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Abstrakt

Tato bakalatska prace je zaméfena na postmoderni osobnost ve vazbé k marketingu
a reklamé, a to v souvislosti s péti typy postmoderni osobnosti, které popsal polsky
sociolog Zygmunt Bauman. Cilem bakalatské prace je poukazat na to, jakou vahu ma
znalost prave téchto typt postmoderni osobnosti pii tvorbé marketingu a reklamnich
kampani. Zejména pfi cileni na konkrétni cilovou skupinu zakaznikd. Teoreticka Cast
prace se vénuje vysvétleni pojmu postmodernismus, nasleduje popis péti typa
postmoderni osobnosti, marketingu, reklamy a postmoderniho marketingu. Zakoncenim
prace je prakticka ¢ast, tam je popsan subjektivni pohled na kazdy ztypi osobnosti,
nasleduji konkrétni reklamni kampané, které jsou vhodné cilené na kazdy
z postmodernich typt osobnosti. Metodika této prace spocivala predevsim v Cerpani
z odbornych zdrojii, zejména knih souvisejicich stématem a také ve sledovani

reklamnich kampani.
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Postmoderna, Zygmunt Bauman, postmoderni marketing, reklama, cileny marketing,

marketing, postmoderni spolecnost, pét typt postmodernich osobnosti.



Abstract

This bachelor thesis is focused on the postmodern personality in relation to marketing
and advertising, in connection with the five types of postmodern personality described by
the Polish sociologist Zygmunt Bauman. The aim of the bachelor thesis is to point out the
importance of knowledge of these types of postmodern personalities in the creation of
marketing and advertising campaigns. Especially when targeting a specific target group
of customers. The theoretical part of the thesis deals with the explanation of the concept
of postmodernism, followed by a description of five types of postmodern personality,
marketing, advertising and postmodern marketing. At the end of the work is the practical
part, there is a subjective view of each of the personality types, followed by specific
advertising campaigns that are appropriately targeted at each of the postmodern
personality types. The methodology of this work consisted mainly in drawing on
professional sources, especially books related to the topic and also in monitoring

advertising campaigns.
Key words

Postmodernism, Zygmunt Bauman, postmodern marketing, advertisement, target

marketing, marketing, postmodern society, five types of postmodern personality.
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Uvod

Zastavime-li se na okamzik a rozhlédneme se kolem sebe, jakou spole¢nosti jsme
obklopeni, zjistime, Ze spolecnosti velmi rychlou, uspéchanou, a jak kdyby se neustale za
nééim zenouci, neosobni, stale vymySlejici zpusoby, jak stavajici véci vylepsit
a zjednodusit si tim Zivot. Pravé i z tohoto divodu se dennodenné na trhu objevuji nové
informace, produkty a sluzby, a to v takovém meéfitku, ze tyto novinky nesta¢ime vnimat

ani zpracovavat. Takeé si kolikrat klademe otazky, jakym mediim mtzeme vibec véfit.

Na rozdil od dob diivejsich se souCasny trh velmi ptehlcuje, lidé zrychluji své
tempo, kariérni rast a touha po vysokych finan¢nich ptijmech se stavaji prioritou, naopak
rodina a stravené chvilky s ni se nepovazuji za tak dulezité. Pravé takovou povahu ma
postmoderni spolec¢nost. Internet s sebou nese nespocet vyhod a stejné tak svych
odvracenych stranek. Ovliviiuje nas a naSe mysleni vic, nez si mozna pripoustime. Je
tomu tak i v pfipadé reklamy a marketingu, rozhodujici je si uvédomit, ze marketingové
strategie, které diive sklizely uspéch, nyni nemusi byt efektivni, proto je potfeba spravné
nadefinovat cilovou skupinu a védét o ni co mozna nejvice. Jakou ma povahu, co ji

zaujme, co ne, kde nejcastéji travi €as a co je pro ni prioritni a mnoho dalsiho.

Uznavany polsky sociolog, Zygmut Bauman, z jehoz knih budeme vychéazet, nam
predstavil 5 osobnostnich typti postmoderni osobnosti (zevlouna, tuldaka, hrdace, turistu
a poutnika), které touto problematiku dokazi zjednodusit. Postmodernou se zabyvaji i jini
sociologové s riznymi nazory, avsak v této bakalarské praci se bude vychazet predevs§im

z nazort Zygmunta Baumana.

V teoretické Casti bude hned na zacatek vysvétlen pojem postmoderna a koncept
postmoderni osobnosti, nasledné ¢tenare podrobné seznamim se vSemi péti osobnostnimi
typy, jak je popsal jiz zmifiovany Zygmunt Bauman. Nastinim soudoby marketing a jeho
zakladni principy. V mé bakalatské praci se pokusim upozornit pravé na spojitost péti

postmodernich typa osobnosti a marketingu.

V praktické ¢asti popisu jednotlivé typy postmoderni osobnosti, jak je subjektivné
vnimam v praxi a pfidam konkrétni ptiklady, dle mého nazoru, spravné cilenych

reklamnich kampani na kazdy jeden z osobnostnich vzorct. Na zavér uvedu sva osobni



doporuceni a predam svij nazor na onu soudobou spoleCnost v souvislosti

s marketingem.

Psychologie a sociologie mé vzdy fascinovaly svou uzitecnosti a kliCovou roli
v mnoha odvétvi, zajimaji mé a dle mého nazoru jsou pevnym zakladem uspéchu
jakékoliv marketingové ¢innosti. Hloubkova znalost svého budouciho zakaznika, kterého
se prostfednictvim marketingovych kampani snazime oslovit je stéZejni a bez téchto
informaci jsou dalsi kroky zbytecné. Pravé toto byl jeden z hlavnich divodu, pro¢ jsem
si jako téma mé bakalaiské prace, vybrala pravé Koncept postmoderni osobnosti z

hlediska sociologie a psychologie ve vazbé k soucasnému marketingu.
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Teoreticka ¢ast

1. Postmoderna

Moderna kon¢i rokem 1943, kdy bylo v Némecku nastoleno ,koneCné feSeni
zidovské otazky. Dle Lyotarda je ,postmoderna“ rozhodn& &asti moderna!, podle

Baumana je zase specifickou etapou vyvoje jedinct i spoleCenskych vztaht?.

Zasadnim znakem postmoderny je kriticky vztah k modern€. Postmodernu 1ze chédpat
jako protiklad a kritické dokonceni moderny. SnaZi se vytésnit védéni a rozum, jako néco,
v co bychom mohli véfit a doufat. Moderna jako instanci predklada subjekt, postmoderna
jinakost. Z komunikace, principti ndhody a jazykovych her presné z téchto teoretickych
vychodisek postmoderna vychdzi. Pravé proto je v postmodernim svE€té ndhoda to s ¢im
musime pocitat, jako bychom byli nepietrZit€ ve hfe. Metanarace je Lyotardiv pojem, ke
kterému se postmoderna stavi nedivérivé. Metanaracemi 1ze rozumét velkd vypravéni
stavicich na rozumu, kterd ¢im vice se opakovala, tim vice se jim véfilo. Pro postmodernu
je véda ndstrojem mocenskych struktur, jakym byl napiiklad faSismus nebo nacismus
a jejich ideologiim, to je pro postmodernu nepiijatelné! Postmoderna chdpe
komunikativni kontext, jako Zivel pritomné Zity. Postmoderna Zije piitomnost,

nepotiebuje se prokazovat minulosti ani budoucnosti a neopird se o velkd historicka

vymezeni.?

1.1 Spor o postmodernu

K tomu, jestli je doba, ve které zijeme, moderni ¢i postmoderni se vyjadril Zygmunt
Bauman takto ,.Je svét, v némz zijeme, moderni, nebo postmoderni? Cestné se pfiznavam
k tomu, ze v sob& nedokazu nalézt dosti energie k tomu, abych se pro feSeni této otazky
dostatecné zapalil nebo abych se roz¢€ilil tak, ze stanu pod praporem jedné z bojujicich
stran, vstoupim do arény a v boji o nazev budu lamat své kopi.“* Také dodava , Starost

o to, jaky nazev tento portrét ponese, rad pfenecham jinym. ‘““Néazor na téma

! Lyotard, 1993, s. 26.

2 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 25.

3 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 25-30.
4 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 8.

5 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 8.
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,,postmoderna“ podrobnéji rozvedu v dalsi kapitole vénované praveé nazorim a pohledim

Zygmunta Baumana.

Kde konci celek, zacina postmoderna a dle Jeana-Frangoise Lyotarda je rozhodné
casti moderna. VSechno, co je uznavané, napriklad jen od vCerejSka, ma byt predmétem
pochybnosti. Postmoderna by tedy méla byt vnimana, jako néco, co je minulé, ale zaroveni
budouci. Znamena odklon od snahy opodstatnit epistemiologii a také odklon od viry

v progres vedeny ¢lovékem °

Anthony Giddens vznik novych pojmd, jako je postmoderna, neschvalyje.
Giddenstiv nazor je takovy, ze modernita nebyla ze specifickych divoda ve
spoleCenskych védach dostatecné pochopena a je zapotiebi se na jeji povahu podivat
znovu. Pfiznava, ze za hranici modernity se vyskytuji jisté obrysy nového tadu, ten je
podle n¢j zcela odlisSny od toho, co je odborniky popisovano, jako postmoderna. Autor
upfesiuje, ze vice nez o piichod do obdobi postmodernity se jedna o to, ze se zaCiname
nachazet ve stavu, kde jsou dusledky modernity zevSeobecriovany a radikalizovany

vyznamné vice, nez tomu bylo pfedtim.’
1.2 Spor podle Baumana

Spory, vyznamnych sociologt, ohledné toho, jak pojem , postmodernita“ 1ze byt
chapan, jsem jiz predstavila, ovSsem vzhledem k povaze této prace chci jes§te¢ samostatné
veénovat ne€kolik fadku pohledu Zygmunta Bauman, ktery je pro mou bakalafskou praci

velmi vyznamny, a prave jeho nazorim piisuzuji nejvetsi vahu.

Baumanovi tento spor pfipomina experiment, ve kterém se dvou osobam predlozilo
dvacet kreseb, kde na prvi byl vyobrazen pes a na posledni kocka. Zbyvajici kresby
znazoriovaly psa, kterému s postupné vytracely jeho rysy a stavala se z né€j kocka.
Bauman ve své knize tvrdi, ze pravé tento experiment se mu vybavi, mluvi-li se tom,

jsou-li Casy v nichz Zzijeme modemi, ne tak docela nebo jsou postmoderni.®

Bauman tvrdi, ze v sob& nema dostatek energie a ani ji nechce vynakladat na fesSeni

sporu o postmodernitu. Dokonce jej nazval slovni hrou. Mysli si, ze ve sporu o nazvy se

8 Lyotard, 1993, s. 26-28.
7 Giddens, 1998, s. 12.
8 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 7.
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jedna o to, jak pristupovat k vytvareni portrétu a zpusobu, jak popsat tento svét, co na
ném hledat a na jaké otazky se tazat. Jednou z téch otazek by mohlo byt, co nam tato doba

muze piinést nového, uziteéného a stejné tak o co miizeme v jejim disledku piijit.’

Podle Zygmunta Baumana, ve zminéném sporu, jde pravé, a predevsim o utvareni
strategie humanitnich obort, predevsim filozofie a sociologie v souznéni s modelem
svéta, ve kterém byly umistény. Strategie byla tvofena podle modelu a model byl
vytvofen piesné podle strategie. Strategie pfispivali k tvaham nad modelem, ten se

nasledné v prib&hu tivah vytvarel a upeviioval .1

Zygmunt Bauman ve své knize uvedl, ze ,,moderni humanitniho obory modelovaly
svét, jimz se zabyvaly, pfedevsim jako pfedmét administrace, spravy“!!. Jednalo se o svét,
ve kterém byl obecny cil rozlozen na fesitelné problémy, svét, kde se soucasny stav veci
hodnotil podle toho, zdali se vzdaluje ¢i priblizuje od stavu planovaného na zitiek. Hlavni
podminkou v ném byla oddanost, spoluprace téch, kdo byli povéfeni nastavenych cila
dosahnout. Na model svéta, dle pohlizeni z perspektivy spravy a administrativy vyplivaji
tii disledky, které budu popisovat.'?

Tento svét je ,,celkem totalitou”, to 1ze chapat, tak, ze obsahuje vS§e vyznamné pro
jeho trvavani. Na nepodstatné se nemusi to brat zfetel. Pfikladem toho byla kultura nebo

spole¢nost. '3

Druhy disledkem je skuteCnost, ze svét je celkem spojitym“, ma podobu
i tvar mechanismu. To znamena, Ze jeho idealem je stav bez zadnych vnitinich sport
a kdyby nastaly, tak ma zpusoby, jak je efektivné odstrafiovat. Je pro n¢j charakteristické
mit jasny navod, jak dosdhnout jednozna¢ného vysledku, nepfitomnost mnohoznacnosti,
vSeobecny souhlas s principy, které jsou povazovany za nezbytné a v neposledni fadé,

zneSkodnit ty, ktefi tyto principy odmitaji. Na zavér je nutné hladké spojeni ¢innosti

9 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 7-8.
10 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 8-9.
11 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 9.

12 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 9-10.
13 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 10.



jednotlivych slozek celku, nebo zpusob uhlazovani drsnosti, ¢i pfipadnému skiipotu,

pokud se vyskytnou. !4

Tretim a poslednim dasledkem je skutecnost, Ze tento svét projektem nachazejicim
se ve stavu realizace, to znamena, ze je situovan v Case, ktery je ve soucasné
kumulativnim, orientovanym 1 findlnim, jen v takovém case je mozné projektovani
a projekty. Kdyz je ¢as kumulativni znamena, ze to, co v ném probiha nezanika, zistava
a ovliviiyje to, co co ma teprve zacit. Udalosti v tomto Case propojuji predem udalosti
a skutecCnosti, které se jesté nestaly, ale teprve nastanou. V takovém to Case je tedy, jak
uz bylo zminéno, moznost planovat, rozlozit si plan do stadii a budovat ho po ¢astech.
Také tu je, podle autora, moznost pohlizet na minulost nebo na soucasnost jako na jakousi
predehru toho, co se teprve bude hrat a slava se dostavi az ve finalni ¢asti. V modernim
svéte je Cas orientovanym a finalnim. Orientovany znamena, ze rozdily mezi minulosti
a budoucnosti vypovidaji jasn¢ a jednoznacné. Minulost je modalitou celkové nutnosti
a urcitosti, minulost je naopak modalitou netplné urcitosti a svobody. Nakonec je tento
Cas 1 finalnim, to znamena, ze jeho smér vede k cilovému stavu a bodu, proto se nejedna
jen o Cas, vnémz je mozné projektovat. Bauman tvrdi, Ze tento Cas je 1 sam o sobé
projektem, ktery vede k néCemu jinému, nez, co v pfitomny moment existuje, a to
z divodu, aby se dosahlo stavu, ktery uz beze zmeény zistane sam sebou. To znamena, ze
moderni ¢as je vlastné dokonalym, nelze k nému nic pfidat a nelze nic ubrat, aniz by se

tim nezhorsil stav dané véci, kazda zména muiize byt jen zménou k hor§imu. !>

Dulezity poznatek a odli$§nost od nasi doby jsou takové, ze civilizace moderni doby
byla jedinou, o které se dalo mluvit jako o ,projektu”. Ovsem naSe doba se nejvice
odlisuje prave v tom, ze o sob€, jako o projektu, nepfemysli a ani nemuze. Autor ve své
knize dale uvadi, ze ,nejcharakteristi¢téjSim rysem naSeho Casu, je nahla popularita
pluralu“!®. Proto dne$ni doba Zije plurdlem, tim padem projekty a ne projektem.
Obstaravanim a fesenim problému jsme zaméstnani stejné, jako diive. Rozdil je v tom,
ze tyto problémy se neskladaji v celek a nezalezi na tom, jestli se na nich pracuje ve

skupiné lidi ¢i samostatné. Podle Baumana je nejdilezitéjsi, ze se mezi zminénymi

14 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 11.
15 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dob¢, s. 11-13.
16 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobé, s. 13.
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problémy nevyskytuje ,,meta-problém®,  problém problémua“, | problém, jak skoncit
s problémy* a ,jak zafidit zafizovani véci jednou pro vzdy*. Zmena nastala 1 pii pohledu
na zitrek, dnes si jiz nemyslime, Ze zitfejsi den bude zdsadné odliSny od toho dnesniho.
Dle Baumana, také Casto slychame, ze ,.d€jiny doSly ke svému konci“, to pro nas
znamena, ze jiz nedoufame v to, ze by se budoucnost méla vyrazné odliSovat od toho, co
zname dnes. Autor uvedl, , postmodernita je vlastné totéz, co zanik projektu —
super—projektu, takového projektu, ktery nezna plural “!” Na vzniku toho, jak k tomu
doslo se podilelo opravdu mnoho pficin, pokusit se odpoveédét na tuto otazku se da

z nékolika odlinych hledisek.!'®

Prvnim divodem, pro¢ k tomu doslo, je zejména univerzita projektu, jez vyzaduje
moc a ma vSestranné ambice. Takova moc jiz zanikla. Dnes uz neni nutnd péce
o ustanoveni a udrzeni umélého radu, ktery se pevné opiral o zakonodarstvi, donucovaci
prostfedky statniho monopolu a loajalitu obyvatel spjatou sjejich piedepsanym
chovanim. To bylo nezbytné ve fazi vzestupu modernizace. Dnes se pravidelnost lidskych
¢inl, zachovani a udrzeni zivotni rutiny obejde bez zasahu statnich instituci. Kdysi
uspokojovani potieb vyzadovalo zastraSovani a ideologické ovliviiovani, to v dnesSnich
dobach neni potfeba. Trh si vystaci sam, avsak nejvice se boji podobnosti nebo jednoty
zalib a presvédCeni. Normativni regulace obCani nahradilo svadéni spotiebitele,
ideologické ovliviiovani ¢i indoktrinaci nahradila reklama a masovd média jsou
nastupcem legitimace moci. Pfich4zi na fadu myslenka — , kdo mé dost sily na to, aby
takovy projekt vzal na sva bedra? A pro¢ by to vlastné mél ¢init?“!® Na tyto otazky

nalezneme odpovédi v nasledujicich odstavcich.?°

Zapad, jakozto kolébka modernity, jiz nemuze zbytek svéta povazovat za prazdny,
neobydleny a neobhospodatovany prostor. D&jiny byly dfive jakymsi majetkem Zapadu,

dnes uz tomu tak taky neni. Narody byly jejich zplnomocnénci a dé€jiny nemély moznost

17 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 13.
18 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 13—14.
19 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 14.
20 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 14.
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se pohybovat rozumnym smérem. Svét, ktery nekladl odpor byl vidén jako nekonecné

tvarny a poddajnost materialu laka fantazii.?!

Dostavame se ke druhému divodu, ten nastal proto, ze jsme prakticky vsichni
ztratili d@véru v projekt jakési dokonalé spoletnosti. Bauman, jako piiklad uvadi Risi
a také komunismus. Dale onu ztratu davéry vysvétluje a prirovnavanim k zahradé
a zahradnikovi, kdy spolecnost je zahradou a stat je v roli zahradnika a ten si sam urcuje,
které rostliny jsou pfinosné, které neprospivaji jejimu vzhledu a které jsou plevelem, jez
je nutné vyhubit. Spole¢nost jiz vi, jaké mizou mit takové projekty nasledky. Z toho
divodu se spolecnost stala vice obezietnou a dava si vétsi pozor na naznaky toho, kdyz
se objevi néjaky pomyslny zahradnik s inzenyrskymi ambicemi neboli ,,dejte mi moc aja
si poradim“??. Celkové stat, jako takovy, ztratil svou divéryhodnost, ve smyslu, ze

souCasné trapeni pfinese do budoucna §tésti.??

Za treti, moderni civilizace byla pfemozena jejimi vnitinimi rozpory, se kterymi se
zrodila a ze kterych se nemohla vymanit. Naucili jsme se myslet si, Ze moderni kultura
byla na miru stvofena moderni spoleCnosti. AvSak uz jsme si neuvédomili, ze kultura
spoleCnosti slouzi zcela osobitym zpusobem. Nelze si ji zcela osvojit. Modernita
pottfebovala kulturu s bojovnym charakterem, podeziravou a takovou, ktera se rozhodla
bojovat s iluzemi i sebeklamem, kulturu nespokojenou a skeptickou. Moderni kultura
také predstavovala zoufalstvi, odpor a byla kriticka. Méla kriticky postoj k soucasnosti,
avSak na budoucnost nahlizela optimisticky. Moderni civilizace byla kritizovana za
aktualni vykon a ten neobstal v zadné ze zkousSek. Bylo pouze otazkou casu, kdy se to, co
si modernita snazn¢ vypracovala, obrati proti ni samotné. V zavéru se kritika vykonu
modernity pfemeénila v kritiku samotnych zaméra. Dnes se jiz chyby nehledaji tam, co se
udalo v minulosti, ale v prfedpokladech, jejichz jménem to bylo vykonano. Postmoderni

kritika zamé&rG modernity je tedy jakymsi koneénym triumfem moderniho ducha.?*

21 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 14.
22 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 15.
23 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 15-16.
24 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 16-17.
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1.3 Typy spolecnosti — zrod postmoderni spolecnosti

Postmoderni spoleCnosti, takové, jakou ji zname dnes, predchazela spolecnost

moderni, ze které se vyvinula.

Abychom 1épe chapali postmoderni spolecnost, pfiblizime si postupné, co ji
predchazelo. Stru¢né popisu evoluci a typy predchozich spolecnosti. Jak uz tomu ve svété
byva, vSe se tvori z néceho. Je tomu tak 1 s postmoderni spole¢nosti. Doposud zname tfi
typy spolecnosti, nestarsi tradi¢ni spolecnost, po které nasledovala spole¢nost moderni,
a praveé z moderni spoleCnosti se nam vyvinula spolecnost postmoderni, ktera je soucasna.
Jaka spole¢nost bude nasledovat do budoucna zistava otazkou, ovSem, jak uz bylo

zminéno, existuji uvahy, zdali je soucasna spolecnost stale postmoderni.

Prvni byla tradicni spole¢nost neboli nejrannéjsi spolecnost. Jednalo se o lovce
a sbéraCe. Potravu ziskavali lovem, rybolovem, sbérem bylin a plodd. Takovato
spolecnost nema zajem o hromadéni materialniho bohatstvi. O spolecenském postaveni
rozhodoval veék a také pohlavi. Muzi byli lovci a zeny zajiStovaly chod domacnosti,
vychovu déti a v neposledni fadé vareni. Nejranné€jsi spoleCnost namisto soupefivosti

upfednostfiuje spolupraci.?

Dalsi tu byli pastevci a zemédelci, pastevei méli na starost zvifata a zemedélci
plodiny. Velké mnozstvi spole¢nosti kombinuje oboji. Pastevecké spolecnosti dle ro¢nich
obdobi migruji predev§im kvuli zvifatim, aby méla potravu a vhodné podminky pro

pieziti. Nehromadi piili§ majetku, ov§em vlastni ho vice neZ sbéraéi a lovci.?°

Neindustrialnim nebo tradicnim spole¢nostem piisuzujeme rozvoj meést s tim se poji
1 viditelné rozdily, jak uz majetkové, tak i ty mocenské. Témto spolecnostem panoval

jeden panovnik, kral i cisaf. Spolecnost ovlada Cist i psat a rozviji se uméni a véda.?’

Moderni spoleCnost uz byla vyspélejsi. V ekonomické oblasti nastal vyrazny
progres a prumyslova revoluce. Vzhledem k témto skute¢nostem nam vznika spole¢nost,
kterd pod nepfetrzitou statni kontrolou. Vznikl tovarni systém a snim pfiSel velmi

intenzivni dozor préace, délnik vtovarné byl neustadle monitorovan, aby odvadeél,

% Kosek, 2019, s. 6.
26 K osek, 2019, s. 7.
27K osek, 2019, s. 7.
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co nejvyssi vykon, pracoval efektivné a v disledku jeho pile objem produkce vyroby

vyrazné vzrustal. I diky této skutecnosti nastal ubytek femesel 2

Nastava industrializace, do spolecnosti pronikaji pocity izolace a neciti mit své
misto u vétSich celkl, vytraci se pocit sounalezitosti a rodina jiz neni na prvnim miste.
V moderni spoleCnosti stoji kazdy sam za sebe, oproti spolecnosti tradi¢ni, kde si
vzajemné pomahali, kazdy mél svij ukol a dohromady tvofili celek. Vyrazna zména
nastava i v piipade spolecenského postaveni. Jiz nehraje hlavni roli vék a pohlavi, nyni
se socialni postaveni hodnoti podle mnozstvi vlastnéného majetku, penéz, podle prestize
a1moci. Dalo by se uvést, ze moderni spolecnost je jakymsi opakem tradi¢ni spolecnosti.
K moderni spolecnosti se, jak uz bylo zminéno, neodmyslitelné vazi revoluce. Jedna se
napfiiklad o Velkou francouzskou revoluci, ktera se konala roku 1789 a politické revoluce

v pribéhu 17. az 19. stoleti.?’

Po moderni spolecnosti nasleduje spolecnost postmoderni a jeji hlavni typy

osobnosti, které si podrobné predstavime v dalSich kapitolach.

2 Postmoderni vzorce osobnosti

2.1 Zevloun

Jako prvni typ postmoderni osobnosti je zevloun. V modernim svété, je
predstavitelem pozitku svobody, a to naprosté svobody, bez ohledu na jiné jedince vcetné
jejich nazord. Jednalo se predevS§im o vys$si ba i Slechtickou tfidu. Zevloun je
predstavitelem pfedev§im smyslené a absolutné bezmocné svobody, jen si ji pfedstavuje
a na podobé svéta nezanechava zadné otisky. Jeho charakteristickym chovanim je
pozorovani lidi a celkové déni v jeho okoli, kdy ulice je jeho pfirozenym prostiedim.

Stava se jakymsi nikym nevidénym reZisérem a lidé na ulici jsou jeho herci.*°

Tento kulturni vzorec (zevlouna) se utvoril jiz ve spolenosti moderni.
Je typickym prikladem toho, co zplsobila urbanizace neboli st€éhovani lidi do mest,
anonymitu. Bauman odkazuje na Georga Simmela, ktery popsal onu anonymitu husté

zalidnénych mést, a pravé ta tomuto osobnostnimu typu dovoluje existovat a celkové se

28 Kosek, 2019, s. 8
2 Kosek, 2019, s. 8.
30 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobég, s. 40—42.
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vénovat ¢innosti jemu vlastni, zevlovat a sledovat bez toho, aby byl on sam sledovan.
Meésta jsou tedy hojné zalidnéna, hekticka a velmi neosobni, nikdo nemé zajem ani Cas se
seznamovat, s kym to neni nezbytné, nevidi v tom smysl. VSichni spolu vzajemné existuji
bez potieby se znat. Pravé tato skutecnost dopiava zevlounovi onu svobodu vymyslet
ptibéhy k tomu, co vidél. Zevloun dostava prilezitost, praveé diky zmifiované anonymit¢,
vidét a hodnotit jen to co zahlédnul. Aktéry pripadné situace, kterou zevloun sledoval,
nezna, mozna uz je nékde vidél, ale nezna souvislosti a udalosti, které tomu, co prave

vidél, pfedchazeli L.

Bauman pouzil ptikladnou ukazku k popsani zevlouna, kde se prave odrazi situace,
kdy si zevloun z toho, co uvidi vytvoii naprosto povrchni nazor a z néj utvari piibéh.
Dovolim si ji popsat mirné€ svymi slovy. Na ulici se potkaji muz a zena, pohlédnou na
sebe, podaji si ruku a polibi na tvar. Muz ji néco zaSepta do ucha, zena mu kratce, smutné
a zarover statecn€ odpovi. Odejdou kazdy svou cestou. Muz se po odchodu Zeny ohlidne.
Zevloun celou tuto situaci sledoval a jiz vytvaii v hlavé nejriznéjsi uvahy a pribéhy. Co
si poveédéli, proc u toho byly takové emoce? Jedna se o tajné milence, sourozence, ¢i snad
o nestastnou lasku? Jeho uvahy jsou velmi povrchniho charakteru. Bylo zminéno,
zevloun nezna, kdo jsou ti lidé a ¢im si prochazi. Naptiklad zazivaji tézké casy. Co kdyz
zené z piibéhu nékdo blizky zemfel tragickou smrti a cela jeji rodina je psychicky
zhroucena. Mladik na ulici, kterého potkala byl jeji bratrance, se kterym k sobé méli vzdy
blizko, ale rodina ho z neznamého divodu odmita. I pfesto muz s rodinou souciti a rad
by pomohl. Chtél jen vyjadiit hlubokou soustrast a dale odesSel, aby sestfenku neptived]
do neptijemné situace. Tato popisovana svoboda se utvafi z nevédomosti a spoléha se na
bezmocnost a jeji vyhradou se stava povrchni a neosobni komunikace, kdy jeden do

druhého nevidi. Kazdy ma své hranice, co komu dovoli uvidét z nitra jeho samotného.?

Zevloun, ktery zije ve svété postmodernim, se od toho moderniho v nécem odlisuje.
Jeho vzorec je zevSeobecnénym a posouva se jinam, méni se k nepoznani. Bauman fika,
Ze mit zivotni styl zevlouna, v modernim svété a dfiv, mohlo jen velmi malé procento
lidi, ktefi byli finan¢né zajistény a meli volny Cas, vétSinou se jednalo o Slechtu a vysoce

postavené obCany. To se v dobé postmoderni ale méni, nyni je takovy zivotni styl

31 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 40—42.
32 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobég, s. 40—42.
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dostupny skoro v§em. Pravé s pfichodem postmoderny se rozsifil i na dal$i socialni vrstvy
spole¢nosti. Konzum a blahobyt ovladl celou spole¢nost. Tudiz kazdy z nas, je tak trochu
zevlounem, pozorovat zivot kolem nas je naSe pfirozend vlastnost. Kazdému, kdo ma
trochu volného Casu a penézni obnos k dispozici, se tato moznost nabizi. Doslo k tomu
diky vyrobcim a prodejcim nejriznéj§iho zbozi, ktefi v zalibach zevlouna uvidéli
prilezitost. Naplni-lime méstské ulice zbozim, které je dostupné “obycejnym lidem”, tak
1 takova vrstva bude mit Sanci okusit pozitky zevlouna a zajisté tak ucini a obchodni
moznosti se znacné rozsifi. Nebude se uz ovSem jednat jen o uzitnou hodnotu nakupu.
Zakaznici se do obchodt pohrnou i za ti¢elem “uspokojit své o¢i” a tuzby ve smyslu se
alespon podivat pripadné si vyzkouset zbozi, na které nemaji volné finance ptipadé zbozi,
které je laka, ale nepottebuji ho. Napriklad kdyz se jde nactileta sle¢na s kamaradkami
podivat do nakupniho centra. Prochazi se po jeho prostorach a pozoruji lidi okolo sebe,
v tom se na obzoru objevi dospéla a velmi pfitazliva zena se stiibrnymi kozackami na
vysokém podpatku a dévcCata z nepodstatného divodu zaujme. Mladé sleCny ve své pouti
po nakupnim centru zpozoruji v obchodé s obuvi ony stfibrné kozacky. Kozacky jsou
nepiehlédnutelné nejen diky své barvé, ale také diky své vysoké cené. Dospivajici sleCny
si takové zbozi nemizou dovolit nejen z divodu financi, ale i proto, Ze by rodice zcela
zarucen¢ s takovym nakupem nesouhlasili. Pfesto svou tuzbu, mit je alespoi jednou na
sobé a zazit ten pocit, maji moznost uskutecnit. Takové estetické potieby jsou v podstaté
neukojitelné na rozdil od téch skute¢nych. Stejné, jak ta pfitazliva zena byla atrakci pro
dévcata, se ted ony samy stavaji neplacenymi hereckami pro nékoho jiného.
V postmodernim svéte jsme si herci ¢i atrakcemi navzajem, kazdy pro kazdého. Bauman
uvadi, ze se jedna o demokratizaci vzorce, konkrétné¢ demokratizaci svérazné. Kdyz se
tenkrat zevlouni radovali ze svych spekulaci, pfedev§im ve svych predstavach, tak ony
nové vzniklé nadkupni promenady, jsou piedem navrzené jejimi zakladateli, maji
predepsany scénai od reziséri (zakladatel nakupnich center). Ve chvili, kdy
postmoderni zevloun vkroc¢i do takového prostredi, je vystaven velkym moznostem. To
jejedna z odlisnosti od zevlouna moderniho, ten nemél takové moznosti, postmoderni trh

je pro né rajem.*

33 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 42—44.
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Ovsem i ta nejdukladnéji vyprojektovana obchodni promenada ¢i centrum dava
prostor pro spontanni setkani, nahodu nebo ptihodu. Od téchto neplanovanych situaci,
které mohou nastat, mizeme zevlouny odpojit tak, ze jim tento vybéh pifesuneme, tam
kde je nic nerozptyluje, kde jsou nezavislymi a nejsvobodnéjsi. Takové misto je jejich
dim, byt, zkratka domov. Misto promenad hemzicich se vS§im zajimavym se
v postmodernim svété da vyuzit televize a v soucasné dob¢ je samoziejmosti 1 jakakoliv
digitalizace. To predev§im socialni sité, jako je napfiklad Instagram, jsou pro zevlouny
rajem. “Dansky sociolog Henning Bech vymyslel piesny pojem ,.telemésto” (telecity),
ktery signalizuje fakt, ze televizni obrazovka, umisténa uvniti soukromého domu ¢i bytu,
piejima funkce, jez plnil méstsky terén, ktery byl vné domu.”** To je pro zevlouny zcela
idealni, z pohodli svého domova si mohou, diky televizni obrazovce, vychutnavat pozitky
a sledovat nejrizn€jsi situace, a to prakticky kdykoliv, ¢as a prostor nehraji roli. Kdyz ho
jedna scéna omrzi, tak na dalsim kanale zajisté objevi jinou, zajimavéjsi. Takova televizni
dobrodruzstvi jsou pro zevlouna vyhovujici, mize byt na jakémkoliv misté. Muze byt
v jiné dobé naptiklad v minulosti, na smySleném misté, také na misté, kam by se v zivoté
nedostal. Pouhym stisknutim ovladace se divak mize z vesmiru prenést do mafianského
gangu v New Yorku nebo tfeba do pohadkového lesa. Dfive se zevloun mohl nacekat
1 tydny, nez uvidél takovou podivanou, s pfichodem televize ma takova dobrodruzstvi
kdykoliv spusti televizi. Dobrodruzstvi zménila sviij charakter od té¢ doby, co se stala

kazdodenni zalezitosti.3?

To ale neznamena, ze zevloun nevymysli své pfibehy i nadale. Nyni je vymysli
i k tomu, co vidi na obrazovce své televize, kde sleduje ptibéhy, které jiz nékdo dukladné
vymyslel, mél k tomu §tab a nejriznéjsi odborniky, v neposledni tade, velky financ¢ni
obnos, ktery zainvestoval. Detailné¢ vypracované obrazy, které zevloun uvidi na
obrazovce, mu maji navodit pocit, ze to, co vidi, je jesté skutecnéjsi a presvedCive)si, jak
skuteCnost sama. Zygmunt Bauman fika, ze jako standardni se bere to, co vzniklo, jako
reprezentace skuteCnosti. Neni zde moc skutecnosti, které se dokazi vyrovnat tomu, co se
bere, jako standardni. SkuteCnym se bere to, co bylo zachyceno kamerou. Stejné tak
realné rodinné vzpominky, zazitky z dovolené ¢i dokonce intimni chvilky si pfipominame

z fotografii nebo tfeba video nahravek, abychom si vzpomnéli, jaka ta skute¢nost byla.

34 Bauman, 2002, Qvahy o0 postmoderni dobg, s. 44.
35 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 44—45.
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Co bylo ,,jakoby* a co je realita. Dale také tvrdi, ze jasna vize neni potfebna. Vzdyt praveé
zevloun se uz v dobé moderni branil skute¢nosti, byla mu proti srsti a nepotfeboval ji.
Jeho touha je na okamzik utéct ze skutecného svéta, a tak si utvaii ony pfib&hy. Nastala
doba postmoderni, kde jsme, dle Baumana, zevlouny vsichni a kazdy den v riznou dobu
a skuteCnost ma malé Sance prekonat, co ukazuje televize a média obecné. Jedna se
o epizody, co jsou umisténé vedle sebe a nikterak chronologicky za sebou. Prirovnam
tuto epizodicnost k serialu, ktery ma nespocet dilt a epizod, kde nezalezi na tom vidét
prvni dil, aby nam nasledujici daval smysl. Kazdy dil stoji sam na sob€ a je nezavisly na
predchozich, ¢i budoucich. Pravé tyto epizody se stavaji vytouzenym mistem pro
zevlouna, miZe se mezi v§emi vyzivat a hledat tu, ktera je pro n¢j nejatraktivnéjsi. Bude
zajimavé sledovat, jak se situace vyvine do budoucna, zde se bude zevlounim nadale

dafit nebo tu pro né uz nebude vhodné prostiedi.

2.2 Tulak

Na samém pocatku moderni doby byl tuladk vniméan velmi negativné. V ocich
vefejnosti byl jakymsi bezdomovcem, ¢lovek bez trvalého bydlisté. O téchto lidech nikdo
nic nevédel a neni divu, ze z nich Sel strach. Tuldka nelze kontrolovat, vystopovat ani
dohledat, kdyz nechtél respektovat nastaveny fad v dané obci, nemusel. Putoval zase
jinam, kde to pro n¢j bylo schidné;jsi. Tyto lidé byli nuceni opustit dané tizemi, ptipadné
je nedobrovolné zameéstnat a v nejhor§im pfipadé je zavfit do vézeni. V nejzazSim
ptipade¢, kdy by se tuldk vracel, by mu vypalili na Celo jakousi znacku. Ackoliv se zda
vSe velmi kruté a nenavistné vuci tulakim, nesmime opomenout, ze takovy narusSitel, by
ptinesl jen chaos, Spatny vliv na obyvatele, obavy a celkové by znicil zavedeny systém
obce. Toulanim, bez jasného cile, poruSoval tuldk stanoveny spoleCensky fad obci

a farnosti.’’

Nevyhody zptsobu zivota tulaka se na konci moderni doby prevraceji ve vyhody.
Dnes udrzeni fadu a poslusnosti dosahuje klamem a lakadlem predstirané svobody.
Neaplikuje se nasili a hruby pfistup. Nastala proto taktika, aby si 1 tulak myslel, ze
poslusnost je jeho svobodna volba a dale tak jiz neohrozoval nastaveny fad. Neni lakadlo,

které by pozornost a tuzby udrzelo na dlouho. Pro udrzeni soustfedéni a touhy a napéti je

36Bauman, 2002, Uyahy o0 postmodemi dobg, s. 45-46.
37 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobé, s. 46-47.
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zapotiebi soustavné obménovat prostiedi, jelikoz stereotyp, usazenost a neménné zivotni
tempo je pro soudobou populaci devastujici. Dulezité je udrzeni tempa. Byt v obraze, co
je moderni, protoze uz zitra je dnes moderni pozitek neaktualni a bude vypovidat
o nevzdélanosti a omezenosti. Je tedy nutno byt pfipraveny piijmout inovace, sledovat

vyvoj novych i jiz zab&hnutych zvyki a nebranit se jim.?®

Tulék se v postmoderni dobé posouva ze samé periferie spolecnosti, kde pouze
prezival, do popiedi. Jak uz bylo feeno, dnes uz jsme vSichni, alespon trochu, zevlouny
1 trochu tuldky. Tulak ma podobny zivotni styl, jako poutnik. Pfevaznou vétSinu svého
zivota travi na cestach. Cestuje z mista na misto, avSak kazdé je pro néj jen do¢asnym
utocistém, nez se premisti do jiného, které bude mit stejny ucel, jako vSechna predesla.
Nové misto mu poskytne nutny azyl, a to do doby, nez uslysi o vyhodné&jsim miste, kde
jsou milejsi a pohostinnéjsi lidé, tam se bude chtit premistit. OvSem ani tam se dlouho
nezdrzi. Tulak ani nepocita na své pouti s tim, ze by ho pfipadné, na nékterém miste,
mohli trvale pfijmout. Poutnik na rozdil od tuldka, ma na konci své pouté cil, pro tulaka
je podstatné)si ona cesta, pohyb nez mit n¢€jaky cil. Tuldkovi se libi spontannost svych
cest a cil by mu onu spontannost vzal a tim by pfisel o svljj smysl. Obava o trvaly cil,
by pro n¢j byla jen ztrata ¢asu. To proto, ze se svét a jeho cesty méni ze dne na den a do
doby, nez se tuldk bude blizit k pomyslnému “cili”’, se jeho podoba je§t¢ mnohokrat
zmeni. Zajima ho pouze to, co je pfitomné, co se aktualné déje. Cil si vyty¢i maximalné
na pfitomny den nebo na den nadchazejici, jelikoz kazda dalsi cesta se odviji od mista,
které nasleduje. Tulak nema viibec diivod se domnivat, ze zitfejsi cesta bude pokraovani
té dnesni. Srovname-li geometrii zivota tulaka a poutnika, uvidime, ze tulak ma své cesty
komplikované, kroucené, zasmodrchané. Dokonce mohou pusobit zoufalym, nic
neznamenajicim chozenim od ni¢eho nikam, takovou podobu maji z toho divodu, ze
vznikaji za cesty. Poutnikova cesta vyznacuje ,,pfimku®, jasné dany smér bez zmatk,
stanovi si cil a za tim si jde. Pro tulaka je nutnost si z kazdého mista vymoci maximum,

poutnik sméfuje ,, dopfedu a uz se ,,nikdy nevracet“.*

Tulaka ldka jakasi nevyplnéna tuzba. Zadna, ze zastavek, nenapliuje jeho

ocekavani, a proto miluje nespoutany shon za zménou a novym dobrodruzstvim. Cela

38 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 47.
39 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 47-48.
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trasa, na které tulak putuje, by se dala podle Zygmunta Baumana pftirovnat ke hibitovu
jeho ocekavani a nadéji, kde kazda zastavka symbolizuje hrob s jednou z nenaplnénych
predstav. Nevi, co vlastn¢ hled4, ale vi moc dobfie pied ¢im utika. Tulak vidi dnes, jak uz
bylo zminéno, a premysli, jako by nebylo vCera a ze nebude zitra, a tak on zije. Mimo
jeho uvazovani je také se vazat na mista, hledani domovu, ziskavani pfizné, snazit se
o néco. Navazovani dlouhodobych mileneckych i pratelskych vztahd. Jde mu o pozitek
a pozitek dal§iho dne se uz bude odehravat jinak, dost mozna jinde a bez souvislosti
s pfedeslym dnem. Kazda ze zastavek je dalsi piilezitosti néco ziskat a odnést si z toho
maximum, nic neopomenout. Hleda pozitek a poznani, chce svij zivot obohacovat, co to

40

jde
2.3 Turista

Tretim z typt postmoderni osobnosti je turista. Cestovani, je v historii lidstva od
uplného zacatku, at’ uz o samoté, tak i ve skupinach. Za hranice do neznamych krajin se
vydavaly valecné druziny a dobyvatelé uzemi. Také koCovnici a herci putovali po svéte,
a to predev§im za ucelem zbohatnout. Cestovalo se za nabozenskymi ucely, naptiklad
jako se islamisté vydavaji na pout’ do posvatné Mekky. Po svété se cestovalo 1 za ucelem
jako je najiti prace i vzdélavat se. Kdyz jste se chtéli dozvédeét, jak vasi praci délaji jinde
nebo se inspirovat, museli jste cestovat, nebot nebyl internet. OvSem 1 pfes to, ze vSichni
cestovali, turistou nebyl nikdo znich. Turista na rozdil od Zevlouna a Tuldka své

piedchidce nemaji.*!

Turista cestuje, jelikoz dychti po zazitcich a dojmech, také po tom, co se v dané
oblasti povida a ptfipadn€ o tom mohl hovofit i on. Touzi poznavat nepoznané a s dojmy
z cesty se vracet domu. Turista cestuje, protoze si to pieje, ovSem na rozdil od tulaka se
navraci zpét. Doma je bran za obCana a nemé potfebu od tud utikat. Také ho laka
dobrodruzstvi, ale od tulaka se odliSuje 1 tim, Ze si cestu a jeji cil vzdy naplanuje, peclivé
si vybira, kam ho jeho dobrodruzna touha vabi, kde je to nécim zajimavé, prave proto se
z takovychto mist se diky turistim stavaji turisticka mista. Hleda si destinace, ktera ,,za

to stoji“. Turista ma od téchto mist velika oCekavani a na rozdil od tuldka, ktery se

vvvvv

40 Bauman, 2002, Qvahy o0 postmoderni dobg, s. 49.
4+ Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobég, s. 49-50.
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ze praveé naopak domorodci, by méli uctivat jeho a hostit ho co se patfi, jelikoz za vSe
plati. Neni-li turista spokojeny, nevrati se, a jeSt€ navic neudéla dobré jméno dané

destinaci.*?

Vzpomeneme-li si na zevlouna, jak si v hlavé vytvarel vlastni pfibéhy a byl s tim
takto spokojeny, turista od svych , divadelnich herci* ocekava, ze budou hrat podle n¢;j,
a to ve skuteCnosti. Tito ,herci“ musi dopfedu veédét, jaké ma turista pozadavky
a preference, co uvitd a podle toho ,na jevisti odehrat“. Bauman pfirovnava svét,
navstévovany turistou, k neopracovanému kusu mramoru, ktery se tvaruje jeho zazitky
a dojmy. K navs§téve cizich zemi priméla turistu jeho touha po dobrodruzstvi a zazitcich,
chce nasbirat nové védomosti, dovednosti 1 zkusSenosti, proto hleda néco odliSujiciho se
od jemu kazdodennich véci a ukont. Pravé jina podoba béznych véci, jako je naptiklad
architektura, odévy, lidé, muzika, jidlo i1 stolovani, vin€, zvyky a mnoho dal§iho mu
pfinasi onu ,,zkuSenost™ a inspiraci, mizeme fict i dobrodruzstvi. Turista si své zazitky
a doymy rad uchovava na videich a fotografiich, aby se o né¢ mohl podélit i nasledné doma
se svymi blizkymi. Pfipadné€ muze pfivést suvenyry. V soucasné dobé tyto zazitky ihned
zacCerstva sdilime napftiklad na socialni sité, jako je Instagram, a to pifedevsim na ,,story®
neboli nas sdileny piibéh, ktery je dostupny jen po dobu 24 hodin (mizeme si ho i pfidat
na profil na jak dlouho budeme chtit). Zasadni odli§nost turisty od tuléka je, takova ze
tulak nema domov, a je povazovan za vetfelce, bezdomovce. Naopak turista si svij
domov vozi s sebou, jako jakousi normu pro posuzovani nastiadanych vjemu a zkusSenosti
a také jako stanovisté, kam se vrati. Nejdalezit€jsi pro turistu je, aby si na misté, kam

pficestovat, nezalozil novy domov, a aby ho za né&j nepovazoval .+

Tulak nepatii k domorodctim, tulak by byl nejrad€ji velmi nevyrazny. Turista,
oproti tomu, je extrovertni a otevieny. Nenalezi k , mistnim“ a nenese s sebou zadnou
odpovédnost za to, co se v dané oblasti déje. Turista po domorodcich chce, aby odhalili
své tvare a ukazali, jakymi doopravdy jsou. Snazi se odhalovat, co kdo skryva, touzi znat
pravdu. Chce vidét opravdovy d¢€j a bavit se jim. Zevloun si tyto pfibehy vytvari sam ve
své hlave, turista je vyzaduje opravdové. Toto chovani se muze jevit jako ponékud odrzlé

a povyseng, jelikoz turista svou tvar nikdy neukazuje, od vSech chce vSe znat, ale do négj

42 Bauman, 2002, I:Jvahy o0 postmoderni dobg, s. 50.
43 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 50-51.
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samotného nahlédnout nenecha. Co nechce, nikdo neodhali. Turista si osvojuje cizost
jinych a sebe neodkryva, pysni se vlastni cizost. Domniva se, Ze svym chovanim svétu
nepfinasi, zadnou Skodu a zanechava ho v pavodnim stavu. Jevi se mu to tak, ze pfijde,

pobude, opusti a nic se nezméni.**

Porovname-li znovu tulaka s turistou, pfijdeme na dalsi zasadni odliSnost. Turista
ma domov, misto, kam se muze kdykoliv vratit, a predev§im ma dostatek penéz.
V téchto postmodernich ¢asech, z divodu turistiky, vznikaji velké primysly, aby turisti
tyto penize na navStévovanych mistech nechavali. Tento pramysl méni charakter
turistiky. Turista uz nenajde spontannost, nahodu. VSe se mu nabizi samo, domorodci
turistim piizpusobili své chovani (chovaji se co nejvic autenticky) a zakladaji si na nich
1 obzivu. Bauman ve své knize pouzil pfiklad od Deana MacCannella, ktery piSe
o africkych Masajich, ktefi jsou odménovani prave za to, ze , hraji“ sami sebe, musi v§ak
byt co nejvic autentickymi, aby turisty ptilakali. Exotika a dobrodruzstvi se nabizi na

kazdém kroku.*’

Zcela identicky se ted” k zevlounovi a tuldkovi pfidal turista. V sou¢asném
postmodernim svété jsme turistou, alespon z ¢asti, vSichni. Je tomu tak bez ohledu na to,
jestli jsme na dovolené nebo ne, a to ve smyslu, ze svét ma posluhovat naSemu sbirani
dojmu a podle jejich kvality svét hodnotime. Hotel je nase prechodné bydliste, ve kterych
se neusadime na dlouho. Jejich pfednost spociva v situovanosti pobliz nevSednich,
zajimavych mist, které turistu pfitahuji. Hotely ndm maji prinést komfort, avSak by nas
neméli lakat se v nich usadit na trvalo. Proto je doba pobytu jiz pfedem stanovena a také
zaplacena. Ona docasnost je kliCova, jen ta nam poskytne anonymitu a umoziiuje nam si
zvolit vzhled a podobu, jaké chceme. Tato volba nas oprosti od jisté povinnosti sdilet
pravdu, kterou si s jinymi sdilet neptejeme. Béhem pobytu v hotelu potkdme dalsi turisty,
s nékterymi nekdy 1 navazeme kontakt. Budeme konverzovat, stravime volny cas, jdeme
na vecefi a nékdy se dostane az do ,,postele”. Z téchto spontannich povrchnich vztaha
nebo spi§ prchavych kontaktu, se tfeba uz dalsi den, z davodu odjezdu, stavaji vzpominky

a zazitky *°

44 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 51-52.
45 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 52.
46 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 52-53.
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Je dilezité si uvédomit, co je opravdovy Zivot a co je jen zdanlivé. Bauman pise
o tom, ze az pfiili§ mnoho mist ndm pfipomina hotely, a v tomto duchu plyne i jejich
zivotni rytmus. Nas milostny zivot také pfipomina jen letni romanek, tudiz je o hodné
méne jasné, kde se onen ,,domov* nachazi a jaky by mél byt rozdil mezi nim a zbytkem
svéta. Domov potiebujeme jako omluvu ¢i vymluvu naseho chovani. Hotel nabizi volnost

chovani i fantazie, domov ma fad a nejsme v ném anonymni.*’

2.4 Hrac

Nasledujici vzorec postmoderni osobnosti je hrace. Bauman tvrdi, ze hra se od
skuteCnosti 1isi tim, ze rusi protiklad mezi ndhodou a nutnosti. Tim se snizuje ,,tvrdost*
reality a v tom pro hrace spociva jeji krasa. Ve hie se pro hrace stava svét poddajnym
a tvarnym, prizpusobuje si ho, jak se mu to hodi. Jednu z hlavnich roli ve hie hraje také
Stésti. Pii karetnich hrach se ndm dostane nejlepSich karet nebo se naptiklad pfi hokeji
muze puk neCekané odrazit od mantinelu pro nas prospéch. Pravé tyto stastné nahody
hra¢ nemuze ovlivnit a nema cenu se je snazit ani analyzovat. Tim padem §tésti spada do
kategorie, jako zahrany tah hraCe a ten je volitelny, ale zaroven vyplyva z logického

a taktického uvazovani. Praveé to ¢inni hraciv svét kujnym a plastickym.*®

Hru nelze vibec predpokladat, vysledek je jasnym az kdyz je vSe uplné u konce.
Dokonce ani ten nezkusen€jsi a nejhloubavéjsi hra¢ prubéh, a hlavné konec, nedokaze
predpokladat. Ve svéte hry prakticky neplati zddné zakonitosti a nelze je popsat. Dalo by
se tedy fict, ze jedinym fidicim principem hracova svéta, je riziko. Rezultat tahu muaze
byt v rozporu ¢i v souladu s umyslem. Ve hie nejde o to, jak ji odhadneme ¢i jestli
rozpozname jaké budou soupetfovi nasledujici kroky. Jde predev§im o jednotlivé hrace,
ktefi jsou si vzajemné nevyzpytatelni a neptedvidatelni. O to ve hie ale nejde, jak uz bylo

feCeno. Jde o to, kdo bude chytfejsi a kdo koho , obejde” nebo podvede.*’

Prevazna vétSina zalezi na chytrosti, a pfedevsim na davtipu hrace. Nezalezi na
tom, jaké karty hrac dostane, ale jak s nimi naklada. Hra¢ nemiize ovlivnit osud, ale mize
takzvané ,blafovat” a soupefe zmast. Timto trikem nebo podvodem znejisti hrace, a tak

ovlivni jeho taktiku a pokusi se ,,nahlédnout do jeho mysleni a 1épe ho odhadnout. Pro

47 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 52—53.
8 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobég, s. 53—54.
49 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 54.
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vyssi sebejistotu si hra¢ muze stanovit osobni pravidla pro jeho tspéch. Tyto pravidla se

mohou ménit, pokud hra¢ piijde na G¢inng&jsi.>°

Ve hte jde o jediné, zvitézit. Podle toho se také kazdy hrac chova. Kazdy jeho krok
ho ma dovést k vitézstvi, které vi, v Cem spociva. Hra¢ nezna litost, nebere ohled na
sympatie a vzajemnou pomoc. Soupet ma byt porazen a o nic jiného hraci nejde. OvSem
neni lhostejné, jakym zpuisobem. Hra ma jasné stanovena pravidla, kterymi se kazdy hrac
musi fidit. Jedna se o takovou podminku, aby se dané hry mohl zucastnit. S pravidly je
kazdy hra¢ obeznamen jiz na zacatku, aby se jimi béhem hry mohl tidit a v ptipadé, ze
by je porusoval, mohl byt adekvatné potrestan. Hra¢ nemuze udélat, co je zakazané,
napfiiklad pfi kontaktnich sportech utocit na genitalie. Na druhou stranu nemé zadné
omezeni pouzit vSechno co je povolené, pokud mu to dava smysl a piiblizi se tim ke

chténému vysledku.>!

Ke hie lze pfistupovat jako k véalce. Konci ve chvili, kdy je zfejmy vysledek
neboli kdo zvitézil a kdo je porazeny. Kdyz je konec, tak si protivnici nemaji nic za zly,
neciti pocity pomsty ani si vzajemné nemusi byt proti srsti. Do osobniho zivota si hraci
vysledky ani pribéh hry neberou. Berou hru jako hru. Jakmile skon¢i vSe se pro né€ uzavie,
nenesou si pocity kiivdy. Pokud by tomu tak nebylo, hra by byla brana vaznéji, nez by
m¢la a prestala byt hrou a stala by se realitou. Jednou z nejatraktivnéjSich hodnot hry je
pravé to, ze zadna porazka neni koneCnou a zZe se skore da napravit pii dalsim utkéani.
Stejné tak tomu je 1 s vyhrou, neni definitivni. Kazdé dalsi utkani, kolo 1 zapas nezavisi
na predchazejicim. Nova hra zacind nanovo, jako by zadna predchozi nebyla a nic se
nestalo. Piestoze jeden ze soupeitt do nové hry vchazi s uznanim a slavou z predeslé
vyhry a druhy naopak s tizi prohry, oba k sobé v nové hie pfistupuji jako rovny

k rovnému.>?

Pohlédneme na model hrace z hlediska postmoderni doby. Uz vime, ze kazdy jsme
alesponl z Casti zevlounem, tulakem, turistou a ted’ 1 hraCem. Hra¢em se ovSem nestavame

uplné dobrovolné, postmoderni doba piinasi zivot, ve smyslu sérii her. Rozhodneme-li se

30 Bauman, 2002, I:Jvahy o0 postmoderni dobg, s. 54.
1 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 54-55.
52 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 55.
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nehrat, ze hry odstoupit, nebude to uplné snadné. Jelikoz bychom se tim ziekli zpusobu

Zivota, ktery je v dnesni dob& bézny >

2.5 Moderni zivot jako pout’ (poutnik)

Jako posledniho jsem se rozhodla popsat poutnika. Poutnik je dualezity. Postava
poutnika méla v modernim svété zachycovat a zevSeobecriovat hlavni znaky zivota
Clovéka zmoderni doby. Tento popis, témef dokonale, ukazuje jaké cile a zvyky
vyhodnocovani jednotlivych zivotnich fazi a udéalosti moderni ¢lovék mél a jestli ho
jednotlivé faze k cili pfiblizuji nebo ho naopak oddaluji. Kazdy krok a ¢in byl poutnika

mé posunout bliz k cili.>*

Zivot je piirovnany k pouti. U kazdé pouté vime, co piesné je jejim koncem nebo
cilovym mistem. To 1 pfes to, Ze na tomto ,cilovém misté” poutnici nikdy nebyli
a nemohu mit ani podrobn¢jsi predstavu, jak to na takové misto mize vypadat. Poutnik
se da charakterizovat, jako idealni stoupenec cirkve, ktery svij zivot zaslibuje bohu a jeho
zivot je pout’ s koncem, jaky jim predurcil Biih z vlastni vile. Poutnictvi je osud, nikoliv
volba ani to neni strategie, jak se zavdéCit Bohu a mit jeho naklonnost az se sectou
poutnikovi dny. Uz davnou dobu pred tim, nez se pout’ nacala, byli oni poutnici rozdéleni
na ,,vyvolené* a , zavrzené“. Neexistoval na zemi zadny rozhodujici Cinitel, co by toto
rozdeleni mél moc jakkoliv ménit. Z toho vypliva, ze na samotném cloveéku nezalezi a je
zbyteCné se snazit hledat zpisoby, jak osud zvratit a pozménit. Na pouti by se poutnik
nemél odklonit od Boha a hledat jiny zamér. Vaseni v moderni dob¢ je neuzitecna a ztratou
Casu, znevazovani vule Bozi dokonce az nedavéra v  dobrosrde¢nost

a v§emohoucnost Boziho rozhodnuti.>’

Poutnik zasvécuje svij zivot a také jeho smysl, cili na konci jeho pouté. Jinak
feCeno, onen cilovy bod pouté je predstavitelem jeho jediného zivotniho cile. Jelikoz
jakykoliv krok v zivoté se ma slouzit ve prospéch cile. OvSem harmonie prostiedku a cilt

je jiz zarucena, a tudiz se poutnik uz nemohl rozhodnout jinak, nez toto poslani pfijmout

53 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 55-56.
4 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 29.
55 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 29-30.
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a svedomité si jistou cestu vybirat, a to co nejpiiméji. Bih a vira k nému je jakymsi

navodem pro racionalni Zivot a zajistuje pfevahu rozumu nad emocemi.>®

V modernim zivoté poutnika ne§lo hresit vecer a nasledné druhy den udélat dobry
skutek a konat pokani. Dilezité bylo mit cely zivot naplnény Cinnostmi a praci propojeny
v systém. Pro lhostejnost nebo Ciny nepriblizujici k cili v Zivoté poutnika neni prostor. Je
nezbytné si racionalné vyhodnotit, co k dosazeni cile prospiva a co je naopak neuzite¢né,
a to je potieba vyloucit. Koncentrace na cil je stézejni a je nepfipustné Cas vénovat
rozptylovani, jako je smilstvo a radovanky, jelikoz svadi z cesty a pokud nesouvisi takova

Cinnost s cilem cesty, stavaji se jen neuvazenym nakladanim s Gasem.>’

Model poutnika je vniman, jako zanicené nabozensky. Pfijeti poutnického postoje
apeluje na viru k Bohu, také na poddajnost vii¢i Bozimu rozhodnuti a predurceni. Model
poutnika se da velmi jednoduse pretvofit, jako vzor cnostného a kyzeného zivota od
puvodni naboZenské podstaty. Tento zivotni postoj nemusi byt nutné zalozeny na
nabozenském postoji a stejné tak vife v Boha. V této nové podobé (sekularizované verzi)

muze model poutnika pfedstavovat jakysi vzor Zivotniho postoje moderniho ¢lovéka.>®

V pretvorené verzi se méni cil pouté, nejedna se jiz o spasu duse a vykonani
Boziho rozhodnuti. Ovsem i1 nadale se postmoderni ¢lovék zajimé o ,,posmrtny zivot™
a to ve smyslu, nebyt po smrti opomenuty. Pretrvava snaha se zapsat do paméti
vykonavanim zasluznych ¢int, jako je pomoc ¢i reprezentace ve jménu naroda, zajmove
skupiny nebo i sdruzeni. Dalo by se fict, Ze pfetrvava zajem konat ,,dobré skutky“. Tim

2 9

se zachovava puvodni strategie zivota poutnika, ,napliuje poslani“. Nadale se dba na
uvazlivost zivotnich krokd, racionalni mysleni a planovani trasy. Pfestoze cil je rozlisny,

tak kazdy ¢in ma vést k piimé, efektivni a nejjednodussi cesté k jeho dosazeni.>

Sekularizovana (zalozZena rozli$né nez nabozensky) i pivodni nabozenska verze
poklada pout’ do pfedem naplanovaného terénu s cestami na kterych se nachazi milniky
a ukazatelé. Zivot 1ze chapat jako pout jen v systematickém svété s nemeénnou strukturou

Casoprostoru spoleCenstvi (s pevnym rozlozenim pravdépodobnosti). Tam se nékteré

56 Bauman, 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 30.
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udalosti stanou s vétSi pravdépodobnosti nez jiné. Konkrétni zpiisob pfipraveni
pravdépodobnosti musi byt poznatelny na zakladé principt. Pfi vyhodnocovani Sanci se
jedinec muze zmylit ¢i vychazet z klamnych odhadi ovSem to spravné védéni (zalozené
dtvéryhodné) je mozné dosahnout. Zivot Ize planovat jen ve svété jehoz konstrukce je

neménna, objektivni a nezavisla.®

Takto byl lidmi moderni svét vniman, ovSem nejevil se takto v§em. Poutnicky
zivot nezily niz§i vrstvy spole€nosti, kde lidé méli jen velmi malé nad€je ohledn€ zméné
¢i ovlivnéni jejich osudu, jakékoli planovani se proto jevilo jako zbyte¢né a marnotratné.
Nejvyssi vrstvy takovy zivot zit nemuseli, jelikoz jejich zivotni smér méli dany
a Jjednoznacny, diky tomu i v tomto pfipadé neméli zapotiebi planovat. Dalo by se tvrdit,

Ze zivot poutnika se tykal pfevazné , stfedni vrstvy* ¢!

Poutnikem je chapan Clovek, ktery zasvéti cely svij zivot budovani svého snu (cile),
projektu a zabava a vSe okolo jsou pro né¢j zbyte¢nosti. Poutnik ma jeden smér. Pro
poutnika v postmodernim svété marketingu jsou zajimavé reklamy na pujcky, uvéry,

banky a v neposledni fadé hypotéky.

3 Marketing a reklama

Do této faze jsem priblizila evoluci spolecnosti a struéné popsala charakteristiku
jejich jednotlivych osobnostnich typa a odlisnosti mezi nimi. Okrajové jsem se dotkla
sporu o postmodernu, a to 1 z pohledu Zygmunta Baumana. Popsala jsem velké mnozstvi

znakll a rysu pojici se s péti osobnostnimi vzorci postmoderni osobnosti.

V této, nasledujici, teoretické ¢asti mé bakalarské prace rozsifime predeslé poznatky
o reklamu a marketing. Pfedstavime si obecné pojmy, jako je marketing, reklama a dalsi,
pro tuto praci, podstatné pojmy. Odborné znalosti, pojmy i1 nastroje budou Cerpané
prevazné z knih Philipa Kotlera a Jaroslava Svétlika, n€které Casti 1 z internetovych

zdroju.

Tuto marketingovou cast mé prace pojmu, jako lehké seznameni se zaklady. Nebudu
zachazet do hloubky. To z divodu, Ze dle mého nazoru ma predchozi, sociologicka Cast,

vzhledem k charakteru této bakalarské prace vétsi vahu a je klicovou ke spravnému
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pochopeni jejiho obsahu. Proto je obsahlejsi a vénovala jsem ji vice pozornosti. Touto
praci se rovnéz snazim poukazat na to, ze pokud budeme dostate¢né vzdélani v oboru
psychologie a sociologie a budeme s nabytymi znalostmi umét spravné nalozit, tak
muzeme marketing cilit efektivnéji a dalo by se i fict, Ze nakonfigurovat dle potieby
a konkrétniho zakaznika. Zkratka marketing muze byt presn€jsi, 1épe cileny a diky tomu

se zvys$i jeho efektivita.

3.1 Marketing

Pfi slové marketing se mnohym vybavi televize, reklama, letaky, slogany.
Marketing ptedstavuje ale o mnoho vic! Jak tedy jednoduSe vyjadfit marketing?
Zakaznici. Dle Kotlera je pro soufasny marketing zakaznik nepostradatelnou slozkou
a je nutno jej nechapat byvalym vyznamem. Jadro a smér moderniho marketingu spociva
praveé v uspokojeni a ve vytvareni hodnoty pro zdkaznika nikoliv, jak tomu bylo dfive, ve
vyznamu — ,,prodat a piresvéd¢it™. Samotny prodej produktu miize byt zahajen az poté, co
je sluzba ¢i produkt dikladn€ vyroben, ale marketing za¢ina daleko dfiv. Manazefi maji
v prvni fad€ za ukol zjistit, jaké jsou potieby a tuzby u cilovych zakaznika a podle toho
budou smeérovat své dalsi kroky, které jsou napf. urceni intenzity a rozsahu prodeje.
Dukladné zvazi, zdali uvedeni produktu na trh bude ziskové ¢i ne. OvSem ani v této fazi
marketing nekonci, marketing pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu, je s nim pfi
vabeni novych a udrzovani stavajicich zakaznikti. Snazi se toho docilit prostfednictvim
vylepSovani a modernizaci vzhledu a vykonu produktu. Z piedchozich vysledka prodeje
vychazi budouci marketing a snazi se predchozi kladné vysledy prekonat ¢i alespoil

zopakovat.®?

Dalo by se jednoduse fict, ze ukolem marketingu je co nejlépe poznat a pochopit
potteby zakaznika, aby mu dana sluzba ¢i vyrobek vyhovovali a nasledné se prodavali
»,sami“. Znamena to, ze pokud specialista na marketing spravné ur€i ony potieby
zakaznika a dle toho vytvoii odpovidajici produkt, ktery bude disponovat vysokou
hodnotou, bude pro zékaznika uspokojivym a v neposledni fadé jej bude vhodné
distribuovat a propagovat, ziskame produkt, ktery se bude snadno prodavat i bez rozsahlé

propagace, ktera ale neni nedulezitou.®

62 Kotler-Armstrong, 2007, s. 37-38.
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Klicové
marketingové
koncepce

Obr. 1 Klicové marketingové koncepce.

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Garda Publishing a. s., 2007,
str. 38. ISBN 978-80-247-1545-2.

3.1.1 Trhy

Marketing vznika v momenté, kdy se zdkaznik rozhodne uspokojit své tuzby
sménou. Trhem lze rozumét, soubor eventualnich a opravdovych kupujicich urcitého
produktu, pficemz tito kupujici maji spolenou potiebu ¢i tuzbu, které je mozné uspokojit
praveé za pomoci smény a vztahti. Velikost trhu se tedy odviji od poctu osob, které maji
potfebu a zaroven maji 1 prostiedky na to, aby se mohli ucastnit smény a jsou ochotny

dané prostfedky nabidnout vyménou za ucelem naplnéni svych tuzeb.®*

Sménou rozumime jednani za ucelem ziskani kyzeného predmétu ¢i sluzby za
nabidnutou protihodnotu. Ovsem sména neni jediny pouzitelny zpiisob, jak ziskat po cem
touzime. Pivodné pojem trh predstavoval misto, kde se stietavali prodavajici a kupujici
za ucelem smény nebo vymény zbozi, takovym mistem mohlo byt tfeba nameésti. Ovsem
v rozvinutych spoleCnostech nemusime trhem oznaovat pouze fyzickd mista.

S ptichodem modernich technologii, komunikaci a dopravou, mize prodavajici snadno

64 Kotler—Armstrong, 2007, s. 4344,
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prezentovat své zbozi, obdrzet objednavky i penize a odeslat objednavky bez jakéhokoliv

piimého styku s koneénym spotiebitelem.®

Kazdy se specializuje na vyrobu urcitého produktu, za svou praci dostava financni
ohodnoceni a portizuje si sluzby i produkty ze svych financi, tak funguje moderni
ekonomika. Vyrobci nakupuji zdroje, pozménuji je na sluzba a zbozi, které nasledné
prodavaji prostfedniktiim a ti jej dale prodaji spotiebitelim. Spotiebitel, aby ziskal finance
na nakup zbozi a sluzeb, musi prodavat svou praci. Ekonomové trhem oznacuji skupiny
kupujicich a prodavajicich, ktefi obchoduji s ur€itou kategorii produktt, které se dal déli.
Marketingovy specialisté oznacuji prodavajici tvarci odvétvi a kupujici tvirci trhu, jak je

znazornéno na obrazku.®°

Sdéleni

l

Produkty/sluzby

> Trh
(soubor
Penize kupujicich)
Informace

Obr. 2 Jednoduchy marketingovy systém.

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Garda Publishing a. s, 2007,
str.45. ISBN 978-80-247-1545-2.

3.1.2 Cileny marketing

Neékdy nastane pripad, Ze jsou zakaznici, na které se firma rozhodla zacilit, velmi
odlisni. Lisi se jak ve svych zdymech, nakupnim chovani, potfebach, ptijmech, ¢i jsou
jinak specificti. Takova situaci si zada odlisny pfistup. Firma si vybere konkrétni skupinu
zakaznik(, a na tu cili a orientuje svij marketingovy mix, ktery se nasledné déli na

koncentrovany a diferencovany marketing.’

8 Kotler-Armstrong, 2007, s. 44—45.
56 Kotler—Armstrong, 2007, s. 45.
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,JKoncentrovany marketing, pfi kterém se firma specializuje na jeden ¢i nékolik
malo segmentd a vytvati jeden specialni marketingovy mix.“®® Druhy , diferencovany
marketing, kdy firma vybere vSechny vyznamné segmenty a pro kazdy z téchto segmentt

vybere vytvaii specialni marketingovy mix. ¢’

3.1.3 Segmentace trhu

Trh se sklada z mnoha zakaznik, kteti maji specifické potieby a daji se na ném
zakoupit rizné vyrobky. Pravé proto je zapotiebi marketing spravé cilit. Proto je
segmentace trhu je vyhodna. Jedna se o marketingovy nastroj, ktery umoziuje prodejcim
rozdéleni zakaznika do stejnorodych skupin je se vzajemnou odlisnosti ve vztahu k jejich
potfebam, chovani a charakteristice. Pfi rozfazovani zakaznika do skupin, se bere zietel

na faktory, jako je demograficky, geograficky, psychograficky i behavioralni.”

Skupinu konec¢nych spotiebiteld s podobnou reakci na marketingové nastroje
nazyvame trznim segmentem. Naslednym krokem, ktery je potfeba provést targeting.
Pokud hovotime o targetingu, hovofime o vyhodnocovani poutavosti segmenti (jednoho
¢i vice) a vybérem toho nejvhodnéjsiho. Po rozhodnuti, jaky segment trhu firma oslovi,
nastava zaveéreCny krok, positioning. Jde o rozhodnuti, jaké postaveni chceme na trhu

zaujmout, jak se odlisime od konkurence, a jak se zapiSeme do mysli zakaznikd.”!

3.1.4 Trinizacileni

Po rozc¢lenéni trhu na jednotlivé segmenty se firma, ve shodé€ se svou marketingovou
strategii, rozhoduje, na ktery ze segmentd se zaméfi. Tato faze se nazyva trzni zacileni
neboli , targeting”. Firma se mize zaméfit na jeden ¢i na vice segmentl. Zvoli-li si
variantu cileni na vice, jak jeden segment, da se oCekavat, ze se bude muset vytvorit
marketingovy mix pro kazdy zvoleny segment zvlast, a to 1 pokud se jedna o stejny
vyrobek. Dale je nutné si zodpovedét otazky, jako naptiklad jestli kupni sila zakaznikt
pokryje naklady a zabezpeci zisk. Dalsi otazkou je konkurence, jaky je pocet firem, jak
jsou dominantni v daném segmentu a je-li vibec segment pfistupny pro pfichod nové

konkurence. Z téchto divodu je vhodné provést prizkum konkurence a zjistit, jaka je

68 Sveétlik, 1994, s. 91.
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charakteristika segmentu. Pfi zodpovidanim dalSich otazek, podobného charakteru,
ziskame odpovédi, na zaklade kterych, 1ze lépe urcit volbu segmentu a marketingového

mixu.”?

Velikost (jaky pocet zakaznikli segment obsahuje), a kupni sila zakaznik v daném
segmentu, jsou stézejni charakteristiky pro efektivni trzni cileni. Zpravidla si podniky
hledaji segmenty, kde je vysoka kupni sila nebo se zamétuji na tzv. ,,diru na trhu®. Tim
rozumime segment, kde prozatim nepanuje zaddnd konkurence. Takovy segment ma
deficit specifického produktu nebo sluzby, podnik onu diru mize vyplnit svym
produktem vytvorenym pravé pro tento segment a tim si ziskat zdkazniky. Takovy
segment muze byt pomérné maly, ale to ne znamena, Ze nemuze mit rychly nartst a nadéji
do budoucna. Pro aspéch je také velmi dalezita image firmy a vyrobku. Pokud firma na
své zakazniky spravné nepusobi, bude mit nizsi nadéje pro uspéch, nez by tomu bylo
v opacném piipad€. Dle téchto charakteristik se postupné vytvari hodnota segmentu, ta

nam sdéli, jaké bude ekonomické zhodnoceni vlozenych prostfedki a piipadny zisk.”?

3.1.5 Trini umisténi

Po vybéru trzniho segmentu, se firma musi zaméfit na to, jak svtj produkt umisti
a jaké prostredky pro ziskani zakaznikti pro onen produkt vyuzije. Umisténim, produktu
v segmentu, rozumime zpusob, jakym nas§ produkt vnimaji zakaznici v porovnani
s produkty konkurence. Mezi hlavni faktory, které ovliviiyji umisténi patfi cena,
vlastnosti vyrobku, distribuc¢ni sit, reklama a dalsi. Vlastnosti vyrobku patii mezi hlavni
rysy vytvafeni image produktu, jelikoz znich plyne uzitek, ktery se ziska jeho
zakoupenim. Cena a kvalita spolu Gzce souvisi a jsou dal§imi rysy vytvarejici image.
Firma si musi dat pozor, aby se cena ve srovnani s kvalitou sluCovala a nevytvorila

produkt, o ktery spotfebitel v cileném segmentu nebude mit zajem.”™

Po rozhodnuti umisténi produktu na trhu zameéstnanci marketingového oddéleni
naplanuji marketingovi mix vhodny pro charakter zvoleného segmentu. Vytvoreni
umisténi a také jeho pfipadnd zmeéna jsou velmi narocny proces, ktery si zada vysoce

kvalifikované specialisty a v neposledni fade¢ cas a dostatek financi. Zakladem Gspesnosti

2 Svetlik, 1994, s. 103.
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je spravné a promyslené vybudovana pozice produktu, ta se buduje i dlouha Iéta. OvSem

i takova pozice se muze v disledku nevhodné zvolenych krokd ztratit.”

3.2 Reklama

Historie reklamy saha az do dob antického Recka. Reklama pamatuje ohlagovani
gladiatorsky zapasu, pompejske zdi pokryté malbami velebici tehdejsi politiky, a dokonce
archeologové ve stfedomoii nalezli cedule snapisy oznamujicimi nabidky
a ruzné akce. Ovsem moderni reklama se od té prvotni lisi. Dnes jsou vydaje na reklamu
stal vyssi a vyssi, firmy do reklamy investuji rocné nemalé Castky ze svych rozpocta.
Jelikoz je dnedni svét prehlcen, tak se vyznamnost reklamy stale zvySuje, kli¢ovymi
faktory se stavaji dosah a dopad sdéleni.’® Dalo by se fict, ze pii budovani znacky, se

reklama stala zakladnim kamenem.”’

Jaka je tedy definice reklamy? Kotler ve své knize tvrdi, ze ,,reklamu definujeme
jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace mySlenek, zbozi nebo
sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny,
Casopisy, televize ¢i radio“.”® V dne$ni dobé se k témto hromadnym médiim pfipojil

internet a socialni sité.

Reklamy vyuzivaji jak obchodni spoleCnosti, tak neziskové, profesni i socialni
organizace. Reklama je vhodnym zplisobem k presvédCovani a informovani, at’ uz za
ucelem navyseni prodeje, uvedeni nové sluzby ¢i vyrobku na trh, tak i k propagaci dobré
véci, jako muze byt presvéd¢ovani kurakt k ukonceni onoho zlozvyku, ktery neprospiva
zdravi. Mimo jiné se reklama vyuziva k vyvolani zpétné vazby cilového segmentu a také
ma schopnost utvofeni a zmény nazoru na danou znacku i produkt. Reakce mize mit
mimo jiné i behavioralni povahu, kdy se spottebitel rozhodne produkt koupit nebo navysit

kupované mnozstvi.”

7> Svétlik, 1994, s. 105-106.
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Pti ptiprave reklamniho programu musi marketing management provést Ctyii zasadni
rozhodnuti, a to stanovit cile, stanovit reklamni rozpocet, pfipravit reklamni strategii

a vyhodnotit reklamni kampang. 8

4 Postmoderni marketing

V této kapitole si projdeme pojem postmoderni marketing a nékolik zakladnich témat
snim spjatych. Vychazet budu predevSim ze clanku s nazvem Novy hit mezi lidmi
z komunikace: Postmoderni marketing od autora Leanne Tomasevice. Nasledujici témata
jsou velmi tzce spojena s postmodernistickymi ideély a stylem mysleni. Byla pfetvorena,
aby se co nejvice reflektovala v soucasném marketingu, dale aby se osvobodila od zvyka

a vlivi moderniho marketingu.
4.1 Hyperrealita

Hyperrealita je jednou z podminek marketingu postmoderni doby. Hyperrealita
tedy predstavuje to, Ze se nase puvodni realita pretvorila v néco méné realného. Velmi
zasadni postaveni zde ma symbolika. Hyperrealit¢ a samotnému pirechodu
do postmoderni doby je marketing podstatny a velmi napomocny, zajiStuje spojeni
zakaznika a produktu. Dnes se jiz jako zakaznici koncentrujeme na zbozi, které nabizi
pfidanou hodnotu a vyvolava v nas prozitky, naopak diive jsme se soustiedili vice na
zakladni a bézné zbozi bez této pridané hodnoty. Tento svét je symbolicky, umoznuje
vznik simulacim s téméf nekoneCnym fetézcem vyznamu, je uplnym opakem
modernistickému jednozna¢nému znéni a mysleni. Tim se ony symbolické prozitky a také
okolni svét staly skuteCnosti. Hranice, mezi redlnym a nerealnym, je témeéf

nerozeznatelna, hovofime tedy o svété, ktery neni skute¢ny.?!
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4.2 Fragmentace

Fragmentace se poji s trhem a také se zakazniky. Ti se stavaji v dasledku rychlého
mnozeni znacek, médii technologii i produktd ponékud roztiisténymi a obtizné

definovatelnymi. Jinak feGeno, na spotiebitele nelze snadno cilit.®?

4.3 Spotreba na ukor produkce

Produkce a spotfeba v moderni dobé se v dobé postmoderni zasadné lisi. Ona
produkce i spotieba a jejich zvySeni jiz nemaji své plivodni postaveni ve spolecnosti.®
Produkce v moderni dobé mohla vyznamné urovat, co si spotiebitel koupi, reklama této
doby se snazila prodat zakaznikiim co nejvice produktd, jelikoz masova vyroba snizuje
celkové naklady 3*Nyni se spotiebitelé definuji stylem spotieby produktd, nikoli produkty
samotnymi. Spotfebitelé v postmoderni dobé uz nehledi na funkEnost, ale pfevazné
na symboliku produktu®’. Spolu s produktem si kupuji ptfibé&h, pocit a status. Proto do této
doby funk¢ni modely chovani spotfebitela prestavaji fungovat. Je nutné zménit zakladni

princip marketingové komunikace a také metody vyzkumu spotiebitelského chovani.®

4.4 Decentralizace subjektu

Ctvrté specifikum je spjaté se zménou spotiebitelského chovani. Diive bylo mozné
spotiebitele identifikovat danymi méfitky, byl chapan jako cloveék sjasné cCitelnou
osobnosti a vymezenym nazorem. To se zménilo. Soucasny spotiebitel ma roztfisténou
osobnost, kdy kazdd hraje jinou roli a kazda zté€chto osobnosti ma jiné potieby.
Marketingové metody, které ke spottebiteli pfistupuji jako k jedné osobnosti s jasné

specifikovanymi potiebami, jiz nefunguji.®’
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4.5 Paradoxni srovnani

Tomasevic uvadi, ze paradoxni srovnani z ¢asti navazuje na decentralizaci
subjektu. Jedna se o predpoklad, ze Clovek mize mit velmi odlisné a vzajemné se

vyluéujici osobnosti, které i piesto existuji soucasné.®®

4.6 Ztrata angazovanosti

Posledni z faktord souvisi s celkovou zmé&nou pohledu lidi na svét. Clovék ztratil
divéru v moderni svét. To zejména v jeho idealy a jediny spravny pohled na realitu. Mezi
dusledky patfi oslabeni vérnosti mezilidskych vztahd, profesionalnim kariéram a ztratu
veérnosti ke znaCkam. Takové skuteCnosti maji na marketing efekt. Postmoderni
spotiebitel si diky své povaze a nestalym potifebam hafe vytvaii vztah k dané znace, to
také diky tomu, ze trh se stal velmi pfehlcenym a neni snadné se v ném orientovat.
To mélo na svédomi tonu zménu chovani spotiebitele, kterého zajima prvoradé

symbolika a prozitek z produktu nez produkt sam o sobg.?’

4.7 Postmoderni spotiebitelé

Zprvu je zadouci si postmoderniho spotiebitele charakterizovat. V postmoderni
dobé se spotiebitel stava tviircem, to je zasadni odlis§nost od spotiebitele moderni doby.
Nyni marketingové komunikace spottebiteli nabizi onen symbolicky obsah, jez vyuziva,
pracuje s nim a tim si dotvafi svou identitu. Postaveni vyrobce se zafina misit s roli
spotiebitele, spolu s nim se podili na tvofeni novych produkti. Spotiebitel je nejvice
ovlivnén svou momentalni situaci a naladou, chova se chaoticky, a proto se

nepiedvidatelnost jeho chovani stale stupiiuje.”®

8 TOMASEVIC, Leanne. Novy hit mezi lidmi 7 komunikace: postmoderni marketing. In: Marketing a
Media [online]. 03.12.2007 [cit. 2020-05-17]. Dostupné z: https://mam.cz/c1-22532570-novy-hit-mezi-
lidmi-z- komunikace-postmoderni-marketing/.
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Media [online]. 03.12.2007 [cit. 2020-05-17]. Dostupné z: https://mam.cz/c1-22532570-novy-hit-mezi-
lidmi-z- komunikace-postmoderni-marketing/.
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Prakticka cast

5 Propojeni postmodernich osobnostnich vzorcu se sou¢asnym
marketingem a reklamou

V praktické casti této bakalarské prace se budu zabyvat osobnim nazorem, jak ktery
osobnostni vzorec vidim v praxi, budu vychéazet z teoretické ¢asti, kde jsem popsala
jednotlivé typy, kdy jsem cCerpala z knih Zygmunta Baumana. Dale se budu vénovat
pfitazovani reklamnich kampani, které jsou dle mého osobniho nézoru, vhodné cilené
na jednotlivé typy postmoderni osobnosti. Jak uz bylo dfive zminéno, tak se v kazdé
z nas skryva kousek tulaka, zevlouna, turisty, hrace i poutnika. Proto budu klast diraz na
charakteristické vlastnosti kazdého z péti typu, abych reklamu pfifadila, co mozna

nejvhodnéji.
5.1 Zevloun v praxi

Zevloun je dle mého nazoru asi nejvyznamnéj§i a nejrozSifenéjs$i ze vSech
osobnostnich typt. Kazdy znas je zevlounem, kdyz se néco dé€je, pozorujeme prubéh
a zajima nas 1 konec bez ohledu na to, jestli jsou aktéfi realni, nerealni, znami ¢i zcela
cizi. Zevloun ma povrchni nazory a rad si domysli souvislosti, diky této vlastnosti si zije
ve své realité. V dnesSni dobé internetu, a predevsim televize, ma zevloun nespocet
materialu pro tvorbu jeho pfibéhi a nakukovani do toho a také tamtoho, véfi tomu, co
vidi. Z nespoc¢tu moznosti si maze vybrat, co je mu nejblizsi a nejpiijemnéjsi. Nejlepsi na
to je, Ze za podivanou jiz nemusi nikam chodit. Nyni si v§e muze dopiat ze svého domova
nebo tieba kdekoliv jinde ze svého telefonu. Staci se podivat napfiklad na socialni sit¢,
jako je oblibeny Instagram, kde ndm kamaradi i cizi lidé ochotné nabizi nahlédnout do

jejich zivota prostfednictvim sdilenych pfibéha i posta.

Zevloun vyhledava obchodni centra s vysokou koncentraci lidi, ma rad slevy, akce
a také moznost vyhodnych vyher. Dle mého nazoru se model zevlouna nejvice objevuje
u starSi generace naSi populace, ktera ma v dachodu Cas vénovat se zevlounskym
¢innostem naplno. Vybavi se mi nejCastéji obrazek starsi babicky, ktera sleduje televizi
a v ni predev§im reklamy na vyhodné akce v supermarketech a dale televizni noviny,
kterym oddané véri. Z toho my vyplyva, ze na zevlouna lze zacilit pomoci televiznich

reklam a z toho nejucinné;§i bude v ¢ase pred a mezi televiznimi novinami, ptipadné pred
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a mezi oblibenym poradem, ktery pravidelné sleduje. Zevloun si nevybira z pravidla
podle loajality k dané znacce, ale podle toho, co se mu aktualné jevi vyhodné. Akce
charakteru ,.dva plus jeden zdarma“ ¢i ,,pfi koupi vice kust jeden produkt za polovinu
ceny“ jsou pro né pifimo neodolatelné. Takze takova marketingova lakadla na ngj

zaruCen¢ zafunguyji.

Co ale, kdyz zevloun televizi nesleduje? Predevs§im na zevlouna mladsi generace,
vlivem snizeni zajmu o televizi, zafunguje reklama spise na Instagramu, ktera se
nenapadné zobrazuje mezi zminénymi piibéhy a na hlavni strdnce mezi posty
sledovanych profild. S tim uzce souvisi YouTube, ktery u mladsich generaci velmi
opularni, kde nektefi youtubefi prostfednictvim svych videi propaguji nejriznéjsi zbozi,
sluzby, aplikace, zazitky. Placené spoluprace musi byt , pfiznané™ a zda se mi ze 1 pies
tento fakt, kdy vime, Ze se jednd o placenou spolupraci youtuberovi recenzi uvétime.
V tom vidim podstatny rozdil oproti zminéné stars§i generaci, kde ta loajalita neni dle
meého pohledu vyrazna a stézejni. Kdyz nas oblibeny influencer vytvoii jakousi recenzi
produktu, tak kolikrat 1 ptes to, Ze se jedna o placenou spolupraci, se na predmét recenze
divame jinyma ocima, je nam hned sympati¢téjsi, jelikoz nas vzor by nic Spatného svym
odbératelim nedoporucoval. No, a to nejlepsi byva nakonec, kdy vétSinou se u takové
recenze nalezne 1 slevovy kupon, ktery nam nas oblibenec zafidil, a tak se produkt stava

jesté vice sympatickym.

Takto na zevlouna v praxi pohlizim ja. Domnivam se tedy, ze na zevlouna pusobi
celkoveé to, na co muze koukat, at’ uz je to televize, nakupni centrum, Instagram nebo jiné
socialni sité ¢i YouTube. Reklama je pro né velmi zajimavou a to zejména, ma-li dégj,
proto je napiiklad video recenze na YouTube vhodnou, pokud je tedy vérohodna
a smysluplnd, nikomu nic nésilim nevnucuje. Jako posledni mé napada poutava barevna
reklama v metru ¢i jiném dopravnim prostiedku, kde se z pravidla pfi transportu stravi
néjaky cas. Zevloun nejdiive provéii okoli, co se odehrava kolem né& a nasledné se
rozhlizi dal. Zaru€ené jeho zrak pfitahne reklama umisténa, jak v samotném dopravnim
prostfedku, tak na zastavce ¢i nastupisti. Model zevlouna je obecné velmi vSimavy, avsak

,,slevové™ barvy, jako je Cervena a zluta, na néj vyslovené volaji.
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5.2 Tulak v praxi

Tulék je ne¢kdo, kdo nebere zivotni cil jako vrchol zivota, tuldk je oddany své cesté
zivotem, ktera je nestala. Takovy ¢lovek si dokaze naplanovat den nebo dva, ale dal se
doptedu nepfemysli, rad si uziva. Prave pro tak specifického a komplikovaného ¢lovéka,
je velmi obtizné spravné vybrat marketingovou strategii. Tento Clovek je kazdy den na
nécem jiném, cestuje, nema velké zavazky a kolikrat nemusi mit i pfes to, v jaké dobé

zijeme, staly domov.

Lepsi bude se soustredit na to, co takovy tuldk bude mit. Zarucené to je mobilni
telefon, idealné chytry s pfistupem na internet. Jelikoz takovy mobilni telefon disponuje
nescetnym mnozstvi moznosti, tak mu bude jeho zivotni styl ulehcovat. Tuldka by méli
lakat mobilni aplikace spojené s cestovanim, jizdnimi fady, taxi sluzba, budou ho zajimat
mapy, levné ubytovani, v§e, co mize mit prakticky ihned. Z toho usuzuji, ze reklama, ve
stylu horizontalniho ¢i vodorovného banneru v pouzivané aplikaci, ho zaujme. Dale to
nepochybné bude venkovni reklama, protoze venku tuldk travi podstatnou vétsinu Casu.
Idealni pro jeho oc¢i budou City light vitriny, jelikoz tuldka nezastavi ani noc, takze
osvétlena reklama u zastavek MHD je ta spravna volba. Nepochybné také billboardy,
bigboardy apod. Tento typ cloveka si zarucené rad precte n€jakou poutavou knihu ovsem
jen takovou, kterd se nebude vénovat stereotypnimu stylu zivota, ale napftiklad s art
tematikou, néco, co by mu mohlo smérovat jeho cestu za nécim novym, a piedevsim za

spokojenosti.

Tulak Zzije ze dne na den, proto se domnivam, ze jeho financni situace nemusi byt
vzdy dostacujici. Z tohoto divodu si dovoluji tvrdit, Ze by pro n€j mohla byt atraktivni
reklama nabizejici kratkodobé bankovni i nebankovni pjcky. Dalsi mé napada mé hned
i Vinted, ten bych popsala jako mobilni aplikaci, kde z pohodli domova miZeme nakoupit
1 prodat nosené i nové obleceni, kosmetiku, nove i véct do domacnosti. Obchoduji mezi

sebou obycejni lidé a ceny byvaji amérné.

5.3 Turista v praxi

Cestovani, zazitky, krasna mista, historie, zabava, vzpominky, tohle vS§e a mnohem

vic jsou turistovi touhy. Turista miluje cestovani, idealné tam, kde jesté nebyl, a kde najde



néco noveého, néco, o Cem po navratu zpét domi muze pratelim a blizkym vypravét celé
hodiny. Turista na rozdil od poutnika vyhledava mista, kde ho budou ocekavat
s otevienou naruci, kde ho budou hostit a radovat se s nim, ze k nim zavital. Turista se
neostycha priplatit si za odpovidajici sluzby a dobrodruzstvi, je to pozitkar a od svych
cest oCekava inspiraci, zkuSenosti a bezpochyby uspokojeni jeho touhy a velkého
ocekavani. Neni-li spokojen, nevrati se a je to ten typ Clovéka, co onu navstivenou
destinaci nedoporuci a neni mu cizi napsat i recenzi. Rad si také domt odveze suvenyr,

fotografii a podobné predméty vyvolavajici vzpominky na jeho dobrodruzstvi.

Turista je z pohledu marketingu pomérné snadny cil. Fungovat na néj bude jakéakoliv
OOH (out of home) reklama dale pak internetova, televizni i rddiova reklama. To, co
ptitahne jeho pozornost, bude billboard, na kterém bude bila pise¢na plaz a palmy nebo
hory, zabavné parky charakteru Disneyland, ochutnavky zahrani¢ich pokrmt apod.
Zajisté zpozorni, pokud v radiu uslysi ,,bajecna dovolena ve slunném Egypté. Tradicni
kuchyné, moznosti vyletd, luxusni hotel a prizracné more.“ Turista se jist¢ nebude
hnévat, kdyz uslysi napfiklad o vyhodné nabidce ,,Kupte zajezd nyni za zvyhodnénou

cenu.”

Dalo by se zjednoduSené fict, ze ho zaujme vSe, co se poji s dobrodruzstvi,
dovolenou, cestovanim, wellness pobytem, zazitkem, nééim novym a exotickym
1 adrenalinem. Také nenecha bez povSimnuti fotoaparaty, knihy a blogy s tématikou
cestovani, vybaveni pro cestovatele a turisty a veskeré prostiedky, které by jeho cestovani
povzneslo na vyssi stupen prozitku a navysilo efektivitu. Jelikoz se s t€émito zalibami poji
1 riziko, cestovni kancelafe doporucuji cestovni pripojisténi, turista jisté bude chtit, aby
behem svych radovanek byl zajistén a citil se bezpecné. Proto takové sluzby vyuzije!
Reklama pojistovny sdélujici vyhody pro pojisténé po vycestovani ze zemé nebo i na
uzemi pobytu se nemine u€inkem, avSak bych ji na¢asovala na zimni obdobi, kdy si turisti

uzivaji zimnich radovéanek a nasledné Casové rozmezi okolo prazdnin.

5.4 Hrac v praxi

Postava hra¢e ma v dneSnim svété Siroké spektrum moznosti, jak uspokojit své
potfeby. OvSem z hlediska marketingu a reklamy je hra¢ celkem obtiznou cilovou

skupinou. Co je pro hrace tedy lakavé? Reklamy s moznosti vyhry. Vybavuje se mi
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napfiiklad napoj €i susenky, kde pod vickem nebo v obalu po otevieni nalezneme kod
a po odeslani sms zpravy se dostavame do seznamu tc¢astnikti a mame tak moznost ziskat
vyhru. Na podobném principu funguje i sbirani bodu za natankovani pohonnych hmot na
benzinové pumpé nebo pripadné za nakupy v supermarketech. Po vyplnéni poli v hernim
letaku ziskame slevu na ur€ité predem znamé produkty. Roli hraje také sleva. Pamatuji
si, jak v jedné prazské pobocce firmy Muj jogurt méli pred Case kolo stésti, kde si kazdy
zakaznik pfi nakupu tii a vice produktd mohl zkusit vytocit slevu. Pobocku navstévuji
Casto a v obdobi kola $tésti jsem zaznamenala zna¢né zvySeni koncentrace zakaznikdu.

To mi jen potvrdilo, Ze moznost slevy hravou formou na zakazniky pusobi efektivné.

Jelikoz se postmoderni osobnostni vzorce vztahuji i na déti, kde je podle mého
nazoru zastoupené veliké mnozstvi hraca, dovoluji si poukazat na marketing produktd
praveé pro né. Mam na mysli ¢okoladova vajicka s hrackou uvnitt a détské jogurty, kde
pod vicky skryvaly, uz za dob mého détstvi, magnetky a détska smyvatelna tetovani. Déti
se tak mohly predhanét ve sbirani t€chto predméti a stavala se z toho jakasi soutéz. Stejny
pfibéh nastava v fetézcich fastfoodu, kde si k détskému menu muiize dit€¢ vybrat hracku.
Ziskavanim téchto predméta si dit€ ziska urCity status ve svém okoli. Déti jsou také
spotiebiteli, ovS§em ponékud jinymi, jsou odkazané na své rodice, ktefi jim kupuji, co
uznaji za vhodné. Zajisté nebudu mluvit z cesty, kdyz feknu, ze vétsina rodict se détem
snazi vyplnit kazdé smysluplné ptani, a to kolikrat i na ukor toho, Ze sobé néco odepiou.
Pfi rozhodovani mezi jogurtem s ,,darkem®, ktery jejich ratolest preferuje nebo jogurtu

bez takové pifidané hodnoty se vyznamna vétSina piikloni k preferovanému produktu.

Hrac rad vyhrava, ptevazna vétsina prohru bere jako zkuSenost a po prvni prohie
se nevda. Tim sméfuji k otazce gamblerstvi. Hra¢ ma rad sport, at’ uz ho provozovat nebo
ho sledovat a pokud ho sleduje, tak ma v dnesni dobé z pohodli domova také vyhrat.
Nejedna se o vyhru utkani, ale o financni vyhru skrze sazkarské kancelare, kde nekteré
vyhry byvaji velmi vyhodné a lakavé. Stejné tak lakaji hrace i1 kasina a sportka. Hraci
vsazi své penize a doufaji ve vyhru, jak uz jsme zminila, jedna nebo vice proher hrace
neodradi. Diky tomu se muze dostat i do dluhii a pfinést si misto vyhry do zivota velmi
zavazny problém, ale to je vlastné to riziko nebo ne? Ackoliv jsem odpircem sazeni
a gamblerstvi a je mi proti srsti jakakoliv reklama s takovou tématikou, tak patti k modelu

hrace. Reklama s moznosti lakavé vyhry nebo dokonce jackpotu hrace zaujme a nezalezi
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ne tom, kde o ni uslysi nebo ji uvidi. Hrace tedy zaujme, kdyz si mize zasoutézit, kdyz

ma moznost spolu s produktem ziskat néco navic a také kdyz ma reklama napinavy déj.

5.5 Poutnik v praxi

Postava poutnika je charakterové podobna tuldkovi, zasadni rozdil mezi nimi je
ve sméru cesty, poutnik ma na konci své cesty cil, a to tuldk nemd. Poutnik zije
budoucnosti, t€§i se na nadchazejici tspeéchy. Cili zasvécuje cely svij zivot a je na n¢j
plné koncentrovany a uvazuje racionaln¢ s klidnou hlavou. Je to zodpovédny a opatrny
clovek. Poutnik mifi daleko a vysoko, hodi se na vedouci a rozhodné funkce ve firmé,

muize byt i ispé§nym podnikatelem.

Jaka reklama tedy na poutnika funguje? Co ho zaujme? Cokoliv, co mu nabidne
moznost své sny realizovat dfive, nez na co je aktudlné pfipraveny. Jedna se
o podnikatelské uvéry, hypotéky, leasingy. Jak uz bylo zminéno, poutnik miluje progres
a posun. Jist€¢ ho nadchne moznost kurzii ciziho jazyka, ktery by mu mohl zajistit lepsi
pracovni pozici a z té se stat feditele. Dale osobni fitness trenér, tem je nadpomocny pii
tvarovani postavy a zlepSeni fyzické zdatnosti. Ve zkratce, reklama musi poutnikovi
nabizet feSeni jeho problému a pfiblizeni k vysnénému cili. Nevyhodu pro marketing
vidim v to, Ze kazdy poutnik mtze mit odlisny cil, asi nejrozsifenéjsi cil je touha si zajistit
stalou pracovni pozici, dosahnout na hypotéku a koupit dim snt. Jiny si za cil mize dat
stat se kulturistou, spisovatelem, modelkou nebo né¢im, co nas ani nenapadne. Dnesni

doba je velmi nevyzpytatelna.

6 Reklamni kampané

6.1 Zevloun

Pro zevlouna jsem vybrala jeden ze spott reklamni kampané spolecnosti Alza.cz.
Ackoliv se tento reklamni spot nemusi na prvni pohled jevit vhodnym, ja se osobné
domnivam, ze pokud zevloun nevi, na co vSe se sleva vztahuje, zvédavost mu nedovoli

se na internetovy obchod nepodivat a nezjistit néco vic.

Kampan: Alza.cz — Na Alze ted’ka fr¢i vyprodej.
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Popis Kampané:

Tato kampan je z konce prosince roku 2017. Lakala na povanocni vyprodej

a tvorila ji série spot(1.”!
Popis déje:

Na podiu se objevuje znamy zeleny Alzak. Zpiva pisen, kterou popisuje, ze na
Alze se kona vyprodej a ceny jsou nejlepsSi. Za nim jsou vidét nejriznéjsi spotiebice
a elektronika pro inspiraci zakaznika, také si nemizeme nev§imnout ¢erveného napisu

,,vyprodej az 80 %".

Na Alzé tedka fréi vyprodej, véechno za ceny co jsou prosté nej

Obr. 3 Screenshot z reklamy Alza.cz.

Odkaz: https://www.tvspoty.cz/alza-cz-na-alze-tedka-frci-vyprodej/.

6.2 Tulak

Reklama zameéfena na tulaka a jeho styl zivota. Pfesné tuto popisovanou si

predstavim jednu z nejlepSich moznosti cileni na tulaka. Uz jsem nékolikrat zminovala,

%1 https://www.tvspoty .cz/alza-cz-na-alze-tedka-frci-vyprodej/.
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jakym zpusobem tulak zije. Proto moznost odlozit si problém ¢i trapeni na jinou dobu, je

perfektni. Tulak zije dneSkem a co bude za delsi dobu ho nyni netrapi.

Kampan: Home Credit — Odlozené splaceni.

Popis kampané:

V predvano¢nim case, od zacatku listopadu do patnactého prosince, minulého
roku jsme si mohli povSimnout této reklamy. Vysilala se vzdy od nedéle do stfedy na
stanicich Atmedia, dale také na programech Barrandov Group, Prima Group a na
Slovensku Markiza Group. Kampar byla vytvorena ve spolupraci s produkéni agenturou
Gate 78. Home Credit nabizi moznost odlozeni splatek az o tfi mésice a v dob& Vanoc
starosti na ,,Cas hodit za hlavu“. Moznost odlozeni splatek ma jak soucasny, tak novy

klient.”?
Popis déje:

Na zacatku videoreklamy vidime par rozbalujici sviyj balicek se zakoupenym
zbozim. V jejich o€i je radost a nadSeni. B€hem déje zni ,,Zamavejte kompromisim.
Nakupte ted’ a zacnéte splacet az za tii mésice”. Dale je sdéleno, kde a jak se da tato
sluzba vyftidit. Divak je odkézan na partnerské e-shopy a prodejny a internetové stranky

www.splacejpak.cz. Reklama ma patnact sekund, béhem kterych sdéli vSe podstatné. Na

konci zazni slogan.

92Reklamni spot Home Credit. Dostupné z: https://mam.cz/zpravy/kampane/2021-11/home-credit-ma-
televizni-kampan-na-odlozene-splaceni/.
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Obr. 4 Screenshot z reklamy Home Credit.

Odkaz: https://mam.cz/zpravy/kampane/2021-11/home-credit-ma-televizni-kampan-na-

odlozene-splaceni/

6.3 Turista

Co jiného nabidnout turistovi, nez dovolenou podle predstav? Vhodné zacilenou

reklamu na vzorec turisty ptipravila Invia.

Kampan: Invia — Dovolena na Vybornou.

Popis kampané:

Vroce 2018 prisla cestovni agentura sreklamni kampani tvofenou sérii
reklamnich spotd v hlavni roli srodinou Vybornych. Rodina v kazdém ze spotd
poukazuje na vyhody cestovani, jaké Invia nabizi. Kampan nese nazev Dovolenda na
vybornou a byla vytvorena ve spolupraci s agenturou Addict, produkovala ji spole¢nost

Bistro Films.?3

Popis déje:

93 Reklamni spot Invia. Dostupné z: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/invia-dovolena-na-
vybornouw/.
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V tomto konkrétnim spotu otec kope jamu, kterou napousti vodou z hadice.
V pozadi zni ,,vybirejte dovolenou na vybornou tam, kde diky nejSirsi nabidce umi splnit
vSechna Vase prani zaroven. Vcetné€ bazénu“. Nasleduje zabér na internetové stranky
s tabulkou, kde si miizeme zvolit poZzadavky, které by méla dovolena spliovat. Ke konci

si Ctyf¢lennd rodina Vybornych vychutnava odpocinek u bazénu, tak jak si prali.

Obr. 5 Screenshot z reklamy Invia — Rodina Vybornych u bazénu.

Odkaz: http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/invia-dovolena-na-vybornou/

6.4 Hrac

V tomto reklamnim spotu 1ze vidét postavu hrace zcela jasn€ v hlavni roli, kterou
ztvarnil herec Pavel Kikincuk. Rekla bych, Ze tato postava ma vyznamné mnozstvi prvka

typické pro postmoderni osobnostni vzorec hrace.

Kampan: Tipsport — Tipsport spousti Vegas
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Popis kampané:

Tipsport v roce 2017 pfiSel s online casinem nazvanym Vegas. Tato kampani ma

za ukol informovat o novych moznostech online casina a nalakat hrace na jeho benefity.**
Popis déje:

Reklamni spot za&ina zabérem na herce Hynka Cermaka, ktery ptichazi do casina
a spolu s dal§imi hraci useda k ruleté. Vzapéti se v pyZzamu a se zubnim kartackem v puse
pfizene Pavel Kikincuk (Lad’a), pfipojuje se ke hrani rulety. Navzdory zdanlivé chybné
sazce, kterou jiz nemize zmenit, vyhraje nad vSemi soupefi a nadSen¢ se raduje. Vyhra
je doprovazena zabéry na prabséh hry. Herec Hynek Cermak ztvarnil roli sebevédomého
hrace, ktery nakonec odchazi obrany docista o vSe (v€etné obleceni a hodinek). Ke konci
se k Lad’ovi nakloni pfitazliva zena (Olga Plojhar Bursikova) a hlasem jeho zeny mu povi
,Lado to uz by stacilo, pojd’ si lehnout”. Lad’a se rdzem z virtudlnich pfedstav vrati zpét
k zen¢ do své loznice a sedi pred notebookem. Na zavér zazni slogan ,,ruleta a dalsi online
hry ve vasem pocitaci, mobilu nebo kdekoliv budete chtit“ pak jen nasleduje odkaz na

www.vegas tipsport.cz, kde si tyto hry mizeme zahrat.

Obr. 6 Screenshot z reklamy Tipsport — Tipsport spousti Vegas.

Odkaz: https://www.tvspoty.cz/tipsport-vegas-do-casina-na-ruletu-kdykoliv-chcete/.

% https://www.tvspoty .cz/tipsport-vegas-do-casina-na-ruletu-kdykoliv-chcete/.
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6.5 Poutnik

Poutnik je soustfedény na svij cil. Zajisté si chce jednou koupit vlastni
nemovitost, pravé proto by vyhodnou hypotéku nemeél prehlédnout. Air Bank vybizi
divaky k prevedeni stavajici hypotéky k nim a nabizi moznost mimotradnych splatek. Tim

se klienti pfiblizi ke diivejsimu splaceni dluzné Castky.
Kampan: Air Bank — A komu tim pomuzete?
Popis kampané:

Do reklamni kampané Dva svéty z roku 2016 byla, po vzoru minulych let, opét

obsazena dvojice herci Tomas Jefabek a Tomas Méchacek.”
Popis déje:

Bankér tradicni banky je cely nesviyj z toho, ze jejich klienti chtéji mimoradnou
splatku. Jde to sdélit kolegovi z Air Bank. Ten jeho roz¢arovani nechape. Kolegu z druhé
banky nepodpoii ba naopak, vyzve jejich klienty k prevedeni hypotéky k Air Bank, kde

mimotadné splatky nejsou zadny problém.

% https://www.tvspoty .cz/air-bank-a-komu-tim-pomuzete-hypoteka/.
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a'V bank

CLEN’JF”NY PPF

s HYPOTEKU
k Air Bank

Obr. 7 Screenshot z reklamy Air Bank — Hypotéka—mimoradné spldtky.

Odkaz: https://www.tvspoty.cz/air-bank-a-komu-tim-pomuzete-hypoteka/

Zavér

Na zaveér své prace musim uznat, ze mnou zvolené téma je velmi obsahlé, ja se
tématu prakticky jen dotkla, avsak by se mu dalo mu vénovat daleko rozsahleji, kdybych
meéla vét§i mnozstvi znalosti a asu. Celkovou praci ze znacné miry komplikoval proces
obstaravani odborné literatury a nasledné jeji studium. Toto téma nebylo viibec snadné

zpracovat a dovést ke konci.

Dala jsem si za cil poukazat na dulezitost znalosti zoboru sociologie
a psychologie ve vazbé k marketingu. Domnivam se, Ze jsem svou tlohu splnila. Nejvetsi
diraz jsem kladla na zpracovani postmodernich osobnostnich vzorcd, jelikoz si myslim,
ze prave jejich, co nejdetailnéjsi znalost, je pro tuto bakalarskou praci stézejni! Kazdy
z péti postmodernich vzorci osobnosti jsem podrobné a obsahle popsala. V praktické
Casti prace jsem znalosti vyuzila pti vybéru a pfifazovani vhodnych reklamnich kampani
danym typum. Tyto zminéné typy a jejich znalost umi zajistit efektivitu jakékoliv
reklamé. Dulezité je se s nimi naucit pracovat, pochopit jejich potieby, a nasledné zvolit
vhodny zptsob uspokojovani téchto potieb. Osobné jsem si po podrobném nastudovani
téchto postmodernich vzorci osobnosti zaCala na sobé i na svém okoli vSimat

spotiebitelského chovani, jakym zpisobem reagujeme, na jaky druh reklamy a zacala
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jsem si lidi pomyslné roziazovat. Diky az diky témto zkuSenostem jsem doopravdy
poznala, Zze je to velmi mocna znalost, ktera je funkéni a dava smysl. Proto vSem
marketingovy specialistim doporucuji, pokud jiz tak neucinili, si najit chvilku Casu a
doplnit své znalosti také o uzite¢né nazory Zigmunta Baumana a predevsim si nastudovat

ony vzorce postmoderni osobnosti. Tyto znalosti budou ku prospéchu.

Prace byla naro¢néjsi, nez jsem ocCekavala. Neni dokonald ani bezchybna, ale
snazila jsem se ze sebe dostat to nejlepsi. Reklama je velmi mocny nastroj a stale se
zdokonaluje. Casto si kladu otazku, je-li to viibec potieba, jestli by nebylo pro spole¢nost
lep§i ubrat tempo a na okamzik se rozhlédnou kolem sebe a zjistit, kam az jsme se to
dostali. Nékdy mé také prepadaji obavy, aby n¢kdo prave té zdokonalujici se reklamy
nezneuzil a nezpusobil tak devastujici nasledky svého pocinani. Snazim se byt pozitivné
smyslejicim ¢lovekem, pro se takové myslenky snazim z hlavy vyhanét a pfipominam si

ptipady, kde reklama dokaze pomahat.
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