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Abstrakt

Tato bakalaiské prace vysvétluje vztah mezi marketingem a péti typy postmoderni
osobnosti. Tyto osobnosti jsou specifikovany sociologem Zygmuntem Baumanem jako
turista, tuldk, zevloun, hra¢ a poutnik. Cilem této prace je nastinit rozdily mezi témito
osobnostmi a najit pro né efektivni typ reklamy. Tato prace se zabyva hlavn¢ turistou
a zevlounem a je zaméiena predevs$im na televizni a internetovou reklamu a na reklamu
socialnich siti. Vyuziti dat v této praci vychdzi predev§im z Baumanovych knih, napf.
Uvahy o postmoderni dobé. Prakticka ast obsahuje mij vyzkumny dotaznik, ktery
identifikuje osobnost respondentti a jejich cestovni a volno€asové chovani a odhaluje tak
nejvhodnéjsi reklamni metodu. Tato prace dochazi k zavéru, Ze marketing se zaméfuje na
turisty a zevlouny efektivné. Z udajli z dotazniku se mi potvrdila Baumanova idea o téchto
typech osobnosti a jejich prostupovani. Pochopeni tohoto tématu by mohlo byt uzite¢né

pro optimalizovangjsi cileni reklamy.

Kli¢ova slova: marketing, postmoderni osobnost, Zygmunt Bauman, tulak, turista,

zevloun, hra¢, poutnik, reklama.



Abstract

This bachelor thesis explains the relationship between marketing and five types of
postmodern personality. These personalities are found and specified by the sociologist
Zygmunt Bauman as Gaper, Tourist, Tramp, Player and Pilgrim. The goal of this thesis is
to outline the differences between those personalities and to find an effective advertisement
type. This thesis is mainly about Tourist and Gaper. It is mainly focused on television,
internet and social media advertising ideas. The use of data in this work is based primarily
on the books by Zygmunt Bauman, such as Uvahy o postmoderni dobé. The practical part
contains my research questionnaire, which identifies the personality of the respondents and
their travel and leisure behaviour which reveals the most appropriate advertising method.
This work concludes that marketing aims at Tourists and Gapers effectively. From the
questionnaire data, Bauman's idea of these types of personality and their mixing was
confirmed. Understanding this topic could be useful for more focused advertisement

content.

Keywords: marketing, postmodern personality, Tramp, Tourist, Pilgrim, Player, Gaper,

Zygmunt Bauman.
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Uvod

Reklamu vidime vSude kolem sebe a nékterym z nds je schopna i ¢aste¢né utvaret
zivot. S reklamou se poji marketing, ktery ji tvofi. Inzerci na rizné typy produkti a sluzeb
denné potkavame pii cesté méstskou hromadnou dopravou (dale jen MHD), autem nebo pfi
cestovani vlakem ¢i letadlem. Reklama nés obklopuje i ptes to, ze si ji radi odmyslime,
protoze ji je uz vSude ptilis§ mnoho. Billboardy u dalnic rusi soustfedénost fidicl pii fizeni,
reklama na polepech v letadle, na zddech sedadla proti nam je neatraktivni a nékteti z nas uz
zru$ili predplatné televize, protoze se reklamy mezi pofady mnohdy nedaji vydrzet. Neni
tomu jinak ani na socialnich sitich, které cili na mladsi vékovou kategorii, pro niz je uz
reklama také dennim chlebem. Internetové stanky jsou po obou strandch ordmovéany
reklamnimi bannery, které rusi celkovy vzhled dané domény, tudiz je také vytéstiujeme. Maji
na to vSichni podobny ndzor? Zjistit to bude hlavnim cilem této bakalaiské prace spolu
s klasifikaci toho, na jaky typ ¢loveka dand reklama tc¢inkuje.

Rozhodla jsem se zaméfit hlavné na osobnostni typ Turisty a Zevlouna, které spolu
s dal§imi tfemi typy (Tuldk, Hra¢ a Poutnik) na konci 20. stoleti identifikoval a pojmenoval
polsky sociolog zidovského plivodu Zygmunt Bauman v ramci své analyzy postmoderni
spole¢nosti.

Moji hypotézou pro tuto bakalarskou praci je: Marketing dnes efektivné cili na rizné
typologie lidi. Soudim tak dle svych zkuSenosti ze socialnich siti a internetu, kde se denn¢
setkavam se soubory cookies, které funguji napfi¢ internetem pravé proto, aby co nejlépe
cilily reklamu na daného uzivatele.

Na lidi v kategorii Turisty napiiklad bude fungovat reklama ve venkovnich
prostorech, v MHD nebo na zastavkach a billboardech u dalnic. To jsou totiz mista, ktera
tito lidé vnimaji. Jsou to cestovatelé a zamétuji se hlavné na pribéh své cesty. Ve dnesni
dob& se Turisté inspiruji také na socialnich sitich, které jim mohou dobte slouzit jako
motivace k cestovani. Tudiz je vhodné, kdyZ na téchto platformach nachazi reklamy na
cestovni kancelafe, ubytovani nebo na atraktivni destinace a zazitky. Naopak je tomu u lidi,
kteti se kategorizuji do typu Zevlouna. Tito lidé se nebudou zamétovat na dobrodruzstvi
a cestovani, ale spiSe na nakupovani, relax a klidné prostfedi. Televize a socidlni sité¢ jsou
pro Zevlouny idedlnim prostorem pro inspiraci k provedeni néjaké marketingem pozadované

akcli.



Mezi hlavni zdroje, které mi pomohly k vypracovani bakalatské prace, patii
napiiklad: Zygmunt Bauman a jeho Uvahy o postmoderni dobé a Tekutd modernita nebo

kniha Antropologie Turismu od Barbory Pltové.



1. Teoreticka ¢ast

1.1. Marketing

,,Cilem marketingu je co nejlépe poznat zadkaznika a porozumét mu, aby se produkty
nebo sluzby prodavaly samy.“ To je definice priikopnika moderniho marketingu Petra
Druckera. Na stejnou stranu se fadi definice Philipa Kotlera, ktery je povazovan za jednoho
na vybrani spravné cilové skupiny a poté prildkani, udrzeni a rozSifovani poctu zakaznikl
skrze nabidnuti superiorni pfidané hodnoty.“ ' Podle né&j je marketing podskupinou
ekonomie, i pfes to, Ze se k tomu ekonomové pfili§ nepfiklani. Jeho hlavnim zaméfenim je
chovani zékaznikl a zjiStovani, jakym zplisobem délaji sva rozhodnuti o znackach a koupi
produktl. S tim se poji také to, jak viibec méfit efektivitu reklam a jak umistovat produkty
na trh a hlavné kdy. Kotler sam sebe povazuje zaroven za ekonoma, ktery se nachazi nékde
mezi makroekonomii a mikroekonomii. Obecné ale sdm o sobé smysli jako o ekonomovi
a marketérovi.?

Mezi zéakladni funkce marketingu patii naptiklad identifikovani potfeb a moZnosti
trhu, sledovani aktudlnich trendii mezi technologickymi novinkami, komunikace se
zdkaznikem, vybér prodejnich materidl, navrh cen, plany marketingovych aktivit

a propagace formou riznych typa reklam.?

1 Kotler Philip, 2007, str. 1041
2 Kotler Philip, 2022, online

3 Kopecka Helena, 2001, online

10



1.2. Reklama

Reklamu vS§ichni dobie zndme: je to placena nebo neplacena forma propagace sluzeb
nebo vyrobkl, spolecnosti, znacky nebo urcité myslenky. Obvykle je cilem zvySeni prodeje
nebo povédomi o dané znacce nebo produktu. Reklama se mlze vyskytovat nejbéznéji
v televizi, na socialnich sitich, v tisku, rozhlase, na plakatech nebo formou OOH (out of
home). Pojem reklama je ¢asto zaménovan s pojmem marketing. Neni to ale totéz. Reklama
je soucast komunikacniho souboru, do které¢ho také patfi samotnd podpora prodeje, PR
a osobni prode;j.

John Wanamaker byl americky podnikatel a politik, ¢asto oznaovany za pionyra
marketingu. Ten kdysi fekl: ,,Vim, ze vyhazuji polovinu rozpoctu na reklamu z okna.
Jenomze nevim, kterd polovina to je.* Od toho je dne$ni spolecnost oprosténa diky néstrojim
pro jednoduché analyzovéani efektivity reklamnich kampani. Jsou to nejriznéjs$i webové
analyzy. *

Znédme hned nékolik typl reklamy: informacni, produktovd a pfipominaci.
Informaéni reklama ma za cil oslovit potencialniho klienta/zadkaznika, obeznamit ho
s existenci produktu nebo nabizené sluzby a zafidit, aby méla dand osoba o sluzbu nebo
produkt zajem achtéla si ho koupit. Velké firmy nabizeji své produkty obrovskému
mnozstvi lidi, a proto pouzivaji tzv. nadlinkovou komunikaci — ATL (above the line). To ale
neznamena, ze by si firmy pouzivajici opacnou metodu BTL (below the line) nevedly dobie.
Pomoci dobfe zvolené bannerové kampané umi také vyborné zaujmout.

Presvédcovaci reklama je mifena na lidi, ktefi jiz danou znacku ¢i produkt znaji. Jde
totiz hlavné o zvyseni poptavky po sluzbé ¢i produktu, coz se vyuziva ve fazi rustu daného
produktu. Pokud zékaznik produkt znd, ale nevi, kde ho koupit, je namisté pouzit
presvédcovaci reklamu ve formé PPC — ve vyhledavacich.

Posledni formou je pfipominaci reklama. Pro tento typ reklamy je klasicky takzvany
remarketing, coz je urcitd forma osloveni uZivatele na internetu, jenz na dané webové strance

nedokon¢il akei, ktera se o¢ekavala. >

4 Orison Swett Marden, 2011, online

5 Petrtyl, A. J., 2020, online
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1.2.1. Reklama prostiednictvim televize

Televize v CR je ve dnesnich dnech vyuZivana stile dosti znaéné. Za minuly rok se
celkovy zésah prostednictvim televize zvysil stejné jako doba sledovani TV, ktera se zvysila
az na 4 hodiny za den. Mési¢ni zasah TV vzrostl na 8,4 mil. Cechil ve v&ku 15+.

ZASAH MEDIi V ROCE 2021

TELEVIZE: denni a mésiéni reach, 15+, (tis. osob)

reach / den reach | mésic

Zdroj: ATO-Nielsen Admosphere. 11-3112. 2021, 15+, 2ivé TV4+TS0-3

INTERNET: velikost denni a mésiéni populace (RU, tis.)

Obrazova priloha 1: Zasah médii v roce 2021°

Investice do televizni reklamy se meziro¢né zvysily o 8 % a je patrné, Ze se lidé diky
klesajicim proticovidovym opatienim rozhodli v TV vice inzerovat.
Televize je oblibenym mistem pro traveni volného casu pro lidi s typologii Zevlouna.
Nemusi nic pladnovat, vSe se déje za n€. Mohou jen v pohodli své sedacky sledovat
nepteberné mnozstvi obrazill, které se pied nimi proméiuji. Diky tomu ale aplikuji toto
pozorovani i v redlném Zivoté a ¢erpaji z n€j svou inspiraci.
Sice se miize zdat, ze televizi sleduje stdle méné lidi, neni tomu ale tak. Na TV se divame
mnohem vice nez naptiklad pfed 10 lety. Nicméné hlavnim rivalem televize je dnes internet,

ktery si ziskal skoro kazdého z nasi spoleénosti. 7

6 ATO, 2021, online

7 Vojtéchovska Martina, 2021, online
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1.2.2. Reklama na internetu a socialnich sitich

Za rok 2021 se zna¢né zvétsila i populace internetu v CR, kterd jiz pesahla 80 %
uzivatell. Za minuly rok vzrostl i ¢as straveny na internetu o 2 %. Nejvice Casu travi
prostfednictvim internetu lidé na e-commerce strankach (+28 %), sportovnich webech (+17
%) a zabavnich webech s hrami (+9 %). Dale také na zpravodajskych webech, kterym se
navstévnost zvedla na 51 %.

Co se tyka socialnich siti, v Ceské republice je dle Ceského statistického Gfadu vyuziva cca
4,6 milionu lidi, kterym je vice nez 16 let. Ve srovnani s rokem 2020 se zvysil pocet
uzivatell socidlnich siti 0 2,5 %. Nejfrekventovanéji pouziva socidlni sité v€kova skupina
1624 let, ze kterych je na alespoil jedné platformé 95 % lidi. S pfibyvajicim vékem pocet
jejich uzivatelt klesd, naptiklad ve skupiné 45-54 let je jich okolo 60 % a skupina 65+
obsahuje kolem 11 % uzivatel. NejcastéjSimi uzivateli jsou vysokoskolaci alidé se
sttednim vzdélanim a maturitou. Nepatrné vice pouZzivaji socidlni sit€ Zeny ve véku 16+ (58

%, muzi v tomto véku 54,4 %). 8

1.3. Zygmunt Bauman

Zygmunt Bauman byl polsko-britsky védec, filozof, sociolog, vysokoskolsky ucitel,
spisovatel a publicista zidovského ptivodu narozeny v Polsku roku 1925 a je pokladdan za
jednoho z nejvyznamnéjsich sociologti 20. stoleti. Proslavil se svymi teoriemi o modernité
aproméné cClovéka diky ni, globalizaci a konzumu postmoderni spolecnosti a také
filozofickym pohledem na holokaust.

Sociologii se zacal Bauman vénovat, kdyz skoncila 2. svétova valka, po niz zacal
sociologii studovat na varSavské Akademii socialnich véd. Postupem casu byla katedra
sociologie na akademii zrusena, protoze byla povazovana za obor pro smetanku. Kvili tomu
tedy pozdé&ji Bauman pieSel na obor filozofie. Po GspéSném dokonceni vysoké Skoly se
Bauman rozhodl nastoupit na VarSavskou univerzitu, kde ucil az do roku 1968. Z této
univerzity byl ale pozdéji tohoto roku spolu s ostatnimi kolegy vyhozen z diivodu svého

zidovského plvodu a byl také pfinucen k tomu, aby emigroval. Kvilli tomu tedy odesel

$ Cesky statisticky ufad, 2020, online
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vyucovat sociologii do Izraele — na telavivskou univerzitu. Pozd¢ji ale zacal ucit na britské
univerzité v Leedsu, kde se mu podafilo ziskat titul profesora sociologie, a od t¢ doby
publikoval své knihy, studie a riizné prace v angli¢ting. °

Béhem obdobi, kdy piisobil na London School of Economics, vypracoval Bauman
svou prvni uspésnou studii o anglickém socialistickém hnuti, ktera vysla v polstin¢ roku
1959 avanglictiné roku 1972. Diky tomu, jaky sklidila tuspéch, napsal pozdéji
i pokraovani, v némz se zabyval stavem spolecnosti a chtél zachytit jeji diilezité promény
be&hem 20. stoleti. Moderni dobu svym zptisobem propojil s dobou a ¢iny holokaustu a kviili
tomu se veénoval ve svych knihdch (Modernita a holokaust, 2003, Modernity and
Ambivalence, 1991) rozdilim mezi t€émito obdobimi.

Baumaniv nejzndméjsi koncept ,,tekuté modernity” spociva v nejistoté clovéka,
epizodicnosti arozdéleni kapitalistické spolecnosti dneSniho svéta. Tuto teorii popsal
Bauman ve své knize Liquid Modernity roku 2000. V pokracovani této knihy se jednalo
o koncept , likvidity*, ktery byl pouzit v Baumanovych knihach jako Liquid Love: On The
Fragility of Human Bonds, Liquid Times: Living in an Age of Uncertainty nebo Liquid
Love.!°

Podle Baumana se moderni spole¢nost vydavala za ,,projekt* se spolecenskym cilem.
Postmoderni spolecnost méla byt ukoncenim tohoto projektu a vytvorenim dil¢ich ¢asti,

které navzajem nemaji nic spolecného.

1.4. Moderna a moderni spole¢nost

Moderna je implementaci vyznamnych zmén ve spoleCnosti. Je to pomyslny
protiklad tradi¢ni spolec¢nosti, kde hlavni mySlenky vznikaly jiz v obdobi novovéku. Déle se
rozvijela hlavné s industrializaci a primyslovou revoluci v 18. stoleti. Konec tohoto obdobi
se poji s burzoazni revoluci ve Francii na pocatku 19. stoleti. Sociologicky je toto obdobi
nazyvano modernita. To se netyka pouze sociologie, ale také filozofie. Jedna se o pozitivni

vnimani védy a uvédoméni, Ze je potieba zdokonalovat, a tudiz rozsitit oblast technologie.

9 Doubkova Kristyna, 2020, online

10 Ceska televize, 2021, online
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Hlavnimi piedstaviteli moderni spolegnosti jsou Auguste Comte, Herbert Spencer, Emile
Durkheim a Ferdinand Ténnies. !,

Podle korejského filozofa Byung-Chul Hana byla minulé spole¢nost, tedy moderni,
takzvan¢ imunologicka. Bylo to obdobi, kdy bylo velice dtilezité odd¢leni vnittku a vnéjsku.
Co je moje, co je tvoje. Kam mulzou ostatni, kam az mtzu ja. Toto izemi se oznacovalo
ploty, prahy, zdmi nebo pfechody — tim se rozliSovali i pfatelé a neptatelé. Spolec¢nost se
obriiovala proti vetfelcim a neptatelim. Tim mohl byt cizinec, nemoc nebo nepfatelska
ideologie. Lidé se v t¢ dob¢ totiz obavali jinakosti, né¢eho, co neznaji. Oproti tomu stoji
dnesni svét, ktery je takika neprtihledny z hlediska soukromi, lidé jsou v ném propojeni
sitémi a globalizace se stale zintenziviiuje. Ve je bezbariérové, ke vsemu je pristup, lidé se

nedoméhaji informaci, protoze jich maji ze vSech stran k dispozici znaéné mnozstvi 3

1.5. Postmoderna/postmodernismus

Jeden z mySlenkovych smérti konce 20. stoleti, pro ktery je zadsadni eklekticismus.
Z toho vychazi hypermoderna nebo ultramoderna. Postmoderna se zabyva hlavné tématy
zmatku, Gzkosti, smutku nebo ztracenosti ¢lovéka ve ,,zrychlujicim se svéte™ plném slozitych
situaci kvuli studené valce, kterd pfinasi plno nejistot a strachti. Poji se s postindustrialni
spolecnosti dvacatého stoleti a ovliviluyje mnoho odvétvi jako estetiku, malifstvi,
architekturu, literaturu, filozofii, sociologii a dalsi. Naptiklad v malifstvi se mnohem
vyrazngji vyjadiuji emoce, v architektute je dobrym ptikladem Friedensreich Hundertwasser
(Hundertwasser Haus ve Vidni). V literatuie se svét popisuje jako komplikovany
a nepochopitelny, autofi pouzivaji spoustu zanrii a kombinuji mezi sebou nejriiznéjsi
literarni postupy. '#

Podle Baumana dnes ,,zijeme projekty, a nikoliv projektem. Vidi hned nékolik
hrozeb zaniku univerzalniho projektu:

1) rozklad a ochablost statni moci (udrzovani rutiny se obejde bez zasahovani statu)

11 Simkova G., 2020, online
12 Dufkova P., 2017, online
13 Han, B.-C., 2016, str. ivodni

14 NUNNING, Ansgar, 2006, str. 621-622
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2) ztrata daveéry v projekt dokonalé spolecnosti (odstrasujicimi ptiklady byly faSismus
a komunismus), podle Baumana jsme vysttizlivéli, ,,uz nevétime, Ze dnesni trapeni je nutné
ve jménu budouciho Stésti*

3) moderni civilizaci pfemohly jeji wvnitini rozpory, nahromadilo se ,rozcCarovani
z neuspéchu projektu® (Zygmunt Bauman: Uvahy o postmoderni dobé; Michaela Kletkova).
Sociologie a filozofie se v postmoderni dob¢ nesnazi najit jakousi absolutni pravdu, ale najit

co nejvice moznosti.* 13

1.6. Postmoderni spole¢nost

Jak jsem jiz vySe zminila, postmoderni spole¢nost vznikla postupnym odchodem
moderni doby, kterou by bylo mozno charakterizovat jako ponurou, plnou stresu, nejistot
a strachii — spousta negativ. To bylo velmi patrné pravé v oblasti filozofie a sociologie.
Z téchto konkrétnich oblasti se postmodernismus §ifi i do ostatnich oblasti, které se velice
uzce propojuji s kulturou.'®

Postmoderna se déli do tfech zasadnich fazi. Prvni faze je Cisté kriticka vii¢i moderné,
druha faze je jakousi pozitivnéjsi vysvétlivkou postmodernismu a tfeti faze je odpovidajici
pro soucasnost a nasi aktudlni spole¢nost. Podle ¢eského autora Hausera je hledani negativ
pierodem k nové kulturni a spoleéenské epose.!’

S prvky postmoderny se ale potykame ive svém bézném zivoté. Den za¢iname
zkontrolovanim chytrého telefonu nebo hodinek, Zemé se otepluje a intenzita migrace lidi
zacina byt kritickd. OvSem na typickych znacich postmodernismu se nedokézou shodnout
ani samotni zakladatelé tohoto ,,hnuti* — Lyotard, Jameson, Giddens, Welsch nebo Hassan.
Mezi nékteré z dulezitych spole¢nych znakii postmoderni spolecnosti a postmoderny se fadi
pluralita, riiznorodost, existence vice moznosti a heterogenita. Pluralita a jeji znaky se
objevuji ale uz na konci obdobi moderny a na rozdil od rané moderny neuznava postmoderna
ani jednotnost, ani solovitost. ,,Uplna jednota se ze viecho nejvic blizi obrazu definitivni

katastrofy.” Slovo ,,pluralita® se objevuje v béznych situacich zivoti lidi a je tak oznacovana

15 Bauman, Zygmunt, 2002
16 Appignanesi Richard, 1996

17 Hauser Michael, 2012
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za ruznorodou a tolerujici nazory, které se navzajem mnohdy vyvraci. Napiiklad Keller
tvrdi, Ze se tato pluralita nezachova navéky, tudiz bude zptsobovat pierod postmoderny. '8

Podle Zygmunta Baumana jsme vSichni v§echno a zaroven nikdo nejsme nic. To je
jeho hlavni charakteristika dneSni postmoderni spole¢nosti. Moderni doba takova jeste
nebyla, protoze tam mé¢l ¢lovek sviij jasny statut a z toho vyplyvala jeho Zivotni role. Pozice
daného ¢loveka tedy byla pevna. Oproti tomu stoji soucasny, postmoderni ¢lovek, ktery Zije
uspéchany zivot, ve kterém neni jasné, po ¢em Cloveék touzi. To spolecné s nasi predstavou
o idedlnim Zivoté vytvaii chronickou chorobu postmoderniho Zivota. Podle Baumana jde
o to, Ze pokud zrovna odpoviddme jednomu z typii osobnosti, bude nds potfadd dohanét
otazka, jestli bychom neméli délat néco jiného né¢kde jinde a neméli bychom napliiovat jinou
z jeho dalSich typologii (zevloun, turista, tuldk, poutnik, hrac) — ¢lovék ma totiz jakysi
samoziejmy pocit, Ze by mél byt $tastny. Lidé ale maji pocit vé¢né nespokojenosti se sebou
samymi, sni o tom, jak by mohl byt zivot jednodussi, a to je nejneptijemnéjsi psychozou
dnesni doby. Postmoderna lidi uvadi do situace, kdy nemaji pevné jadro své osobnosti,
,dekondenzuje* (,.tekutd doba“ — potrad se ,prelévame*), rozptyluje a privatizuje (viz
Panoptikalni instituce). Bauman je téZ autorem spojeni ,,tyranie svobody*, coz znamena, ze
mame vice svobody, neZ potiebujeme. °

Zygmunt Bauman hovoii o péti typech postmoderni spolecnosti. Jde o typologii lidi,
ktefi se jeden druhému mohou podobat. Témito typy jsou Zevloun, Tuldk, Turista, Hrac¢
a Poutnik. Zaroven ale Bauman uvedl, ze tyto typy lidi existovaly jiz v moderni dobé, ale
byly na okraji tohoto obdobi. S nastupem postmoderni spolecnosti pak zacaly postupné
prechazet do poptedi.

Tuto dobu popisuje Bauman jako konzumni a komercni. Dochazi k absurdni
spotfeb¢ materidlli, kterymi se ale zaroven mimotadné plytva, a absolutné si neklademe
otazku, jestli danou véc potiebujeme. To velmi zménilo klasické chovani
nakupujicich/zdkaznikli. Jinak fe¢eno musi se zménit i marketing a cileni reklam, aby si
dany produkt chtéli lidé koupit a byly tak ,,uspokojeny* jejich ndkupni potfeby. To je ve
dnesni dobé jiz velmi obtizné, jelikoz je na trhu spousta produktl a nespocet jejich verzi.

Dle mého nézoru je tedy ve dnesni postmoderni a zrychlené dob¢ t€zké najit i vlastni

identitu, jelikoz se v kazdém clovéku objevuje spojeni ihned n€kolika Baumanovych

18 Dufkova P., 2017, online

19 Dufkova P., 2017, online
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typologii osobnosti. Sam ale tvrdi, Ze skute¢né postmoderni osobnosti chybi identita. Lidé
maji dnes problémy s individualitou a svymi identitami prave proto, kolik je kolem nés vSech
moznosti a prozitkil. Proto si néktefi z nas nejsou schopni vybrat mez né€kolika moznostmi.

Oproti dobé¢ moderni nema ta postmoderni zadny tad ani pravidla, kterd by ndm
radila, co mlizeme a co ne. V moderni dobé to byl naptiklad komunismus, ktery diktoval
pravidla a normy chovani.

Postmodernou vladnou tfi svéty. Prvnim je vnitini svét, kterym jsem ja a moje ego
a ziju si v ném sviij dokonaly zZivot. Druhym typem je vnéj$i svét, jimzZ je socidlni systém.
Ten je realitou, kterd nas nuti komunikovat, navazovat a udrzovat vztahy s druhymi lidmi.
Diky postmoderni dob& vznika treti svét — virtudlni. Dodava nasim zivotim dal§i rozmér
ziti, ve kterém se lidé prezentuji mnohdy jinak nez ve vnéjSim svété, a mohou se tedy
vydavat za kohokoliv. Tyto tfi svéty maji ale spole¢nou linii, kterou tvoii Cas, vztahy
a interpretace veéci. Ve vSech svétech je minulost, pfitomnost a budoucnost, udrzujeme
vztahy s blizkymi lidmi a rodinou, ale zaroven s lidmi, které¢ jsme nikdy nevidéli, a to ve
svété virtuadlnim. ,,Postmoderni kultura je ur€ena silnym pfitakdvdnim komunikativnimu

pluralizmu kultur a distanci vi¢i moderné, aniz by modernu plné vylucovala ze hry.« 2°

1.7. Epizodi¢nost

Dnesni postmoderni spolecnosti chybi socidlni struktury, které dfive tvofily naSe
zivoty, radily ndm, co mizeme a co je zakdzano. To dnes ale jiz pfili§ nefunguje, protoze
tyto struktury byly potlaceny novymi, takzvanymi epizodami. Jelikoz jiz tyto epizody
nepotiebuji byt v chronologické navaznosti, nemusi se tedy vibec urcovat, co bude
nasledovat po dané epizod€. Nezélezi totiz na potadi.

Bauman tedy pfirovnava soucasny postmoderni svét k jakémusi televiznimu serialu,
ve kterém jsou epizody. Kazdodenni zivot je fetézec epizod, ve kterych se objevuji potrad
stejné osoby. To nevylucuje potkavani novych lidi, ktefi v naSem Zivoté ale nemusi hrat
viibec zadnou dilezitou roli. Tito lidé se objevuji pouze proto, aby nas néjak poznamenali
a nasledn¢ zmizeli. Kazdy den je jedna epizoda, a co se v ni odehraje, kon¢i vecerem.

Znalost jinych epizod pro lidi tedy neni zdvazna a je jedno, kdy se co stane.?!

20 HUBIK, Stanislav, 1991, str. 45

21 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, str. 33-34.
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Dalsi diilezitou soucasti postmoderni spolecnosti je Cas, ktery udava rad udalostem
a diky némuz nemame v zivoté chaos, nebot’ vime, co se kdy dé¢je. Vse, ceho dosdhneme
béhem urcitého ¢asového rdmce, je pouze docasné. Proto dle mého nazoru dnes lidé
nepocitaji s jednou praci na cely zivot. Dnes je absolutné nezbytné zit rychle a flexibilné
a piizptisobovat se né¢emu, co nezname.?? Postmoderni typ ¢lovéka by byl v moderni dobé

absolutné ztracen.

1.8. Zevloun (= ten, kdo se prochazi)

Zevloun je povrchni typ €lovéka, kterého nezajima hloubka véci. Pozoruje svét
navenek, ale nezkoumad, proc¢ jsou véci tak, jak jsou. Sam je jako osobnost neviditelny, ale
vidi vSechny okolo. Povazuje se za ,,reziséra svétového divadla® — je centrem vSeho a okoli
se kolem n¢j to¢i. Jeho moderni verze byla stvofena spolu s velkomésty, kde je tolik
ostatnich lidi a vjemd, Ze je zde jedinec takika neviditelny. Piesto ale vidi ostatni a ma pocit,
ze se kolem ného vSe d¢je tak, jak on chce. Na druhou stranu postmoderni typ zevlouna je
dnes v kazdém z nds. Na rozvoj tohoto typu zevlouna se podilela masova média, hlavné
televize a socidlni sit€. V dneSnim postmodernim svété se vSak zevloun vzdal své funkce
reziséra a své zazitky a dobrodruzstvi si necha planovat druhymi lidmi, aby sdm mohl byt
pouhym divakem tohoto divadla a pfili§ se tak u toho nenadrel. 2°

,2Anonymni komunikace, kterou digitdlni médium stimuluje, respekt masivné
odbourava.* — toto napsal Han ve své knize Vyhorelda spolecnost.**

Bauman se o zevlounovi vyjadril nasledovné: ,,... prozitek svobody, svobody tplné,
nezavislé na vili a rozmarech jinych lidi, ale také svobody pouze piedstavované, konvencni
a bezzubé.*

Bauman interpretuje zevlouna jako ¢loveka, ktery sice nevidi hloubku véci, ale dava
mu to prostor pro jeho jedine¢nou fantazii a mize si tak interpretovat véci po svém.

., Vsechny vidouct, ale sam neviden, skryty v davu, ale k davu nendlezejici, ma zevloun pravo

citit se panem vSeho tvorstva. Je rezisérem dél, v nichz pasanti jsou herci, aniz o tom vedi,

22 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, str. 34-35
23 Bauman Z, 2002
24 Han, B.-C., 2016, str. 138

25 Kucerova R., 2010, online
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a aniz proti tomu protestuji. Jeho rozhodnuti nijak nemeéni osudy téch, jimz pridélil role ve

svych dilech, takze rozlet jeho fantazie nebrzdi zadné skrupule ¢i obavy. Tento ,,smysleny
o , L , L Co, Ce .

reziser ale také od pocatku vi, Ze umeni je umeéni a Ze vSechno, co se v ném déje, déje se

,.jakoby “. A v tom spociva piivab této hry bez nasledkii a moci bez zavazkii. “?°

1.8.1. Zevloun a jeho vnimani reklamy

Zevlouni jsou podle Zygmunta Baumana tzv. ,,povrchovi lidé“.?” Nezajimaji se tedy
ptilis o hloubku véci, pro¢ jsou tak, jak jsou. Co se tyce tohoto typu lidi a jejich pohledu na
reklamu, jsou impulzivni a reklamu, kterou vidi, neanalyzuji. Jsou to sice lidé plni fantazie,
ale nad reklamou se spiSe nezamysli. Nicméné vSichni méame v sob¢ kus Zevlouna. J4 osobné
ziji v Praze, ve mésté plném lidi a konzumu. VSimla jsem si tedy, jak lidé okolo mé vnimaji
reklamy, at’ uz na socialnich sitich, v televizi, ¢i v tisku. Nékdo ani televizi nema, prave kvali
tomu, aby se reklamadm vyhnul, ale nikomu se ve dnesni dobé nepovede se s reklamou na
socialnich sitich nesetkat. Vétsina lidi totiz socialni platformy typu Facebook, Instagram
a podobné vyuziva, tudiz tam na reklamu jiz urcité narazila.

Typickym a piijemnym prosttedim pro Zevlouna je nakupni centrum, sedacka,
televize a mobil se socidlnimi sitémi vzdy po ruce. To je dneSni, postmoderni typ Zevlouna,
dotaznik, jehoz vysledky najdeme v kapitole Vysledky dotazniku.

Na tento typ lidi tedy bude velmi dobfe fungovat reklama na socidlnich sitich
a v televizi, jelikoz jsou to platformy, na nichZ travi nejvice volného Casu.

Marketing na Zevlouny cili dobfe a vi, kde se tito lidé pohybuji. Vzhledem k tomu,
ze mnoho lidi pomalu zpohodliiuje, reklamy na sociélnich sitich cili na on-line nakupovani

ve vSech smérech (obleceni, jidlo, nabytek, spotiebice atd.)

26 Doubkova Kristyna, 2020, online

27 Bauman Z., 2000
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Obrazova priloha 3: Reklama na TV porad

1.9. Tulak

V modernim obdobi byl Tuldkem c¢lovek, ktery se kviili svym potfebdm porusovat
fad nachézel na okraji spolecnosti, byl to tedy zaruceny neptitel jakéhosi rezimu. V dnesni
postmoderni dobé ale neni pfiliS§ moznosti, co by Tuldk porusoval, atak se dostava do
bézného zivota. Pro dneSniho Tulaka je Zivot proménlivy, vyvijejici se za pochodu a jeho
cesta k cili vznika postupné a neplanovan¢, méni se kazdy den. Tuldkiiv zivot ale diky tomu
obsahuje plno necekanych Sanci, ale izklamani z toho, ze se mu nepodafilo tyto Sance
vyuzit. Jeho hlavnim mottem je ,,dnes jsem tady, zitra asi tam*, s ¢imz mu pomaha to, ze se
nevaze na lidi ani na mista. ?® Podle Erika Cohena (v 70. letech 20. stoleti) je Tulak
nezavislym typem Turisty, ktery si své cesty organizuje, jak chce, a nefidi se zadnymi
doporucenimi nebo turistickymi radami a chce byt co nejdale od ostatnich Turistd. Na téchto
lokalitach si uzivd kontakt s domorodymi lidmi a vstiebava jejich kulturu a atmosféru.

,» Tuldk nema zadny stanoveny itineraf nebo plan a zddné jasn¢ definované cile cestovani. Je

28 Kleckova, M., online
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skoro plné ponoien do své hostitelské kultury. Novost zde mé nejvétsi vyznam, vsednost
se téméF zcela vytraci.« 2

Bauman ve své knize popisuje Tuldka takto: ,, Tuldk tedy nepocitd s tim, Ze ziska
domovské pravo. Pravidla maji piece tu vlastnost, ze se méni, ato zpisobem, ktery lze
obtizné predvidat; dnes hostény a vlidné pfijimany pfichozi se zitra miize stat nepfijemnym
a nezddoucim hostem, mize se dozvédét, ze jeho misto bylo postoupeno tomu, kdo ma
kvalifikaci, kterou on ziskat nestacil a kterou od ného vcera nikdo nezadal, Ze byly nahle
a bez upozornéni zménény zasady ptidélovani hostinskych pokojii a oberstveni...« 3°

Tuldka motivuje touha po zmén¢, ale zddna mnohdy nenaplituje jeho ocekéavani.
V osobnim pokroku ho podporuje jeho zvédavost, protoze vse, co doted’ vidél, nemiize byt
zajimavéjsi nez to, co teprve piijde. Tuldk ma perfektni piehled o tom, pfed ¢im utika, ale
neni si jisty cilem své cesty. Tulaklim nejde o to byt uznan druhymi lidmi, ktefi neziistanou
déle v jeho Zivote, povazuje to za plytvani energii. ,,Postmoderni svét je zahradou, o kterou
musime pecovat, aby nam vracela to, co ji dame. Pro Tuldka je tento svét pastvinou. Spasa

travu, dokud je, a nestara se o to, zda znovu naroste.* 3!

1.10. Turista

Turismus existuje jiz zna¢né¢ dlouho. Cesty se podnikaji jak samostatné, tak
skupinové v ramci objevovani, ndkupti a prodejli, zdbavy nebo pro ndbozenskym ucely.
Turisté jsou protiklady Zevlount. Jsou to lidé, ktefi vyhledavaji pocity a cestuji proto, aby
zazili necekana dobrodruzstvi. Tito lidé jsou ochotni zaplatit za to, ze si vymysli své
podminky, které jim budou naprosto vyhovovat anebudou ruSit jejich dojmy
z dobrodruzstvi. Na mistech, kde jsou domorodci, chtéji Turisti zaZivat naprostou autenticitu
— aby se tam lidé chovali opravdové, podle své kultury a neglobalizované. To je pro né tim
hlavnim zazitkem, za kterym se vydavaji do jinych kultur. Turisté cestuji proto, aby ziskali
nové zkuSenosti, zazili dobrodruzstvi a aby se mohli po navratu domti pochlubit a vypraveét

o tom, co kde zazili a jak je to odlisné od toho, co se déje doma. Sdé€luji u toho své pocity

29 Pitova, B. (2019). Antropologie turismu. Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum. str. 75
30 Doubkova Kristyna, 2020, online

31 Doubkova Kristyna, 2020, online
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a dojmy a porovnavaji domov s cestou, na které byli. Turista sice cestuje, leckdy i1 na delsi
dobu, ale jen docasné. To proto, Ze rad navazuje povrchni kontakty a vazby s lidmi, ktefi ho
neznaji, a je tudiz ,,anonymni*. Vzdy se tedy vraci domu, protoZe jeho anonymita nepietrva
ve&&ng.3?

Turista je hlavni roli turismu a jeho charakteristika se odrazi od mnoha faktort, jako
je osobnost, chovani a prozivani nejrizngjsich situaci. Definice Turisty se téZ méni podle
jeho stereotypizace, ve které je definovan jako ,trochu legracni, zvlaste obleceny, kameru
nesouci cizinec, neznaly, pasivni, povrchni a naivni*.3* Typ Turisty se také méni ve vztahu
k tomu, kolik mé& casu apenéz, ale také kjeho motiviim atcelu cestovani, volbou
konkrétnich aktivit v konkrétnim misté nebo tim, zda navstévuje blizka mista, nebo vzdalena
od jeho domova.

,»Nekteti 1idé cestuji daleko na misto, od kterého ocekavaji, ze uspokoji jejich
potieby, zatimco jini radéji zlistdvaji doma nebo se od domova pfili§ nevzdaluji.“ Nékdo
o¢ekava od vyletl relax, druhy plno zazitkd a akci nebo pasivni odpocinek. Turista vétSinou
od cestovani ocekava nové zazitky, poznani nového a nezndmého mista, lidi a kultury. Tési
se ale také na cestu domt, ktera mé byt nepfedvidatelna a unikatni, aby dokonale zavrSila
jeho cestu plnou novych vjemi. Dalsi zajimavosti na turistech je, ze netrvaji na cestovani
vzdy do jiné lokality, ale jsou t€Z schopni na mista cestovat opakované. To proto, ze kazda
jejich cesta na dané misto ma byt origindlni. Podle Baumana se ale postupem Zzivota miize
motivace k samotnému cestovani u Turistd ménit. Vzhledem k ptibyvajicim zkuSenostem se
tak jejich zamér méni a tito lidé si tak hledaji nové zplsoby pro ziskdni novych zazitkl
a dal$imu rozvoji sebe samotného. 3*

Turista je vysvétlovan opozi¢né k cestovateli. Hlavnim odliSenim mezi Turistou
a cestovatelem je ,,zapadni mytus o identité.“ Neustale vice lidi se vyviji v Turisty, coZ se
dostalo az do bodu tvofeni dvou odliSnych celkil, které oznacovaly cestovatele za
prazkumniky — ,,prizkumnik hledé to, co je neobjevené, cestovatel to, co bylo objeveno
historikem, turista to, co bylo objeveno podnikatelskou Cinnosti a pfipraveno pro nc¢ho
prostiednictvim uméni masové propagace.* Diky tomu jsou zazitky a zkuSenosti cestovatele

oznaCovany za riskantni, vzruSujici, spontanni, autentické a individualistické a turistické

32 Klec¢kova, M., online
3 Tamtéz

34 Tamtéz
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zkuSenosti za nepfirozené, smyslené, zamétrené spiSe na skupinové hledani potéSeni,
a hlavné jako neautentické. Z tohoto hlediska je cestovatel vnimén spiSe pozitivné a turista
negativné. Turisté maji vétSinou méné Casu a ,,rozdil mezi turistou a cestovatelem mize byt
nahlizen v tom, ze turismus je doCasny stav existence a cestovani je trvalé.“*> Piklad
moderniho Turisty se proménil v ,antituristu®, ¢lena stfedni t¥idy, ktery se citi zahanbené
a nepiijemné v samotném oznaceni Turista, jelikoz lidé predstavujici toto oznaceni védi, Ze

vvvvv

sttedni snazi napodobovat. ,, Tulak se tuzemcum klani, turista od domorodcii vyzaduje
poklony. “3¢

Na motivaci zalozena typologie Turisti je rozd€luje na wanderlust a sunlust. Sunlust
turista se snazi vyhleddvat slune¢nd, optimisticka, tepla mista, kde se nenachazi piiliSna
zména oproti jeho domovu. Tento typ Turisty se také neobejde bez relaxu, klidu, ale ani
aktivni dovolené, kterd by se pojila s n¢jakou sportovni aktivitou. Dal§im aspektem tohoto
typu ¢lovéka je, ze byva nadSen GspéSnym vyhledanim produktu, ktery ve své zemi nenajde.
Na druhé strané stoji wanderlust Turista, ktery absolutné miluje poznavani cizich kultur, lidi
a jidel. Navstévuje rGzné mistni podniky, historické pamatky arad navazuje kontakty
s cizimi lidmi, nejradéji s mistnimi obyvateli. ,,Wanderlust Turisti chtéji opustit véci, jez
dobfte znaji a chtéji na vlastni oci spatfit jiné, které ze své kultury neznaji. Sunlust tedy hleda
odlinosti a wanderlust autenticity.*>’
Dalsi definice pojednava o vzorcich chovani Turisti. Jednd se o psychocentricky
a alocentricky typ osobnosti. Ti psychocentricti se zamétuji na znamé a bézné destinace, do
nichz radi cestuji, ato iopakované. Cestuji velice opatrné ajsou na svych cestach
konzervativni. Tento typ Turistd také radéji jezdi na organizované zdjezdy s dal§imi Turisty,
kteti to maji podobné&, a nehrozi jim tedy nic necekaného nebo nebezpecného. Maji radi
zorganizované akce a sluzby, kde si jsou schopni maximaln¢€ uzivat relax a spoustu zabavy.
Proti psychocentrickym turistim stoji alocentricti, ktefi naopak hledaji doposud
nenavstivend mista svych pobyti, nejlépe malo frekventovand a nenavstévovand ostatnimi

komer¢énimi Turisty, nerozvinuté destinace, které si zachovévaji svou duSi anejsou

,»globalizované* cizimi kulturami. Jelikoz se tito lidé dosti spoléhaji na své vlastni ndzory

3 Klegkova M., online
36 Bauman Zygmunt, 2002, online

37 Patova, B., 2019, str. 74
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a rozhoduji se samostatné, voli svobodu ve svém putovani za zazitky. Diky tomu je nikdo
nekoriguje, a nejezdi tedy na zajezdy jako psychocentricti Turisté. Kvili tomu, aby méli
svou svobodu, jsou zvykli riskovat avyhledavaji nezazitd dobrodruzstvi

prostfednictvim neformalnich aktivit.

Hle iznimé " .
dani znimého <— > Hledani nového

Gr

( ay sunlust wanderlust

1970) turista turista

Plog psychocentricky alocentricky

(1974) turista turista

Cohen organi,zova.n)’r individudln{ prazkumnik tuldk

(1972)  masovy turista masovy turista

Cohen rekreaéni unikovy  zaZitkovy experimentiln{ existencialni

(1979) turista turista turista turista turista
Smithovd charterovy masovy  nastdvajici neobvykly turistamimo elitn{ objevitel

(1989) turista turista masovy turista dav turista

turista

18. Srovnani klasickych typologif turisti

Obrazova priloha 4: Tabulka typu Tt uristy38

Podle Cohena (1972) je organizovany Turista ten, jenz se citi nejkomfortnéji pii
pfedem organizovanych aktivitdch, naptiklad na organizovanych zajezdech se zajisténym
programem a piipravenym itinerafem. VétSinou se o podobnych akcich dozvi od podobné
smyslejicich Turistll, z pfedchozich zkuSenosti nebo z médii. Tento typ organizovaného
hromadného Turisty se s mistnimi obyvateli bavi spiSe vyjime¢né, zatimco individudlni
masovy Turista se s mistnimi bavi rad, je obecné vice naklonén k poznani néceho nového
a zaziti néceho, co jeste nezazil. DalSim typem podle Cohena je prizkumnicky Turista, ktery
je nezavisly a snazi se nepotkat jiného z Turistl. Je vice zaméfen na poznavani lokalnich
obyvatel achce co nejvice nekomercnich zazitkii. Jde mu o to, vyhybat se typickym
turistickym mistim, mluvit lokdlnim jazykem a vstiebavat mistni kulturu. Ma ale rad
bezpeti, pohodIné a bezrizikové ubytovani a spolehlivé dopravni prostredky. *° V porovnani
s Tuldkem se Turista citi bezpecné€, ma se kam vracet ze svych cest a ma na vse, véetné svych
cest, dostatek finan¢nich prosttedkt. Svét ma podle Turistil slouZzit k nasemu sbirdni dojmu

a zéazitkll a docasnost ndm poskytuje anonymitu pfed nasim ndvratem domt. ,,Co je ale

38 Patova, B, 2019, str. 71

39 Patova, B., 2019, str. 69-76
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opravdovy zivot a co je zivot jen jakoby? Co vSedni den a dovolend? Kde je domov?
Potfebujeme domov s vSednim dnem, abychom se mohli ponofit do zivota ,,jakoby®.
Potfebujeme domov jako postulat, jako vymluvu. Ve vétach, v nichZ mluvime o domovu,
vystupuji slovesa v ¢ase budoucim.* 4°

Rozdilem mezi Turistou a Tuldkem popsal Bauman takto: ,, Tuldk opousti svou
docasnou zastavku proto, aby zménil sviij jiz témer nesnesitelny osud, turista se ubira do
cizich zemi proto, aby obohatil pokladnici svych zazitki a dojmii. Hleda nové ,, zkusenosti*;
a nové zkuSenosti mu miize dodat pouze jinakost, néco, co jesté nikdy nevideél, néco, co se
lisi od jeho kazdodennosti. Jinak vypadajici lidé, jiné usporadani ulic, jiné zvyky. Z pohledii,
zvukii a zapachii se stavaji dojmy — pamdatné zazitky, jez je nutno zafixovat na fotograficky
film, zazitky, o nichz stoji za to vypravet doma, a to prave proto, ze jsou tolik odlisné od
zazitkii domdcich. Na rozdil od tulaka neni turista bezdomovec. Turista si domov s sebou
bere na cestu: jako referencni bod, jako standard pro hodnoceni zazitku, jako bod, od néhoz
se chce vzdalit, ale pouze proto, aby se do ného zase mohl vratit s koristi exotickych zazitku.
Neni proto tieba vzdalovat se prilis daleko. NejduleZitejsi je to, Ze tam, kam jsme se vzdalili,

nesmime zapustit koreny, nesmime se tam chovat a citit ,,jako doma “. *!

1.10.1. Turista a jeho vnimani reklamy

Pro lidi v typu Turisty jsou v zivoté zdsadni zéazitky, vzpominky a relax. Reklama
tento typ lidi tedy zajima v ptipad¢, Ze se v ni jednd naptiklad o cestovani nebo jinou formu
uskutecniujici n€jaky typ zazitku, o kterém by se mohli Turisté bavit se svymi prateli. To, co
Turisté délaji, ¢ini proto, Ze chtéji. Proto je pro né¢ velmi dulezita presvédciva reklama, kterd
je ,,donuti* si dany produkt koupit. Reklamy pro tyto lidi by mély podporovat sebevédomi
Turistd, jelikoz jsou velmi zavisli na pozitivni zpétné vazb¢ na svou osobu. Svét se musi
zaslouZit o jejich zdjem a navstévu.

Pro Turisty jsou efektivni reklamy v dopravnich prostfedcich a billboardy okolo
silnic. Na socialnich sitich by Turisté uvitali reklamu na néjakou cestovni kancelat nebo

zazitek. Dle mého nazoru je tedy marketing a reklama ve dnesnich dnech jiz pomérné dobie

40 Bauman Zygmunt, 2002, online

41 Tamtéz, online
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cilena na urcité typy lidi, jako je Zevloun nebo Turista. V&di, ze lid¢, ktefi radi cestuji, se

budou pravdépodobné zamétovat na reklamu na svych cestdich MHD, letadlem nebo autem.

E
CJ Blue St Ie www.blue-style.cz

Travel Agency

‘ 2M+2DEHZDARM *!

| ZALOHA pouze et
1 000 Kz na osobst PRGNV SPLATKY
BEZ NAVYSENI

NEJLEPSI DAREK
JE ZAZITEK

Nadalte svym nejblizsim vyhlidkovou plavbu, let balonem
nebo tfeba radovanky v aquaparku. Pfes 200 novych nabidek kazdy den!

WWW.SLEVOMAT.CZ CESTA K ZAZITKUM

Obrazova priloha 5: Billboard reklama na cestovani

Obrazova priloha 6: Reklama na zazitek
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Obrazova priloha 7: Navstivte prazskou zoo

Obrazova priloha 8: Reklama v MHD

1.11. Hraé¢

Hractm vyhovuje hrani her, jelikoz je to snadné&jsi nez zit redlny svét. Ve hie je
riziko, které Hrace pftitahuje. Je ovSem dulezitd chytrost a davtip, ale neni to hned jasna
znamka vitézstvi, jde totiz 1 o §tésti. ,,Cilem hry je vyhra a kazda hra je valka; vale¢na akce
ale kon¢i ve chvili, kdy padlo rozhodnuti o tom, kdo zvitézil a kdo prohral.* Zadna porazka
ale v postmodernim svété neni definitivni. Podle Baumana hra¢ zacina kazdou epizodu
zivota nanovo a jde hlavné o $tésti a chytrost. V nasem svété dnes neexistuje nic trvalého,
nemame zadné zakonitosti a ndhodu od nutnosti jiz nelze oddélit. Proto jsou vSichni ¢lenové

postmoderni spole¢nosti hraci. 42 43

42 Bauman Zygmunt, 2002

43 Tamtéz
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Ve hie ale neexistuje nutnost nebo nahoda — hra boii protiklady mezi nutnosti
andhodou. Tim je snadnéjSi nez tvrdd realita asvét je vni poddajny a mékky. Ani
nejzkusenéjsi Hraci ale nedokdzou hru predvidat, a jednaji tak bez zakonitosti, jez by bylo
mozno jakkoliv poznat. Jde ale do znacné miry o chytrost Hrace, jelikoZ neovlivni hodnotu
karet, ale umi je nejriiznéji hodnotit a nakladat s nimi podle svého nejlep$iho uvazeni.** Ve
hie jde o vyhru, a neni v ni tedy jakékoliv misto pro sympatie, pomoc nebo litost. ,,Zivot je
hra a hra je valka.“#

Bauman popisuje ve své knize hru jako valku, protoZe podle n¢j valka konci ve
chvili, kdy z okolnosti jasné¢ vyplynulo néjaké rozhodnuti otom, kdo vyhral akdo je
porazeny. Protivnici si potiesou rukou a vSe je zase dobré. To, Ze by n¢kdo ze zicastnénych
chtél odvetu nebo pomstu, by znamenalo, ze se dana hra brala moc vazn¢ a nebyla pouhou
hrou. ,,Ztratila by také jednu ze svych nejatraktivnéjSich hodnot: ze pordzka ve hie neni
definitivni, Ze neni nenapravitelnd, Ze je mozné to zkusit jesté jednou. Kolo stéstény se, jak
znamo, otaci: hacek je ale v tom, Ze nésledujici otocka tohoto kola nijak nezavisi na otocce
predchazejici. Kazda nasledujici hra zacina nanovo, od pocatku, jako by minulosti nebylo,
jako by se nic nestalo. Ackoliv jeden ze soupeili nese tihu minulych porazek a druhy
vstupuje do hry v lesku minulych vitézstvi, k novému kolu hry pfistupuji oba jako rovny

s rovnym, 46

1.12. Poutnik

,»,VSichni jsme Poutniky zivotem.* (Bauman) Pro Poutnika je typicka cilevédomost
a hodnoceni navykt a zivotnich fragmentt z hlediska toho, jestli se dafi naplnéni urcitého
cile. Pi pouti je dulezité znat jeji cil, ackoliv nemé Poutnik Gplné piesnou pfedstavu o tom,
jak by mél dany cil vypadat. Poutnictvi je jako osud, a neni to tedy Zadna volba. Neni tieba
se uréitymi vécmi trapit, jelikoZ za n& ¢lovek nemiiZe a nelze je nijak ovlivnit. 4

Népln Poutnika se ve dne$nim stddiu postmoderni spolecnosti tolik nelisi od toho

puvodniho ve spolecnosti moderni. Spole¢nou vlastnosti je mit cil, bez kterého by Poutnik

44 Kosek M., 2020, online
45 Bauman Zygmunt, 2002
46 Doubkova Kristyna, 2020, online

47 Bauman Zygmunt, 2002
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nebyl schopen existence a propadl by chaosu. Veskeré kroky, které ve svém zivoté udéla,
jsou postupem k jeho cili aidedlnimu stavu budoucnosti. Pokud se mu tedy naskytne
moznost ucinit néco, co ho neposune k cili, jednoduse to neud€ld a nebude se tim zabyvat.
Poutnici byvaji zdsadovi lidé, ktefi jsou raciondlni a maji sva pravidla. Velmi malo pro né
v zivoté znamena zabava a rozkos, jelikoZz je berou jako rozptylovani své mysli od ¢innosti,
které by podstupovali k dosazeni svého cile. Obcas proto na lidi v jejich okoli plisobi jako
,suchafi, ktefi se nepfidaji k zadné zabavé, natoz k néjaké spontanni. Tito lidé jsou
jednoduse feceno neustdle motivovani k naplnéni svého cile a vyuZzivani svého potencialu.
Poutniky v dneSnim svété pozname podle tispéchu — diim, auto, vlastni firma, rodina ¢i drahé
hodinky. VSechny tyto atributy totiz musel Poutnik ziskat (vétSinou) tvrdou pili, praci,
odhodlanim a absolutnim odevzdanim svému cili. Cely sviij zivot si peclive planuje a jde si
za svym. Dokéze na ukor toho omezit a ,,zanedbat* sviij osobni zivot, potazmo partnerstvi
a vztahy s prateli. Tito lidé jsou schopni dosahnout velkych véci hlavné diky svym ambicim,
které se cely zivot opravdu snazi napliiovat. Poutnik je pfirozeny pldnova¢. VSe musi byt
pfedem pfipraveno a napldnovano, jinak by nevéd¢l, co ma délat, a to nepiichazi v uvahu.

Vse je tedy investice do jeho budoucnosti. 48

1.13. Tekuta spole¢nost

,» Lekutd modernita® je termin zkonstruovany Zygmuntem Baumanem a popisuje
momentalni spolecnost a zmény, které se ji tykaji. Bauman je jednim z teoretikl, jez
nehodlaji aktualni dobu pokladat za postmoderni. Ve své knize Tekuta modernita popisuje,
jakym zptisobem vnima dnesni spole¢nost — jako tekutou a kapalnou. ,,Kapaliny se pohybuji

¢

snadno. ,, Tecou*, ,,plynou”, , proudi*, , prosakuji*; a na rozdil od pevnych latek je neni
snadné zastavit — obtékaji prekazky v ceste, jiné rozpousteji nebo odnadseji s sebou, dalsi
prosdknou skrz né. Mimoradna pohyblivost tekutin je tim, co je spojuje s predstavou
lehkosti®. (...) To jsou nékteré z divodii, proc lze ,, kapalnost* ¢i ,, tekutost“ povazovat za
vhodné metafory pro zachyceni povahy soucasné, v mnohém ohledu originalni faze déjin

modernosti. *°

48 Ulrich T., 2020, online

49 BAUMAN, Zygmunt, 2002, str. 11
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A pravé takto vnima Bauman dne$ni postmoderni spole¢nost, ve které uz lidi nebavi
se vazat, atak se od vSech svych vazeb odstfihdvaji. Vyznam slova ,rodina“ pomeérné
odklonil od svého piivodniho vyznamu a dnes je to jiz zcela jinak. Dnes tento statut nahradila
kariéra a svoboda.*

Kromé jinych pojmi ptiSel Bauman jesté s tzv. roztavovanim pevnych téles. Aby
mohlo vzniknout néco nového anekonvencniho, je potfeba zredukovat obvyklé typy
lidskych vazeb, jako je rodina nebo domacnost. Diky tomu mohla vzniknout spole¢nost, pro

Hlavni charakteristikou tekuté modernity je volnost, lehkost a flexibilita. JelikoZ je
dne$ni doba plna informaci, které pfichazeji zrtiznych smérd a ¢im dal rychleji, lidé
pospichaji hlavné za praci a penézi. Tuto dobu miizeme oznacit jako tekutou modernitu, jez
oddéluje moc a kapital od prostoru kolem. Bauman tvrdi, Ze se dnes$ni doba stala nezavislou
na misté, aneni tak szddnym mistem pevné spjata, jako je tomu v pevné modernité.
Rychlost dne$ni doby je extrémni, uz jen z hlediska rychlosti pfenaSeni informaci, které se
$ifi elektronicky, a jsou tedy dostupné béhem nékolika milisekund na druhém konci svéta.
,.Cas se tedy stal globalizovaném svété pouze prostiedkem pro dobyti prostoru a do tekuté
modernity se zacinaji vracet tzv. nomadské zvyky Zivota.“ Bauman trval na svém nazoru, Ze

zit mobilné je pro lidi mnohem vyhodnéjsi nez usedle.

50 Bauman 2002, Tekuta modernita, s. 13—16.
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2. Prakticka cast
3. Metodologie

3.1. Tvorba a distribuce dotazniku

Nejlépe se mi pracuje s internetovym portalem Google Forms, ktery jsem si tudiz
vybrala pro tvorbu svého dotazniku a nasledné ho rozeslala ptes link. Zaméfila jsem se na
urcitou cilovou skupinu, coz jsou studenti vysokych Skol. Konkrétné se jedna o studenty ve
véku 19-26 let (bakalarsky + magistersky stupeil), zahrnujici muze i Zeny tohoto veku.
Témto respondentiim jsem polozila celkem 13 otazek. Snazila jsem se byt s vybérem otdzek
co nejkonkrétnéjsi, aby u respondentii nedoslo k nepochopeni nebo nadmérnému premysleni

nad danou otazkou. Snazil jsem se tedy, aby byl dotaznik snadny a rychly na vyplnéni.

3.1.1. Cilova skupina

Pro sviij vyzkum jsem si vybrala cilovou skupinu vysokoskolskych studenti, lidi ve
veéku 19-26 let. Tato cilova skupina je mi nejblize z hlediska podobného véku, a tudiz poctu
potencialnich respondentti. Vzhledem k tomu, Ze se zaméiuji na TV, socidlni sit¢ a venkovni
reklamu, pfipadlo mi zajimavé pouzit tuto cilovou skupinu, jelikoZz je dle mého uzivatelsky
mix vSech 3 aspekt. Chtéla jsem tedy sledovat, jak moje vékova kategorie pristupuje

k reklamé na téchto platformach, jak pfistupuje k cestovani, planovani a zazitkim.

3.1.2 Vyhodnoceni dotazniku

Na otazky v tomto dotazniku mi odpovédélo vSech 100 respondentt, diky cemuz se
mi data dobfe analyzovala. Dotaznik jsem tvofila tak, aby na vétSinu otdzek mohli
respondenti odpovédét a nebylo to pro né jakymkoliv zpisobem zdlouhavé, coz by zptisobilo
to, ze nekteré oteviené otdzky preskoci.
Dotaznik jsem koncipovala do 13 otazek, odpovédi, na néz se z vétSiny skladaly z vybéru
mezi nékolika moznostmi, a dale ze dvou otevienych otdzek. Otazky v tomto dotazniku jsem
smétovala na konkrétni typologie lidi, a sice na turistu a zevlouna. Diky odpovédim jsem
rozliSovala, které priority lidé maji, a na zaklad¢ toho jsem je pomysiné zatazovala do

skupiny Turista nebo Zevloun.
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3.2 Vysledky dotazniku

Prvni otdzka, kterou jsem svym respondentim polozila, byla, zda maji rad¢ji
dobrodruzstvi, nebo domaci klidové prostfedi. Na tuto otazku mi odpovédélo vSech 100 lidi,
znichz 55 % (55 lidi) zakliklo moznost, ze se lépe citi pfi prozivani n¢jakého typu
dobrodruzstvi. 45 % respondentt (45 lidi) oznacilo za svoji odpovéd’, ze maji radéji klidné
doméci prosttedi. Z toho jiz 1ze vyvodit néjaké mnozstvi aktivity danych lidi. Pfekvapilo mé,
kolik lidi je radéji doma, nez aby zazivali néjaka dobrodruzstvi. Kdyby se jednalo i o starsi
respondenty, nebyla bych tolik ptekvapena, ale jelikoz se jednalo o respondenty ve véku 19—
26 let, ocekavala bych u nich vétsi akcnost.

Nasla jsem zajimavy citat od autora knihy ,,Hrac¢sky instinkt* Juli Zeha, ktery tvrdi
o dneSnich mladych lidech toto: ,, Tihle mladi lidé po nicem netouzi, nemaji zZdadné
presvedceni, o idedlech ani nemluve, neusiluji o konkrétni povolani, nechtéji mit ani
politicky viiv, ani Stastné manzelstvi, nechtéji mit ani deti, ani domdci zvirata, ani viast
a netouzi ani po dobrodruzstvi nebo revolte, ani po klidu a miru v tradicnim duchu. Kromé
toho uz nechapou zabavu jako hodnotu. Volny cas a pracovni cas jsou stejné namdahavé a lisi

se predevsim tim, zda se penize vydélavaji, nebo vydavaji. “!

Mate rad/a dobrodruzstvi, nebo radéji klidné domaci prostredi?
100 odpovédi

@ Dobrodruzstvi
@ Klid/ domov

Graf 1: Mate rad/a dobrodruzstvi, nebo radéji klidné domaci prostiedi?

51 Svoboda, M. 2020, online



Druhé otazka se uz konkrétnéji pojila s popisem Zevlouna. Formulovala jsem ji tak,
aby bylo jasné, kdo rad nakupuje. Otazka znéla: Chodite rdd/a do obchodnich center? Opét
mi na tuto otdzku odpovédélo vSech sto respondentt a jejich odpovédi se lisily nasledovné:
72 % respondentli oznacilo za svoji odpoveéd’ to, ze cas od ¢asu do obchodnich center rado
zajde. 15 % lidi odpovédelo, Ze do center chodi radi, jelikoz je tam vSe po ruce a na jednom
misté. Nemusi tedy obihat obchody jednotlivé. Nakonec 13 % dotdzanych zvolilo variantu,
které je mi nejblize, a sice, Ze do obchodnich center nechodi i pies to, Ze tam maji néco, co
by potiebovali, a ze obecné obchodni centra nemaji radi.

Vétsina lidi u této otazky zasSkrtla moznost, Ze do obchodnich center obcas rada
zajde. To je odpovéd’, kterd se pohybuje na hrané typu Zevlouna. Typicky Zevloun totiZ tato
centra vyhledava diky jejich prakti¢nosti, jelikoZ jsou vS§echny obchody a sluzby na jednom
misté, a ¢lovek tak nemusi obihat ptilku mésta, aby si koupil, co pottebuje. K typickému
zevlounovi se tedy v mém dotazniku pftifadilo touto odpovédi 15 procent respondentd.
~Prochazet se volnym krokem mezi obchody a divat se na véci, které by moznd jednou chteli
mit — tak se chovaji prislusnici druhé skupiny nazvané rodinny relax. Téchto zhruba 19
procent Cechii (1,4 milionu lidi) uvddi, Ze bloumani po obchodnim centru povazuji za formu

odpocinku. “ >?

Chodite rad/a do obchodnich center?
100 odpovédi

@ Ano, vie je na jednom misté a je to
pohodiné

@ Nemam je rad/a a nejdu tam i pfes to,
Ze tam maji néco, co potiebu;ji
Obcas tam rad/a zajdu

Graf'2: Chodite rad/a do obchodnich center?

52 Ceska televize, 2019, online
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Tteti otazka byla pokracovanim druhé, tedy na ni navazovala. Jednalo se o otdzku,
ktera zjiStovala, jak Casto respondenti navstévuji obchodni centra, pokud do nich tedy nékdy
chodi. Na tuto otazku mi odpovédéelo 97 lidi, coZ znamenad, Ze se to 3 respondentt netykalo.
Ovsem ve vyhodnoceni pfedchozi otazky zaSkrtlo 13 1idi, ze do obchodnich center nechodi.
To znamena, ze 10 respondenttl se k této tfeti otazce nevyjadrilo.

Jelikoz byla ale tato otdzka s otevienou odpovédi, respondenti se mohli oteviené
vyslovit. V piivodni nabidce, kterou jsem respondentiim pfedepsala, byly tyto moznosti: 1x
zamesic, 1x za 14 dni nebo 2x tydné. Nasledovala moznost ,,jind*, kterd davala prostor prave
lidem, kteti si z dané nabidky odpovédi nevybrali.

Nicméné nejvice lidi odpovédélo, Ze nakupni centra navstévuji 1x za mésic (47,4 %).
Ix za c¢trnact dni chodi do obchodnich center 28,9 % respondenti a2x tydné 13,4 %
dotazanych. Nasledovaly libovolné oteviené odpovédi, kterymi byly:

1) Chodim tam, jen kdyZ potiebuji néco, co jinde nesezenu.

2) 4x ro¢n€ maximalné

3) Nemdam to rad/a, ale obc¢as tam kvli dostupnosti zbozi zajdu

4) 1x za ptl roku

5) Jen kdyZ neni zbyti

6) 1x za tii mésice

7) Nepravidelng. Casto jen tak ndhodné s kamarady

8) 1x tydné

9) Momentaln¢ skoro kazdy 3. den, alespoii do Tesca nebo na toaletu

10) Parkrat do roka

Z téchto odpovédi Ize vyvodit, ze odpovidajicich 97 lidi do center chodi jak
pravidelné, tak jen obcas. To znamena, Ze pouze tii respondenti nechodi do téchto center
vibec, i pfes to, Ze na predchozi otazku jich odpovédélo 13, Ze do center nechodi vibec.

Opét se zde u nékterych lidi prokazuje zevlounstvi vice a u nékterych jen castecné.
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Pokud do obchodnich center chodite, jak ¢asto?
97 odpovédi

@® 1x za mésic
@ 1xza 14 dni
2x tydné
@ jen kdyz néco potfebuiji, co neseZenu...
@ 4xroéné MAX
@ Nemam to rad, ale ob&as tam kvili do..
@ 1x za pul roku
@ Jen kdyzZ neni zbyti

12V

Graf'3: Jak casto chodite do obchodnich center?

Ctvrta otazka byla zaméfena na planovani a zodpovédélo mi ji opét viech 100
respondentl. U této otazky jsem rozliSovala, kolik lidi ma Zevlounské nutkani véci
nepldnovat a potom cekat, jak dopadnou, a kdo je naopak Turisticky orientovany, akéni
a organizovany clovék. Zjistovala jsem, kolik lidi si rado své zalezitosti planuje a kolik lidi
nechava véci plynout a véfi, ze to néjak dopadne ,samo*, tudiz se spiSe zaméfuje na
ptitomnost neZ planovani budoucnosti. Na otazku: Zijete p¥itomnosti, nebo spise planujete
budoucnost? Odpovédélo 59 % respondentil, Zze dilezité véci si planuji, jinak nechéavaji
ostatni véci byt, a tedy Cekaji, jak to dopadne. 23 % odpovidajicich sd€lilo, Ze nechavaji vse
svému osudu a néjak to vzdycky dopadne. Nakonec 18 % lidi z dotazovaného prizkumu
feklo, Ze si vSe planuji pfedem, tudiz maji nad v§im kontrolu. Osobné jsem byla piekvapena,
ze 23 lidi ze 100 véci nechava svému osudu, jelikoz se s tim sama neztotoziluji a potiebuji
mit nad svymi zalezitostmi kontrolu, tudiz si vSe planuji. Vétsina lidi tedy voli variantu
naplanovat si to diilezité a ostatnimi vécmi se nezabyvat. Dle mého nézoru se toto chovani
priklani k roviné zevlouna, ktery neni natolik bezstarostny, Ze by neplanoval véci viibec, ale
nestresuje se tim, co pro ného neni dulezité. To ma mnoho vyhod, ale i nevyhod. Tito lidé
nebyvaji tolik vystresovani kazdodennimi zélezitostmi, jelikoz nad nimi nepremysli, pokud
se nejedna o néco pro né dilezitého. Pak ovSsem mohou vypustit i véci, které se jim dilezité
nezdaji, ale pro okoli diilezité jsou.

Naopak turisté jsou organizovanéjsi a voli spise cestu jistoty a organizovanosti. Typti
turistli je sice dle Cohena vice, jak jsem uvedla v Piiloze €. 1, ale potad jejich celkovy popis

odpovida protikladu zevlouna.
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Zijete pFitomnosti nebo spise planujete budoucnost?
100 odpoveédi

@ V3e mam rad/a naplanované predem
@ Nechavam to plynout, n&jak se to vzdy
vyvrbi
To dulezité si naplanuiji, jinak to
nechavam byt

Graf 4: Zijete piitomnosti, nebo spise planujete budoucnost?

Pata otazka byla cilena na zji$téni, zda se lid¢ citi komfortnéji anonymné, nebo jestli
jsou to vyrazné osobnosti ve spolecnosti. Otdzka znéla: Citite se dobfe jako anonym ve
velkoméste, ve smyslu, Ze jste schovany/a mezi ostatnimi, ale o okoli mate ptehled? Nebo
jste viditelna osoba, ktera se zaobira svym okolim? Na tuto otdzku mi odpovédélo vSech 100
tazanych, z nichz 54 procent uvedlo, Zze jsou radsi anonymni, 29 % lidi se povazuje za
viditelné osobnosti a 17 % na tuto otazku nedokazalo odpovédét — nevédelo.

Touto otazkou jsem mifila na rozpoznani dvou typii lidi — vyrazné a schované v davu.
Vzhledem k povaze Zevlount je 1ze oznacit za ty, ktefi jsou radéji ve spolecnosti neviditelni.
Turisté, Casto vyhledavaji lokality, na kterych nepotkaji jiné Turisty, a soustfedi se na mistni
obyvatele a kulturu. Opét, typi Turistli je vice, takze toto oznaceni nelze aplikovat na
vSechny jedince, nicméné jsou zobecného hlediska vyraznéj$Simi typy lidi, nez jsou
Zevlouni. Toto chovani Ize aplikovat téZ na uzivatele internetu. ,,Na internetu nikdo nevi, Ze
jsi pes“, bylo napsano pod karikaturou, kterou nakreslil Peter Steiner vroce 1993.
Charakterizovala jednu z nejzakladnéjsich viastnosti v té dobé formujici se internetové site
— ,,0s0bni** anonymitu téch, kteri ji uzivaji. Internet byl chapan néco jako velkomésto nebo
Jako velky, otevieny, spolecny prostor, ktery se postupné zaplnuje anonymni obci. I pres jisty
posun v povedomi lidi tato predstava dodnes v urcité formé stale pretrvava a ona anonymni

spolecnost se stale zvétsuje. “3

53 Benda Jan, 2009, online
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Citite se dobre jako anonym ve velkomésté, ve smyslu, ze jste schovany/a mezi ostatnimi, ale «

okoli mate prehled? Nebo jste viditelna osoba, co resi okoli?
100 odpovédi

@ Jsem radsi anonymni
@ Jsem viditelny
Nevim

Graf 5: Anonymita, nebo vyraznost?

Sesta otazka mého dotazniku, kterou mi opét viichni zodpovédéli, byla opét spojena
s planovanim a organizaci; znéla: Je vam pohodlnéjsi planovat si véci sdm/ sama, nebo radéji
pfijdete k napldnovanému? Zamérem této otazky bylo zjistit, kolik lidi je organizovanych
atesi plany sami a kolik lidi upfednostituje pracovat s jiz pfipravenou véci. 75 procent
respondentl uvedlo, ze si vSechny své zalezitosti planuje samo, 14 % dotazanych nema rado
planovani, a je tedy rddo, kdyz to nékdo ud€la za né a ptijdou k jiz napldnované situaci,
kterou se pak budou zaobirat. 11 procent respondentli nevédélo, co ma radéji. Tato otazka
se opét opirala o kategorizaci lidi do Zevlounti. 75 procent respondenti si idajné vse planuje
samo, coz je typické pro Turistu. 14 % lidi odpovédélo, ze neradi planuji. To se zase naopak
podoba Zevlounovi. Prekvapilo mé ale, ze 11 % respondentli uvedlo, Ze nevi, jestli rad¢ji
planuje, nebo pfijde k jiz pfipravenému. Beru to jako jednoduchou otazku s jednoduchou
odpovédi, proto, kdyz se pokusim si odiivodnit odpovéd’ ,,Nevim.“, napadd me jen to, ze si
tieba respondent nedokézal vybavit Zddnou situaci, ve které by néco mél planovat. To mé

dovedlo k myslence, ze i odpovéd’ ,,Nevim.* se ptiklani k Zevlountim.
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Je vam pohodInéjsi planovat si véci sam/sama, nebo radsi prijdete k naplanovanému?
100 odpovédi

@ Planuju si vie sam

@ Planovani rad/a nemam, radsi pfijdu k
pfipravenému
Nevim

Graf 6: Je vam pohodInéjsi planovat si véci sam/ sama, nebo radéji prijdete k naplanovanému?

Sedmou otdzku jsem smeétovala k cestovani a znéla jednoduse: Cestujete rad/a?
Odpovédeélo mi vSech 100 respondentt, z nichz 91 procent cestuje rado a zbylych 9 procent
to v oblibé nemd. Tato otdzka byla cilend na jednoznacné rozliSeni mezi Turistou
a Zevlounem. Turisté cestovani miluji pravé pro pocit dobrodruzstvi, obohaceni, poznani
novée kultury a pamatek, poptipadé moznosti ochutnat jidlo, které doma nejedi. Dava jim to
pocit svobody, cestovanim si vy¢isti hlavu, aby po pfijezdu mohli zase naplno fungovat.

V ptipad¢ zevlouna je tomu naopak. Ten se n¢kdy cestovat boji, boji se neznama.
Nebo se mu prosté nechce, protoze fotografie a videa z mist, kterd se jim vizualné libi, si
muZou najit na internetu z pohodli gauce nebo jim je ukaze n¢jaky kamarad Turista, ktery to
jesté obohati formou detailniho popisu kazdého zazitku, mista nebo jidla. To by Zevlounovi
stacilo k tomu, aby ,,poznal* n¢jakou novou lokalitu.

Pro vice informaci k diivodiim, pro¢ téchto 91 % lidi cestuje rddo, jsem navazala
osmou otazku, kterd byla oteviené¢ho typu. Na tuto otevienou otdzku mi vSak odpovédélo
jen 77 lidi z 91 (ti v predchozi otdzce odpovedéli, ze cestuji radi), coz poctem neodpovida.
Pravdépodobné se tedy zbylym 14 respondentiim nechtélo odpovidat. Kazdopadné nejcasteji
se mezi odpovéd'mi vyskytovaly tyto:

1) Réad/a poznavam nova mista.
2) Je to pro mé relax.
3) Poznavani novych kultur, svoboda, nové zazitky.

4) Otviréd to mysl, ¢lovek se u¢i jinym kulturam, historii, ,,vypadne* ze stereotypu.
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5) Unik z reality, tvofeni novych vzpominek.

6) Uc&im se tim novym jazykim.

7) Méam rada ten rozdil v mentalitich lidi asamozfejmé v architektute, piirodé,
gastronomii apod. A také dokazu pii cestovani vypnout anesoustfedit se na
kazdodenni véci, které fesim doma.

8) Sbiram tim inspiraci.

9) Zivot je kratky na to sedét doma a nevidét nic, navic z toho mam zkusenosti.

10) Rada pozoruji jiné mentality lidi a odliSnosti od nasi kultury.

11) Nakupovani.

12) Neumim si predstavit, Ze bych byla jen v Cesku. Kdyz ty moznosti k cestovani
mame, proc¢ je nevyuzit?

13) Uvolnim se, pokud jde tfeba o jizdu autem.

14) Letni cesty do zahrani¢i pro mé funguji jako motivace napiic¢ rokem.

15) Je to pro mé terapie a uklidnéni.

Z téchto odpovédi lze tedy vSechny respondenty (na tuto otazku) zatadit k turisttim.

Pokud ano, pro¢?

77 odpoveédi

Rada poznavam nova mista
Poznavani

Rada poznavam, jak to funguje v jinych zemich. Mam rada ten rozdil v
mentalitach lidi a samozrejmé v architekture, pfirodé, gastronomii apod. A taky
dokazu pfi cestovani vypnout a nesoustredit se na kazdodenni véci co resim
doma.

Svoboda

R&d si procistim hlavu v neokoukaném prostredi.
Exploring world

Rada poznéavam nové prostredi, kulturu, primarné pfirodu :)
Poznavani novych mist a kultur

Obrazova priloha 9: Otevrené otazky, dotaznik
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Osma otdzka byla opét formou vybéru ze tii moznosti. Ze 100 lidi mi na ni
odpovédélo 98. Vztahovala se znovu k situaci, kdy 1idé cestuji, a znéla: Pokud cestujete, je
pro vas prijemnéj$i navstévovat zndma mista a pamatky, nebo radéji vyhledavate mistni
podniky, kulturu a navazujete kontakt s mistnimi obyvateli?

59,2 procent respondentii odpovédélo, ze je pro né dulezité oboji, tedy jak
navs§tévovani znamych mist a pamétihodnosti, tak objevovani mistnich podnikd, kultury
a navazovani kontaktli s mistnimi obyvateli. 25,5 % respondenti uvedlo, Ze vyhledava
zamérné mista, kde nejsou Turisté, jen mistni obyvatelé, a 15,3 procent lidi napsalo, ze
nejradéji cestuje po znamych mistech.

Danych 59,2 % respondentti bych pfifadila k Turistovi, spoleéné s 15,3 % (15
respondenttl) lidi. Pro zminénych 15 lidi je pohodlnéjsi cestovat na znama mista z hlediska
bezpecnosti a jednoduchosti, jelikoz se u znamych pamatek jisté neobjevi nic necekané¢ho
nebo nového. Pro 25,5 procent respondentd je optimélni forma cestovani na mista, ktera
nejsou turisticky atraktivni. Tito lidé se radi socializuji s mistnimi obyvateli a vyhledéavaji
lokalni kulturu, jidlo a zazitky. Je pro né tedy lepsi a vice obohacujici nepotkavat se na
mistech, kterd navs$tévuji, s ostatnimi Turisty, nybrz s lokdlnimi lidmi. To Turisty diky
nepiedvidatelnosti situace bavi a piekvapuje. Je to pro né pokazdé néco nového, co si ve

formé zazitku mohou ptivézt s sebou domt a vypravet o tom lidem ve svém okoli.

Pokud cestujete, je pro vas prijemnéjsi navstévovat znama mista a pamatky, nebo radéji

vyhledavate mistni podniky, kulturu a navazujete kontakt s mistnimi obyvateli?
98 odpoveédi

@ Radsji cestuji po znamych mistech

() Vlyhledavam zamérné mista, kde nejso
turisté, jen mistni obyvatelé
Oboji

Graf'7: Navstévujete nejradeji znama mista, mista bez Turistit, nebo oboji?
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Devata otazka byla: Jsou pro vas dilezité nové zkuSenosti, jinakost a poznavani
nééeho, co jste jesté nevidél/a? U této otazky jsem dostala odpovéd’ od vsech 100
respondentti, 88 procent mi odpovédelo, ze je to pro né velmi dilezité, 9 % respondentli se
tim nezaobira a tii respondenti uvedli, Ze to pro né€ neni dilezité.

88 respondenttl, ktefi pokladaji zkusSenosti, jinakost a nové vjemy za dulezité, bych
podle svého uvazeni zatadila mezi Turisty. Ostatni, kteti odpovédéli, ze jim je to jedno, nebo
to pro né neni dilezité, bych inklinovala oznacit za Zevlouny. Je jim jedno, jestli zaziji néco
nového. Tento typ lidi je pohodIny, nestresujici se. Nemysli dopfedu na potencidlni nové

vjemy a zkuSenosti. Jinakost je nezajima, nev§imaji si ji, nebo v hors$im ptipadé ji odsuzuji.

Jsou pro vas dllezité nové zkusenosti, jinakost a poznavani néceho, co jste jesté nevidél/a?
100 odpovédi

® Ano
@ Neni to pro mé dalezité
NefeSim to

Graf 8: Jsou pro vas diilezité nové zkusenosti, jinakost a poznavani néceho, co jste jesté nevidel/a?

Desata otazka byla zamétena na sledovani televize. Ptala jsem se: Jak Casto se divate
na TV vysilani? Posbirala jsem znovu vSech 100 odpovédi, z nichz vétSina lidi zaklikla, ze
nemaji televizi; to bylo 36 procent respondentl. Druhé nejfrekventovanéjsi odpovéd’ byla,
ze se lidé televizi sleduji méné nez hodinu denn¢; tak odpovédélo 21 procent respondentd.
18 % lidi sleduje TV 1-2 hodiny denné, 12 % lidi se diva pfiblizné¢ pil hodiny denné.
7 procent respondentti feklo, ze televizi sleduje 3—4 hodiny kazdy den, a nakonec 6 % mnou

dotazanych se na televizi divd mezi dvéma a tfemi hodinami denné.
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Jak Casto se divate na TV (vysilani)?
100 odpovédi

@ 3-4h denné

® 2-3h denné

@ 1-2h denné

@ Pul hodiny denné&
@ Méng

w ® Nemam TV

Graf 9: Jak casto se divdte na TV (vysilani)?

Jedenactd otazka se tykala socidlnich siti. Ptala jsem se respondentll, kolik Casu
denné travi na socidlnich sitich. Vysledky této kategorie se velmi liSily od kategorie televize.
3 az 4 hodiny denné¢ travi na socidlnich sitich 39 procent mych respondentt. 44 %
respondenttl, tedy vétSina, sleduje socidlni sit€ 2 az 3 hodiny denné. 15 % z dotazovanych se
diva na tyto platformy kolem ptil hodiny za jeden den a pouze 2 lidé¢ odpovedéli, ze sleduji
denné socialni sit¢ méné nez pil hodiny. Ani jeden respondent nezaklikl moznost, Ze nema
zadnou socialni sit. Vzhledem k v€kové skupiné tohoto dotazniku, tedy 19-26 let, jsem

touto odpovédi nebyla uplné piekvapena.

Kolik ¢asu travite na socialnich sitich?
100 odpovédi

@ 3-4h denné

@® 2-3h denné

@ Pul hodiny denné
@ Méné

@ Nemam soc. sité

Graf 10: Kolik casu travite na socialnich sitich?



Posledni otdzka vmém dotazniku byla ve formé vybéru né€kolika moznosti
a odpovédelo mi na ni 100 respondentt. Otazka znéla: Kde se dozvidate o vécech, které si
chcete koupit? (reklama) Na vedouci pozici je zde reklama na socidlnich sitich, jiz vénuje
pozornost 82 procent respondenti. Hned za ni se fadi v efektivnosti osobni doporuceni od
né¢jakého kamarada nebo zndmého, coz se tyka 69 % lidi v dotazniku. 9 lidi odpovédelo, ze
na n¢ funguje reklama v televizi, a stejny pocet ovlivituje reklama na billboardech venku.
6 respondentli oznacilo ¢asopis nebo noviny jako zdroj informaci o produktech a sluzbach,
které si chce pozdéji koupit. 1 respondent odpovédél toto: ,,Myslim, Ze nejsem Gpln¢ lehky
cil reklam. VétSinou si kupuji jen véci, které sdm potiebuji, které si pak vyhleddvam na
internetu a kupuji.“ Opét jeden respondent odpovédel: ,,Letdky rtiznych obchodi, vétSinou
kupuji jen to, co je potieba (rozbije se), takze jdu ptimo pro tu urcitou véc, nebo pokud néco
vidim v letdku.* Nakonec jeden respondent fekl, ze se o produktech a sluzbach dozvida na

YouTube.

Kde se dozvidate o vécech, které si chcete koupit? (reklama)
100 odpovédi

TV

Reklama na soc. sitich

Billboardy venku

V Casopise/ novinach

Rekl mi o tom kamarad

Myslim Ze nejsem uplIné lehky...

Letaky rlznych kramu, vétsino...

kupuiji si cely zivot to samé por...

Co zrovna potfebuju.
nedozvidamfi—

YouTube

Kupuji hlavné to, co potrebuiji a...

0 20 40 60 80 100

Graf'11: Kde se dozvidate o vécech, které si chcete koupit? (reklama)
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Z7.avér

Cilem této prace bylo objasnéni péti typl postmoderni osobnosti, které uvedl
Zygmunt Bauman, a jejich implementace do marketingu a reklamy. Pro tuto préci je tak
dilezity vyzkum, jenz byl sméfovan na identifikaci osobnosti respondentli, se zaméfenim na
dva osobnostni typy — Tulak a Zevloun.

Pro sviij vyzkum jsem si vybrala cilovou skupinu studentil vysokych skol, tedy lidi
ve véku 19 az 26 let. Vzhledem k tomu, Ze je mi tato cilova skupina nejblizsi, rozhodla jsem
se na ni vyzkum aplikovat hlavné s vidinou velkého poctu respondentti. Povedlo se mi ziskat
100 respondentii, diky kterym byl vyzkum efektivni aukdzal mi mnoho informaci
potiebnych pro tuto praci. Ve zminéném vyzkumu jsem se soustiedila hlavné na typy Turista
a Zevloun, tudiz jsem otazkami cilila hlavné na cestovani a chovani respondentti v jejich
volném case. Dotkla jsem se tématu jejich chovani pfi nakupovani, u které¢ho jsem hodnotila,
jestli radi a jak Casto navstévuji obchodni centra. Dale jsem se zaméfila na sledovani televize
a traveni Casu na socidlnich sitich. Mezi dal$i témata vyzkumu téz patfilo zjisténi, zda jsou
respondenti spiSe pro zazitky a dobrodruzstvi, nebo naopak pro klidné¢ domaci prostiedi. Na
to navazovaly otazky ohledné planovani a prozivani pfitomnosti. U tohoto aspektu jsem se
soustiedila na to, jestli se ti€astnici dotazniku zaobiraji spiSe pfitomnosti a neplanuji tolik
véci predem, nebo jestli jsou naopak schopni si dobie a radi naplanovat svoji budoucnost.
K tomu se pojila otdzka, jestli je jim pohodlné planovat si véci sami, nebo jestli
uptednostiiuji mit naplanovanou agendu od nékoho jiného a pouze plnit to, co jim nékdo
vymyslel. Navazujici otazka na toto téma se tykala anonymity jedinct. Ptala jsem se, zda se
respondenti citi dobfe jakozto anonymové ve velkomésté, ve smyslu toho, Ze jsou spise
schovani mezi ostatnimi, ale sleduji své okoli a déni v ném, nebo jestli jsou vyraznymi
osobnostmi mezi ostatnimi a spiSe z davu vyc¢nivaji. Nakonec jsem se vénovala formé
reklamy, kterd na n¢ plisobi nejlépe a pfiméje si néco nového koupit. VSechny tyto aspekty
byly nepostradatelné pro realizaci a vyhodnoceni této prace. Bez uskutecnéni dotazniku by
bylo enormné obtizné dohledat adekvatni informace pro dané téma.

Vysledky dotazniku kromé nezbytnych informaci a spousté¢ novych zajimavosti
nabizi dal$i moznosti pro rozvoj tohoto tématu. Bylo by zajimavé se v dalSim vyzkumu
vénovat konkrétné tomu, do jaké miry marketing ve dneSni dob¢ pracuje s typologii lidi a jak

si je védom jejich rozdilt v riznych vékovych kategoriich. Bylo by dobré vidét, jak se na
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urcité reklamy soustiedi déti, mladi lidé, lidé ve stfednim véku a nakonec seniofi. Na zakladé
tohoto zjiSténi potom zkoumat, jakou reklamu, na koho cilit.

Moje hypotéza pro tuto praci znéla: Marketing dnes efektivné cili na rizné typy lidi
a diky vyzkumu se mi potvrdila. Z vysledkl graft je patrné, ze se osobnosti prolinaji a nikdo
neni pouze jednim typem. Vysledky tohoto zkoumédni mi poskytly formu potvrzeni
Baumanovy teorie, kterd spocivala pravé v tom, ze se jednotlivé typy osobnosti navzajem
prekryvaji.

Byla jsem piesvédcena, ze jsem jedna z mala lidi, ktefi nemaji televizi, coZ se mi
v grafu ¢. 9 vyvratilo. Naopak jsem jakozto velmi stfidmy uzivatel socidlnich siti byla
prekvapena, kolik ¢asu travi lidé v mém véku na socidlnich sitich, coz je patrné z grafu ¢.
10. Co ale z vyzkumu mohu potvrdit je, Ze je reklama na socidlnich sitich, internetu
a v televizi umisténa dobfe a na lidi G¢inkuje.

Je pozoruhodné, jak dok4zal Bauman analyzovat lidské osobnosti a Ze zjistil, Ze se

vSechny typy mezi sebou prolinaji, coz se mi nakonec v dotazniku potvrdilo.

— s Propadame orgiim konzumu, Zijeme na ukor svych déti,*“ —

— Zygmunt Bauman

54 Trhon, 2017, online

46



BIBLIOGRAFIE

Y

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007, s. 1041

HAN, Byung-Chul. Vyhoteld spole¢nost. Pielozil Radovan BAROS. V Praze:
Rybka Publishers, 2016, str. 138

NUNNING, Ansgar. Lexikon teorie literatury a kultury. Brno: Host, 2006, s. 621—
622.

BAUMAN, Z., Petrusek, M. (2002). Uvahy o postmoderni dobé&. Sociologické
nakladatelstvi.

HAUSER, Michael. Cesty z postmodernismu: filosoficka reflexe doby prechodu.
Praha: Filosofia, 2012.

APPIGNANESI, Richard. Postmodernismus: pro zacatecniky. Brno: Ando
Publishing, 1996. Pro zacatecniky.

HUBIK, Stanislav. Postmoderni kultura: 1ivod do problematiky. Olomouc [Mladé
umeéni k lidem], 1991.

PUTOVA, B. (2019). Antropologie Turismu. Univerzita Karlova, nakladatelstvi

Karolinum.

BAUMAN, Zygmunt. Tekutd modernita. Pfeklad S. Blumfeld. 1. vyd. Praha:
Mlada fronta, 2002. 343 s. ISBN 80-204-0966-1. [Dale jen Bauman]. Str. 11

10) BAUMAN, Z.: Globalizace. 1. vydani-dotisk. Praha, Mladé4 Fronta 2000.

47



INTERNETOVE ZDROJE

Dotaznik: https://forms.gle/rDnLHVziHcToHtHP9

Y

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Biography, PK. Philip Kotler. (n.d.). Retrieved March 19, 2022, from

https://www.pkotler.org/bio

Kopecka Helena, (2001, October 15). Marketing A Jeho Funkce. Marketing a jeho
funkce | Marketingové noviny.cz. Retrieved March 19, 2022, from

http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_70/

Orison Swett Marden (2011-03-24) The Pioneer of Marketing, Mises Institute
http://mises.org/daily/5054/The-Pioneer-of-Marketing

Petrtyl, A. J. (2020, April 16). Reklama: Definice a jeji zdkladni typy, marketing
mind. Marketing Mind. Retrieved March 20, 2022, from

https://www.marketingmind.cz/reklama-definice-jeji-zakladni-typy/

Vojtéchovska Martina, Piehled ¢eského medialniho trhu v roce 2021.
MediaGuru.cz. (n. d.). Retrieved April 6, 2022, from
https://www.mediaguru.cz/clanky/2022/04/prehled-ceskeho-medialniho-trhu-v-
roce-2021/

DOUBKOVA, Kristyna. Marketing a reklama ve vztahu k péti typtim postmoderni
osobnosti [online]. Praha, 2020 [cit. 2022-04-15]. Dostupné z:
https://theses.cz/id/q8cpvw/ Bakalatska prace. Vysoka skola kreativni komunikace,
s.r.0. Vedouci prace PhDr. Michaela Vaculikova, Ph.D.

Ceska televize, C. T. (n. d.). Zygmunt Bauman — Lidé. Ceska televize. Retrieved

March 3, 2022, from https://www.ceskatelevize.cz/lide/zygmunt-bauman/

Simkova, G. (2020). Postmoderni Spolecnost. Postmoderni spole¢nost. Retrieved
April 15, 2022, from
https://wiki.knihovna.cz/index.php?title=Postmodern%C3%AD_spole%C4%8Dnos
t#Postmodern.C3.AD_.C4.8Dlov.C4.9Bk

Dufkova, P. (n. d.). SOUCASNA POSTMODERNI{ SPOLECNOST: VZNIK
A VYVOJ, KLASIFIKACE, CESKA REPUBLIKA. is.muni.cz., 2017, from
https://is.muni.cz/th/qnsgr/DP_Dufkova_eqgpflot.pdf

48



10) Svoboda, M. (n.d.). Tihle mladi lidé po ni¢em netouzi. Citaty.net. Retrieved April
10, 2022, from https://citaty.net/citaty/262645-juli-zeh-tihle-mladi-lide-po-nicem-

netouzi-nemaji-zadne-pr/

11) Kle¢kova, M. (n. d.). Zygmunt Bauman: Uvahy o postmoderni dobé. Natura.baf.cz.
Retrieved March 14, 2022, from http://natura.baf.cz/natura/1999/12/9912-11.html

12) Kucerova, R. (2010). Diplomova prace — theses.cz. Theses.cz. Retrieved April 15,
2022, from

https://theses.cz/id/eogwh1/downloadPraceContent_adipldno_9323?lang=en

13) Spor 0 modernitu. Zygmunt Baumann: (n.d.). Retrieved March 20, 2022, from

http://www klubslunicko.cz/slunce/bauman.htm

14) ULRICH, Tomas. \textit{Marketing a~reklama ve vztahu k~péti typtim
postmoderni osobnosti} [online]. Praha, 2020 [cit. 2022-03-20]. Dostupné z:
https://theses.cz/id/q1149d/. Bakalatska prace. Vysoka skola kreativni komunikace,
s.r.0. Vedouci prace PhDr. Michaela Vaculikova, Ph.D.

15) Televize, C. (2019, August 17). Nejvic jsou v obchodnich centrech slyset a vidst
party piatel. Ze viech zakazniki viak utraceji nejméné. CT24 - Nejdivéryhodngjsi
zpravodajsky web v CR - Ceska televize. Retrieved April 10, 2022, from

https://ct24.ceskatelevize.cz/ekonomika/2897756-nejvic-jsou-v-obchodnich-

centrech-slyset-a-videt-party-pratel-ze-vsech-zakazniku

16) Aktudlné.cz. (2009, December 14). Jan Benda ,,Anonymita Internetu*
a Aktualné.cz: Nazory Aktualné.cz. Aktudlné.cz — Vite, co se praveé déje. Retrieved
April 10, 2022, from https://blog.aktualne.cz/blogy/jan-benda.php?itemid=8346
17) Kosek, M. (2020, March 7). Postmoderni osobnostni vzorce.

www.martinkosek.com. Retrieved April 16, 2022, from

https://www.martinkosek.com/l/postmoderni-osobnostni-vzorce/

18) Trhon , J. (2017, June 14). ,, Propadame orgiim konzumu, Zijeme na vkor svych
deti," rika Sociolog Zygmunt Bauman. Radio Wave. Retrieved April 16, 2022, from

https://wave.rozhlas.cz/propadame-orgiim-konzumu-zijeme-na-ukor-svych-deti-

rika-sociolog-zygmunt-bauman-5268258

19) Internet Pouzivd pres 80 % Obyvatel ceska | CSU. (2020). Retrieved April 21,

2022, from https://www.czso.cz/csu/czso/internet-pouziva-pres-80-obyvatel-ceska

49



DOPORUCENA LITERATURA

1) BAUDRILLARD J., Die fatalen Strategien. Miinchen, Matthes&Seitz, 1991

2) BAUMAN, Z.: Individualizovana spolecnost. Praha, Mlada Fronta 2004

3) BAUMAN, Z.: Svoboda. Praha, Argo, 2003.

4) BENDA, Jan, Toma$ MOZGA, Barbara GREGOROVA a Pavel JILEK. Ceskd vize:
hledani identity 21. stoleti... Brno: Dialog centrum, 2009.

5) BENEDICTOVA R.: Kulturni vzorce. Praha, Argo 1999.

6) COHEN, E., 2000, Souvenir, In J. Jafari, Encyclopedia of Tourism., London,
Routledge, str. 547-548

7) DURKHEIM E., 2004, Spoleenska délba prace. Brno, Centrum pro studium
demokracie a kultury.

8) EAGLETON, T.: Idea kultury. Brno, Host 2000.

9) ERISMAN H. M., 1983. Tourism and Cultural Dependency in the Western Indies.
Annals of Tourism. Oxford: Butterworth Heinemann.

10) FEATHERSTONE, Mike. Consumer culture and postmodernism. 2nd ed. Los
Angeles: SAGE Publications, 2007.

11) Flusser V, Medienkultur. Frankfurt a. M., Fischer Taschenbuch, 1997

12) GIDDENS, Anthony. Diisledky modernity. 3. vyd. Pielozil Karel MULLER. Praha:
Sociologické nakladatelstvi, 2010. Post (Sociologické nakladatelstvi). ISBN 978-
80-7419- 035-3.

13) HABERMAS, Jiirgen. The philosophical discourse of modernity: twelve lectures.
Cambridge: Polity Press, 1990.

14)HALIK T.: Co je bez chvéni, neni pevné. Praha, Nakladatelstvi Lidové noviny
2002.

15) HASSAN, Thab. The Postmodern Turn: Essays in Postmodern Theory and Culture.
Columbus, OH: Ohio State University Press, 1987

16) HAUER, T. Etické disledky postmoderni ironie Richarda Rortyho. In: Etikal
1,2/1993,s. 4

17) HAUSER, Michael. Cesty z postmodernismu. filosoficka reflexe doby prechodu.
Praha: Filosofia, 2012. ISBN 978-80-7007-382-7.

18) HOGGART, Richard. Massmedia in a masssociety: myth and reality. London:
Continuum, 2004. ISBN 0-8264-7626-0

50



19) HOGGART, Richard. Massmedia in a masssociety: myth and reality. London:
Continuum, 2004. ISBN

20) KELLER, Jan. D¢jiny klasické sociologie. Vyd. 2. Praha: Sociologické
nakladatelstvi, 2005. Studijni texty (Sociologické nakladatelstvi). ISBN 80-86429-
52-0.

21)KELLER, Jan. Nedomyslena spole¢nost. Brno: Dopln¢k, 1992.

22) KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978- 80-247-1545-2.

23) LIPOVETSKY, Gilles. Era prdzdnoty: vivahy o soucasném individualismu. Praha:
Prostor, 1998. Stied.

24) LYOTARD, Jean-Francois. O postmodernismu: Postmoderno vysvétlované détem:
postmoderni situace. Praha: Fiosofia, 1993. 206 s. ISBN 80-7007-047-1

25) Maffesoli, M.: O nomddstvi. Praha, Prostor 2002.

26) MALINA, Jaroslav. Antropologicky slovnik, aneb Co by mohl o clovéku vedet kazdy
clovek: (s prihlédnutim k dejinam literatury a umeéni). Brno: CERM akademické
nakladatelstvi, 2009.

Portal, 2002.

28) PETRUSEK, Miloslav. Spolecnost a kultura: sociologické uvahy a eseje. Praha [i.e.
Bteclav]: Malovany kraj, 2012. Knihovna Ceny Nadace Dagmar a Viclava
Havlovych VIZE 97.

29)POLACKOVA, Eva. Co je to postmodernismus, Architektura CSR, 1989, roc.
XLVIII, € 2, s. 2-5

30)RYBAR, Radovan. Nase postmoderni spolecnost a jeji kultura. In Marta Goficova.
Demokracie? Prvni. Brno: Masarykova univerzita, 2013. s. 225-287, 63 s. muni
press.

31) RYBCZYNSKI, W. 1991. Waiting for the Weekend. London: Viking Penguin.

32) SMART, Barry. Modernita a postmodernita: I. Cdast. In Harrington, A. akol.
Moderni socialni teorie. Praha: Portal, 2006. s. 337-359. ISBN 80-7367-093-3

33) Soukup, V.: Prehled antropologickych teorii kultury. Praha, Portal 2000.

34) SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. 4. vyd. VSPP, 2018. ISBN 978-80-
86847-81- 8.

35)SZTOMPKA P. Cultural Trauma: The Other Face of Social Change. 2000 In:
European Journal of Social Theory. 3(4): 449-466.

51



36) THEOBALD, W. F. 2013. Global Tourism. New York: Routledge.

37) TURNER, V. W. 2004, Prubéh ritualu. Brno: Computer Press.

38) URRY, J. 2002, The Tourist Gaze. London: Sage.

39) VATTIMO, Gianni. Transparentni spolecnost. V Praze: Rubato, 2013. Eseje
(Rubato). ISBN 978-80-87705-09-4

40) WELSCH, Wolfgang a Jolana POLAKOVA. Nase postmoderni moderna. Praha:
Zvon, 1994. ISBN 80-7113-104-0

41) WHALEN, B. E. 2011. Pilgrimage in the Middle Ages: A Reader. Toronto:
University of Toronto.

42) WOITIANS, S.: Indigové déti — deéti nové generace. Hranice, Fabula 2004.

43) ZAVODNY POSPISIL, Jan a Vratislav KOZAK. Raciondlni spotiebitelské
chovani a vliv iracionality. Zlin: VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-33-0.

52



SEZNAM GRAFU

Graf 1: Méte rad/a dobrodruzstvi, nebo rad¢ji klidné domaéci prostiedi?33
Graf 2: Chodite rad/a do obchodnich center?34

Graf 3: Jak ¢asto chodite do obchodnich center?36

Graf 4: Zijete ptitomnosti, nebo spise planujete budoucnost?37

Graf 5: Anonymita, nebo vyraznost?38

Graf 6: Je vam pohodInéjsi planovat si véci sdm/ sama, nebo rad¢ji piijdete
k napldnovanému?39

Graf 7: Navstévujete nejradéji zndma mista, mista bez turistli, nebo oboji?41
Graf 8: Jsou pro vas dualezité nové zkusSenosti, jinakost a pozndvani néceho, co jste jeste
nevid¢l/a?42

Graf 9: Jak Casto se divate na TV (vysilani)43

Graf 10: Kolik ¢asu travite na socidlnich sitich?43

Graf 11: Kde se dozvidate o vécech, které si chcete koupit? (reklama)44

53



SEZNAM OBRAZOVYCH PRILOH

Obrazova ptiloha 1: Zasah médii v roce 202112

Obrazova ptiloha 2: Reklama na soc. sitich21

Obrazova pfiloha 3: Reklama na TV potad21

Obrazova pfiloha 4: Tabulka typt Turisty25
Obrazova priloha 5: Bill27 .......oooiiiiiiiieeeee et e 29

Obrazova ptiloha 6: Reklama na zazitek27

Obrazova pfiloha 7: Navstivte prazskou zoo28

Obrazova ptiloha 8: Reklama v MHD28

Obrazova pfiloha 9: Oteviené otazky, dotaznik40

Zdroje obrazovych priloh:

1)

2)

3)

4)

3)

6)

7)

8)

ATO, 2021, online https://www.ato.cz/tv-vyzkum/

Instagram, 2022, aplikace online

Prima TV-Bud’te Vidét, 2019, online, https://www.bv24.cz/blog/233-hbbtv-je-

prilezitost-jak-zasahnout-vetsi-publikum

MediaGuru, 2019, online, https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/10/slevomat-

startuje-vanocni-kampan-i-s-darkovou-sekci/

Blue Style, 2010, online, https://www.idnes.cz/ekonomika/podniky/cestovka-

slibuje-zajezd-pro-deti-zdarma-poplatky-vsak-stoji-

tisice.A100319_200531_ekoakcie vel

Martinek Tomas, online, https://adplanner.cz/wiki/ooh/

Bud’te vidét — Aneta, 2019, online, https://www.bv24.cz/blog/233-hbbtv-je-

prilezitost-jak-zasahnout-vetsi-publikum

Bus Portal — Dabra, 2010, online, https://www.busportal.cz/clanek/z-

konference-o-reklame-na-dopravnich-prostredcich-mobilboard-8169

54



