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Anotace

Bakalarska prace se zaméruje na analyzu vztahu a situaci mezi fenomény nabozenstvi

a brandingu. Konkrétn¢ napriklad rozborem situaci, kdy cirkevni utvary vstupuji na trh,
nebo kdy je zboz nedilnou soudasti duchovniho vyziti jedince. Ustiednimi otazka-
mi jsou role, které obchodni znacky mohou hrat v Zivotech lidi a prostor, ktery musi
nabozenstvi v soucasné dob€ s obchodnimi znackami sdilet. Analogie a rozdily obou
fenomént jsou zkoumany pomoci schématu sedmi dimenzi posvatna Niniana Smarta.
Cilem prace je sledovani podminek, za kterych mize ochodni znacka aspirovat na hodnoto-

vou uroven nabozenstvi.
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Annotation

This work deals with an analysis of the situation and relations between religions

and branding. For example analysis of the situation when churches enter the marketplace,
when the product is the part of religious experience of the individual. What is the character
of the role brands play in the individuals and how to deal with the space, which the religions
has to share with brands now. The similarities and the differences of both fenomenons are
observed with the Ninian Smart’s scheme of the seven dimensons of sacred. The goal is

to monitor the circumstances, when the brands can aspire on the value level of the religions.
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1. Uvod

Soucasnost nabizi nedozirné pole moznosti, jak prozivat a vyjadifovat duchovni
stranku zivota, ktera v ramci socialnich a kulturnich fenoménti dorazila az ke brehtim trhu
a prelila se do n¢j. V souvislosti s urputnou snahou odborniki se zorientovat v nastalé situaci
vyvstaly otazky, jaka je souvislost nabozenstvi a konzumu, reklamy a produkti, zdali doSlo
k syntéze téchto fenomént a zdali je naboZenstvi ve spole¢nosti trhu a reklamy poskozovano.
Vyzkum tohoto ,,novodobého sprisezenstvi® se podoba tunelu razenému ze dvou stran,
na jedné stran€ odborniky v oblasti ndbozenstvi a na druhé stran¢ odborniky z oblasti

e
1

marketingu. Setkani obou skupin a ,,prorazeni® pomyslného tunelu se ovsem ¢asto tak docela
nedafi z diivodt diametralné odliSného diskursu a funkce vyzkumu.

K podrobnéjsimu rozpracovani jsem si zvolila uzsi aspekt celé problematiky,

a to konkrétné vztahy nabozenstvi a brandingu. Zaujala mé pozorovana afinita a analogické
prvky schématu obou fenomént, kdy jak nabozenska tradice, tak silna obchodni znacka
vyzaduji od jedince urc¢itou miru pozornosti, citové angazma ve vztahu k narativni latce,

a dasledkem obojiho ma byt urcita loajalita.

Investice pozornosti do vztahu nabozenstvi a brandingu vsak neni vhodna pouze
proto, Ze lze mezi nimi vypozorovat analogii, nybrz zejména proto, Ze existence obojiho v do-
sahu vz4jemného vlivu je jiz soucasti okolniho svéta a kazdodenniho Zivota. Ucelem prace je
snaha odpovédet na otazky patrajici po moznostech fenoménu brandingu aspirovat na hod-
notovou uroven naboZenstvi. Odpovédet na otazky vyvstavajici pfi zkoumani charakteru vaz-
by mezi ndbozenstvim a brandingem a pti ohledavani podminek, za kterych mohou byt tyto

fenomény srovnavany. V neposledni fadé se prace vénuje otazce, proc se verejnosti situace

zdanlivé jevi tak, Ze se pravé pouze samotnd reklama dere na pozice naboZenstvi.



2. Komeréni komunikace a reklama

S fenoménem reklamy, ktery ma tizkou souvislost s brandingem, lze smysluplné pra-
covat pouze tehdy, nebudeme-li tento pojem pouzivat zptisobem, ktery jej bude nutit prekraco-
vat vlastni stin. Nevhodné je nechat se mast predporozuméeénim z béZného Zivota. Velice krat-
kozraké je nahlizet ,,reklamu®, jako na homogenni prvek bez pric¢innosti, ktery navic pojima
vlastni (zpravidla zlovolné) zaméry. Rovnéz je potiebné rozliSovat mezi jednotlivymi tikony a
disciplinami, které neodborna verejnost registruje praveé pod zkreslenym pojmem reklama.

ZavSemi témito fenomény je nutné hledat strategicky podnét ze strany konkrétnich
obchodnich, ¢i neziskovych subjektli za tc¢elem dosazeni konkrétnich cild, nebot propagace
a reklama jsou soucasti Sirsi struktury marketingu a trhu v procesu snahy obsahnuti potieb
zékaznika, ovlivnéni chovani a prodeje zbozi. K lepSimu uchopeni problematiky tohoto

-----

okruhtim.

2.1. Marketingovy mix

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojt, které firma
pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix je vSe, co firma miize

udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. ,, !

Mozné zptisoby se déli do ¢ty kategorii? :

1) produktova politika (produkt): VSe, co se da realn€ nabidnout na trhu k nakupu,
uzitku, ¢i spotiebovani a co ma potencial naplnit néjakou potrebu, ¢i prani. (sortiment, kvali-
ta, design, vlastnost, znacka, obal, zaruka). 3

2) cenova politika (cena): Obnos penéz, vyZzadovany vymenou za sluzbu, ¢i pro-
dukt, nebo sada hodnot, které je zdkaznik ochoten sménit za ziskanim vyhody vlastnéni, nebo

vyuzivani produktu a sluzby. (ceniky, slevy, nahrady, platebni lhity, uvérové podminky). *

'PHILIP, KOTLER, Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 70 .
2KOTLER, Moderni marketing, s . 70-71.

3 KOTLER, Moderni marketing, s. 70.

*KOTLER, Moderni marketing, s . 70-71.



3) komunikacni politika (propagace/komunikaéni mix):

Iniciativy, které tltumoci vlastnosti a vyhody produkti a sluzeb klicové skupiné zaka-
znikl se zdmerem presvédCit je k realizaci nakupu (reklama, osobni prodej, podpora prodeje,
publicita). >

4) distribucni politika (distribuce): Veskeré aktivity spole¢nosti, diky kterym
se produkty a sluzby stavaji dostupnymi okruhu zakaznikd (Distribucni kanaly, dostupnost,
sortiment, umisténi, zasoby, doprava). ¢

Taktika firmy ohledné kazdého z téchto Ctyt aspektt urcuje pozici vici zakaznikovi a
trhu. Metody k propagaci a distribuci uZzité naptiklad v pfipadé produktu bezlepkového chle-
ba a jeho uvedeni na trh budou zna¢né odliSné od metod uzitych v pripadé¢ podnikatelskych
zameéru s limitovanou edici zlatych naramkovych hodinek. Stejné tak cena konkretizuje

skupinu, kterou se bude firma snazit svym produktem oslovit.

2.2. Propagace

Termin propagace je vétSinou pouzivan jako nadfazeny pojem pro jednotlivé ¢asti
komunika¢niho mixu. ” Mezi formy propagace patfi:

reklama (advertising)

osobni prodej

podpora prodeje (sales promotion)

prace s verejnosti (public relations)

primy marketing (direct marketing)

sponzoring

nova média (new media)®

,,Cilem komer¢nich komunikaci je na zaklade informaci ovliviiovat poznavaci, mo-

tiva¢ni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné*®

> KOTLER, Moderni marketing, s. 70-71.

KOTLER, Moderni marketing, s. 70-71.

7 JITKA, VYSEKALOVA a JIRI, MIKES, Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 17.

8 JITKA, VYSEKALOVA, Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, s . 20.
9VYSEKALOVA, MIKES, Reklama, s. 17.
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2.3.Reklama

Pravé to, ze je reklama nejviditeln€j$i z marketingovych aktivit obchodnich
spole¢nosti, navic s obrovskou presvédcovaci potenci, mizZe zdanlivé budit dojem, Ze existuje
jakoby sama o sobé&, pokud je chapana mimo ramec marketingového, a tedy i komunika¢niho
mixu. Jitka Vysekalova ve své publikaci Psychologie reklamy pracuje s definici reklamy, o je-
jimZz zdroji uvadi, Ze pochazi z materidld Mezinarodni obchodni komory (International

Chamber of Commerce, ICC)' a zni nasledovneé:

»Komercni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuZzivd riiznych komunikacnich
platforem, jako tisku, rozhlasu, televize, billboardil, satelitu, internetu apod., aby oslovil

urcité publikum, tj. zdkazniky” !

Mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujeme:
inzerci v tisku

televizni spoty

rozhlasové spoty

venkovni reklamu

reklamu v kinech

audiovizualni snimky!?

1©VYSEKALOVA, Psychologie, s. 21.
1 VYSEKALOVA, Psychologie, s . 21.
2VYSEKALOVA, Psychologie, s. 21.
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3. Branding

Jednoduse vyjadreno, znacka je prvek, ktery slouzi k rozliSovani zbozi jednotlivych
vyrobcil."* Znacka je jakasiidentifika¢ni soustava, ktera ve vztahu k vlastnimu vyvoji, ménicim
se narokdm a veli¢in€ ¢asu potrebuje kontinualni péstovani, ma-li mezi konkurenci vytrvat
v existenci nékolik let, n¢kolik desitek let, nebo tieba celé stoleti. Disciplinou, ktera se pravé
timto zabyva, je branding — branding se vsak realizuje pomoci fady dal$ich disciplin'4, neni to

samostatny nastroj.

,»Obrazné hovorime o brandingu tehdy, kdyz minime vSechny atributy produktu, které

zanechdvaji v mysli zdkaznika trvalou predstavu. “13

wJednd se o proces systematického spojovdni zamérné vytvorené symbolické identity s
podstatou znacky, ktery md vyvolat a posléze naplnit ocekdvdni. Miize obsahovat urceni nebo

vymezenl této podstaty. Témér vzdy je jeho soucdsti tvorba identity. “ 16

BKEVIN LANE, KELLER, Strategické fizeni znacky, Grada Publishing as, 2007, s.32.
UYMATTHEW, HEALEY, Co je branding?, Slovart, 2008, s. 66 .

ISHEALEY, Co je branding?, s . 6.

SHEALEY, Co je branding?, s . 248.
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4. Pét prvki brandingu

Matthew Healey ve své knize uvadi téchto pét elementarnich prvki brandingu'’ jako
kategorie, které pod sebe uspé$né subsumuji koSaté discipliny a podrobné ukony, ke kterym

je nutno se pfi tvorbé znacky a realizaci brandingu uchylit:

4. 1. Positioning

Znamenda vytvoreni urcité koncepce produktu, definice znacky a jeji srovnani
s konkuren¢nimiznackamive vnimani spotrebitele, zaméereni se na potreby zakaznika a jejich
reakce na né'8. Touto invenci tvirci usadi svou znacku do urcité pozice na trhu a v mysli lidi,
kdy pritahuje urcity segment zakaznikl. Kreac¢ni a konstituujici proces souvisi rovnéz
s takzvanou ,,podstatou znacky“!®, ktera by se dala definovat jako zakladni piedstava, osobni
cil, soubor hodnot, emocni reakce, dojem, nebo vyznam, na némz je znacka vytvorena®
(znacky s nejsilngjsi podstatou oslovuji lidskou potrebu seberealizace a naplnéni). Podstata
znacky je spojena s jejim vnimanim a s pochopenim zakladni pravdy, které oddéluje jednu

znacku od jejich konkurentd®! .

4. 2. Pribéh

Vytvareni mytu ¢i pribéhu na pozadi znacky. MiZe se jednat o jednoduchy odkaz
na archetyp, nebo obecné uznavany kulturni kod. Pribéh mize byt fragmentarni. Dobry emo-
cionalni pribéh vytvari silnou atrakci napri¢ humanitou??. Dobry pribéh uchvacuje a prinasi
zazitek. Pribéh je platformou k navazani emocionalniho pouta s publikem. Kdy?z si lidé kupu-
ji znacky, vstupuji do pribehu. A velké znacky zakazniky vytrvale ujistuji o tom, jak velkou
ulohu v jejich uzasném piibéhu hraji, * ¢imz jim zprostredkovavaji ur¢ity druh zkusenosti.

Healey poukazuje na myslenku v publikaci Scotta Bedburyho ,,A new Brand world“**:

"THEALEY, Co je branding?, s . 8-9.
BHEALEY, Co je branding?, s . 8.
YHEALEY, Co je branding?, s .74.
2HEALEY, Co je branding?, s . 249.
M HEALEY, Co je branding?, s . 74.
2ZHEALEY, Co je branding?, s . 9.
BHEALEY, Co je branding?, s . 9.
#HEALEY, Co je branding?, s . 28.
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»S tim, jak se konkurencni vyrobky v rdamci jedné produktové kategorie stdvaji svym
designem a zdkladnimi funkcemi podobnéjsimi, odlisuji se jen povrchovymi atributy, které jsou
proucel predmétu nepodstatné. To, co nds emociondlné pritahuje ke znacce, jsouvlastné pribéhy.
Pribéh musi rovnéz vyjevovat konzistenci a respektovat mantinely ptivodni koncepce positionin-
gu, tedy vhodnym zptisobem manifestovat podstatu znacky a oslovovat prislusniky své cilové

skupiny.“*

4. 3. Design

»Akt nebo proces zdmérného formovdni, nebo vytvdreni vzhledu predmétu, casto

s akcentovdnim estetické, nebo uzitné funkce.“

Design tvori velmi dileZitou soucast brandingu, protoZe jeho elementy, jako jsou
forma produktu a obal, vhled marketingovych materialQ, atmosféra interiéru prodejen a pod,

se bezprostredn¢ dotykaji zakaznikovy zkuSenosti.

4.4.Cena

Je vyznamnym, i kdyZ méné¢ ziejmym aspektem znacky a positioningu. Pravé cena
totiz urcuje, jakou silu znacka ma.>” Znacka je to, co dovoluje produktu vystoupit nad stejnou
cenovou hladinu, opustit status pouhé komodity a byt prodan za vyssi cenu, nez obdobny pro-
dukt, ktery znacku postrada.”® Znacka funguje prave tehdy, kdyz zakaznik kupuje vyrobek
kvili necenovym faktorim - designu, kvalité, funkcim, snadnému pouZiti, krase, piijemnym
asociacim, doporuéeni, osobnim vzpominkam a je ochoten si za to priplatit. Cim vys$si cenu
ekonomicka hodnota znacky”. Firmy neuétuji jen to, co potiebuji, aby pokryly vyrobni nakla-

dy, ale zaroven se automaticky nevydavaji k hranici maximalniho zisku. Do tivahy zasahuje
BZHEALEY, Co je branding?, s .28.

HEALEY, Co je branding?, s .248.

"HEALEY, Co je branding?, s . 112.

BHEALEY, Co je branding?, s . 112.

PHEALEY, Co je branding?, s . 56.
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ito,jak cena ovliviiuje vniméani znacky a kam umistuje produkt ve vztahu k jeho konkurentiim,
avneposledni radé takeé tlaky trhu. Cenova politika je v konkurenci znacek velmi dalezita, coz
vyplyva napriklad ze situace, kdy kratkodoba taktika sniZeni ceny vyuUsti ve zniCujici
dlouhodobé duisledky pro image obchodni znacky*’. Vysoka cena miize v ocich zakaznika
predstavovat prislib exkluzivniho pozitku vymeénou za vétsi finan¢ni vydaj, nebo pisobit
odstrasujicim dojmem na jiny typ zakaznikd. Nizka cena miize disgustovat jeden typ zakaz-
nikd, a naopak lichotit druhému typu zakaznik( s védomim o¢ekavani ponékud banalnéjsich

vjemu.?!

4. 5. Vztah se zakaznikem

Jedna se o kontakt spole¢nosti s jejimi zakazniky.*? Usili spole¢nosti dokazat viem
branding, jestliZe je jednani znacky nekompatibilni s jeji proklamovanou politikou péce
a otevrenosti, zakaznici tyto slogany a prisliby vyhodnoti jako lez a jakakoliv moznost pésténi
emocionalniho pouta mezi vyrobcem a zakaznikem dutisledku toho pada.**
»INeuspokojivd zdkaznickd podpora je hlavnim a nejéastéjsSim ditvodem, proc¢ znacky

prichdzeji o své téZce ziskané zdkazniky. “*

Poskytovani péce nad ramec povinnosti je efektivnim zptisobem, jak zajistit,
aby sami zakaznici o své vlastni vili $irili své nadSeni a povédomi o znacce dal a sami tak
je, identita, reklama, ¢i publicita. Kvalitni zakaznicka podpora zahrnuje vic, nez jen adekvatni
reakci na rutinni problém, péce musi byt kvalitni a zaméstnanci se musi o zakazniky beze

zbytku starat, podniknout néco navic, aby se ujistili, Ze zakaznici budou spokojeni, vychazet

°HEALEY, Co je branding?, s .9.
S'THEALEY, Co je branding?, s . 73.
32HEALEY, Co je branding?, s . 126.
$3HEALEY, Co je branding?, s . 9.

3% HEALEY, Co je branding?, s . 78.
3 HEALEY, Co je branding?, s . 126.
3 HEALEY, Co je branding?, s . 127.
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jim vstiic nad ramec o¢ekavani.>” Dobie o né pecovat. Podle Healyho je zdkaznicka podpora
do styku.*® Za situace, kdy se ovsem produkt nenachazi dohromady s ostatnimi produkty
vregalu supermarketu, nybrz v samostatném znackovém obchodgé, se platformou pro pésténi

vztahu stava pravé samotny obchod a vystupovani jednotlivych zaméstnancd.

STHEALEY, Co je branding?, s . 126.
8 HEALEY, Co je branding?, s . 126.
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5. Historicky vyvoj reklamy a brandingu

V zalezitosti historického vyvoje propagace vice nez zalezi na tom, po jakych para-
metrech mame v tamyslu v historii patrat. Pokud definujeme reklamu dostate¢né vagne,
napfiklad jako snahu o upoutani pozornosti, nebo jako formu artikulovaného apelu za ticelem
ovlivnéni okoli, mizeme se vydat na dobrodruznou vypravu do praveku, jak tomu ¢ini mnohé
jiné prace, ¢i moderni pokusy o dodani vaznosti a ,,kofent“ tomuto relativné mladému oboru.
Reklama ov§em neni schéma, které je potieba v historii vyhledavat, nybrz koncept,
ktery se vyvinul v rdmci historickych souvislosti, bobtnani socialnich struktur lidského druhu
a roz$irovani technickych moznosti*’. Komunikace a reklama nejsou totoznymi pojmy.

[ kdyZ reklama je formou komunikace, neznamena to, Ze veSkera komunikace je podmnozi-
nou reklamy. Mame-li neodbytnou potiebu davat tyto dva terminy do primé déjinné souvislo-
sti, komunikace muizZe byt jakymsi pomyslnym historickym ,,prologem* reklamy. Reklama je
komunikace efektivné uzptisobend na prostredi trhu. Motivy k potrebé zapocit komunikaci
se zamérem uskutecnéni smeény, mohou vyvérat z prebytku, nebo existence exkluzivnich jed-
notek, tézko je vSak propojit s konkrétnim datem a udalosti. Kazdy, kdo m€l co nabidnout,

se na sebe mohl snaZit upozornit hlasitym verbalnim projevem, nebo vymezit se vii¢i svému
okoli oznagenim vlastnich vyrobkd znackou, nebo svého obydli vyvésnim $titem.** U¢innou
formou propagace fungujici napfic historii je takzvana ,,Septanda“‘!, kdy se kvalitni artikl
sam stane naméetem Cetnych rozhovord. Zkoumanikonkrétnich prehistorickych astarovékych
artefaktli nam muze poskytnout predstavu o Zivote tehdejSich lidi. Nema ovsem vliv na dne$ni
podobu a povést oboru reklamy a zkoumani téchto artefakti ani neni jejim predmétem.
Napric lidskou historii bylo nositelem urcitého medialniho prvku (rovnéz technologicky lim-
itované) umeni, jehoz jisty segment stal po dlouha staleti ve sluzbach nabozenskych instituci,
jelikoZ uméni vzdy dokazalo oslovit jedince i masu bez naroku na gramotnost. Pokud chceme
na vyvoj reklamy nahlédnout kompaktné, je nutné vénovat pozornost pouze vyznamnym

skute¢nostem, vzniku prelomovych prostiedki, které formovaly obor. Jako vynaleztim tisku*?
¥ VYSEKALOVA, Psychologie, s. 38 .

“VYSEKALOVA, Psychologie, s. 38 .

4 HEALEY, Co je branding?, s . 249.

“2BARBORA OSVALDOVA, a JAN, HALADA. Praktick4 encyklopedie zurnalistiky a marketingové
komunikace. 3. rozsif. vyd. Praha: Libri, 2007, s. 186-189.

17



(atedy i zrodu novin®, letaku a plakatu), fotografie*, rozhlasu®, televize*, internetu*’ a roz-
voji socialnich siti.*8

Vsechny tyto technologie postupné umoznily stale preciznéjsi osloveni Sirokého
poctu jedinct, bez nutnosti interpersonalni interakce. VSechna tato média byla postupem
¢asu v ocich tehdejSich obchodnich subjektt shledana byt vhodnymi nosici a tlumoc¢niky
reklamniho sdé€leni. Je ov§em ziejmé, Ze od roku 1450, kdy byl vynalezen knihtisk,
se spole¢nost, ve které média plisobila, proménila naprosto dramaticky, s niiinformace,
které tato média rozsifovala. Koneckonct se ménila i povaha a taktiky samotnych obchod-
nich subjektl. V historii aZz do soucasnosti mizeme vypozorovat rizné taktiky vyrobcq,
znamych jako marketingové strategie*’, od snahy ucinit dostupnym své zbozi nenasycenému
trhu®®, vyjimat se svym vyrobkem®', uskute¢nit prodej vyrobku navzdory nasycenému trhu®?,
tendence soustredovat svou pozornost pouze vici specifickému segmentu trhu, urcité
skupiné a jejim pranim® a dalsi.** Uspésna existence na trhu se totiz postupem ¢asu stavala
stale komplexn€jsi problematikou, az doslova védou, kterd kromé technologickych vy-
mozenosti zacala pracovat i s poznatky z dalSich védnich obord, jako napiiklad psychologie®,

sociologie®® a neurovédy®>’.

43 OSVALDOVA, HALADA, Praktick4 encyklopedie, s. 119.

#“(OSVALDOVA, HALADA, Praktick4 encyklopedie, s . 65-73 .

45 OSVALDOVA, HALADA, Praktick4 encyklopedie, s . 161-164 .

46 OSVALDOVA, HALADA, Praktick4 encyklopedie, s . 189-191 .

47 OSVALDOVA, HALADA, Praktick4 encyklopedie, s . 81-82 .

4% VYSEKALOVA, Psychologie, s . 27 .

4 KOTLER, Moderni marketing, s . 48 .

S KOTLER, Moderni marketing, s. 48 .

SIKOTLER, Moderni marketing, s . 49 .

52 KOTLER, Moderni marketing, s . 49-50 .

33 KOTLER, Moderni marketing, s. 50-51 .

5* KOTLER, Moderni marketing, s. 51-55.

55 The Century of the Self (Full Documentary)“ (online),

YouTube.com, ¢ervenec, 2015, cit. duben 2018, dostupné online na https://www.youtube.com/watch?v=e-
J3RzGoQC4s.

56 VYSEKALOVA, Psychologie, s. 50

57 JITKA,VYSEKALOVA, Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2014,
s.140-142.
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5. 1. Nabozenstvi — vznik konkurence a vstup na trh

Ani postaveni cirkvi a pozice fenoménu nabozenstvi nezlstaly nezménéné. Kazdy,
jakkoliv velky celek nabozenskych privrzencd, se drive ¢i pozdéji zacne Stépit na rizné mensi
celky, které se odliSuji bud jen trochu nebo podstatné. V kazdém pripadé si ziji vlastnim Zivo-
tem. Tato skute¢nost sama o sobé ovSem neznaci husty les konkurence, v némz probiha dravy
hon o vérici. Charakteru volitelné identity nabylo nabozenstvi az v dobé postmoderny®, do té
doby bylo naboZenstvi soucasti i naplni pevné spolecenskeé struktury, ktera v ramci lokality
formovala zivot jedince, nikoliv naopak.> Po dlouha staleti nemusel jedinec otazku vybéru
nabozenstvi viibec resit, jelikoz ta byla rozieSena tim, Ze se ¢lovék viibec narodil do rodiny
radici se k urcité nabozZenské tradici. Mirnou zménu v otézce volby mohla prinést az rizna
reformni hnuti, kterd ovSem pouze jaksi pridala navic fazetu stavajici socialni strukture
krestanstvi, dal$i fazetu jednoho naboZenstvi. V pfipadé putovani jedince za ramec socialni
struktury v podobé neucastnéni se verejného nabozenského zivota cekal takového ¢loveéka ve-
lice nelehky a komplikovany Zivot znevyhodnéného solitéra. Situace se zacala menit s tech-
nickym pokrokem a s tim spojenym stéhovanim se lidi za praci do mést mimo své rodisté
a rodny socialni okruh, kdy pojednou musel ¢lovék sam za sebe zaujmout k duchovni strance
zivota néjaké stanovisko. © S postupnym ubyvanim vlivu socialnich struktur a smérovanim
pozornosti na jedince a individualitu se koridor moZnosti volby otevrel v plné Sifi ve vSech
aspektech lidského zivota °'. Dosavadni role a hodnoty jiz prestaly byt v novych podminkach
platné stejnou mérou %2 a v pripadé nabozenstvi a viry toto znamenalo urcitou roztristénost,

privatizaci ® a konkurenci, se kterou se cirkevni celky musely vyporadat.®

8 PAUL, HEELAS, et al. The spiritual revolution: Why religion is giving way to spirituality. Blackwell, 2003, s.
126-126.

% ZYGMUNT, BAUMAN, Tekuta modernita. 1. vyd. Praha: Mlada fronta, 2002,s.12-13.

OHEELAS, The spiritual revolution, s . 86 .

' BAUMAN, Tekuta modernita, s. 15 .

2 BAUMAN, Tekuta modernita, s. 19.

S HEELAS, The spiritual revolution, s . 126-126 .

% MARA, EINSTEIN, Brands of faith: Marketing religion in a commercial age. Routledge, 2007, s . 20.
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5. 2. Pre-existence nabozenského trhu, nabozensky trh dnes

Nahlédneme-li na problematiku viry a denominaci v sou¢asné spolec¢nosti stejnou
optikou jako obchodni spolecnosti, které v ramci jedné kategorie nabizi produkt takika
totoznych parametrti %, musi byt v obou dvou pripadech vynalozeno velké usili k upoutani
pozornosti potencialniho vériciho Ci spotrebitele. V pripadé produktu se tento zameér realizuje
tvorbou znacky, nevSednim designem, obalem, pfibéhem spojenym s produktem a tak dale.
Tato soutéz je v ramci trhu zptsobena vetsi konkurenci a technologickou dispozici vy$si pro-
dukce. Nejista pozice cirkevnich celkt a hnuti je disledkem socio-kulturnich zmén, takzvané
postmoderny, kdy mimo jiné volba a zodpovédnost spocinula takika vyhradné na bedrech
jedince. % Vérici nyni chapou otazku viry a cirkve jako otazku nelimitované volby, proto
se cirkevni celky a hnuti snazi nabidnout néjaky benefit jako tieba setkavani mladeze, druzinu,
dobrocinné bazary, coaching, slavnosti, vylety, kurzy, literaturu, merchandising, tricka, kon-
certy a tak dale ¢, i kdyz paleta téchto bonus je $irsi a frekventovanéjsi napriklad v USA. ¢
Témito iniciativami sice vySe zminéné organizace jdou vstric narokiim moderniho ¢lovéka,
vykracuji v§ak zaroven za pomezi vylu¢ného ucelu plnéni duchovnich potieb a prace s nimi. *
A mimo jiné tim ¢asto vstupuji na trh. Na trhu nasledné vytvareji segment nabozenské litera-
tury, naboZenskych radiovych stanic, TV kanali a podobné, kde funguji jako regulérni ob-
chodni subjekty. * Nabozensky trh sice existoval vjisté pre-existentni formé jiz ve sttedovéku,
kde se lokaln¢ mohla rozbujet obchodni ¢innost v souvislosti s masovym kondnim svatych
pouti, a obchod se svatymi ostatky. Rovnéz napriklad odpustky predstavovaly ve své dobe
svého druhu velice vyznamny artikl a zdroj pfijmu. Tyto aktivity vS§ak na sebe nikdy nestrhavaly
hlavni roli identity a uCelu cirkve a neslouzily k udrzeni véticich. Cirkev nikdy nebyla v prvni
fade producentem odpustki, nebo ,,cestovni agenturou® poskytujici prominuti hfichu,
nebo revitaliza¢ni ,,zajezd“ ke svatému mistu, jakkoliv odpustky a kupéeni s relikviemi mohlo

prispivat k neblahému minéni. Proto souc¢asné aktivity cirkvi na trhu nejsou totozné s virou

% HEALEY, Co je branding?, s . 28.

% BAUMAN, Tekuta modernita, s. 19.
S EINSTEIN, Brands, s . 20 .

8 EINSTEIN, Brands, s . 20 .

® EINSTEIN, Brands, s . 83-86.

" EINSTEIN, Brands, s . 37-66.
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a fenoménem nabozenstvi, prestoze tato situace poskytuje Zivnou ptiidu k mélkym tivahdm

0 udajné soucasné svétové nadvladé ,,reklamy“ nad nabozenstvim.

5. 3. Vzajemné ovliviiovani naboZenstvi a reklamy

V povédomi verejnosti je spole¢né problematika naboZenstvi a reklamy vidéna dosti
cernobilym prizmatem vagni predstavy jakéhosi aparatu ,tradi¢nich roli“, kdy se zrejmée
z praoceanu veécnosti vynofily tovary spolecenskych hodnot jako ,,rodina“, ,,spole¢nost,
,»habozenstvi“ a ty neochvéjné ¢n€ly na prapahorku pupku svéta, dokud se z vod praoceanu
nevynofrila cizoroda ,,priSera reklamy ,, , ktera zac¢ala majestatni tovary spolecenskych hodnot
likvidovat jeden po druhém, aby se neopravnéné hiéla na jejich misté€ na slunci, a pod jejiz
uzurpatorstvim trpime az dodnes, kdy uz miZeme pouze romanticky vzpominat na dobu, kdy
tomu tak nebylo a svét byl jesté v poradku, narozdil od soucasné vSeobecné krize vsehomira.

Neni sporu o tom, Ze vSechny fenomény, co jich na svéte jen je, zaujimaly a zaujimaji
urcité postaveni. Tato pozice v§ak nenijasn€ dan4, vyviji se v logickych mantinelech
socio-kulturné-ekonomickych zakont akce a reakce. Pozice a konzistence Utvart rodiny,
spole¢nosti a naboZenstvi nebyla nikdy staticka jako fotografie, spiSe prochazela kontinual-
nim vyvojem jako videozdznam. Fenomén reklamy a marketingu neni prvkem vetielce,
jenz byl v priibéhu 18. stoleti shozen z 1étajiciho talife na Zemi, aby se tu hemzil, nybrz je to
dalsifenomén lidského pokolent, ktery se vyvinul v dtsledku historickych okolnosti jako efek-
tivni néstroj pti existenci na trhu. Nad to, pozici rodiny a naboZenstvi neovlivnila ani tak sama
reklama, ale naptiklad spiSe technicky pokrok, reformace a moderna, jak jiz bylo zminéno
vySe. Odloupneme-li tuto Sedou svrchni slupku pomyslné cibule problematiky, mizZeme
se vénovat naladé ,,opacné strany barikady ,, , tedy okruhu odbornikd zaméfenych na marke-
ting, a to konkrétné myslence, Ze reklama, ac se t€$i vSeobecnému opovrzeni, je nevyhnutelna
a je vlastné jakousi ,,Noemovou archou® prevazejici své pasazéry za preZitim v soucasném
sdélenimi presyceném svété. ! Vyplyva vSak nutné z toho, Ze reklamu a marketing potiebuji
obchodni subjekty, lidé, porady, neziskové organizace atp., Ze je potrebuje i naboZenstvi?
K marketingu a reklamé se samoziejme neuchyluje nabozenstvi jako jev, systém,

nebo naboZenska tradice predavana v komunité, nybrz socilni struktury jako hnuti a cirkevni
TEINSTEIN, Brands, s . 74-78 .
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celky, které se snazi udrzet si atraktivitu v ramci vysoké konkurence 7. Za timto ucelem
napriklad lokalni cirkve instrumentalizuji vydobytek marketingu a reklamy k dosaZeni vlast-
nich cilt. Podobny proces instrumentalizace, tentokrat ale v opacném smeéru, se odehrava,
kdyzZ reklamni a marketingové agentury pfiinscenaci kampané nebo designu produktu pouZi-
ji prvek néjaké souvztaznosti s nékterou nabozenskou tradici. At uz je to kupiikladu modni
kolekce inspirovana cirkevnim odévem, dynamicka perspektiva a podhled na plakatu, figu-
race proroka nebo boha v reklamnim spotu 73, slogan, nebo imitace kultu. Strategie odkazu na
nabozZenskou tradici je sazkou na potencial zdroje mocného vyznamu v Zivoté jedinct

a pritahuje kyZenou pozornost spotiebitelll a klientely. Priléhavejsim pojmenovanim téchto
situaci neni symbidza ™, ale instrumentalizace. V zadném piipadé se totiz nejedna o recip-
ro¢ni vztah nebo konzistentni symbiozu dvou kompaktnich entit, nybrz o prilezitostnou in-
strumentalizaci mechanismu jedné struktury vice ¢i méné organizovanymi celky struktury
druhé. Prave popsané dispozice vytvari prostor pro tfi typy vztahd, a to: cirkevni/nabozZenské
jednotky pouZivaji mechanismy reklamy a marketingu. Reklamni a marketingové struktury
v ramci splnéni zadani obchodnich subjektl vyuzivaji vyznamu, mechanismi a asociaci spo-
jenych s naboZenstvim, nebo s nékterou z ndbozenskych tradic. Jedinec si k vysledim téchto

iniciativ vytvari zcela vlastni vazby, at uZz ve smyslu zcela profannim, ¢i sakralnim.

2 EINSTEIN, Brands, s. 20 .

73 ;Tabasco Hot Sauce “God” “ (online), www.youtube.com , inor 2012, cit. duben 2018, dostupné online na
https://www.youtube.com/watch?v=sHIAJDgDVg8.

" EINSTEIN, Brands, s . 208 .

22



6. Typologizace miry nabozZenského prvku spojené s produktem

Pro ucely dalsiho zkoumani a oddéleni problematiky brandingu od nébozenského
trhu a duchovnich z4zitkd pomoci vymozenosti zbytku trhu se nyni pokusme sledovat pro-
dukty a sluzby pomoci tii nize uvedenych kategorii. Tyto tfi kategorie maji klasifikovat miru
nabozenského prvku, ktera ve vnimani spotrebitele ma primou spojitost s produktem
a ve vnimani spotrebitele rovnéz tvori jakousi faktickou kvalitu a vlastnost produktu. (Tento
zpusob rozdéleni rozhodn€ nekopiruje nahliZzeni a kategorizaci vyrobkl podle jiz existujici
literatury)

Urcita mira ndboZenského prvku mohla byt spojovana s nékterymi produkty
a sluzbami jiz v dob¢ jejich prvniho uvedeni na trh. Stupnice této miry se pohybuje od nu-
lového po velmivysokyvztah k sakralnu. ZarazenipoloZek na této pomyslné stupnicivzhledem
k ¢asu, lokaci, kulture a individualnimu rozliSeni miize réizné kolisat:

1) Spotrebni zbozi

2) Zbozi potrebné k vykonu ¢innosti spojenych se spiritudlnim proZzitkem

3) ZboZi, jehoz zakoupenim ma spotrebitel primy pristup ke spiritudlnimu proZitku

1) Spotrebni zbozi je v této perspektive zbozi a sluzby chapané jako komodity zak-
oupené bez jakékoliv spojitosti se sakralnem, tedy k uceliim zcela profannim, ¢i k zajisténi
elementarnich potreb. Spadaji sem napt. potraviny, zajiSténi sluzby pfivodu vody a elektfiny
do domacnosti, nakup vozidla, ¢i dovolené. Vzhledem k mozZnosti pfesunu do jiné kategorie
na zaklad¢ osobniho rozliSeni nemtzZeme do této kategorie takika Zadnou polozku zaradit
pausalné a trvale, jelikoZ urcité mechanismy mohou primét jedince, aby se k jakémukoliv
fenoménu vztahnul jinak, napt. ur¢itou mérou ndbozensky.

2) Zbozi potrebné k vykonu ¢innosti spojenych se spiritualnim prozitkem je
v této perspektive zbozi a sluzby chapané jako ty, které jsou potiebné k aktivitam majicim
v disledku jejich praktikovani, ¢i uzivani prinést spiritualni prozitek, nebo zbozi a sluzby
dotvarejici podobu ritudlu a prozitku. Tyto propriety se mohou rekrutovat z rad spotiebniho
zbozi, nebo se muze jednat o propriety specialniho ptivodu, ¢i matérie, které jsou samy o sobé

urcitym zplisobem zvlastni a sakralni. AvSak tato samotna proprieta jeSt€¢ neznamena spiri-
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tudlni prozitek, nybrz je jeho néstrojem ¢ijejim ,,stavebnim kamenem®.

3) Zbozi, jehoz zakoupenim ma spotrebitel primy pristup ke spiritualnimu
prozitku je v této perspektivé zboZi a sluzby chapané jako ty, které maji specialni vyznam
pro spotiebitele a jejichz pfimé uzivani prinasi spotiebiteli pozitky spiritudlni nad pozitky
pramenici ze samotné materidlni podstaty zbozi. MlzZe se jednat o vyhotoveni posvatné liter-
atury, vyhotoveni a vyklad horoskopu, relikvie, amuletu, talismanu, ¢i poZivatiny se special-
nim u¢inkem. Ani tato kategorie neni nemeénna, jelikoz nakup takovéhoto zbozi mize provést
jedinec, ktery ma pouze zajem o materialni hodnotu a kvalitu zboZi, a tim se zboZi posouva
zpét do kategorie zboZi spotiebniho. Napft.: vyhotoveni vyrobku ze vzacného dreva
= pouze dekorac¢ni hodnota objektu. VSechny tyto tii kategorie riznou merou dotvari pocit
vlastni identity spotiebitele, coZ predstavuje velky potencial z pohledu marketingu.

A zde pravé naraZime na jednu ze zakladnich vlastnosti brandingu. Branding mtZe mit vliv
na to, Ze spotiebitel za¢ne naptiklad toustovy chléb vnimat s jinou kvalitou. Jinak, nez pouze
jako potravinu slouzici k udrZeni bazalnich biologickych funkci, ale jako nositele urcitych
hodnot. Ur¢itou znacku, ktera zajiStuje urcity standard, status, podobu snidani, rodinnou at-
mosféru. Pfesun v rdmci kategorii miZe zapricinit i osobni zkuSenost bez souvislosti

s brandingem. V piipadé prikladu toastového chleba za predpokladu, Ze tepelné opracovani
na povrchu toustu vytvori podobenku Jezise Krista, prestava takovy toast byt pouhou poZi-
vatinou a uz spotiebitelem neni vniman jako spotfebni zboZi, a to ani nemusi mit spojitost

s brandingem.

Dalsi moznosti presunu v ramci kategorii mize byt spotiebni zbozi, které se v ramci
zapojeni do ritualu stava urcitou mérou posvatnym. Piikladem toho miZe byt svicka. Mame
jivSichni doma pro pripad vypadku elektrického proudu, pro zajisténi osvétleni. Zapalime-li
vSak svicku jako akt modlitby ,,za nékoho nebo polozime-li ji na nééi hrob, stane se z kvalita-
tivné stejné svice néco jiného, nez pouhé spotrebni zbozi, stane se nositelem jiného

vyznamu.
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7. Smartovy dimenze posvatna
Bobtnani spolecenskych struktur a vySe popsany vyvoj zapricinily moznost posunu
spotiebniho zbozi za hranice vlastni kategorie slouzici primarn¢ k naplnéni spodnich pater
pyramidy potieb. Soucasné dlrazy fenoménu brandu prisuzuji spotiebnimu zbozi atribut
identity jedince. MzZe vSak brand aspirovat na hodnotovou a funk¢ni uroven nabozenstvi?
Tvtrci brandu by tomu radi vérili, nékteré prvoplanové kritiky spolecnosti v tomto ohledu
hovori dosti sebevédomeé. Je brand, potazmo reklama, nabozenstvim? N¢kteri vzdélanci
se jiz pokusili o odborné ,naplnéni“ nckterého z ndbozenskych modelt reklamou.
Ukézkovou sadou téchto snah mize byt iniciativa americké teolozky doktorky Tricie
Sheffieldové 7, ktera ve své publikaci The Religious Dimensions of Advertising rozebira
a vymezuje se zkraje proti teorii amerického profesora medialnich studii Suta Jhallyho,
ktery udajn€ v knize Advertising as Religion: The Dialectic of Technology and Magic tvrdi,
ze v pozdnim kapitalismu reklama je reklama svymi mechanismy sptiznéna s fungovanim
fetiSistického nabozenstvi. 76 Jhally konstatuje, Ze pojeti fetisSismu bylo rozvinuto antropologii
devatenactého stoleti k oznaceni prvni etapy generalniho nabozenského vyvoje 7. Fetis je ob-
jekt, o kterém se veri, ze ma magické vlastnosti a predpoklada se, Ze obsahuje ducha svého
tvlirce, nebo ducha, ktery bude slouzit praktické kazdodenni hodnoté 8. Toto schéma podle
n¢j reklama a konzum napliuje. Dal§im poc¢inem, vii¢i némuz se Tricia Sheffieldova ohrazuje,

je teorie Jamese B. Twitchella, kdy podle ngj

,v nejhlubsim slova smyslu reklama a nabozenstvi jsou soucésti stejného procesu
tvorby vyznamu. Pokousi se prekonat propast mezi nami a objekty poskytnutim system-

atického radu a slibem spasy“.

Sheffieldova se nasledné pokusila o smeteni a prekonani téchto myslenek roz-

vinutim vlastni teorie *° za pomoci vlastniho porozuméni Durkheimovi.

STRICIA, SHEFFIELD, “The religious dimensions of advertising in the culture of consumer capitalism.” The
Religious Dimensions of Advertising. Palgrave Macmillan, New York, 2006, s.101-131.

7 SHEFFIELD, “The religious dimensions , s .
" SHEFFIELD, “The religious dimensions, s .
8 SHEFFIELD, “The religious dimensions , s .
™ SHEFFIELD, “The religious dimensions , s .
8 SHEFFIELD, “The religious dimensions , s .
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,Durkheim véri, Ze nabozenské objekty jsou totemy, které nejsou inherentné
posvatné. Namisto toho Durkheim tvrdi, Ze obraz, ktery presahuje totemy a je vytvoren

kolektivni interpretaci a reprezentaci v komunité, jej ¢ini posvatnymi.“ 8!

,Ivrdim, Ze reklama by neméla byt chapana jako nabozenstvi, ale jako obsahujici
nabozenské, totemické rozméry, které z ni ¢ini kulturné potentni silu. Nejprve reklama
ma nabozensky rozmér ,,bozské” postavy mediatora....tvrdim, Ze reklama jako producent
obrazu mé nabozensky rozmér svatostnosti podobny transsubstanciaci. Stejn€ jako prvky
zmény pouhého chleba a vina na reprezentace téla a krve. Dale reklama muZe nést to, co

nazyva teolog Pavel Tillich ,,ultimatni zaujeti”.* 82

Jak je patrné z téchto a mnohych dalsich pokusd, strategie ,,naliti reklamy a brandu
do kubatury nabozenstvi neni prili§ efektivni metodou. Tyto a jiné fenomény, natolik ne-
foremné pro nabizejici se nabozZenské modely, Ize bez nutnosti ticelové deformace zkoumat
pomoci modelu vytvoreného skotskym religionistou Ninianem Smartem. Tento model skytal
nejdiive 6 rozmérd popisovanych v publikaci z roku 1983 8, nasledné se doc¢kal rozsireni
vroce 1989 8. Celkem tedy takzvanych sedm dimenzi posvatna 3. Toto schéma neslouzi
k patrani po tom, zdali jsou v tomto pripad¢ reklama a branding animismem, totemismem,
monoteismem, ¢i Samanismem. Otazka neni postavena ultimatné ,,je reklama naboZenstvim,
ano, ¢i ne?“, nybrz ,Jaky je vztah reklamy a naboZenstvi?“. Pau$alné je aroven vydatnosti
jakéhokoliv fenoménu zkoumana pomoci ne/naplnénim sedmi kategorii, které podle Smarta

na zaklad¢ zkoumani riznych svétovych nabozenskych tradic kazdé nabozenstvi pokryva®®.

81 SHEFFIELD, “The religious dimensions ,s. 2.

82 SHEFFIELD, “The religious dimensions,s. 3.

$NINIAN SMART, Worldviews: Crosscultural explorations of human beliefs. Prentice Hall, 2000.
8 NINIAN SMART, The world’s religions. Cambridge University Press, 1998.

$SSMART, The world’s religions.

8 SMART, Worldviews, s . 7-8 .
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7.1. Ritualné - prakticka dimenze

Ritualni dimenze skyta akce kontrolované etikou a hodnotami spojené s uctivanim.®’
Uctivani se mdze odehravat uvnitt i vn€, ¢imz je mysleno, Ze se miZe projevovat konkrétnim
jednanim nebo se odehravat ve vnitini mentalni krajin€ jedince a zaroven v chramu
nebo mimo néj. Samotna vystavba chramt je akt uctivani®®. Dulezitost ritualu v nabozenstvi
je stejna jako v socialnim Zivoté. Ma demonstrativni charakter vyjadfovani pocitd, neni to
predavani informaci.® Ritualni praxe obsahujici obétinu pak skyta logiku takovou,
ze v kazdém ohledu perfektni obétina se svou kvalitou pfiblizuje nadpozemské dimenzi
(na rozdil od rutinné nedokonalého charakteru naseho svéta) a tim miZe byt pro boha za-
jimava. Dym zapalné obéti zase stoupa nahoru a tim tvori paralelu k mytu o kosmu. U¢elem
obéti je vytvorit situaci, kdy je ¢lovek zadobre s bohem, tiebaze se jedna o nerovny vztah.
Obétovani tvori nerovny vztah, tvoii cestu komunikace®. Dal$im Gcelem ritualu je znovu re-
alizace mytu, kdy ritual zahrnuje prvky patrné v predavané mytické latce a vykonani ritualu
znovu obcerstvi mytus jako aktualni odehravajici se realitu®!, jez do sebe vtahuje své ucinku-
jici jedince. Dalsi funkci ritualu je podle Smarta konstituce identity v ramci spolecenského
celku. Kuprikladu Smart pojima dospélost a détstvi jako performativni kategorie. Dité je
ditétem, jelikoz k nému spole¢nost vykazuje takové chovani a k dospélému zase jiny. Ritualy
oznacuji prechod mezi kategoriemi, ni¢i starou identitu, pripravuji na budouci roli. V mo-
derni dobé Smart zaznamenava drobeni se socidlnich kategorii, které neodpovidaji ptivod-
nim ritualm, a proto ma spolecnost problém tyto kategorie ptijmout (napt. homosexualita
- smiSené polarity Zenskosti a muzskosti. Teenager - smiSené polarity mezi détstvim a do-
spélosti ). Ritualy prinaseji urcity stav mysli. Maji vnitfni vyznam, nebo prinéaseji néjaky konk-

rétni vysledek. *>

87 SMART, Worldviews, s. 118 .
% SMART, Worldviews, s. 118 .
8 SMART, Worldviews, s. 119.
“0SMART, Worldviews, s. 120-122.
'SMART, Worldviews, s . 124-126 .
22SMART, Worldviews, s . 126-128 .
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7.2. Zkusenostné - emocionalni dimenze

Nezbytnym stavebnim kamenem je podle Smarta zkusenost®®, ktera ve skute¢nosti
muZze mit daleko nesnadnéji zachytitelnou podobu, nez jak bychom si ze zkuSenosti v prvni
fad¢ asociovali, jako naptiklad n€jakou primou interakci, nebo vlastni svédectvi zjeveni.
Mnozi vérici podle Smarta vnimaji svet/ Ziji ve svéte, ktery je diisledkem stvoreni pronikavé
bozské inteligence, to samo o sobé je zkusenosti. ** Dalsi formou zkusenosti mohou byt vje-
my, které jedince prostoupi pii navstéve svatostanku, ktery svou architekturou, vini,
nebo hudbou v jedinci specifickou zkusenost > buduje . *® Vselijaké prameny nabozenské
zkuSenosti nestaci podle Smarta zahrnovat pod kategorii ,,numindzno“ raZzenou Rudolfem
Ottem *7, protoze dal$i druh nabozenské zkuSenosti vykazuje jiné kvality, nez jsou ty
ve vySe zmin€né kategorii. Jedn4 se o zkuSenost mystickou, kterd ma niterny meditativni
charakter, ¢asto v doprovodu pocitu vnitini jednoty a sounalezitosti s vesmirem. Tento druh
nabozenské zkuSenosti je neopomenutelny a zaroven neni totozny s aktem velebeni a proka-

zovani acty .

7.3. Myticko - narativni dimenze

Myticka narativni dimenze * podle Smarta zahrnuje latky z minulosti, které
se predavaji ve skupin€ jedincl do soucasnosti. Tyto pribehy, at jiz ve fixované nebo v oralni
form¢ maji vliv na pocit a upeviiovani identity jedince. 1 MuiZe se jednat o vypravéni mapu-
jiciZivot ustfedni postavy ndbozenstvi (napriklad incidenty z JeZiSova Zivota) ¢i, jak je v knize
tato dimenze demonstrovand, na fenoménu narodni identity ! a historickych udalosti. Lidé,
ktefi usiluji o posileni narodniho citéni pomoci kladeni dirazu na historické udalosti, ¢asto
pracujis fakty na jiném rozhrani, nezjak byla tato fakta zpracovavana v dob¢, kdy byla aktual-

ni pritomnosti, a vdasledku toho mohou byt notné idealizovana. Podle Smarta tuto idealizaci

93 SMART, The world’s religions, s. 14-15 .

% SMART, Worldviews, s . 55-56.

Shoduje se s myslenkami Healyho: HEALEY, Co je branding?, s. 104-105.
% SMART, Worldviews, s . 56 .

9”SMART, Worldviews, s . 56-58 .

%8 SMART, Worldviews, s . 58 .

% SMART, The world’s religions, s. 15-17 .

100 SMART, Worldviews, s. 72.

101SMART, Worldviews, s. 73 .
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a zaroven efekt pocitu identity miiZe rozruSovat védecky historicky vyzkum. Smart doporucu-
je registrovat ob¢ fazety problematiky. NesméSovat a zaroven nedevalvovat ani historickou,

ani narativni latku, jelikoz obé dvé maji svou funkci. 12

7.4. Filozoficko - doktrinalni dimenze

Doktrina ' a vidéni svéta jsou podle Smarta dvé veli¢iny v pfimé vazbé. Doktrina je
néco, co je ¢astecné vysloveno v mytu a ritualu.' Doktrina je jakasi korekce lidové ¢i verbalni
tradice. 1 Doktrina je reinterpretace, reaktualizace a pojitko starobylé tradice s novou do-
bou.' Filozofie definuje skupinu, 7 doktrina ma defini¢ni roli a také spojitost s podobou ri-
tualu. Doktriny se ovliviiuji vzajemné. Doktrina mé kontextualni element . % Doktrina je
prirozené svazana s ostatnimi dimenzemi.!® Skrze jednani mobilizuje pocity. Doktriny jsou
blizké hodnotam a usudkiim a tim i moralnim hodnotam (napf. v otazce, co je Stésti, zalezi

na vidéni svéta).

7.5. Eticko - pravni dimenze

Eticko-pravni dimenze'’ je formovana ostatnimi dimenzemi, ale také je formuje .'!
Moralita je formovana sv€tonazorem a obrazem idealni lidskeé bytosti, zde se odehrava vazba
na nabozenskou zkusenost, doktrinu a mytus, skrze $patny vs. normativni priklad.!!?

V socialnich skupinéch vedle sebe i v protikladu Ziji velké a malé tradice a oficialni vs. Zita
etika. Existuje napriklad mnoho kiestanskych a mnoho buddhistickych etik.' Ur¢ita pravid-

la jsou vSude shodna4, jejich dodrZovani je zdkladem spole¢nosti a poruSovani vede k chaosu.

102SMART, Worldviews, s . 73-74 .
103SMART, The world’s religions, s.17 .
104 SMART, Worldviews, s . 87 .
10SSMART, Worldviews, s . 88 .

106 SMART, Worldviews, s . 89-90 .
107SMART, Worldviews, s . 90-92 .

108 SMART, Worldviews, s . 93 .
109SMART, Worldviews, s. 93 .

110 SMART, The world’s religions, s.18-19 .
TSMART, Worldviews, s. 104 .
11ZSMART, Worldviews, s. 105 .
H3SMART, Worldviews, s. 106 .
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Faktorem je rovnézriiznost vykladanisi pravidel.!* Jedinec mize byt svym jednanim poslusen
bohu, nadrazené osobé¢, nebo chovat takového malého ,,policistu “ ve vlastni mysli. Etika
muzZe byt pozadavkem boha, nebo soucasti prirody jako ptirodni kosmicky poradek. Kazda
etika ma atmosféru. PoZzadovani ndbozZenskych povinnosti muize byt rovnéz prvkem etického
zékona, poslusnost je pak soucasti jakési smeény. Z etického rozméru nabozZenstvi mize v nék-
terych kulturach pramenit zakon a pravni systém. Etika a zakony formuji komunitu a pocit
bratrstvi. Je to polarita tohoto a jiného svéta. Ideje spaseni, odmény a mimo jiné i posvatnosti

Clovéka.

7.6. Institucionalné - socialni dimenze

Je nacrtnuta ostatnimi dimenzemi, mizZe byt pojmuta v abstraktnich terminech
bez toho, aby byla vtélena do vn¢jsi formy. Kazdé naboZenstvi je vtélené do skupiny lidi a ta je
velmi ¢asto formalné organizovana do nejriznéjsich celka '*°, tudiz Sesta dimenze je to,
co nazyvame institucionalni aspekt ndbozenstvi. K porozuméni vife je tfeba sledovat, jak fun-
guje mezi lidmi. N¢kdy je socidlni aspekt svétonazoru identicky se spole¢nosti samotnou,
stejné jako v malych skupinach nebo kmenech. Vztahy mezi spole¢nosti a organizovanym
naboZenstvim jsou riizné. Uskupeni formuji jeho formalni predstavitelé, ale i charismatické
osobnosti, svétci a guruové, mystikové a proroci, jejichz slovo ovliviiuje masy. 116

A propujcuji hloubku a vyznam ritualdm a tradicim. '’

7.7. Materialné - umélecka dimenze

Socialni a institucionalni dimenze se inkarnovaly do vSelikych materialnich podob
jako budovy a uméleck dila, ktera v historii byla misty vniména jako potencionalni zdroje
modlosluzebnictvi. Nicméné materialni vyrazy naboZenstvi jsou casto propracované,
ohromujici a velice dilezité pro vérici v jejich pristupu k bozskému. Napriklad sochy boht

vyjadrujici predstavy jejich fyzické podoby jsou velmi cennym zdrojem poznatkl pti snaze

114 SMART, Worldviews, s. 107 .

5SSMART, The world’s religions, s .19 .
16 SMART, The world’s religions, s .20 .
"7SMART, The world’s religions, s .21 .
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porozumét naboZenstvi. Dal$im dllezitym vyrazem naboZenstvi je priroda a pfirodni jevy
se vyznacuji zvlastni posvatnosti a specialnim vyznamem (napf. feky Ganga, Jordan,

posvatné hory v Ciné a Japonsku).'8

8SMART, The world’s religions, s .21 .
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8. Sedm dimenzi nabozenstvi Niniana Smarta a branding

8. 1. Prakticko-ritualni dimenze brandingu

Jelikoz jsou v tomto rozméru '™ hlavnim, i kdyz latentnim, prvocinitelem hodnoty
a etika'?, bude se prakticko-ritualni stranka v detailech lisit brand od brandu '?!. Pausaln¢ je
praxiirituadlem opétovné vyhledani a zakoupeniznacky. Opétovnym zakoupenim znackového
produktu se znovu a znovu snazime priblizit idealnimu makrokosmu nebo charakteru tak, jak
jsou zobrazeny v reklamé 22, Opétovnym zakoupenim miiZzeme znovu a znovu participovat
na pribéhu 123 ktery znacku provazi, a reaktualizovat nasi rezonanci'?. Napriklad vychutna-
vat medialn€ manifestovanou pohodu u rodinného stolu, vypadat o poznani atraktivnéji
se znovu uzaviratelnou maxi plechovkou Monsteru nez s ,,upachténym® S-BUDGET Energy
Drinkem a podobné. Dalsi situaci je navstéva pobocky, ktera je v pripad¢ rozsahlych
nakupnich center pokazdé vstupem do jiného ,,universa“!?>. At uz se jedna o navstévu u Apple
Store, Vodafonu, McDonaldu, nebo Yves Rocher, atmosféra, zatizeni, viing, barvy, obleceni
a jednani zaméstnancd, vse je vzdy specifické, vytvari vzdy specifickou sadu pociti a je kon-
zistentni s politikou znacky. Velice diiraznym prikladem je navstéva obchodt znacky
Pandora, kdy po obligatnim setrvani ve front¢ jsou zakaznici v maximalnim poctu Ctyt osob
vpusteéni do obchodu, kde se jim od prvni az do posledni chvilky vénuje obsluha v poméru
jeden zaméstnanec na jednoho zakaznika. Vyse popsany protokol, véetné vy¢kavani ve fronté
(zejména v predvanocnim Case), je v o¢ich zakaznikl sekvence nalezitosti pfipadajicich
ke znacce Pandora a navstéva obchodu se tak nese v daleko exkluzivnéj$im dojmu, nez kdyby
si zakaznici sami razili cestu davem k vystavenému zboZi jako v hypermarketu Albert.

Prakticko-ritualni dimenze nenivycerpana navstévou obchodu a nakupem. Takovou okolnos-

1 SMART, The world’s religions, s .13-14 .

120 SMART, Worldviews, s. 118 .

2ISMART, Worldviews, s. 118 .

122SMART, Worldviews, s . 124-126 .

23HEALEY, Co je branding?, s . 9.

24HEALEY, Co je branding?, s . 80-83.
SHEALEY, Co je branding?, s . 104-405,s.165.
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ti bezesporu jsou i spoledenské akce poiadané znackou, jako napiiklad Cesky slavik Mattoni,
Captain Morgan night v pohostinskych zarizenich v ramci pate¢niho vecera, nebo AVON 126
pochod proti rakoviné/ za zdrava prsa (dle preference pozitivni afirmace) — sroceni v CR
B27pravidelné poradané jiz od roku 2000, kterého se pod vlajkou Avonu celosvétové tc¢astni
znamé osobnosti a miliony lidi ve svém volném case (neziidka celé rodiny), aby nesly ideal
znacky — zdravi, uvédomelost a v disledku pomoc jedincim poznamenanym karcinomem
prsu. Dal$im ptikladem znacky presahujici obzor pouhého nakupu a spotieby jsou anekdoty,
jejichz pointou je vlastnost ¢i prodélana zkusenost znacky v soukromych interakcich sdélo-

vanych prateltim, 1 nebo noseni (i neodévnich) log viditelné na oSaceni.

8.2. ZkuSenostné-emocni dimenze brandingu

Zkusenostné-emoc¢ni dimenze ' prameni v piipadé reklamy a brandu predevsim
z faktické *° zkusenosti s vyrobkem, nebo sluzbou, z kontaktu s reklamnim spotem,'*! kde je
zkuSenost a emoce v ndvaznosti na vyrobek barvité demonstrovana. Z navstévy obchodu,
kde si zakaznik odnasi zkuSenost a emoci se zachazenim ze strany personalu a z celkové at-
mosféry obchodu,'*? ktera je pak pfimo asociovana s vyrobkem,!3* prestoze nema vliv na jeho
funkénost. Z akci'* zastitovanych znackou, z jednani zna¢ky v rdmci vztahd s verejnosti
a sdileni zna¢ky na rovin€ osobnich vztaht.'* Nadnesen¢ se da rict,
ze zkuSenostné-emocionalni dimenze je synonymem brandingu. ZkuSenostné-emocionalni
aspekt odliSuje Coca-Colu od limonady, Apple od osobniho poc¢ita¢e, Ramu od margarinu

a povestny ,,bézny praci praSek® od Arielu. JelikoZ ve své podstaté je naprosto kazda limona-

126 ' AVON 39“ (online), http://www.avon39.org/, 2017, cit. duben 2018, dostupné online
na http://www.avon39.org/.

127 AVON za zdrava prsa“ (online), http://zdravaprsa.cz/ , 2018, cit. duben 2018, dostupné online
na http://zdravaprsa.cz/.

23 HEALEY, Co je branding?, s . 126-127.

129 SMART, The world’s religions, s. 14-15.

BOHEALEY, Co je branding?, s . 105.

BIHEALEY, Co je branding?, s . 11.

132SMART, Worldviews, s . 56 .

B3HEALEY, Co je branding?, s . 104-105,s. 165.

B34HEALEY, Co je branding?, s . 80-81.
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da vodou s cukrem, barvivy a prichuti, naprosto kazdy osobni pocitac je prosté strojem s dis-
playem, klavesnici, baterii a softwarem, naprosto kazdy margarin je substanci na bazi rostlin-
ného tuku na namazani na chleba a naprosto kazdy praci prasek je smes nékolika chemickych
latek. '3

ZkuSenost s Macbookem jako delikatnim, vysoce estetickym a do jisté miry exklu-
zivnim pristrojem se zaStituje jinou emocionalni clonou neZ zkuSenosti s notebookem znacky
Dell. Znackové ingredience Coca-cola a BACARDI GOLD odliSuji koktejl Cuba Libre
podavany v hotelich, cenové se pohybujicich nad 100k¢ od tak zvaného ,,Kubicka“ za 39 K¢
na vesnické diskotéce, které v ustech vytvari dojem chemické reakce s amalgamovymi zub-
nimi vyplnémi. U chladiciho boxu na kdekoho krabicka s pochybné vypadajicim logotypem
»,Promienna“ pusobi velmi pofidérn€ az perfidné¢, a presto, Ze je baleni 0 hmotnosti rovného
jednoho kilogramu za pouhych 17 K¢, volba nakonec padne na Ramu, v ptipade¢ tencicich
se finan¢nich prostfedkd na Perlu. Rozhodnete-li se vyzkouSet reklamou avizovany praci
prasek, ale jeho nedlimyslné feSeny obal se protrhne, jeste nez si ho donesete dom1, a skvrna
od kakaa po vyprani zistane na svém misté, zistane tato negativné emocionaln¢ zabarvena
zkuSenost prvni a zaroven posledni, stejn€ jako kdyz se vydate do elektra reklamovat vadny
mixér, ale obsluha se s vasimi problémy nehodla obtéZovat.

Z téchto diivodt je zkuSenostné-emocionalni dimenze stéZejni pti tvorbé a péstovani
brandu .”*” Nicméné ziejmé zadny brand nemiize u mentalné zpiisobilého jedince aspirovat
na metu zkuSenosti coby stvoritel vesmiru, jak je tento aspekt zminé€n v n¢kterych kulturach

pfi popisu této dimenze N. Smartem.!*

8. 3. Narativné-myticka dimenze brandingu

Narativ 1*° je vazivem zkuSenosti, emoce, akce, vztahu a filozofie znacky. Narativ
vysvétluje strohou a pragmatickou politiku znacky lahodivou formou. Narativ usazuje bez-
prizorni emoce spojené s vyrobkem a akce do vitraze pointy. Narativ je aurou znacky a zaklad-

nou reklamniho spotu.'*® Obrovsky je i vyznam ,,mytické® latky ze zivota zakladatele firmy,
BSHEALEY, Co je branding?, s . 70.

BTHEALEY, Co je branding?, s . 28-31.

33 SMART, Worldviews, s . 55-56.

139 SMART, The world’s religions, s. 15-17 .

140 OSVALDOVA, HALADA, Prakticka encyklopedie, s . 176-177 .
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pokud jim je néjaka velka zajimava osobnost, kterd mize byt inspirativné-motivujicim
prikladem casto s velkou distanci k realnym faktim!4!. Naptiklad Steve Jobs, plukovnik
Sanders, Tomas Bata, nebo Walter Disney. Pokud je zakladatel natolik fascinujicim jedincem
pro zakaznika, potom participaci na znacce praktikuje tytéz hodnoty a fadi sam sebe na stej-
nou uroven jako zakladatele, at uz se jedna o diraz na inovativnost nebo smysl pro gastro-
nomicky zazitek. Zakaznici si rovnéz vypraveji a na socialn€ mediélnich platforméch sdileji
ptibéhy o tom, jak vyrobek jejich situaci ovlivnil .!*> Znacku v urcité mytické podobé¢ pot-
kavame i ,,u nas doma*®, kdy si v ramci predavani rodinnych zkuSenosti o nalezitém stavu
vareni, uklidu, udrzovani domécnosti a oprav a feSeni problému predavame zkusenost vysled-
ku dosazeného diky vyrobku konkrétni znacky s odkazem na babicku, matku, otce, nebo tetu.
Priklady vypravéni konstruovanych k demonstraci filozofie znacky budiz treba kampan
spole¢nosti MasterCard Worldwide ,,N¢které véci si za penize nekoupite, na vSechno ostatni
jetuMasterCard“!#3, kdy hlavni hrdina v kazdém spotu hladce proplouva neobycejnymi zazit-
ky, a to jen diky své kreditni karté. Nebo pribéh topmodelky Heidi Klum, jejiz nadychany Gices
nerozhazi prudké slunce New Yorku, dést PariZe ani vétrny tunel, takZe v omracujici krase
klidna dorazi na vecirek .'* Zalezitosti mytu je i fluidum, které obklopuje znacku jako celek,
nejen vyrobek nebo spot. Tradice znacek se jevi o nékolik stoleti starsi, nez ve skutec¢nosti je,
nebo se upina k lokaci, k niz absolutné nema faktickou vazbu .'* Zakaznici rovnéz pojimaji
urcitou predstavu o tom, jak ,,se znacka chova®, jako by $lo o fyzickou osobu. V tomto priz-
matu jsou nékteré znacky ,,sebevédomé®, jiné ,rozpustilé“, ,,pecujici“, nebo ,,chytré®,

nicméné jde stale o pouhy tradovany dojem .46

8. 4. Doktrinalné-filozoficka dimenze brandingu

Kazda spole¢nost vstupuje na trh s urcitou vlastni pointou, ,,zakladni pravdou® 47

1“1 SMART, The world’s religions, s. 73-75 .

“2HEALEY, Co je branding?, s . 126-127.

143 EuroCard - MasterCard - platebni karty - stara reklama z roku 2000“ (online), www.youtube.com , ¢erven
2012, cit. duben 2018, dostupné online na https://www.youtube.com/watch?v=TseRRP-kARk.

144 'Schwarzkopf Taft Heidi Klum“ (online), www.youtube.com , biezen 2010, cit. duben 2018, dostupné
online na https://www.youtube.com/watch?v=pzpveuGVOPo.

4 HEALEY, Co je branding?, s . 30-31.

146 HEALEY, Co je branding?, s . 82-83.

“4THEALEY, Co je branding?, s . 74 .
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formulovanou na zacatku pri tvorbé znacky, do jejichZ mantinelli zapada ur€ity segment
spole¢nosti coby cilové skupiny. Podle této pointy se nasledné¢ ubiha veskera profilace znacky
tak, aby ve bylo konzistentni, naptiklad i vyznéni obalového a produktového designu.' Tato
mySlenka muzZe byt vyjadiena jednoduchym sloganem, ale neni s nim nutné totozna. Z ele-
mentarni myslenky brandu vyvéra vhodné vystavény pribéh, jimz je ovéncen zakladatel bran-
du nebo reklamni kampan, a mize byt vetknuta do sloganu jako napftiklad ,,Air Bank, i banku
muizete mit radi“ '*°, nebo ,,Lindt, mistii Svycarské cokolady“ *°. V omezeném prostoru
reklamniho spotu je pak pfibéhem myslenka vyjadiena v urcité perspektivni mentalni zkratce,
ktera vytvari ,,vlastni fyzikalni zakony*, kdy se jednani postav pohybuje v ur¢itém protokolu
nebo napliuje archetyp. Napriklad scéna, kdy viibec neplisobi divng, Ze Spickovy Svycarsky
cukrar pokazdé predavkuje ¢okoladové bonbony krémovou naplni tak, az to pretéka, 1!

a i scéna interakce obtloustlého, ,,0slizlého“, hamizného bankére s mladym bankérem s mo-
hutnymi obrouckami a neposednymi vlasy ptisobi naprosto logicky a pfirozené, a navic v nas
budi dojem, Ze tento muz by se o nase zajmy vskutku zasadil .'>?> Nebo ze mlada zena prompt-
né po slepu nalezne svého ztraceného partnera v do temnoty ponofeném tane¢nim sale diky
ohmatéani ne/dokonale oholenych lici pfitomnych muzi. Vedle ultimatniho apelu naprosto

4

kazdého reklamniho sdéleni ,Kupuj, abys ....“ — ,Kupuj, nebo...“ hraje roli pravé vyse

zminéna filozofickd esence brandu, ktera vytvari jesté druhou rovinu spotu a profilace,
napriklad, Ze k muzi, ktery pouziva deodoranty ,,nasi“ znacky se Zeny slétnou jako holubi,
nebo, Ze ten, kdo ma ucet u tak zvané ,, ...ni banky* je vlastné hlupak, co toleruje odirani, 1Zi

a Spatné zachazeni a moderni svézi a vécny Cloveék jde preci k Air Bank - k ,,nam*“. Takze volba

znacky je rovnéZ formou volby identity, nebo kdyZ se vam pfitel ve slabé chvilce pfizn4,

4 HEALEY, Co je branding?, s . 18-21.

14 Prevod hypotéky - Mimotadné splatky - Komu tim pomizete?“ (online), www.youtube.com , unor 2016,
cit. duben 2018, dostupné online na https://www.youtube.com/watch?v=2r1ExX2jdjU&list=PLBE-
58333F02B796D9.

150 Lindt Lindor Tajemstvi 30s TV reklama“ (online), www.youtube.com , prosinec 2016, cit. duben 2018,
dostupné online na https://www.youtube.com/watch?v=4DcvRWS5ThgY

151 Lindt Lindor Tajemstvi 30s TV reklama“ (online), www.youtube.com , prosinec 2016, cit. duben 2018,
dostupné online na https://www.youtube.com/watch?v=4DcvRWS5ThgY.

152 Pfevod hypotéky - Mimoiadné splatky - Komu tim pomizete?“ (online), www.youtube.com , inor 2016,
cit. duben 2018, dostupné online na https://www.youtube.com/watch?v=2r1ExX2jdjU&list=PLBE-
58333F02B796D9.
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Ze pouZziva internetovy prohliZe¢ Internet Explorer, ktery je synonymem zastaralosti, za¢nete
premyslet, jak dobre ho vlastné znate. Velké znacky usiluji o to, aby oslovily zdkaznika pros-
trednictvim pribehu néjakou filosofii, ktera s nim bude vnitin€ rezonovat a manifestovat jeho
identitu.!>* Mathew Healey tento aspekt brandingu ve své knize nazyva ,,osobnost znacky*.!>*
Znacka sama o sob€ nemé zZadnou osobnost, je to sou¢ast obchodniho subjektu. Ovsem tyto
obchodni subjekty svym veSkerym jednanim buduji kolem sebe a v myslich lidi urcité
povédomi, které miize byt zastifeSeno néjakou asociaci s lidskymi vlastnostmi, at uZ nega-
tivnimi nebo pozitivnimi. ,,Jedna se o materialni symbolicky systém vytvoreny vyrobcem
k vyvolani nehmotné predstavy v mysli zdkaznika.“!>

Kabelka od Prady exponované zafazuje svoji nositelku v o€ich ostatnich do vyssi
movité tiidy. Tato filozofie by se i dala vyjadrit proste slovy, Ze ,,Prada neni pro nuzaky*“. Kdyz
firma prodava fair-trade zbozi, zdkaznik se miiZze honosit tim, Ze pouZiva vyhradné¢ znacku
dbajici fair-trade zasad .'>¢ Zakaznik miize sam sebe a znacku povazovat za uvédomélé a citit
se dobre. Jiné znacky se napriklad vyznacuji jakousi ,,rozpustilosti“, jako napriklad Flying
Tiger Copenhagen’’, kde zdkaznici mohou manifestovat sviij smysl pro humor, volnomyslen-
karstvi a zaroven smysl pro estetiku, kdyz si kupuji manasky na prsty, nebo designové
kancelarské potreby ve tvaru vnitinich organid. Kazdopadné kazda znacka se snazi vytvorit
bytelny dojem rezonance se svoji cilovou skupinou kodifikovany v urcité filozofii. JestliZe je
firma nedtsledna a korpus filozofie znacky, ktera si zaklada na kvalit€ a jakosti, rozrusi
skandal s vadnou sérii produktu nebo ,,hodna uvédoméla znacka ,,dojde konfrontace
se skandalem ohledné vykotistovani svych zaméstnanci v rozvojovych zemich's predstava v

myslich zakaznik(i a rezonance je poruSend a znaCka muze své zakazniky ztratit.

33HEALEY, Co je branding?, s . 9.

34 HEALEY, Co je branding?, s . 82.

I5SHEALEY, Co je branding?, s .249.

156 Principy Fair Trade“ (online), https://www.fairtrade.cz/, 2018, cit. duben 2018, dostupné online na
https://www.fairtrade.cz/.

157 Flying Tiger Copenhagen | Ceska republika“ (online), https://cz.flyingtiger.com/, 2018, cit. duben 2018,
dostupné online na https://cz.flyingtiger.com/.

133 HORACKOVA, ANNA, ,V obleceni ze Zary se nasly vzkazy frustrovanych délnikd, H&M tdajné pali
tuny obleceni ro¢né“ (online), https://wave.rozhlas.cz, listopad 2017, cit. duben 2018, dostupné online na
https://wave.rozhlas.cz/v-obleceni-ze-zary-se-nasly-vzkazy-frustrovanych-delniku-hm-udajne-pali-tuny-
61959177page=1.
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8. 5. Eticko-legislativni dimenze brandingu

Branding samoziejmé postrada jakykoliv legislativni presah '>°, at uz je jeho filozofie

Vv

vyplyva urcity ,,situacni étos“. Pojmeme-li napriklad kabelku Prada jako vysoce luxusni
zalezitost, ktera je atributem vySsi tfidy, vedlejsim efektem bude diferenciace spole¢nosti

na ty, ktef'i prenaseji své osobni véci po mésté v platénkach, batozich z trznice atd., a ty,

ktefi jsou nositeli extra kvality a identity, ktera je pfistupna jen ziZenému okruhu lidi. V rea-
lit¢ vétSina lidi chape, Ze zavazadlo nemiZe byt arbitrem kvality lidské bytosti, ale luxusni
odévniznacka v sob€ tento eticky odraz presto nese. Eticky disledek se miiZe odvijet od sloga-
nu, naptiklad ,,Nerf, nebo nic!“ a ,Think different®, kdy vyrobce nabada ratolesti k pohrdnuti
jiné vodni pistole tfeba levn€jsi znacky. Druhy slogan zase evokuje pokyn k vystoupenti

z takzvaného stada, které vykazuje ponékud monotdnnéjsi zpisob uvazovani. VSechny tyto
natolik prchlivé nuance nabudou vétsiho dlrazu v zalezitosti vySe zminované problematiky
osobnosti znacky'®® — urcity esprit, do kterého se zahaluji obchodni spolec¢nosti za Gcelem
navazani n¢jaké roviny vztahu s lidskym jedincem. JestliZe je osobnost kafetérie feknéme
»spravnacka“, ¢i,,skautska“, pak nabizena kavabude podléhat zasadam Fair-trade.'®! Jestlize
se fetézec Lidl, ¢i Penny snazi bratrsky souznit s nasi nacionalitou a dirazem na nizkou cenu,
bude proklamovat spolupraci s ¢eskymi vyrobci a akéni nabidka textilii bude pochazet z dovo-
zu z détskych rukou, jelikoZ cilovou skupinu by eventualni skandal neodradil, na rozdil

od prikladu hipsterské kafetérie. Eticka tendence je soucasti i chovani zameéstnanc,'®?

ale zejména reklamniho spotu, ktery, jak jiz bylo zmin€no vySe, musi v omezenych limitech
operovat s urcitou kondenzovanou logikou, ' ktera je jina nez rozliSovaci schéma ze zivota.
To je ve spotu patrné konkrétné tieba tehdy, kdy vyzniva legitimné, Ze se hloucek déti

v materské Skolce vysmiva ucitelce za Sedy nadech jeji kdysi zarive bilé kosile, nebo kdyz

159 SMART, The world’s religions, s . 18-19.

10 HEALEY, Co je branding?, s . 82.

et Principy Fair Trade“ (online), https://www.fairtrade.cz/, 2018, cit. duben 2018, dostupné online na
https://www.fairtrade.cz/.

12 HEALEY, Co je branding?, s . 124-125.

163 That Mitchell and Webb look - Women sort yourself out“ (online), https://www.youtube.com, srpen 2009,
cit. duben 2018, dostupné online na https://www.youtube.com/watch?v=9swKKZy0CCM.
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zdravotni sestra bez skrupuli uzme pacientce upoutané na lizko ¢okoladovou oplatku'®* .
miti na zfeteli, Ze se jedna pouze o jakysi ,,pointovy fast food“, ktery ma za ucel pohotové
vstrebani zvésti, kterou nese, nikoliv zobrazovat naturalni vzorek civilizace nebo slouzit jako
zdroj exemplarnich vzorct chovani pro dusevné svéziho ¢lena spole¢nosti. Toto mylné poro-
zuméni ma vSeobecné pocatek v nepochopeni charakteru placené inzerce a Gsti v invalidni
matici, Ze televize 1Ze a dava Spatny priklad détem a dospélym. Ano, koncentrace reklamnich
spotll a jejich vSeobecny charakter vytvareji zdanlive klima jakési patologické etiky a plisobi
prave tak zlovolnym dojmem, protoZe k jeho rozptyleni je nutné, tfebaze jen melké sahnuti

do ,,duSevniho sadla®, zpytovani a investice pozornosti do vychovy.

8. 6. Socialné-institucionalni dimenze brandingu

S existenci obchodnich subjekti je svazana cela fada dalSich celkd, ve kterych
se pfirozené musiangazovat mnozstvilidi, napfiklad prodejny, kde jsou zaméstnanciovlivnéni
takzvanym internim brandingem!®> a jsou povinni dodrzovat firmou stanovené zasady
vnitiniho kolektivu a videalnim ptipadé pro pésténi brandingu jsou pro znac¢ku nadSeni a veri
ji.1% Tovarny a vyrobny vétSinou jiz nezapadaji do okruhu interniho brandingu, avsak jsou
ovlivnény politikou brandu z hlediska zasad moralnich ¢i environmentalnich, jak bylo uvede-
no vys$e. Vn¢jsi stranka socialn¢ - institucionalnich zalezitosti brandu muiZe spocivat vjiz diive
zminéném chodu prodejen ¢iv organizaci fanouskd brandu, ktefi o sob€ mohou mit povédomi
(nebo se vyznacovat vzajemnou nenavisti) a vytvaret skupiny. Nékteré spolecnosti se vramci
kvetoucich vztahu s verejnosti vrhaji vstric iniciativam, kdy napriklad znacku obchodniho
fetézce spoji s vystavbou détskych hrist,'” znacku telefonniho operatora s nadacni ¢innos-

ti,18 ¢i znacku kosmetickych a hygienickych pripravki spoji s pomoci mladistvym

164 Eva Aichmajerova - Decastello a Zdeiika Zadnikova - Volencova - v reklamé na Delisu“ (online), https://
www.youtube.com, ffjen 2012, cit. duben 2018, dostupné online na https://www.youtube.com/watch?v=-0_
THoSMpbU.

16 HEALEY, Co je branding?, s . 124-125.

166 HEALEY, Co je branding?, s .26.

17 LIDL Rakosnickova hristé“ (online), https://www.lidl-rakosnickova-hriste.cz/, 2018, cit. duben 2018,
dostupné online na https://www.lidl-rakosnickova-hriste.cz/.

168 Pomahame ostatnim pomahat® (online), https://nadaceo2.cz/, 2018, cit. duben 2018, dostupné online
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poznamenanym anorexii,'® dobro¢innym bazarem, setkanim matek s malymi détmi

nebo mamografii. VSechny tyto aktivity vytvareji novy prostor, vyjma vyrobny, skladu a prode-
jny/restaurace zamestnavaji a 1akaji jiné lidi a vytvareji novy rozmér, ktery se lisi od nakupu

a spotreby, ale i od facebookovych skupin, uzavirenych diskusnich for, napt. milovniku
Harley-Davidson nebo spotreby urcité znacky alkoholu v panském klubu. V ptipadé globalni
expanze brandu mutZe znacka plsobit jako meta-instituce, ktera zakaznika doprovazi

na cestach a slibuje urcitou aroven kvality.!”

8. 7. Materialné-umélecka dimenze brandingu

Jelikoz jednim ze zakladnich stavebnich kament kazdého brandingu je design,'’
neni tézké materidlné—umeleckou stranku problematiky'’?> naplnit, i kdyz design nese
uméleckou hodnotu jen nékdy. Nejen, Ze kazda znacka manévruje ve hmoté svych vyrobkd,
ale i pouhé obaly jsou zalezitosti designu a matérie. Umelecky materialnimi manifesty znacky
jsou rovnéz objekty, které nemaji pfimou souvislost s ndkupem a spotiebou, ale jsou soucasti
kampang¢, kuptikladu tieba Mnaukomat, 17 toho ¢asu stojici na prazském hlavnim nadrazi,
rozdavajici kapsicky se stravou pro ko¢ky na zamnoukani do zabudovaného mikrofonu coby
soucast kampané znacky Felix'™* . Ne vSechny znacky se dopracuji ke kamenné prodejné,
nekteré to nemaji zapotiebi, ale pokud ano, takova prodejna je ztélesnénim osobnosti
a hodnot znac¢ky '7° v kazdickém ohledu. N¢které brandy se ovsem dopracuji doslova k osten-

tativnimu opusu, ktery je takika chrdmovym, architektonicky naro¢nym pribytkem znacky,

na https://nadaceo2.cz/.

169 The Dove Self-Esteem Project® (online), https://www.dove.com, 2004, cit. duben 2018, dostupné online
na https://www.dove.com/uk/dove-self-esteem-project.html.

" HEALEY, Co je branding?, s . 10.

IMHEALEY, Co je branding?, s .248.

12SMART, The world’s religions, s . 21 .

173 7. ng¢jakého neznamého dtivodu viechny fotografie, diive dostupna videa a zminky o Mhaukomatu z inter-
netu zmizely, jeho diivéjsi existence je mi zndma diky osobni zkuSenosti. Povaha Miiaukomatu je rozvedena
vySe v textu. Pres soucasnou neexistenci odkazt Mnaukomat v kapitole figuruje proto, jelikozZ predstavuje vel-
mi neotiely objekt reklamni kampané znacky, ktery nema souvislost s prodejnou, hlavné neni pouhou dekoraci,
ajedna se o plné funkéni pristroj, dokonale ilustrujici bezbrehé pole prostiedkd realizace kampané a podpory
prodeje.

17 FELIX - Purina“ (online), https://www.purina.cz, 2017, cit. duben 2018, dostupné online

na https://www.purina.cz/kocka/felix/.
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ktery vyzaduje prostiedky a nese estetickou nebo uméleckou hodnotu. Naptiklad krychlové
zakladny znacky Apple, nebo rovnou celd lod Captain Morgan kotvici na prazské naplavce.!”
Solitérni, jakkoliv megalomanska, prodejna uprostred velkomeésta ovSem bledne zavisti

nad tim, kam az hranici posunuly znac¢ky jako Lego, 77 Disney '”® nebo Harry Potter.!”
Vytvorily skutecné jiné mikro-universum. Ano, jsou timto minény v§echny Legolandy,'*°
Potterlandy '8! a Disneylandy '#2 co jich po svété jen je. Jiné, ne tolik hutné brandy, se uchylu-
ji ke skulpturam z klica '** nebo plechovek od napoji'®* a na socialnich sitich monitoruji usili

svych skalnich fanouska,'® kteri se do modelace, malby ¢i stavby pustili na vlastni pést,

poptipadé si nechali z citovych davodi logo spole¢nosti vytetovat na zatylek .!3¢

176 Lod Captain Morgan® (online), http://lodcaptainmorgan.cz/, 2018, cit. duben 2018, dostupné online

na http://lodcaptainmorgan.cz/.

177 The LEGO Group“ (online), www.lego.com, 2018, cit. duben 2018, dostupné online

na https://www.lego.com/cs-cz/aboutus/lego-group.

178 The Walt Disney Company“ (online), https://www.thewaltdisneycompany.com/, 2018, cit. duben 2018,
dostupné online na https://www.thewaltdisneycompany.com/.

17 BROWN CELIA, ,,Beyond Words: The Magic of the Harry Potter Brand“ (online), www.forbes.com, 2014,
cit. duben 2018, dostupné online na https://www.forbes.com/sites/sap/2014/10/31/beyond-words-the-mag-
ic-of-the-harry-potter-brand/#1a670dc419f9.

180 LEGO.com LEGOLAND* (online), www.lego.com, 2018, cit. duben 2018, dostupné online

na https://www.lego.com/en-us/legoland.

181 The Wizarding World of Harry Potter™ | Universal studios Florida“ (online),
https://www.universalorlando.com, 2018, cit. duben 2018, dostupné online na https://www.universalorlan-
do.com/web/en/us/universal-orlando-resort/the-wizarding-world-of-harry-potter/hub/index.html.

182 Disneyland® Official Site.“ (online), http://disney.cz/, 2018, cit. duben 2018, dostupné online

na https://disneyland.disney.go.com/.

183 Cesi vytvorili nejvétsi sbirku kli¢t na svété, Vodafone jim za to d4 SMS na den zdarma*“ (online), www.
vodafone.cz, 2009, cit. Duben 2018, dostupné online na https://www.vodafone.cz/o0-vodafonu/o-spolecnosti/
pro-media/tiskove-zpravy/detail/cesi-vytvorili-nejvetsi-sbirku-klicu-na-svete-voda/.

184 RED BULL ART OF CAN* (online), http://www.redbullartofcan.com/, 2015, cit. duben 2018, dostupné
online na http://www.redbullartofcan.com/.

185 Fanart request, custom shoes, converse, sneakers, painted shoes“ (online), pinterest.com, 2010, cit. duben
2018, dostupné online na https://cz.pinterest.com/pin/147774431495729607/.

186 SMALE WILL, ,Would you get a tattoo of a company logo?“ (online), BBC News, ¢erven 2014, cit. duben
2018, dostupné online na http://www.bbc.com/news/business-28207945.
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9. Aspekty sedmi dimenzi posvatna v brandingu

Uvahovy aparat rozvinuty N. Smartem k postihnuti nabozenského faktoru
v soucasné ideové roztristéné spole¢nosti svym pojetim sedmi kategorii abstraktnich social-
nich fenoméni na prvni zdani primo vybizi k precizni extrakci zaznamenanych jevi a jejich
separatnimu zarazeni k jednotlivym dimenzim. Z bliz§iho zkoumani tohoto aparatu vyplyva,
Ze pocin extrakce by zruinoval veskeré snahy o postihnuti svétondzoru v jeho Zivotnosti,
podobné jako je konzervacni roztok schopen uchovat presnou podobu vypreparovaného
organu, ale jiz neni mozné vratit jej do téla pacienta, abychom mohli zkoumat jeho koexisten-
ci s ostatnimi organy v ramci fyziologickych procesi Zivého organismu. Jednotlivé aspekty
vidéné pod prizmatem téchto sedmi dimenzi je nutné vnimat rovnéz jako jakousi srostlou
vyzivovanou tkan organismu, samotny Smartiv model, coby védecky nastroj, je tedy nekom-
patibilni s procesem urcité excize, zrovna tak je na tom ale i objekt naSeho zkoumani, v naSem
pripad¢ branding.

Stejné jako ritudl, ktery muze prinaset zkuSenost, vychazi z mytu, ktery vychazi
z etiky a z doktriny ovliviiuje spole¢nost, ktera ovliviiuje sva eticka nastaveni, tim doktriny
apodobu ritualu, vSechno promiSené a souvztazné, tak i branding skyta nékolik komponentd,
které presahujia ¢astecné naplnuji to, co bychom radi zachytili do zdanlive striktnich ,,nadob“
Smartova systému, coby ,,odSkrtnuté polozky na naSem seznamu®, aby nemuselo dochazet
k jejich op€tovnému zminovani. Demonstrujme si prostupnost aspektt brandingu na néko-
lika bodech zatim bez konkrétnich prikladi:

Z designu a substancialni podstaty vyrobku vyplyva zkuSenost, ze které vyvéra urcita
emoce (zkusenostné-emocionalni+ materialné-umélecka) .

Design a substancialni podstata vyrobku odpovidaji urcité filozofii spjaté s vyrob-
kem (doktrinalné-filozoficka + materialné-umélecka) .

Filozofie spjata s vyrobkem budji urcité emoce (doktrinalné-filozoficka +zkusenos-
tné-emocionalni) .

Interakce znacky s okolim (se zakazniky, zaméstnanci, ostatnimi obchodnimi sub-

jekty etc.) musi odpovidat filozofii znacky, jinak dojde k negativni emocni odezv¢ ze strany
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zékaznikl a pésténa struktura brandu se bofti (eticko-legislativni, doktrinalné-filozoficka,
zkuSenostné-emocni, socialné-institucionalni) .

Z filozofie znacky vychazi vykonstruovany pribéh, pomoci kterého se brand medial-
n¢ prezentuje a dava podnét k emoc¢nimu zainteresovani zakaznikl (doktrinalné-filozo-
ficka, narativné-myticka, zkuSenostné-emocionalni, eticko-legislativni, prakticko-rit-

ualni, materialné-uméleckad) .

Pribeh/ filozofie spojeny s brandem je zakladem ritudlu spojeného s brandem.
(prakticko-ritualni, narativné-myticka, doktrinalné-filozoficka) .

Jednaniznacky s okolim se kvtli konzistenci musi vztahovat k emocim piibéhu, jimz
se znacka medidlné prezentuje (doktrinalné-filozoficka, narativné-myticka, zkusenost-
né-emocionalni, eticko-legislativni) .

Zakaznici tvori brand, brand ovliviiuje své zakazniky (socialné-institucionalni +

prakticko-ritualni) .

MiZeme si vS§imnout, Ze vySe zminéné schéma sedmi dimenzi posvatna skyta urcité
totozné aspekty s Healyho kategoriemi déleni prvkd brandingu'®” uvedenymi v piedchaze-
jicich kapitolach (Positioning, Vypravéni, Design a Cena). Tato klasifika¢ni fada jevli praxe
brandingu samoziejmé neni plné analogickd s modelem N. Smarta, nicméné momenty
totoznosti a prekryvani se obou soustav jsou jasn€ patrné na prvni pohled, coz je onim zdro-

jem vzajemné atraktivity obou fenoména.

87HEALEY, Co je branding?, s . 8-9.
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10. Zavér

Trh je specificky prostor plny subjekt, nejriznéjsich vazeb a urcitého vireni.

Z tohoto divodu jsou jakékoliv rychlé soudy a myslenkové zkratky velice nepftiléhavymi
metodami pfi analyze kteréhokoliv fenoménu trhu. Ve védeckych i neodbornych kruzich je
v soucasnosti velmi moderni v riiznych konotacich spojovat fenomén reklamy s fenoménem
nabozenstvi. ,,Je reklama nabozenstvim? Je konzum nabozenstvim dneska a obchodni domy
jeho chramem?“ a podobn€. At uz se pta ucenec ¢i ¢loveék bez nejmensi erudice, otazku neni
mozné zodpovedet primocare. Tedy nelze ji zodpovedét bez predchoziho rozmélnéni vazké
problematiky. Samotna otazka totiz, pokud je vystavéna za pomoci nepresné terminologie,
predstavuje jednosmérnou letenku do hajenstvi bermudského trojuhelniku dezinterpretace.
Je potreba rozliSovat mezi jednotlivymi faktory trhu a spolecnosti a jejich souslednosti.
Termin konzum nelze naptiklad vyznamove ztotoZnit s reklamou a reklama neni stfedobo-
dem slune¢ni soustavy, kolem kterého ubihaji obchodni subjekty a socidlni désledky.
mou, na které figuruji rizné obchodni subjekty, které za zamérem realizace prodeje inscenuji
prezentaci reklamnich sd€leni za pomoci médii. Reklama, presnéji feceno reklamni spot, je
tedy pouze jakousi posledni haluzkou vybihajici z aktivit oddenku obchodni spole¢nosti.
Reklamni sdéleni a spoty, coby toto nesoudrzné lupeni, tedy nesnesou srovnani se sourodym
systémem naboZenstvi nebo cirkevnich instituci. Jind dynamika vznika, pokud obchodni
spole¢nost/ vyrobce investuje usili do vytvoreni materialné—symbolického systému s ticelem
vytvofeni nehmotné predstavy v mysli zakaznika — tedy pokud stvoii znacku. Zivoucnost
znacky/brandu se vzdy vztahuje k veli¢in€ ¢asu, nebot znacku je nutno kontinualné udrzovat
a pestovat ve vsech jejich projevech. Tato disciplina se nazyva branding.

Dosadime-li do vzorce jednotlivé brandy a nikoliv balast reklamnich spotii, mize teprve tehdy
dojit k zajimavému pozorovani v porovnani s nabozenstvim a riznymi zptsoby syceni ducho-
vnich potieb. Existence a hlavn¢ tak vytrvala kultivace znacek je vsak pomérné nedavnou
zalezitosti. Pokud potfebujeme pochopit anatomii brandi a jejich potencidl, je tfeba nahléd-

nout zp€t do historie, kdy podstata a strategie trhu a obchodnich subjektii nebyla jeste zdale-
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katak propracovana. Trh totiz koSatél soub&Zné s lidskou spole¢nosti. Systém smény jednotek
historii zmén sice nedoznal, ostatni aspekty v§ak ano. Zatimco v dobach, kdy konkurence

na trhu byla nevelka a stejné jako objem vyroby technicky podminéna, slouzilo spotfebitelim
zakoupené¢ zbozi feknéme k naplnéni ,,spodnich pater pyramidy potieb®, bazalnim prak-
»2Mam hlad — koupim si chleba. Koupim si boty od Bati, protoze dlouho vydrzi. Koupim si
tuhle $ntru perel, protoZe mizu, jelikoZ mlj manzel je bohaty.“ Nicmén¢ daleko jsou jeste
casy, kdy nakup zboZi bude manifestovat zakaznikovu identitu a mentalni krajinu jako
v soucasnosti. Pfi¢inou tohoto pozvolného, v disledku v§ak dramatického posunu, jsou
socio-ekonomické faktory. Technologicky pokrok umoznil zahusténi kdysi velkorysého pros-
toru trhu rostouci konkurenci. V podminkach tohoto konkurenéniho prostredi vyvstala
logicka potreba jednotlivych obchodnich subjektd se vii¢i svému okoli vymezit za ucelem
preZiti. Toto vymezeni se/ vystoupeni z fady mohlo spocivat v cené, designu nebo treba distri-
buci vyrobku. Dalsi formou prildkani pozornosti, predstavujici vyhodu vyvySeni se nad ramec
obchodniho ,,podrostu®, byla reklama. Reklama v ramci svych skrovnych vychozich kapacit
upozornovala na existenci produktu. Toto sdéleni prichazelo k jedincim naptiklad verbalni
formou, ve formé tiskoviny, pozdéji jako reklamni spot v radiu ¢i televizi. S rozSirenim
vyuzivani reklamy prestalo byt toto upozornéni na produkt rovnéz efektivni a sd€leni
,brodukt je tady “ se muselo v ramci dosazeni uspé€chu rozsirit na sdéleni typu

,kupte si na$ produkt, abyste / nebo....“ a zacalo pozvolna skytat pribeh. Cesta nad horizont
vegetacniho pasma trhu se vSak v ramci trvajici soutéze neprestavala zuzovat, tudiZ obchodni
subjekty v ramci hledani nového nenasyceného odbytisté zacaly své vyrobky prizplisobovat
urcitym (v prvni fadé solventnim) segmentiim lidské spole¢nosti. Tato forma personalizace
produktt rezonovala s pozdéj$im vynalezem socidlnich siti, které rovnéZ poskytly Siré pole
neorané i pro Sifeni reklamnich sdéleni konkrétnim typtim jedinct. Specializace obchodnich
zamerl firem na urcitou zuZenou typologii zdkaznika pomyslné zplnomocnovala produkt,
aby z praktického uzitku prostoupil do hajemstvi svétonazoru, pociti a mySlenek zakaznika.
Vsechny boty maji podrazku a zavazovani, vSechny chrani zakaznikovo chodidlo a viechny
boty v urcité cenové hladiné vykazuji naptiklad odolnost nebo esteti¢nost, ovSem zakaznik

si vybere takové, které ho v dané cenové hladiné ,,vystihuji®, at uz pohorky ¢i boty z kize
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nebo sportovni. Obdobnou tvahou je podminén nakup jakéhokoliv produktu. Pansky svetr
znacky Hugo Boss se trovni ceny takika neodliSuje od panského svetru znacky SANU BABU,
komparace spotiebiteli tedy nevypovida ani tak o jejich Zivotni drovni jako o jejich nastaveni
a hodnotach. K udrZeni takovéhoto ,,espritu“/osobnosti znacky, kterd ma rezonovat

se spotiebitelem, je zapotiebi soustfedéné usili v oblasti strategie, cenové politiky, designu,
narativu a vztaht se zakazniky a vefejnosti. ZaleZzitost dlouhodobé prizné zakazniki se tedy
od strategie pouhého efektivniho vyrobku postupem ¢asu promeénila ve velice komplikovany
a sofistikovany aparat. Podobné obdivuhodnou trajektorii absolvoval ve sledu historickych
udalosti fenomén nabozenstvi a cirkevnich instituci, s vychozi pozici velice mocného elemen-
tu neoddiskutovateln€ ovliviiujicim Zivoty jedinct. NaboZenska vira byla nezbytnym prvkem
kazdého socidlniho celku a nepodléhala osobnim preferencim jedince, ¢lovek automaticky
prejimal ndbozenstvi svych rodicd. V ramci kirestanského svéta rozkolisala tuto ni¢im neruse-
nou hegemonii riizna reformni hnuti, kdy otazka viry a cirkve prestala byt tak jednoznac¢nou
zéleZitosti. Dal$im koroznim prvkem jednotvarnosti nabozZenského vyziti byly osvicenské
vlivy, technologizace a moderna, kdy se lidé kvuli st€hovani se za praci do méest dostavali
mimo gravitacni pole své rodné socialni jednotky. Pravidelna navstéva kostela, forma,

nebo okruh pro sdileni duchovnich zalezitosti jiz v novém prostredi nebyly dozorovany rodi-
nou ani sousedy a jedinec k nim tedy musel zaujmout vlastni stanovisko. Rozdrobené cirkevni
utvary s lokalné odliSnou naukou a aspekty ke své zivotaschopnosti potrebovaly verici.
Postupné doSiroka rozprostiena paleta denominaci, hnuti a presvéd¢eni vedla k nebyvalé
formé¢ urcité soutéze o vérici. V soucasnosti napriklad cirkve v USA poskytuji podporu
urcitymi sluzbami rodinam s détmi a poradaji spolecenské akce pro sviij sbor a sousedstvi.
Snaha cirkvi ziistat naZivu, moderni a atraktivni pro vérici, ktefi je povazuji za otazku své
vlastni volby, zapricinila vykroceni cirkvi za hranice duchovnich zalezitosti. Nékteré se staly
brandy pouze na pomyslné tirovni, jiné zcela realn€ vstoupily na trh. Naptiklad na trh s litera-
turou, hudbou, trh televiznich kanald, osobniho rozvoje, ¢i potravin.

Vstup nabozenskych/cirkevnich uskupeni na trh neznamena syntézu fenoménu trhu

a nabozenstvi, jedna se pouze o vstup celkl s urcitou naplni na trh, a tak by mély byt ramce
trhu a naboZenstvi posuzovany kazdy ve svém vlastnim diskursu a mely by se kvuli zfetelnos-

ti a vyhnuti se generalizaci rozliSovat. Dalsi situaci, kterd mize Sidit oko neobezietného po-
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zorovatele coby mylné, domné¢lé jadro problematiky, je ndkup komodit/vyrobk, které mohou
byt pro jejich spotiebitele soucasti, nebo primo podnétem duchovniho proZitku. A¢ se pred-
stava takovéto udalosti podle popisu jevi znaén€ neprirozené, déje se velmi bézne

bez upoutani pozornosti. Kromé scénare, kdy si spotiebitelé kupuji vyrobky za zcela profan-
nimi ucely, mohou tytéZ vyrobky nakupovat se zamérem jejich vyuziti jako nezbytnych propri-
et pro obrad, naboZensky svatek, obétinu a podobné. Treti vySe nastinénou moznosti je
napriiklad nakup vypracovani a vykladu horoskopu, harmonizovanych pozivatin, ritualné
Cisté vyvedeného prepisu posvatnych textd, panenek strachu atd., kdy méa novy majitel hned
po zakoupeni bezprostredné pristup k duchovnim prozitkiim spojenym s vyrobkem ¢i sluz-
bou. Zarazeni vyrobku ¢i sluzby je primo zavislé na podminkach a individualnim rozliSo-
vacim procesu kazdého spotiebitele a uzivatele a miiZe se v pribehu ¢asu menit. Pokud jsme
tedy prozkoumali situaci, kdy obchodni aktivity naboZenskych instituci nejsou totozné

s naboZenstvim a diivody vyhledavani urc¢itého produktu ¢i sluzby na trhu zakazniky v ramci
syceni (nebo pripravy syceni) jejich duchovnich potreb, vznikl prostor pro zkoumani vztahu
nabozenstvi a brandingu. Po dlsledné, vySe rozebirané historické preparaci obou zkouma-
nych veli¢in a odstranéni vSech oSidnych odbocek mizeme sledovat fenomén brandingu

a nabozZenstvi vedle sebe. Bude-li pro nas v naSem hledani konstitu¢nim prvkem naboZenstvi
Pismo svaté, nadrazena bozska entita, zjeveni, ritus, modlitba a liturgie, vysledky hledani

a komparace se posunou do zaporné roviny, oviem nejen v pripadé brandingu, ale rovnéz také
v pripadé¢ né€kterych lokalnich, ojedinélych a co do poctu véricich skromnéjSich nabozenstvi.
Nevhodnou metodou by bylo stejné tak ,,zakfivovani brandingu do kontur polyteismu,
Samanismu, nebo animismu, aby mohlo dojit ke komparaci a zkouméani. Vychodisko posky-
tujici moZnost vyhnout se deformaci a presto podrobné zkoumat vztah nabozZenstvi a riznych
kulturnich fenomént miZze predstavovat sedmirozmerné schéma vytvorené skotskym reli-
gionistou Ninianem Smartem. Toto schéma sam jeho autor oznacuje jako sedm dimenzi
posvatna. Skrz dlouhodobé pozorovani rozli¢nych nabozenskych tradic Smart vysledoval
sedm prvkd, jenz v rizné form¢ a mire presto znatelné figuruji v kazdém naboZenském sys-
tému. Jedna se o hledisko ritualu a praxe, zkuSenosti a emoce, narativu a mytu, doktriny a fi-
losofie, etiky a legislativy, spole¢enstvi a instituce a v posledni fadé matérie auméni. Cim vice

faktort z této soustavy identifikujeme ve zkoumaném fenoménu, tim vétsi roli a diraz pred-
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stavuje fenomén analogicky s naboZenstvim pro Zivot jedince a spolecnosti. V pripadé
brandingu n¢jaké dostate¢né disponované a ambiciézni znacky muiiZe v ramci vytrvalé prace
a strategie positioningu, designu, ceny, pribéhu i vztahu se zakazniky dojit k pokryti podstaty
vySe zmin€énych Smartovych kategorii. Je vSak tfeba miti na zreteli, Ze fakticka mozZnost
naplnéni Smartova schématu a priori neznamena automatickou suplementaci ¢i svétovou
,vyhru® brandingu nad nabozenstvim, pouze jsou zde mapovany mozné mantinely vztahu
jedince a brandu, kterych mutiZe a nemusi byt dosaZeno. Tato studie neni piipadova. Zaprve,
k naplnéni Smartova modelu nedochazi u vSech brandd, jelikoz strategie ne vSech je takova,
aby k tomu mohlo dojit. Napriklad u brandd, jeZ nejsou v médiich inzerovany tak agresivne¢,
a jejimz Gcelem je Cinit alternativu pro drahé znackové vyrobky, neni tieba zabyvat se prili$
pribéhem. U internetovych obchodi zase nema smysl investovat do kamennych prodejen,
produkovat uméni, ¢i poradat spolecenské akce. Zadruhé, silny brand neznamena totalni mo-
nopol na mentalni krajinu jedince, je jeho slozkou. Zarputily milovnik KFC samoziejmée miize
byt paralelné s tim v cirkvi, bez vyznani nebo priznivec hnuti New Age. Skalni priznivec,
ktery ke znacce prilnul, v§ak vykazuje loajalitu k ni nad ramec ndkupu a spotieby proziva hod-

notovou rezonanci a manifestuje verejne¢ svou identitu.
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