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ABSTRAKT

Diplomova préca je zalozend na vyskume prevedenom v predajni luxusnej bizutérie
v Prahe. Na zdklade rozhovorov, ktoré prebiehaju medzi predajcami a zdkaznikmi pri
vybere darov, analyzuje kultiru darovania luxusnych materidlnych predmetov pri plneni
tradi¢nych spoloc¢enskych povinnosti, ako s oslavy narodenin, Vianoc alebo vyro¢i. Praca
sa taktiez venuje vytvdraniu luxusu v tejto predajni, kde zamestnanci, ich sluzby
a marketing firmy vyuzivaji na predaj komodit atributy daru. Na prikladoch konkrétnych
situacii je ukédzané, ako sa komoditam pridava pozlatka vlastnosti daru v snahe urobit’
komoditni vymenu osobnejsSou, a tym aj lepsie profitujicou. V predajni Sperkov dochadza
k hybridizacii daru a komodity, ktorej aktivnymi tvorcami st jednak predajcovia a
marketing vyrobcu a jednak aj zdkaznici. Priklady rozhovorov pri vybere daru poskytuju
nahlad do socialneho, ekonomického a osobného rozmeru darovania a taktiez do typologie

povahy daru, prilezitosti darovania a vztahu medzi darcom a prijemcom.
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ABSTRACT

This thesis is based on research conducted in a luxury jewellery store in Prague,
Czech Republic. Based on the conversations which take place between salespeople and
customers when selecting gifts, it analyses the culture of gifting luxury material items in
fulfilment of traditional social obligations such as the celebration of birthdays, Christmas
or anniversaries. The thesis also examines to how luxury is conceived in the store, where
employees’ service and the company's marketing use the attributes of gift-giving to sell
commodities. Specific examples demonstrate how commodities take on the properties of a
gift in an effort to make the commodity exchange more personal and thus more profitable.
In the jewellery store, a hybridization of the gift and the commodity takes place, actively
created by the salespeople and the marketing of the manufacturer, but also by the
customers themselves. Examples of conversations during gift selection provide insight into
the social, economic and personal dimensions of gift-giving, as well as the typology of the
nature of the gift, the occasion for the gift-giving and the relationship between donor and

recipient.
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1 UVOD

Darovanie je univerzalny akt pritomny v takmer kazdej spoloCnosti, a tak sa uz
oddavna antropolégmi vyuziva ako efektivny nastroj na skimanie réznych aspektov
spoloc¢enského Zivota. V dneSnej spolo¢nosti sa dar prevazne chépe ako nieCo prijemné,
ako nesebecky prejav ndklonnosti ¢i pozornosti. Malokomu dnes ale napadne, Ze dar je
povodne predovSetkym zadkladom najréznejSich spolocenskych vztahov a zavizkov a s
neziStnost'ou ma len malo spoloéného. Pod darovanim si v SirSom slova zmysle mdzeme
predstavit’ filantropické, politické alebo nabozenské dary, lekarske dary alebo vSeobecne
altruistické spravanie. Téato praca je vSak zamerana na aspekty darovania, ktoré zahfnaju
vyber a vymenu materidlnych predmetov pri plneni tradi€nych spolo€enskych povinnosti,
ako su oslavy narodenin, Vianoc alebo vyroc¢i. Cielom prace je preniknit’ do kultary
darovania luxusného tovaru, ako su Sperky, a skimat’ darovanie na zdklade predajnych
rozhovorov!, ktoré prebiehaju pri vybere daru v predajni $perkov medzi zakaznikmi
a asistentmi predaja. Podl'a Belka je fenomén vyberu predmetu, ktory potom darca venuje
urcitej osobe pri urcitej prilezitosti, jedineCnym a ddlezitym aktom, ked'’Ze pri vybere daru
musi darca brat’ do ivahy nielen prijemcov vkus, potreby a tuzby, ale aj informacie, ktoré

by mohol dar vyjadrovat’ o jeho vztahu s prijemcom a o ilom samotnym (Belk, 1976).

Sperky st celosvetovo velmi oblibenym darom k réznym prileZitostiam.? MoZeme
ich povazovat’ za dary intimnejSieho charakteru, ked’Zze musia byt prispdsobené osobnému
vkusu prijemcu, ktory by mal darca poznat’ asponl scasti. Podl'a Belka mdzeme Sperky
zaradit’ k intimnym darom aj z hl'adiska ich fyzickej blizkosti k telu (Belk, 1977, s. 9).
Oproti obleceniu su vSak SpecifickejSie, ked’Zze napriklad obleCenie mézeme povazovat’ za
nieco, ¢o potrebujeme v beznom zivote a ¢asto ho nakupujeme z nutnosti (napr. ochrana
proti chladu). Sperky nie sii v beznom Zivote nevyhnutné, a tak ich mdzeme povazovat’ za
priklad luxusného predmetu, ¢ize niecoho, ¢o by sme mozno chceli vlastnit’, ale zarovei si
vieme poradit’ aj bez toho (Berry, 1994, s. 26). Arjun Appadurai vSak navrhuje, aby sme
,, luxusné vyrobky nepovazovali len za opak nevyhnutnych potrieb, ale za vyrobky, ktorych
hlavny ucel je rétoricky a spolocensky, vyrobky, ktoré su jednoducho stelesnenymi znakmi.

Potreba, na ktorii reagujii, je zdsadne politickd. (Appadurai, 1986, s. 26). Ugel daru vo

! Ide o termin pouzivany v maloobchode. Predajny rozhovor mozeme definovat’ ako rozhovor so zdmerom
presvedcit’ intl osobu o ndkupe produktu alebo sluzby alebo aby prijala nejaky navrh ¢i napad (preklad
definicie ,,sales talk* dostupny na: <https://www.merriam-webster.com/dictionary/sales%20talk)>.

2 Priklady vyskumov uvadzam v 3. kapitole: Ucely darovania.



forme Sperku je v podstate Cisto spolocensky a jeho doleZitost’ tkvie hlavne vo vztahu l'udi
k tomuto predmetu. Sperky v skiimanej predajni su taktiez $pecifické tym, Ze z hladiska
materialu, z ktorého st vyrobené, nemaju dlhodobu hodnotu na trhu, no ich predajna cena
je vysok4, a preto sa povazuji za ,,luxusni bizutériu“.> Luxusny produkt moze byt znakom
zivotného Stylu, vkusu a spoloCenskej triedy, ktorej sme alebo chceme byt sucastou.
Vznika tak skupina tych, ktori si mozu isty produkt dovolit, a tych, ktori po iom len tazia,
no dolezité je, ze vdaka reklame a marketingu si aj tito I'udia dobre uvedomuji cenu
produktu a jeho ,luxusny* status. Marketing, propagacia a dizajn produktu sa pomocou
réznych znakov snazia vytvorit’ istd hodnotu alebo vyznam, atak urobit’ produkt
atraktivnejSim, ZiadanejSim. Luxus teda mozZeme chéapat’ ako akysi systém vyznamov alebo
znakov (Baudrillard, 1988, s. 46). Baudrillard popisuje luxus ako ,logiku vymeny
vyznamov®, v ramci ktorej sa potreby vytvaraju spolo¢enskymi ucinkami a nie naSimi
osobnymi poziadavkami. Samotny systém spotreby je zaloZzeny na uritych znakoch

a vyznamoch, a teda nie na potrebe alebo poteseni (Baudrillard, 1988, s. 47).

Vytvaranie luxusu prebieha v predajni Sperkov na mnohych urovniach. Predajna
Sperkov predava komodity, ale jej zamestnanci, ich sluzby a marketing firmy vyuzivaju na
tento predaj atributy daru. Kym predaj komodit, ako st napriklad pSenica alebo cukor,
prezentuje tradi¢ny koncept neosobnej trhovej vymeny anonymnych komodit, luxusny
tovar, ako su Sperky, sa predava zaroven s pridanou hodnotou, ktora je inSpirovana
vymenou daru (Rus, 2008, s. 86). Na prikladoch rozhovorov z predajne Sperkov v tejto
praci ukazujem, ako sa predajca niekedy snazi vytvorit’ pocit zavizku po ndkupe alebo
zachddza s produktom, akoby mal nejaki duSu alebo identitu, ktoré¢ st povodnymi
vlastnost'ami daru. Predajca sa pomocou predajnych trikov a marketingovych praktik snazi
z komodity urobit’ nie€o osobné a neodcudziteI'né v snahe legitimizovat’ cenu luxusného

produktu a taktiez si so zdkaznikmi vytvorit’ silnejSie vézby, a tak zlepSovat’ predaj. Na

3 Ide 0 mddnu bizutériu, ktorej hodnota na trhu z dlhodobého hladiska je nizka, nie je vhodna na dlhodobé
pouzivanie, na pamiatku alebo na investiciu, ako napriklad skuto¢né klenoty. Dobré zhrnutie som nasla na
strankach ¢eského vyrobcu bizutérie BHOUX TREND CZ, 2008:

,,BiZutéria a sperky modnej biZutérie su prvé sperky vyrobené ako vyzdoba pre velké masy ludi ako
doplnky mdédnych odevov alebo kostymov. BiZutéria vstupila do vyrazného povedomia v tridsiatych rokoch
20. storocia, ked’ sa lacné a elegantné doplinky stali neodmyslitelnou stcastou modnych odevov, sortimentu
podliehajiuceho zmendm podla aktudlnych mdédnych trendov. Cielom bizutérie je byt elegantny, byt ,,in*,
ako sa hovori, v kratkom casovom obdobi a potom si zaobstarat nové Sperky biZutérie, k novej kolekcii
odievania alebo Stylu novej mody. Bizutéria sa pouziva hlavne v méde ako konkurencia skutocnych klenotov
a Sperkov, ktoré sa primdrne nakupuju na dlhodobé poufZitie, teda ako darceky na pamiatku alebo ako
investicie. Sperky modnej bizutérie st vyrobené z menej cennych materidlov vrdtane zdkladnych kovov, skla,
plastu a syntetickych kameriov, podla ktorych sa biZutéria deli (biZutéria kovovd, biZutéria sklenend,
biZutéria kamenna).”



spoluutvarani tejto ilizie vymeny daru v predajni sa podielaju vSetci jeho Ucastnici:
vyrobca, predavajuci a aj zdkaznici.

V tvode tejto prace dalej popisujem svoju volbu terénu vyskumu a reflexiu vlastnej
pozicie vyskumnika. V zaujme uvedenia Citatel'a do tematiky d’alej pokracujem zhrnutim
tedrie daru v antropologii, v ktorej popisujem zakladné koncepty a dolezité diela z oblasti
ekonomiky daru. KIicovym dielom je kniha franctizskeho sociologa a antropoldga
Marcela Maussa Esej o dare z roku 1924. Jeho debata s Bronislawom Malinowskim viedla
ku vzniku zékladnych pilierov ekonomiky daru (Malinowski, 1984). Mauss eSte prisne
oddeloval sféru daru a komodit, no tento pristup neskor vyvolal kritiku, ked’ze bol
postaveny na predstave Cistého daru a romantizovani predstavy daru v zapadnych
spolo¢nostiach. Povodné ostré rozlisenie komodit a darov v ekonomike daru sa dnes
povazuje za nedostato¢ne odovodnené a na prikladoch z predajne Sperkov preukazujem,
ako sa tieto sféry Casto prelinaju a vyskytuji v jednej konkrétnej vymenne;j situacii naraz
(Miller, 2001a).

V kapitole ,,Ako sa z komodity stal dar* sa venujem vytvaraniu ilizie vymeny daru
vo vzt'ahu medzi predajcom/vyrobcom a zédkaznikom. Na prikladoch konkrétnych situacii
z predajne Sperkov ukazujem, ako sa komoditdm pridava pozlatka vlastnosti daru v snahe
urobit’ komoditnu vymenu osobnejSou, a tym aj lepSie profitujicou. Na vytvaranie tohto
osobného dojmu firma pouziva vernostny program, ktory vytvara akysi zavdzok po
nakupe. V ramci marketingovych stratégii firmy je vidiet' snahu vdychovat’ do svojich
produktov dusu a identitu, povodné atributy daru, ktoré popisal Mauss. Obyc¢ajnému
produktu sa pridanim znacky firma pokuSa odobrat’ jeho anonymitu a zaroveit mu pridat’
hodnotu. Venujem sa tu aj zaujimavym fenoménom, akymi su napriklad daréek k nakupu
alebo darcekové poukazy, pri ktorych je mozné rozlisit’, ¢i ide o dar, alebo o komoditu az
na zaklade spolocenského vzt'ahu, v ramci ktorého doslo k vymene (Komter, 2005, s. 21).

V nasledujtcej kapitole ,,U&ely darovania® popisujem $tyri G&ely darovania podla
Russella W. Belka, ktoré tvoria teoreticky zdklad kapitoly ,,Dar a spolocenské vztahy*,
venovane] darovacim stratégiam medzi zakaznikmi a prijemcami ich darov. Belk vo
svojom vyskume darovacieho spravania popisuje, akym sposobom modze dar sluzit' ako
nastroj komunikacie, spolotenskej a ekonomickej vymeny a taktieZ socializovania. Udely
darovania v ramci komunikacnej a spolocenskej vymeny sleduje na zaklade procesu
vyberu daru ako stcasti konzumnych praktik. Vo svojom vyskume som mala tiez pristup

do fazy vyberu daru v predajni, ale pri samotnom akte darovania som uz nebola pritomna.



Na zaklade rozhovorov, ktoré pri vybere prebiehali, sa mi Casto naskytoval nahlad do
komunikacnej a spolocenskej vymeny medzi darovacimi stranami aj po ukonceni nakupu.
Skumanie charakteristik vyberu daru moze ukazat’, ako darca vnima prijemcu a ako vnima

darca sam seba (Belk, 1977, s. 4).

V kapitole ,,Dar a spolocenské vzt'ahy* nasledne demonstrujem, do akej miery moze
byt darovanie mnohorozmernym fenoménom. Na prikladoch z rozhovorov pri vybere daru
poukazujem na socidlny, ekonomicky a osobny rozmer darovania a taktiez na typologiu
povahy daru, prilezitosti darovania a na vztah medzi darcom a prijemcom. Nahl'ad do
tohto darovacieho vztahu poskytuje proces vyberu daru, do ktoré¢ho predajca priamo
zasahuje ako aktér, ato svojimi odporuceniami a predajnymi schopnostami, ktoré
nadobudol aj zo Skoleni firmy. V ramci tejto kapitoly sa zaoberam aj reciprocitou medzi
vymennymi stranami, ktora hra doéleziti ulohu pri vymene darov. Spomenutd bude aj
ekonomickd hodnota daru, ktord tiez mdze scasti reflektovat povahu vzt'ahu
s obdarovanou osobou (Sherry, 1983, s. 158). AvSak predmetom kapitoly st predovsetkym
darovacie stratégie zadkaznikov a zmena tychto stratégii v rdmci rdéznych spolocenskych
roli a prileZitosti (Sherry, 1983, s. 158). Vo svojom vyskume som sa zamerala na
komunikacny a spolocensky tcel darovania v obdobi Vianoc a pocas celoro¢nych nakupov

darov k narodeninam.

V poslednej kapitole ,,Vplyv marketingu a obchodnych praktik“ som vybrala
priklady toho, aké rozne faktory maji vplyv na vyber darov v obdobi Vianoc v predajni
Sperkov. Ako priklad tu uvddzam marketingové kandly, ktoré firma vyuziva, a zaroven
demonStrujem, aky maju vplyv na zakaznikov. V tejto kapitole sa znovu venujem
fenoménu darceka k nakupu, ktory vo vianocnom obdobi ma eSte zaujimavejSi rozmer.
Darcek k nakupu je prikladom toho, ako sa komodita snazi vyzerat ako dar tym, Ze ju
predajca jednoducho nazve ,,darcek®. Predajcovia tak posobia ako priatelia, ktori davaja
svojim zakaznikom dary, a tito iluziu podporuje aj marketing firmy vo svojich reklamach
a marketingovych materidloch. Podl'a Bourdieho konceptu ekonémie symbolickych vymen
tu poukazujem na fakt, ze vSetci GiCastnici vymeny su aktérmi kolektivneho klamu, podla

ktorého konaji (Bourdieu, 1998, s. 125).

V zévere na zéklade poznatkov prezentovanych v predchddzajicich kapitolach
definujem kultaru predaja luxusnej komodity, procesu, z ktorého sa vdaka jeho

ucastnikom v istych momentoch zd4, ze ide o darovanie luxusného daru.
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1.1 Volba terénu a reflexia vlastnej pozicie

Tato praca vznikla ako vysledok 3-ro¢ného zucastneného pozorovania v jednej
anonymnej predajni Sperkov v Prahe. Vyber terénu bol pre mna atraktivny hlavne
z dovodu, Ze pred zacatim vyskumu som v danej predajni pracovala uz rok a jej prostredie
a zamestnancov som poznala vel'mi dobre. Téma darov a obdarovédvania bola kazdodennou
sucast'ou mojej prace. Kazdy den som sa minimalne raz ocitla v situacii, ked’ som priamo
zasahovala do procesu darovania alebo som ho aspon nepriamo pozorovala medzi dvoma
osobami. Zasahom do procesu darovania myslim hlavne pomoc zdkaznikom pri vybere
vhodného Sperku k ur¢itym prilezitostiam, pripadne som mala taktieZ moznost’ pozorovat’
svojich kolegov pri ich konzultaciach so zdkaznikmi. Striedavo som sa stretavala
s ndkupnymi nadSencami, ktori trpezlivo vyberali ten najvhodnejsi Sperk pre milovanu
osobu, no Casto aj so zufalymi zdkaznikmi, ktori potrebovali kupit’ nieco, Cokol'vek, na
svadbu, na ktoru by najradsej ani neboli pozvani. Zaroven som sa stretavala so situaciami,
ked l'udia vyberali Sperk, aby mohli opdtovat’ dar, ktorym boli neddvno obdarovani prave
oni. Obcas bolo aZ neuveritené, s akou doverou a otvorenostou konzultuji zakaznici
vybery darov na tie najroznejSie prilezitosti. Nebolo ziadnou vynimkou, Ze som sa pri
vybere jedného nahrdelnika dozvedela cely Zivotny pribeh osoby, ktord bude jeho novym
nositelom. Medzi predajcami a zakaznikmi v predajni Sperkov vznika Casto blizky vztah
a dovera a je celkom bezné, Ze po niekol’kych navstevach si zamestnanci pamétaji nielen
tvare, ale aj mena zédkaznikov, pozdravia sa s nimi aj mimo predajne, no a, samozrejme,
urc¢ite prediskutuju, aky uspech mal ich posledny spolo¢ny vyber daru. Rozhovory, ktoré
som pocuvala kazdy denn otom, ako l'udia premyslaju o darovani a aké volia stratégie
darovania, ma inSpirovali k tomu, aby som tuto tému podrobila antropologickému

vyskumu.

Moje zucastnené pozorovanie prebiehalo v teréne skrytou formou, ¢o malo svoje
vyhody aj nevyhody. Nevyhodou skrytého vyskumu moéZze byt odhalenie vyskumnika,
ktoré by mohlo narusit’ priebeh vyskumu (Reichel, 2009, s. 97). V mojom pripade bolo ale
riziko odhalenia minimdlne, ked’Ze otdzky, ktoré by antropolég Studujici vymenu daru
kladol pocas interview, sa vyskytuju medzi beznymi otdzkami, ktoré¢ kladie predajca
Sperkov zakaznikovi v snahe lepSie poznat jeho predstavy o vhodnom dare. Medzi

najcastejSie otazky paria otazky typu: ,,Pre koho vyberate dar? Na aki to bude prilezitost’?
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Aké su vase oc¢akavania od darovania daru? Pri akej prileZitosti budete davat’ dar? Aky dar
ste predtym dostali vy od tejto osoby?* atd’. Tieto na prvy pohlad jednoduché a stru¢né
otazky vSak vo findle Casto viedli k veI'mi detailnym a popisnym odpovediam. Volné
otazky déavaju respondentovi vo vyskume slobodny priestor na vyjadrenie, kedZze
neponukaju Ziadne varianty odpovedi (Reichel, 2009, s. 102). Aj v predajni Sperkov st
predavaci nauceni najprv klast’ otazky otvorené, aby sa zdkaznik rozhovoril, a az potom
pokladat’ otazky uzavreté na spresnenie informécii o h'adanom produkte. Tieto otazky su
predmetom Skoleni predavacov, a preto sa ich vSetci zamestnanci snazia pouzivat’ pocas
predaja. Nevyhodou skrytého vyskumu bola vSak zaroven aj istd limitacia v ramci prave
zékladnych predpisanych otazok, ktoré moze predavac klast’ v priebehu rozhovoru. Svoj
hlbsi zdujem pri niektorych rozhovoroch som sa preto snazila maskovat’ svojim osobnym
zédujmom, napriklad otdzkami na tipy a rady, ¢o by som mohla ja darovat’ svojim blizkym.
V niektorych pripadoch sa tak stdvalo, Ze na zaver rozhovoru som neradila zakaznikovi len
ja, ale aj on radil mne, aky dar by sa najviac hodil k nejakej prilezitosti.

Pocas rozhovorov som sa dozvedala o zivotnych pribehoch, o spoloc¢enskych
vzt'ahoch a oemodcidch medzi darcami a obdarovanymi. Darcom som sa na zaklade
informacii, ktoré mi poskytli o obdarovanej osobe, snazila poradit’ pri vol'be daru, ktory
bude ¢o najlepsie reflektovat’ povahu ich spolocenského vzt'ahu a danej prilezitosti.
Z tohto pohl'adu som sa v podstate sama zucastiiovala na procese darovania a dar som
spoluutvarala. Naskytoval sa mi taktiezZ unikatny ndhl'ad na druhu stranu transakcie, a to
v rozhovoroch s obdarovanymi, ktori navstivili predajiiu v imysle vratit' alebo vymenit
nevhodny dar. Neraz sa mi stalo, Ze sa ku mne takto vratil dar, ktory som ja sama
odporucila. Sice z pracovného hladiska som to vnimala tak trochu ako =zlyhanie,
z antropologického hl'adiska mi vSak tato situdcia Casto poskytla este lepSi pohl'ad do
spoloCenského vztahu medzi dotyénymi vymennymi stranami. Rovnako sa casto
vyskytovali situdcie, ked’ mi zadkaznici popisali nejaky dar, ktory dostali v minulosti a oni
sa s mojou pomocou snazili vybrat' vhodny protidar. Z tohto hl'adiska som vo svojom
vyskumnom teréne mala v istom ohl'ade pristup do celého procesu darovania — darovania

daru, prijatia daru a taktiez do opdtovania daru.

Osobnt hodnotu vypovedi zdkaznikov som si plne uvedomovala. AvSak na doverné
informacie o osobnych vzt'ahoch som sa zdkaznikov nikdy sama nevypytovala, zverili mi
ich véacsinou sami z vlastnej vole. Moje otazky boli zakazdym nasmerované na povahu

vztahu a prileZitosti hlavne z dovodu, aby som zikaznikovi pomohla vybrat’ vhodny dar,
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s ktorym bude mat’ u obdarovanej osoby uspech. Aj o to zaujimavejSie bolo sledovat’, ze
na otazky, ktoré som kazdému zakaznikovi kladla skoro v rovnakom zneni, som dostavala
odpovede v roznej hibke poskytnutych informécii. Zaroveii tu ale musim zdoraznit, Ze
v niektorych pripadoch by bolo pravdepodobne prinosné viest' s konkrétnym zdkaznikom
eSte dlhsi rozhovor, napriklad po ukonceni pracovného casu, ato zddévodu ziskania
detailnejSich informécii. V tomto pripade by som vSak musela odhalit’ svoju poziciu
vyskumnika a napriklad pri opakovanej navsteve tohto zdkaznika by uZ nebolo mozné moj
vyskum tajit, ¢o by mohlo ovplyvnit' vypovede respondentov a vysledky vyskumu
(Reichel, 2009, s. 97). Myslim si, Ze silna stranka tohto vyskumu je prave v povahe
rozhovorov, ktoré bezne vedie zdkaznik a predajca a mojim cielom bolo skiimat’ prave
vypovede tejto povahy. Z tohto dovodu su teda rozhovory v tejto praci orientované na

anonymné rozhovory, ktoré bezne prebichaju v predajni Sperkov.

Velkou vyhodou mojej pozicie ako zamestnanca bolo, samozrejme, aj moje
oboznamenie s terénom, ked’ze v obdobi pred zafatim mojho vyskumu som v predajni
pracovala uz rok. Bola som uz oboznamena s persondlom predajne a hlavne dostato¢ne
zaSkolena na zékaznicky servis a predaj. TaktieZ mnoho zékaznikov ma uz dobre poznalo
a naSe interakcie sa viedli vo vel'mi priatel'skom duchu. Poznala uzZ som mena mnohych
zékaznikov, mend ich ¢lenov rodiny, ich zaluby, pracovné uspechy, rodinné zazemie ¢i
peripetie. Tito zékaznici taktiez vedeli, ako sa volam, odkial pochddzam, zaujimali sa
o moje Studium a, samozrejme, vedeli, kde pracujem. Fakt, Ze pri ich opakovanej navsteve
predajne sa Casto stretavali stou istou osobou, s ktorou sa ,,uz poznali“, im urcite
dopomohol k rozhovorom osobnejSiecho a UprimnejSiecho charakteru. Rovnako to
prebiechalo u mojich kolegov, ktori v prevaznej vicSine tiez mali ,,svojich® zakaznikov,
s ktorymi sa uZ lepSie poznali a vznikla medzi nimi akési dovera, v ktorej vnimam silnu
stranku vyskumu. O zdkaznikovi, ktory sa opakovane vracal do predajne, som mala
moznost’ ziskat' cenné informacie o jeho darovacich stratégiach pre rdzne osoby
a k roznym prilezitostiam z dlhodobého hl'adiska. V pripade takéhoto lojalneho zédkaznika
sa taktiez menili ,,darovacie” stratégie firmy, ktoré popisujem v nasledujucej kapitole

o tom, ako sa v niektorych pripadoch stdva z komodity dar.

V mojom vyskume som sa zamerala hlavne na svoje vlastné rozhovory so
zdkaznikmi, no Casto som pouzila aj rozhovory, ktoré som pocula u svojich kolegov.
O povahe svojho vyskumu som ich informovala, no o ich aktivnu tcast’ som ich neziadala,

ked’Ze som nechcela, aby to akokol'vek ovplyvnilo ich pracovny vykon. Ako vyskumnicka
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vykondvajlca zucastnené pozorovanie som sama mala t'azkosti s tym, aby som si udrzala
akési zdvojené vedomie, ked’ som bola vlastne tym, kto jednd a zaroven tym, kto pozoruje
vlastné jednanie. V mojom pripade som sa teda snazila aplikovat Bourdieuho metddu
zucCastnenej objektivacie, ktord zameriava pozornost’ nielen na objekt skiimania, ale
suc¢asne na vztah vyskumnika k objektu skimania (Bourdieu, 2003). Pocas vyskumu
a hlavne pri vyhodnocovani svojich terénnych poznamok som si ¢asto uvedomovala, Ze
pozicia zamestnanca v skimanej firme je pre mna dolezita, a preto sa musi toto moje
hladisko tiez zobrat do uvahy pri vyhodnocovani mojho vyskumu. Snazila som sa
o priebeznt reflexivitu pocas celého vyskumu, ¢ize nielen o zaujatie ist¢ho odstupu, ale aj
o uvedomenie si vlastnej role, a to pocas vyskumu v predajni, pri pisani a vyhodnocovani
zapiskov a hlavne pri spracovavani vyslednej prace (Stockelova - Abu Ghosh, 2013, s. 19 -
22). V priebehu celého vyskumu som sa stretdvala s roznymi etickymi dilemami, ktoré
neraz ovplyviiovali priebeh vyskumu. Taktiez vzhl'adom na dlhodoby charakter vyskumu

sa v istom zmysle vyvijalo aj moje vnimanie skimanych skuto¢nosti.

Za prioritu pri skimani som si kladla, aby som nijak neovplyvnila chod predajne
a napln prace jej zamestnancov a taktiez, aby nebola odhalend ich identita. Fakt, Ze som
pocas celého vyskumu bola riadne platenym zamestnancom, ma pocas vyskumu urcite
ovplyvioval azetického hladiska mi spdsoboval dilemu, ktori som sa snazila
kompenzovat’ napriklad tym, Ze svoje terénne poznamky som spracovavala hlavne pocas
svojej pracovnej prestdvky. Zamestnanci predajne travia viacsinu svojho pracovného diia na
predajnej ploche ado priestorov pre zamestnancov chodia len v ramci vopred
predpisanych pracovnych prestdvok. Aj z tohto hladiska by mohol byt méj vyskum
negativne vnimany mojimi kolegami a zamestnavatel'om, keby som kvoli nemu chodila do
,backofficu® castejSie ako ostatni, atym naruSovala predpisané férové rozdelenie
pracovnych prestavok. Mojim cielom bolo, aby mdj vyskum nebol v predajni vnimany ani
zamestnancami, ani zakaznikmi a nijako nenarusoval chod predajne. Samozrejme, v suvise
s tym nastavali aj situdcie, ked’ bolo mozné zapisky zapisat’ az s nejakym casovym
oneskorenim a musela som pocitat s moznostou vynechania niektorych detailov
rozhovoru. Pri niektorych rozhovoroch taktieZ nastali momenty, ked” ako antropologa ma
lakalo urcitu tému so zédkaznikom rozobrat’ podrobnejsie, no ako predajca Sperkov som si
takéto konkrétne otazky nemohla dovolit. Z pocitu zodpovednosti vo¢i zamestnavatel'ovi
preto v istych pripadoch nebolo mozné rozhovor viest’ tak, ako by to bolo mozné napriklad

v pripade neutajeného vyskumu. Pri mojich predajnych rozhovoroch bolo stile prioritou
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pytat’ sa zakaznikov relevantné otazky, ktoré kladu aj ostatni zamestnanci podla Skolenia

firmy.

Ako som uz spominala velkou vyhodou mojou skrytej identity vyskumnika bola
vacSia uprimnost’ zakaznikov pri vypovedi o ich osobnych vztahoch aich darovacich
stratégidch. Tuto cennu vyhodu si plne uvedomujem a nerada by som ju zneuzila, preto
mojou snahou bolo maximalne udrzat' anonymitu vSetkych ucastnikov vyskumu vratane
zékaznikov. Z tohto dévodu som sa rozhodla Uplne anonymizovat’ aj miesto vyskumu.
Vyskumny terén budem v celej praci nazyvat’ len predajiou Sperkov znacky Oculus, ktorej
nazov je tiez vymysleny. Anonymita je velmi ddlezitou poziadavkou vyskumu, preto
v praci nebudil pouzité ziadne redlne mend l'udi ani miest (Hendl, 2008, s. 153). Mojim
hlavnym cielom bolo nijak neposkodit meno firmy, jej zamestnancov a taktiez nijak
nezneuzit' informacie od zakaznikov. Pri pisani ma mnohokrat zachvatil pocit, Ze niektoré
informacie by mohli prezradzat’ napriklad predajné praktiky firmy, ktoré by som z pozicie
zamestnanca nemala zverejilovat. Preto som sa rozhodla tieto pasaze minimalizovat
natol’ko, aby bolo Citatelovi jasné, ako sa vykonavaju isté procesy, no nijak do detailov
som nepopisovala stratégie zamestnavatel'a. Tejto veci, samozrejme, napoméha aj fakt, ze
vSetky ndzvy a mena su v praci vymyslené, no aj v pripade odhalenia identity firmy by
nemalo dojst’ k nijakému poskodeniu jej mena. Pracu v tejto firme si vel'mi vazim, a preto
by som nechcela nijako poskodit’ jej reputaciu, zamestnancov alebo jej zakaznikov. Povaha
vyskumu mala poskytnit’ ndhl'ad do beznych predajnych rozhovorov medzi predajcom
a zakaznikom, ktoré si myslim, ze st samy o sebe velmi zaujimavé a maju velka

vypovednt hodnotu.

1.2 Teoria daru

Klacovym dielom v oblasti ekonomiky daru je kniha francizskeho sociologa
a antropoléga Marcela Maussa Esej o dare zroku 1924 (Mauss, 1999). Ide o rozbor
etnografii archaickych spolo¢nosti obyvajticich brehy Tichého oceanu (Melanézia, Samoa,
Severnda Amerika), v ktorych dodnes zastava darovanie dolezitd ulohu v oblasti
ekonomiky, prava a moralky. Prvy antropologicky vyskum stémou vymeny daru
bol prevedeny Bronislawom Malinowskim na Trobriandskych ostrovoch pocas prvej
svetovej vojny a jeho naslednd debata s Maussom viedla k vzniku zdkladnych pilierov

ekonomiky daru (Malinowski, 1984). Dar chépali ako nieco nutné, povinné a zavazné. Dar

15



sa stal nastrojom obchodovania medzi spolo€enstvami, ktoré si na principe dobrovolnosti
vymienaju sluzby ¢i predmety a na zéklade tohto si buduji medzi sebou vztahy a vizby.
Dobrovolnost’ je tu vSak len zdanliva, ked’ze v pripade nedodrzania povinnosti hrozia
sukromné alebo skupinové nepokoje (Mauss, 1999, s. 13). Mauss upozoriiuje, Zze
etnografie spominanych spoloc¢nosti sa sice Studuji hlavne ako kuriozity, no je doélezité si
uvedomit, Zze ndm moézu pomdct’ pochopit’ urcity moment spolocenského vyvoja a maji
vyznam aj pri chapani socidlnej histérie. Pri vymene daru sa spitne definuju identity
zuCastnenych stran, formuje sa ponimanie jedinca. Podl'a Maussa slizi struktira vymeny
daru ako dobry nastroj na Stadium spolocenstva. Mézeme sa domnievat’, Ze aj nase pravo a
ekonomia sa vlastne zrodili v institucidch, ktoré nazyvame ,,primitivnymi* (Mauss, 1999,
s. 99). Rovnako zna¢nd cCast’” naSej moralky a vobec naSho Zivota tkvie stdle v tejto

primitivnej atmosfére daru, zmesi zavizku a dobrovolnosti (Mauss, 1999, s. 133).

Dar acelkovo moralka obdarovdvania mali velky vplyv na chod archaickych
spolo¢nosti a na ich kazdy vymenny proces. Avsak pritom neslo o pociatky obchodovania,
ked’ze sa tu neuskutocnioval vymenny obchod. Vymena prebiehala z duchovnych pohntitok
v stivise roznych potrieb a na rozli¢né ucely hlavne medzi kmenimi alebo inymi skupinami,
ale nie medzi jednotlivcami. Darovanie sprevadzalo vsetky sféry verejného zivota, viacSina
predmetov sa medzi ¢lenmi spolo¢nosti pohybovala ako dary tam a spit’ na zaklade
niecoho, ¢o vyzeralo ako nesebecka vel'korysost’. Prijatim daru sa prijemca stal zadlzenym
darcovi a mal spolocenskt a moralnu povinnost’ dar vratit. Hlavnym cielom darovania a
prijimania darov bolo vytvaranie a upeviiovanie socidlnych vztahov medzi Clenmi

spolo¢nosti.

Ludia vytvaraji vztahy medzi sebou prostrednictvom veci, ktoré mézu byt aj
zdanlivo bez hodnoty, no prave vzt'ah k tymto veciam ich robi dolezitymi. Ako priklad
moézeme uviest systém kula z Trobriandskych ostrovov, ktory v istych bodoch sice
pripomina obchodovanie, no domorodci ho dosledne odlisSujii od obyc¢ajnej ekonomicke;j
vymeny tovaru prave s velkym doérazom na reciprocitu (Mauss, 1999, s. 40-58). Hlavnym
predmetom vymeny su tu r6zne muslové naramky a ndhrdelniky, ktoré sa vymienaju pri
slavnostnych prilezitostiach a maji svoj pevne dany systém obehu medzi ostrovmi.
Samotné naramky ale nie st nijako zvlast' hodnotné, st to prave vztahy k tymto veciam,
ktoré ich robia velmi dolezitymi, a tym dokdzu udrZat' spolo¢nost’ pohromade aj na

rozptylenych ostrovoch. Vymeny darov sa uskuto¢iiuji v ramci rdéznych slavnosti pod
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principom dobrovolnosti, ale v skutocnosti st povinné pod hrozbou skupinovej vojny.

Mauss tento systém nazyva systémom totalnych zavizkov (Mauss, 1999, s. 72).

Charakteristickym atributom daru podl'a Maussa je jeho duch /au. Ide o ducha
povodného majitela, ktory prechddza na obdarovaného spolu s darovanym predmetom.
Tato mysticka sila obsiahnuta v darovanych veciach si vzdy praje, aby sa vratila na miesto
svojho povodu, a to mdze len pomocou protidaru. Darca uz pri darovani musi vediet’, Ze sa
mu ten dar raz vrati. Vizby, ktoré vznikaji v dosledku vymeny darov su tak vizby
v dosledku zavislosti. Annette Weinerova vo svojom vyskume na Trobriandskch ostrovoch
rozvijala Maussov koncept ducha daru popisom paradoxu ,,keeping while giving®, pricom
uvadza, Ze niektoré predmety su natol’ko spété s majitelom, Ze ani po darovani sa plne
neodcudzia (Weiner, 1992). Weinerova tvrdi, ze darovanie a zaroven ponechanie si daru je
kritickou ¢rtou darovania v kulttrach popisanych Malinowskim a Maussom a zaroven
vysvetluje, preCo niektoré dary, ako napriklad naramky v kule, sa po svojom dlhom
putovani po Trobriandskych ostrovoch vracaju ku svojim povodnym majitelom. Dary
vymienané¢ v systéme kula su takymto spOsobom stale majetkom darcu — s

neodcudziteIné (Weiner, 1992).

Podla Maussa je ¢lovek povinny davat, dostavat a reciprokovat. Imperativna
povaha tejto trojnadsobnej povinnosti vychadza z jej kultirneho zakorenenia (Sherry, 1983,
s. 157). Opétovanie daru je to, ¢o ho robi rozdielnym od vymeny komodit. Mauss este
prisne oddel'oval sféru daru a komodit, no tento pristup neskor vyvolal kritiku, ked’ze bol
postaveny na predstave Cist¢tho daru aromantizovani predstavy daru v zapadnych
spolo€nostiach. Marilyn Strathernova, ktora vo svojej knihe The gender of the gift
popisovala vymenu v oblasti Papue — Novej Guinei, napriklad odmietla to, Ze tieto dve
sféry by sa mali vnimat ako prisne protiklady. Tento protiklad totiz vytvorila zapadna

kultara a napriklad v Melanézii sa tieto sféry Casto prelinaju (Strathern, 1988, s. 143-147).

Dichotomii daru a komodity sa taktiez venoval Chris Gregory vo svojom diele Gifis
and Commodities z roku 1982. Gregory tu podava uzitocnu typologiu a porovnanie pojmov
»dar“ a ,komodita® z politického a ekonomického hladiska a analyzu toho, ako sa
»ekonomiky darov* a ,,ekonomiky komodit* v kolonidlnej Papue — Novej Guinei navzajom
prepajali a na rozdiel od predpokladu neoklasicistickych ekondmov sa rozsirovali sticasne.
Ekonomiky daru popisuje ako domorodé, ale nie ako ,,tradi¢né* v protiklade k ,,modernej*
ekonomike komodit, ale ako dve casti jedného moderného hospodarstva (Gregory, 1982,

kap. 5). Gregory popisuje ekonomiku daru ako ekonomiku spotreby a spotrebnej vyroby.
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V ramci nej popisuje vymenu darov ako vymenu neodcudzitelnych veci, pricom pri
vymene je charakteristicky ¢asovy odstup. Tvrdi, ze clovek dava dary svojim priatelom a
potencidlnym nepriatel'om, aby nadviazal vztah zadlzenim na dlhSie Casové obdobie.
Typickym prikladom podl'a Marshala Sahlinsa su dary k narodenindm. Vymenné strany st
pritom zadlZené dlhodobo aZ do darovania ,,protidaru“ a ak sa darovaci recipro¢ny proces

neuskuto¢ni, mdze to viest’ k ukonCeniu vztahu (Sahlins, 2011, kap. 1).

Gregory vychadza hlavne z tézy Karla Marxa, ktory tvrdil, Ze vymena komodit je
vymena cudzich veci medzi stranami, ktoré st navzdjom nezavislé a v protiklade k tomu je
nekomoditnd vymena (darov) vymenou neodcudzitel'nych veci medzi stranami, ktoré st
v stave vzdjomnej zavislosti (Gregory, 1982, kap. 1). Vymena darov podl'a Gregoryho
prebicha medzi zavislymi aktérmi, medzi ktorymi vzniké kvalitativny vzt'ah. Naproti tomu
pri vymene komodit hovorime o vymene odcudziteI'nych veci v ramci okamzitej vymeny,
ktora prebicha medzi nezdvislymi aktérmi a vznikd pritom len kvantitativny vzt'ah bez
zéavislosti (Gregory, 1982, kap. 3). Gregory sleduje tieto dve kategorie ako protipdly
a zaroven skuma ich spolupdsobenie v spolo¢nosti. Ako délezity rozdiel uvadza, ze
vymena daru je mordlne zavizujlica, kym vymena komodit je mordlne neutralna. Existuju
vSak vynimky, ako napriklad pri penaznom dare, ked’ sa sféra vymeny komodit stava
moralne komplikovanou. Symboliku penazi a taktiez daru vnima kazda kultara inak, a tak

aj tento fakt sluzi ako dobry néstroj na poznanie kultury.

Problematike kultirnych rozdielov mordlky vymeny sa venuji Parry a Bloch
vo svojom diele Money and Morality of Exchange (1989). V uvode knihy popisuju, Ze je
vel'mi dblezité na vymenu ¢i uz darov, alebo komodit hl'adiet’ opatrne v rdmci rozdielnych
kultar. Zapadné spolocnosti, ktoré st vysoko diferencované s pokrokovou delbou prace
a s vyznamnym komerénym zastipenim, ¢asto zabudaju, ze pre spolo¢nosti bez trhu moze
mat’ vymena darov iny vyznam ako pre nich. Dar a komodita maja v kazdej spolo¢nosti
iny vyznam, a preto je dolezité tuto tradicni dichotomiu vnimat’ opatrne s ohl'adom na

kultaru.
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2 AKO SA Z KOMODITY STAL DAR

Maussove dielo a ostré rozliSenie medzi svetom komodit a darov vyvolalo
v poslednych desatrociach zna¢nu kritiku a povodny kontrast sa dnes povazuje za
nedostato¢né odovodneny (Miller, 2001a, s. 92). Arjun Appadurai poukazuje na tendenciu
romantizovat’ malé spolo¢nosti ana sklon podcenovat vypocitavé a neosobné
charakteristiky nekapitalistickych spolo¢nosti. Vymenu darov nepovazuje za taku odlisna
od trhovej vymeny, ked’Ze z dlhodobého hl'adiska ide v oboch pripadoch o sebecky zaujem
(Appadurai, 1986, s. 3-63). Podl'a Bourdieua je napriklad jedinym rozdielom medzi
vymenou darov a vymennym obchodom len uplynutie ¢asu medzi darom a protidarom
(Bourdieu, 1977, s. 6). Parry a Bloch hovoria, Ze vymena komodit a vymena darov
nepredstavuju dve striktne odlisSné a vzajomne sa vylucujice spolocenské formy, ale iba
dva idedlne typy vymeny. V skuto¢nosti vSak akakol'vek vymena je len kombinaciou
tychto dvoch typov vymen a v spolo¢nostiach sa navzajom nevylucuju (Parry — Bloch,

1989).

Miller taktiez tvrdi, ze tieto dva typy transakcii si vzdjomne prepojené a Casto sa
prvky oboch vyskytuju v jednej konkrétnej vymennej situacii naraz (Miller, 2001a). V
rokoch 1994 — 1995 na jednej ulici v severnom Londyne autor vykonaval etnograficky
vyskum a jednym z jeho zisteni bolo, Ze medzi obyvatel'mi ulice sa peniaze (to najviac
odcudzitené médium) stavali Coraz CastejSou sucastou darovania (Miller, 2001a, s. 101).
Vo svojom diele Odcudzitelné dary a neodcudzitelné komodity popisuje, ze sa povodné
Maussovské charakteristiky daru a ducha daru nedaju aplikovat’ napriklad na severny
Londyn, kde by sme vdare penazi len tazko hladali mystického ducha hau.
Z etnografického hladiska moéze neodcudzitelnost’ existovat’ jedine vtedy, ak dana
kultirna tradicia tymto sposobom vytvara vztahy materidlnej kultary. Neodcudzitelnost
spociva najmi v spotrebe komodit a v schopnosti spotreby extrahovat’ polozky z trhu a
robit’ znich spolocenské alebo osobné predmety (Miller, 2001a, s. 95). V severnom
Londyne sa sice Coraz viac rozmahalo darovanie penazi, no stale tu boli eSte prileZitosti,
ked’ sa to povazovalo za nevhodné. Takouto kategoriou je napriklad obdarovavanie medzi
partnermi. V tomto pripade sa vSak zacala vyuZivat’ nahrada penazi s pridanou ,,pozlatkou*

tradi¢ného daru, a to darc¢ekové poukazy (Miller, 2001a, s. 98).

Vréamci tejto prace a vyskumu v predajni Sperkov je darovanie darcekovych
poukazov v istej peniaznej hodnote rozhodne vel'mi zaujimavym momentom. LCudia maja

niekedy z réznych dovodov strach vybrat’ Sperk podla vlastného uvazenia, a tak zvolia

19



istejSiu variantu poukazu. V pripade nakupu daru napriklad pre kolegu ¢i obchodného
partnera je tento variant vel'mi Casty, hlavne ak zakaznici dostato¢ne nepoznaju vkus
obdarovanej osoby a ide im hlavne o gesto daru. Zaujimavejsie su vsak pripady, ked sa
napriklad manzelia, ktori st svoji desat’ rokov, rozhodnti k vyro¢iu kupit darcekovy

poukaz.

Priklad: (muz asi 50-ro¢ny)

Predavacka: ,, A urCite nechcete radSej vybrat' nejaky Sperk? Je to predsa len
osobnejsie, my vam radi poradime.*

Zakaznik: ,.No to urcite! Minule som to takto skusil a zena mi to skoro omlatila
o hlavu. Vraj mi tie nausnice, Co chcela, aj ukazovala a ja som sa aj
tak netrafil. Mne to tu pride vSetko také rovnaké... Dajte mi t kartu za

tritisic, nech si to pekne pride vybrat’ sama.*

Priklad: (Zena asi 35-ro¢na)

Zakaznicka: ,,Budem platit’ dar¢ekovou kartou, eSte by som tam mala mat’ tak tisic
korun. A vlastne mam este jednu, na nej by este tiez malo nieco byt'.
Tie karty sa mi doma valaju, uz ani neviem, od koho som ich

dostala...”

Rozlisit’, ¢i v niektorych situdciach ide o dar alebo o komoditu teda nie je vzdy
jednoduché. Toto urcenie je mozné az na zaklade spolocenského vzt'ahu, v ramci ktorého
doslo k vymene daru/komodity (Komter, 2005, s. 21). Taktiez pristup k tejto veci moze
byt u zacastnenych stran roézny, ked’Ze pre ne moze mat’ rozdielnu hodnotu, ¢o mdze viest’
aj k spochybneniu alebo oslabeniu spolocenského vzt'ahu. V pripade manzeliek, ktoré
v predajni Sperkov nakupuji darcekovymi kartami od manzelov sa neda uplne povedat’, ze
by boli nespokojné alebo tymto aktom nejako urazené. V momente, ked’ im blizky
darcekovu kartu daruje, nevidia peniaze, ale uz si predstavuju ten Sperk, ktory dostan.
Darcekové karty povazuji za dar a st rady, Ze si vyberu nieco podl'a vlastného vkusu, a tak
sa vyhnu zbyto¢nej hadke pre nechceny Sperk. Vybrany Sperk potom povazuju za dar od

manzela a ma pre nich osobnu hodnotu. V pripade zdkaznicky, ktord si uz ani nepaméta,
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od koho vlastne ten Sperk dostane, uz o takejto hodnote alebo o moralne zavizujicom akte

nemo&zeme hovorit’.

Trhovéa vymena obsahuje ¢im d’alej, tym véacsie mnozstvo prvkov, ktoré su zalozené
na reciprocite a v zasade sa silne podobaju prvkom ekonomiky daru. Sucasny marketing sa
snazi vytvorit’ osobné vdzby a nastolit’ vzajomny vzt'ah medzi predavajiicim a kupujicim
(Rus, 2008). V dnesnej dobe si tak mézeme vSimnut’ ¢oraz viac prikladov, ked’ komodita
vykazuje znamky daru. Transakcie trhovej vymeny, ktoré obsahuju prvky vymeny darov,
skiimal napriklad Andrej Rus (2008). Jeho hlavnym zistenim bolo, ze v poslednych
niekol’kych desatroCiach uz nie je vyber spotrebitela v trhovych ekonomikach riadeny iba
cenou a fyzickymi charakteristikami produktu, ale aj inymi vlastnostami, ktoré Casto nie st
hmatatel'né. Dnes uz vymena na trhu nie je len o predaji vyrobkov za lepsie ceny, neZ ma
konkurencia. Samozrejme, stale existuju komodity, pri ktorych je cena rozhodujicim
faktorom pri vybere konkrétneho produktu. Do tejto kategdrie mézeme zaradit’ komodity,
ako napriklad pSenicu, cukor alebo elektrinu, ked’ nie je dolezité, odkial’ produkt pochadza
a kvalita produktu je od rdoznych dodavatelov rovnaka.* V tychto pripadoch je teda cena
produktu rozhodujica a predajca zvySuje svoju konkurencieschopnost’ jedine znizovanim
ceny. Tymto zaroven predajca pripista, ze jeho produkt sa od konkurencie nelisi a nie je
ni¢im jedine¢ny. Tato forma obchodu teda perfektne zapada do tradicného konceptu

neosobnej trhovej vymeny anonymnych komodit (Rus, 2008, s. 86).

V pripade luxusného tovaru, ako st napriklad Sperky, vSak hovorime o odlisnej
situdcii. Pri nakupe Sperkov zdkaznikov zaujima dizajn, pouzité materidly a v neposlednom
rade znacka’® Sperku (Kotler — Keller, 2013, s. 280). Existuje viak mnoho znad&iek, ktoré
predavaju vel'mi podobné produkty podla najnovsich trendov a aj z podobného materialu.
Tak podl'a ¢oho by si teda mal Clovek vybrat Sperk z takého Sirokého vyberu, ktory trh
ponuka? Rozhodujicu tlohu ma pridana hodnota, vd’aka ktorej si vyrobca ziskava svojich
vernych zékaznikov a nuti ich, aby si zo Sirokej ponuky konkurenénych produktov vybrali
prave ten jeho produkt. Tato hodnota mdZze byt vo forme zakaznickeho servisu, balenia,

reklamy, sposobu dorucenia a podobnych faktorov, ktoré si l'udia vazia® (Kotler — Keller,

4 Dnes sa aj toto uz meni s postupne rastiicou obl'ibenostou ,,bio* a ,.fair trade produktov, kde uz moze byt
povod rozhodujicim faktorom aj pri kiipe takéhoto produktu.

5> Znacka (brand) je nazov, vyraz, znak, symbol alebo dizajn, & ich spolotna kombinécia, ktoré maju
schopnost’ identifikovat’ produkt alebo sluzby jedného alebo skupiny predajcov a odlisit’ ich od konkurentov.
¢ Hodnota znacky (brand equity) je hodnotou, ktor znatka priddva vyrobkom &i sluzbam. MéZe spocivat
v spdsobe, akym spotrebitelia uvazuju, citia a konaju vo vztahu k znacke, rovnako k cene, trhovému podielu
a ziskovosti, ktoré znacka prinasa.
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2013, s. 281) Vyrobcovia sa tym snazia pridat’ svojim vyrobkom osobnt kvalitu, dokonca
az osobnost’, ktord vo svojej podstate reprezentuje aj hodnoty znacky (Rus, 2008, s. 86).
Luxusné komodity tak vo vacSine pripadov nie st iba anonymné, neosobné, cudzie
predmety, ale su naplnené kvalitami, ktoré sa podobaju vlastnostiam darov. Vyrobca si
tieto hodnoty a charakteristiky potom chrani pod svojou znackou, ktora ho odliSuje od
konkurencie. Andrej Rus tu poukazuje na napadnia podobnost’ s tym, ¢o Mauss pise o
daroch: ,, Veci maju osobnost’ a osobnosti su istym sposobom trvalym vilastnictvom klanu.
(Rus, 2008, s. 86). Na druhej strane vSak napriklad autorka Naomi Klein vo svojej knihe
Bez loga (2005) upozoriuje na to, Ze znacka nie je nieCo vyrobené v tovarni, ale vytvorené
v kancelarii. Znacka nie je odrazom kvality, ale odrazom toho, Co propaguje marketingové

oddelenie, a toto je nie¢o, na ¢o by sme nemali zabudat” (Klein, 2005, s. 15).

Zaujimavym pripadom bola pani, ktord vosla do predajne Sperkov a nalichavo

zvolala:
»Mate, prosim vas, nejaké Sperky so stromom zivota?!*
Predavacka:  ,,Dobry den, tak to, bohuzial, momentélne v kolekcii nemame.*
Zakaznicka: ,,Aha, Skoda. A budete to mat’? UZ som totiz videla, Ze to ma vasa
konkurencia, ale od tej ja Sperky nenosim. Minule tam na mna boli
pekne hnusni. Ja mam vsetko uz len od vas.*
Predavacka:  ,,Tak to radi poCujeme. Buduci mesiac ¢akame nova kolekciu a je

mozné, ze tam nieCo také bude, tak sa skiiste u nas zastavit’.*

U tejto zakazniCky si mdézeme vSimnut, ze rozhodujocu Ulohu pri jej vybere
produktu zohrava kvalita sluzieb, ktoré dostane pri nakupe. Nedostatocna kvalita sluzieb ju
donutila uplne zanevriet’ na jedného predajcu, ked’ze v pripade luxusného tovaru, akymi st
Sperky, neplati len za produkt, ale aj za pridana hodnotu, s ktorou v tomto pripade nebola
spokojnd. Zakazni¢ka mohla uprednostnit’ produkt s rovnakym dizajnom od konkurenc¢ne;j
znacky, ktory bol dokonca dostupny skor ako produkt, na ktory bude musiet’ pockat’ este
par tyzdnov. V tomto pripade ale rozhodujicu ulohu zohrali kvality predajcu a taktiez

nekvality konkurencie, ktoré v podstate nemali so samotnym produktom ni¢ spoloc¢né. Ide

7 Autorka ako priklad uvadza spolo¢nosti ,, Nike, Apple, Body Shop, Calvin Klein, Disney, Levi's, Starbucks,
kde to, ¢o vydavaju za produkty, je len vypliiou ich skutocného produktu: znacky.
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o tu pridant hodnotu, tu pridanu osobnost’, ktorti dany Sperk reprezentuje a reprezentuje ho

tym aj zakaznicka.

Priklad: (Zena asi 25-ro¢na)

Zikazni¢ka:  ,Mate tu, prosim, tie nausnice, o ma na sebe Christina Klum® vo
vasej reklame?

Predavacka: ,,Tak tie mame, bohuzial’, Gplne vypredané. Ale mali by sme nieco
vel'mi podobné, hned’ vam ich ukazem.*

Zékaznicka:  ,Hmmm. No mna fakt zaujali tie, ¢o ma Christina. Ona ich prave

davala aj na svoj Instagram.*

Predavacka:  ,,Aha, tak to ma mrzi, ony sa totiz vypredali hned’, ked’ sa spustila ta
reklama.*
Zakaznicka:  ,,Ved to mi je jasné, Christina ma asi milion sledovatelov...

A dostanete ich eSte?

Predavacka: ,,Skuste tak o mesiac, tento mesiac, si myslim, ze ur€ite nebuda.*

Pri tejto zakaznicke bolo vidiet, ze jej cielom bolo zakupit' produkt, ktory
propagovala slavna modelka. Alternativne ndusnice, ktoré jej boli pontiknuté boli takmer
identické a aj za podobnu cenu. Zakaznicka vSak nechcela zaktpit’ produkt pre jeho dizajn,
ale pre pridant hodnotu, ktorou bola v tomto pripade reklama so slavnou modelkou. Této
reklama bola velmi populdrna a sposobila aj to, ze vSetky propagované produkty boli
vypredané. V tomto obdobi takmer kazdy, kto sledoval svet mody a Sperkov, vedel, Ze aj
slavna modelka ma nausnice znacky Oculus. Tento fakt teda prilakal typ zadkaznikov, ktori
radi nosia produkty propagované celebritami a o ktorych kazdy vie, kde ich kupili a kol'ko
za ne zaplatili. Tieto ndusnice neboli len nausnicami, ale boli to ,,ndusnice znacky Oculus,

ktoré nosi Christina Klum®.

8 Meno modelky je zmenené.
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2.1 Zavizok po nakupe

Mauss napisal o Gcele vymeny darov: ,,Vymena darov nesluzila rovnakému ucelu ako
obchod v rozvinutejsich komunitdach. Ucel, ktorému shizila, bol mordlny. Cielom vymeny
bolo vytvorit' priatel'sky vztah medzi oboma dotknutymi osobami, a pokial sa tak nestalo,
nesplnila svoj ucel. “ (Rus, 2008, s. 87). Rus uvadza priklad kapy fl'ase piva, ktora nie je
motivovana tizbou mat’ pevny a trvaly vzt'ah s predavajucim, ale len jednoducho tazbou
mat’ fl'asu piva. Proces predaja vSak Casto nie je uplne neosobny, pretoze uspesny predaj
zéavisi od schopnosti predajcu (alebo vyrobcu) vzbudit' doveru a nadviazat vztah so
zékaznikmi (Rus, 2008, s. 87). Pri kipe piva si mozno na nadstandardny servis az tak
nepotrpime, no pri kiipe produktov vyssej hodnoty, ako st napriklad Sperky, urcite ano.

Vyrobcovia v dnesnej dobe chapu, ze vysledkom osobného pristupu st spokojni
a lojalni zékaznici, ktori u nich viac nakupujii a maja k ich znacke silny vztah. Vyuzivaji
teda vlastnosti vymeny daru na to, aby urobili ich vymenu tovaru efektivnejSou. Tejto
technike, kde ide o budovanie vztahov v ramci trhového obchodu, sa hovori vzt'ahovy
marketing (relationship marketing) (Kotler — Keller, 2013, kap. 5). Firmy teda v dnesSne;j
dobe chapu, ze je pre nich jednoduchsie a lacnejSie naviazat’ vzt'ahy s ich uz existujucimi
zakaznikmi, ktori uz doveruju ich produktom a sluzbam, nez hl'adat’ novych zakaznikov
a snazit’ sa ziskat’ si ich doveru od zaciatku. Na udrzanie lojality zdkaznikov vyuzivaju

firmy r6zne techniky ako vernostné programy a nadstandardny zédkaznicky servis.

V predajni Sperkov, v ktorej som robila vyskum, firma taktiez aplikuje techniku
osobného pristupu pomocou vernostného programu. Zakaznici mo6zu poskytnut svoje
osobné udaje a kontakty, na zéklade ktorych potom firma mdze prispdsobit’ svoju stratégiu,

ako si zékaznika udrzat’ lojalnym.

Priklad: (muz asi 50-ro¢ny)
Predavacka: »Ak sa zaregistrujete do ndsho vernostného programu, tak sa vase
nakupy budu nacitavat’ na vas ucet, kde aj do buducna uvidime, ¢o

ste u nas kupovali. Nebude tak tazké nabuduce zistit, ktorti sipravu
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uz vaSa pani manzelka doma m4d, aby sa ndhodou nestalo, Ze jej

kipite znovu to isté, o uz od vas dostala*’.

Priklad: (muz 38-ro¢ny)

Predavacka: ,,Tento prstienok mame v Styroch roznych velkostiach. Viete, aka
vel'kost’ nosi vasa pani?“

Zakaznik: ,Lak to teda netusim takto z hlavy...

Predavacka: ,,A mate u nas registraciu? V pripade, Ze tam ndjdeme nejaky nakup,
kde bol aj prsten, tak tam uvidime aj velkost, ktort ste kupovali.*

Zéakaznik: ,,Ano, manzelka ma registraciu na meno Bubakova. Tak to je skvelé,
nie som z Prahy, a tak by sa mi fakt nechcelo zase sem cestovat’ len

pre vymenu velkosti.*

Tieto priklady ukazuja, ako moze pridana hodnota vo forme vernostného programu
vytvorit’ vztah medzi predavajicim a kupujicim, ktory ma predpoklady byt dlhodoby
a pevny. Cielom je zakaznik, ktory si pri nakupe d’alSieho daréeka pre svojich blizkych
znovu spomenie prave na toho predajcu, ktory mu naposledy pomohol pri vybere spravnej
velkosti alebo typu produktu. Zakaznik sa u tohto predajcu bude citit’ byt v dobrych
rukéach aj po samotnom ukonceni aktu nakupu, a to ho printti znovu sa vratit. Mézeme tu
teda spozorovat, Ze pri tejto trhovej vymene nejde o neosobny vztah, ale o snahu
nadviazat’ osobny vztah medzi vymennymi stranami, ¢o je vlastne jednou z povodnych

charakteristik vymeny daru (Rus, 2008, s. 89).

V momente, ked’ firma nadobudne dlhodoby vztah so zakaznikom, vznikd rad
moralnych a spolo€enskych povinnosti, ktoré st aj stcastou marketingove] stratégie.
Podrla autorov u¢ebnice marketingu Kotlera a Kellera mé tGspe$ny marketing firiem nielen
vytvarat’ a prinaSat hodnoty pre zédkaznika, ale tieto hodnoty aj konstantne rozvijat. Firme
tak vznika povinnost’ neustdle uspokojovat potreby zakaznika tym, ze udrziava svoju

kvalitu a zarovein ponuka neustdle vylepSenia. V pripade, Ze si predajca chce udrzat

° Reakcia predajcu na situdciu, ked zdkaznik prisiel do obchodu vratit nihrdelnik, ktory omylom kupil
manzelke uz druhykrat. Predajca v tomto pripade pdsobil ako ,.dobry kamarat”, ktory chce pomdct
a zédkaznika ochranit’ pred podobnym fiaskom do budutcna.
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lojalitu zdkaznika, je tento postup pre neho nevyhnutny a dobry predajca si je toho vedomy

(Kotler — Keller, 2013, s. 279).

Predajna Sperkov Oculus mala mnoho spokojnych a lojalnych zakaznikov, a to nielen
voci znacke, ale aj voci konkrétnym predajcom. Zaznamenala som napriklad situacie, ked’
zékaznik bol natolko ,,zvyknuty* na konkrétneho predajcu, ze bol ochotny s ndkupom

pockat’, az kym ten bude znovu v praci.

Zakaznicka: A Mateja tu dnes nemate?*

Predavacka: »Matej ma tento tyzden dovolenku, pani Vavrova. Mdzem vam
poradit’ ja?*

Zakaznicka: ,»Aha, no ni€ to, tak ja pridem o tyzden. Ja som mu sl'ubila, Ze spolu
vyberieme este jeden ndramok do supravy, ¢o som si u vas minule

kupovala. Tak ja teda pridem, ked’ sa vrati.*

Moézeme tu vnimat, ze zékaznicka citi povinnost byt lojadlnou konkrétnemu
predajcovi, ktory jej dobre poradil pri nakupe. Samozrejme, pre firmu je to velka vyhoda,
ked’ze zékazniCka je zaroven verna aj jej produktu, Co generuje profit. Nie je preto
ziadnym prekvapenim, ze takéto priatel'ské spravanie predajcov voci zdkaznikom je
podporované aj v ramci Skoleni zamestnancov. Zéakaznik je vd’aka dobrym predoSlym
skusenostiam ovela ochotnejs$i kupovat’ napriklad novinky od firmy alebo odporucit’ jej
produkty svojim znamym. Vd’aka vysokej spokojnosti zdkaznika vznika emociondalne puto,
ktoré Casto vedie k emociondlnym rozhodnutiam pri kupe, ktoré v niektorych pripadoch
mozu prevazit tie racionalne (Kotler — Keller, 2013, s. 163).

Zaujimavym pripadom, ktory demonsStruje oddanost’ zakaznicky znacke/predajcovi

a jej pocit povinnosti reciprocity, bol napriklad tento:

Zakaznicka:  ,No, je mi to také blbé, Ze som si dnes ni€ z tej kolekcie nevybrala...
Nejak sa mi ni¢ z toho nehodi. Difam, ze sa nehnevate? Ja urcite

!(6

nieco kipim zase nabuduce

Predavacka: ,,Ziadny problém, pani Dolezalova! Tymto sa urdite netrapte, my vas

tu stale radi vidime! Tak sa pokojne zastavte na budici mesiac,
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cakame, Ze pridu d’alSie novinky. MozZno v tej kolekcii bude presne

nieCo prave vas!“

Vidime tu, Ze zdkaznicka dokonca citi potrebu ospravedlnit’ sa predajcovi, Ze si od
neho v ten den ni¢ nekupi a sI'ubit’ mu, Ze sa tak ale urcite stane v dohl'adnom ¢ase. Takyto
silny prejav zaviazku a sl'ub opdtovania by sme urcite Cakali skor vo sfére osobnej, nez
vramci trhove] vymeny. Osobny pristup predajcu vSak vtomto pripade vyvolal
u zékazni¢ky az takyto silny pocit zavizku. '

Na lojalitu zakaznikov je v predajni Sperkov Oculus kladeny velky doraz, a tak je
dolezité zachovanie dobrého dojmu aj po ukonéeni nakupu. Predajcovia sa snazia, aby bol

zakaznik po nakupe spokojny, a tak by zvysili Sancu, Ze sa im tento zdkaznik eSte vrati:

Predajca: »Pan Novak, dakujeme za vas nakup. Som si isty, ze ked’ vasa Zena
bude mat’ na plese tento nahrdelnik, tak sa za fiou budu vsetci otacat’
a ona bude moct’ pySne povedat, ze tento luxusny kusok dostala od
svojho manZela. Ved’ sami uvidite! A ked to bude mat’ Gspech, tak
sa urCite vratte eSte po tento naramok, aby to mala naozaj
kompletné. Viem, ako sa vasej zene paci, ked’ jej to vSetko spolu
krésne ladi.

Takémuto emotivnemu popisu situacie, ked’ kipeny produkt bude mat’ vel’ky uspech,
je len vel'mi tazké odolat’. Predajca tu presne opisal idedlny vysledok tohto ndkupu, a tak
zékaznik uz vybera penazenku a kupuje ndhrdelnik za desat’ tisic bez toho, aby vdbec
rozmyslal nad cenou. Oslovenie zdkaznika menom eSte priddva na dovere medzi dvoma
vymennymi stranami. Predajca tak vo findle znie ako dobry kamarat, ktory chce poradit’
a manzelovi pomdct’ zapdsobit’ na svoju milovanu. Zakaznik osloveny menom je vracajuci
sa zakaznik, ¢len vernostného programu a predajca o niom uz ma nejaké informadcie, ktoré
mu pomdzu naozaj dobre poradit’ a vybrat vhodny dar. A vdaka tomuto osobnému
pristupu sa zadkaznik pravdepodobne naozaj vratil kapit' aj ten spominany naramok do

supravy.

10 7Z&kazni¢ka sa dalsi mesiac naozaj vratila a v novej kolekcii si vybrala kompletna stupravu 3perkov.
Zaujimavé bolo, Ze svoju predosli navstevu, ked’ ni¢ nektipila, znovu spomenula a ospravedlnila sa eSte raz.
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Osobny pristup k zdkaznikovi vedie k tomu, ze zdkaznik sa citi byt’ zaviazany a nuti
ho to posluachnut’ predajcove rady a odporucania (Kotler — Keller, 2013, s. 163). Vznika tu
moralny zavéizok, ktory je ako medzi zdkaznikom a konkrétnym predajcom, tak aj medzi
zékaznikom a firmou, ktord produkt vyraba. Pocas mdjho vyskumu v predajni Sperkov som
pozorovala vytvaranie moralnych a socidlnych zavizkov medzi predajcom a kupujiicim na
dennej baze. Vytvaranie takychto zavédzkov je vSak znovu nieCo, Co pripomina skor

tradi¢nt definiciu vymeny darov, a teda nie neosobnt trhova vymenu.

2.2 Duch komodity

Marcel Mauss hovori o mystickom duchu ,,hau* obsiahnutom v darovanych veciach,
ktory robi dar neodcudziteI'nym. ,, Darovana vec nie je prostym nezivym predmetom. Je
oduSevnend, casto individualizovand a snazi sa vratit' na miesto, ktoré Hertz nazyva jej
,povodnym domovom ‘. (Mauss, 1999, s. 24). Duch daru je to, ¢o ho podl'a Maussa
odlisuje od komodity, a to je istym spdsobom to, ¢o sa snazi dosiahnut’ dnesny marketing
firiem. Firma sa usiluje zo svojho anonymného nahrdelnika urobit’ ten jeden konkrétny
nahrdelnik od firmy Oculus. Vyrobcovia sa snazia, aby produkt zdkaznikovi ¢o najviac
pripominal konkrétnu firmu a jej hodnoty. Na to sluzia znacky a ich loga (Kotler — Keller,
2013, s. 280). Pre zédkaznika by malo byt pocas celého procesu vymeny jasné, ze si kupuje
napriklad nahrdelnik znacky Oculus a nielen nejaky anonymny nahrdelnik. Pomocou
marketingovych aktivit firma postupne pracuje na tom, aby Sirila povedomie o znacke
a hlavne, aby ju odliSovala od ostatnych znaciek. Tieto rozdiely moézu byt symbolicke,
funk¢né, racionalne alebo emociondlne. Vytvaraju sa tu rozne mentalne konstrukty, ktoré
maju pomoct’ zdkaznikovi lepSie organizovat’ znalosti, ktoré ma o produkte alebo sluzbe
(Rus, 2008, s. 91). Aj ked’ je znacka vytvorena vd’aka marketingovym aktivitam firmy, pre
zakaznikov je znacka nieco neodcudzitelné, co existuje v ich mysliach (Kotler — Keller,
2013, s.281). Znackovou moédzeme urobit’ kazdi komoditu. Obycajnému produktu sa
pridanim znacky firmy pokusaja odobrat’” jeho anonymitu a zarovenn mu pridat’ hodnotu.
Z obycajného nahrdelnika, o ktorom nikto ni¢ nevie, je razom nahrdelnik znacky Oculus a
zrazu reprezentuje historiu firmy, jej hodnoty, jej Gspechy, jej kvality atd. Vd’aka tejto
pridanej hodnote zaroven nahrdelnik znacky Oculus stoji mozno aj trikrat viac ako

obyc¢ajny ndhrdelnik podobného dizajnu a materialu, akurat bez znacky.
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Priklad: (Zena asi 35-ro¢na)

Zakaznicka: ,»Mo0zete, mi prosim vas, povedat, preco tento naramok stoji u vas

tisicosemsto kortn, kym na nadrazi som ho videla za pat'sto?*

Predavacka:  ,,Ale na nadrazi to predsa nemodze byt original... Tie naramky
nemaju nase logo, podl'a toho zistite, Ze nie su pravé. Za takl cenu

nas naramok urcite nikde nenajdete...*

Na tomto priklade moézeme vidiet, ako by malo pridanie znacky ovplyvnit
zakaznikove vnimanie produktu. Znackovy naramok znacky Oculus by sa rozhodne
nepreddval na nadrazi v nejakom stanku. Predajné miesto tohto naramku musi taktiez
reprezentovat’ hodnoty a kvality firmy a zdkaznik si to musi uvedomovat’ pocas celého
procesu nakupu. Predajne znacky Oculus preto Ziaria luxusnym dojmom, st umiestnené na
lukrativnych miestach v historickom centre mesta a v najmodernejSich obchodnych
centrach. Zamestnanci su obleceni vo vkusnych uniforméch, ktoré ladia s celkovym
konceptom predajne. Maju upraveni manikaru a uces, vSetko podla pravidiel firmy a
taktiez nosia Sperky znacky Oculus. Aj dekordcie v predajni maju vzbudzovat
v zékaznikovi dojem, Ze je sucastou niecoho velmi elegantného a luxusného. A takyto
dojem by urgite nebol dosiahnuty v malom stanku na nadrazi. Dal§im faktorom, ktory tento
priklad dobre demonstruje, je legitimizovanie ceny produktu. Sam predajca tu razne
a jednozna¢ne argumentuje, ze za taku nizku cenu sa ich naramok preddvat’ nemoze.
Zaroven ale v podstate priznava, ze jedinym rozdielom medzi znackovym produktom
firmy Oculus a naramkom z nadrazia je pridané logo a priestor, kde sa naramok predava.
Predajca legitimizuje cenu produktu zdéraznenim hodnoty znacky. Marketing znackovych
komodit a aj predajcovia sa snaZzia anonymnym komoditdm pridavat’ vlastnosti osobného

daru v snahe urobit’ komoditu neodcudzite'nou (Rus, 2008, s. 92).

2.3 Identita komodity

Dal§im pojmom, ktory sa tradi¢ne spaja s vymenou darov, je identita. Mauss tvrdi, Ze
pri darovani nejakého predmetu darca sicasne daruje Cast zo seba samého, zo svojej
osobnosti. Dar je tak od identity darcu neodcudzitelny a symbolicky vplyva na identitu

prijemcu (Mauss, 1999, s. 91-97). V protiklade k tomuto by mala byt komodita, ktora je
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anonymna a odcudzitelnd. Tato tradi¢na definicia bola ale mnohymi socidlnymi vedcami
vyvratena.

V stcasnosti nakupujeme mnoho komodit, ktorych je ,,0osobnost™ vyrobcu/predajcu
neoddelite'nou sucast'ou. Znacky maju reprezentovat’ hodnoty firmy, ktoré st vpisané do
predmetu a zostavaju jej sucastou aj po ukonceni transakcie trhovej vymeny. Znacka by
mala zosobnit’ identitu vyrobcu, jeho historiu a jeho kvality. Tieto vlastnosti ale maju
taktieZ vplyv na identitu prijemcu, ¢ize kupujiceho. Kupujtci si vyberie jednu konkrétnu
znacku spomedzi konkurencie, a to mdze ucinit’ na zéklade spominanych kvalit, ktoré
reprezentuje znacka. Kupujici tymto rozhodnutim tiez potvrdzuje svoju poziciu osoby,
ktord uprednostni ur¢iti kvalitu pred inou. Identita znacky s uréitymi hodnotami je teda
obsiahnutd v produkte, ktory sa pontka na trhu a tieto hodnoty potom spétne formuju
identitu kupujuceho, ktory tieto hodnoty uprednostnil pred hodnotami inej znacky. Z tohto
mozeme usudit, ze komodity mozu niest symbolicki hodnotu, ktord pouzivame pri
konstrukcii nasej osobnej a spolocenskej identity. ,, Symbolicka hodnota komodity moze byt
odvodena od vyrobcu podobnym sposobom, ako je symbolickd hodnota daru odvodena od
darcu.* (Rus, 2008, s. 95).

Tuto tedriu dobre potvrdzujii prave zakaznici nakupujuci v predajni $perkov. Sperky
st velmi dobrym prikladom produktov, ktoré vyrazne definuju identitu kupujuceho, a to
nielen v osobnej rovine, ale aj na urovni svojho pdsobenia na verejnost. Sperky nie st
nevyhnutnou Zzivotnou potrebou, nejde o komoditu, bez ktorej by c¢lovek nemohol
existovat’. Prave naopak, je mnoho l'udi, ktori napriklad Sperky vébec nenakupujia. Tu sa
teda ukazuje prvy rozdiel medzi 'ud’'mi, ktori Sperky nakupujli, a medzi 'ud’'mi, ktori sa
z vlastnej vole rozhodni $perky vobec nenosit. Dalsim faktorom distinkcie je volba
znacky Sperku, ktorti sa zédkaznik rozhodne kupit. Kazdy vkus existuje vzdy v relécii s
inym vkusom, volba nieCoho je ziroven odmietnutie nieCoho druhého. Podla Pierra
Bourdieua vkus mé schopnost’ socialneho rozliSovania a v rdmci svojej tedrie estetického
vkusu predkladd hypotézu, Ze estetické sidy nie su len Cisto estetické, ale prisudzuju
socidlne stratifikujuci vyznam vlastnictva kultirnych hodnét a st podmienené
existenénymi podmienkami (Bourdieu, 1984, s. 190). Kupujuci sa na dneSnom trhu moze
rozhodovat’ medzi Sirokou Skalou Sperkov, ktoré vynikajii svojou kvalitou materidlu,
dizajnom podl’a najnovsich trendov, puitavou reklamou alebo aj zdkaznickym servisom
predajcu. Volbou niektorych z tychto kvalit kupujuci jasne prezentuje svojmu okoliu svoje

preferencie, vkus a aj cenu, ktora je ochotny zaplatit’ za Cisto dekorativny prvok, akym je
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Sperk. Podl'a Bourdieua mdzeme taktiez predpokladat, Ze d’al§im kritériom pri vybere
Sperku je, aby znaCka primerane reprezentovala socidlnu poziciu aktéra (kupujiceho).
Aktom vyberu statku zo suboru statkov podl'a vkusu aktéri klasifikuju sami seba, ostatnych

aktérov a zaroven vystavuju sami seba klasifikacii (Bourdieu, 1984, s. 202).

Produkty znacky Oculus st vSeobecne slavne na celom svete. Zakaznicky, ktoré sa
rozhodnt kupit’ ndusnice prave od tejto firmy, teda mozu pocitat’ s tym, ze ked ich budu
nosit’ na verejnosti, tak ich pravdepodobne viac I'udi spozné a priradi ich k tejto zname;j
znacke a nasledne ich nositel’ku do prislusnej socidlnej pozicie'!. S tymito informaciami
pracuju sami predajcovia, ked’ zakazniCka vojde do predajne. T4 totiz moéze dat’ najavo uz
behom prvej minuty, ¢i patri do skupiny ,,zdkaznikov znacky Oculus®, alebo do tejto
skupiny nepatri. Najavo to da svojim vyzorom, a to konkrétne svojou vlastnou volbou
prezentovat’ svoju identitu nosenim Sperkov od znacky Oculus. Tento tvodny vstup potom

casto pokracuje napriklad takto:

Predavacka: ,Dobry defi, vy méate ale krdsne ndusnice!
Zakaznic¢ka: ,Dakujem, tie su od vas!
Predavacka: ,,Samozrejme, to sa hned’ pozna, Ze ste nasa!*

Predavacka tu prostrednictvom vkusu vykonala sud triedenia a bola schopna urcit
socialnu poziciu zdkaznicky. Tento sud bol mozny vdaka zdkaznicke, ktora sa sama
rozhodla tento svoj vkus prejavit. Na prejavenie vkusu v tomto pripade stacili obycajné
nausnice, ktoré vd’aka slavnej znacke vyrobcu vSak nie su len oby¢ajnou komoditou. Tieto
nausnice su nositeI'mi identity znacky, ktora reflektuje hodnoty znaCky a zaroven
pravdepodobne aj hodnoty, ktoré uznava zékaznicka. V tomto pripade mozno sledovat,
ako komodita spitne posobi na svojho prijemcu, ato aj ddvno po ukonceni transakcie
vymeny ,, Tato pridanda symbolicka hodnota, ktora je pridand komodite, sa pouziva
zdkaznikmi na budovanie svojej spolocenskej, kulturnej a osobnej identity. (Rus, 2008,

s. 95).

1 Socialna pozicia 'udi, ktori nosia $perky, radi za ne zaplatia vy$§iu cenu a zaroved chctl, aby si ich okolie
tuto skutocnost’ vS§imlo.
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2.4 Darcek k nakupu

Ukézkou prelinania sveta darov a komodit je Coraz rozsirenejsi trend firiem ponukat’
zékaznikom takzvany ,,daréek k nakupu®“. Tento daréek potom vytvara stav zavislosti
k vyrobcovi, a tak dochadza k singularizécii komodity ako daru (Bird-David — Darr, 2009,
s. 307). V skumanej predajni Sperkov firma pontka darcek k nakupu vécSinou v rdmci
nejakej prilezitosti, ako napriklad na Den matiek, na Valentina alebo na Vianoce. Taky
darc¢ek na zdkaznika pdsobi dojmom, Ze ide o pozornost’ firmy, ktord tym prejavuje svoju
naklonnost’ zédkaznikovi. Zékaznik tak mdze nabrat’ dojmu, ze dostane od firmy takuto
nezistni pozornost, ktord je aj rafinovane nazvana ,darek™. Tento daréek ale moézZe
zdkaznik ziskat' jedine utratenim nejakej minimalnej cCiastky za nakup. Nejde teda
o neziStny dar tak, ako sa to nazvom ,,darCek* snazi maskovat. Zaroven vSak z pozicie
firmy mozeme tvrdit, Ze ked’Zze samotny darcek je zadarmo, nejde o komoditu. V pripade

darceka k nadkupu sa teda naskytuje otdzka, ¢i ide naozaj o dar, alebo o komoditu.

Bird-Davidova a Darr navrhujii pouzivat novy termin ,masové dary“, ktoré by
oznacovali tieto hybridy darov a komodit. Tieto masové dary su charakterizované tym, ze
sa rozdavaja vo vel'kom pocte v ramci trhovej vymeny, a to zdarma k nadkupu (Bird-David
— Darr, 2009, s. 305). Cielom tychto darov je prostrednictvom neosobnej trhovej vymeny
naviazat’ so zdkaznikmi osobny vzt'ah a upevnit lojalitu. V skimanej predajni Sperkov sa
darceky pre zdkaznikov dévaju aj v ramci vernostného programu, a to po dosiahnuti urcitej

utraty za urcité obdobie:

Predajca: »Pani Skacelova, vidim, Ze ste unas tento rok uz nakupili za
osemtisic kortn. Ak si dnes kupite eSte nieCo minimalne za dvetisic,
tak od nas dostanete ako darcek takuto krasnu tasticku na
kozmetiku.

Zékaznika:  ,,Jé¢j, no to je od vas ale milé! Tak ja sa eSte popozeram, Ci tu este

niec¢o neobjavim, ¢o by sa mi hodilo.*

k(19

Reakcia zakaznicky na ponuku predavajuceho ,,darovat™ jej tasticku na kozmetiku

rozhodne neznie neosobne. Za darc¢ek predajcovi osobne pod’akovala aj napriek tomu, Ze si

musela kupit’ d’al§i naramok, aby ho dostala.

Ale este zaujimavejsie je, ked’ si zakaznici sami od seba pytaju ,,daréek* k nakupu:
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Zakaznik: »lak... aked si to zoberiem takto cel¢ aj stymi hodinkami
a prsteniom, tak mi ku tomu date eSte nieCo ako darcek? UZ u vés
nakupujem pravidelne niekol’ko rokov, tak si myslim, Ze by sme

mohli nie¢o vymysliet'... «

Zakaznik sa vtomto pripade citil vyslovene dotknuto, Ze mu predajca nebol
schopny ponuknut’ ,,protidar* za jeho ndkup. On sdm mal totiz pocit, Ze si velkym
nakupom vo vysokej hodnote vysluzil nejaké gesto navySe a tento svoj argument este
podporil faktom, Ze je vernym zékaznikom. V tomto pripade si zdkaznik nakoniec hodinky
ani prsteil nevzal a ostal len u pévodne vybranych nausnic. Téme daréeka k nadkupu sa

d’alej venujem v poslednej kapitole.

2.5 Koniec striktnej dichotomie dar — komodita

Kym trhovi ekonomiku 20. storoCia eSte charakterizovala masova produkcia
anonymnych a neosobnych komodit, v dneSnej dobe modzeme pri trhovej vymene
pozorovat’ zvySenu snahu firiem aplikovat’ osobny pristup, ktory bol tradi¢ne vyhradnou
stcastou ekonomiky daru. V tejto kapitole som sa snaZila ukédzat’ na priklade niektorych
typickych prvkov, ktoré tradicnd antropoldgia pripisovala ekonomike daru, ako sa
v suCasnosti vel'mi Casto pouzivaji v ekonomike trhu. Deje sa to zamerne, ato z vole
firiem, ktoré tieto techniky aplikuju v ramci svojich marketingovych stratégii, aby
podporili predaj svojho produktu. Maussovské prvky tradicného daru, ako napriklad
zavazok, duch daru alebo osobnost’ daru, st dnes prevedené do sféry komodit, kde sa
tymto anonymnym predmetom snazia zvySit hodnotu na trhu. Trhova vymena sa dnes
tvari, ze je osobna a jej snahou je nadviazat’ vztah medzi predavajicim a kupujicim, ktory
pretrvava aj po ukonceni transakcie. Firmy vytvaraji vernostné¢ programy, ktorymi
vytvaraju iliziu osobného vztahu so svojimi zdkaznikmi, ktori sa potom citia byt firme
zaviazani. Na udrzovanie tychto osobnych vzt'ahov firmy casto pouzivaju ako odmenu za
lojalitu dar¢ek k nakupu, ktory v tomto zmysle je skor hybridna kategdria kombinacie daru

a komodity.

V predajni  Sperkov st na vytvaranie takychto vztahov povzbudzovani aj

zamestnanci firmy, kedze sa dlhodobo osvedCilo, ze firma lepSie profituje zo stalych
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zakaznikov, ktori pocit'uji voci nej ndklonnost’ uz tym, Ze st oslovovani svojim vlastnym
menom a este si vypocuju nejaky osobny kompliment, pripadne dostanti vernostny darcek.
Predajcovia nosia taktiez na uniformach menovky, ktoré pridavaju interakciam so
zakaznikmi osobny charakter. Zakaznici si osobny pristup vel'mi vézia a citia sa, Ze st v
dobrych rukéch. Je preto vel'mi Casté, Ze zakaznici citia povinnost’ tito laskavost’ opatovat’
(reciprokovat’) svojou dalSou navstevou a naslednou utratou. Zakaznici v skiimanej
predajni si kupuju Sperky tejto znacky, lebo uzndvaji kvality a hodnoty, ktoré vyrobca
o sebe prezentuje po celom svete. Zaroven tito zdkaznici sa radi prezentuju, ze nakupuja
Sperky prave tejto znacky a radi sa tak zarad’'uji do tejto socialnej kategorie.

Moézeme tu vidiet', ako sa firma vyrabajtca Sperky naucila vyuzivat’ prvky tradi¢nej
ekonomiky daru a aplikovat’ ich vo svojom marketingu a zdkaznickom servise. Neosobna
vymena komodit je tak rafinovane skrytd za pozlatkou osobnej vymeny, tradi¢ne typickej
vyhradne pri vymenu daru. Tato technika firme dlhodobo pomaha zvySovat svoj zisk
a zaroven spokojnost’ zékaznikov. ,, Firmy, ktoré rozumeju ekonomike daru a vyuzivaju jej
atributy v marketingu, maju v tomto zmysle vdicsiu sancu uspiet’ v ekonomike trhu.* (Rus,
2008, s. 98) Tuto teodriu dalej rozvadzam v poslednej kapitole na konkrétnom popise

v obdobi Vianoc v predajni Sperkov.
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3 UCELY DAROVANIA (PODI’A RUSSELLA W. BELKA)

Vo svojom vyskume v predajni Sperkov som sa okrem vymennych vzt'ahov medzi
firmou a zdkaznikom venovala hlavne darovacim praktikdim medzi samotnymi zadkaznikmi.
Nasledujuce kapitoly sa preto zaoberaju sucastami darovania (dary, darcovia, prijemcovia,
darovacie prilezitosti) a i¢elmi darovania na zaklade odpozorovanych predajnych
rozhovorov medzi predajcami a zakaznikmi pocas vyberu darov v predajni $perkov. Belk'?
uvadza, ze na zdklade vyberu darov aich sprostredkovania sa vramci roznych
spolocenskych prilezitosti prenasaju dolezité symbolické spravy medzi darcom
aprijemcom. Podla Belka sa antropolégovia venovali hlavne S§tudiu funkcii
a determinantov darovania v primitivnych spolo¢nostiach (napr. Mauss, Malinowski), no
v modernej spolo¢nosti existovalo len velmi malo dostupnych spotrebitel’skych vyskumov
darovania. Zaroven Belk tvrdi, Ze v dneSnej spolo¢nosti je na $tidium darovania dobrym
nastrojom prave Stadium nakupu daru, a to konkrétne vyber daru (Belk, 1976, s. 155-162).
Svojim vyskumom realizovanym v Spojenych $tatoch americkych chcel Belk prispiet’ k
Studiu tejto oblasti a vo svojej publikédcii Gift giving behavior zroku 1977 navrhuje
niekol’ko konceptov a otazok, ktoré by mali podporit’ vyskum darovania. Belk sa venuje
hlavne tuCelom darovania medzi jednotlivcami (vynechdva dary od organizécii)
a priamemu darovaniu prijemcovi (¢iZe vynechdva napriklad dedi¢stvo po amrti).!* Ked'ze
moj vyskum sa tiez zaobera hlavne priamym darovanim medzi jednotlivcami, ucely

darovania, ktoré opisal Belk, povazujem za dolezity teoreticky zaklad tejto prace.'*

12 Russell W. Belk je americky obchodny akademik, v sii¢asnosti vyznamny profesor zaoberajuci sa
vyskumom a predseda Kraft Foods Canada v odbore marketingu na Schulich School of Business na York
University. Profesor Belk je poprednym odbornikom v oblasti spotreby, spotrebitel'skej kultary,
spotrebitel’ského spravania, materializmu, darcovstva, zdiel'ania a digitalneho ja.
13 Belkové ,,Functions of Gift-Giving“ som preloZila ako ,,Uéely darovania“ nakol’ko preklad , Funkcie
darovania“ by predpokladal nejaku dopredu uréent jednotu a charakteristiku, ktora by aktér nebol schopny
ovplyviovat’. Belk ale naopak poukazuje na to, ako aktéri pomocou darovania komunikuju, interpretuju,
udrZiavaju a pretvaraju vztahy.
14 Ugely darovania definované Belkom sti spominané ako teoreticky zaklad mnohych spotrebitel'skych
vyskumov tykajtcich sa nakupu darov, napriklad:
e  GOODWIN Cathy, SMITH Kelly L., SPIGGLE Susan (1990) , "Gift Giving: Consumer Motivation
and the Gift Purchase Process", Advances in Consumer Research Volume 17
e SCAMMON Debra E., SHAW Roy T., BAMOSSY Gary (1982),"Is a Gift Always a Gift? An
Investigation of Flower Purchasing Behavior Across Situations“ Advances in Consumer Research
Volume 09
e SHERRY, John F. (1983) Gift Giving in Anthropological Perspective. Journal of Consumer
Research. Oxford University Press
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3.1 Darovanie ako komunikacia

NajznamejSim ucfelom darovania je pravdepodobne jeho uloha v symbolickej
komunikacii medzi darcom a prijemcom (Belk, 1977, s. 2). Dar moéze sluzit' ako
komunika¢ny kandl a sprava zaroven, no problém mdZze nastat’ v jeho interpretécii, ked’ze
jeho vyznam vyvodzujeme z predmetu samotného bez verbalnej komunikacie (ktord by
bola v porovnani s darovanim jasnejSia). Vyber vhodného daru darcom je tak velmi
dodlezity, aby jeho dar interpretoval adekvatnu spravu prijemcovi. ,,Vyber daru moze nielen
blizsie definovat’ stupen dolezitosti obdarovaného, ale ako Schwarz (1967) poznamenal,
charakteristiky vyberu daru pomahaju ukazat ucelenejsi obraz o tom, ako: 1. darca vnima

prijemcu, 2. darca vnima seba. “ (Belk, 1977, s. 4).

Dar teda istym sposobom interpretuje darcove vnimanie identity oboch ucastnikov
vymeny. Vyber daru by tak mal zahfnat’ ovel'a viac kritérii, nez len jednoducho pocit, ¢o
by sa mohlo obdarovanému pacit. Osoba mdze mat’ rovnako radost’ z darovaného Sperku
alebo z nového mixéru, no darcovia oboch tychto darov by pravdepodobne vnimali tuto
osobu rozdielnym spdsobom. VSetky dary v sebe istym sposobom nesu nejaku spravu
o prijemcovi. ,,Kym sprava, ktoru dar komunikuje o prijemcovi, je casto: ,, Takyto si typ
cloveka“ (pripadne ,,by si mal byt*), sprava, ktoru dar komunikuje o darcovi, moze byt
bud’ asertivna, alebo opytovacia. V aktivnejSej asertivnej forme sa darca pokusa
prijemcovi ukdzat svoju konkrétnu vlastnost (napr. ,,Som velkorysy* alebo , ,Som
umelecky ). Toto ukdze vyberom daru, ktory je nepochybne drahy respektive umelecky.
V pasivnejsej opytovacej forme sebaprezentacie sa darca snazi dosiahnut’ konsenzualnu

validaciu osobnych vkusov a viastnosti reflektovanych v dare. *“ (Belk, 1977, s. 6).

V predajni Sperkov sa komunikacnd funkcia darovania da sledovat’ pri procese
vyberu $perku. Casto som pocula poznamky typu: ,,Také lacné nausnice jej nemdzem
kapit'!“ ,Nie je ten ndhrdelnik uz prili§ extravagantny?“ , Nevyzera ten prsteni prili§ ako
zasnubny?* atd’. VSetky tieto pozndmky ukazuju, ako sa darca zamysla nad tym, ako bude

jeho dar interpretovany a akd spravu tym podéava o sebe.

3.2 Darovanie ako spolo¢enska vymena

Dalsim dolezitym ucelom darovania darov je nadvdzovanie, definovanie
a udrziavanie medziludskych vztahov. Oproti komunikacii méa tento ucel rozsirenejSiu

symbolicku funkciu, ked’ze okrem interpretovania vyznamu darovania taktiez predpoveda
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buduce spravanie na zaklade tychto interpretacii. Do6leZité je preto interpretovat’ motivaciu
darcu pri obdarovavani prijemcu: ,,Naprikiad ked vysokoskolsky ucitel’ dostane dar od
Studenta opacného pohlavia. Jednym z motivov mozZe byt, Ze Student len ddva najavo
zdvorilost, uznanie alebo respekt. Takéto praktiky su celkom bezné na vychode, ale
napriklad v Spojenych statoch americkych mézu byt lahko pochopené nesprdavne. Dalsou
moznou interpretaciou by mohlo byt, Ze Student vyjadruje pritazlivost' a naklonnost. A
tretim motivom moze byt, Ze sa Student snazi o uplatok so zamerom mat’ lepSie znamky
alebo hodnotenie Studenta. Samozrejme, teda interpretovanie motivu darcu v tomto

pripade mozZe mat vplyv na odmietnutie alebo vludne prijatie daru. “ (Belk, 1977, s. 7)

Vzijomna vymena darov vramci medziludskych vztahov moze pomahat
v udrziavani a ujasneni tychto vzt'ahov. Tato obojstrannost’ vo vymene sa l'ahSie udrziava
v ramci dlhodobejsich vzt'ahov a taktiez v ramci prilezitosti, ktoré sa nevyskytuji u darcu
a prijemcu naraz (napriklad narodeniny). VécSie riziko jednostrannej vymeny nastava vo
vzt'ahoch v ranejSom Stadiu a taktiez pri prilezitostiach, ktoré sa tykaju simultanne oboch
stran (napriklad Den svitého Valentina). Jednostranné vymeny maju negativny dosah na
spolocenské vztahy a hlavne tie v ranom §tadiu bez inych rodinnych ¢i pracovnych vizieb

mozu byt dokonca v ohrozeni (Belk, 1977, s. 8).

V predajni Sperkov som Casto pozorovala u zakaznikov, ktori kupovali pre nejaka
osobu dar prvykrat, ze boli dost’ nervozni a vel'mi nerozhodni. Su to prave oni, ktori si
najcastejsie nechaju poradit’ od predavaciek a potrebuju pocut’ napriklad, ktoré produkty sa
k danej prilezitosti predavaji najviac. Tento fakt im dodava sebavedomie pri vybere
vhodného daru a dufaji, Zze ak tym uspeli aj ostatni, tak uspejii aj oni. A naopak,
u zakaznikov, ktori evidentne kupovali dar pre danti osobu uz opakovane, bolo znacne
vidiet’ vacSiu uvolnenost’ a rozhodnost’ pri vybere. Tito zakaznici maju vyhodu, Ze uz
vedia, aké typy darov mali v minulosti uspech (pripadne netispech) a rady predavaciek tak
vyhl'adévaji o nie€o mene;j.

Dolezitym ukazovatel'om vaznosti spoloenského vztahu je aj hodnota daru a taktiez
ako velmi je dar intimny. DrahSie dary kupujeme véacsinou osobdm, ktoré st nam blizSie
a vo vztahoch, ktoré su pre nas dolezitejSie, no existuju aj vynimky. Hodnote daru sa
venujem v d’alSej kapitole.

Za intimne dary povaZujeme vSeobecne dary, ktoré st prispésobené osobnému vkusu
prijemcu. Z toho jasne vyplyva, ze intimnejSie dary prevazne kupujeme I'udom, ktori st

nam bliz§i. Belk napriklad hovori, Ze intimnost’ daru m6zeme hodnotit’ aj podla toho, ako
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je nam dany predmet fyzicky blizky k telu (napriklad parfum, spodnd bielizent) (Belk,
1977, s. 9). Do kategorie intimnych darov tak mozeme zaradit’ aj Sperky. Tak ako to vo
svojom vyskume ukdzal aj Belk, v predajni Sperkov mézeme tiez sledovat’, ze Sperky
kupujt zdkaznici vacSinou svojim partnerom alebo inym blizkym osobdm a napriklad pre
ucitel’ky volia skor dar v podobe pera alebo kltucenky. Vyberu daru na zaklade

spolo¢enskych vztahov sa venujem v d’alSej kapitole.

Vplyv na vyber daru ma taktieZ povaha prileZitosti, ku ktorej ma byt’ dar darovany.
Podl'a Belkovho vyskumu sa zda, ze na vzacnejSie prilezitosti, ako napriklad promécie, je
vhodné priniest’ aj drahsi dar, ktory by mohol byt napriklad na narodeniny nevhodne
predrazeny. Taktiez dar, ktory by mohol byt’ povazovany za vhodny na Vianoce by mohol
byt nespravne pochopeny na Den svidtého Valentina. To, ¢i je dar vhodny, alebo nie, zalezi
taktiez na darovacej historii, ktort uz maji zucastnené strany za sebou a taktieZ na
finanénych a ¢asovych prostriedkoch, ktoré ma darca k dispozicii (Belk, 1977, s. 9).
O vsetky tieto informdcie sa zdkaznici predajne Sperkov vaésinou ochotne podelia. Konaju
tak z dovodu, Ze ¢im viac informécii poskytnu predavackam, tym lepSie im oni budii moct’
pomdct’ s vyberom vhodného daru. Ja aaj moje kolegyne po péar rokoch praxe a po
vypocuti mnohych pribehov uz celkom dobre pozname, ktoré¢ dary mali uspech a k akym
prileZitostiam. Zakaznici nam ¢asto kladu otazky ako: ,,Co sa hodi ako svadobny dar?!“
»A €o myslite, bude len toto stacit’?” ,,Nemyslite si, Ze je to uz prili§?” Znovu tu vidime
velkt snahu o vyber vhodného daru pre dobro zachovania spolocenského vztahu bez

nechceného nedorozumenia.

Belk hovori, Ze spolo¢enskym uc¢elom darovania je aj rozpoznanie socialnych vézieb
medzi jedincami. Dokazom tychto vézieb je prijimanie darov, kedZe to naznacuje
dodlezitost’ danej osoby v Zivote darcu. Prijimanie darov pomaha potvrdit’ socidlny status,
vymozenost® arolu jedinca v spolo¢nosti. Ti, ktori dostavaji dary, st evidentne
spolocensky viac oblibeni, ako ti, ktori dary nedostavaju. Dary v podstate ulahcuju
vyjadrovanie citov v ramci spolo¢enského vztahu (Belk, 1977, s. 9-10). Sledovanie
darovania Sperkov v ramci spolocenskych vztahov nam moéze priblizit mnohé zo

spomenutych bodov a bude témou d’al$ej kapitoly.
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3.3 Darovanie ako ekonomicka vymena

“V typickych definiciach pojmu ,,dar* sa zdoraznuje, Ze: (a) je to nieco, co je
dobrovolné, (b) neocakava sa Ziadna protihodnota. Moze sa preto zdat zvlastne povazovat
darovanie za prostriedok ekonomickej vymeny. Avsak vzhladom na spominanu tendenciu,
Ze vdcsina darov musi byt zaloZend na reciprocite, nie je tazké si predstavit, Ze by jeden
dar mal byt vymeneny za iny dar. Tato interpretacia je ustrednou v Maussovej eseji
(1954), cize to, Ze darovanie darov je sériou povinne reciprocnych vymen, ktoré sa stali
institucionalizované ako darovacie prileZitosti, ktoré dalej udriuju a posiliiuju tradiciu
vymeny. ““(Belk, 1977, s. 11).

Ugel daru ako ekonomickej vymeny by viak sim o sebe bez predoslych ucelov
darovania nemal vyznam. Ked’ze vkus a potreby prijemcu sa odhaduju t'azsie ako potreby
vlastné, z ekonomického hladiska by bolo vyhodnejSie uspokojovat” osobné potreby
auplne prestat svymenou darov. Kazdopadne v kombinacii s ostatnymi elementmi

obdarovavania mézu vyhody prevazit nevyhody tohto procesu (Belk, 1977, s. 12).

3.4 Darovanie ako nastroj socializovania

Darovanie darov mdze mat’ znacny vplyv na socializovanie deti od mladého veku.
Vyber darov pre deti méze ovplyvnit’ ich vnimanie vlastnej identity, formovat’ ich hodnoty
vo vztahu k materializmu, osobnému vlastnictvu, ddvaniu, dostavaniu, sutazivosti atd’.
Dary mo6zu byt silnymi komunikaénymi prostriedkami vo veku, ked’ su deti l'ahko
ovplyvnitel'né. Sluzia napriklad aj ako odmena za dobré spravanie (Santa Claus, Jezisko).
Funkcia darov ako nastrojov socializicie moze byt vel'mi silnd napriklad aj pri
utvrdzovani genderovych roli, v ramci toho, aké typy hraciek rodi¢ia daruju svojim detom
(Belk, 1977, s. 14). Belk sa tejto téme venuje v druhej Casti svojho vyskumu Gift giving
behavior, Part B (1977). Z hl'adiska mojho vyskumu v predajni Sperkov nebudem brat’ do
uvahy funkciu darovania pri socializovani deti, ked’ze Sperky sa v danej predajni kupuju

ako dary hlavne pre dospelych (z dovodu ceny, materidlu...).

Z hladiska mojho vyskumu som sa vSak rozhodla poukdzat’ na niektoré udaje z prvej
Casti Belkovho vyskumu, kde sa venoval hlavne ucelom darovania v rdmci komunikécie

a socialnej vymeny (Belk, 1977). Belk tu skimal potencidlne determinanty vyberu daru
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a vplyv darcu, prijemcu a prileZitosti na povahu vybraného daru. I$lo o intenzivnu Studiu
so 219 pripadmi darovania medzi 73 obyvatel'mi Philadelphie v roku 1973. Ugastnici mali
opisat’ 3 darovacie prilezitosti za posledny rok, odpovedat’ na dalSie hypotetické otazky
ohl'adom darovania, opisat’ seba, vysledok ich darovania a charakterizovat’ dary, ktoré

darovali.

NajcastejSie prilezitosti darovania boli nasledovné:

FREQUENCY OF GIFT-GIVING OCCASIONS REPORTED

Occasion Number of Reports Percent
Birthday 76 34.70%
Christmas 61 27 .85
Wedding/Wedding Shower 13 6.85
Anniversary (Wedding) 11 5.02
Graduation 10 &.57
No Occasion 8 3.66
Mother's Day 7 3.20
Father's Day 6 2.74
Valentine's Day 5 2.28
Hanukkah 3 1.37
Housewarming 3 1.37
Thank-you Gift 3 1.37
Other 11 5.01

Total 219 100.0%

Obrazok 1 Najcastejsie prilezitosti obdarovania

Zdroj: Belk, 1977, s. 17.

Tuto tabulku z Belkovho vyskumu som sa rozhodla pouzit na zaklade vlastného
uvazenia, ze dobre reflektuje najcastejsie prilezitosti, ku ktorym nakupuju dary aj zakaznici
predajne Sperkov v Prahe. Moju domnienku potvrdzuje aj marketingova politika firmy
Oculus, ktora sa zameriava prave na tieto prileZitosti a aj v podobnom poradi. Vo svojom
vyskume sa najviac zameriavam na vymenu daru na narodeniny a na Vianoce, ked’ze
rozhodne ide o najCastejSie darovacie prilezitosti, ku ktorym zakaznici nakupuji v predajni
Sperkov znaCky Oculus. Belk vo svojom vyskume zistil aj to, Ze prave k tymto
prilezitostiam nakupuju l'udia najdrah$ie dary, ¢o by zodpovedalo aj tomu, preo volia

$perky znacky Oculus, ktoré sii povazované za pomerne drahé (Belk, 1977, s. 20). Dal§imi
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prileZitostami v poradi st svadby, vyro€ia, promocie, Det Matiek, Den svidtého Valentina
a taktiez ndkupy darov bez konkrétnej prileZitosti ,,len tak pre radost™. !°

Druhym dolezitym ukazovatelom darovania je vzt'ah medzi darcom a prijemcom.
Znovu prikladdm tabul'ku z Belkovho vyskumu, no v tomto pripade si myslim, ze udaje su
odlisné od predajne Sperkov, kde najvicSiu skupinu obdarovanych tvoria manzelky a
potom matky, svokry, sestry, kamaratky atd. AvSak ide Cisto o mdj odhad a mojich
kolegyn, lebo presné udaje mi nie st zndme. Myslim si, Ze tento rozdiel je spdsobeny
hlavne povahou produktu, ktory sa v predajni predava. Sperky st uréené hlavne pre Zeny,
nie su vhodné pre deti a maji vysoku cenu, ktorti su l'udia ochotni zaplatit' skor za

rodinnych prislusnikov nez priatel'ov.

FREQUENCY OF GIFT RECIPIENTS REPORTED

Recipient Number of Reports Percent
Friend 73 33.33
Parent/Parent~in-Law 43 19.63
Child/Child~in-Law 27 i 235
Sibling/Sibling~in-Law 27 12.33
Spouse 17 7.76
Nephew/Neice 12 5.48
Grandparent 5 2.29
Miscellaneous Relative 5 2.28
Other 10 4,67

Total 219 100.0%

Obrazok 2 Obdarované osoby
Zdroj: Belk, 1977, s. 17.

Treti ukazovatel’ darovacieho spravania suvisi s typom vybraného daru. Aj v tomto
pripade som sa rozhodla uviest’ tabul’ku z Belkovho vyskumu, ked’ze Sperky tvoria druhé

miesto v rebricku s 10% podielom z celkového poctu odpovedi.

15 Len tak pre radost’ — vyraz, ktory pouzivaju zékaznici aj predavacky, ked’ dovod k ndkupu nepredstavuje
ziadnu $pecidlnu prilezitost’.
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FREQUENCY OF GIFTS REPORTED

Gift Number of Reports Percent
Clothing 54 24.66
Jewelry 23 10.50
Sporting Good 13 5.94
Personally Made Item 12 5.48
Phonograph Record/Tape 10 4,57
Home Furnishing Accessory 9 4.11
Appliance (minor) 7 3.20
Cologne/perfume 6 2.74
Dinnerware/houseware 6 2.74
Electronic Entertailnment Equipment 6 2.74
Book 5 2.28
Cash/Stock/Bond/Gift Certificate 7 2.28
Craft Kits/Equipment 5 2,28
Flowers 5 2.28
Home Maintenance Equipment 5 2,28
Keepsake (e.g., music box) S 2.28
Plant 5 2,28
Alcohol 4 1.83
Clothing Accessory & 1.83
Game or Toy 4 1.83
Linen 4 1.83
Novelty (e.g., Poster) 4 1.83
Luggage 3 1.37
Personal Care Product 3 1.37
Other 12 5.48

Total 219 100.0%

Obrazok 3 Typy darov
Zdroj: Belk, 1977, s. 18.

Na porovnanie s Ceskou republikou sa mi podarilo najst vysledky vyskumu
spolo¢nosti Tesco zroku 2019, ktory sa vsak tykal len nakupu darov na Vianoce.'®
Vyskum je vSak zaujimavy z dovodu, Ze porovndva spotrebitel'ské spravanie pred a po
zamatovej revolucii. Podl'a vysledkov vyskumu pred rokom 1989 boli najoblibenejsie
darceky Sperky, bicykel a obleCenie (hlavne dzinsy). Za luxusné darCeky sa povazovali
frotirové uterdky, fén, platne zahrani¢nych umelcov alebo priesvitné ovocné mydlo. Dnes

sa za luxusné darCeky povazuju exotické dovolenky, letenky a wellness pobyty, hned’ po

16 Vyzkum: P¥i nakupu dark® hraje roli doporuceni i katalogy, 2019 MediaGuru [online]. Dostupné na:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/12/vyzkum-pri-nakupu-darku-hraje-roli-doporuceni-i-katalogy/>.
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nich su to $perky a na trefom mieste automobily. Za najlepsi dardek viak Cesi povazuju

samotny ¢as straveny s rodinou alebo ruéne vyrabané predmety od svojich blizkych.!”

To 3 nejpopuldrnéjsi luxusni
p darky pred 1989 a dnes.

pred 1989 dnes

- Y

& ';' 1. Dovolené
- 2EY )

D 00 oo CEB

Obrdzok 4 Darceky pred rokom 1989 a dnes
Zdroj: MediaGuru, 2019

Belk dalej zistil, ze darovanie darov sa prevazne hodnoti ako nie€o prijemné. Len
19 % opytanych hodnotilo darovanie ako nieo menej nez prijemné a len 2 % uviedlo, ze
tato aktivitu nema rado (Belk, 1977, s. 18). V jeho vyskume boli skoro dve tretiny
rozhodnuti o vybere daru opisané ako ,,veI'mi jednoduché* alebo ,,celkom jednoduché*
a menej ako tretina rozhodnuti zabrala viac ako hodinu nakupovania. ,, Tento cas mohol byt
kratsi na zdklade faktu, zZe vo viac ako troch Stvrtinach pripadov nastala vymena daru
medzi prijemcom a darcom uz predtym. Toto taktiez dodava podporu principu reciprocity

v darovani.” (Belk, 1977, s. 19). Cas, ktory zikaznici strivia vyberom daru v predajni

Sperkov, je taktieZ doleZitou sucastou mojho vyskumu.

17 Nazory zékaznikov (Shopper Thoughts) — spolo¢ny projekt spolo¢nosti Tesco a dunnhumby. Ide o online
(internetovy) panel, ktory funguje aj vo Velkej Britanii (100 000 panelistov) a v irsku (9 000 panelistov).
V Ceskej republike ma panel viac ako 12 000 &lenov. Prieskum k tridsiatemu vyroéiu slobodnych Vianoc
prebehol v novembri 2019 a zilastnilo sa na fioml 052 respondentov starsich ako 35 rokov z Ceskej
republiky.
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Dal§im zistenim Belka bolo, Ze 38 % opytanych malo nejakai pomoc pri vybere daru,
a to bud’ vo forme napovede od prijemcu, alebo vo forme inych zistenych udajov o tuzbe
prijemcu po konkrétnom dare. ,, V' ramci darovania moézu takéto ndpovede, ktoré su
castejsie medzi blizsimi pribuznymi, dopomoct k lepsej ekonomickej efektivite vo vymene
darov na ukor poteSenia z elementu prekvapenia.“ (Belk, 1977, s. 19). Tieto ndpovede pri
vybere vhodného daru je mozné do hibky pozorovat pri rozhovoroch v predajni $perkov,
ked’ si buduci prijemcovia chodia vopred vyberat’ svoje dary a darcom v podstate dodaju
presny ,,ndkupny zoznam®.
Pokial’ ide o pomoc pri vybere darov, dnes maju doéleziti ulohu aj d’alSie faktory, ako
napriklad letdky alebo reklama na socidlnych sietach. Podla spominaného vyskumu
v Cesku od spoloénosti Tesco na Vianoce v roku 2019 ovplyvni reklama a ,,influenceri* az

kazdého desiateho zakaznika.'®

Co nas inspirovalo ve
vyberu darkl v roce
1989 a co v dnesni
dobé?

Podle konkrétnich pFéni 60% 67 %
Impulsivné 37% 47%

Doporuceni 36% 38 %

Inspiruji se vanoénimi 21 ?/ Letdky a akéni slevy 3?%
vylohami obchodi o

Vanocni katalog 28%

Obrazok 5 Inspirdcia pri vybere darcekov

Zdroj: MediaGuru, 2019

18 Vyzkum: P¥i nakupu dark® hraje roli doporuceni i katalogy, 2019 MediaGuru [online]. Dostupné na:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/12/vyzkum-pri-nakupu-darku-hraje-roli-doporuceni-i-katalogy/>.
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V predajni Sperkov sa mi naskytovala moZnost’ sledovat’, akym spésobom ovplyvni
rozhodovanie zakaznika pri vybere daru jednak samotny obdarovany (ktory bol casto
pritomny a do vyberu daru priamo zasahoval), jednak predajca a jednak reklama firmy
Oculus, ktord bola v mnohych casopisoch, na socidlnych sietach aaj na plagatoch
vyvesenych na verejnych priestranstvach Prahy. Vplyvu marketingu a obchodnych praktik

na vyber darov sa venujem v poslednej kapitole.
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4 DAR A SPOLOCENSKE VZTAHY

V archaickych spolo¢nostiach bolo hlavnym cielom darovania a prijimania darov
vytvaranie a upevilovanie socidlnych vztahov medzi ¢lenmi spolo¢nosti a stalo sa to
dolezitou sucastou kazdodenného zivota. Vztahy medzi I'ud'mi sa vytvarali a udrzovali
prostrednictvom veci, ktoré mohli byt na prvy pohl'ad nehodnotné, no ich ddlezitost
spocivala prave vo vztahu l'udi k tymto veciam. Veci nas istym sposobom definuju aj
dnes, maju svoj symbolicky vyznam a ovplyviiuju aj spolocenské vztahy (Komter, 2005, s.
15). Arjun Appadurai tvrdi, ze ani nie tak veci ako az ,,veci v pohybe® objasiiuju ich
Iudsky a spolocensky kontext. V tejto spojitosti mézeme konkrétne dary povazovat za
akési hmotné vyjadrenie spolocenskych vztahov a prave trajektorie putovania darov ndm
umoziuji pozorovat a interpretovat’ l'udské uvazovanie a rafinovanost’ tychto transakcii

(Appadurai in: Komter, 2005, s. 15).

Vymenu darov v ramci spolocenskych vzt'ahov budem v tomto vyskume sledovat’ na
zéklade procesu vyberu daru v predajni Sperkov. Belk tvrdi, Ze na zaklade vyberu darov
aich sprostredkovania v ramci darovacich prilezitosti sa prenasaju dolezité symbolické
spravy medzi darcom a prijemcom. Skiimanie charakteristik vyberu daru méze ukazat’, ako

darca vnima prijemcu a ako vnima darca sam seba (Belk, 1977, s. 4).

V pripade daru vo forme Sperku ide o luxusny predmet s ¢isto dekorativnou
funkciou, ktory nepatri medzi nevyhnutné zivotné potreby. V takom pripade je mozné
predpokladat’, ze clovek kupuje Sperk ako dar s predstavou, Ze obdarovanému urobi
radost’, no nijako mu nezlepsi kvalitu Zivota s niec¢im, ¢o by nevyhnutne potreboval. Arjun
Appadurai popisuje luxusny tovar takto: , Navrhujem, aby sme luxusné vyrobky
nepovazovali za opak nevyhnutnych potrieb (kedZe to je kontrast plny probléemov), ale za
vyrobky, ktorych hlavny ucel je rétoricky a spolocensky, vyrobky, ktoré su jednoducho
stelesnenymi znakmi. Potreba, na ktoru reaguju, je zasadne politickad. “ (Appadurai, 1986,
s. 38). Ugel daru vo forme $perku je v podstate &isto spolodensky a jeho doleZitost’ zavisi

hlavne od vztahu l'udi k tomuto predmetu.

Priklad: (Zena asi 40-ro¢na)

Predavacka: ,Vy mate ale krasne nausnice!*
Zékazni¢ka:  ,,Dakujem. Su od vds, dostala som ich od manZzela minuly rok na
Vianoce.*
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Predavacka: ,,Tak mu odkézte, Ze ma vyborny vkus!*

Zékazni¢ka:  ,,No Gprimne, si na mna dost’ vel'ké. Nosim ich len kv6li nemu, nech
sa nepovie... To by som ho tplne odradila a nabuduce by mi uz ni¢

nekupil.*

Priklad: (muz asi 35-ro¢ny)
Zékaznik: ,Potrebujem nieco pre priatel’ku k vyrociu. Minule som u vas kupil

taky strieborny nahrdelnik a ten mal celkom uspech, tak neviem,

mate nie¢o k nemu do kompletu?”

Predavacka:  ,,UrCite, k striecbornému ndhrdelniku mézeme doladit’ napriklad
nejaké ndusnice alebo ndramok. Chceli by ste radsej nieco na bezné

nosenie alebo niekam na vecer?”

Zakaznik: ,No... viete €o... asi skor nieCo poriadne, planujem ju pozvat’ aj na
nejakt lepSiu veCeru, mam co zehlit... celkom som si to unej

pokazil. No nebudem radsSej zachadzat’ do detailov...*

Pri tychto oboch prikladoch m6zeme vnimat Sperk ako symbol reprezentujuci snahu
zachovat' spoloCensky vztah. Zdanlivo neuzitocné nausnice maji spolocensky
a komunikacny ucel, ukazuju manzelovi to, Ze si ho jeho Zena ceni a za darcek je vd’acna.
V dalsom priklade sa Sperk pouzil ako symbol v zaujme zachovania spolocenského
vzt'ahu, ktory je v ohrozeni. Od tohto zdkaznika som sa dokonca pri jeho d’alSej navsteve

dozvedela, Ze vecera dopadla dobre a priatel’ka hrdo nosi novy prstei.

Formy aicely obdarovavania moézu reflektovat, udrziavat, posilnit’ ¢i zoslabit
zavazky medzi lud'mi. Sociolég David Cheal popisuje vymenu darov ako moralnu
ekonomiku, v ktorej je spolocensky vyznam jednotlivcov definovany ich zavizkami
a povinnostami voc¢i druhym, s ktorymi udrzuji nejaky vztah. Zdkladom ekonomiky daru
je prave rozvoj tychto spolocenskych vztahov rovnako, ako je zakladom rozvoja trznej
ekonomiky finanény kapitdl. Vz4jomné obdarovavanie pomaha vzniku a udrZovaniu
ludskych vztahov, ktoré potom spdjaji celu spolocnost’ (Mauss, 1999). ,,Ti, ktorych
obdarovavame sa lisia od tych, ktorych nie. Rovnako rozlisujeme tych, od ktorych

dostavame dary, od tych, od ktorych nie.” (Sherry, 1983, s. 158). Na skumanie tychto
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vzt'ahov Sherry navrhuje zmapovanie darovacieho spravania jednotlivca, konkrétne jeho
spravanie v jednotlivych osobnych a rodinnych zivotnych cykloch a ako sa jeho sociilna
siet’ roz§iruje a uzatvara:

, Ked' jednotlivec nadobuda rozne spolocenské role, dar moze byt pouzity na
vyjadrenie relativnej doleZitosti tychto roli. Tak ako sa muz ocita v role syna, brata,
manzela, otca a starého otca, tak musi prisposobovat’ svoju stratégiu darovania s ohladom
na svoje spolocenské povinnosti. Rovnako ak sa stane zamestnancom, zamestndvatelom
alebo dochodcom, jeho forma darovania sa tomu prisposobi. V ramci kulturne danych
kritérii nemoze byt reciprocita pri vymene darov vyvazenejsia ako prislusna socialna
pozicia darcu a prijemcu, pokial ucastnici nie su ochotni riskovat obvinenie z prehnanosti
alebo z podlosti. Davat’ prilis vela, prilis madlo alebo prilis neskoro moze doviest' vztah
k bodu rozpadu. “ (Sherry, 1983, s. 158).

V predajni Sperkov sa naskytuje prilezitost' sledovat’ darovacie stratégie ludi
v roznych zivotnych rolach tak, ako to navrhuje Sherry. Ten isty zdkaznik moézZe raz
nakupovat’ ako otec, ako manzel alebo ako zamestnanec a jeho darovacie stratégie sa

v kazdej situdcii lisia:

Priklad: (muz, 63-ro¢ny riaditel’ Skoly, verny zakaznik)
Zékaznik: ,Potrebujem nejaky daréek pre pani ucitelky v naSej skole.
Potreboval by som asi Sest” darcekov.*

Predavacka: ,Urcite, a premyslali ste nad nejakym Sperkom alebo mozno by sa

viac hodilo nejaké pero?*

Zéakaznik: , Vidite! Pero je skvely napad!*

Predavacka: ,,Mame tieto typy a mozete si vybrat’ farby.*

Zéakaznik: ,No ja vobec neviem. Co by ste vybrali vy?“

Predavacka: ,,Perletova biela je vel'mi pekna alebo tieto fialkové su tiez krasne.*
Zékaznik: »Dajte mi Sest’ tych bielych nech sa mi potom nehddaji. A vezmem

eSte jedno pre zastupkynu.
Predavacka:  ,Iste, hned’ vam to pripravim, pan Novak. A pre vaSu pani nieco
nevyberieme? Akurat nam zacala prichadzat’ nova kolekcia.*

Zakaznik: ,.No... tak mi to ukazte.“
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Zakaznik: »lak mi dajte eSte tuto supravu s nauSnicami. Mate pravdu,

nemdzem prist domov s darc¢ekmi pre kolegyne a s ni¢im pre Zenu.*

Zakaznik tu dbal na to, aby boli vSetky jeho kolegyne obdarované spravodlivo
a rovnomerne, ¢o vychadza z jeho spolocenskej role ako vysoko postaveného veduceho
zamestnanca. Dar v podobe pera je taktiez vel'mi Casty prave pri firemnych daroch, ktoré
sa kupuji ako gesto pozornosti a vd’aky za spolupracu. Vyber Sperku by tu mohol byt
nevhodny, ked’ze by iSlo o osobnejsi predmet a bolo by potrebné aj lepSie poznat' vkus
obdarovanych. Pre svoju Zenu vSak zvolil Sperk, ktory sa v pripade role manZzela povazuje
za vhodnejsi, intimnejs$i. V tom, ¢o sa k ur¢itym prilezitostiam hodi ¢i nehodi zékaznikovi
radia predavacky, ktoré sa riadia jednak skusenostami z GspeSnych darov a jednak
vychadzaju z r6znych Skoleni, ktoré firma zabezpecuje svojim zamestnancom. Predavacky
maju natrénované, ktoré produkty sa k sebe hodia a akému typu zdkaznika by ich mali
ponuknut’. Vysledkom uspesne vybraného daru je nadmieru spokojny zakaznik, ktory sa

casto stane 1 vernym zakaznikom.

Priklad: (muz 50-ro¢ny, verny zékaznik)

Zakaznik: ,Minule ste mi Gzasne poradili! Manzelka bola tiplne nadsena! Fakt
ste ma zachranili, bol to asi prvy daréek odo mna, s ktorym som mal
uspech! Zo zartu som jej potom ukazal fotku ndhrdelnika, ¢o som jej
chcel kupit’ ja, povedala, Ze je rada, ze ste ma prehovorili, lebo by si

ho v zivote na seba nedala...«

Predavacka: ,No vidite! Tak to rada pocujem. Tiez som si myslela, zZe ten
nahrdelnik so srdieCckom bude na vasu pani prili§ malinky. Hlavne
mala okruhle narodeniny, takZe od manzela urcite ¢akala nejaky

poriadny dar.*

Zakaznik: ,»No jasne. Zase nebudeme si tu ni¢ nahovarat’, ten ndhrdelnik, ktory
som jej napokon kupil, bol aj 3-krat drahsi, to sa jej na tom isto

pacilo najviac...
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Priklad: (zakaznik asi 50-ro¢ny)

Zakaznik:

Predavacka:

Zakaznik:

Predavacka:

Zakaznik:

,Hl'addm nieco pre manzelku a matku na Vianoce. Celkom sa mi
paci tato kolekcia, ¢o myslite, hodi sa to?*
,Ur€ite ano, hlavne ten ndhrdelnik je naozaj krasny, urcite by sa

obom ddmam pacil a vlastne asi kazdej zene...*

,No ale nemdézem kupit' obom to isté, to by manzelka nepreZzila.
Vezmem toto mame ateraz eSte vyberme nieCo pre manzelku.
RadsSej nejaky cely set a urcite drah§i.*
,,Vidim, Ze to mate dobre premyslené.*

,,No viete, skiisenosti.*

V oboch pripadoch tu mozeme vidiet, ze sa od manzelov ocakévaju hodnotnejSie

dary k prilezitostiam, ako su napriklad okruhle narodeniny alebo Vianoce. V prvom

pripade ale musela zasiahnut' predavacka, ktord na tento fakt musela pana upozornit.

V druhom pripade si zdkaznik sdm uvedomil a citil, Ze kapit' rovnaky dar manzelke a

matke pravdepodobne nebude mat’ velky tspech. Tento zdkaznik sa pre istotu rozhodol

manzelke kuapit’ skoro dvakrat hodnotnejsi dar, aby nemusela svokre zavidiet, ze jej dar

bol drahsi. Zakaznik si uvedomoval, ze iné o¢akavania ma od neho mama ako od syna

a iné manzelka ako od manzela.

Priklad: (Zena asi 40-ro¢na)

Zakaznicka:

Predavacka:

Zakaznicka:

Predavacka:

,Potrebujem nieco pekné pre kolegyniu. Skladdme sa na to s d’al§imi
kolegynami.*

,Urcite, méZeme skusit’ nieco ngjst’. A k akej to bude prilezitosti, ak
sa mozZem spytat’?*

,Je to k narodenindm. My si takto stdle nieCo kupujeme navzijom,
ale uz fakt neviem, ¢o vymysliet. Ona od vés prave nosi taky maly
prsteii. Tak ja neviem, nieCo také by bolo fajn, ale nech ma to

finan¢ne nezruinuje.*

,»Mo0Zem vam odporucit’ napriklad tieto naramky, je to nova kolekcia

a su vel'mi obl'ibené...*
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ZakazniC¢ka:  ,,Super, tak mi dajte ten naramok. A je to vyrieSené! Ak to nebude

dobré, pride si to vymenit’.*

Predavacka:  ,,Vyborne, hned’ vdm to pripravim. A budete chciet’ eSte nieco pre
seba?*
Zakaznicka:  ,Nie, nie. Dnes uz nemam cas, len toto som potrebovala vybavit.

Pridem potom na budutci tyzdeii, potrebujem nieCo pre mamu
k Sest'desiatke. Ale to pridem aj so sestrou, to musime vybrat

spolo¢ne.*

Pri tejto zakazniCke bolo zrejmé, ze darCek pre kolegyiiu kupovala z pocitu
povinnosti a vyber samotného daru bol az druhorady. ISlo hlavne o to, aby sa uskutocnil
akt obdarovania. Pri tej istej zakaznicke vSak potom bolo zjavné, Ze na vyber daru pre
svoju mamu k okrihlym narodenindm bude potrebovat’ viac ¢asu a dokonca aj poradcu.
Kym kolegyiia od nej pravdepodobne oCakava ako dar len nejaka symbolicki drobnost’
(ked’Ze ide o ustalené darovacie spravanie medzi kolegynami), jej mama, s ktorou ma

intimnej$i vzt'ah, si zasluzi dar, ktory bude poctivo vybrany podrla jej vkusu.

V ramci pracovnych vztahov mdze byt’ vyber daru naro¢ny aj pre riziko, Ze dar bude
nespravne interpretovany. Darovanie moéze mat schopnost’ objasnit’ povahu vztahu na
zéklade konkrétneho vybraného daru. Délezité, vzt'ah definujice vlastnosti daru moézu byt
podla Belka cena daru a stupen intimity daru. Cim je dar drahsi a intimne;jsi, tym moze byt
vazenejsi a intimnej$i aj pozadovany vztah (Belk, 1977, s. 8-9). Kedze Sperky moZeme
zaradit’ do kategorie intimnych darov, zdkaznici predajne Sperkov €asto volia ako firemné
dary skor kltcenky, pera alebo malé dekora¢né predmety.!® Hlavne v pripade pracovného
vzt'ahu medzi muzom a Zenou sa povazuje dar Sperku za nevhodny vyber, ktory by mohol
mat’ negativny vplyv na spoloc¢ensky vztah doty¢nych os6b. Dar Sperku medzi Zenou
azenou vramci pracovnych vztahov sa ale zdd byt spolocensky akceptovatelny.
Zékaznicky prave Casto prichddzaju do predajne s tym, ze pre kolegynu hl'adaji naramok,
nahrdelnik alebo nduSnice a Casto maju aj konkrétnu predstavu o vzhlade Sperku. Su to

vacsinou pani, ktori vyhladdvaju pomoc arady predavaciek, ¢o by sa hodilo kuapit

19 Predajha $perkov ponuka aj doplnky a dekora¢né predmety do bytu, ale v pomere ku $perkom tvoria len
malu Cast’ sortimentu.
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kolegyni v praci. Predavacky sa tu na zéklade otdzok pre zdkaznika snaZia zistit' povahu
pracovného vztahu (Ci ide o kolegov na rovnakej pracovnej urovni alebo naopak) a na
zéklade toho potom zadkaznikom radia, aky dar sa k danej prilezitosti hodi. Tieto
informécie Cerpaji zo Skoleni, ktoré poskytuje firma. Ide predovSetkym o textové
materidly, ktoré dostane kazdy zamestnanec. Tieto materidly obsahuji mnohé priklady
predajnych rozhovorov, priklady toho, ¢o zdkaznik moze hladat’ a Co je idedlne mu
v danom pripade odporucit’. Predavacky, ktoré su uz sktisenejsie, sa riadia predovSetkym
praxou, ¢iZze uspesSnymi vybermi darov, ktoré im potvrdili ich zékaznici pri ich opdtovnej
navsteve. Tieto skusenosti potom casto prezentuju pri odporuceni daru, pre zdkaznika,
ktory si nevie rady. Predavacky tak popisuju, ktoré produkty sa kupuji najviac k danej
prilezitosti a ktoré maji uspech pri urcitych prilezitostiach. Do istej miery tak personal
predajne Sperkov spoluutvara hodnotu daru na zaklade interpretovania vzt'ahu zékaznika.

Predajcovia tak priamo zasahuji do socidlnej reality zakaznika.

V ramci spoloCenskych roli osobného charakteru je z pohl'adu ekonomiky daru
v predajni Sperkov najzaujimavejSia rola manzela/manzelky. Z rozhovorov v predajni
Sperkov Casto vyplyva, Ze manzelské pary prirodzene citia povinnost cosi darovat
minimalne ku kazdej doleZitej prilezitosti (vyro€ie, narodeniny, Vianoce...) a v pripade, ze

sa akt darovania neuskuto¢ni, je vel'mi pravdepodobné, Ze sa vo vztahu vyskytni nezhody.

Priklad: (muz asi 50-ro¢ny)
Zékaznik: ,Potrebujem nieco pre manzelku k vyrociu!*

Predavacka: ,»Tak to je od vas vel'mi milé! A aki mate predstavu? Niec¢o na bezné

nosenie alebo nieco elegantnejSie?*

Zakaznik: »INeviem, asi skor na to bezné... Dajte mi tieto ndusnice, ono jej to aj
tak bude lezat’ len v Supliku... Ale minuly rok som jej ni¢ nekupil a

ta mi dala...”

Priklad: (muz asi 50-ro¢ny)

Zékaznik: »Potrebujem nieco pre zenu k vyrociu svadby!“

Predavacka: ,,A mate nejaka predstavu, o by to mohlo byt?*
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Zakaznik: ,No ona toho od vds ma uz mraky... Co mate nové? Nech jej
nekapim nieco, ¢o uz ma.*
Predavacka: ,,A €o napriklad tato kolekcia s perlickami? Je to najnovsia kolekcia,

mame ju aj teraz vSade v reklamach.*

Zakaznik: ,» 10 vobec nevyzerd zle. Tak viete o, dajte mi tento set, keby nieco,

tak si to pride vymenit’.*

To, Ze si pani uvedomuju svoju ,,povinnost™ kupit’ manzelke dar k vyro€iu, je jasné
takmer z kazdého rozhovoru. Nikdy sa nevyskytla situacia, ze zékaznik by si pytal radu, ¢i
vobec ma nie€o manzelke kupit. Dar musi byt’ darovany, to je v tomto pripade jasné, ale
uz to, o aky konkrétny Sperk pojde, uz zadkaznikov trapi o Cosi mene;.

Pri analyze rozhovorov so zdkaznikmi sa spominana skutoCnost’ prejavila aj v tom,
kol'ko poziadaviek sa zaCina slovom potrebujem. Tyka sa to najcastejSie ivodného slova
pri reakcii zdkaznika na otdzku predavacky, ¢o ho privadza do predajne. Pocit povinnosti
vyplyvajucej zo spoloCenskej roly je tu vel'mi silny a nie je nijako maskovany, prezentuje
sa verejne. V tychto rozhovoroch si mézeme d’alej vS§imnut’ pomerne rychle rozhodovanie
pri vybere daru. Hlavnym dovodom je to, ze medzi doty¢nymi uz v minulosti
pravdepodobne prebehla vymena darov, a tak darca ma vécsie sebavedomie pri vybere
daru s ohl'adom na lepSie interpretovanie daru a na jeho prijatie obdarovanym. U manZzelov
nakupujucich v predajni Sperkov si tak mézeme Casto v§imnut’ tendenciu mat’ ndzor, ze
Sperk je pre Zenu vhodny dar a id0 na istotu. Z rozhovorov s manzelkami, ktoré sa neskor

vracaju do predajne vymenit’ Sperky, tiez vyplyva rovnaky zaver:

Priklad: (Zena asi 40-ro¢na)
Zékazni¢ka: ,,Dobry den. Prisla som vymenit’ daréek od manzela, bol tu v¢era.*

Predavacka: ,,Samozrejme, nie je to problém, hned sa na to pozriem... Jej,

manzela si pamétam, netrafili sme sa do vasho vkusu?*

Zékaznicka:  ,,Ale d4no. T4 kolekcia je peknd, ale ja ju nevynosim, je to na mna

prilis elegantné. RadSej by som si vybrala nejaké hodinky.*
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Priklad: (Zena asi 30-ro¢na)

Zakaznicka:  ,,Dobry deinl. Potrebovala by som vymenit nduSnice. Dostala som ich

ako darcek od manzela.*

Predavacka:  ,,Tak to mi je 'ito, Ze sa netrafil do vkusu...*

Zékaznicka:  ,,No praveze sa trafil, a to uz druhykrat. Tie ist€ nauSnice mi kupil aj
minuly rok. A dvoje rovnaké teda fakt nepotrebujem... vybrala by

som si nejaké iné v tej cene.*

Manzelky, ktoré sa vracaji do predajne vymenit’ svoje dary, vacSinou vobec
nevyzeraju nastvane alebo otravene. Netrapi ich, Ze dostali nevhodny dar. Sperk znagky
Oculus sa vicsinou povazuje za vhodny dar v ramci manzelského vztahu, a to
k akejkol'vek prilezitosti. A to, ze si konkrétny Sperk potom manzelky vymenia za nejaky
iny sa zdd byt plne akceptovanou avel'mi cCastou praxou. Tato moznost vymeny
zaktipeného produktu je dokonca vel'mi Casto prezentovana pri predaji ako vyhoda, aby
zakaznik nemal strach Sperk kupit. Doélezité je to, Ze tu prebehne akt obdarovania a
konkrétny predmet darovania je azZ na druhom mieste. Na spravne fungovanie vzt'ahu by
vSak malo byt darovanie aj obojstranné. Niektorych manzeliek, ktoré dostali ako dar Sperk,
som sa niekolkokrat spytala, aky dar kupili svojim manzelom ony. Svoj zaujem som
maskovala osobnym zaujmom o tipy na darcek pre svojho priatel'a. Najcastejsie uvadzali,
ze manzelovi kupili ,,veci, ¢o potrebuje™ (obleCenie, elektroniku, veci do zdhrady...). No
zaujimavé boli odpovede typu: ,,No ja mu ni¢ kupovat’ nebudem, ved’ mu kazdy den varim,
upratujem...“ Zda sa teda, Ze existuje aj alternativa — za dar sa reciproCne odplatit’ nie

konkrétnym materialnym darom, ale napriklad domacimi pracami.

4.1 Reciprocita

Reciprocita hrd pri darovani v ramci spolocenskych vztahov klIa¢ovi ulohu.
K odplateniu daru protidarom zvycajne dochadza sistym casovym odstupom, pocas
ktorého s spolocenské vztahy doCasne nevyrovnané (Sherry, 1983, s. 159). Prijatie daru
znamena uvedomit’ si spoloCensky zavizok, ktory nastdva medzi vymennymi stranami.
., Tlak na reciprocnu vymenu je vdcsi ako v inych formdch vzajomnej vymeny. Aby sa

zabranilo pocitu podriadenosti a aby sa chranila povest, prijemca musi dar reciprokovat.
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Ak sa to vsak neuskutocni v dostatocnej miere, moze to mat za nasledok asymetricky

vztah. “ (Sherry, 1983, s. 159).

V ramci procesu darovania mdzZeme Vv predajni Sperkov sledovat’ spolocenské
vzt'ahy, ktoré sit medzi vymennymi stranami, na zaklade pristupu darcu k vyberu daru. Na
zéklade procesu vyberu Sperku je mozné sledovat’ a interpretovat’ 'udské uvazovanie a
povahu spolo¢enského vztahu medzi vymennymi stranami. Belshaw navrhuje, aby v rdmci
pravidiel spravodlivej vymeny daru samotny darca pred vyberom vhodného daru
vyhodnotil, ¢o naposledy dostal od osoby, ktorti by chcel obdarovat’ (Belshaw, 1965).

Z mnohych predajnych rozhovorov vyplyva, ze je to naozaj tak:

Priklad: (Zena asi 30-ro¢na)

Zékazni¢ka:  ,,Hladam nieCo pre kamaratku k narodenindm.*
Predavacka: ,,A mate priblizne predstavu, ¢o by to mohlo byt’, o nosi?*
Zéakaznicka:  ,,No ona mi u vas kupila nausnice, tak by som sa pozrela, Co mate.

Ale asi uz nebudem vymyslat’ nejaké ndusnice...

Priklad: (par, asi 30 — 35 rokov)
Zakaznici: ,Potrebujeme niec¢o na svadbu ako svadobny dar.*

Predavacka: ,,Samozrejme, mam hned par tipov. Mame napriklad takéto rdmy na

fotky... takéto pohare...*

Zakaznici: ,Hmmm, no oni nam tiez kupili rdm na fotky, tak sa nad tym uz ani

nebudeme zamyslat. Zabalte nam ho.*

Dobrym indikatorom povahy respektive vaznosti spolocenského vztahu, v ktorom
sa osoby nachadzaju, je napriklad ¢as, ktory darca venuje vyberu daru, pripadne protidaru.
Niektori zdkaznici s pri vybere daru otraveni a davaju jasne najavo, Ze to chcli mat’ ¢im
skor za sebou. Ini zase stravia vyberom toho vhodného daru aj hodinu, pripadne chct dlhsi
¢as na rozmyslenie a vratia sa radSej na druhy den. Casto plati, Ze ti zakaznici, ktori
vyberaji prvy dar pre nejakil osobu vyberaji dlhSie ako ti, ktori vyberaji protidar.
U protidaru maj uz zékaznici totiz predstavu, aky dar sa od nich ocakava na zaklade toho,
¢o uz oni dostali od doty¢nej osoby v minulosti. Zaroven vsak, ak ide o blizku osobu alebo

dolezita prilezitost tak aj protidar moze byt vyberany hodiny a niekedy dokonca dni.
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Priklad: (muz asi 30-ro¢ny)

Zakaznik: ,Hl'adam nejaku stipravu Sperkov pre priatel’ku k narodenindm.*
Predavacka: ,»A akl mate predstavu?*

(Zékaznik si prezerd veci vo vitrine.)

Predavacka: ,Napriklad niec¢o takéto?”

Zékaznik: ,NO... moZno aj ano, ale ja si to tu najprv prejdem celé sim. Poviem
vam, ak si nie¢o vyberiem, dobre?” (Asi po 20 minutach.) ,,Boze, ja
fakt neviem... sme spolu len par tyzdiov, vobec neviem, ¢o by som

jej mal kupit’.*

Priklad: (zena asi 40-ro¢na)

Zékaznicka:  ,,Potrebujem nieCo pre pani ucitel’ku ku koncu Skolského roka,

nejakt drobnost’.*
Predavacka: ,,A ¢o napriklad pero? Mame naozaj krasne.*

ZakazniCka:  (asi po sekunde vyberania) ,,Super! Dajte mi toto zlaté.*

Priklad: (zena asi 30-ro¢na)
Zékaznicka:  ,,Vyberdm nieco pre mamicku k narodenindm. Nosi hlavne zlato, tak
som myslela, Ze moZzno nejaké nausnice s nahrdelnikom. Ale nie€o

fakt pekné by som chcela.*

Zakaznicka: (ast po 30 minutach obzerania sa v obchode) ,,Viete Co, ja si to eSte
rozmyslim, nechcem sa unahlit. Pozriem sa, ¢o uz doma ma, podla

toho sa rozhodnem. Ak, tak este pridem zajtra.*

Vicsina zakaznikov, ktori vyberaju Sperky k narodenindm pre blizku osobu, venuji
vyberu dostatoény cas acasto sa sniekym potrebuji aj poradit. Vyber daru k
prilezitostiam ako svadba alebo koniec Skolského roka potom casto zalezi na tom, ako
vel'mi darca pozna obdarovanu osobu a ako vel'mi darcovi zaleZzi na uspechu daru. Ide
o prilezitosti, ked” sa dar spoloCensky ocCakava, no ide hlavne o formalitu a oto, aby

prebehol aspon nejaky darovaci proces. Vaznost vztahu je mozné vidiet prave az
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v procese darovania, v tomto pripade pocas vyberu daru. Podl'a predajnych rozhovorov
v predajni Sperkov sa zda, ze tak, ako to predpokladal Belshaw, darcovia pred vyberom
vhodného daru vyhodnocuju, ¢o naposledy dostali od doty¢nej osoby ku konkrétnym
prileZitostiam. V spolo¢nosti sa tym podvedome zachovava reciprocita a spolocenské
vztahy sa udrZiavaji v rovnovédhe. Reciprocita sa stdva ukazovatelom spokojnosti pre

tych, ktori st vo vzt'ahu vymeny darov (Sherry, 1983, s. 158).

4.2 Hodnota daru

Dolezitou vlastnostou daru je jej osobnd, spolocenska a ekonomickd hodnota.
Vlastnosti daru, ako st napriklad cena alebo ,,kvalita® daru, mézu totiz sluzit’ ako nastroje
na vytvaranie, udrZzovanie alebo prerusenie vztahov medzi jedincami (Sherry, 1983, s.
158). Pre Maussa bolo klucové, ze darovanie oduSeviuje a individualizuje nezivé
predmety a vytvara k veciam emocné puto, ktoré je vel'mi tazké len tak znicit' (Mauss,
1999, s. 24). V predajni Sperkov sa napriklad Casto stava, ze zakaznik pride pozadovat
opravu Sperku, ¢o vSak z r6znych dévodov nie je mozné. V pripade, ze v predajni takému
zakaznikovi nasledne pontknu iny alternativny produkt na vymenu, casto prejavi
negativne a sklamané reakcie. Cudia v tychto pripadoch nevidia stratu Sperku, ale prave ta
osobnu hodnotu, ktorti im ndhradny Sperk nevrati. Zakaznik tak ¢asto zvoli taky variant, ze

si ponechd hoci aj poskodeny Sperk a o vymenu za novy zaujem nema.

Priklad: (Zena asi 40-ro¢na)

Zékazni¢ka:  ,Potrebovala by som reklamovat' tento nédhrdelnik. Odpadol mi
z neho kamienok.*

Predavacka: ,,Hmmm, vidim, to mi je I'ito. S reklamdciou urcite nebude problém,
ale, bohuzial, jeho oprava nebude moZna. Mdzete si ale vybrat

c¢okol'vek in¢ho v jeho hodnote.*

Zakaznicka: ,»AkoZze sa to nedd opravit’? Ja ni¢ iné nechcem, bol to darcek.*

Tento scenar je pri reklamaciach produktov, ktoré zédkaznici dostali ako dar celkom
Casty. Tu sa ukazuje aj to, ze hodnote produktu pridava prave fakt, ze to bol dar. V pripade

Sperkov, ktoré si zakazniCky kupili samy pre seba, st ddmy ovel’a viac privetivé a ochotné
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si vybrat’ iny Sperk v tej istej penaznej hodnote. Samozrejme, tieto situdcie sa liSia od
pripadu k pripadu. Ako som uz spominala v predchadzajucich kapitolach, st zakaznicky,

ktorym vébec neprekaza si darovany Sperk vymenit’ za nejaky iny podla svojho vkusu.

Z hl'adiska tejto prace je dolezité nahliadat’ aj na ekonomicku hodnotu daru, ked’ze
moze ponuknut’ ndhl'ad do darovacieho spravania v ramci vymeny darov. Sociolog Georg
Simmel chape (ekonomicku) hodnotu ako nieco, €o nevznika len vlastnictvom nejakych
predmetov, ale vznika az v procese ich vymeny. ,, Predmet nadobuda svoju hodnotu vtedy,
ked’ tuzba jednej strany po tomto predmete je naplnend obetovanim iného predmetu, ktory
Ziada druha strana.” (Simmel in Komter, 2005, s. 15). Ekonomicky zivot tak mozeme
povazovat za akusi neustalu ,,vymenu obeti“. Tento koncept mdzeme sledovat’ aj
v procese vymeny darov, ktoré v rdmci nej nadobudaji nejaku symbolickt hodnotu a d’alej
urcuju povahu l'udskych vztahov. V pripade darov mézeme povedat, Ze to vlastne vobec

nie su len obyc¢ajné predmety — s to transakcie, st to spolocenské vzt'ahy.

V pripade obdarovania drahym Sperkom stoji za zamyslenie aj napriklad uz
spominand situécia, ked’ si doty¢na obdarovana osoba pride svoj dar vymenit do predajne
za nieCo iné, pripadne dokonca Ziada vratenie penazi. Dovody mozu byt r6zne, mdze to
byt zle odhadnuty vkus alebo zle vybrana farba Sperku. Kazdopadne tu stoji za zamyslenie
to, ¢i sa pdvodné gesto darovania Sperku nestraca v momente, ked’ si ¢lovek viac ceni jeho
ekonomickt hodnotu a pride si ho vymenit a ziadat’ vratit' peniaze. Tymto obdarovana

osoba v podstate odmieta osobni hodnotu daru, ktort mal doty¢ny Sperk pre darcu.

Zakaznicka: ,2Mam taky problém, manzel mi kapil nausnice, ale ja ich nikam
nenosim, su prili§ elegantné, vobec sa mi netrafil do vkusu. Bolo by,
prosim, mozné vratit’ peniaze?*

Predavacka: ,,Chapem... ale nechceli by ste si skusit’ vybrat’ nejaké iné nausnice

v tej hodnote? MdZeme ndjst’ nieCo menej elegantné.*

Zékazni¢ka:  ,Nie, nie, dakujem. Ja by som fakt radSej chcela tie peniaze.*

Pri skumani darovacieho spravania je finan¢na hodnota daru velmi dobrym
nastrojom na ziskanie predstavy o spoloenskom vztahu. Tento faktor méZeme sledovat’

v ramci procesu vyberu daru. Uvazovanie zadkaznikov o finan¢nej hodnote, ktora su
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ochotni utratit’ pre konkrétnych €lenov rodiny alebo znamych, vypoveda o ddlezitosti ich

vztahu a v pripade zmeny povahy vztahu sa da predpokladat’ aj zmena hodnoty daru

(Sherry, 1983, s. 158). VSeobecne modzeme povedat, ze ¢im je dar drahsi, tym viac si

partneri €i priatelia cenia svoj vztah (Belk, 1977, s. 8). V tejto praci sa Casto spomina

finan¢na hodnota daru v zmysle predstavy o tom, kol'ko penazi I'udia investuju do svojich

vzt'ahov a hlavne, s akou ochotou a motivaciou to robia.

Priklad: (Zena asi 30-ro¢na)

Zakaznicka:

Predajca:

Zakaznicka:

Predajca:

Zakaznicka:

,Hladam dar pre kamaratku k narodeninam tak za 3 000 korun...*
(po ukazani roznych variantov predavackou)... ,,pacia sa mi tieto
nausnice, kol'ko stoja?*

»1 590.%

1o je prili§ lacné, mate nejaké podobné za 3 000? Ja som od nej
minuly rok dostala ndhrdelnik za 3 000, tak jej predsa nemdzem dat’

takyto Smuk...”

,V tom pripade by tu bola moznost pridat k nauSniciam eSte
napriklad tento naramok za 2 390 kortin a mali by ste pre kamaratku

krasnu supravu za necelych 4 000.*

,INo to zas nie! Nebudem predsa utracat’ viac ako ona... Ukéazte mi

nejaké nausnice za 3 000.*

Priklad: (Zena asi 40-ro¢na)

Zakaznicka:

Predavacka:

Zakaznicka:

,,Minule ste tu mali taka kolekciu s kvietkami. Také biele visiace

nausnice to boli s ruzovym zlatom.*

,Ano, kolekcia sa volala Flower Garden. Ale ta uZ, bohuzial,
nemame.*

,»No to nevadi, ja ich uzZ madm. Ale neviete ndhodou, kolko tie
nausnice stali? Ja som ich totiZ dostala od sestry a chcem jej kapit

nieco v tej hodnote.*
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Priklad: (zakaznik 45-ro¢ny)

Zakaznik:

Predavacka:

Zakaznik:

Predavacka:

Zakaznik:

Predavacka:

Zakaznik:

,Potrebujem nejaky Sperk pre matku k Sest'desiatke. Celkom sa mi
pacia tieto nausnice* (ukazujic na drobné nausnice za 1 200 korun).

,Ano, tie su pekné, ale k takej prileZitosti by sa uréite lepsie hodil
nejaky komplet.*

»Aha, myslite? Ona praveze vacSinou nosi len takéto menSie
Sperky.*

,No ale k takej prilezitosti od syna by sa urite patrilo poskladat’

nejakit  supravu. Takto napriklad... stymto néahrdelnikom

a naramkom to hned’ vyzera luxusnejsie.*
,»A na kol’ko by ma to takto vyslo?*
,,5 500 koran.*

»lak pockajte, ja to eSte odfotim sestre, ¢i sa na to so mnou

nezlozi...*

(po obdrzani spravy od sestry) ,,... tak OK, zabal'te mi to takto celé.*

Priklad: (muz asi 50-ro¢ny)

Zakaznik:

(oslovil predavacku, ked si manzelka vybrala hodinky a stpravu
Sperkov za 15 000 kortn a on platil pri pokladni) ,,... Vidite to, takto
ja milam svoje peniaze. Ale ako sa hovori, Stastnd Zena, Stastny
zivot! Len minuly tyzden som jej kupil kabelku za 20 000. Dtafam,

ze po tomto mi da asponi na chvil'u pokoj.*

Pri skiimani toho, kolko zdkaznici utrdcaji za Sperky pri ndkupe pre iné¢ osoby je

rozhodujtce to, v akom vztahu su s danou osobou a aké hodnota daru sa od nich ocakava.

Tato hodnota sa Casto odvija od hodnoty daru, ktorym bol darca obdarovany doty¢nou

osobou v minulosti a taktiez, samozrejme, od finanénych moznosti darcu. Casto sa

stretdvame so situdciami, ked’ sa ndm zakaznici zveria, ze dostali napriklad na ich vkus

prili§ drahy dar a citia sa byt povinni tento dar oplatit’ v podobnej hodnote, hoci si to mézu

len vel'mi tazko dovolit. Tu je napriklad vidiet, Ze tieto osoby si cenia svoj vzt'ah viac,

ako napriklad minutie penazi na vlastné ucely.
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Priklad: (Zena asi 40-ro¢na)

Zékazni¢ka:  ,,Hladam darcek pre neter, nejaky Sperk.*
Predajca: ,»A k akej prilezitosti to bude, ak sa mo6zem opytat'?*
Zékaznicka:  ,,Ku maturite. Ale ako vidim, vSetko tu mate poriadne drahé. Dcéra

prave dostala od svojej tety nahrdelnik, ktory je od vas. Pomyslela
som si, ze tiezZ by som kupila nieco také.*
Predajca: ,Mame nahrdelniky aj za 2 000 koriin, m6Zem vam ich ukazat'?*

Zakaznicka: ,»No ved’ prave... ale ¢o sa da robit’, maturita je len raz.*

Zakaznici predajne Sperkov Casto zac¢inaju svoj nakup ozndmenim finanéného limitu,
ktory planuju utratit’ za darc¢ek. Ide naozaj o vel'mi velku Cast’ zdkaznikov. Tieto financné
limity m6zu byt, samozrejme, spdsobené finanénymi moznostami doty¢nej osoby, ale
velmi casto ide o finanéni hodnotu minulého daru v ramci spoloCenského vztahu.
V stvislosti s hodnotou daru a finanénymi moznostami darcu napriklad Ryan zistil, Ze
hodnota konkrétneho daru od niekoho s mensimi prostriedkami sa moéze brat’ ako vic¢sia nez
hodnota rovnakého daru od niekoho s vdc¢S§imi prostriedkami (Belk, 1977, s. 13).
Ocakavania daru si v ramci r6znych spolocenskych roli r6zne. A to sa tyka nielen vyberu
vhodného daru, ale aj vhodnej finan¢nej hodnoty. Iné ocakavania od utraty na dar su od
manazéra vel'kej firmy nez od mladého Studenta. Iné o¢akavania st od manzela a iné od len
nickol’komesacnej zndmosti. Iné ocakdvania si od rodinnych prislusnikov ainé od

kamaratov.

Priklad: (muz 25-ro¢ny)
Zékaznik: ,Hladam darcek pre priatel’ku tak do 2 000 korun.*

Predavacka:  ,,A &o by ste si tak predstavovali? Nejaky nahrdelnik, naramok? Co

priatel’ka nosi?*

Zakaznik: »NO... ja ani neviem, sme spolu len mesiac a ona bude mat’

narodeniny. Myslim, Ze nosi len nausnice.*

Predavacka: ,,Tak to by som vdm mohla ukéazat’ napriklad tieto, moZete si vybrat

farbu aj typ zapinania.*

Zakaznik: ,Hmmm, tieto su pekné. Kol'ko stoja?“
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Predavacka:

Zakaznik:

,,I1e su za 3 000 kortn.*

,»No... tak to je asi vela. Tie jej mozno kipim, ked’ nam to spolu

vydrzi aspon rok.*

Priklad: (dve Zeny asi 30-rocné)

Zakaznicka 1:

Zakaznicka 2:

Zakaznicka 1:

Zakaznicka 2:

(hovori svojej kamaratke) ,,Myslis, Ze by mi to Peter kapil? To by
mohol nie?*

»Jasné, ze hej... je to tvoj] muz, kto iny by ti to mal kapit? Snad’ si
nebude$ sama kupovat’ hodinky za 10 000. PoSli mu fotku na
WhatsApp, urcite ti to schvali.*

(po precitani odpovede) ,,Tak vraj si to mam rovno vziat’, jemu sa

sem nechce chodit’.*

,»No vidi§, povedala som ti to.*

Priklad: (zena asi 40-ro¢na)

Zakaznicka:

Predavacka:

Zakaznicka:
Predavacka:

Zéakaznic¢ka:

,Hl'adam daréek pre kamaratku tak do 1 000 korun.*

,Urcite mozeme nieCo skusit’ najst. Mame napriklad tieto perd za
800 alebo tieto privesky za 900.

»Aha a nejaky ndhrdelnik?*

,,11e mame, ale len od 1 500 korin. M6zem vam ich ukazat™?*

,Haha, no to ja zas tolko utracat’ nebudem. Je to len kamaratka a ja

nie som zZiadny boha¢.*

Priklad: (Zena asi 40-ro¢na)

Zakaznicka:
Predavacka:

Zakaznicka:

Predavacka:

,Potrebujem darcek pre sestru do 3 000 kortn.*
,»A na aku prileZzitost’ to bude?*

,Narodeniny... m& toho od vas hodne, tak som pomyslela, ze to
skusim najprv uvas. A mame urCeny limit, ze si stile kupujeme

darceky do 3 000 kortn.*

,» Tak to mate dobre vymyslené.*
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Zakaznicka:  (po asi 20 minatach vyberania) ,,Viete €o, dajte mi radsSej darcekovy
poukaz za 3 000. Ja neviem, ¢o uz ma, nech si to radsej vyberie

sama.*

V ramci vymeny darov sa zacastnené strany vac¢Sinou snazia dodrzat’ rovnovahu
v hodnote darov, a tym aj rovnovahu vo vztahu. Pri tychto spolocenskych vztahoch sa
ziadna zo zUcCastnenych strdn nesnaZzi o autoritu alebo nadradenost. Opakom st potom
vzt'ahy, ked’ sa jedna strana snazi napriklad prili§ drahym darom ziskat’ akusi kontrolu nad

obdarovanou osobou, ktord nem4 v silach dar patri¢ne opétovat’ (Komter, 2005, s. 23).

Priklad: (muz asi 50-ro¢ny)
Zékaznik: (hovori svojej partnerke) ,,No ja ti pokojne kipim celu ta supravu.

Tak chces ju?*

Zékazni¢ka:  ,,No ono to fakt vyzera dobre, ked je to takto celé v suprave. Ale

17 000 kortn je vel'a penazi.*

Zékaznik: ,»Ale prosim t’a, toto urcite nebude najdrahsi daréek, ¢o som ti kedy

kapil.«

Napriklad podl'a feministickej analyzy Rebeccy Ross Russelovej Gender and
Jewelry — zeny nie s skuto¢ne prijemcami drahych Sperkov, ale skor slizia ako vystavy,
doklady o uspechu svojho partnera predovsetkym pre ostatnych muzov (Russell, 2010, s.
66). ,, Zenské telo je akymsi platnom, na ktoré sa premieta snaha o status v ramci
patriarchalneho systému. “ (Russell, 2010, s. 67). Zdanlivo romanticky ritual sa tak stava
symbolom tuspechu z hladiska stelesnenia genderovych ocakdvani. Dovodom, preco
s tymto symbolickym systémom zékaznicky navonok stihlasia, mdze byt ich skryta praca,
ktort vykonavaju v domdacnosti bez naroku na finan¢ny honorar. Ako som uz spominala
vysSie, zakazniCky pri rozhovoroch spominali, Ze svojim manzelom niekedy nekupili
ziadny dar, ked’ze to, ze im doma kazdy den varia a upratuji by mal byt dostato¢nym
protidarom. Z rozhovorov sa Casto zd4, akoby si Zeny na drahé Sperky robili naroky na
zaklade svojej odvedenej prace v domdacnosti, ktord je z ich pohl'adu sti¢ast'ou transakcie

vymeny daru.
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Priklad: (Zena asi 40-ro¢na)

Zékaznicka:  ,,Prosim vés, kol’ko stoji ten velky nahrdelnik?
Predavacka: ,,10 000 korun. Budete si ho chciet’ vyskusat™?*
Zéakaznitka:  ,,Ano a skisim si to aj s tymi nau$nicami* (po chvili skéi$ania) ,....

No neviem, nie je to uz prili§ prehnané?*
Predavacka:  ,No to zalezi od toho, kam to chcete nosit’... na bezné nosenie, do

prace alebo skor niekam na vecierok?*

Zéakaznicka:  ,,Ale prosim vés, ja nepracujem, starat’ sa o dve deti a vel'ky dom je
tak akurat... Hmmm, no neviem, s tymi nqusnicami sa mi to zda uz

ako taky gy¢, vezmem si len ten ndhrdelnik.*
Predavacka:  (pri pokladni) ,,Mate u nés registraciu?*
Zékaznicka: ,,Hmm, myslim, Ze to bude na manzZelovo meno. Skuste Beranek.*

Predavacka:  ,,Super, médme ho tu. Dnes to teda bude za 10 000 kortin. Kartou

alebo v hotovosti?*

Zakaznicka: ,,Hotovost.

Pri plateni pri pokladni zdkaznicka nadiktovala manzelovo meno, ktoré bolo
zaregistrované vo vernostnom programe. Kedze zdkazniCka pri kupe nédhrdelnika za
10 000 korun uviedla, Ze nepracuje, lebo sa stara o domacnost’, je mozné, ze nahrdelnik

bude interpretovany ako dar od manzela za jej sluzby.

4.3 Dary na rozne prileZitosti

Vo svojom vyskume som sa zamerala na dve prilezitosti, ktoré st z hl'adiska
darovania v predajni Sperkov dolezité, a to Vianoce a narodeniny. Belk vo svojej stadii
(1977) skimal rézne darovacie prilezitosti a zistil, Ze existuje vztah medzi darovacou
prilezitostou a ucelom daru a taktiez aktom darovania. Vo svojom vyskume identifikoval
Styri zakladné ucely darovania, a to komunikéciu, spolocenskii vymenu, ekonomicki
vymenu a socializaciu, ktoré som opisovala v predoslej kapitole. Takisto zistil, ze
zahrnutie prilezitosti a charakteristiky vztahu do vyberu daru robi vyber daru zlozitejSim

ako vyber rovnakych vyrobkov na osobnu spotrebu (Belk, 1977). Vo svojom vyskume som
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sledovala komunikacny a spolo¢ensky ucel darovania v obdobi Vianoc apocas

celoro¢nych nakupov darov k narodeninam.

4.3.1 Vianoce

Vianoce su Specifickym obdobim v roku, zname ako sviatky pokoja, lasky
a, samozrejme, darovania. Cudia kupuju dary svojej rodine, priatelom, ale aj kolegom
z prace alebo inym zndmym. Isto ide o najpopuldrnejsi sviatok v roku, ktory oslavuje
vi¢sina obyvatelov Ceskej republiky. Podoba Vianoc sa postupne formovala pocas
mnohych storo¢i. DneSny model Vianoc je spojenim roéznorodych prvkov z niekolkych
krajin do sucasnej takmer homogenizovanej verzie, ktord nema Ziadnu regionalnu zakladnu
(Miller, 2017, s. 414). Vplyvom globalizacie vznikla podoba Vianoc, v ktorej vycnievaja
predovsetkym dve roviny: rodina a materializmus (Miller, 2017, s. 429). Miller konstatuje,
ze Vianoce ritualne zdoraznuju dolezitost’ rodiny a zdrovent umoziuji v¢lenenie komodit
a spotrebného tovaru do kozmologie (Miller, 2017, s. 432). Belk uvadza mnoho prikladov
a argumentov, ktoré poukazuju na spdsoby, akymi Vianoce dnes stelesiiuju a vyjadruju
zakladné ideologie sucasného kapitalizmu a podnikania. Ako poznamendva, Vianoce sa
dnes vSeobecne povazuji za narodnu oslavu utrdcania peniazi a ich vyvoj tzko suvisi s
narastom obchodnych domov a ich kampani na vytvaranie a predaj rézneho viano¢ného

tovaru (Belk in Miller, 2017, s. 429).

Mnohi zakaznici zaCinaji robit’ svoje vianocné nakupy v obchode so Sperkmi uz
v oktobri. Ide o zakaznikov, ktori sa chci vyhnit' ndkupnému Sialenstvu, ¢o sa zvycajne
spusti od polovice novembra. Tito zdkaznici maji vo vSeobecnosti Uplne jasno vo vybere
darov, Casto sa podelia o svoj premysleny plan, komu co eSte kupia (aj mimo Sperkov)
a z ndkupov nie st az takom v strese. Druhym extrémom je skupina zdkaznikov, ktora
necha nédkupy na poslednt chvil'u a dar na Vianoce zhafia tyzden pred Stedrym diiom. Tu
uz Casto pracujui nervy a na zakaznikoch je vidiet, Ze st pod velkym tlakom. A niet sa ¢o
cudovat’. Marketing firiem na celom svete je v tomto obdobi vel'mi efektivny, dokonca
agresivny. Tlak na darovanie dokonalého daru dol'ahne na kazda osobu, ktorda vlastni
televiziu, pocita¢ s internetom, ma zaloZeny et na nejakej socidlnej sieti alebo sa aspon
obCas prejde v meste a uvidi vSetky reklamné obrazovky, pripominajice toto dodlezité
obdobie darovania. Vplyvu marketingu na darovacie stratégie zdkaznikov sa venujem

v poslednej kapitole.
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Predajiia so $perkmi je v obdobi Vianoc velmi popularna. Sperk je osvedéenym
dobrym darom pre ddmu v akomkol'vek veku, ¢i ide o sestru, mamu, kamaratku alebo
kolegyniu. Obdarovavanie vo vianocnom obdobi poskytuje pohlad do spolocenskych
vztahov jedinca. PoCas procesu vyberu Sperku je zaujimavé sledovat’, nakol'ko sa lisi
viano¢ny ,,nakupny zoznam® jednotlivych zakaznikov. Toto obdobie je z hl'adiska
vyskumu obzvlast’ prinosné, kedze zadkaznici st velmi zhovor¢ivi aradi sa podelia

o detaily svojich darovacich stratégii, aj ked” sa kompletne netykaju len ndkupu Sperkov:

Priklad: (muz asi 50-ro¢ny, december 2019)

Zéakaznik: »Mam doma tri dcéry a Zenu. Tak skisme nieCo vybrat’ pre vsetky,

nejaké sety.*

Predavacka: ,Fiiha, tak to mate doma veselo s tol’kymi zenami!*

Zéakaznik: »Ani mi nehovorte. Ale vase Sperky milujt, takze s tym idem na
istotu.*

Predavacka:  ,,Tak to velmi rada pocujem!* (po dokonceni vyberu Sperkov pre

zékaznika) ,,A budeme dnes eSte nieco vyberat’ pre niekoho iného?*

Zakaznik: ,Nie, nie, ja uz vietko ostatné mam. Zene som kapil kabelku, starSie
dcéry dostan mobil a ta najmensia chcela PlayStation. Tie Sperky su
len tak navySe... aby to pod tym strom¢ekom nejako vyzeralo.
Rodi¢om kupime s bratom novu telku... a bratovi... neviem, ale to

u vas asi ni¢ preitho nendjdem...

Pocas vyberu viano¢nych darov sa zdkaznici vel'mi €asto pochvdlia celym svojim
nakupnym zoznamom pre rodinu a blizkych. Casto sa pochvélia vysokymi sumami, ktoré
utratili na dar¢eky a vymenuju kazdého, komu dar planuju kuapit’. Niektori zédkaznici sa
dokonca niekedy pochvalia aj poctom partneriek, pre ktoré kupuji dary. Takychto
zékaznikov sice nie je vela, ale ani malo a kazdy podobny pripad si predavacky dobre

pamataju.

Priklad: (muz asi 50-ro¢ny, december 2019)

Zakaznik: ,Hl'addm nejaky darcek na Vianoce pre manzelku.*
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Predavacka: »A mate nejakil predstavu, co by to tak mohlo byt? Nahrdelnik,
naramok alebo nejaky set?*

Zakaznik: ,Ja neviem, ukadzte mi, ¢o mate.“ Zakaznik vybral pre manzelku
plesovy nahrdelnik za 9 000 korin a potom dodal: ,,Super, tak mi

dajte eSte jeden a mam rovno vybavenu aj ti druht.*

Priklad: (muz asi 50-ro¢ny, december 2019)

Zakaznik: ,»Vzal by som si tento nahrdelnik s ndramkom. A eSte tento vedla
tieZ s naramkom.*

Predavacka:  ,,A eSte nieCo k tomu?*

Zakaznik: ,»Nie dakujem to bude vSetko. Mdzete mi to, prosim, aj zabalit'”?

A jedno zaplatim kartou a druhé v hotovosti, je to pre milenku, o tom

manzelka nemusi vediet’.

Obzvlast na Vianoce sa ukazuje, nakol’ko su spolocenské vztahy l'udi réznorodé
a taktiez aj to, nakolko sa odliSuju ich darovacie stratégie. Dobrym prikladom je verna
zékazniCka, ktord je finanne vel'mi dobre zabezpefena, vlastni svoj salon krasy a

v dedine, v ktorej byva, ju povazuji za vel'mi vplyvnl osobu:

Priklad: (zena 43-roc¢na, ¢lenka vernostného programu, december 2019 — zdkaznicka

stravila v predajni asi polhodinu)

Zékaznicka:  ,,Pozeram sa po nejakych darcekoch pre dievky u nas v salone. Tak,

tu kolekciu s maslickami eSte mate?*

Predavacka: ,,Ano, mame, hned’ tu v d’alSej vitrine.

ZakazniCka:  ,,Super, dajte mi jednu tato supravu. A jedny tie nduSnice a k tomu
ten naramok. Tak... a eSte pre dve...“ (po chvilke obzerania pri
d’al$ej vitrine)

»Dajte mi tieto nausnice s nahrdelnikom... Super, a eSte tuto
stupravu. Z tychto siprav mate viac?

Predavacka: ,,Ano, mame.*
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Zakaznic¢ka:  ,, Tak mi dajte eSte jeden ten strieborny a eSte jeden s tou maslou. Tie

sa budt hodit’ pre susedky. A mdzete mi to vSetko nejako zabalit'?

Predavacka:  ,,UrCite, &no. A mdzZeme vam aj rovno oznacit, pre koho o mate,
aby sa vdm to potom nepomiesalo.*

"6

Zakazni¢ka:  ,No bezva

,»A vezmem si aj tieto ndusnice pre seba... ved’ aj seba musim obcas

obdarovat’.*

Pri tejto zakaznicke moZzeme vidiet, ako sa menia jej darovacie stratégie na zaklade
povahy spolocenskych vztahov, ktorych je sucastou. V obdobi Vianoc musi tato
zakaznicka mysliet’ nielen na svojich priatel'ov a rodinu, ale dokonca aj na zamestnankyne
a susedky. Vyberom tychto darov vSak netravi vela Casu, ide jej hlavne o gesto nieco
darovat’. To, ze si zédkaznicka mdze dovolit’ takyto nakup za 25 000 korun, samozrejme,
zavisi od jej finanénych moznosti. Jej financnd zabezpecenost' je vSak verejne zndma,
apreto si nemoze dovolit kupit nejaké lacné dary, ktoré by nereprezentovali jej

spolocenské postavenie.

Darovacie stratégie zdkaznikov predajne Sperkov na Vianoce sa lisia od poc¢tu osob,
s ktorymi udrzuji darovacie vztahy. Dolezitost’ a vaznost’ tohto vztahu moéze reflektovat
napriklad cas, ktory zakaznici travia vyberom daru. Avsak je zaujimavé, Ze dolezitost
tohto vztahu evidentne nie je jasnym ukazovatel'om toho, ako dlho pred Vianocami za¢nti
zékaznici dary nakupovat. ManZelia, otcovia, matky, bratia, vSetci prichddzaji na ndkup
tak v oktobri, ako aj v polovici decembra. Jeden zakaznik na moju otdzku, preco nakupuje

dary pre svoju matku, manzelku a dcéru 24. 12. o 11:00, odpovedal takto:

Priklad: (muz asi 50-ro¢ny, december 2019)

Zakaznik: ,Potrebujem nejaké darceky pre matku, manzelku a dcéru.*

Predavacka:  ,Predpokladam, Zze na Vianoce? ESte hladate nejaké posledné
darceky?*

Zakaznik: ,Nie, kdeze, ja len teraz za¢inam. Robim to takto kazdy rok.*

Predavacka: ,»Aha, zaujimava stratégia.*
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Zakaznik: ,»Vverte mi, najlepsia. Ak by som zacal nakupovat’ uz v oktobri ako
vSetci, tak by som furt nieco dokupoval a premyslal, ¢i to bude dost’.
Takto to proste vSetko obehnem naraz a mam hotovo. Plus, takto sa

vyhnem aj rannym domdacim pripravam.*

Zaujimavé su potom aj pripady, ked’ si zakaznici chodia kupovat’ dar¢ekové poukazy
v nejakej hodnote, aby si obdarovani potom mohli prist’ nie¢o vybrat po Vianociach, ked’
sa zacnu zlavy. Pod strom¢ekom tak sice najdu len poukaz, no vo findle tam vidia Sperky
za vyhodnl cenu, ktoré si sami po Vianociach vyberu v predajni. Obdobie po Vianociach
je taktiez velmi rusné kvoli vymenam nevhodnych darov. AZ do polovice januara sa
vyskytuje najviacsi pocet vymen produktov v porovnani scelym rokom. Zakaznici
uvadzaju r6zne dovody vymeny, najcastejsie vSak to, ze sa darca vobec netrafil do vkusu
alebo aj velkosti. Vo vicSine pripadov si zakaznici chcil vybrat nejaky iny produkt
v podobnej hodnote. Casto dokonca spominaju, Ze vyberajii na zaklade toho, ¢o by sa
mohlo aj darcovi pacit’, aby bola zachovana povodnd myslienka daru Sperku. Su vsak aj

pripady, ked’ by zakaznici radSej uprednostnili hotovost’ pred darom a Sperk radsej vratili.

Priklad: (zena asi 40-ro¢na)

Zakaznicka:  ,,Vobec nechapem, pre¢o mi manzel nieco takéto kupil. Ni¢ takéto
elegantné nemam, nikam to nevynosim. Bolo by, prosim, mozné

vratit’ mi peniaze?*

4.3.2 Narodeniny

Pri narodeninovych daroch je ucel darovania hlavne komunikacny a spolocensky.
Z komunika¢ného hl'adiska je dolezité, aby dar sprostredkoval spravny odkaz. Znovu
pritom prichadza do popredia zdkaznikove uvaZovanie o vhodnej hodnote, mnozstve alebo

velkosti daru.

Priklad: (zakaznik 30-ro¢ny)

Zakaznik: ,,Kde mate prstene, prosim?*
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Predavacka:

Zakaznik:

Predavacka:
Zakaznik:

Predavacka:

Zakaznik:

»1u... ahladate nieCco decentné na bezné nosenie alebo nejaky

extravagantnejsi kasok?*

,»INo skor nieCo decentnejSie... nieco takéto... ale neviem, nevyzera

uz prili§ ako zadsnubny?*
,»A na aku to bude prilezitost™?*
,,Priatel’ke k narodeninam.*

,» Lak aprimne, takyto typ s kamienkom v strede je typicky zadsnubny.
Ak chcete prsten, tieto klasické typy by boli na to bezné nosenie asi
lepsie.”

,Viete Co, asi mate pravdu. Ale ja sa eSte s niekym poradim a

pripadne sa eSte vratim.*

Priklad: (muz 60-ro¢ny, verny zékaznik)

Zakaznik:
Predavacka:
Zakaznik:

Predavacka:

Zakaznik:

,Hladam darcek pre manzelku k Sest’desiatym narodenindm.*
,» Tak to je krasne... a planujete aj nejaku oslavu?“
,,Ano, ur¢ite. Buduci tyzdet pride cela rodina.“

»Skvelé, tak to aby sme vybrali nieCo, ¢o by mohla mat’ na sebe na

oslave?*

,Urcite. Nejaky set nduSnic a nahrdelnika. Na cene nezalezi, ved’

Sest’desiat rokov mame len raz!“

Aj pri narodeninovych daroch si mo6zeme vS§imat, Ze l'udia sa radi chvalia svojou

Stedrostou. Zéakaznici predavackdm casto vel'mi radi vymenuji vSetky dary, ktoré kedy

darovali svojim blizkym.

Priklad: (zakaznik 50-ro¢ny)

Zakaznik:
Predavacka:

Zakaznik:

,Potrebujem nejaky daréek pre Zenu.*
,»A na aku to bude prilezitost'?*

»Narodeniny. Hlavny daré¢ek uz mam, myslel som len, ze jej eSte

doktpim nieco od vas... Vyplakala si kabelku od Vuittona, tak som
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myslel, ze nech mé aspoil nejaké prekvapenie k tomu. Minuly rok

chcela kufor, na Vianoce kozuch...

Priklad: (zakaznik 50-ro¢ny)

Zakaznik:

,Hladam nejaka stpravu pre manzelku. Ale nieCo, ¢o eSte od vés
nema. Toto som jej kapil minule na narodeniny... a tieto hodinky uz
tiez ma... tento komplet uz tiez ma... tito kolekciu takisto. Ja si uz

asi mozem pomaly otvorit’ obchod s vasimi Sperkami.*

Priklad: (zakaznik 50-ro¢ny)

Zakaznik:

Predavacka:

Zakaznik:

Predavacka:

Zakaznik:

Predavacka:

Zakaznik:

,Potrebujem nejaky darcek pre sestru k narodeninam.*
,»A aké Sperky nosi?*
,,NO viem, ze nosi tie vaSe a uz toho ma doma neskutoc¢ne vela.*

,,Co tak napriklad nejaky takyto decentny nahrdelnik? Je z novej
kolekcie. Hodi sa ku vSetkému... aj na bezné nosenie a aj k nejakym
elegantnejSim Satam.*

,» 10 nevyzerd zle. A mohla by si to prist’ vymenit’, ak to uz mala?*

,,Urc¢ite, ma na to 14 dni.*

,»Vyborne, tak mi to zabal'te. Ale snad’ to bude dobr¢.*

Pripady vymeny darov st vel'mi €asté. KedZze mame viacerych lojalnych zakaznikov,

ktori sa do predajne vracaju pravidelne, bolo mozné vysledovat’ napriklad to, Ze najviac sa

vracaju také dary, ktoré zakaznici vybert narychlo a bez poradcu. V niektorych pripadoch

to zédkaznikov ani nezamrzi, s vymenou pocitaji uz dopredu a z ich pohladu ide hlavne

o splnenie povinnosti darovania. V pripade, zZe na konkrétnom dare zalezi a obe strany by

sa chceli vymene daru vyhnut’, Coraz CastejSie uplatituji stratégiu vlastného vyberu daru.
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4.4 Vyberam si dar od manzela

Priklad: (Zena asi 40-ro¢na)
Predavacka:  ,,A vyberate nejaky darcek alebo nieco pre seba?*

Zakaznicka:  ,Darek pre seba. Manzel ma poslal, nech si nieCo vyberiem

k narodeninam.

Zaujimavym fenoménom, ktory sa v predajni vyskytuje Coraz Castejsie, je predvyber
vlastného daru. Zékaznicky prichadzaju do predajne na dennej baze, aby si vybrali Sperk,
ktory dostani od niekoho ako dar. Vo vécSine pripadov ide o dar od manzela alebo
partnera, ale Casto aj od rodicov alebo strodencov. AvSak vel'mi zriedkavo sa to deje pri

venovani darov od priatel'ov alebo kolegov (sama som to zazila asi len raz).

Priklad: (Zena asi 30-ro¢na)
Predavacka: ,,Vyberate nejaky darcek alebo nieco pre seba?*

Zakaznicka: ,Len si to tak obzeram. Ale onedlho budem mat’ narodeniny, tak

mozno najdem nejaké tipy pre manzela.*

Priklad: (Zena asi 20-ro¢na)
Predavacka: »Zaujalo Vas u nas nie¢o?*

Zékaznicka:  ,,Dakujem, len sa pozeram. Rodi¢ia ma poslali, nech si nieco

vyberiem k promodciam.*

Priklad: (zakaznik asi 50-ro¢ny)

Zakaznik: ,Mate, prosim, tento naramok?* (zdkaznik ukazuje fotku na
telefone)

Predavacka:  ,,Ano, mame. Je to nova kolekcia, je hned tu v prvej vitrine.

Zakaznik: »super, potrebujem ten modry. Boli sme tu minule so Zenou a ona si

ho vybrala, Ze jej ho mam prist’ kupit, ked’ bude mat’ narodeniny.*

Priklad: (Zena asi 30-ro¢na)
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Zakaznicka si skuSa nahrdelnik a hovori svojej kamaratke: ,,Mne sa fakt paci, je ako
fakt husty. Ja si ho vezmem, mam tu Petrovu kreditku, on by mi ho

urcite kupil ako daréek k narodenindm.*

Takyto kontroverzny vyber daru je v niektorych pripadoch ulahéeny pritomnost'ou
darcu pri vybere daru. Darca tak pri vybere aktivne asistuje, radi a niekedy sa ho aj spytaju

na jeho nézor. Posledné slovo vSak patri prijemcovi daru, ktory si dar vo finale vybera

sam.
Priklad: (manzelsky par — asi 30 rokov)
Predavacka: ,,Ten ndhrdelnik vim naozaj vel'mi pekne sedi.*
Zékazni¢ka:  ,Je naozaj krasny. Co myslis, Peter?
Zékaznik: ,Ano, je pekny. Ale ved’ ja neviem, ty to budes nosit’. Ked’ ho chces
k tym narodeninam, ja ti ho kiipim.*
Zékaznicka:  ,,Tak mi ho zabal'te.” (predavacke)
Priklad: (manZzelsky par — asi 50 rokov)
Zakaznicka:  ,,Prisli sme si pozriet’ hodinky.*
Predavacka: ,,A vyberate pre vas alebo dar¢ek?*
Zakaznicka: ,Darcek pre mia k narodenindm.*
Zékaznik: (po polhodine vyberania) ,,Vyborne, tak tieto nam zabalte

"C

(predavacke). Pockaj tu na miia, ja to idem zaplatit'!* (manzelke)

Priklad: (manzelsky par — 50 rokov)

Zakaznik: »Zaplatim kartou!* (manzelka sa vzdiali od pokladne).
Predavacka: , A zabalim vam to ako darcek?*
Zékaznik: ,»No vlastne mdzete, narodeniny ma az buduci tyzden, tak si na to

aspon pekne pockd.“ Zakri¢i manzelke: ,,Pocuje§ zlato? NieZe to

"6

otvori$ skor
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V takychto situaciach je vel'mi Casté, Ze prijemca daru je vynechany z procesu platby
za nakup. Ked’ si doty¢na osoba svoj dar vyberie, sama od seba alebo po vyzvani darcom
odstupi od kasy a proces platby nesleduje. Akoby sa symbolicky chcela odosobnit’ od tejto
Casti ndkupu, a tak pre darcu zachovat pocit z ndkupu daru ako prekvapenia. Tento efekt sa
eSte Casto posiliiuje tym, ked’ si zdkaznik necha produkt zabalit’ a prijemcovi daru oznami,

ze si dar mdze rozbalit’ az za nejaky Cas a idealne by bolo sa pritom tvarit’ prekvapene.

4.5 Vyberam si dar pre seba

Dal§im zaujimavym nakupom daru je priklad, ked’ si dar ¢lovek kupuje sam pre seba
bez existencie darcu. Ide asi hlavne o netradi¢né pouzitie slova ,dar”, ked clovek
v podstate len nakupuje sam pre seba a o darovanie tu vlastne nejde, ked’Ze nie je splnena
zékladna podmienka aspont dvoch zucastnenych stran. Je vSak zaujimavé, ako Casto sa
slovo dar v takejto situdcii pouziva ako odévodnenie alebo vyhovorka, preco si ¢lovek

chce produkt kupit’.

Priklad: (Zena asi 40-ro¢na, november 2019)

Predavacka: ,,Tie hodinky vam naozaj pristant.*
Zakaznicka:  ,,Su krasne. A viete ¢o, zabal'te mi ich, dam si taky skory viano¢ny
darcek.*

Priklad: (Zena asi 40-ro¢nd, verna zakaznicka)
Predavacka: ,K tym nduSniciam mame este Uplne tizasny prsteii! Videli ste ho uz

v nasej reklame? M4 ho ta hlavnad modelka.*

Zékazni¢ka:  ,,No ukazte... Jezis, no vy mi teda davate... ten je skvostny! Viete Co,
tak ja si to vezmem takto komplet. Urobim si radost

k narodeninam.*

Predavacka: ,Velmi spravne, obCas si musite urobit’ radost’ aj sama sebe! A ja
vam to eSte aj pekne darCekovo zabalim, nech mate potom pekné

prekvapenie!“

Priklad: (zena asi 30-ro¢na)
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Zakaznicka: ,»Vyberam si dar k narodeniu diet'ata,” (vravi hl'adiac si brusko).

Predavacka: ,,Gratulujem! A kedy mate termin?“
Zakaznicka:  ,,0 mesiac. Tak si chcem nieco vybrat’, kym este mam na takéto veci
cas...

Dar pre seba podporuje napriklad aj marketing firiem. V predajni Sperkov sa
organizuju kazdoro¢ne podujatia pre zeny na Medzindrodny den Zien, ktoré su dobrym
prikladom. Tieto podujatia su koncipované tak, aby sa Zeny vo svoj dei citili vynimocne
a cheeli viac utracat’ na svoj vzhlad. V tento den predavacky vitaji zdkaznicky otdzkou:
,PriSli ste si k nam dnes urobit’ nie¢im radost’? PriSli ste sa dnes obdarovat’ nie¢im
krasnym, aby ste si urobili radost’?* Tieto otdzky takto podporuji napad darovania pre
seba, aby hlavne podporili predaj a zdkaznickam ponukli ,,vyhovorku®, preco by mali na
seba utratit’ taka vysoku finan¢nu Ciastku. Ved urcite kazda Zena mé nieco, za o by mala

dostat’ vd’aku. Ci uz od niekoho iného, alebo od seba.

Priklad: (zena asi 40-roéna, MDZ)
Predavacka: ,,Prisla ste si k nam dnes urobit’ radost’?*

Zakaznicka:  ,No to viete, ze ano. Ked’ nikto iny, tak aspoil ja musim...*

Marketing firmy a taktiez predajné techniky predajcov maji vel’ky vplyv na priebeh
nakupu darov v predajni Sperkov. A propagacia nakupu ,,daru pre seba“ nie je jedinym

takymto prikladom.
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5 VPLYV MARKETINGU A OBCHODNYCH PRAKTIK NA
DAROVANIE

V zavere svojho vyskumu som sa venovala tomu, nakol’ko dneSny svet darovania
vlastne ovplyviiuji marketingové stratégie firiem a predajné triky predajcov. Ludia su pod
takmer neustadlym tlakom reklamy, ktora je v dneSnej dobe vel'mi rafinovane sustredena
hlavne na emdcie spotrebitel'ov (Malefyt — Morais, 2012, s. 62). Hlavné sviato¢né obdobia,
ktoré su z hladiska marketingu dolezité¢ aj pre firmu Oculus, su Den sviatého Valentina,
Deii matiek a predovSetkym Vianoce. Uz v septembri sa v obchodnych centrach zacinaji
objavovat’ prvé viano¢né dekorédcie a majestatne stromy zdobené tymi najpompéznejSimi
sviatoénymi ornamentmi. Samozrejme, vSetko v sprievode reklamnych tabul znaciek,
ktoré upozoriiuji spotrebitel'ov, Ze si budi moct’ tento rok nakupit’ tie najoriginilnejSie
viano¢né¢ darCeky. Hlavnym cielom obchodnikov je poOsobit’ ako ,,najlepsi priatel™
¢loveka, ukazat’ svoju humannu stranku, a teda nie tu orientovanu na biznis. Obchodnici
tak na jednej strane vyvolavaju v 'ud’och nakupny stres uz Styri mesiace pred Vianocami,
no na strane druhej im ponukaji ,,pomocna ruku® pri vybere tych najlepsich darcekov,
a tymto vzbudzuji dojem, ze s vlastne na ich strane. DneSné reklamy nevnimaju
spotrebitela ako autondémneho ekonomického aktéra schopného si samostatne vybrat
produkt podla svojho uvazenia a vkusu. Reklamy dnes maju pribeh, maji myslienku
a snazia sa navodit’ akési osobnejSie puto, v com mnoho l'udi nachadza asociacie so svojim

vlastnym Zivotom (Malefyt — Morais, 2012, s. 62).

5.1 Vianoce

Firma Oculus mé silny marketing pocas celého roka, no pred Vianocami su jej
reklamné stratégie najsilnejsie. Sperky st velmi oblibenym vianoénym darom a ked’Zze
konkurencia je velkd, firma potrebuje uputat’ pozornost’ prave na svoje produkty. Medzi jej
najvyuZzivanejSie propagacné kandly patri reklama v televizii, bilbordy vo velkomestach,
plagaty v obchodnych centrach a reklama v Casopisoch a na socialnych sietach. A tato
reklama nie je akdkol'vek. Firma sa naucila aj po inSpiracii konkurenciou, Zze
najefektivnejSia reklama je ta, ktora pracuje s l'udskymi emoéciami. A obdobie Vianoc si
takyto pristup obzvlast’ vyZaduje. Reklama firmy Oculus je zamerana na pocity $tastia,
ktoré preziva osoba, ktord rozbal'uje darcek zabaleny do znackovej krabicky firmy. Herci

v televiznej reklame hraju pary, rodinnych prisluSnikov alebo blizkych priatel'ov, ktori
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potom po rozbaleni darceka spolu preZivaji radostné chvile a uZivaji si ¢aro Vianoc
s novym Sperkom na krku. Jednym zo sloganov, ktoré firma prezentuje aj v rdmci svojich
predviano¢nych Skoleni pre zamestnancov, je: ,, My nepreddavame len Sperky, preddavame
emdcie!

V reklame to nie st uz len sldvne modelky, ktoré pozuji so $perkom.?® V reklame sa
zacal ukazovat samotny akt obdarovania, ako si sldvna modelka dar prebera, akii ma
radost’ po otvoreni daru a taktiez aka radost’ mé darca, ked’ vidi, Ze jeho dar ma Gspech.
Ked'Ze prave darca je ten, ktory dar kupuje, zameranie sa na jeho emdcie je, samozrejme,
vel'mi Sikovné. Ved ktory darca by nechcel mat’ istotu, Ze jeho dar bude mat’ taky tuspech
a atmosféra okolo darovania bude taka uzasnd ako v tej reklame? Krasna reklama plna
emocii, ismevov a skvelej ndlady dokaze v ¢loveku vzbudit' pocit, Ze ndkupom tohto

produktu dosiahne rovnaky efekt, a tak zamieri priamo do najblizsej predajne.

Zakaznici tieto reklamy potom v predajni aj sami chvalili:

Priklad: (Zena asi 40-ro¢na)

ZakazniCka : ,,Uz som videla Vasu novu viano¢nu reklamu!“

Predavacka: ,,To je skvelé a pacila sa Vam?*

Zakaznicka : ,Je naozaj krasna! Zatial' podla mna najlepsia, Oculus toto proste
viel*

Zaujimavé je potom sledovat, nakolko takéato reklama ovplyvni predaje produktu,
ktory predvadza modelka. Tento produkt sa va¢Sinou na obdobie Vianoc propaguje okrem
reklamy v televizii aj na plagatoch predajni, vo viano¢nych katalogoch, ¢asopisoch atd’.

Vicsinou ide o najpredavanejsi produkt v tomto obdobi a zdujem je naozaj velky.

Priklad: (muz asi 50-ro¢ny)

Zakaznik: ,Zena ma poslala po ten naramok z vasej reklamy.*
Predavacka: ,,Myslite t, Co teraz bezi v televizii?*
Zakaznik: ,»Asi ano, nejaky strieborny za 1 990 kortn.*

20 Napriklad firma Oculus (a aj niektoré konkurenéné zna¢ky) mala dlhé roky reklamu zamerant na jednu
modelku, ktora propagovala Sperky tejto firmy. Rodinny prislusnici a blizky priatelia, ktori modelke
v reklame davaju dary, sa zacali objavovat’ az v poslednych rokoch.
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Predavacka: ,» Lak to bude on, hned’ vdm ho prinesiem.*

Priklad: (Zena asi 40-ro¢na)

Zakaznicka: ,»Mo0zZete mi ukazat’ naramok, ktory ma ta vasa modelka v reklame?“
Predavacka: ,Iste. Tak to je on, kl'udne si ho vyskusajte.*
Zékaznicka: ,,To nemusite, nie je pre mma, je pre sestru. Jej sa vel'mi pacil.

A mozete mi ho zabalit’ aj do takej krabicky, aka je v reklame?*

Predavacka: ,Jasné, nie je to ziadny problém.*

Priklad: (Zena asi 40-ro¢na)

Zékazni¢ka:  ,,Toto je ten naramok, ¢o td modelka dostane v reklame?*
Predavacka:  ,,Ano to je on. Chcete si ho vyskuagat'?«
Zéakaznicka:  ,,Tak ten je bozi! Mdzem si ho vyfotit'? Poslem pont manzela.*

Popularita propagovaného vianocného produktu je kazdy rok velmi silnd a oproti
inym produktom sa preddva desatnasobne viac a Casto sa aj doCasne vypreda. S tymto
faktom dobre pracuju aj predajcovia, ktori nerozhodnym zdkaznikom dokéazu tento produkt
ponuknut’, nadchnut ich, aby sa im zapacil. Argumentuju aj tym, ze momentalne je dany
produkt vel'mi populdrny, vidiet' ho kdekol'vek v reklame a kazdy ho kupuje, ¢o znamena
»zaruceny uspech™ pri darovani. VicSina zakaznikov, ktori kupuji dary na Vianoce,
nechce riskovat aradSej ide na istotu. Néaramok, ktory pySne nosi krasna modelka
v reklame, je ur¢ite menej riskantny vyber ako nejaky iny Sperk, ktory by zakaznik vyberal
len odhadom. V poslednych rokoch sa ale trh spotrebitel'ov za¢ina menit’ a na scénu prisli
nové médid, ktoré su pre mladych I'udi dostupnejSie ako televizia. Ide hlavne o socidlne
siete ako Facebook alebo Instagram, kde aj firma Oculus zacala cielit’ vel'ké mnozstvo
svojich rekldm.?' Reklama na Instagrame priniesla jednu ve'mi zaujimavi novinku, ked’ na

tejto platforme zrazu nebola propagovana len jedna slavna modelka ale tisice d’alSich

2! podra uz spominaného vyskumu obchodného retazca Tesco zroku 2019 nastala po revolucii zmena
v predvianocnom nakupovani, ked’ sa zacali objavovat rozne reklamné letdky a vianocné katalogy.
Z vyskumu vyplynulo, ze takmer kazdého desiateho zakaznika dnes ovplyvnia influenceri a reklama na
socidlnych sietach. Pred rokom 1989 sa pri ndkupoch impulzivne rozhodovala viac nez tretina Cechov, dnes
tieto nakupy priznava takmer polovica nakupujtcich.

Vyzkum: Ptfi nadkupu déarktt hraje roli doporuceni i katalogy, 2019 | MediaGuru. Homepage |
MediaGuru [online]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/12/vyzkum-pri-nakupu-darku-
hraje-roli-doporuceni-i-katalogy/>.
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lokalnych ,,influencerov®*. Influencerky, ktoré propaguju Sperky Oculus, su dievcata
a zeny sledované cielovou skupinou znacky. Vac¢sinou ide o Zeny, ktorych instagramovy
profil sa zameriava na modu a luxusny zivotny §tyl. Tieto influencerky potom na svojich
cestaich do krasnych destinacii alebo v nejakej luxusnej reStaurdcii pdzuju v Sperkoch
zna¢ky Oculus, po ktorych potom zacnl tazit’ aj ich fanusi¢ky. Vo svojich prispevkoch
(ktoré Casto ani nevyzeraju ako reklama, ale ako obycajna fotka z ich bezného dia) potom
spominaju, aky krasny Sperk prave dostali od svojho priatel'a ¢i kamaratky, alebo aky
super darek vymysleli pre mamicku avelmi radi sa podelia o svoje tipy. Takyto
prispevok je v Ceskej republike obzvlast’ efektivny, ked’ze tieto influencerky su tiez Cesky,
a tym st fanusickam blizsie ako anglicky hovoriaca modelka z medzinarodnej reklamy.

Na ilustraciu som vybrala niektoré takéto prispevky aj s vybranymi komentarmi

z Instagramu od influencerky Mama_Mia?® z predviano&ného obdobia z roku 2018 a 2019:

Mama_ Mia (december 2018):

»loto bol najlepsi vyber Sperkov v poslednom obdobi!
Nosim ich stale! Hlavne tie nauSnice! Milujem ich!
A kamkol'vek pridem, vSetci mi ich chvalia! Takze kto este
premysla, ¢o ma kupit’ pod stromcek, toto je moj velky tip!
A mam pre Vas skvelu spravu! Ak v termine od 20.-24.12.
pridete do obchodu a ukazete tento post, ziskate 15% zl'avu

na Sperky!

Komentare:
Kacka007: »ldem si pre kolekciu!! Top!!*

Sofia05: ,B0ze, ja by som tam vsetko kupila len kvoli tebe! Ked ma

niekto taku St'avu, urobi paradu aj s drétom v uchu!*

22 Influencer marketing je marketingova stratégia, ktora vyuziva tzv. “influencerov”, t. j. osoby, ktoré maju
vplyv na spravanie urcitého publika. Influencerom moze byt bloger, youtuber alebo ¢lovek sledovany na
socialnych sietach, ktory ma okolo seba vytvoreny fanklub. Influencer marketing vychadza z predpokladu,
ze ak influencer bude pouzivat’ a propagovat’ urcit sluzbu ¢i produkt, bude to mat’ vplyv na jeho fanusikov.
Tento princip sa podoba na spolupracu s celebritami, avSak vyhodou je obvykle nizSia cena a presnejsie
cielenie (influencera sleduje Specificka ciel'ova skupina). Zdroj: <https://www.vivantina.com/marketingovy-
slovnik/influencer-marketing/>.

23 Meno je vymyslené.
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Mama_Mia (december 2019):

Komentare:

Simcal23:

,»No nie su nadherné? A pri vyCesanych vlasoch vyniknu
naozaj uzasne! Tuto Stylova kolekciu som si fakt
zamilovala... A par kuskov najde pod stromcekom aj niekto
z rodiny. Ktory kusok z tejto kolekcie sa vam najviac paci?

A mate radSej strieborné ¢i zlaté Sperky?

»ote krasna anduSnice top! Inak za mna rozhodne

strieborna!*

Mama_Mia (december 2019):

Komentare:

Maruska_06:

,»lak Co slecny, boli ste tento rok dobré? Alebo ste zlostili?
A pytaju sa vas partneri, ¢o chcete pod stromcek? Alebo
dareky vyberaju sami? ... a potom dostanete napriklad
odve cisla vdcsiu (v horSom pripade mensiu) spodnit
bielizen? :D Mam tu totiz tip, ¢o mozete napisat’ JezisSkovi!
Zoznamte sa s novou kolekciou Holiday od Oculus! No nie
je bozska?

PS: do 15. 12. mozete k ndkupu produktov Oculus ziskat

darcek... a je krasny!*

,Ja si vyberiem cez eshop nejaké darceky a poslem na
manZzelove meno, on ich zaplati a zabali! Spokojnost’ je na

oboch stranach a inak ste vel'mi krasna, Mia!*

Odpoved od Mama_Mia: ,,To je dobré! A dakujem!*

Barborka777:

,»Nikdy nepochopim, ako to mod; Kubo robi, ale vzdy
dostanem prekvapenie, ktoré¢ neCakam a ktoré mi skuto¢ne

sedi — ¢i uz su to topanky, bunda, nohavice... Vzdy si dava
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zalezat' a nikdy sa mi nestalo, Ze by sa mi nie¢o nehodilo

alebo by sa mi to nepacilo.*

Odpoved’ od Mama Mia: ,Barborka, ja to mam uplne rovnako! Vzdy ma

uplne dostane... madme Stastie!“

Pri mnohych komentaroch je vidiet', Ze influencerka Mama Mia svojim fanusickam
dokonca odpovedd, aby s nimi naviazala osobnejsi vzt'ah. Na prvy pohlad to posobi, ako
a Casto sa pyta na ich skusenosti. VSetky prispevky influencerky Mama Mia predstavuja
vel'mi Stylové fotky z jej Zivota a v komentaroch je jasne vidiet' zavist’ a obdiv fanusiciek.
Casto sa pri roznych prispevkoch vyskytujii komentare ako: ,,Vy ste Gizasna! Aj ja by som
chcela mat’ také vlasy (obocie, kabelku, Saty...)* atd’. Nie je potom Ziadnym prekvapenim,
ked’ takto obdivovana osoba odporuci skvelé tipy na dar¢eky na Vianoce. Tym sa inSpiruje
mnoho d’al§ich Zien alebo pripadne nechd manzela, aby sa inSpiroval on. Vznika taky
zacarovany kruh, ked’ celebrita dostane Sperky zadarmo od firmy, propaguje ich napriklad
ako darcek od manzela, a tym vzbudi v mnohych d’alSich Zenéch pocit, Ze by takyto darcek
od manzela mali dostat tiez. Naomi Klein hovori o vzniku alternativnej kultary
sponzorovanych celebrit aich zivotného S§tylu, ktorda je akymsi uzavretym svetom
znackovych l'udi a znackovych produktov propagovanych znackovymi médiami (Klein,
2005, s. 59-60). Uspech tejto stratégie je vidiet nielen v komentiroch pod prispevkami
influenceriek, ale aj vsamotnej predajni, ked manzelia prichddzaji s odfotenymi
prispevkami danej celebrity a zhanaji nausnice, ktoré méa na uchu. Po tieto nausnice ich
posielaju manzelky v snahe ¢o najviac sa podobat’ ich idolu tym, Ze budi mat rovnaky
Sperk. Jednym prikladom z mnohych je spominany komentar uzivatel’ky Sofia05: ,,Boze, ja
by som tam vsetko kupila len kvoli tebe!* Influenceri sa v podstate sami stavaju v istom
zmysle predajcami, ved ked zdkaznik pride do predajne s vybranym produktom,

zamestnanec ho uZz len zabali, neché zdkaznika zaplatit’ a predaj je tym ukonceny.

Dal$im dobrym marketingovym tahom su zlPavy na nakup, ktoré influenceri
ponukaju vo svojich prispevkoch. Tuto zlavu na ndkup moéZe zdkaznik ziskat prave
ukdzanim fotky prispevku predajcovi v predajni — pozri napriklad u influencerky
Mama Mia: ,,A mam pre Vas skvelll spravu! Ak v termine od 20. — 24. 12. pridete do

obchodu a ukdzete tento post, ziskate 15% zlavu na Sperky!*“ Zl'ava sa tu prezentuje ako

81



t>* nema, tato

Specidlny dar od Mama Mia pre jej fanuSicky. Niekto iny, kto tento pos
zl'avu nedostane. Toto, samozrejme, prildka eSte viac fanusikov, ¢o je vyhoda pre
influencerku a taktiez vyhoda pre firmu, ked’ze to naldka aj viac zdkaznikov do obchodu.
Ved’ kto by pred Vianocami nevyuzil nejaku ti zlavu, hlavne ked’ ju dostane ako ,,darcek*
od skvelej Mama_Mie. IlUzia darovania tu efektivne pomohla trznej vymene bez toho, aby

si to niektoré¢ zicastnené strany vobec uvedomili.

5.2 Vianoc¢ny darcek k nakupu

Marketingovym trikom, ktorému som sa uz venovala aj v 2. kapitole, je takzvany
»darcek k nakupu®. Ide vlastne o produkt od znacky Oculus, ktory je vSak exkluzivny tym,
Ze nie je sucast'ou bezného sortimentu. Je to vic¢sinou nejaky Sperk alebo doplnok, ktory si
vSak zakaznici nemo6zu kupit’, lebo ich jedinou moznost'ou, ak ho chct ziskat’, je nakupit’ si
produkty v nejakej minimalnej hodnote, a tak ho dostant ,,zadarmo*. V obdobi Vianoc sa
dar¢ek k nakupu vyuziva kazdy rok, ved’ aj firma Oculus chce svojich vernych zakaznikov

%6

»obdarovat* v tomto sviatoénom obdobi. Slogan vytlaceny na letdkoch v obchode a vo
vianocnom kataldgu znie: ,, V4§ darcek od nés!* Toto ,,gesto sa tiez propaguje v réznych
reklamach na socialnych sietach. Aj influencerka Mama Mia spomina: ,,PS: do 15. 12.

mozete k ndkupu produktov Oculus ziskat’ darcek... a je krasny!*
O tom, Ze kndkupu moézu zdkaznici ziskat darcek od firmy, taktiez aktivne
komunikuju aj predajcovia v predajni. Ked'ze ziskanie darceka je podmienené nejakou

minimalnou ttratou, je to taktiez sposob, ako zadkaznika presvedcit, aby toho nakupil viac.

Priklad: (Zena asi 40 -ro¢nd)

Predavacka: ,,A teda nechceli by ste si k tomu vziat’ eSte ten naramok? To by ste
to akurat uz mali za tych 4 000 korin a dostali by ste od nés eSte
takéto nausnicky ako darcek!*

Zakaznicka:  ,,Aha, no vidite, to je asi znamenie, Ze si to mdm vziat celé!

Nausnice dam sestre a mam vybaveny darc¢ek na Vianoce!*

24 Post je anglicky vyraz prispevku na Instagrame, ktory sa pouziva aj v Cestine.
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Priklad: (Zena asi 30-ro¢na)

Predavacka:

Zakaznicka:

Predavacka:

Zakaznicka:

Predavacka:

Zakaznicka:

,Dobry defi, m6Zzem vam nejako poradit’?*
,Nie, d’akujem, len sa obzeram, hladdm nejaku inSpirdciu na
Vianoce.

»Rozumiem, tak sa pokojne popozerajte a ak ste si chceli nieco
vyskusat’, urcite povedzte. A dnes davame aj darcek k nakupu nad

4 000 koran! Su to takéto nausnice...
,INo skvelé, tie su vel'mi pekné! A kolko stoja normalne?*

,Ony normalne nie su v predaji, s exkluzivne len ako darcek

k nakupu.*

»lak ja sa poobzeram, d’akujem.*

Priklad: (Zena asi 25-ro¢na)

Zakaznic¢ka:

Predavacka:

Zakaznicka:

,Dobry den, videla som na Instagrame, ze déavate nejaky darcek
k nakupu?*
,,Ano, k nakupu nad 4 000k¢ od nas dostanete takéto nausnice.

,»lak tie st bozie! OK, poSlem sem priatel’a.*

Priklad: (zena asi 40-ro¢na)

Predavacka:

Zakaznicka:

(pri pokladni pri plateni zdkaznic¢ky) ,,Tak a bude to za 5 690 korun.
A dnes od nas este dostanete takyto krasny darcek!*
,»J€€], no to je od vas milé¢! Tak moj prvy viano¢ny dar¢ek mam od

vas!“

Pri spominanych prikladoch m6Zzeme vnimat’, ako sa prelina svet daru a komodity

jednoducho tym, Ze predajca nazve komoditu ,,dar¢ek”. Komodita s pridanou pozlatkou

vlastnosti daru totiZ ziskava schopnost’ vytvorit stav zavislosti k darcovi (predajcovi),

dochéddza k singularizécii komodity ako daru (Bird-David — Darr, 2009, s. 305-307).

Z reakcii zdkaznikov na to, ked’ im predajca ozndmi, Ze maji moznost dostat’ darcek,

vyplyva, Ze ich tato sprava potesi temer natol’ko, ako by ich obdarovala nejaka blizka

osoba. Reakcie ako ,,To je od vas milé! Tak to je skvelé, dakujem vam!* atd’. ukazuju
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emocie, ktoré su ofakavané skor v rdmci vymeny daru medzi blizkymi osobami neZ pri
vymene komodit medzi zakaznikom a predajcom. Tuto celu ilaziu darovania predajcovia
eSte posiliiuju pouzivanim viet ako ,,Dostanete od nas darcek®, pricom stale zdoraznuju to,
ze je to ,,od nas*“. Mordalka darcov (predajcov) je akoby stucast'ou daru (komodity). Gregory
tvrdi, Zze rozdiel medzi vymenou komodit a darov spociva vtom, Ze vymena daru je
moralne zavdzujica, kym vymena komodit je moralne neutrdlna. Vymena darov podla
neho prebieha medzi zavislymi aktérmi, medzi ktorymi vznika kvalitativny vztah, kym pri
vymene komodit ide o vymenu odcudzite'nych veci medzi nezavislymi aktérmi a vznika tu
len kvantitativny vztah (Gregory, 1982, kap. 3). Bird-Davidova a Darr vo svojej Studii
ilustruju, ako darceky k nakupu vytvaraju vztahovy priestor, v ktorom aktéri mozu
vyjedndvat’ ambivalenciu kultirneho pojatia daru. V tomto priestore je mozné opétovne
definovat’ vztah predajcu a zdkaznika ako spolocensky zavizny, a tak vytvorit’ symbolické
aj materialne zisky pre obe strany (Bird-David — Darr, 2009, s. 304). Sféra vymeny

komodit je v pripade ,,dar¢eka k nakupu‘ moralne komplikovana.

5.3 Moralka predaja daru

Dovodom moralnej komplikovanosti predaja luxusnych Sperkov je to, Ze sice
predajna Sperkov predava komodity, ale jej zamestnanci, ich sluzby a marketing firmy
vyuzivaju na tento predaj atributy daru. Dékazom toho st na prvy pohlad priatel'ské
vzt'ahy medzi predajcami a zdkaznikmi, pri¢om tieto spoloc¢enské vztahy uz v niektorych
momentoch neumoznuju jasne ur€it, ¢i dochadza k vymene komodity, alebo daru (Komter,
2005, s. 21). Vyrobca, predajcovia a zdkaznici ako agenti manipuluj s tymito kategdriami
a menia vyznam produktov v ramci vymennych transakcii. Hybridizacia daru a komodit sa
tu stdva nastrojom vyjednavania (Bird-David — Darr, 2009, s. 315).

Vytvaranie iluzie priatel'ského vztahu v predajni Sperkov sa uskutocniuje aj umelym
vytvaranim rovnocennosti zamestnanca a zakaznika. Pri predaji luxusného tovaru st
predajcovia symbolicky podriadeni svojim zdkaznikom na mnohych urovniach, ktoré ale
na prvy pohl'ad nie je vidiet' vd’aka rafinovanému maskovaniu. Predajcovia nosia uniformy
dodavané firmou, ktoré posobia elegantne a luxusne. Cely vzhl'ad je doplneny upravenym
ucesom, li¢enim a manikurou podl'a manualu firmy. Zamestnanci predajne Sperkov sami
nosia Sperky znacky Oculus, ktoré im vSak nepatria. Maju ich poZzicané len pocas prace,

aby mohli zdkaznikom lepSie poradit’ s kombinaciami Sperkov. Celé to vlastne pripomina

84



situdciu s influencermi na Instagrame, ktori tieZ dostavaji Sperky od firmy, aby ich potom
prezentovali napriklad ako dar od manzela. Rovnako aj oni radia, ktoré¢ kusky sa najlepsie
hodia k roznym Satam, pripadne ako dar¢ek k réznym prilezitostiam. Pridanim drahych
Sperkov su nakoniec predajcovia takmer na nepoznanie od zakaznikov. Jedinym
rozdielom, ktory ich v tomto momente odliSuje, je menovka, ktorti maju pripnutu na koseli.
Avsak tato menovka koniec koncov len podporuje osobny charakter spolocenského
vztahu, ked zdkaznik moéze predajcu rovno oslovit jeho menom. Iluzia priatel'ského
poradcu sa vytvara umelo v snahe maskovat’ neosobnu trzni vymenu ovela atraktivnejSou

vymenou daru.

Z tohto pohladu sluzby zamestnancov predajne zapadaju aj do toho, ¢o Bourdieu
nazyva ekondémiou symbolickych vymen. Jeden z jej rysov je to, Ze pravda je vzdy dvojaka
a jedna s druhou tazko id dohromady. Podl'a Bourdieua je rozpor medzi subjektivnou
pravdou a objektivnou skuto¢nostou doélezity na pochopenie ekondmie symbolickych
vymen a tuto podvojnost’ proste musime prijat’ (Bourdieu, 1998, s. 124). Predajcovia ako
priatelia, reklamy s pribehom a darceky k ndkupu st vSetko len sti€astou iluizie vytvaranej
luxusnymi znackami pre zdkaznikov. Podl'a konceptu ekondémie symbolickych vymen toto
mozeme nazvat tym, ¢omu Bourdieu hovori skutocny kolektivny klam, ktory je
obsiahnuty jednak v objektivnych a jednak aj v mentdlnych Strukturach, ktoré aktérom
v podstate neumoznuju konat’ ina¢. ,, Vymena darov (alebo Zien, sluzieb atd’), chapand ako
paradigma ekondomie symbolickych vymen, je opakom '"niecoho za nieco" ekonomie
ekonomickej. Jej principom nie je totiz kalkulujuci subjekt, ale aktér socialne
predisponovany k tomu, aby bez zameru ¢i prepoctu vstupil do vymennej hry. Aktér, ktory
si neuvedomuje alebo nepripusta to, Ze v skutocnosti ide o vymenu ekonomicku. Potvrdzuje
to prave aj fakt, Ze v tejto ekonomii zostava ekonomicky zaujem nevysloveny alebo je
vyjadreny eufemisticky, to jest formou popretia. “ (Bourdieu, 1998, s. 127). Predajcovia st
si teda navonok rovnocenni so zdkaznikmi, radia podla svojich najlepSich uvéazeni, akoby
radili svojim vlastnym priatelom, navySe svojim zakaznikom déavaju aj dary. Aktéri
v podstate mystifikuji sami seba a aj druhych, tato pravda sa ale explicitne nevyslovuje

(Bourdieu, 1998, s. 125).
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6 ZAVER

V diplomovej praci som prezentovala, ako sa v predajni Sperkov uskutociiuje
komoditna vymena luxusného tovaru za pomoci atributov vymeny daru. Komodity, ktoré
sa predavaju v skimanej predajni, nie si iba anonymné, neosobné, cudzie predmety, ale su
napliiané kvalitami, ktoré sa podobajii vlastnostiam daru. Zakaznici predajne $perkov si
totiz nekupuju len produkt, ale aj hodnoty a charakteristiky znacky, ktoré su obsiahnuté
v kazdom Sperku. V kapitole ,,Ako sa z komodity stal dar som ukazala, ze zakaznici
uprednostiiuju Sperky znacky Oculus oproti podobnym produktom od konkurencie najméa
kvoli pridanym hodnotdm, akymi st zdkaznicky servis, celosvetova vaznost znacky
a kvalitnd reklama. V rdmci marketingovych stratégii firmy je vidiet snahu do svojich
produktov pomocou znacky vdychovat’ dusu a identitu, pévodné atribtty daru, ktoré opisal
Mauss. Taktiez som tu preukézala, ze predajcovia Sperkov vytvaraju pocit zavizku po
nakupe, ktory je tiez charakteristicky pre vymenu daru. Na utvarani tejto iluzie vymeny
daru sa vSak neztcastiiuje len vyrobca a predajca, ale jej aktivnymi tvorcami st aj samotni
zékaznici. V rozhovoroch z predajne je totiz vidiet, Ze aj samotni zakaznici sa zapdjaju do
tejto hry, sami vyhladavaju osobny pristup predajcov a o anonymni komoditni vymenu
nemaju zaujem. Vznikd tu moralny zavazok, ktory je obojstranny a trva aj po skonceni
transakcie.

V dalsich kapitolach som ponukla pohlad aj do sveta skuto¢ného darovania, a to
medzi zakaznikmi a prijemcami ich darov. Na prikladoch rozhovorov, ktoré prebiehaju pri
vybere Sperkov v predajni som sa snazila poukazat’ 1 d’al$i faktor, a to ako darca premysla
nad darovanim a nad svojim vztahom s obdarovanou osobou. Belk tvrdi, Ze skiimanie
charakteristik vyberu daru méze ukazat, ako darca vnima prijemcu a ako vnima darca sam
seba (Belk, 1977, s. 4). V kapitole ,,Dar a spolo¢enské vztahy* som sa zamerala na to, ako
zdkaznici premyslaja nad vyberom vhodného daru k réznym prileZitostiam a ako sa ich
darovacie stratégie menia v zavislosti od ich spolocenského postavenia. Arjun Appadurai
tvrdi, ze luxusné dary moézeme povazovat za akési hmotné vyjadrenie spoloCenskych
vzt'ahov, ich ucel je v podstate Cisto spolocensky a ich dolezitost’ spo¢iva hlavne na vztahu
I'udi k tomuto predmetu (Appadurai, 1986, s. 38). Na prikladoch z predajne preukazujem,
ako sa darovanim Sperkov vytvaraju a udrzuju spoloCenské vztahy medzi vymennymi
stranami a tak zdoraziiujem komunika¢ny a spolocensky ucel darovania, ako to definoval
Belk. Takisto som poukazala na dolezitu skutocnost, ze darovacie stratégie l'udi sa

v roznych zivotnych rolach moézu lisit’ — ten isty zédkaznik mdze raz nakupovat’ ako otec
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alebo ako manzel, alebo ako zamestnanec, pricom sa jeho uvazovanie pri vyberu daru
zakazdym prisposobuje danej situdcii. Zaroven tu vSak poukazujem aj na to, aky vplyv
maju pri vybere daru aj rady a odporucenia predajcu, ktory tak ¢ini podla Skoleni firmy
a podla vlastnych predajnych skusenosti. Do istej miery tak persondl predajne Sperkov
spoluutvara darovanie a priamo zasahuje do socialnej reality zédkaznika a prijemcu jeho
daru. Pri analyze rozhovorov som taktieZ pozorovala vel'mi vyrazny pocit povinnosti
darovania, ktory sa prejavoval u zakaznikov pri vybere daru. VacSina odpovedi na otdzku
predavacky, ¢o zdkaznika privadza do predajne, sa totiz zacinala slovami ,,potrebujem
dar®. Z analyzy taktiez vyplynulo, Ze darcovia pred vyberom vhodného daru vyhodnocuju,
¢o naposledy dostali od doty¢nej osoby ku konkrétnym prilezitostiam. Pri vybere protidaru
tak casto uvazuju nad vhodnou hodnotou, v snahe zachovat reciprocitu vo vztahu.
Uvazovanie zakaznikov o finan¢nej hodnote, ktort su ochotni utratit’ pre konkrétnych
¢lenov rodiny alebo znamych, vypovedalo o dolezitosti ich vzt'ahu k danej obdarovavane;
osobe, lebo pripadnd zmena povahy ich vzajomného vzt'ahu ¢asto vyvolala ¢i ovplyvnila aj
zmenu pozadovanej hodnoty daru (Sherry, 1983, s. 158). Pri vybere protidaru sa taktiez
Casto potvrdilo, Zze na tento proces ma vplyv predajca, ktory aj v tychto situdciach radi, ako
tuto reciprocitu udrzat’. V poslednej kapitole sa sustred’'ujem na vplyv d’alSieho dolezitého
Cinitel’a pri vybere daru, a to na marketingu firmy, ktory je zamerany na tuspech samotného

aktu obdarovania Sperkom znacky Oculus.

Jednym z najzaujimavejSich fenoménov z hladiska vyskumu ekonomiky daru,
ktorému som sa venovala jednak v druhej kapitole a jednak i v piatej kapitole, je fenomén
»darcek k nakupu®. Tento akt, kde na prvy pohl'ad dochadza k darovaniu medzi predajcom
a zakaznikom, je prave ukazkou toho, ako sa neosobna vymena komodit v predajni
Sperkov navonok prejavuje ako osobna vymena daru. V rdmci vyskumu sa ale ukdzalo, ze
tento darcek k ndkupu je akymsi ndstrojom vyjedndvania, a to nielen predajcov a firmy, ale
aj zakaznikov. Zakaznik je taktiez tvorcom iltizie vymeny daru a prijatim daru k nakupu
(a v niektorych pripadoch dokonca aj vyzadovanim si daru) utvrdzuje svoj aktérsky podiel
v tejto vymennej situdcii, v radmci ktorej je mozné opédtovne definovat vztah predajcu

a zédkaznika ako spoloc¢ensky zavédzny (Bird-David — Darr, 2009, s. 304).
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