelo na konkrétnim
pribéhu rozhovoru, b&éhem néhoz byly nékteré z otdzek vynechany, doslo
k pozménéni porfadi i reformulaci otazky dle pfedchoziho vyvoje daného
rozhovoru. Otazky byly vytvafeny na zakladé cile vyzkumu a inspiraci pro
jejich obsah byla reSerSe literatury a teoreticka ¢ast této prace. Osnova
byla rozdélena na jednotliva témata, a to pfedevSim na téma spotieba,
znaCka, nazor na odivani, méda a demografické Udaje. Ke konci
rozhovoru byl ponechan také prostor jednotlivym participantim, ktefi méli
moznost zminit ¢i doplnit rozhovor o dalSi souvisejici téma. Této moznosti
nikdo nevyuzil a bez vyjimky byl sdilen nazor, Ze dany rozhovor byl svym

obsahem zcela Uplny a neni potieba jej nijak doplfiovat.

Rozhovory byly provadéné, z mého pohledu a snad i z pohledu
particpantl, v uvolnéné pratelské atmosféfe, coz bylo jisté pozitivem
predevsim pro mé participanty. Mistem rozhovort byla vzdy domacnost
daného participanta, ktera samoziejmé také pfispéla k jeho uvolnénosti
a k eliminaci pfipadnych obav z neznamych otazek ve spojeni s cizim
prostfedim. Délka jednotlivych rozhovord zavisela jednak na konkrétnich
odpovédich danych jedincd, a dasledkem toho vynechanim nékterych
otazek, které by byly vrozporu sjejich pfedchozi odpovédi, ale take
samoziejmé na vyrecnosti jednotlivych participantd. Praimérné se délka
rozhovoru pohybovala kolem dvanéacti minut. | pfes to, Ze doba rozhovoru
neni pfilis dlouhd, byla poloZzena fada otazek, které vedly ke zjisténi

potifebnych informaci.



23

3.2. Zpusob analyzy dat

Po skondeni sbéru potfebnych dat jsem provadéla jejich analyzu.
K této analyze jsem vyuzZila samoziejmé& veSkeré rozhovory, které byly
nahravany na diktafon v mém mobilnim telefonu. Jednotlivé rozhovory
jsem diky opakovanému poslechu doslovné prepsala
a doplnila o poznamky tykajici se intonace, pauz ¢&i dalSich projevd,
jakymi je napfiklad smich participanta. K pfepsani rozhovort do textového

editoru jsem vyuzila programu MS Word 2007.

Kazdy rozhovor jsem si ozna€ila rozdilnou barvou pro snazsi
orientaci v datech a mé vypovédi, jakoZzto vyzkumnice, jsem oznadcila
tuéné, taktéz pro vétSi prehlednost. Po nékolikatém precteni vSech
rozhovoru jsem si vypsala seznam kodu, které jsem si seskupila
dohromady a sledovala jejich shody ¢i naopak odliSnosti. Pfi analyze jsem
se snazila také sledovat pohlavi participantu, ale pfedevsim jejich pfijem,

ktery by mohl ovliviiovat jejich odpoveédi.

3.3. Etické aspekty

Na pocatku jednotlivych rozhovord jsem vzdy predstavila,
jaky vyzkum provadim a za jakym Gcéelem. Participanti se tak dozvédéli,
Ze se jedna mimo jiné o vyzkum sledujici vlivy a dlraz na spotfebu
mladych lidi, ktery bude slouzit k mym studijnim t€eliim konkrétné jakozto
vyzkum potfebny pro moji bakalarskou praci. Informovala jsem Uc¢astniky
vyzkumu o nahravani naSeho rozhovoru na diktafon a o tom,
Ze se zaruCuji  zauplnou  anonymitu  dat.  ZjiSténé  vysledky
v mé bakalarské praci tak budou prezentovany pod mnou zvolenymi

prezdivkami, nikoliv pod pravymi jmény.
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Poté byli tito participanti pozadani o vyjadieni Ustniho souhlasu
s nahravanim. VSichni bez vyjimky s nahravanim souhlasili a vétSina
z nich chce byt informovana o vysledcich tohoto vyzkumu, coz jsem

kazdému z nich nabidla v samotném zavéru rozhovoru.

3.4. Limity prace

Tato prace ma samoziejmé i své mozné limity, které prameni
predevsim z vyzkumného vzorku. Jednak kvuli velikosti daného vzorku,
ale také kvuali vybéru participantll z fad pfatel a znamych. Uvédomuiji
si, Ze skladba vyzkumného vzorku zalozend na komunika¢nich
partnerech z fad pratel a znamych muaze vést do urité miry k podobnym
¢i shodnym vzorcum chovani ¢&i postoju vramci spotfeby. AvSak
dalezitéjSi pro mne byla snaha témto komunikaénim partnerdm
porozumét a poskytnout jim pocit ddvéry pfi rozhovorech, ktery
je pravdépodobnéjsi diky naSemu pratelstvi, neZli by tomu bylo
pfi rozhovorech s cizimi lidmi. Jsem si védoma, Ze zaveéry tohoto vyzkumu
nelze pfiliS zobecrnovat a je nutné mit tento fakt na védomi i pfi samotné

analyze dat.
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4  ANALYTICKA CAST

s v 7

V analytické €asti svoji pozornost zaméruji na analyzu sesbiranych
dat z polostrukturovanych rozhovort uskuteénénych vramci mého
kvalitativniho vyzkumu. Svoji interpretaci dat poukazuji na zjiSténé
vysledky tykajici se nazord, postoju ¢ samotného chovani vztahujiciho
se ke spotfebé oble€eni a doplikd mladych pracujicich lidi. Analytickou
¢ast rozdéluji do jednotlivych tematicky odliSenych podkapitol. Zjisténé

vysledky propojuji s teoretickou Casti.

4.1. Statusovy symbol m GzZe klamat

S ohledem na cil tohoto vyzkumu souvisejici s vnimanim
statusovych symboll spotfeby byla soudasti polostrukturovanych
rozhovoru otazka zjistujici rozpoznatelnost statusu jedinct na zakladé
jejich spotfeby neboli zda jsou mi participanti toho nazoru, Ze dle oble¢eni
¢i doplAkud Ize rozeznat, jestli se jedna o bohatého nebo naopak chudsSiho
jedince. Doplnujici otdzkou pak byla otazka zaméfujici se na pfFipadné
znaky statusu, které odkazuji k bohatstvi, chudobé popfipadé priméru

dle nazoru participanta.

At jiz byla odpovéd na otazku tykajici se identifikace statusu kladna
nebo zaporna, viceméné meéla paradoxné stejny vyznam, ktery vyplynul
z doplfujici odpovédi. Tento stejny vyznam spocival v tom, Ze i v pfipadé
souhlasu ¢&i nesouhlasu participanti shodné dodavali, Ze ne vzdy musi
statusové symboly odpovidat skute€nosti. Jestli se pfiklanéli k odpovédi
ano, Ci ne, jiz tak neni prilis dalezité. Kladnou &i zapornou odpovéd mohli,
dle jejich dodatku vysvétlujiciho vlastni vnimani statusovych symbold,
volit i nahodile. O nahodilost jde dle mého minéni také predevsim proto,

Ze participanti ve své odpoveédi nebyli nikterak rozhodni a prfedevsim kladli
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daraz na dovysvétleni své odpovédi bez ohledu na to, zda byla kladna
Ci zaporna. Dulezitym zjiSténim se, ale stava skuteCnost, Ze jsou
si participanti védomi spoijitosti spotfeby s vySi statusu, ale zaroven sami
zdUraziuji mozné oklamani nositeli pfislusnych statusovych symbold.
A to v oboustranném smyslu neboli jak oklamani pfislusniky nizsi tfidy
symboly odkazujici k tfidé vysSi, ale také naopak, kdy bohatSi jedinci

zamérné vyuzivaji symbold, které neodkazuji k jejich skute€nému statusu.

Zdenék, 32 let: ,Nedda, protoZze znam lidi co maj miliony chodi
jak vekslaci... Supaci a pak jsou zase lidi, co maji hovno a jediny

co maj jsou tyhle hadry a hrajou si na bohace (smich).”

Marcela, 25 let: ,Obcas je obleceni pouzivano i jako zastfeni

skuteéného finanéniho stavu.”

Mezi znaky vyjadfujici status jedince byly jmenovany predevsim
doplhky jako kabelky nebo také obuv &i znackové obleCeni, u kterého
je rozpoznatelna cenova hladina korespondujici s urCitym statusem.

V pfipadé znackoveho oblecCeni je pak oCekavan status vyssi.

Filip, 23 let: ,Tak chudej ma na sobé urcité ridky levny obleceni,
bohatej je vyvonénej...Tommy Hilfiger tricko za dvojku, Pepe Jeans
za Sestku a nebo riaky kravataci. Ja nevim... tak to poznas na prvni

pohled kdo je bohatej.”

4.2. Spotfeba s ohledem na nazor ostatnich

Druzi lidé nejen, Ze mohou byt posuzovani nebo naopak posuzovat
pfi spotfebé jiné na zakladé znackového zbozi, modnosti, noSeni padélkd

¢i odkazovani skrze obleCeni kur€itému Zivotnimu stylu. Takovéto
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hodnoceni spotfeby druhych maze byt jednak pozitivni, ale také v hor§im
pfipadé negativni. Zajimalo mne tedy, jestli je pro mé participanty dulezity
nazor ostatnich lidi, at' uz rodiny nebo napfiklad cizich lidi na to, co maji
na sobé a z jakého dlvodu a zda pro né samotné je dulezité, v éem chodi
obleCeni jejich znami ¢i naopak neznami lidé. U Zen se objevovala
jednoznacna shoda vyjadfujici fakt, Zze se nazor ostatnich lidi na jejich
oSaceni stava dulezitym a jsou jim tak pfisvé spotfebé ovlivnény.
Dulezitost nazoru druhych lidi mize souviset se zaméstnanim vétSiny
participantek. Kromé Barbory jsou tyto Zeny viceméné zaméstnany
v ekonomické sféfe a pfFichazeji do Castého kontaktu s lidmi, na které
zajisté chté&ji pozitivné zapulsobit. Zeny jsou pfedevsim rady, kdyZ jsou
pochvaleny za své obleCeni a jiz pfi vybéru nového kusu obleceni
¢i dopliiku zohledriuji pravdépodobnost zalichoceni okolim. Ddvodem
muze byt skute€nost, Ze zejména Zeny jsou vystaveny pohledu druhych
ajsou vnimany skrze svij vzhled (Bourdieu, 2000 [1998]: 59-61).
Pro Zeny predstavuje pravé vzhled &i obleeni dulezitou soucast jejich
Zivota, jenz v nich Casto vyvolava obavy z nenaplnéni jakéhosi idealu
krasy (Wolf, 2000 [1991]: 11).

Zatimco Barbora, na rozdil od ostatnich participantek, poukazovala
na zaclenéni se do skupiny, a zabranéni tak pfipadné socialni exkluzi,
nacoz ve svych vysledcich vyzkumu poukazovaly jiz PySnakova

s Hohnovou (Pyshakova, Hohnova, 2010).

Barbora, 22 let: ,No tak jako zajimd mé samozfejmé to, jestli
sejimto tfeba libi nebo Ze bych tfeba neproSla a nefekili

by mi, co to ma na sobé."

U muZzu jiz nepanuje jednoznacna shoda, ale spiSe pro né nazor

ostatnich dulezity neni a jako vyznamnéjSi faktor majici vliv na jejich
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spotfebu oznacuji to, jak se vdaném modelu citi oni sami a zda
je atraktivni v jejich o€ich. Vice nez dobry dojem na okoli & poukazani
na svUj status se zda byt, u vétSiny muzi-participantu, dulezitéjsi jejich
vlastni pocit a nazor na dany odév. Souhlas ¢&i pochvala obleceni
od ostatnich je pak jen pozitivnim doplikem, nikoliv podstatnou soucasti
spotifeby. Za dulezity povaZzuje nazor ostatnich Krystof, ktery jako jediny
z muzt odpovédél rozhodné ano a na otazku pro€ je pro né&j nazor

ostatnich dulezity pak toto:

Krystof, 25 let: ,ProtoZe chci bejt hezkej (smich).”

Ukazkovym pfikladem kombinace vlastniho nazoru pfi spotiebé
a nazoru ostatnich je participant Petr. Pro Petra je dulezité predevSim
to, zda se obleCeni a obuv, které nosi, libi jemu samotnému, i kdyz
zaroven pfiznava, ze ho Caste¢né zajima i nazor ostatnich a to z toho
ddvodu, jaky na ostatni udéla prvni dojem. O dulezitosti dojmu hovoril
jiz Goffman, ktery ho spojuje napfiklad s tzv. osobni fasadou, do které
vzhled ¢&i oble€eni patfi. Osobni fasada slouzi k identifikaci jednotlivce
ana jejim zakladé ocCekava spole¢nost urcité stereotypni chovani
a vystupovani daného jedince (Goffman, 1999 [1959]: 30-33). Diky tomu
se zde mlZe objevovat snaha poukazat na svij vlastni status nebo také
opét snaha dat najevo, skrze své oble€eni pfislusnost k urcité skuping,

podobné jako v pfipadé Barbory.

Zatimco nazor ostatnich lidi na vlastni styl oblékani se ukazal jako
spiSe podstatnéjsi faktor, ktery vSak neni pfi spotfebé tim nejdulezitéjSim,
vhimani a hodnoceni toho, co nosi ostatni, je pro mé participanty
dle jejich vypovédi nedllezité. Zejména co se tyka obleceni cizich lidi. Jak
zeny, tak muzi podilejici se na tomto vyzkumu shodné fikaji, ze jim

je lhostejné co nosi ostatni a Ze je to jejich osobni rozhodnuti, kterym
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vyjadfuji napfiklad svij vlastni vkus, nazor ¢€i osobnost. Otazkou je, zda
jsou tito participanti vrealnych situacich skuteéné tak tolerantni.
Pfi pohledu na odév pratel, rodiny €i dalSich blizkych osob se objevuje
stejny postoj, avSak zaroven zeny participantky uvadély pozitivni zajem
o odév blizkych osob, a to kvdli inspiraci &i jen jako prostou radost
z hezkého oble€eni druhych a moznost zalichoceni témto osobam.

NejCastéjSi odpovédi na otazku tykajici se nazoru na nemddni
obleeni druhych lidi, byla odpovéd vyjadfujici Ihostejnost k obleCeni
druhych. Ostatni lidé si, dle mnou oslovenych participantt, mohou nosit
oble€eni, které se jim samotnym libi. Viktor a Petr ve svych odpoveédich

poukazovali na ur€itou ismeévnost nékterych kombinaci odévu.

Viktor, 27 let: ,Tak kazdej mé talent na néco, Ze jo (smich). Nékdo

prosté ma pro to ridkej cit, a nékdo ne no.”

Petr, 24 let: ,Nékdy je to opravdu divocina, co si ha sebe nékdo

vezme (smich).”

Participanti jsou dle svych vypovédi k oble€eni druhych viceméné
tolerantni i pfesto, ze nékteré kombinace ¢i jednotlivé prvky nepovazuji
za pfilis zdafilé a oni sami by je nenosili. Lze tedy fici, Zze nedochazi
k souzeni okoli na zakladé spotreby.

V souvislosti s ndzorem na zplsob odivani mne zajimalo,
zda si participanti mysli nebo si pfimo jsou védomi toho, ze byli nebo jsou
souzeni ostatnimi pravé za to, co maji nebo méli na sobé. Na tuto otazku

souhlasné odpovédéla Marcela s Monikou a z muzl pak Filip a Petr.
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Petr, 25 let: ,,Ano, napfiklad kdyZz mam kSiltovku a mikinu s kapuci,

zakonité musim kou/st marihuanu.”

Petr poukazoval na urCité symboly spotfeby, které dle okoli
neplsobi piili§ pozitivng, ale naopak dochazi k negativni nélepce®,
atobez ohledu na Petrovo skuteCné chovani. S podobnym

onalepkovanim ma zkusenost i Marcela.

Marcela, 25 let: ,Ano... v puberté jsem méla v oblékani velikou
fantazii a okoli to pobufovalo. Spoustu, hlavné cizich lidi, se ke mné
chovalo jednim urcitym zpdsobem. Nikdo napfiklad neprfedpokladal,
Ze se tfeba dobrfe uéim, a byvali tim prekvapeni. Ated’ taky...
pracuju v kanceladsi, a do prace musim chodit oblikana naopak
hrozné upjaté... a kdyz jdu z prace domd, tak mé sami od sebe
zdravi cizi lidim dobry den... normalné by mi fekli maximalné, ahoj,

a to jen jako odpovéd na mdj pozdrav.”

Zdenék si nebyl jisty, zda byl takto souzen a zaroven se vyjadfil
vtom smyslu, Ze nazor ostatnich je pro né nezajimavy a nema

pro néj zadnou vahu.

Zdenék, 32 let: ,Ja nevim... no klidné at’ si nékdo fekne, tak je to

vul (smich).”

Zatimco Filip si mysli, Zze byva hodnocen druhymi zejména proto,
Ze vlastni vice kuslU oble€eni a Casto jednotlivé modely svého Satniku
stfida. Objevovala se tak dle Filipa ze strany jeho okoli zavist, pramenici

pravé z onoho vlastnéni vétSiho poctu obleceni. Mimo jiné také uvadél

® Nalepka neboli label ,neni objektivni charakteristikou urgitych forem chovani, ale vlastnosti,

kterou jim pfisuzuje vefejnost” (Mafikova, Petrusek, Vodakova, 1996: 558).
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zkuSenost s tim, kdy mél svlj odév sladén do dvou vyraznych barev,
coz okoli pfilis nedocenilo a zejména muzi toto sladéni obleCeni
a doplikd neuvitali pozitivné. Naopak spiSe se Filipovi posmivali
a vyjadfovali nepochopeni pro jeho cit pro barevné ladéni oble¢eni, které
byva CastéjSi spiSe u zen. Filip spolu s Monikou uvedli, Ze k hodnoceni
jejich odéva ostatnimi doSlo ve vice pfipadech, které ale, jak oni sami
podotykaji, nemély vliv na jejich spotfebni chovani a spiSe si byli védomi
zavisti ze strany druhych, na zakladé jejich ¢asto modniho ¢i znackového

obledeni.

4.3. VVnimani zna ékového zbozi

Spotfebovavané zbozi muize velice €asto mit né&jaké vyobrazené
logo &i vzor typicky pro ur€itou znaCku. Znacka, jak jsem jiz predstavila
v Casti teoretické, muUze znamenat pro spotiebitele touhu po potéSeni
nebo také jakysi standard v dneSni hyperkonzumni spolecnosti,
kdy jedinec jen chce byt jako ostatni a nechce nijak zvIast vybocCovat
od vétSiny (Lipovetsky, 2007 [2006]). ZnaCka také muzZe odkazovat
k urcitému Zivotnimu stylu (Klein, 2005 [2002]). Z vysledkd mého vyzkumu
vyplyva, Ze znackové zbozi vyhledavaji pfedevSim muzi participanti, ktefi
shodné vyjadfili souhlas stimto tvrzenim. Toto zjiSténi odpovida
vysledk(im studie Fashion 2012, dle které preferuji v CR znackové zboZi
vice muzi nez Zeny (Incoma Gfk, 2012). Zatimco, Zeny uvadély spiSe,
Ze znaCkové zboZi nevyhledavaji. S ohledem na pfijem participant(
vyjadfila svdj velmi pozitivni postoj ke znatkovému zboZi napfiklad
participantka Monika, ktera svym pfijmem spada k nejméné finan¢né
ohodnocenym participantm. MozZnym vysvétlenim muze byt jeji obliba
kvalitniho zbozi, které Casto byva znackové, ikdyz to nemusi byt vzdy
pravidlem. Vysvétlenim obliby znaCek u Moniky muzZze byt také jeji

zaméstnani. Monika totiz pracuje jako prodavacka v obchodu
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s obleCenim. Dusledkem toho pfichdzi se znaCkovym zboZim

do viceméné kazdodenniho styku.

Dle wvysledkl spotfeby ,generace Y* znamend znacka
pro jeji prislusniky kvalitu, individualitu &i statusovy symbol (Fernandez,
2009: 87). Tato zjiSténi dokladaji i mnou osloveni participanti, pro ktere,
viceméné bez vyjimky, pFfedstavuje znacka kvalitu. Déale také odkaz
k zivotnimu stylu nebo napfiklad prestiz. Slovo prestiz zaznélo ve spojeni
se znackou od Moniky a také Viktora, ktefi jsou participanty, ktefi
ke znatkam dle svych odpovédi inklinuji nejvice. Muze jit pravé
0 onu touhu po prestizi a vySSim statusu, projevujici se pfi jejich spotfebé.
Konkrétné prestiz predstavuje vyznamny faktor pfi spotfebé znackového
oble€eni i napfiklad v Indii a to pfedevSim u muzu (Rajput, Kesharwani,
Khanna, 2012a: 116).

Znackové zbozi upfednostnuji muzi-participanti bez ohledu na vysi
svého pfijmu, a to ze dvou hlavnich dudvodud, kterymi je kvalita a odkaz
k zivotnimu stylu. V souvislosti s odkazem k zivotnimu stylu hovofi
zejména o sportu, kterému se tito participanti se ve svém volném Case
s oblibou vénuji. Ve své spotiebé pak upfednostriuji pravé ty znacky,
které jsou uréeny pfedevsim na sport a vyznacuji se tak vlastnostmi, které
sportovci u svého obleCeni nebo obuvi vyhledavaji. At jiz se jedna
o funkéni materialy nebo stfihy usnadnujici pohyb. Mezi oblibenymi
znaCkami se duasledkem toho u muzld objevily znacky jako napfiklad
Adidas, Nike, Puma, které produkuji obleCeni a obuv na rizné druhy
sportll, at jiz se jedna o béh, tenis nebo napfiklad fitness. Ale zaznély
také tzv. streetwearové znaCky Casto se zaméfenim na skateboarding.
Jedné se tedy o znacky, jakymi jsou Carhartt, Vans, Enjoy &i Fallen. Zeny
| pfes to, ze uvadély, Zze znaCkové obleCeni nevyhledavaji i ony mély své

oblibené znacky, které spadaji do tzv. modnich lifestylovych znacek,
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jedna se o znacky typu Replay, Tommy Hilfiger ¢i Guess. Tvrzeni
Zzen o nevyhledavani  znaCkového zbozi muze byt vysvétleno
tim, Ze znacka pro Zeny nepredstavuje dalezité kritérium ve vybéru zboZzi,
coz dokazuji odpovédi vétSiny participantek. Participantky nemusi cilené
kupovat znackové zbozi, ale neznamena to, Ze toto zboZzi nekupuji

a nelibi se jim.

Participantka Marcela zdlrazriovala ve svych odpovédich zejména
ddraz na Zivotni prostfedi, coZz koresponduje se spotfebnim chovanim

,generace Y* (Vysekalova, 2011).

Marcela, 25 let: ,Marks&Spencer je mi sympaticka svou Setrnosti

nejen k prirodé.”

A zaroven dodava:

Marcela, 25 let: ,Prala bych si kupovat jen véci, které vznikly
pod rukama napfiklad mladych c¢eskych designérd a moct tim

podpofit rozvoj téchto lidi.”

Vypovédi Marcely tak poukazuji na fakt, Ze pfi spotfebé pro ni neni

dalezity jen osobni profit, ale zajima se také o to, kdo dané zbozi vytvar

a za jakych podminek.

Zadnou znacku nevyjmenovala Barbora, ktera fekla, Ze znacky
nevyhledava a viceméné je aninezna. Ve své spotfebé tak neni
vzadném pfipadé limitovana nabidkou znalkového obleceni,
ale nakupuje bez ohledu na to, zda dané zboZzi obsahuje logo odkazujici
k néjaké odévni znacce. Barbora je osobou, kterd ve své spotiebé

zohlednuje pfedevsim cenu, vzhled a také nazor svych pratel.
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4.4. Nahlizeni na luxus ve spot Febé

Na trhu existuje cela fada znacek, mezi které patfi i znacky luxusni.
Spotfeba luxusniho zbozi nejen, Ze mulzZe odkazovat k soutézeni
s ostatnimi, ale je iprojevem osobniho potéSeni, dusledkem
podstatnéjSiho ddrazu na kvalitu zboZzi ¢i snahy odliSeni se od mas
(Lipovetsky, 2007 [2006]). Co vSak je vlastné ono luxusni obleceni,
dopliiky? Luxus muoze byt vysvétlovdn a chapan odliSnymi zpusoby.
Ne vzdy musi luxusni zboZi, které je pfedevsim typické svoji vysSi cenou,
byt i zaroven z vysoce kvalitnich materialt, které vydrzi vice nez bézné
pouzivané materidly €i technologie vyroby. Stejné tak nahlizeni znacek
jakozto zastupch kategorie luxusnich znafek nebyva vzdy totozné.
A jak bylo jiz uvedeno v &asti teoretické, dle studie Cesi a luxusni znaéky
dochazi k hojnému pfecenovani jednotlivych znacek, které jsou chybné
c¢eskymi spotiebiteli pokladany za luxusni (Mather Communications,
2010). AvSak muzi a Zeny, podilejici se na tomto vyzkumu, maji dle jimi
uvedenych znadek presnéjsi povédomi o tom, ktera znacka je znacka
luxusni. Uvadéli tak znacky svétovych navrharl, mezi které patfi napfiklad
Louis Vuitton, Gucci, Armani, Versace, Dolce and Gabanna nebo Dior.
Pod pojmem luxusni oble€eni, dopliky se napfiklad KryStofovi vybavilo
toto:

Krystof, 25 let: ,Tak vétSinou je to vobleceni od navrhari, je hodné

drahy a kvalitné zpracovany, z kvalitnich materiald.”

Luxusni obleCeni nebo doplfiky vlastni jen dvé participantky,
konkrétné Beata a Marcela a zmuzd pak pouze Filip. Jedna
se o participantky, jejichz pfijmy jsou mezi Zenami tohoto vyzkumu
ty nejvysSi. Naopak Filip se fadi se svym meési¢nim pfijmem k muzum

v s

o déarek od blizké osoby. VSichni tfi participanti vlastni néjaky luxusni
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doplnék. Beata se svéfila stim, zZe touzi vlastnit dalSi luxusni doplriky
nebo oble€eni, protoze se ji libi zejména diky vzhledu a kvalité
zpracovani. U Beaty je moZznym vysvétlenim vlastnéni luxusnich doplnku
kromé jejich vzhledu také fakt, Ze si jej mize diky svému platu dovolit.
Zatimco Marcela uvedla, Ze nijak zvlast po luxusnich vécech netouzi
adava prednost jinym pfanim. Marcelin postoj je vzhledem Kk jejim
ostatnim odpovédim, které pfedevSim poukazovaly na dulezitost Setrnosti
zivotniho prostfedi, podminky vyroby daného zbozi ¢&i originalitu
jednotlivych odévl ¢&i  doplika, ocekavatelny. DalSi participanti
po luxusnim zboZzi netouzi, pfevazné proto, Ze jim nepfijde dalezité takové

zbozi vlastnit.

4.5. Nez4jem o pad élky

Popularnost znackového zbozi dava vétsi prostor pro padélani
tohoto zbozi, coz zmifioval jiz Lipovetsky (Lipovetsky, 2005 [2003]).
Vytvareni statusu skrze oble€eni, jakoZto statusového symbolu mize vést
k noSeni napodobenin znamych odévnich znadek. Tuto skute¢nost
dokazuje ovSem jen jedina participantka, ktera uvadi, ze ,fakeové“ zbozi
nosi predevsim z finan¢nich divodd a nevadi ji ani tehdy, kdyZ jej nosi

ostatni lidé. Zaroven také o padélcich dodava toto:

Barbora, 22 let: ,Koupim si je, protoZe jsou tfeba i levnéjSi nebo
tak.”

Barbora byla pravé tou jedinou osobou, ktera v ¢asti rozhovoru,
vénujici se znaCkam aznaCkovému zbozi uvedla, Ze na znacky
pfi své spotfebé neklade dlraz a nema pfiliS povédomi o znackach, které

jsou na trhu dostupné. Tato skute€nost muize byt i kromé nizSi ceny,

kterou uvadi, moZznym vysveétlenim toho, Ze kupuje padélané zbozi. Muze
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se tak stavat inevédomé, kdy danou znacku ¢i jeji logo na zbozi
neidentifikuje a netusi tak, Ze se jedna o napodobeninu. Moznym
vysvétlenim, na zakladé tiskové zpravy Gfk Slovakia, muaze byt
skute€nost, Ze se jedna o Zenu, a to proto, ze Zzeny maji vétsi potencial
k nakupu padélaného zbozi predevSim kvuli ¢astéjSi obméné odévu (Gfk
Slovakia, 2010).

Oproti tomu vsSichni ostatni participanti neboli zbylych devét
participantl toto radoby znackové oble€eni nenosi a nevyhledavaji
ho. AvSak nemaji proti nému viceméné zadné vyhrady a je pro né taktéz
nedulezité, zda takové zbozi nosi ostatni lidé, at' jiz znami &i cizi lidé.
Diky tomu tyto vysledky spiSe nekoresponduji se situaci na Slovensku,
kde vétSina respondentd nakupuje ¢i je potencialnimi spotfebiteli
padélaného zbozi pfedevsim sportovnich i prémiovych znacek oblec€eni.
Ovsem jedna tfetina oslovenych slovenskych respondenti ma odmitavy
postoj k padélkim (Gfk Slovakia, 2010). Vyzkumny vzorek mého vyzkumu
je vSak slozen z malého poctu osob a mohlo tak dojit k nahodnému
osloveni vétSiho poctu lidi, ktefi nejsou spotfebiteli padélkli a zaroven

ani nezastavaji vylozené odmitavy postoj k jeho noseni.

4.6. OdlisSné vnimani spot reby

Nakupovani oble€eni, obuvi a kabelek ¢i taSek pojimaji jednotlivi
participanti rdznorodé. Co pro jednoho muzZze byt zdlibou a c&asto
vykonavanym koni¢kem, pro druhého mudze znamenat nutnost, jejiz
frekvenci se snazi omezit na minimum. Jeden z participantd napfiklad

nebyl schopny Fici, jak ¢asto nakupuje a zda nakupuje rad.

Tazatelka: ,Nakupujes rad obleéeni nebo obuv?*

Petr, 24 let: ,Musim mit naladu.”
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Tazatelka: ,A jak ¢asto chodi$ nakupovat?*

Petr, 24 let: ,Taky podle nalady (smich).”

Tazatelka: (smich) ,To je tfeba jednou za mésic, jednou za cétvrt
roku?*

Petr, 24 let: ,Jak kdy, podle nalady (smich).”

Co se tyka frekvence nakupovani, participanti uvadéli nejCastéji
frekvenci jedenkrat za mésic a jedenkrat za Ctvrt roku. Jen v jediném
jizzminéném pfipadé odpovéd neudavala konkrétni ¢asovy udaj.
S ohledem na gender nakupuji Zeny ,generace Y“ Castéji nez muZi
(Fernandez, 2009: 86), s ¢imz se vypovédi participantll a participantek
shoduji. Logicky ocekavanou skutecnosti je, Zze frekvence nakupu roste
spolu s oblibou spotfeby, coz dokladaji vypovédi participantd. Naopak
jedinci, pro které znamena nakupovani nutnost, chodi nakupovat méné
¢asto. DalSim logicky ofekavanym vztahem je korelace mezi mési¢nim
pfijmem jedince a cetnosti jeho nakupu, kdy pfi vy$Sim pfijmu
Ize oCekavat vysSi Cetnost ndkupl (Rajput, Kesharwani, Khanna, 2012b:
126). Tato skute¢nost se ale vtomto vyzkumu nepotvrdila, a naopak
paradoxné c&etnost nakupl stoupala zaroven s poklesem mési¢niho
pfijmu, a to jak v pfipadé ZzZen, tak vpfipadé muzd. Je mozné,
Ze participanti s nizSimi pfijmy svymi Cetnymi nakupy chtéji skryt svij
pravy finan¢ni stav. Skrze svoji spotfebu vytvareji iluzi vysSiho statusu,
kter4 se projevuje i ve vySSim dlrazu na znackovém zboZzi, nez je tomu

W

u participantu s vysSSimi prijmy.

Na otazku ,Z jakého ddvodu nakupujes?”, zaznéla nejvice odpovéd
nutnost, ktera byla, ale ¢asto doprovazena dalSim davodem, ktery se tykal
budto touhy po néfem novém, mody ¢iprosté radosti z nakupu

a nakoupeného zbozi.
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Viktor, 27 let: ,Samozfejmé ridka moje osobni potfeba, Ze jo...
riakyho oblec¢eniho novyho. Sleduju i tak ridk trochu moédni trend,

takze tak riak jako se snazim jit s dobou.”

Marcela, 25 let: ,Tézko frict... chodim nakupovat, kdyZ bud néco
potfebuju, nebo si chciudélat radost nebo shanim néco

konkrétniho, co nedokéazu vypustit z hlavy (smich).”

Do nakupniho rozhodovani vstupuje cela fada kritérii, které
predstavuji pro jednotlivce odlidnou vahu. Casto se spotfebitel rozhoduje
na zakladé vice kritérii a danou véc kupuje tehdy, kdy dosahne
co nejvhodnéjSi kombinace pro néj dalezitych kritérii. Mezi zmifiovanymi
kritérii rozhodovani o koupi néjakého odévu ¢&i doplfiku zaznéla nejcastéji
odpovéd cena, ktera ovSem byla vétSinou vkombinaci s dalSimi
vlastnostmi. Participanti tak dale zmifiovali kvalitu, vzhled nebo také
znaCku. Ackoli cena byla zminéna Castokrat, za nejpodstatnéjsi podminku
koupé byla oznaCena jen Barborou a Viktorem. AvSak cena muze
pro kazdého predstavovat néco jiného. Co jedna osoba povazuje
za levné, mlZe jina osoba povaZzovat za drahé a naopak. S ohledem
na dalSi odpovédi nebude cena v pfipadé Viktora az tak limitujici jako
u Barbory. Zejména proto, ze Viktor mezi oblibenymi znackami, jejichz
zbozi si i zaroven kupuje, uvadi znacku Gant a Tommy Hilfiger, kdezto
Barbora znackové zbozi nekupuje a zaméfuje se vyhradné na cenu zbozi.
Vzhled spotfebovavaného oble€eni, obuvi ¢ doplhkd povazuje

e e

vzhled odpovédéli nasledovné:

Krystof, 25 let: ProtoZe se rad libim (smich).

Petr, 24 let: Chci se citit dobre.
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Petr svoje tvrzeni vysvétluje tim, Ze citit se dobfe pro néj znamena
nosit obleceni, které se libi nejen jemu samotnému, ale i okoli, na které
skrze své oble¢eni miaze udélat dobry dojem. Pravé tento dobry dojem
z hezkého obleceni, diky kterému je napfiklad pochvalen, v Petrovi

vyvolava pozitivni pocity.

DalSim faktorem vstupujicim do nakupniho rozhodovani je kvalita.
Kvalita je nejpodstatnéjSi vlastnosti zbozi pro Moniku a Zdenka. Kvalitu
upfednostnuji z logického duvodu, kterym je delSi uzivatelnost vyrobku.
U Zdenika muze byt i dalSim vysvétlenim obliby kvalitniho zboZi také
skute€nost, Ze nakupuje nerad a jen z nutnosti. Diky kvalitnimu zboZi,
které déle vydrzi, pak nemusi nakupovat tak Casto, coz se dle jeho
odpovédi jevi, jako jednoznacné pozitivum. Jako jedina zmifovala
Marcela i zplsob vyroby zboZzi s ohledem na podminky vyrobce. Marcela
i ve svych dalSich odpovédich poukazuje na ochranu zivotniho prostredi
¢i snahu podpofit nesériovou vyrobu, coz bylo viditelné jiz v pfedchozich

¢astech této analytické ¢asti.

4.7. Vliv mody na spot Febu

Spotifeba oble€eni popfipadé obuvi a doplhkd konkrétné kabelek
¢iruznych taSek souvisi samoziejmé také s mobdou. Modni trendy
se obménuji pfinejmensim kazdé ro¢ni obdobi. V obchodech se objevu;ji
nové kolekce s aktualnim maddnim zbozim, které pronika ido ulic
prostfednictvim jednotlivcu, ktefi toto zboZi spotfebovavaji. Néktefi jedinci
nové modni trendy sleduji jiz dopfedu prfed pFfichodem kolekce
do obchodU, a sledovani mody se tak stava jejich konickem. AvSak mdoda
nepredstavuje jen zalibu, ale jeji sledovani muze pro jiné jedince

pfedstavovat nudnou nezajimavou €innosti, se kterou nechtéji ztracet svuj
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drahocenny €as. Tento druhy pfipad znazorfuji v mém vyzkumu muzi,
ktefi uvadéli, Ze je méda nezajima a tak ji ani nesleduji. Z muzud vyjadfil

casteCny zajem jen jediny.

Tazatelka: ,Zajimas se o médu, médni trendy?”

Viktor, 27 let: ,Tak ¢aste¢né ano, jako neni to zase jako vyloZzené
riakej mdj konicek, ale...”

Tazatelka: ,Jakym zpdsobem médu sledujes?"

Viktor, 27 let: ,Tak hodné internet... a ja nevim v televizi,
Ze jo samozrfejmé jako riaky porady... jako nesleduju je, ale vSimam

si, ze jo."

Zeny se naopak spise o modu zajimaji, i kdyZ v pfipadé Beaty je jeji
souCasné sledovani mody oslabeno diky jeji roli matky. Dusledkem
toho tak svlj Cas vénuje své dcefi a moda tak samoziejmé neni nijak
zvlast dalezitym bodem v jejim Zivoté. Opét se ve svych odpovédich [isi
participantka Barbora, ktera kromé neznalosti znacek ¢&i pfiznani
se k noSeni padélkd, nesleduje ani médu. Na otazky, zda mdodu sleduje

a jestli ji ovliviuje pfi nakupu, odpovédéla nasledujicim zplsobem:

Barbora, 22 let: ,Noo ne (smich). Spi§ skoro vibec. Koupim

si to, co se mi libi no.”
| pfesto, Ze néktefi participanti vyjadrili svlj postoj k médé jako
nezajem a sledovani médy nebylo jejich souéasti zivota, i oni pfiznavali,

Ze pfi své spotfebé jsou modou do urcité miry ovlivnéni.

Petr, 24 let: ,Urcité, neni mi jedno, co si na sebe vezmu.“
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Vysvétlenim muaze byt fakt, Ze s moédou chté nechté jsme ve styku
vSichni, at' uz prostfednictvim sledovani televize, ve které nemusime
sledovat modni lifestylové porady, ale jakykoliv pofad ¢i serial natoCeny
v posledni dobé&, ve kterém se moéda samoziejmé objevuje. DalSim
mistem setkavani se s aktualnimi trendy je napfiklad ulice, Skola
¢i zaméstnani, ve kterém jsou jedinci ur€itym zplsobem oSaceni a mohou
se zde objevovat nékteré modni prvky. Tohoto faktu si jsou maoji
participanti dle jejich odpovédi védomi a uvédoméle tak pfipoustéji mozny

vliv mady na jejich vlastni spotfebu.
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5 ZAVER

Hlavnim zamérem této bakalarské prace bylo predevSim zjistit,
jak mladi lidé vnimaji vlivy na spotfebu obleCeni, obuvi ¢i kabelek
a zda skrze ni hodnoti druhé ¢i je samotné pfi spotfebé ovliviiuje mozné
hodnoceni druhych na zakladé statusovych symbold. Vyzkum
mél kvalitativni povahu, ve které jsem vyuzila semistrukturované
rozhovory sdeseti mladymi participanty z tzv. ,generace Y*

Mezi participanty byl zastoupen shodny po¢et muzu i Zzen.

Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze participanti jsou si védomi toho,
Zze ne vzdy statusové symboly odkazuji ke skuteCnému statusu jedince.
Mohou nejen status zvySovat, ale i snizovat. Pro tyto mladé lidi
z ,generace Y* vyjadfuje status ve spotifebé prfedevsSim znacka a noSeni
znaCkoveho oblec€eni, které dava zaroven najevo i cenovou relaci daného

zbozi.

Pfi spotfebnim rozhodovani jsou pfedevSim Zzeny ovliviiovany
nazorem okoli, zatimco muzi ¢asto davaji spiSe duraz na vlastni nazor.
U Zen muze jit o dusledek jejich typu zaméstnani, ve kterém se vyZaduje
ur€ita reprezentativnost. V hodnoceni spotfeby druhych jsou participanti
shodné tolerantni, a to bez ohledu na jejich gender ¢&i pfijem.
| pfes to, Zze sami participanti jsou k odivani okoli tolerantni, tyfi z deseti
participantl jsou si védomi odsouzeni druhymi na zakladé svého
obleCeni. S nejvétsSi pravdépodobnosti doSlo k negativnimu hodnoceni

téchto participantt diky zavisti znackového popfipadé moédniho odévu.

Znackové zbozi predstavuje nejCastéji odkaz k zivotnimu stylu,
kvalitu ¢i prestiz. Zejména muzi zmifuji odkaz k zivotnimu stylu,

kdy znacka vyjadFuje jejich pozitivni vztah ke sportu. Zeny éasto uvadsji,
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v souvislosti se znackou, faktor kvality a maji v oblibé pfedevsim maodni
lifestylové znacky. Co se tyka znaCek luxusnich, jsou dle vypovédi

participantl reprezentanty vysoké ceny a kvality.

Na trhu se objevuji kromé znackového zbozi také jejich padélky.
Tyto padélky vSak az na jednu vyjimku, mnou osloveni participanti
nespotfebovavaji a radéji kupuji original ¢i davaji pfednost neznackovému
zbozi. Sami participanti padélky nekupuji, avSak jsou lhostejni k tomu,

zda je spotifebovavaji druzi lidé.

Paradoxnim zjisténim tohoto vyzkumu je korelace mezi Cetnosti
nakupu a vysi pfijmu, kdy ¢im nizSi pfijem participant ma, tim castéji
nakupuje. Tento paradox mdZze mimo jiné pramenit z Usili vytvofit dojem
vySSiho statusu diky spotfebé, nez jaky ve skuteCnosti dany jedinec

zastava.

VétSina participantek na rozdil od participantd uvedla, Ze je m6da
zajima a sleduji aktualni modni trendy. AvSak bez ohledu na gender jsou
si participanti védomi urcitého vlivu médy na vlastni spotfebu, a to i pfes

to, Ze oni sami modu cilené nesleduiji.

Zavérem lIze tedy minit, Zze mladi participanti jsou si védomi
moznych vlivi na svoji spotfebu a pfedevSim Zzenam zalezi na nazoru
ostatnich. Tito participanti jsou spotfebiteli, ktefi maji radi znackové zbozi,
a toto zbozi podle nich povétSinou koresponduje se statusem spotiebitele.
Objevili se zde participanti, ktefi byli hodnoceni kvuli svému obleceni,
ale oni sami stejné jako zbyli participanti zastavaji tolerantni postoj

k oblékani okoli nebo to alesponi tvrdi.
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Toto téma spotfeby jako statusového symbolu je velice zajimavym
tématem, které by mélo byt dale zkoumano. Vhodnym typem vyzkumu
by mohl byt vyzkum smiSeny, ktery by ve své kvantitativni ¢asti za pomoci
dotazniki pomohl zmapovat velky vzorek respondentl. S vybranymi
jedinci by pak mohly byt provedeny hloubkové rozhovory, které
by pomohly odhalit a dovysvétlit celou fadu vliv a faktorl vstupujici

do spotieby.
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7 RESUME

The aim of this bachelor's thesis was to ascertain how young
people understand the influences acting on their consumption of clothing,
footwear or handbags. Another aim was to ascertain whether they judge
others on the basis of status symbols. The status of the individual
is projected in consumption and its level is often linked with designer
goods. A brand points to a certain lifestyle, quality or also prestige.
As a result of this, the highest status is linked with luxury brands, which
are characterised by their high price and quality. This thesis was based
on qualitative research. Data for this research was gathered
with the aid of semi-structured interviews with ten participants with
the same number of men and women. These patrticipants are aged

22-32 and are members of the so-called “Generation Y”.

The research showed that young people are aware
of the ambivalence of a status symbol, which need not always correspond
to actual status. These patrticipants are also aware that evaluation does
take place via consumption of clothing, footwear or handbags and some
of them already have experience with negative evaluation of their own
consumption. They themselves however claim that they are tolerant with
regards to the consumption of others. It is above all women who care
about the opinions of others and this opinion thus influences them
in terms of consumption. Another influence on consumption among young
people is fashion, which these participants are aware of. It is above
all women who deliberately follow fashion. With regards to counterfeit
designer goods, these participants have an indifferent attitude towards
those who wear these counterfeits. Apart from one exception, these

participants do not buy counterfeit goods and prefer to buy the original.
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PRILOHY

Priloha €. 1: Okruhy a jednotlivé typy otdzek rozhovoru

Spotreba:

1.

;

Nakupujes rad/rada?

2. Jak ¢asto chodiS nakupovat?
3.
4

. Podle jakéhol/jakych kritérii se rozhodujes o koupi daného

Z jakého duivodu nakupuje$? (nutnost/zaliba/nova kolekce apod.)

odévu/doplikd (obuv, kabelky)?

M werwv s

Z jakého duvodu?

Znacka:

© 00 N o g bk~

. Vyhledavas znackové obleceni?

Co pro tebe vlastné zna¢ka znamena (odkaz k zivotnimu
stylu/kvalita spojena se znac¢kou apod.)?

Jakeé znacky patfi mezi tvé oblibené?

Pro¢ praveé tyto znacky?

Existuje néjaka znacka, jejiz oble€eni/doplriky si pfejes mit?
Jestlize ano jaky duvod té k tomu vede?

Pro€ zrovna zmifiovana znacka?

Jaky je tvlj ndzor na fakeové zbozi (padélky)?

Nosis fake (pro€ ano/ne)?

10. Jaky je tvdj ndzor na lidi, které fakeové véci nosi?

Status, nazor participant G/okoli:

1.

Zajima té, co si o tvém oble€eni mysli ostatni lidé (pfatelé, rodina,
ale i cizi lidé)?
Pro¢ ano/ne?

Zalezi ti na tom, jaké obleCeni/dopliky nosi tvoji znami (pro€)?
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A jak vnimas obleceni cizich lidi?

5. M&S dojem, Ze si byl nékdy ostatnimi lidmi souzen dle toho, co mas

9.
10.

na sobé (popfipadé zkuSenost)?

Je podle tvého ndzoru mozné poznat status druhych (k jaké tfidé
patfi; patfi mezi bohaté, chudé &i pramér)?

Jak se to pozna, jakeé jsou tedy dle tebe znaky bohatstvi (chudoby,
priméru apod.) v ramci odivani?

Co si predstavujes pod pojmem luxusni oble€eni (pfiklad luxusnich
znacek dle tvého nazoru)?

Vlastnis néjaké luxusni obleceni/doplnky?

PfejesS si néjaké vlastnit (proc¢)?

Moda:

1.
2.

Zajimas se 0 modu (maodni trendy)?
Jakym zplasobem madu sleduje$S (mddni ¢asopisy, médni prehlidky,

nove kolekce v obchodech, pozorovanim okoli apod.)?

3. Ovlivriuje t&é moda pfi nakupovani?

4. Jaky nazor mas na lidi v nemoédnich vécech?

Oble¢eni v zam éstnani:

1.

Je pfi vykonu tvého zaméstnani pfedepsany néjaky dress code

(uniforma/oblek/montérky apod.)?

2. Nosis ,pracovni“ oblec¢eni i ve svém volném Case?

Prostor participanta:

1. Napada té jesSté néco, co jsme nezminili a ty bys to chtél/a zminit,

doplnit?



Demografické udaje:

Pfiloha €. 2: Tabulka s rozmezim hrubého m ésiéniho p Fijmu

1

2
3
4

. Vék?
. NejvyssSi dosazené vzdélani?
. Hruby mésic¢ni pfijem (dle tabulky)?

. Pracovni pozice (+obor)?
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do 10.000,- K&

10.000 - 15.000,- K¢

15.000 — 20.000,- K¢

20.000 — 25.000,- K&

25.000 — 30.000,- K&

30.000 — 35.000,-K¢

35.000 — 40.000,- K¢

40.000 — 45.000,- K¢

45.000 — 50.000,-K¢

—O|ITOImmoiO W >

50.000 a vice
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Priloha €. 3: Tabulka s p fehledem demografickych charakteristik
participant G

Pohlavi P fezdivka Vék Vzdélani  PfFijem Zam éstnani

nebo obor
Zena Barbora 22 SS B dé&lnice
Zena Beéata 32 VS CH ekonomika
Zena Marcela 25 sS G pojistovnictvi
Zena Monika 24 vyuCena C prodavacka
Zena Sofie 28 sS D ucetni
muz Filip 23 vyucen C truhlar
muz Krystof 25 sS D projektant
muz Petr 24 vyucen E automechanik
muz Viktor 27 vyucen D reklamni

pramysl

muz Zdenék 32 SS H strojirenstvi




