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Uvod

Touha je silna lidska emoce, provazegioivéka po cely Zivot. Existuje spoustaécy, po
kterych miZzeme touzit — &i hmotné, nehmotné, osoby, emoce, informace ..J¥idsk
Zivot je plny touzeni po &em a hodnota objektu touhy je dana individualitou

touziciho. To, co progkoho ma cenu vysokou, pro jiného je bezcenné.

Ve své bakal&skeé praci se budwmovat zavislosti na zikovém zboZzi neboli touze po
nécem, co je wiitym zpisobem prezentovano jako zbozi, jehoz koupi $edii@ do
skupiny lidi ,, kt&i na to maji“ nebo do skupiny lidi vyznavajici stgjzivotni styl
(pripadre filosofii), ktery je totozny s danou zékou — logem. Pojem ziikové zboZi je
velmi Siroky, zahrnuje spoustuwizného spdebniho zboZzi, nd&fklad technického
charakteru (notebooky, mobily, tablety, fotoaparatpotravindské produkty a
v neposlednfadt zbozi osobni spieby tj. \&ci, které pouzivame kazdodenjako jsou
boty, obl€&eni, hodinky, kabelky. A pré&vproto, Ze téma je tak Siroké, z&ita jsem se
pouze na zboZi, které pouzivdme dgnkteré kazdého z nés ditym zpisobem
charakterizuje. Budu si klast otadzku, jak moc naginza, zda obkeni, jenz si
kupujeme, ma ¢akou zng&ku — logo nebo zda ma to ,spravné log&imz je mysleno

logo, které je ,in"“ a ,cool".

Déle n¢ bude zajimat, jestli lidéifpmysli nad tim, jak a kde se Zkaveé zboZzi vyrabi,
jestli je vibec r®kdy napadlo, Ze cena za levn&ko je v kongném disledku velmi
vysoka. Inspiraci pro zvoleni tohoto tématuéntyli jednak znami, ale i klienti a
obchodni partng se kterymi se potkdvam v ramci své profese.

Veékovou skupinu, na kterou jsem se z#iha ve své bakalgké praci, bude tzv.
generace X, c0Z je generace narozena Vv letech 29880. Rozhodla jsem se takto,
jednak z dvodu, Ze ktéto generaci piam, ale hlavl proto, Ze mi fipada ze
sociologického hlediska nesmérrzajimava. Je to generace, jejiz Zivot ovlivnily
pievraty politické, hospodgké, technologické a inforrai. Swt, do kterého se

generace X narodila, byl diametrélodliSny od toho, ktery Zijeme dnes.



1. Pojednani o zrozeni fenoménu zrékového

zbozi

Znxkové zbozi je velky fenomén dnesni doby aitedpvSim v oblasti odivani. &d
boty, kabelky — to jsoudci kazdodenni speeby, tudiz zbozZi, kteréasto obrminujeme

a kupujeme. Neni se proto co divit, Ze pro obchHodmi spolénosti se znékovym
zbozim je to trh velmi lakavy. Na rozdil ridggad od technologickych vymozenosti
odkvy nakupujeme p@d kEhem celého roku. Pro lepSi pochopenic¢paokdy se kult
znaek zrodil, je nutné se ohlédnout do historie.

Za obrovskymiistem bohatstvi a sp@kenského vlivu nadnarodnich korporaci, ktery se
projevuje v poslednich dvaceti aficeti letech, stoji s nefSi prav@podobnosti
jednoducha a zdanbivnevinna myslenka, podle niz @Spa firma musi v prvnifad
poskytnout s¥tu znaku. Produkt je az na druhém ngisAckoliv ve swté obchodu jiz
diive platilo, Ze podpora ztly je dilezita, az do uité doby se kazdy vyrobce staral
piedevsim o produkci svého zbozi. Zbozni vyrobat&vala dlouho zakladem vSech

pramyslow vyspilych ekonomik.

V osmdesatych letech poznamenanyaizkou hospod&kou recesi vSak mnozi
vyznamni vyrobci z celého &a zakolisali. Zavladlo vSeobecnozstené peswdceni,
Ze firmy jsou pebujelé a nadiné se rozrostly. Vlastni pryifis mnoho nemovitého
majetku, zardstnavaji zbytené mnoho lidi a vrozletu je brzdi nadma vyroba.
Samotny vyrobni proces a snim souvisejici vlasthicvyrobnich zavod a
zodpowdnost za desetitisice stalych zstmané pracujicich na plny Gvazek secaly

jevit jako svazujici handicap. (Kleinova, 20053 s- 10)

Priblizné v téZze dob zatal s tradénimi americkymi vyrobnimi podniky soufito podil
na trhu zcela novy typ konkurence. Objevily seckggako Nike, Microsoft, Tommy
Hilfinger, Intel. To byli prvni piikopnici odvazného tvrzeni, Zze zbozni vyroba je
pouhou podruznou soéasti podnikani a Ze diky nedavnym poknok v liberalizaci
podnikani a reform pracovniho prava jsou schopni zajistit si vyrobwsmluvnich

partneti, a to gevazre v zahranii. Zastupci &chto spolénosti prohlasovali, Ze v prvni



fad® produkuji nikoliv zbozi, ale image své zkg Tvrdili, Ze podstata jejich prace

netkvi ve vyrob, ale v marketingu.

Pojmy reklama a marketing js@asto zarmnovany, ale tyto dva pojmy nejsou jedno a
totéZ. Reklama jakéhokoliv produktu je totiz poyednou ze satésti rozsdhlé Skaly
nastrofi podpory znéky, k nimz pati nagiklad i sponzoring nebo gbbvani licenci na

uziti znaky.

Prvni mohutné marketingové kamgaiez se zé&aly objevovat jiz ve druhé polowin
19.stoleti, byly je&t stéle spiSe jen reklamou, neslo v nich o podpoaiky v té mie a
podolz, jak ji chapeme v s@asnosti. TvB v tva zapla¥ nejnovjSich vynales,
jakymi byly nagiklad radio, gramofon, automobil nebo Zarovka, riusarketingovi
tvarci ¢elit naléhayjSim ukolim, nez byla identifikace sp@bitele se znigkou gislusné
firmy. V prvni fad® potrebovali zngnit zpisob Zivota zédkaznik reklama musela
spotebitele informovat o samotné existenci nového wnala vzagti jej preswddit, Ze

se mu bude Zit lépe, jestlizecna tyto vynalezy pouZzivat. (Kleinova, 2005, s.5)

Prvni produkty, jejichZz podstatou byla obchodnickaa se z&aly objevovat piblizné

ve stejné dob jako reklama novych vynaléz Fri¢inou byla gedevsSim dalSi tehdy
pongrné nedavna inovace, jiz byla tovarni produkce. Kdgztiz vyroba pesunula

z rukoufemesinikk a z manufaktur do tovaren, objevily se na trhueneicela nové
produkty, ale i vyrobky &né a zavedené dostaly naprosto novou podobu auform
Prvni pokusy o zav&di zna&ek prekonavajici pouhou snahu prodat zbozi motivovala
skute&nost, Ze masova produkce zaplavila trh uniformrdrprakticky nerozlisitelnymi
vyrobky. Zviditelnit se mezi konkurenci se tudialst v obdobi technické revoluce
naprostou nezbytnosti. V préstli, kde produkce Zmala byt zcela anonymni, bylo
zapotebi uvadt na trh zboZi, jez by se liSilo alespsvou image. (Kleinova, 2005, s.6)

Role reklamy se tedy posunula od tvorby progagad inzerai na nové vyrobky
k budovani image jednotlivych konkrétnich verziclavedenych produkt pod
znakovymi jmény. Prvnim krokem na cést renomované ziae byl Ukol oznékovat
tim spravnym nazvem dosud tuctové zbozi, jakaikkgul cukr, mouku, mydlo nebo

obilné vyrobky, jez az dosud hokynarost nabirali ze sui¢i regati.



V prevazné wtsir¢ pripadi se reklamni kamparprovadné na konci 19. a na @éatku
20.stoletitidily kodexem nernnych zasad. O konkurentech se z&sademluvilo,
reklamni slogany byly tveny vyhrad& prohlaSenimi vyjabvanymi oznamovacim
zpasobem a titulky propadaich inzeradi musely byt dostateé¢ veliké, se spoustou
prazdného bilého mista. Jiz tehdy se vSak v braygkytli taci, ktéi pochopili, Ze
reklama neni jendda, ale i zaleZitost citu a ducha. Zka prece dokaze vyvolat tity
konkrétni pocit a nejenom to — celd korporacdiZzen byt obdiena vlastnim

smyslem.(Kleinova, 2005, s.6-7)

.Ke konci 40. let se uz zal S¥it ndzor, Ze zngka neni jen maskot, reklamni slogan
nebo obrazek na obalu vyrobku, ale Zeckoaa identita neboli firemni seh@omi, jak
se tehdy tatoetko postizitelna vlastnost ozitavala, by neria chyket podnikim jako
celku. Hledani skut@ého vyznamu zdly neboli , podstaty znky“, jak se dodnes
casto rika, postupa reklamni agentury odvathb od konkrétnich produkta jejich
vlastnosti k psychologicko-antropologickému badé@ntéma , co znéka znamena pro
kulturu a Zzivot c¢loveka“. Tomuto problému byl sjsuzovan kbovy vyznam

s odivodrenim, Ze firmy sice mohou vyidlzboZzi, ale to co spé@bitel kupuje, je prév
zna’ka.” (Kleinova N., 2005, s. 7))

.Heslo , znacky, ne produkty” se jakoby/es noc stalo mobilizaim pokikem do
zapasu za renesanci marketingu, dina¥ se pustilo zcela nové pokoleni sgubsti,
jez samy sebe nepovazovaly za producenty zboZzi, zalety, kdo dokazou
.Zprostedkovat smysl* zrnky. Menil se pedevSim nazor — jak v reklamtak
v podpde znaky — na to, co se vlasirprodava. Podle staré Sablonyehbyt veSkery
marketing za@¥en na prodej zbozi./Pnovém pistupu bylo vSak zboZi ve srovnani
s opravdovym produktem — zkau — vzdycky aZz na druhém miist prodej znaky
ziskal novy rozem, ktery nelze nazvat jinak neZz duchovni. Reklamappuhym
hauzirovanim zbozi, kdezto podporackya jeji nejryzejSi a nejrozvingj§i podoba,
znamena transcedenci, ,odhmetri* firmy.

Vyrobaim trvalo rekolik desitek let, nez sénito znégham prizpisobili. Dlouhou dobu
Ipéli na nazoru, Ze jejich zakladnim Ukolem je vyrobatvorba znaky Ze je pouze
dilezitou nadstavbou. Pak ale nastala 80.léta a si mranie océovani obchodnich
znacek. Zlom piSel v roce 1998, kdy Philip Morris odkoupil za,@2niliardy dolar: —
tedy za Sestindsobek papirové hodnoty — gpott Kraft. Rozdil tvila samozejme



cena jediného slova , Kraft. Wall Street sanfepgry uznavala, Ze se hodnota
spole’nosti za @kolik desetileti dnného marketingu a podpory ziky vySplha nad
arovei ceny jejiho nemovitého majetku i obratuii ®&kupu spolénosti Kraft byla vSak
poprvé giznana obrovska pe#ni hodnota &emu, co bylo az do té doby abstraktni a

nezhodnotitelé — zdee.” (Kleinova N.,2005, s.7)

Protozefada vyznamnych vyrobnich firem dnesni doby jiz vlasama nevyrabi ani
nezaji¥uje reklamu vlastnimu zbozi, ale vyrobky kupujezagkuje” je, patraji tyto
podniky bez ustani po novych a kreativnich grexitich, jez by jim umoZznily budovat a
posilovat image jejich ziiak.

Zbozni vyroba vyZadujeZkeé stroje, tvorba zriy si ovsem zada diametrélodlisSné
nastroje a progtdky. Kni je zapdebi neustdle se rosjici Skaly ,prodlouzeni
znaky" (brand extensions), tj. jejich nadstaveéb variaci, nevysychajicich zdfoj
marketingovych napada inovaci a fedevsim stale novych prosiorkde by bylo
mozno §iit povedomi o znace jako takové. fedstavitelé korporaci se pokousi vymanit
z hmotného ssta zbozi, vyroby a produkt zastavaji nazor, Zze produktyabe vyralst
kdekdo. Tak ,pothdné ukoly* by nily byt preneseny na dodavatele a subdodavatele,
jejichz jedinou starosti bude zajistiéas a za dodrZzeni stanoveného réapaealizaci
objednavky. Vedeni se tak bude mocigpWinovat opravdovému byznysu — vyteai
mytu, ktery bude natolik mocny, aby surovému pradykopijéil smysl prost tim, ze

ho podepiSe svym jménem.

Az do za&atku 70. let byla loga na &dech obvykle skrytafed zraky okoli, diskréth
umis€na na vnitni strar limce. Drobné emblémy modnich navina salori se sice
na lici tricek a koSil zéaly objevovat uz v polovin20. stoleti, ale jednalo se vyhradn
sportovni oblgeni. Vyznam loga postupnvzrostl natolik, Ze samo prédlo

podstatnou zinu. Za pildruhého desetileti se loga stala natolik dominmtprvkem,
Ze obleeni, na 8Bmz se objevuji, se od zakladu prénita v pouhé bezvyznamné nési

znaek, které reprezentuji.(Kleinova, 2005, s. 7 — 15)



1.1 Mdda a kult zna&ek

.Moda se historicky opira o hodnotu a obhajobu wduality, o opravénost osobni
jedinenosti. V samém jadru &a ovladaného hierarchickymi hodnotami se usadila
dominantni postava nitrogtského individua, jak je vlastni modernim spotestem.
Individualismus vkusu se ¢ml rozvijet soubzreé s hospodéskym a nabozenskym
individualismem a fedchazel ideologickému individualismu rovnésk&ho vku.
Osobni svépravnost v praktikovani elegan¢edphazela zhodnoceni jedince, jak je
charakteristické pro ideologii nové doby. Svobodakei, by jen omezena, byla
predznamenanim vyhlaseni zasad lidskych prav. Ldewslg jak se zarowies mdédou
SiFi swtsky individualismus ve vSech vyznamech tohotoaslmsilujici jak o

spole‘enskou nathzenost, tak o znaky osobni jedimasti.“(Lipovetsky G., 2002, s.68)

Po WtSinu existence lidské spdleosti byla moda a jeji trendyghlizeny, ba naopak
touha po novatorstvi a individualni fantazii bylatlatovana. Spoknost vzhlizela

s uctou ktradicim a odkam predchazejicich generaci a netolerovala a ani
negipoustla mdédni vystelky, jaké zname v moderni sp&h@sti. Ve spolénostech jak

na Zapad, tak na Vychod panovala nehybnost a konzervativismus v otazkabledu

a odivani. Napklad vzhled japonského kimona se némihpo nskolik staleti, vRimé
tradicni muzsky odv, téga a tunika, s drobnymi prémami geckal az do konce

cisdstvi.

Ke zmen¢ dosSlo v Evrop v polovirg 14. stoleti, v dobsoumraku $edowku a nastupu
novowku. Do té doby nosili muzi i Zeny dlouhy a splyeajhav, ktery neztrazioval,
jakého pohlavi je majitel. Zéma byla vskutku revolini: muzsky odv se zédal skladat
z kradtkého vypasovaného kabatce #épavych nohavic, Zenské Saty urazuji
Zenskou postavu, poprsi, boky a bedra. Inovadetsam kratké doby rozsia po celé
Evrop a zaklady kultu médy byly poloZzeny. V privilegovwah stavech novinky a
fantazie v oblasti vzhledu dostavaji volnyi@nod a jsou vitané. (Lipovetsky, 2002,
s.10 — 20)
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Mddni odtv tak po dlouhou dobutustal gedmétem luxusni spadeby omezené na
urozené vrstvy. Nicménv obdobi 13. a 14. stoleti v souvislosti s rozeojebchodu a
bank z#&al mestansky stav bohatnout a postépse snazil vyrovnat se Slechtickému

stavu a napodobovat ho i v okazalosti odivani.

» Modu je nutno chdpat jako nastroj zrovnopramh podminek. Odvrhla princip edni
nerovnopravnosti a podkopala tradicionalistickégpupy a hodnoty ve proggh Zize

po novinkach...Moda vSak mohlaspbit jako hybny moment demokratické revoluce jen
proto, Ze ji v hlubSi rovih provazel dvoji proces, jehoz vyznam piing naSich
spole’nosti nelze do:dsledli docenit. Na jedné strarse jedna o hospodsky vzestup
meSranstva, na strafl druné o nafist moderniho statu; spalee se jim podalo
zrealizovat a legitimizovat touhy vrstev donucenkgnaci po spoléenském vzestupu.
Originalita a ambivalence mdédy sfiwd vtom, Ze funguje jako faktor spmaské
nad-azenosti, ale zarovieje vyznanym hybatelem demokratické revoluce. Na jedné
strar¢ rozruSila zavedena odliSeni a umoznilabpzeni a zmateni kvalit, avSak na
druhé stra@ znovu zavedla — i kdyZ jinymuispbem — odikou logiku ostentativniho
predva@ni znak moci, lesk symbélnadviady a spolEnské jinakosti. Paradox mody
tkvi v tom, Ze se okazala exhibice hierarchickyehb®li podilela na pohybu sétrtem

k rovnosti ve v&JSim vzhledu.” (Lipovetsky G., 2002, s. 58 - 59 )

Souwasny kult zn&ek je vyrazem nového vztahu kluxusu a ke kwaltivota.
V diive¢jSich dobach spadvaly lidové a sedni vrstvy v luxusnich zikach nedostupné
zbozi, utené pouze pro spalenskou elitu, zbozi, které nespada ani do jejidingho
swta. Tato kulturni norma preéthla zlom a trpné ijeti spol&€enského G&u bylo
vysttidano ,pravem” na luxus, nadbytek a kvalitni &a V dnesni hyperkonzumni
spol&nosti spousta lidi usiluje o to nejlepSi a nejkégEna vzhlizi k vyrobkm
znamych znéek. Atraktivita ttch nejdrazSich z@ak neni vyrazem spalenského
odliSeni, nybrz std¢i o spoléenské zmné navozené ohromnym ro#8him

individualistickych aspiraci na hmotné blahbedter life(Lipovetsky, 2007, s.20- 40)
Zatimco ve spolmostech v dobach minulych staleti byla &®n starobylost a byl

kladen diraz na tradice a napodobovaregki, v dok dnesni pevliada kult novinek.

Dva hlavni principy ovladajici dneSndkymody jsou laska ke zn¢ a vliv vrstevniki.
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»,Mddu dlouhodold zakotvenou v lidskych spahmstech nelze ztotddvat s prostym
projevem marnivosti a touhy po jedimesti. Stavd se vyjirieou a vysoce
problematickou instituci, spalensko-historickou entitou, charakteristickou prqZ4d i
samotnou modernost. Z tohoto hlediska médareugtavuje fiznak tidnich ambici,
nybrz vychodisko ze &a tradice. Je jednim za zrcadel, &m¢ Ize spéit to, co utvadi
nas vrchol@ jedine’ny historicky Udl: popreni od¢ké moci tradini minulosti,
moderni horénaté hledani novot, oslavu sp&daské pitomnosti. Schéma
spole‘enského odliseni, které se prosadilo jako suverddii k pochopeni mody
v oblasti odivani i ve sfé pedmeti a moderni kultury, naprosto nedokaze vtlgv
nejvyznanejsi rys, totiz logiku maodni nestalosti, ohromné amga’ni a estetické
promeny mody.” (Lipovetsky G.,2002, s. 11-12)

1.2 Konzumni spol€nost a fenomen zn&ového zbozi

Pojem ,konzumni spotmost® se poprvé objevuje viiéhu dvacatych let,
v padesatych a Sedesatych letech nabyva na pdpuRwjem konzumni spairost je
dnes BZn¢ uzivany a pedstavuje vyznamny znak hospegl&ho usptadani i
kazdodenniho ZzZivota v seasnych spoknostech. Otelend vyznavanou zasadou
spotebni spolénosti je opro&ni ¢lovéka od vesSkerého nedostatku fidni a askeze,
které bylo v minulosti naopak otavano. Ze vSech reklam a billboérgSude halasi
vyzvy k materidlnim touhdm, oslava zdbavy a konastei a pod#covani
k soukromému blahu. Zit Iépe a uzit siSit se z pohodli a kom&rich novinek,
takzvana koncepce better life, to vSe ziskavaistadividualnino prava a kazdodénn

realizovaného cile mas.(Lipovetsky, 2007, s.27)

,V druhé polovirg 20. stoleti se zrodila ,civilizace touhy”. Tatoapcenska zrena je
neodmysliteld spjata s novym sérovanim kapitalismu, ktery nastoupil cestu soustavné
stimulace potby, komercionalizace a nek@ného rozmnozovani peb. Spotebni
kapitalismus se tak zmocnil hospéslé/ch systéinprodukce. Bhem rkolika desitek

let doslo k hlubokéenmené zpisobu Zivota, celospalensky zavladl novy vztah é&cem

i casu, k sobsamému i druhym.” (Lipovetsky G., 2007, s.13)
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Zatimco v povalénych letech byla okéazala speba zgisobem jak vystavit na odiv gy
socialni status, od sedmdesatych let nastava nitwécs. Podle G. Lipovetského se
konzumni spolénost z&ina nenit ve spolénost hyperkonzumni adni se i postaveni

spotebitele.

.Povinnost utracet za spafenskou reprezentaci jiz ochabla: drahé dnasi clovek
nekupuje kvi spolecenskému tlaku, nybrz v zavislosti na momentalrémipa ve snaze

o predvidané peseni; hlavni ¥ci jiz neni pedvést vlastni bohatstvi nebo status, nybrz
teSit se ze specifického vztahuekem a sluzbam.” (Lipovetsky G., 2007, s.55)

Nadéle je zachovan sgebni zmisob Zivota, s typickou touhou po komfortu a
rozmnozovani péeb, srostoucim vyznamem volnélasu. Jenom sp@tbitel se
zmenil na ,homo consumericus”. Systém, ktery byl pwsta na produkci velkého
mnoZstvi vyrobk, se zndnil na systém, ve kterém vladne rozmanitost a kréata
klicova slova dne jsou politika firemni zZtky, firemni konkurenceschopnost, inovace a
marketing. Firmy byly nucenyigjit k WtSi komunikaci se zakaznikem, zkoumat jeho
preference a pfgby. Ekonomika zagiiena na nabidku se 2Zmila na ekonomiku
zantienou na poptavku. ,Homo consumericus” se prochézolpchodnich centrech,
vyZzaduje certifikované vyrobky, je mobilni, flexibi a hlavié ¢aso¥ zaneprazdiny.

Z pasivniho prvku v ekonomickétettzci se stal prvek dsdni, ugujici a diktujici.
Hyperkonzumni spot@ost je nova faze sgebniho kapitalismu.(Lipovetsky, 2007,
s.13-17)

~-Hyperkonzument, 0 clovek v chvatu, pro ¢hoz secasovy faktor stal kibvym
kritériem pro uspgadani vSedniho dne. PazkdejSi posedlosti obchodnimi symboly
jakozto prameny spafenské Ucty nastupuje neodbytna/pba pospisit si. V dnesni
doky se ekonomik@izenacasem jevi jako iezitejSi nez teatralni ekonomika znak
beh proti sneru casu je vyznand¥j§i nez honba za respektem. V pfedi no¢
strukturovaném moderni inforrt@ a komunikani technikou se jako nové naroky
nacas prosazuje hyperrychlost/ima dostupnost, vlada okamziku.“(Lipovetsky G.,

2007, s.122 -123)
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V této souvislosti Ize uvéstilad, ktery se tyka sice mobilnich teleforale je gimo

ukazkovy. Firma Nokia ztratila pozici jedkly na trhu v momest kdy neodhadla
(nebo ignorovala) fakt, Zze zakaznici preferuji vhitech operani systém Android a
neustale do svych mohilinstalovali swj oper&ni systém Symbian. Vysledkem byl

dramaticky pokles poptavky.

Znxka a znakové zbozi ma v hyperkonzumni spolesti svoje pevné misto.
Spotebitel znEnil své chovani a vyZzaduje zbozi, které ma takzuanadstavbu. To
znamena, ze kdyz jsi jde koupit tenisky, tak siostasto vybira tenisky takové firmy,
jejiz filozofie" ho oslovuje. A firmy vydavaji olmvské finagni prostedky na
marketing, aby oslovily takovou cilovou skupinu 8pbiteli, ktera bude citliva préav

na jejich strategii a zaroualostaténé finanén¢ silna.

2. Generace X jako ¥kova kategorie a jeji

e ad

zavislost na zngkovém zbozi

Generace X, na kterou jsem z#ita ve své bakaldké praci, byla ovlivéna mnoha
politickymi, hospodéskymi a spoléenskymi zndnami. By je generace X stale mlada,
zazila existenci sita, ktery byl neglobalizovany, bez internetu a tky rozclen
studenou valkou. Lidé z generace X se narodili @lorosto odliSného &ta, nez je dnes
— byl to swt, kdy globalni trh neexistoval, internet se tepradil v hlavach Silenych
ajtaki, Cina byla rozvojova zetna komunistické zetspsly ke swtlym zitrkam.

Béhem jejich dtstvi a dospivani doslo ke Zmam, se kterymi se generace jejich éddi
vyrovnavala kire. Naopak generaci X daly tyto ny obrovské nové moznosti, kterych

velkacast vyuzila.

Jsou to lidé meziicitkou a gtactyricitkou (patim mezi &), technologicka revoluce je
nezaskeila, spiSe naopak,étsina z nich jsou kazdodennimi uZivateli interngsou
finanéné silnou skupinou a tudiz zajimava cilova skupirayrobce, obchodniky nebo

poskytovateletznych sluzeb. Spolu se svymitohi jsou uzivatelé socialnich siti, €fit
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byt neustale on-line (k velké radosti mobilnich @peri) a komunikace jim n@ni
potize. Tim se liSi od ,google generace”, kterd sedschopnosti komunikace velké
problémy. Spoléenym znakem je touha nezapadnoutouat si swj Zivot a dosahnout
uspchu, gicemz za usfch nejsou povazovany jenom penize. Stejnou vahupoait

vnitini vyrovnanosti a rovnovahy.

Typické pro generaci X je podle studie Proximity Mdwide zaliba v cestovani, 44%
znich se zajima o zolky sjednoznénym etickym postojem a 61% aage
Greenpeace. Tato studie stigusniky generace X dokonce ,rozSkatulkovala“ na
nekolik skupin:

- Lidé v pohybuktei jsou radi na cestneradi setrvavaji na jednom ngist chtji
se edevSim bavit, maji spoustugtel, na problém globalizace se divaji
vétSinou kriticky, ale zn&y neodmitaji, atraktivni jsou proé¢nindividualni
znaky, které se profiluji jako nezavislé. Jejich cilgensvoboda, zavazky jsou
pro re pritéZzi. Nemaji v lasce McDonalds ani Starbucks.

- Usedli maji menSi okruhiptel, gkny domov, jsou zagieni na design a na
modu, kladou draz na vlastni Zivotni styl, jsou svobodomysini rafgruji
mestsky styl Zivota. U zrigk se orientuji na ty aspirativni.

- Super - rodfe , to jsou lidé, pro které stoji v centrénd dit. Pro @& jsou
ochotni u@dlat maximum, chrani jetpd skuténymi ¢i domrelymi riziky. Od
.Svych® znaek aekavaji, ze pspeji k jejich lepSimu s#tu. Orientuji se na
biovyrobky, recyklovatelné a lokalni vyrobky. Tatgkupina byla podle

vyzkumu nejgastrgjSi.(www.proximity.c2

DalSim znakem je generace X je ,zelené" myslenice wez 60% respondénte vysSe
zminréné studii uvedlo, Ze Greenpeace je péarelevantni a kulturni zg&ou a boom
biovyrobki maji na ,s¢domi“ hlavre prislusnici této ¥kové kategorie.

Mrivrw s

nazyvané jako baby boomers.

Z vySereceného vyplyva, Ze generace X je velmi vyznamnoilnats skupinou, ktera je
v centru zajmu zrkovych spolénosti. A je jedno jestli se jedna o zbozi z oblasti
znakovych odvia nebo auti nejnowjSich technologickych a komuni&aich novinek.

Nabizi se tedy otazka: podlehli jsme vSeémm tsvodim kazdodenni reklamni masaze
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nebo jsme schopni udrzet si odstup a&domovat si tlak, kterému jsme neustale

vystaveni?

Pti rekapitulaci celého dne nachazim jen velmi mélailc kdy mné (nebo mym dtem)
neni rico nabizeno, vnucovano neboglsdano, Ze zrovna tento vyrobek si musim
koupit. A co vnimam velmi negati¥n je nedostatek ,neozdleovaného” véejného
prostoru. Ulice jsou pIné reklamnich billboar¢hagiklad billboard firmy Gigasport
,olep se zn&ami od hlavy k pat), ve Skolach visi reklamy na ,bezva, super a ten
pravy napoj“ a tramvaje jezdi jenom polepené reklartna rozdiliieba od tramvaji ve
Vidni). Nejsem jedinec se sklony utéct na samolesa, ndsto mam réda a jsem spiSe
meéstsky typ, ale nechapu, gronusim byt pi chizi po méstt neustale bombardovana

n¢jakym obchodnim sdlenim.

Domnivam se, a na to se budu ptat v dotazniku, ctaudel &tSi c¢ast gislusniki
generace X si neddomuje, jak nam vyrobci zgkového zbozi vstupuji kazdy den do
Zivota. A protoze &sSina z nich jsou rodi, predavaji tuto nexdomost i svym &em.
Je asi poSetilé se ptat, ktery z dneSnich teetiggeujizdi“ na zn&kach. Mezi nimi je
standart mit tu spravnou ztka ( to se liSi podle zagreni skupin — skéaci, hip-hopé
atd.) bot, obleeni. TéZko se tomu rizeme divit, kdyz vikendovodinnosti spousty

rodin je vylet do bréinské Olympie nebo jiného nakupniho centra.

MuZeme tedy houdt o zavislosti v souvislosti se z&lkovym zbozim? Je fakt, Z&st
populace je az magickytipphovana ke koupi toho ,pro¢nspravného” zbozi azko
tomu odolava, sociaén— patologickym jevem? & nazor je, Ze pokud se na tento jev
budeme divat v SirSich souvislostech, tak je jakoigné — patologicky zé&neme
vnimat. VSudypitomna reklama a marketing hraiti s vymyvanim mozk pracovni
podminky ve kterych zrové zbozi vznikd, pouzivani¢wdké prace, nelcta
k Zivotnimu progedi — to je jenontast negativnich jey jez fenomén zrikoveého

zbozi provazi.
Na druhou stranu mnoho lidi pgae generace X si wdomuje, v jak nebezpaém

stavu se naSe spofeost nachazi a 8uci o tom i velky pdet olEanskych sdruzeni a

nevladnich neziskovych organiza¢hwijici se &mto témailm.
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Ktera z tchto stran je sil§ji zastoupena? Na otazku neni lehké hledatddesobr se
domnivam, Ze i@vazZuje stranatth, ktgi nereSi to, kam sfje naSe spotmost, ale i

druha strana bude p@&nmé pocetna.

2.1 DalSi ¥kové kategorie a zn#ékoveé zbozi

, L0go na sebe ohromny vyznam diky tomu, Ze jedinmdZiuje naleZet ke skupin
zpisobem, jenz je stvrzovan vilastni subjektivitoug goouze svousfslusnost gjimat
jako spoléensky, rodinnyi osobni udl. V tomto smyslu je nakup zkaveho produktu
prozivan jakozto vyraz klanové a gasre zcela singularni identity. Ve #&egné
predva@né znace se dospivajici poznava, nélvoni nachézi erb vlastni osobitosti. Je
tudiz patrné, Ze vyhroceny protiklad mezi individuaem a postmoderni stadnosti je
zcela vykonstruovany a klamny: okazale noSenékanma pes vSechen kolektivni raz
subjektivizani efekt a vyjatlje — by t'eba ne zcela jednozét® — jisty individualni
pristup, Usili o osobitost a také touhu pocleaeni do skupiny sab rovnych.”
(Lipovetsky G., 2007, s.58).

Fenomén zni&kového zbozi zasahuje i dalstkeve kategorie. Dospivajici mladez a
mladi lidé kolem dvacatého roku jsou skupinou velndichylnou k zavislosti na
znakovem zbozi. Od malka byli pod vlivem reklam a markétée snazi najit nové a
noveé zmsoby jak dti ovliviovat. Posunem v nakupnich modelech je mnozZstwzpen
utracenych &mi a mladezi a jejichfimy a nepimy vliv na nakupni rozhodnuti jejich
rodica. PFimym vlivem jsou mySleny &ské Fani, naznaky a pozadavky, tigpy vliv
znamena, Ze rotk znaji jejich oblibené zulky, sortiment vyrobk a preference a tim
sefidi pii nakupech. RestoZze zakon zakazuje reklamgpbeni na &i a vyuzivani éti
pro reklamu, reklama je natd a mladez veliceasto zamsiena. Cilem je vzbuzeni
permanentni touhy po produktech a formovani a pedili vztahu ke zgae. Reklama
pusobi celko¥ — hodnotami, které prezentuje, intelektualni Gfoswych produk,
Zivotnim zpisobem, ktery prezentuje. Oulivje také komunikaci a vnimanictd a
mladeze. Komunikace se pod vlivem reklamy stavénigikingjSi, u pisemného projevu

pieviada zkratkovité vyjaeni (nap.v sms zpravach nebo e-mailech).
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Hodnotovy Zeki¢ek dti a mladeze, vyistajicich pod vlivem reklam, ie byt narusen
neustalym zdraziovanim kultu mladi, krasy, usgnosti. Dospivajicflovék je nucen se
vyrovnat s rozporem mezi wym swtem zobrazovanym v reklaméach a realitou, coz
muze vést az k psychickym porucham typu mentalni eer nebo k Uzkostnym

stavim.

,Obliba firemnich zndek a mody se projevuje u dospivajici mladeze zehvse
spole’enskych vrstev a obetse §fi posedlost hrami, spektaly a hudbou. Hospgeka
nerovnost se sice prohlubuje, avSak konzumentsk@icanse sblizuji; spolenské
praktiky se odliSuji, ale hodnotové prizma je totgdoleénost je rozpolcena, avSak sféra
symbof a norem je homogenni. Proto ochabugidejsi fidni izolovanost a uzéenost
jedince v gvodni spoléenské vrs& Spoléenska fiznorodost je nehlédnutelna,
ovSem Zadny kulturni faktor uz nezabeéaje jeji reprodukci: pravo na nadbytek,
konzum a better life dnes ziskal kazdy. Dé&iimh rysem 7eti vyvojové faze neni
spoleenskd homogenizace, nybrz maximalni ochabnuti tdiréko vlivu Fidne
urcenych modél, volnost aktéru ve vztahu ke kolektivnim normarskapinovému
habitu, individualizace spggbni volby." (Lipovetsky G., 2007, s. 128)

2.2 Vztah mezi socialni pedagogikou a zavislostmi

Co to vlasts je zavislost? Mezinarodni klasifikace nemoci Hvize, ktera u nas plati
od roku 1992, byla definovana jako skupina fyziadggch, behavioralnich a
kognitivnich fenoméh, v nichz uzivani &akeé latky neboifdy latek ma u daného
jedince mnohem &Si prednost nez jiné jednani, kterého si kdysi cenilevidako
Ustedni charakteristiku onema#imi ozn&uje touhu ¢asto silnou, femahajici) uzivat
psychoaktivni latku nebo latky. Odpovidajicim pmnaeni sily touhy by mohlo byt
slovo Zadostivost nebo cttiTouhu uZivat drogy si jedinec ¢gdomuje (i kdyz ji
nemusi piznavat) a snazi se uzivani kontrolovat, nebo taxdts casto vSak neuspns

(www.dropin.c3. Clovék nemusi trpt jenom zavislosti nagaké latce, jako je tabak,

alkohol, nelegélni drogy apod.ide byt zavisly i na emocionélnim prozitku, ktery mu
piinasi utitd situace. Zavislost na nakupovani je uz pawznama a Uzce s tim souvisi

problém znakového zbozi, protoZe tzv. shopping se tyk&vpzié znatkoveho zbozi.
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V dnesSnim zrychleném &k se stale vynaji nové a nové lakadla podporované
vSudygitomnou reklamou a proto se n&eme divit, Ze vznikaji nove typy zavislosti.
Domnivam se, Ze pro socialni pedagogiku je dna&irdce ve spol#osti vyzva, ktera
vybizi k hledaniieSeni palivych problént jako jsou pra¥ riazné druhy novych
zavislosti nebofeba oswtova cinnost poukazujici na negativni aspekty konzumni
spolenosti.

Jak piSe Kraus ve své knize ,,...socialni pedagogikzasitiuje na kazdodennost Zivota
jedince, na zvladani Zivotnich situaci bez ohledwk, akcentuje ochranu jedincéepl
rizikovymi vlivy a iniciuje takové zrény v socialnim prosedi, které se snazi uvédio
souladu individualni peeéby a zajmy jedince s moznostmi sgolesti.” (Kraus, 2008,
s.46). UZ na zéakladnich Skolach by bylo vhodrtem vysétlovat co to znamena
soulad individuélnich p&tb a zajm jedince s moznostmi spéleosti, feba by potom
bylo mér¢ nasili a sobeckosti mezétni, neba’ prevence je jedna z nej@skensjSich

metod vychovy.

3. Vztah mezi vyrobci, reklamou a medii

Ve snaze urvat co ngjisi podil z trhu se zikové firmy z&ali orientovat natzné
cilové spatebitelské skupiny, novym heslem marketingovych imgg stala segmentace
naopak sougtdit se na izné skupiny spoebiteli, jako jsou nafiklad ,skefaci”,
piiznivci riznych tanénich snért (hip hopdi), vyznava&i zdravého Zivotniho stylu,
v Americe dale najklad prislusnici afro-americkych mensin (firma Tommy Hiljier a
jeho infiltrace mezi rapery je ukazkovyildad), dale izné sportovni sy (basketbal,
golf, aerobic apod.). A co vic, zajimavéciaji byt i dalsi menSiny jako jsou
homosexualové nebo narodnostni mensiny. Vrcholelm 4igteni, Ze mySlenky, které
do té doby byly satasti hesel na demonstracich, se daji vyuzit prpggaci zneéky.

Dulezité je vysegmentovat trh natolik, aby @igtalo jediné mistéo volné.

Jak piSe Kleinova ve své knizeSpolenost Gap zé&ala do svych reklamnich sgot

obsazovat ras@vpestrou swsici utlych, az disky vyhlizejicich dinkujicich. Znéka
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Diesel zase frustrace z nedosazitelnosti idealusykrayuZzila v ironicky laghych
reklaméach zobrazujicich Zeny servirované jako hilakind u stolu obsazeného prasaty.
Body Shop se chytil viny odporu, jez se vzedmuda pbojimu, vzdal se reklamy a
namisto ni vyklady svych obcliazapinil rudymi stuzkami a plakaty odsuzujicimiilhas
pachané na zenach. Usili 6anorodost dokonale ladilo s preferencemi afroanieo
stylu a hrdini, jez si uz spot@mosti jako Nike a Tommy Hilfiger vyhlédli jako btha
zdroje marketingové inspirace. U Nike si uz aletatedomili, Ze lidé, kt& se povazuji
za prislusniky utiskovanych skupin, jsou jako zakazrseigment, kteryeka jen na &
Sta‘i jim predhodit pér liberalnich frazi a razem uz pré mejste pouhy produkt, nybrz
spojenec v boji! 8hy obchodu Nike Town byly tudiz zahy posety citatyk: Tigera
Woodse, ktery prohlasoval: , Ve Spojenych statetdiesjeSt existuji Histe, kde
nesmim kili barve své Kze hrat.* Zeny v reklamach zely Nike nam sdovaly: ,,
Osloveni, kat, je podle rd vulgarni,“ nebo , Jsem peswdcena, ze vysoké podpatky
jsou obyejnym komplotem proti Zenam.” Sagre si, jak se zdalo, vSichni pohravali
s mySlenkou zadnitelnosti pohlavi: od spot@osti MAC, ktera své kosmetické vyrobky
nabizela v reklamach, jejichz hlavnim hrdinou bghsvestita RuPaul, po reklamy na
tequilu, které divaky informovaly, Ze , ta dch bikindch je ve skutrosti, ten“; od
Calvina Kleina, pro kterého je pohlavi pouhym kamgiem, po deodorant Sure Ultra
Dry, co kazdého, kdo ma ahua¥nit svou pohlavni identitu, usadi otazkou , Muz?
Zena? Zalezi na tom7‘Kleinova N., 2005, s. 114)

Reklamni a marketingové strategie kazda firmaisapuje konkrétni cilové skugin
Po prvotnim Soku zreklam firmy Benetton (a jim pbdych) v osmdesatych a
devadesatych letech jsme se uz davno vzpamataalzn&né miry spiSe otui a
pomalu pestavame vnimat, jak jsou reklamni Utakyn dal tim vic rafinovagjSi a

nehorazgyjsi.
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3.1 Firemni reklamni strategie

Stroha definice zrtky tika, Zze se jednd o nazev, znak symbol, barvu (ahjej
kombinace), jejimz Ukolem je identifikovat vyrobe&bo sluzbu a vymezit je od ostatni
konkurence. Komplexni definici pojmu ,zéka" podal reklamni guru David Ogilvy v
roce 1955 takto: ,Znka je komplexni symbol. Je to nedefinovatelny sowddbuii
produktu, jeho jména, obalu, ceny, jeho histoeputace a Zjsobu propagace. Zéka

je rovrez definovana zakaznickymi dojmy lidi, ktgi uzivaji, jakoz i jejich vlastnimi

zkuSenostmi.”

Znxka je ale daleko vice neuchopitelna, nedefinovateintita. Daleko vysti&gi je
jednoducha definice, ktedka, ze zn&a je soubor vjerin v hlaw zakaznika. Z toho
vyplyva pro marketéry velice ndgmné zjiséni: Ze totiz zn&ky pati lidem a oni se je

mohou pouze pokusit oviivwvat (www.marketingovenoviny.gz

Jak zjistili marketingovy odbornici, pro to, abgazka plnila svou funkci, je pétba

sledovat tyto zakladni aspekty:

- diferenciace — zrika musi dostateé¢ odliSovat symbolizovany produkt nebo
sluzbu od ostatni konkurence

« relevance — symbolizovany obsah musi byt pro zdkazmyznamny a tento
vyznam by sl byt relevantni k poZzadovanym vilastnostem produktu

« prestiz — sil& zavisi na kvalitativnich vlastnostech produktuaza ale niize
svym ztvargnim ¢i cizojazyenym nebo exotickym ndzvem prestiz vyzn@mn
posilit

- znalost — vSem se v této souvislosti ihned vyba@wtoveé nejznandjsi (a take
nejdrazsi) sétove zngky jako nap. Coca Cola nebo Marlboroghias &chto
znaek je spojeny s velice precizni degevsSim kontinualni praci gnito

znatkami v dlouhéntasovém horizontu

Cilewkdomé prosazovani ztky firmy (Corporate Branding) je nov&iana formule
diferenciace na trzich, které vyr&zpiesahuje obvyklé metody marketingu prodiukt
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Znxka firmy nenese v zasadzadné vypoidi o kvalitt vyrobki, ale misto toho
definuje hodnoty. M4 zprastdkovavat ufity Zivotni pocit, ma o&jmovat spojeni
mezi obeca cerénymi kulturnimi vlastnostmi a konkrétni firmou. &mni znaky
usiluji o to, aby se¢sre napojily na Zivotni prostotlovéka nebo alespourcité cilove
skupiny.

Uspsre etablovana firemni zika funguje nezéavisle na konkrétnich produktech.
Strategie budovani firemni ztley ma vytvait mytologii firmy, ktera bude mit takovou
moc, Zze jmeéno firmy prapci vyznam BZnym gednmetam. Znaka firmy se tak sama o

soke stava produktem.

Napriklad tento internetovy zdroj_(http://modernirizémned.c3 uvadi, Ze &innost

firemni zn&ky zavisi n&tyiech aspektech:

1. Znaka firmy vytvai diveru. A divera redukuje slozitost. Produktyriphazeji a
odchézeji, ale dobra firemni zfla zistava. Budovani firemni zékey znamena vytvét
diiveru do zasoby. Bvera ve firemni znéku vznika tam, kde jsou zakaznigpedceni,

Zze firma je dveryhodnd, Ze jeji hodnoty jsou blizké vlastnim hddimozakaznik

pripadre Ze jeji hodnoty a hodnotové kombinace inspiruji.

2. Firemni znaky uspokojuji pgebu hodnot. Firemni zdka tak poméaha lidem Iépe si
uvedomit vlastni hodnoty anebo najit &jmout nové. Obliba firemni zdky se penasi
i na jednotlivé vyrobky a sluzby firmy. Nakupnihodnuti se pak stavaji aktem
posilovani osobni identity. Kupujici tim, Ze sewohije na ufitou firemni znéku, vnasi
do sveho Zivota kontinuitu. Prosazovanim hodndétreseni znaky napojuji na emoce a

sny konzumeiit

3. Firemni zn&ky vytvéeji klima spolehlivosti afivetivosti. S budovanim zndmosti a
obliby firemni znéky jsou spojeny také d&ité zavazky firmy. Podniky spolu nesdiiio
nejlepSi kvalitu produktu, ale o co n&i blizkost firemnich hodnot a hodnot

zéakaznik.

4. Firemni znéka je majak. Firemni z@@y konkuruji - z ufitého pohledu - s
tradicnimi zdroji identity jako je spalenska vrstva, naboZenstvi, narodnost. Do

reklamy vyrobit vzdy pronikaly takové formy rétoriky, jaké jsodizpané pro
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nabozZenstvi. Budovani firemni zkwg to jes&¢ umodciuje. Znaka op<edena etickymi
hodnotami vytvé z firmy rco na zgsob religidzni instituce na podporu konzumu.

Firma nabizi hodnoty, vyrobky, vzory jednani a &logisk.

Z vySe uvedeného vyplyva, jak urputnd je snaha etarovych twrci protknout
lidsky Zivot zn&kami.

3.2 Druhy reklamnich strategii

V posledni dob je jako dalSi nastroj pro budovani Zkw vyuzivan viralni marketing.
Muzou za to zejména socialni&ikteré umoituji mezi lidmi rychle it nova videa,
obrazky nebo citace. Viralni marketing zahrnujeotak aktivity, kdy k Seni obsahu
prispivaji sami uZivatelé.ifkladem niize byt vtipné video nebo obrazek s nenasilnym
doplhikem zna&ky. Mikro strAnky propagujici konkrétni produkt wmebluzbu zabavnou
formou jsou os¥déenou klasikou, stefnjako jim podobny advergaming = mini hry s
nenasilnym prvkem ziily. Realizace sotiZi nebo firemni blog se zajimavyrianky

jsou dalSi praxi cemé nastroje budovani.(www.mediaguru.cz)

DalSi mocnou zbrani je behavioralni marketing, ggdmmetod nabizeni reklamy Sité na
miru, kdy si internet nebo¢wnostni karta pamatujifedchozi chovani a nabizeji vam
produkty, o které jste v minulosti projevili zdjedednoduse jsme kazdy na internetu
sledovan a ziskané informace jsou pak vyuzivanyrgktamni dely. Kdyz mré pred
dvéma lety jeden obchodni zastupce jistého, velmin@étéo serveru vypr&l, Ze
behavioralni marketing bude pouzivan Cesku, domnivala jsem se, Ze se jedna o
vzdalenou budoucnost. Jednou z nejpoufigach metod sledovani uzivatelna
internetu jsou sledovaci kbédy, takzvané cookiggegky suSenky ), které internetova
stranka uzivateli f prvni navs&¢vé nainstaluje do potace a firadi mu tak jedingny
identifikator. Je to obdoba ,Spionaznicrice” sledujici, které dalSi weby uZivatel
navstivi a co je fe@dnetem jeho zamu na internetu. Timtotugpbem obchodnici

ziskavaji obrovské mnozstvi informaci o chovanvai&l na siti.

23



Google jde jestdal — v mailové sluzbGmail jsou maily strojo¥ pracitany a pokud se
v nich uZivatel nafiklad zmini o Uumyslu zakoupit &ity vyrobek (elektronika, auto,

letenka), z&nou mu pichazet nabidky s touto tématikou.

NejvétSim pokladem pro sbace uZivatelskych dat na internetu je ovSem Facebidak.
ném a dalSich sociélnich siti se lidébec nesnaZzi skryt zargzdivky a vystupovat
anonymg, ba naopak pouzivaji svoje prava jména, davaji seme fotky a poskytuji
siti dalSi soukroma data.rédl rokem Facebook spustil projekt Open Graph. Ten
umoziuje inzerenim a serveim, které si nainstaluji jeho aplikaci, nahlédnoat d
uzivatelskych dat a vyuZzit je pro lepSi zaciledamy, nebd ziskaji o navéwnicich
detailni grehled.

4. Negativni aspekty kultu zndek ve s¥été

Jednim zcil této bakaléské prace je zjistit, zda se lidé (mi kamaradi,
spoluzéaci,sousedé, atddkdy zamysleli nad tim, jak jejich z&lkeovy vyrobek vznikl,
kdo ho vytvdil a za jakych podminek. Jestli j@ébec rekdy napadlo, jak je mozné, Ze
tricko, které stalo na zatku sezoény 1.000,- K stoji ve slev 159,- KE. Slevy jsou
kouzelné slovo, které laka, ale paradoxena vyrobku riize byt velmi vysoka. A to
tehdy, kdyz se za#&ime na to, kdo a kde ho vyrobil. Konkuden boj, snaha vyrobce o
snizovani néklatl to jsou divody pra vyrobci se pesouvaji do rozvojovych zemi, kde
jsou lidé ochotni pracovat za podminek hég&ich s otroctvim. A protozeigzit se
snazi vSichni, vyrobci aggtitelé nebo zpracovatelé z&sinavaji dti proto, aby uséii

na mzdach a mohli dodavat levné suroviny a vyrolbdkytnost dtské prace zgsobuje
hlavre chudoba a nedostéte vzdlani obyvatel asijskych, jihoamerickych a africkych
stafi. V budoucnu se pracujiciétl stanou negramotnou, nekvalifikovanou pracovni
silou. Vznika tak koloBh chudoby a nevzthnosti, ktery se bude opakovat po

generace.
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4.1 Vyroba zbozi, platové a pracovni podminky

zaméstnanai

Globalni trh s o&vy je ovladan velkymi firmami a prodejnirrétézci. Jejich Usgch by
nebyl myslitelny bez jf@sunu ¥tSiny vyrobnich kapacit do tzv. rozvojovych zemigk
jsou pozadavky na dodrzovani pracovnich staridanchimalni. Tamni énici zde
proto ¢eli celéfadk problémi. Mezi nejzasadfjSi problémy pdaf velice nizkd mzda,
ktera nepokryva ani zakladni Zivotni fedy, dale neusiné dlouha pracovni doba,
chykgjici pracovni smlouvy¢i socialni pojiséni. K dalSim problémm pati
nedodrzovani zdravotnich a bezpestnich pedpisi (nag. neposkytovani
bezpé&nostnich poraicek, vystaveni toxickym latkam, nedostatek poZérciirany,
uzawené unikové vychody atd.), zakaz sdruzovat se dmwmd sexualni zneuzivani

nebo prace pod zcela neemmym stresem. (Kleinova, 2005, s. 197-210)

Jak uz bylofe¢eno vySe, mnohé zd8leové nadnérodni korporace neustale usiluji o
odpoutani svého jména od takizemnich zalezitosti jako je tvorba samotného pktdu
— vzdy mezi produkty a zrikami je podle pedstavitel korporaci zasadni rozdil.
Produkt je ®co, co vznika v tovaky kdezto zné&ka je to, co zakaznik kupuje. Tato
novatorska mysSlenka nBpasSi pouze stdle odvajsi a provokativejsi reklamni
kampag, ale také v globalnim #&itku meni samotnou podstatu zastnavani lidi.
Budovani znéky je mimaadre nakladny projekt vyZzadujici velmi dobifizeni a hlava
velké mnozstvi finatnich prostedki. Jestlize vSak ma byt podnik efektivni, Ize na
veSkeré vydaje, jako jsou material, zpracovanigerazpropagace ztlay, vynalozit jen
takové finagni prostedky, aby maloobchodni ceny nebylyilid vysoké. To vede

k tomu, Ze korporace ne¢jfitvynakladat své finami zdroje na tovarny, které budou
vyZadovat udrzbu, na stroje, jez zkoroduji a anzaagstnance. Namisto toho ¢jit
tyto prostedky sousedit na tvorbu zakladnich stavebnich grviz nichz buduji své
znaky, to znamena na sponzoring, obaly, expanzi nmellaa marketing, coz
nevyhnuteld vede k Uniku pracovnichtieZitosti, jehoZz podstata sfied v neochat

téch nejmocgjSich a nejziskogSich firem s¥ta, zandstnavat lidi.

.Rozhazové@né utraceni za marketing, fluze a propagacicekatypické zejména pro
90.1éta bylo spojeno s nevidanym odporeli investicim do vyrobnich #izenich a
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pracovni sily. Spol@osti, jez se tradne¢ spokojovaly se stoprocentnim rozdilem mezi
vyrobni cenou tovarni produkce a cenou maloobcharhialy patrat po celé planét
aby naSly tovarny, jeZz budou jejich produkty vytahk levre, aby se rozdil fiblizil ke
400%. A jak uvadi zprava Organizace spojenych naradoku 1997, dokonce i

v zemich, kde byly mzdy jiz tak amanizké, jecast rozpatu, kterou na & korporace
vynakladaji, stale omezovana“.(Kleinova N., 200598)

Mocné spolénosti s¥ta obchazeji produkci Upira misto aby produkty samy vy
ve vlastnich zavodech, WAuji levnou pracovni silu zemietiho s¥ta tak, jak &Zi
podniky pisobici v oblasti firodnich surovin nagklad uran, nidd’ ¢i dievo. Uzaviraji
se dohody s externimi, zahramimi vyrobnimi partnery a korporace sdikaji
odpowdnosti za to, jaké podminky ¥dhto vyrobnich tovarnach panuji. Vidpni
piece nikoho neza#stnavaji. Mizi nejenom pracovntilgzitosti v Evrog a Severni
Americe, ale také myslenka, Ze vyrobce je odday za svoje pracovni sily. V3e je
podizeno pozadavku vyrobit produkty co nejléynaby zbylo co nejvice pém na

znaku.

Ktomu (elu se vyboré hodi myslenka zén volného obchodu, v kterych pyuuk
tempem v 80. a 90. letech vznikaji exportni zpratelgké zony. Koncepce zon volného
obchodu neni novinkou, v dobach, kdy doprava zbhgz@dovalacetné zastavky a
piekladky, ngéla své opdstatmi. Méstské staty, ndfklad Kartdgo nebo fénicky Tyr,
podporovaly obchod tim, Zzegs jejich tzemi mohlo byti@pravované tranzitni zbozi

skladovano beze cla a obchodnici tu byli chrtupied nebezpgm.

~EXportni zpracovatelska zéna je oblast, kterou Zbpouze neprochazi, ale je vni
skute’ne vyrakeno, kron# toho v ni neexistuji dovozni a vyvozni cteasto dokonce ani
dare z pijmu nebo z majetku. Myslenka, Ze by exportni ppatelské zény mohly
pomoci ekonomikamr/dtiho svta, se objevila uz vroce 1964, kdy ekonomicka a
socialni rada Organizace spojenych nafogFijala rezoluci schvalujici tyto zény jako
prostiadek k podp&e obchodu s rozvojovymi zémi. Realizace tohoto projektu vSak
hodre dlouho véazla, dokud na pgatku 80.let Indie nevyhlasila éfleté daiové
prazdniny pro spoknosti, jez leva vyrakely v tamnich exportnich zpracovatelskych
zénach. Pak ovSem nastala v oblasti zon volnéhdnamhc hotova exploze. Jen na

Filipinach je dvaapadesat takovychto zén, kde je¢ztnano 459 000 lidi, /jaccemz
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v roce 1986 to bylo pouze 23 000 zamana a jeSt roku 1994 229 000. Nejisi
ekonomikouizujici zony volného obchodu je aléna, kde je podle &tlivych odhad
ve 124 exportnich zpracovatelskych zénachézamano 18 miliofi lidi. Mezinarodni
organizace prace tvrdi, Ze celkem je né&wnejmeéd 850 exportnich zpracovatelskych
z0n, ale s nejtSi pravdpodobnosti Ze se uz tentocpbblizi k tisicovce, fremz zony
jsou rozmisiny v sedmdesati zemich a zatnavaji zhruba 27 miliahdélnikii“.

(Kleinova N. ,2005, s. 216)

Souwasné Feni exportnich zpracovatelskych zon vychazi zcigp ekonomik, tzv.
asijskych tygh, jako je Jizni Korea a Tchaj-wan. V dgbkdy zény existovali
v n¢kolika malo zemich, mzdy pomalu a plynule istaly a pracovni podminky byly
unosné. Ale v okamziku, kdy o dolary plynoucgehto exportnich zén Zaly soupét
dalSi desitky zemi, nastal ostry konkuminboj. V oba¥ pred ztratou zahragmich
odkérateli jsou pracovni podminky i platy za&stnand udrZzovany na co nejnizsi

arovni. Vysledkem jsou celé statygmenené na piimyslové slumy a pracovni ghetta.

.Prace v zow je charakteristicka brutalni kombinaci straslivéanzity a neexistujicich
jistot. VSichni tu pracuji Sest nebo i sedm dnydnti, a kdyZ se blizi termin expedice
vetSi objednavky, pracuje se présak dlouho, dokud neni zakazka hotova....Odmitnout
zistat na srené tady ale neni mozné. Naklad podle oficialniho interniho/pdpisu
tovarny Philips (smluvni dodavatel, ktery zajig plreni objedndvek spateosti Nike a
Reebok) je ,odmitnuti nezbytmutného vykonu pracegs’as” prestupek, ktery ,mze

byt potrestan propu&bim“. Podobr je tomu ve vSech tovarnach, s nimiz jsem se
seznamila, a je znama cefada pipadi, kdy zardstnanci Zzadali o povoleniFvéjSiho
odchodu dom — napriklad jeS¢ pred druhou hodinou ranni — a bylo jireceno, Ze se
rano do prace vracet nemuseji.

Hororové historky o praci jf@sas jsou vic nez diné ve vSech exportnich
zpracovatelskych zénach bez ohledu na jejich dniistvCiné byly nagiklad
zdokumentovanyr/fpady tidennich sen, kdy byly zadstnaci nuceni spat pod stroji.
Smluvni dodavatelé jsatasto vystaveni hrozbam vysokého pendlépapk nespl@ni
terminu dodavky, byby byl jakkoli nesmysiny. Podlecitych informaci manazejisté
tovarny v Hondurasu aplikovali zastnan@m injek’né amfetamin, aby je udrzeli po

dobu osmaétyricetihodinovych maratahv btlém a aktivnim stavu, kdyz bylo fefia
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dokorit a v Sibendinim terminu odevzdat miémre velkou zakazku.” (Kleinova N.,
2005, s. 217)

Postaveni énika na plantazich nebo v tovarnach produkujicich zhwb Zapad
piipomind - ¥etné nasilného potkovani odborovych hnuti a fyzické likvidace
“rebelant“ - situaci v Evrog v devatenactém stoleti. Ktivym problémem je, ze
délnici dostavaji za svou praci mzdu, ktera jim sotwariuje peziti, ovsem
neumo#uje jejich spoléenstvim zZadny rozvoj. Bez ohledu na zvySujici seoexdo

vysgilych zemi se jejich situace ném viibec nebo jen velmi malo.

»Ackoliv se tato odhaleni dostavala dockvacich pprostdk: postupi, jednotlivé
incidenty se vrSily tak dlouho, az nam poskytlycupa @Filezitost podivat se ztikove
Americe pod pokiku. Ten pohled se libil jen malokomu. Znepokojieantknace
proslulych znaek a nuznych podminek ve vygobdelala ze spolénosti, jako jsou
napiklad Nike, Disney a Wal-Mart (vedle jinych)isebivy symbol brutality
novodobého stylu podnikani. Zkavé robotarny vypovidaji o nechutnych rozporech
globalni ekonomiky jasnou a stnou 7eci. ManaZeéi korporaci a celebrity shrabuji
honor&ge, které se vymykaji chapani, za propagacicegkaa reklamu se utraceji
miliardy dolani, a to vSechno se opira o me&i® z chtei, Spinavé fabriky, o bidu a
zklamané nagje mladych Zen ...“(Kleinova N., 2005, s. 333)

Odpowdnost za tento stav padéedevSim na korporace, které jej zneuzivafiasto
umele udrzuji. Na prvni pohled se zda, Ze &gy clovék nema moznost tytoéei
ovlivnit. Spotebitelé vSak maji absolutni moc nad jednanim padelk jejichz zbozi
kupuji - ovSem musi vyrolim jasrié dat najevo, za co je povazuji odpdmé. Sdlenim
o mite nasi ochoty je rozhodovani sé ponkrétnim nakupu. Kdyz kutfkladu
zakoupime nerecyklovany papir,éegeme tim papirenskémuipnyslu, Ze nam nijak
zvla® nezalezi na kaceni liesKoupi recyklovaného papirtikame, Ze nam na tom
zélezi. Akoliv nikdo nikomu recyklovany papir vyrébnegikazal, je dnes &n¢ k
dostani, a to za cenu srovnatelnou s cerdmého papiru. ifed rekolika lety pitom
kvalita ani cena recyklovaného papiru nemohtyngému papiru konkurovat. Sii®
vSak, Ze se objevili zakaznici, a hospef#fd soutz udtlala své.
A obdobrg: jestlize se zakaznikovi nelibi pesticidy v poin@ch, niizete kupovat

biopotraviny. MiZze podporovat lokalni produkcit’ iz proto, Ze chce podpd ceské
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vyrobce nebo proto, Ze muijple ve s¥tle debaty o klimatickych zéméach a ropném
zlomu nesmysiné dovazet jablka z Argentiny. Otad#dy nestoji, kdy rizeme svou

volbou réco ovlivnit, ale spiSe, kdy tomu tak neni.

Velké korporace reagovaly na zvySeny zajerfepmsti o socialni a environmentalni
dopady propagaci konceptu sp@eské odposdnosti korporaci (CSR z anglického
corporate social responsibility).

Evropska komise definuje oficialnCSR jako ,Dobrovolnou integraci socialnich a
ekologickych otdzek do kazdodennich firemniginnosti a to ve spolupraci se
zainteresovanymi stranami jako jsou Klienti, akéign zanmgstnanci, partng i
dodavatelé a vSechny ostatni strany se vztahengdéniaci“. Jeho podstatou je, Ze
obchodni rozhodnuti by korporacelynpodridit vedle ekonomickych také socialnim a

environmentalnim posouzenim.

Pojem spoléenské odpasdnosti firem poprvé pouzil v roce 1953 americky redm
Howard Bowen. Bhem poslednich padesati let se CSR stallezdym nastrojem, ktery
kontroluje, jak se organizace chovaji ke svym &tmaném, Zivotnimu prosedi a
vabec spolénosti, kde fisobi. Spoléenska odpoidnost firem s&asem dostala nejen
do strategie spotmosti, ale také do agendy Evropské unie, OSN neBE&C[D

(www.osn.cz)

Iniciativa OSN Global Compact si klade za cil spoteprosazeni desiti zakladnich
principi podnikani po celém &t& a to v &chto oblastech:

,Lidska prava:

« ¢.1 - podpora a respekt k ochramakladnich lidskych prav

« (.2 - vyvarovani se jejich porusovani
Pracovni standardy:

« ¢.3 - svoboda sdruzovani a pravo na kolektivni vygedni
« ¢4 - eliminace jakékoliv formy nucené prace
« (.5 - otazka dtské prace

e (.6 - diskriminace v zagstnani
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Zivotni prostedi:

« (.7 - podpora ochrany zivotniho prosti
« (.8 - podrcovani iniciativ propagujici odp@dny pistup k Ziv. progedi

« ¢.9 - podpora vyvoje a&ni technologii ohleduplnych k Ziv. prasti.
Boj proti korupci:

« ¢.10 - boj proti korupci ve vSech jejich formactetve vydirani a Uplath.”

(www.osn.cz)

CSR neni jen firemni filantropii, CSR je postavem tech vzajem#é provazanych

pilitfich — ekonomickém, environmentalnim a speteském.

Spoleensky odpowdna firma posouva hranice svych zajnNesousiedi se pouze na
Profit, ale také na dalSi ,P“ a to People a Plamakova firma se za#uje nejen na
ekonomicky tist, ale také na socialni a environmentalni probtid&mabere v UGvahu

nejen sveé interni ptaby, ale patby celé spokaosti.
~Koncept spoléenské odpadnosti zahrnuje tedyitroviny aktivit, #i ,P*:

« Profit / ekonomicka&innost firmy
- People / socialni rozvoj

- Planet / ochrana Zivotniho prasdi

Ekonomicka oblast

« Eticky kodex spot@osti

- Transparentnost

« Odmitani korupce

- Kuvalitni a bezpéné produkty a sluzby
« Marketingova a reklamni etika

- Vztahy se zakazniky

« Vztahy s dodavateli a partnery

30



« Vztahy s investory

Socialni oblast

Zdravi a bezp#ost zamistnand

« Rozvoj zawstnana

«  Work-life balance

« Rovné pilezitosti (pro muze, Zeny, jiné znevyhanskupiny)

- Rozmanitost na pracovisti (etnické mensiny, hanticani, starsi lidé)
- Garance peSkoleni pro propué&hé zardstnance

- Firemni filantropie

« Firemni dobrovolnictvi

« Socialni integrace

« Podpora kvality Zivota afar

« Rozvoj mistni infrastruktury
Ekologicka oblast

- Ekologicka produkce, produkty a sluzby (souladrenamni a standard 1SO,
EMAS aj.)

- Ekologie ve firemni politice.)

« Snizovani negativniho vlivu na zivotni presii

- Udrzitelny rozvoj — ochranas/frodnich zdraog*

(www.spolecenskaodpovednostfirem.cz)

JenzZe realita @Ze byt jind - mnohé spalrosti podporuji CSR ffstup tam, kde jim
nevznikaji velké néklady, zatimco sk&ne problematické aspekty swénnosti néesi.
Nejproblematit¢jSim aspektem CSR fenoménu je vSakad na budovani image

odpowdné spolénosti, ktery casto pedi diaraz na realné nafbvani.
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4.2 Détska prace ve vyrolg znatkoveho zbozi

Podivame-li se na cedulky obéni prodavaného v obchodech, bude na nich £t3éjv
pravdEpodobnosti napsano Made in Vietnam, Thailand, Bategh, Malaysia, India a
podobré. Davodem, prd jsou tyto zems tak oblibené o&/nimi korporacemi, je fakt, Ze
vysoky podil @tské prace wechto zemich umaiuje sniZzovat mzdové néklady na

minimum.

V roce 1919 byla zaloZzena Mezinarodni organizaéeei(ILO — International labour
organization), ktera se stala hlavni instituci nmmijici dtskou praci po celém & a
piestoZe dtskou praci zakazuji legislativyeisiny zemi s¥ta, ILO vydala v roce 2004
zpravu z niz vyplyva, Ze je na&¥ 218 milionu pracujicichdi. Z toho vice nez 115
milionu déti a mladistvich vykonava rizikovou nebtimpo Zivotu nebezggou praci.
Navzdory existenci mezinarodnich smluv jako jsoulldm o pravech dite z roku
1989 nebo Umluva o nejnizSingku pro vstup do zadstnani z roku 1999 jestska
prace velky celosstovy problém. Podle ILO je nejtsi paet cti a mladistvich,
vykonavajici otrockou praci, v Asii, asi 48 miliorjedinai, coZ gedstavuje 5,6%

z celkového pé&tu mladych lidi do osmnacti let na tomto kontine(wavw.ilo.org)

V mnoha zemich takzvanéhtetiho s¥ta neni hodnotadtského Zivota (stefnjako
Zivotniho prosiedi) @ilis velikd. Détska prace je zadana, protozéti ddostavaji
mnohem niz8i mzdu neZz daip jsou poslusni a boji se¢gbvat si. V ekonomisticky
striktnim pohledu vSak takové podminky slibuji @amenaji nizké vyrobni naklady. Ma
to swij konkrétni disledek: zejména od patku devadesatych let minulého stoldth
dal tim WtSi ¢ast toho, co na Zapadspotebujeme, se vyrabi veretim swte.
hostitelskym zemim a jejich obyvaiet prinést potebné prosedky a rozvo;.
Podminkou je, Ze zapadni korporace budou platéavaaiiivou cenu za to, co ¥dhto
zemich vyprodukuji, a nebudou zneuzivat @jigiich lidskopravnich standardJenze
pokud se dkterd ze zapadnich korporaci rozhodne dodrzovatisgandardy, zvysi se

ji ndklady a je znevyhodna v boji s bezohledjsi konkurenci.
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Konkureréni boj, snaha vyrobce o snizovani naklath jsou divody pra vyrobci se
piesouvaji do rozvojovych zemi, kde jsou lidé ochopmacovat za podminek
hraniicich s otroctvim. A protoZei@zit se snazi vSichni, vyrobci a&spitelé nebo
zpracovatelé za#stnavaji dti proto, aby uséii na mzdach a mohli dodavat levné
suroviny a vyrobky. Nutnostétské prace zjpsobuje hlava chudoba a nedostéted
vzklani obyvatel asijskych, jihoamerickych a africkysfati. V budoucnu se pracujici
déti stanou negramotnou, nekvalifikovanou pracovieusiVznika tak kolobh chudoby

a nevzdlanosti, ktery se bude opakovat po generace.

Détské prace fitom zapadni spotmosti vyuzivaji progednictvim dodavatelskych
rettzcl - obzvlag v textilnim pémyslu neni térxr Zadné zbozi s¥ovych zngek
vyrakeno @imo €mito spol€nostmi. Z vyuzivani &tské prace byly také obwiny

nagiklad spolénost Bayer v Indii nebo Coco-cola vee&itni Americe.

Spolenost pro Fair Trade oslovila v nedavné &édld4 odvnich firem, které fisobi

v Ceské republice a snazila se zjistit, zda tyto fitkoytroluji za jakych podminek se
vyrabi obl€eni, na které nalepi sva loga. Oslovené spolsti nEly odpowdét nactyii
otazky, z toho se @vtykaly kontroly podminek vyroby ohieni a d¥ odévu fair trade
(eticky cistych) a bio surovin. Odpedi priSlo dvacet jedna, coz svadi k Uvaham, Ze ty
spole&nosti, které neodpa@dely, se nemaji¢cim chlubit a Ze pracovni podminky,

piipadreé podil cttské prace, jetbec nezajima.(www.fairtrade.cz)
Na druhou stranu osm spdmosti odpovdélo, Ze jejich vyrobky pochazi ceské
produkce aftt spol&nosti odpo¥dély, Ze jsoucleny mezinarodnich asociadidici se

etickym kodexem.

Jen jedna spodaost se fihlasila k certifikatu WRAP, ktery zatéuje, Zze pi vyrobé
jejiho zbozi byla dodrzovana pravérdka. Jedna se o spaleost AlpinePro.
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5. Problém padlki

DalSim negativnim jevem spojenym s problematikoatkového zbozi je pathtelstvi.
VétSinou je cena zwrového zbozi vysSi nebo velmi vysokd a z tohvodu je
pactlatelstvi roz§enym problémem. Snahou gtateli je vyrobit zbozi bez licemi

smlouvy a tim se vyhnout placeni za pouZziti ochéarmamky.

Nejcastji se lze v praxi setkat s p&lly a nedovolenou napodobeninou. Co se skryva
pod pojmem patlek definuje Zakon o ochré&nspotebitele definuje v § 2 odst.1
pismena r) bodu 1. Z této definice vyplyva, Zedflan je zbozi vetré jeho obalu,
které je neoprawmé ozna&eno oznéenim stejnym s ochrannou znamkou drZitele prava.
Dochézi zde k zasahu do prava k ochranné znamcgl&zokoliv upraveni originalni

ochranné znamky.

Mriviw s

,neopravrgnosti“. Neopravanost ozna&eni je nutné posuzovat podle zakoga
441/2003 Sb., o ochrannych znamkach, vnzpozdjSich gedpigi. Obsahem tohoto
zékona je vyliné pravo majitele ochranné znamky k jejimu uzivamispojeni se
zbozim, pro 87 je chréddna. Podle ustanoveni § 8 odst. 2 zdkona o ochrannyc
znamkach pikdo nesmi bez souhlasu majitele ochranné znaraksatuv obchodnim
styku oznéeni shodné s ochrannou znamkou pro vyrobky nehibyslukteré jsou
shodné sdmi, pro které je ochranna znamka zapsana, anebacemfi u rhoz

z divodu jeho shodnosti nebo podobnosti s ochrannoumkaé a shodnosti nebo
podobnosti vyrobku nebo sluzeb a&@raych ochrannou zndmkou a oZexaim existuje
pravdepodobnost zaemy na strad ve'ejnosti, vetre pravdépodobnosti asociace mezi
oznaenim a ochrannou znamKo(Zakon 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach, ve

zréni pozdjsich predpig)

Pii posuzovani, zda se jednd o glat ve smyslu definice zakona o ochfan

Mrivriw s

ochranné znamky dava souhlas na zaklecencni smlouvy. Odborné vyj&dni je
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sdleni majitele prav duSevniho vlastnictvi, zda zlbzsjiS€né celnim adem porusuje
prava k duSevnimu vlastnictvi nebo zda se jednaigindlni vyrobek. Ve spravnim
fadu pojem ,,odborné vyjdeni“ neni uveden. Tento termin je upraven pouzestriim
fadu, ale podle spravnihtadu Ize odborné vyjddni gifadit pod dokumentaci
piedloZzenou majitelem prav k provedeni posouzeni biiro Pouze majitel prava
duSevniho vlastnictvi fize posoudit, zda se jednd o zboZi, které pochgehaz
produkce. Jen majitel prava zna vyrobni a techndkggdetaily svého vyrobku, jen on
vi, zda toto zboZzi bylo vyrobeno v jeho podniku melikoliv. Proto se zboZi posuzuje
vyluéné na zéklad dokumentace edloZzené majitelem prav duSevniho vlastnictvi.
Z odborného vyjaeni musi jash vyplyvat, zda se jedna o vyrobky porusujici prava

duSevniho vlastnictvi.

PoSkozené spalaosti v souvislosti s poruSovanim prav duSevnih@astlictvi
nevytvaeji takové zisky, jakymi by disponovaly v priesti, ve kterém by nebyly
omezovany klamavymi obchodnimi praktikaménito spolénostem vznikaji naklady,
které musi vynaloZit na eliminaci této nelegalminosti (naklady na reklamu, naklady
na soudnitizeni aj.). Vysledkem jsou potom nizsi zisky a tedyizSi odvody dani
z piijmu do statni pokladny. Sgebitel je jednim z nejfdezitéjSich (Eastnilki na trhu.
Spotebitel svym zpsobem utuje trend, jakym sgrem se bude vyvoj novych vyroibk
ubirat. Pro obchodnika jeil@zité pochopit, jaké ma sgfebitel poZzadavky a také wn
véas na tyto pozadavky zareagovat. V idealnim trzpnostedi to funguje tak, Ze
obchodnik, ktery nabidne lepSi pé&mkvality a ceny, tak ma lepSi postaveni na trhu a
tim i vySSi zisk. BohuZel toto pragetli je naruSovano praktiky obchodinikkteri
paralyzuji na dobré schopnosti a pstv jinych a pi nakupu klamou kor@mého
spotebitele tim, Ze dij vyrobek vydavaji za original. V posledni dolse mnozi
piipady, kdy spdtbitel je obeznamen s tim, Ze kupuje gbakl a gesto takovy nakup
uprednostni. Na toto téma byla provedef@la empirickych socialnich jmkum.
Nekteré pfizkumy se sousedily zejména na otazku, grespotebitel kupuje zboZi,
které poruSuje prava duSevniho vlastnictvi. V r@0®6 provedla londynsk& pravni
kanceld& Davenport Lyons gizkum dopad poruSovani prav duSevniho vlastnictvi pro
luxusni znaky. Tento ptizkum zjistil, Ze ¥tSina spatebiteli se domniva, Ze vlastnici
ochrannych zndmek by & snizit ceny svych vyrobk aby se vyhnuli nislednému
padilani svych vyrobk (www.davenportlyons.cojn
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5.1 Praktiky padélatelskych gangi

Béhem své odborné praxe na Celiadt v Brné jsem zjistila, Ze samotna realizace
padctlatelskécinnosti probiha v primitivnich podminkach. Jedn&&sinou o manualni
praci, na kterou jsou najimani nekvalifikovanilrdci, pobyvajici WCeské republice
vétSinou ilegal®. Vyroba se ve spoustpiipadi odehrava v rodinnych domech, které
maji subjekty, které se pédtelskou cinnosti zabyvaji v pronajmu. Vyroba se
uskuté€nuje wtSinou ve sklepnich prostoreckchto donti; zboZzi, které je zde
vyrobeno, je z materi@ které jsou nekvalitni a #iou byt i zdravoté zavadné.
Padtlané vyrobky jsou zhotovovany e za pomoci Sicich strbja pomoci Sablon, na
které se nanese barva a logéteznamych ochrannych znamek se obtiskne na tiiko
mikinu. V posledni letech bylo Celni spravou a EidliCeské republiky odhaleno
n¢kolik pactlatelskych dilen textilniho zboZi a jeho prestibnimchrannych zrizk,
které jsou na naSem Uzeniimo naSivany¢i nalepovany na zboZzi ptatiné kvality

z ¢inské a vietnamskeé provenience, které je pak mgtit#i naSich st prodavano jako

zna‘kové.

Mezi €mito subjekty dochazi také ke konku¢aimu boji, jez maizné podoby a to od
cenoveho sougeni, ges podplaceni az po zastraSovani a jiné nestaridanretiody.
Déle tyto subjekty vyuZzivaji dozorové organy a zanpci anonymniho udani, ve
kterém je jmenovan subjekt zabyvajici se gatelskou ¢innosti. Dozorovy organ
nasledg zasahne, jmenovany subjekt jefazen z trhu a ostatni ziskavaji vyh&én
postaveni na trhu. Dozorovy organ muskledné prowiit anonymni oznameni a diab
zvazit svij zasah tak, aby se nestali nastrojem k ziskavaopmavinych vyhod na
trhu. Casto se i tomto konkuretinim boji stava, Ze si strany, které si taktdizyji

Gcty, berou jako ,yukojmi* samotné zakazniky a pak jelba zaviraji do prodejny .

Dovoz veSkerého textilu, zejména afgai, ale i elektroniky a dalSich prodaikje do
Ceské republiky pro viethamské gangy zajigan zl@ineckymi gangyinskymi, které
zasobuji nejen teritoriunCeské republiky, ale v podstatelou stedni a vychodni

Evropu. Proto je také, co dowwdu, toto zboZi fevazr dovazeno Liny, kde je
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tohoto zbozi znmy piebytek a Ize ho tam ve velkémiftit za minimalni vyrobni
néklady. ZboZi Z£iny putuje v nakladnich kontejnerech né&nio cestou do
zapadoevropskychi polskych gistavi a odtud dale do velkoskladoo celé Evrog.
Tato p@eprava je v podstat nekontrolovatelna, nelbbo obrovské objemy zbozi
neumoauji detailni kontrolu ndkladniho kontejneru a i kdge v gkterych gristavech,
nag. v Hamburku, provadi rentgenové kontroly naklabnkontejned, je-li zboZi
deklarovano v rezimu tranzitu mimo staty Evropskéeuje ¥tSinou do &chto zemi
propuséno bez dkladrgjSi kontroly. Timto zfgsobem se do nasi republiky namisto
deklarovaného obteni dostavaji celé nakladni kontejnery @adych cigaret a dalSiho
zbozi. Vyjimkou nejsouifipady, kdy se zboZzi po vstupu do naSi republikplgkztrati,
aniz by dorazilo kfislusnému celnimu fadu uteni za delem ukoweni rezimu
tranzitu a propushi do volného okhu. V disledku této manipulace s takto dovezenym
zbozim dochazi k obrovskym fingmim ztratdm pro nés stéat a sasré k obrovskym
ziskiim ¢inskych a vietnamskych zlmeckych gangy na p&atku obchodnihdetzce.
K daldim vysokym finatnim ztratdm dochéazi @eské republice v oblasti nezdan
zisku vietnamskymi podnikatelskymi subjekty, kterpodstat nelzeradre kontrolovat.
Tato ¢innost je pachana ve vSech forméch stdnkového prodekulminuje ve
velkotrznicich v hlavnim st Praze, kde je éthto velkotrznic #kolik, a
v piihraninich oblastech, zejména na hranici se Spolkovowbigdgu Nemecko
(Némec, 2003, s. 71-72).
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5.2. Padilky v kamennych obchodech a na internetu

Bezcenny patlek znakového zbozi Ize zakoupit i nathlasnych adresach plnych
luxusnich butik. Na rozdil od trznic zadpvSak zakaznik zaplati stejnou cenu jako za
original. Na nebezg@ay trend upozornilaCeska obchodni inspekce ve své wrio

zprav za rok 2011. (www.coi.cz)

Padtlky vyrobka luxusnich zn&k byly @i kontrolach zachyceny v kamennych
buticich a obchodnich centrech. Problémy inspelistila predevSim u znr&ovych
hodinek, za které zakaznici riigika zaplati vice neZ deset tisic korun. Oblibesog j
také padlky kabelek zn&ky Louis Vuitton ¢i raiznych mdédnich dopkad, jako jsou
nagiklad opasky.

Podle vyr@ni zpravyvroce 2011COI na tuzemském trhu zabavila phg v
odhadované hodnbtbezmala 215 milioin korun. V mezirénim srovnani hodnota
zabavenych &ci kvali napodobenindm luxusniho zboZi vzrostla zhrdhgnasobs.
Patet kusi zabavenych patkt loni naopak klesl ziedlaiskych 133 833 na 86 417.

Tabulkag.1

| Rok 2006 |[2007 | 2008 || 2009 2010| 2011
| Potet paddlkii ||997 612379 364129 95§41 804133 83386 417 |
IHodnota v tis. K&|[742 91%§347 730|176 05059 03853 502 || 214 69

—

Zdroj: Ceska obchodni inspekce, Vird zprava roku 2011

Padtlky v kamennych obchod Ize najit fédgad v Praze, Plzni a Karlovych Varech. Jde
0 znepokojujici trend — vifairancnich trznicich zakaznici s pakly vétSinou pd@itaji,

ale v kamennych obchodech je malokdedpoklada. Paitky byly zabaveny dokonce i

v buticich uvnit obchodniho domu Kotué v nakupnim centru Palladium.

V ramci provedené kontrolni akce bylo celkem z&ji6t22332 ks vyrobk v hodno#
vycislené v cenach originalnich vyrabi3 544 712 K. V prabéhu 654 kontrol zjistili
inspektdi COIl, Ze 8 prodejit z deseti kontrolovanych porusilo jednu nebo vice
povinnosti stanovenych zdkonem o ockirapotebitele a kazdy druhy nabizel gdd/

znakovych vyrobkKi.
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DalSim znepokojivym trendem je prodej pkdi na internetu. Tam ma zakaznik
vétSinou sniilu. Pokud totiZz podvod odhali a chce vyrobek vr&titSinou uz prodejce
nedohledaCast internetovych obchadedna nepocti¥ a pouziva klamavé obchodni
praktiky a spadtbitel je ¢asto vystaven riziku, Ze zboZi nebude moct reklahov
Napiklad pokud ma spotmost sidlo mimo zen Evropského spotenstvi, je
vyméahani jakychkoliv narak nebo samotné pini uzavené kupni smlouvy velmi

problematické.
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6. Prakticka ¢ast

6.1 Metody a cile vyzkumu, stanoveni hypotéz

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit vztah ¥gnosti ke zné&kovému zbozi, jestli toto

zbozi preferuji a dale zjistit, zda je zajimaji podky, ve kterych je zriékové zbozi

vyrabno.

Tento vyzkum byl proveden na ndhédwbraném vzorku respondéntResponderit

bylo celkem osmdeséat a byliznych vkovych skupin.

Vyzkum byl provadn kvantitavni metodou - anketou a towddu, Ze je mozné ziskat

mnoho udaj a informaci v kratkéntasovém useku. Otazky jsem pouzila &ylve

uzavené (otazka 1, 2, 3) a dale otazky alternativniviereé (otazky 4 — 10). Otazky

byly formulovany jas#, srozumiteld a vystizre. Respondenti byli upozogni, Ze se

jedna o anonymni anketu a také jim bydled (£el této ankety.

Pouzila jsem otazky:

1.
2. Vék respondenta

3.

4. Pokud nakupujete ohdeni (boty, kabelky), preferujete zbozi zkavé

Pohlavi respondenta

NejvysSi dosazené vé&dni respondenta

pied nezn&ovym?

Méte svoji oblibenou zr&u, o které si myslite, Ze je lepSi nez jiné?
Pokud ANO, ktera zriko to je?

Souhlasite s tvrzenim, Ze ZRavé zbozi zvySuje spalenskou prestiz?
Nakupujete pa#lky znakového zbozi (nap na viethnamskych
trznicich)?

Zajima Vas za jakych pracovnich podminek pracujmé&nanci

vyrakgjici znakové zbozi?
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9. Byli byste ochotni viejré vyjadiit sviij nesouhlas (ndp formou petice)
stim, Ze jsou &i vyuZivany jako nejlev§si pracovni sila ip vyrobé
znatkoveho zbozi?

10.Pokud se dozvite, zdipvyrob¢ Vaseho oblibeného zékovéeho obleeni
(bot, kabelek apod.) je vyuzivanatska prace jako nejle¥jsi pracovni

sila, restanete tuto zkiku kupovat?

- Hypotézaé. 1 (H1):

Predpokladam, Ze&tSina respondetitpreferuje zbozZi zrikové pged neznékovym.

- Hypotézaé. 2 (H2)

Predpokladam, Ze&sSina respondefitodpovi, Ze zn&gkové zbozi zvySuje spalenskou

prestiz.

- Hypotézaé. 3 (H3)

Predpokladam, Ze vice nez 50% responil@akupuje paglky znatkového zbozi (nap

na vietnamskych trznicich).

- Hypotézaé. 4 (H4)

Predpokladam, Ze vice nez 50% responilguiestane kupovat oblibené zkavé
obleteni pokud se dozvi, Zgigeho vyrol® byla pouzita #&tska prace jako nejle¥jsi

pracovni sila.
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6.2 Vlastni vyzkum, analyza a prezentace vysledk
Otazkaé¢. 1

Pohlavi respondenta
Graf¢. 2

O Zeny

B muzi

65%

Z celkového p&tu 80 respondentodpovdélo 52 Zen a 28 muiiz

Z oslovenych respondenbylo ochotno odpovidat na otazky vice zen nézim

Otazka ¢. 2

Vék respondenti
Graf¢.3
16% 14%
21% O méneé nez 20 let
W20 - 30 let
W30 - 45 let
Onad 45 let

Z celkového pétu 80 respondeftuvedlo 37 respondeintvek v kategorii 30 — 45 let,
19 respondeiitvék 20 — 30 let, 13 respondé@nték nad 45 let a nejménpacetna

skupina 11 respondéntivedla ¥k mérg nez 20 let.
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Otazka ¢. 3

NejvysSi dosazené vadhni respondenta
Graf¢. 4

11%

28%
/f 19%

42%

Z celkového p&tu 80 respondentuvedlo 34 respondentstedoSkolské vz#ani, 22
responderit vysokoSkolské vz#lani, 15 respondeintuvedlo vyden a 9 respondeint

zakladni vzdlani.

Otazkad. 4

Pokud nakupujete obl&eni (boty, kabelky), preferujete zbozZi zn&ové pied

neznatkovym?

Grafé.5

Z celkového pétu 80 respondefitodpowdélo ANO 46 respondefita 34 respondeint

odpowdélo NE.
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Otazka ¢. 5
Mate svoji oblibenou zna&ku, o které si myslite, Ze je lepSi nez jiné?
Pokud ANO, ktera znatka to je?

Graf¢.6

OANO
B NE

Z celkového p&tu 80 respondefit odpovdélo ANO 56 respondeit a NE 24

responderii.

Druh&cést otazky se tykala preferovanych &av gipad, Ze respondent odpés!
ANO. Z 56 respondefituvedi|o:

- 11 dotazovanych ziku Guess

- 9 dotazovanych ziau Boss

- 7 dotazovanych zi&u Benetton

- 6 dotazovanych zi&u Levis

- 5 dotazovanych ziau Bushman

- 4 dotazovani zréku Next

- 4 dotazovani zriku Quicksilver

- 4 dotazovani zriku Merrell

- 3 dotazovani zriku Esprit

- 2 dotazovani zriku Marks Spencer

- 1 dotazovany zriéku Patagonia
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Otazka ¢. 6

Souhlasite s tvrzenim, Ze zré&kové zboZzi zvySuje spolenskou prestiz?

Graf¢.7

O ANO
| NE

Z celkového p&tu 80 respondefitodpowvdélo 61 respondefitANO a 19 respondeint
odpowdélo NE.

Otazkaé. 7

Nakupujete padélky zna¢kového zboZi (na@. na viethamskych trznicich)?

Graf¢. 8

14%

OANO
ENE

86%

Z celkového pétu 80 respondefntodpovdélo kladrg 11 respondeita zapora 69
responderii.
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Otazka ¢. 8

Zajima Vas za jakych pracovnich podminek pracuji zenéstnanci vyrabéjici
znatkové zbozi?

Graf¢é. 9

OANO
ENE

Z celkového potu 80 respondefit odpowdélo ANO 54 respondeit a NE 26
responderii.

Otazka¢. 9

Byli byste ochotni veaejné vyjadrit svij nesouhlas (najf. formou petice) s tim, Ze

VN s

jsou déti vyuzivany jako nejlevnéjsi pracovni sila g¢i vyrobé znatkového zbozi?

Graf¢.10

48%

OANO
ENE

52%

Z celkového p&tu 80 respondenit odpovdélo ANO 38 respondefit a NE 42
responderii .
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Otazka¢. 10
Pokud se dozvite, Ze i vyrobé VasSeho oblibeného znikového oblé&eni (bot,
kabelek apod.) je vyuZivana dtska prace jako nejlevrjSi pracovni sila, prestanete

tuto znacku kupovat?

Graf¢. 11

OANO
ENE

Z celkového pstu 80 respondefitodpowdélo kladne 31 respondeita zapora 49

responderii.

Na zaklad prezentovanych vysledlkankety Ize konstatovat, Ze stanovena hypotéza H1.:
Piredpokladam, ZedSina respondent preferuje zbozi zn&kové ped neznékovymse
potvrdila. Z oslovenych 80 respondérddpowdélo kladns 46 respondefit tj. 57% a

34 respondeiittj. 43% odpo¥délo zaporr.

Z vyslediki ankety je dale patrné, Ze hypotéza H2fedpokladam, Ze &Sina
respondené odpovi, Ze zn&koveé zbozi zvySuje spadmskou prestise také potvrdila.
Z celkového pétu 80 respondefit 61 dotazovanych tj. 76% souhlasilo s timto tvizen

a pouze 19 responddéni. 24% nesouhlasilo.
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Hypotéza H3: Pifedpokladam, Ze vice nez 50% respondemtakupuje padlky
znackového zbozi (nap na vietnamskych trznicichse nepotvrdila, protoze z 80
dotazanych osob se pouze 11 osob tj. 14% vyslddddre. Zaporré se vyslovilo 69
osob tj. 86%.

Podle vysledik ankety |ze konstatovat, Ze hypotéza H#edpokladam, Ze vice nez
50% respondent pi'estane kupovat oblibené z#iové obléeni pokud se dozvi, zdip
jeho vyrol# byla pouZzita dtska prace jako nejlewSi pracovni silase nepotvrdila.
Z 80 respondeifit odpovdélo NE 49 osob tj. 61% a pouze 31 respondent 39%
odpowdélo ANO.

Kvantitativni vyzkum formou ankety byl realizovafésténé v obchodnim centru
Olympia v Brré a casténé oslovenim kamardada obchodnich partnirformou e-
mailové zpravy. V obchodnim centru jsem oslovovalaodné kolemjdouci a Zadala je
vypInéni anketniho listku, z oslovenych osobiis& reagovalo vice Zen neZuui.
Respondenti nedti problém s formulaci a pochopenim otazek uvedbenyanketnim
listku, na ¥tSinu otazek odpovidali bez delSih@mysleni a to kronotazkyc. 9 Byli
byste ochotni vejne vyjadit swij nesouhlas (nap formou petice) s tim, Ze jsoudtid
vyuzivany jako nejle¥fsi pracovni sila i vyrobe zna’kového zboZzj?a otadzkyc. 10
(Pokud se dozvite, zeiwyrobe VasSeho oblibeného zil@vého obléeni (bot, kabelek
apod.) je vyuzivanactska prace jako nejle¥fsi pracovni sila, pestanete tuto zidéu
kupovat}. Domnivam se, ZeétSina dotazovanych osob se musela ifiejdamyslet,
zda jsou vubec ochotni vyjatit svij nazor a dale zaujmout dity postoj k problému
pouzivani dtské prace # vyrob¢ znakového zbozi. S dkterymi z nich doSlo
k diskuzi, nap. zda nehodnotime podle evropskychiitek réco, co je veietim swété
naprosto Bzné nebo zda neni lepSi, kdyz si tytdi dydélaji aspdi néjaké penize nez
Zzadné. Pro s byl prekvapivy vysledek otazky.10, kdy tSina ( 61%) respondent
odpowdélo, Ze by nefestali kupovat zboZi zuky, kterd @i vyrobé vyuziva dtskeé
prace. Na druhou stranu 39% respont@leavedlo, Ze by takovou zdleu prestali
kupovat, coz taky neni apirspatny vysledek. Bohuzelgtéina spolénosti asi n&esi co
se &je na druhé stranplanety a Ze zodp&dnost za negativni jevy, Bysou vzdalené
tisice kilomett, neseme vSichni. Ve své praci jsem se&#dmna \wkovou skupinu tzv.
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generaci X, v anketse k této vkové kategorii pihlasilo 37 respondetittj. 49% z 80
dotazovanych osob. Podle et@hi byli nejp@etrgjSi skupinou sedoskolaci, nejtsi
pocet dotazovanych (76%) souhlasil stvrzenim, Ze ¢km& zboZi zvySuje
spole&enskou prestiz a drtivac¢isina (86%) odmitla nakupovani gtdi. Naopak
mensSina (38%) z dotazovanych by byla ochotna ¥ifj&¥j nesouhlas s vyuzivanim
détské prace jako nejle¥jsi pracovni sily, ale za jakych pracovnich podrkipeacuji
zanestnanci pi vyrob¢ znakoveho zbozi zajimalo vice neZz polovinu dotazovanyc
(67%). Pra¥ v téchto odpo¥dich vidim neochotu Wejnosti vyjadit sviij osobni nazor,
sviij ob¢ansky postoj k &em, o kterych vi, Ze nejsou spravné, ale je jedsfidse

tvéit Ze neexistuji.
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Zaveér

Tato bakaléska prace je zatena na téma zavislosti na Zkavém zboZi a na jevy,
které tuto zavislost provazeji. Inspiraci pro zwéléohoto tématu ninbyli jednak
znami a kamaradi, ale i klienti a obchodni pditree kterymi se potkavam v rdmci sve
profese. Touha po z8leovém zboZi je fenomén, ktery se v naSi spadsti poslednich
dvacet let velmi rozmaha a stava secssti naSich Zivdt V teoretickécasti jsem se
vénovala pojednéni o vzniku fenoménu &avého zboZzi, o historickych souvislostech
a o pozici, kterou ma kult zokového zboZi v konzumni spdleosti. Dale jsou
v teoretickécasti obsazena témata reklamnich a marketingovyetiegtii, problém
padilka a negativnich jev souvisejicich se zikovym zbozim, jako je &ska prace a
pracovni podminky za#stnan& ve vyrobnich tovarnach v zemichietiho
swta. Praktick&cast bakaléské prace obsahuje vlastni vyzkum a prezentacedligs!
vyzkumu, jenz jsem zaffila na zjiStni postofi responderit k problematice
znakoveého zboZi. Vyzkum byl provéd kvantitativni metodou formou ankety,
oslovila jsem v 8m 80 respondefita polozZila jim 10 otadzek. PouzZila jsem jednak
vybérové otazky uzaené a dale otazky alternativni ugaveé. Dotazovani respondént
jsem provadla castén¢ v brrenském nakupnim centru Olympiatasté&né rozeslanim

e-maili s anketnim listkem svym kamait#ad, znamym a obchodnim partfer.

Vysledky vyzkumu byly pro @ neradostné: vyplynulo z nich, Zét$ina véejnosti je
Ihostejna k problematice z#leoveho zbozi, ba naopak, ani informace o zneuzivani
détské prace i vyrob¢ znakovych produki je negiméje k tomu, aby festali toto
zbozi kupovat. Pokud byché&a sestavit obraz typického respondenta podle witjip

tak to bude sedoSkolak/sedoskolgka ve ¥ku 30 — 45 let, ktery/a preferuje svoiji
oblibenou znéku, odmita kupovat patky znalkové zbozi a je igswdcen, Ze

znatkoveé produkty zvysuji spatenskou prestiz.

V dnesni konzumni spairosti je dilezité poukazovat na nebezpé jevy, které jsou
s kultem zn&ek spojeny —tauz to je vSudyfitomna reklama zabirajici kegny prostor
veéetrg Skol, dospivajici &i posedlé znégkovym obl&enim nebo &i pracujici
v otrockych podminkam na druhé staplanety. Domnivam se, Ze tyto jevy jsou

natolik zavazne, Ze by se o nickeélo mluvit jiz se Zaky zakladnich Skol né@dad
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formou debat afiednasek, fipadré spolupracovat s neziskovymi organizacegmujici
se tmto tématm. Svoji bakal&skou praci hodlam nabidnout k vyuziti ve Skolaate k

studuji mé dti nebo kde mam kontakty n&itele ¢i Skolské pracovniky.

Resumé

Ve své bakalské praci jsem se zafila na problematiku zavislosti na ztk@vém
zboZi a na negativni jevy, které s fenoménemikmacho zboZzi souvisi. Bakatka
prace je rozélena nacast teoretickou &ast praktickou. Teoretickéast je obsazena

v prvni az paté kapitole. Prvni kapitola obsahuge@nani o vzniku fenoménu
znakového zbozi, o mada kultu znaek a o konzumni spairosti. Druha kapitola se
tyk4d wkovych skupin a tzv. generaci X.iéfi kapitola pojednava o firemnich
reklamnich strategiich a dale o novych trendechklame. Tématemctvrté kapitoly
jsou negativni aspekty kultu ztek ve s¥té, konkrétré pracovni a platové podminky
zanmestnan@ a vyuzivani dtské prace. Pata kapitola je z#ena na problém patka
znakového zbozi. Praktick&ast je obsaZzena v kapitole Sesté. Obsahuje vyzkum,

stanoveni hypotéz a prezentaci vyslediizzkumu.

Anotace

Tato bakaléska prace je za#tena na problematiku zavislosti na Zkavém zbozi a na
negativni jevy, které souvisi s fenoménemckoaého zbozi. Teoretick#ast bakaléské
prace obsahuje sty historicky gehled vzniku fenoménu zélkeového zbozi a zabyva
se pojmy souvisejici s problematikou konzumni &paisti a fiznymi wkovymi
skupinami. V teoretickétasti je dalereSeno téma reklamy a novych reklamnich
strategii, ttma pracovnich podminek Zamand a zneuzivani &dské prace i vyrobeé
znakoveho zboZi a problém pdku znatkového zbozi. Praktick&ast bakal&ske prace
zahrnuje vyzkum, ktery byl proveden na nahbdybraném vzorku respondé@nfTento
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vyzkum byl proveden formou ankety a jeho cilem bgjistit vztah a informovanost
verejnosti k problematice ztkového zboZi.

Kli ¢ova slova

Znxkové zbozi, nadnarodni korporace, reklamatska prace, pracovni podminky
zanestnand, padlatelskacinnost.

Annotation

This bachelor thesis focuses upon problems of &ddito branded goods and negative
aspects that are in direct correlation with thenameenon branded goods represent.
Theoretical part contains a brief historical ovewiof the emergence of branded goods
phenomenon and deals with terms describing probnsumer society and different
age groups might have. Furthermore the theorepiad covers advertising issues as
well as topics on new advertising strategies, egg#onvorking conditions, child labour
exploitation during branded goods production asl vasl issues on branded goods
imitation. Practical part then contains a survest tvas conducted with a number of
randomly selected respondents. This study wasechaout by means of a poll with an
objective to determine attitude towards and a Iefehwareness of public of various

general issues regarding branded goods.

Key words

Branded goods, international corporation, advergischild labour, employee working

conditions, forgery activities
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Prilohy

Piiloha ¢.1 — Vzor anketniho listku

ANKETA
1. MUZ ZENA
2. VEK
mére nez 20 let 20— 30 let 30 —-45 let nad 45 let
3. UKONCENE VZDELANI:
Zakladni StedoSkolské VysokoSkolské V§en

4. Pokud nakupujete obieni (boty, kabelky), preferujete zbozi zkavé Fed nezn&kovym?
ANO — NE
5. Mate svoji oblibenou zri&u, o které si myslite, Ze je lepSi nez jiné?
ANO - NE
Pokud ANO, kterd zrika to Je?.....cvvveeeeeevieeivnnnnen,
6. Souhlasite s tvrzenim, Ze Zkavé zbozi zvySuje spalenskou prestiz?
ANO — NE
7. Nakupujete patlky znatkového zbozi (napna vietnamskych trznicich)?
ANO - NE
8. Zajima Vas za jakych pracovnich podminek pracujiégtnanci vyrabjici
zngkové zbozi?

ANO — NE

9. Byli byste ochotni v&ejre vyjadit sviij nesouhlas (napformou petice) s tim,
Ze jsou &i vyuzivany jako nejlewjsi pracovni sila i vyrobé znatkového zbozi?

ANO - NE

10. Pokud se dozvite se, z# pyrob¢ Vaseho oblibeného zéleového obléeni

( bot, kabelek apod.) je vyuzivan&ska prace jako nejle¥si pracovni sila, igstanete
znaku kupovat?

ANO — NE

56

tuto



Priloha ¢.2 — Obréazek z kampag proti d étské préaci

www.human-rights.unglobalcompact.org
Global Map of Child Labour Index 2012
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Priloha ¢.3- Obrazek ke kampani proti détské praci

www.stopdetskepraci.cz
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Priloha ¢.4 — Obrazek k vliadni kampani proti détské praci na Barbadosu
Labour News. Child Labour in Barbados- A Hiddenltem

www.labour.gov.bb
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