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Abstrakt

Tato bakalafska prace je zaméfena na problematiku postmoderniho marketingu
a postmoderni reklamy ve vztahu k péti typtim postmoderni osobnosti, jez popsal polsky
sociolog Zygmunt Bauman. Cilem je poukazat na to, ze znalost téchto typt postmoderni
osobnosti je nespornou vyhodou pii tvorbé reklamnich kampani, a to hlavné z pohledu
cileni na konkrétni skupiny zdkaznikli. V teoretické Casti prace je vysvétlen pojem
postmodernismus, nasledné jsou popsany vSechny typy postmoderni osobnosti, poté
postmoderni marketing a zakon¢enim je prakticka ¢ast, kde je na konkrétnich reklamnich
kampanich objasnéno, jakym zplsobem cili na kazdy dany typ osobnosti. Metodikou
zkoumani této tematiky bylo pfedevsim Cerpani z odbornych knih zabyvajicich se danou
problematikou a dale také cCerpani z internetovych zdrojii a sledovani soucasnych

reklamnich kampani.
Klicova slova

Postmodernismus, Zygmunt Bauman, postmoderni marketing, postmoderni reklama,
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Abstrakt

This bachelor thesis is focused on the issue of postmodern marketing and postmodern
advertising in relation to the five types of postmodern personality described by the Polish
sociologist Zygmunt Bauman. The aim is to point out that knowledge of these types of
postmodern personalities is an indisputable advantage in creating advertising campaigns,
especially in terms of targeting specific groups of customers. The theoretical part of the
thesis explains the concept of postmodernism, then describes all types of postmodern
personality, then | continue with an explanation of postmodern marketing and the
conclusion is a practical part where are shown specific advertising campaigns and |
explained on them how it targets each type of personality. The methodology of
researching this topic was mainly drawing from professional books dealing with this
issue, as well as drawing from Internet sources and monitoring current advertising

campaigns.
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Uvod

V soucasné dobé¢ jsme ovlivnéni reklamou a marketingem, celkové jsou vSude kolem
nas. Postmoderni marketing se ale vyznamné 1isi od toho, ktery fungoval v dobach
modernich jesté pred nastupem digitalizace a internetu. Tradi¢ni marketingové komunikace
V podstaté jiz prestavaji fungovat a stavaji se neatraktivnimi, proto marketingovi specialisté
ptichézeji s kompletné novymi technikami, ale také s inovacemi téch starSich. Novodoby
marketing s sebou pfinasi spoustu novych trendti a moznosti, jak cilit na zakazniky a jak
S nimi pracovat. Dillezitym faktorem pfii praci s potencialnimi zdkazniky je dle mého nazoru
znalost toho, jak pfemysleji a jak funguji ve spolenosti. Mam tim na mysli marketing

Z pohledu humanitnich véd. Ve své bakaléiské praci Cerpam konkrétné ze sociologie.

Téma této bakalaiské prace zni ,Marketing a reklama ve vztahu k5 typtim
postmoderni osobnosti“. S koncepci 5 osobnostnich typli postmoderni osobnosti pfisel
znamy polsky sociolog Zygmunt Bauman. Vychazet budeme piedevS§im z jeho nazort,
i kdyZ se postmodernitou zabyva spousta dalSich sociologi, jejichz postoje se mohou
vyrazné liSit. Koncepce 5 osobnostnich typl je v teoretické Casti dukladné vysvétlena,
v avodu ji tedy popisovat nebudeme. Toto téma jsem si vybral hlavné proto, ze se
0 sociologii/psychologii zajimam, rad zjistuji nové informace v tomto oboru a bavi m¢ se
divat na problémy z trochu jiné perspektivy, nez je tomu zpravidla zvykem. Myslim si, Ze
onen psychologicky/sociologicky faktor v marketingu je snad ze vSech nejdulezité;si.
StéZejni je pii tvorbé reklamnich kampani. Dle mého nazoru je nesporné zajimavé a piinosné
snazit se toto téma nalezité pochopit a zpracovat. Myslim si totiz, ze znalost tohoto faktoru

marketingu je v bézné praxi ojedinéla, piesto ale naprosto stéZejni a nezbytna k dokonalé

tvorbé reklam a k cileni na spotiebitele.

Svou bakalaiskou praci se snazim poukazat pravé na konkrétni osobnostni typy
postmoderniho ¢loveéka ve spojitosti s marketingem a dokazat, Ze se s témito teoriemi da
pracovat, a dokonce mohou kreativnim agenturdm pomoci pii tvotreni reklamnich kampani.
Zname-li dokonale zptuisob mysleni, Zivota ve spoleCnosti, priority a preference urcité
skupiny lidi, mizeme jim logickym zpusobem takzvané ,,usit reklamu na miru“. To je
zalezitost, kterd ve sv€té marketingu dokdze vytvorit velké véci a pfinést velké trzby.
A pravé to je cilem mé bakalaiské prace. Ukazatelem budou v praktické ¢asti konkrétni
reklamni kampané, na nichz si ukazeme a vysvétlime, jak se ve svété marketingu a reklamy

s danym osobnostnim typem pracuje a jakym zptsobem se na ného cili, at’ uz umysiné, nebo



nevédomky. V praktické Casti se vychazi z mych vlastnich nazort, ty v§ak samoziejmé byly

ovlivnény Cetbou knih a odbornych textd zabyvajicich se timto tématem.

Nejprve je v teoretické ¢asti vysvétlen pojem ,,postmodernita“ a uveden divod, pro¢
je tento pojem kontroverzni a piivadi spoustu teoretikti do sporu. Nasleduje objasnéni, jak
tento spor vnima Bauman a jaka jsou jeho doporuceni. V dalsi kapitole si nalezité vysvétlime
Baumanovu koncepci ,,tekutého* svéta a jak se da timto ,,tekutym* pohledem divat na dnesni
spole¢nost. Nasledné¢ piejdeme k hlavnimu tématu prace, tedy K jiz zminénym péti
osobnostnim typam. Jejich charakteristika vychazi z pojeti Baumana. Uvadime, jak je
vnimal a jak spolu podle néj navzajem souviseji. Poté se kratce zminime o marketingu,
vysvétlime jeho zékladni principy, praci s trhem, reklamou, a hlavné moznosti cileni na
zékazniky, jelikoz praveé to je pfedmétem této bakalarské prace. Nasleduje popis novych
koncepci postmoderniho marketingu. ZakoncCenim préce je prakticka ¢ast, kde se pokusim
urcit (na zaklad¢ vlastnich nazoru), jak kazdy z uvedenych typt osobnosti funguje pravé
v marketingu. Nasledné kazdy z uvedenych typu pfitadim ke konkrétni reklamni kampani

a motivaci vybéru jednotlivych piikladt zdivodnim.



Teoreticka ¢ast

1. Postmoderna

Pojem postmoderna, postmodernita nebo také postmodernismus vznikl na zakladé
knih francouzského ptedstavitele postmoderni filozofie Jeana-Frangoise Lyotarda. Typické
pro postmodernu jsou jeji pluralita nazorti a konec metanarativnich piib&hu, které ztratily

vvvvvv

pohled na historicky vyvoj d&jin.

1.1 Spor o postmodernu

Anthony Giddens navazuje na Lyotardav pohled na postmoderni spole¢nost: ,,V jeho
pojeti postmodernita znamena odklon od pokust zdivodiovat epistemologii a odklon od

viry v ¢lovékem Fizeny pokrok.*?

Giddens vsak nesouhlasi s vynalézanim novych pojmu, jako je postmodernita
a podobné. Je toho nazoru, Ze je dulezité podivat se znovu na povahu modernity samotné,
nebot’ ta je podle né¢j zurCitych, dosti specifickych diivodl, ve spoleCenskych védach
nedostatecné pochopena. Nepopira, Ze za hranicemi modernity jsou jakési obrysy néjakého
nového fadu, ktery je sice pozdné moderni, ale je dle néj kompletné odlisny od toho, co je
velkou c¢asti odborniki nazyvano ,,postmodernitou”. Podle né&j se pozdné moderni spole¢nost
od modernity li§i diskontinuitou interpretaci moderniho vyvoje spole¢nosti, coz vlastné

znamend, Ze se moderni spolecenské instituce 1isi od instituci tradiéniho fadu.’

Dal§im sociologem, ktery mé na tento spor sviij nazor, je také Cech Jan Keller. Napsal
velmi obsahlou knihu s nazvem ,,Dé&jiny klasické sociologie®. Hned v tivodu této publikace
Keller nesouhlasi s lidmi, ktefi hovori o nastupu doby postmoderni. Podle jeho nazoru se
doty¢ni 1idé obraceji zady k poznatkiim sociologie 19. stoleti, ale také k poznatkiim stoleti
dvacatého. Keller dokonce provokuje s nazorem, Ze ucit tyto nazory studenty je jen velmi
pohodlny pfistup, jenz studentim sociologie umoZziiuje osvojit si omezeny pocet

postmoderné zn&jicich frazi a kligé a budit pfitom dojem zasvécenct.*

! Lyotard, 1993.

2 Giddens, 2010, s. 12.

3 Giddens, 2010, s. 12-13.
4 Keller, 2005, s. 11.



1.2 Spor podle Zygmunta Baumana

Ve sporu znamych predstavitell socidlnich véd o tom, co znamena pojem
,,postmodernita“ nebo zda tato nova pozdn¢ moderni doba viibec existuje, je i autor, na jehoz
nazory budu kvili povaze své bakalarské prace klast nejvétsi zietel a s jehoz idejemi
0 postmoderni dobé budu pracovat. Je to sociolog polského ptivodu Zygmunt Bauman. Spor
0 zminéné dobé Bauman pfiblizuje zajimavym experimentem, kde se zkoumané osobé
predlozilo dvacet kreseb, na prvni z nich byl pes a posledni kresba znazoriovala koc¢ku.
Ostatni kresby postupné, ale stale vyraznéji zaaly ztracet rysy psa a ménily se v kocku.
Tento experiment Bauman pfirovnava k otazce, zda €asy, V nichz zijeme, jsou jest¢ moderni,
¢1 postmoderni. Zygmunt Bauman se ale nesnaZzi pfistoupit na Zadnou ze stran ve sporu
0 nazev této doby. Misto toho se snazi zamyslet nad tim, co tahle novd doba muize pfinést

a co mizZe ztratit.’

Podle Baumana zminény spor, ona zla krev a neklid vychazeji ze skuteCnosti, ze
strategie sociologie, a vlastné vSech ostatnich humanitnich obort, se tvofily v symbioze
S modelem svéta, ve kterém se nachdzely. Hlavni problém je vtom, Ze strategie byla
vytvafena pfesné¢ na miru modelu, zatimco model byl pfesn¢ vytvafen na miru strategie.
Tento model se totiz vytvarel a upeviioval béhem uvah, s nimiz se pracovalo. Bauman tuto
skute¢nost popisuje opét metaforou:® , Tézko tedy fici, kdo zde byl tkalcem a co bylo
tkaninou, ale tkalcovsky stav sam 1 zpusob tkani odpovidaly piesn¢ jak druhu pftize, tak

vzorim, jez mély byt utkany.*’

Tento model moderniho svéta, jimZz se humanitni védy zabyvaly, Bauman popisuje
tak, ze se na n¢j nahlizi z perspektivy spravy a administrativy. V onom svété se dnesni stav
véci hodnotil podle toho, zda se ptiblizuje, nebo vzdaluje od stavu véci. Byl naplanovan na
zitfek a hlavni podminkou je v ném spoluprace, sevienost a loajalita téch, ktefi dané ukoly
méli splnit. Tato skute€nost ma podle Baumana 3 dusledky, jez jsou vysvétleny

v nasledujicich odstavcich.®

5 Bauman, 20023, s. 7-8.
6 Bauman, 20023, s. 8-9.
7 Bauman, 20024, s. 9.
8 Bauman, 20024, s. 9.



Prvnim dusledkem je, Ze tento svét je ,.celkem, totalitou”. To znamena, ze jeho
obsahem je vSe, co je pro jeho trvani podstatné. To byla dle autora naptiklad spole¢nost nebo

také kultura.®

Druhy dusledek ptedstavuje fakt, ze tento svét je celkem ,,spojitym* a ma tvar i podobu
mechanismu. To znamena, Ze je pro n¢j charakteristicka pfitomnost jasného navodu, jak
docilit jednoznaénych vysledk, a tim padem i absence mnohoznacnosti, dale pak v§eobecny
souhlas s témito principy a zneskodnéni vSech, ktefi tyto principy odmitaji. Nakonec je ticba
uvést hlavné to, aby vSechny jednotlivé slozky tohoto celku spolu hladce spolupracovaly,
a ptipadné zahlazeni ¢i utlumeni vSech nerovnosti nebo skiipotu, ktery mezi nimi muze

nastat.'®

Ttetim a poslednim dasledkem je fakt, Ze onen svét je projektem ve stavu realizace
a to znamena, Ze je situovan v Case, ktery je soucasn¢ ¢asem kumulativnim, orientovanym
a finalnim. Pouze v takovém &ase je mozné projektovat. Cas je kumulativni, coz Bauman
popisuje tak, ze to, co v ném probiha, nezanika, ale zistava a ovliviiuje to, co ma teprve
zapoc¢it. Udalosti, které se v tomto Case stanou, predem spojuji skuteCnosti, které se jeste
nestaly a teprve nastanou. V takové dob¢ je tedy mozné planovat a projektovat. Je také
mozné na to, co se jiz stalo, hledét jako na néco nedokonalého, co ale mize byt vybudované
k oné dokonalosti, a je tedy nutné s tim pracovat v dalSich krocich projektovani budoucnosti.
Jak uz bylo napsano vyse, tento Cas je ale také orientovany a findlni. Orientovany je proto,
ze rozdily mezi minulosti a budoucnosti jsou jasné a jednoznacné. Podle Baumana je
minulost modalitou celkové urcitosti a nutnosti a budoucnost je pak modalitou netplné
urcitosti a svobody. Finalni je tento ¢as z divodu, Ze sméiuje k néjakému feknéme cilovému
stavu. Je to cas, kdy je mozné projektovat, ale zaroven je tento ¢as sdm o sob¢ projektem
vedoucim k né¢emu jinému, nez v oné dané chvili existuje, a to jen proto, aby se dosahlo
stavu, ktery jiz ziistane neménny a sam sebou. Celkové je tedy tento moderni ¢as ¢asem
dokonalym, k némuz jiz nelze nic pfidavat a z n¢hoz nelze ani nic ubirat, aniz by nedoslo
ke zhorSeni stavu vSeho. Jakakoliv zména totiz je a bude jen zménou k hor§imu stavu. Tuto
teorii Bauman piirovnava dnesni pojeti modernity k n&jakému projektu. Nase doba se vSak

lidi nejvice v tom, Ze o sob& nepfemysli a ani nem@ize premyslet jako o projektu.t!

9 Bauman, 20023, s. 10.
10 Bauman, 20024, s. 11.

11 Bauman, 2002a, s. 11-13.



Zde Zygmunt Bauman souhlasi s tvrzenim, jez ve své knize uvedl Lyotard, tedy ze

vvvvv

......

projekty. Projektovani totiz proslo privatizaci, deregulaci a fragmentizaci. Stejné jako diive
jsme zaméstnani feSenim néjakych problémi, ale zadny z téchto problému se jiz nesklada
v urcity celek a je jedno, jestli na ném pracujeme samostatné, nebo ve skupiné vice lidi.
Nejdulezitéjsi ale je, ze se mezi zminénymi problémy nevyskytuje problém Baumanem
popsany jako ,,problém problému, ,,metaproblém®, ,,problém, jak skoncit s problémy* nebo
»jak zafidit zatfizovani véci jednou provzdy*. Zmeénilo se to, ze si v dneSni dob¢ jiz
nemyslime, Ze zittek bude zcela jiny neZ dneSek. Podle Baumana si jizZ nemyslime, Ze by se
budoucnost méla n&jak vyrazné 1isit od toho, co je dnes.?

,Postmodernita je vlastn¢ jen totéZ co zanik projektu — superprojektu —, takového

projektu, ktery nezna plural.«!3

4

Dalsi c¢ast této kapitoly v knize zac¢ina vétou: ,,Jak k tomu doslo?* Pravé to bych rad
ve své praci za pomoci knihy popsal 1 ja. Jak je mozné, Ze diivéjsi zvyky délani véci zanikly?
Proc a jak se zménilo chovani ¢lovéka ve spole¢nosti a jak se spolecnost casem vyvijela? Na
vSechny tyto zmény ma vliv nespocet faktorti a ty bych rad v nadchézejicich ¢astech popsal
a nasledn¢ rozebral, jak tuto problematiku vnimal Zygmunt Bauman a jak se k ni stavél

ve svych knihach. Zminéné divody rozdéluje na 3 ¢asti.*

Prvnim dtivodem je, Ze univerzalita projektu vyzaduje moc, jezZ ma univerzalni ambice.
Z4dné takova moc jiz neni. Pé&e o stanoveni a udrzovani takové moci uZ totiz neni nutna.
Potteby, jejichz uspokojeni kdysi vyzadovalo zastraSovani a indoktrinace, V soucasnosti
dobie uspokoji trh, ktery se nejvice boji pravé podobnosti, ¢i dokonce stejnosti zalib, vkusu

a presvédceni. Ty se diive tolik nepodobaly.®

,Namisto normativni regulace obcfana nastoupilo svadéni konzumenta. Namisto
ideové indoktrinace nastoupila reklama. Namisto legitimizace moci nastoupila masova
média. Kdo ma dost sily na to, aby takovy projekt vzal na bedra? A proc¢ by to vlastné m¢l

¢init?+1®

12 Bauman, 200243, s. 13.
13 Bauman, 200243, s. 13.
14 Bauman, 200243, s. 14.
15 Bauman, 200243, s. 14.
16 Bauman, 200243, s. 14.
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Dokonce ani Zapad, ktery se povazuje za kolébku modernity, uz nemize povazovat
zbytek svéta za jen prdzdny prostor, ktery prakticky jeSt¢ ani neni pofadné obydleny
a neobhospodarovany. D¢jiny byly vlastné majetkem Zapadu, proto se nemohly posouvat
spravnym smérem, ale dnes uz tomu tak neni.'’

Druhym divodem je to, ze prakticky cely svét si jiz prosel néjakou ztratou duvéry
Vv onen ur€ity projekt dokonalé spolecnosti. Zde autor uvadi jako priklad Némeckou tisi nebo
komunisty. Oboji jsme zazili i v nasi zemi. Z minulosti jiz vime, co se stane s takovym
projektem projektt, kdyZ se mu povoli uzda a pokud se mtize plné opfit o silu statu. My jsme
jiz v minulosti vidéli, co na tom bylo $patné. Rozhodné se nam to nelibilo, a to jesté diiv,
neZ s tim pfichazeli na svét a zacali to popisovat lidé ze Zapadu. Mame tudiz uz zkuSenosti
S ,,dokonalymi* spole¢nostmi a s odporem a strachem se koukame na jakékoliv ptiznaky, Ze
by se tu mohly objevit znovu. Podle Baumana nezijeme ani tak v dobé pokroku, jako spiSe

v dob& mozného rizika.'®

Jako tfeti divod Bauman uvadi, Ze moderni civilizaci pfemohly jeji vnitini rozpory,
S nimiz byla stvofena a z nichz se nemohla vymanit. Mysleli jsme si, ze kultura moderni
spole¢nosti ji byla usSita na miru. Neuvédomili jsme si, ze kultura takové spole¢nosti slouzi
velmi osobitym zplisobem a Ze ji nelze zcela uplné zvladnout a osvojit si ji. Neuvédomili
jsme si ale také, ze modernita takovou spole¢nost potiebovala. Tato kultura musela byt
bojovna, skepticka a rozzlobena. Vsechny nové pokusy o zlepSeni ve finale vytvaiely nové
ukazatele, nové zemé nikoho a nové piekazky. Bylo otazkou Casu, Ze Se to, co si modernita
celou tu dobu pracné péstovala, obrati proti modernit¢ samé. Nakonec se samotna kritika
vykonti modernity proménila v Kritiku jejich zaméra. Podle autora se dnes chyby nehledaji

v tom, co se v minulosti stalo, nybrz v predpokladech, jejichZ jménem to bylo vykonano.*®
2. Tekuty svét

V ptedchozich kapitolach jsem se za pomoci literatury slavnych humanitnich védct
snazil vysvétlit, jaky pohled maji na dnesni svét, spolecnost v tomto svété a jaky je jejich
nazor a pohled na pojem postmodernita. Nejvétsi vahu jsem kvili povaze své bakalarské
prace prikladal nazorim Baumana a i nyni tomu bude stejné. Ve svych knihach autor

popisuje dnesni svét zajimavym zplisobem, s nimz do jisté miry souhlasim. Pfijde mi to jako

17 Bauman, 20024, s. 14.
18 Bauman, 2002a, s. 14-16.
19 Bauman, 2002a, s. 16-17.
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skvéle vymyslené pfirovnani, protoze chape a popisuje tento svét jako svét , tekuty*. Nejvice
jsem Cerpal z Baumanovy knihy s nazvem ,,Tekuta modernita®, kde se touto problematikou
zabyva.

Ve

Bauman charakterizuje diivéjsi spole¢nost (modernitu) jako spolecnost ,,pevnou‘,
zatimco dnesni spole¢nosti pfisuzuje charakter ,tekuty“. Hned v Gvodu knihy vysvétluje
zminéné charakteristiky z feknéme fyzického hlediska. Pohyb kapalin je snadny. Kapalina
teCe, proudi, rozléva se a na rozdil od pevnych latek se jeji pohyb tézce zastavuje. Pti stietu
pevnych latek s kapalinou se kapaliny nijak nenarus$i, zatimco pevna latka je kapalinou

poskozena nebo navlhéena.?’ (Bauman, 2002, s.11).

Historie néas poucila o tom, Ze takzvany pevny tad vlastné neni mozné dale fidit.
K tomu, aby se spole¢nost mohla dale kontrolovat a byla stabilni, musela byt vytvofena
pravidla nova. Pevna télesa spole¢nosti musela byt ,,roztavena* a ,,zkapalnéna®. V modernim
sveéte, ktery nema pevny fad, jasné danou potencialni cestu, na kterou se ve svém Zivoté
muze jedinec vydat, je prakticky nemozné, aby si ¢lovek vytvotil néjaky sviyj zivotni plan,
kterym se chce fidit. Zacindme zit v tekutém svété, kdy je Cas jiz relativni pojem, protoze
stejné jako roztavené pevné téleso, které se stalo kapalinou, i nas soucasny svét ztraci kdysi
jasné dané a stanovené ,,pevné* sily a formy systému spole¢nosti. V piedchozich kapitolach
jsem popisoval, jaka diivéjsi ,,pevna“ doba vlastné byla. Co drzelo spolec¢nost pohromadé
a pro¢ tomu tak bylo. Byla tomu prave planovana soudruznost lidi vytvoiena systémem jako
,,dokonala“ cesta k lepSim zittkiim. To uz dnes ale neplati. Soudruznost a spoluprace jsou
,roztavanim® sil, které je drzi pohromad¢, nahrazovany individualitou, jedinec¢nosti
a soupefivosti. Dnes uz nejde o to podfizovat se fadu a pravidlim a nasledovat n¢jaké cesty,
nybrz o pohotové reagovani na zmény ve svété a schopnost hledat vyhody v neustéle se
ménicim chodu tohoto svéta. V nasem svété se v podstaté vSechno globalizuje. Hranice statt
se z dfive jasné stanovenych a stieZenych stavaji volné prichozi a nehlidané. Ditive
nezddouci kocovny a st¢hovavy Zivot se stava chténym a vyhodnéj$im. Sila moci je dnes
Vv uméni cestovani a schopnosti ptizpisobit se vlivim, jez se stat od statu rizni. Aktivem
moci je v dnesni dobé spise rozvijet a ovladat lehké véci nez Ipét na ,,pevnych®, tézkych,
starych a spolehlivych zélezitostech. Pfichazejici zmény a neptedvidatelnost budoucnosti,
ale i ptitomnosti s sebou ale nesou strach, stres z individualniho zpisobu Ziti a osamostatnéni
na cesté zivotem. Bauman v knize postupuje tak, ze zminéné zmeény popisuje v péti vlivnych

faktorech. Témi jsou: emancipace, individualita, ¢as a prostor, prace, komunita. Téchto pét

20 Bauman, 2002b, s. 11.
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faktori se v nasledujicich podkapitolach pokusim ve zkratce vysvétlit a piiblizit jejich

problematiku.?
2.1 Emancipace

V tomto konceptu je slovo emancipace chapano tak, Zze se musime osvobodit od
spole¢nosti. Bauman popisuje osvobozeni jako zbaveni se urcitych pout, jez nam brani
Vv pohybu nebo nam jej néjakym zptisobem znemoznuji. Osvobodit se znamena jednat podle
vlastnich prani a tuzeb. Citime se osvobozeni, kdyz nase predstavivost neni vétsi nez nase
prani a tuzby, ale zaroven ani nase tuzby, ani nase predstavivost nesméji byt veétsi a silnéjsi
nez nase schopnost jednat a prosadit je. Jak toho ale docilit? Podle Baumana je to mozné
dvéma odlisnymi, nicméné logickymi zptsoby. Prvnim z nich je minimalizace naSich
naroku, tuzeb a predstavivosti. Tim druhym zptsobem je vlastné opacné opatieni, a to je

zlep3eni nebo vlastné zvétseni nasi schopnosti jednat a prosadit se.??
2.2 Individualita

Zygmunt Bauman popisuje ve své knize individualitu jako néjakou ptedstavu, Ze je na
jedinci, aby se sam stal tim, kym chce byt. Dnes se jiz lidé do svych identit nerodi, jako tomu
bylo dfiv. Dnes uz musite touto identitou zit. Individualizace dnes je zména identity z néceho
jiz daného v ur€ity zivotni ukol. Toto mlze ovSem vzbouzet pocit, ze individualizace je
jakousi volbou, ale neni to pravda. Individualizace je dnes stejné jako v pevném svété vlastné
osudem, a nikoli volbou. Neda se ji uniknout. Pravé proto se u lidi objevuje stres a deprese
Z individualniho zpiisobu zivota. V dneSnim svété nemiizeme na nikoho nebo na néco svalit
vinu za své trapeni. Musime se tedy s témito skute¢nostmi vyrovnat sami. Dale také Bauman
piSe, Ze je dnes nase individualita charakteristicka nakupnim stylem Zivota. Trh a nabizené
zboZi jsou situovany tak, aby vyhov¢ly Siroké Skale tuzeb a predstav lidi a aby rozvijely
jejich identitu. Tento rozvoj sebeidentifikace ma ale vlastné za nasledek postranni G¢inky.
Kwvili velké odliSnosti se vlastn€ stdivdme navzajem nekompatibilnimi, protoze cestou plnéni
tohoto tkolu individualizace musime kazdy projit velmi odlisn¢ a kazdy méame naprosto
rozdilné podminky, a¢ tomu kdysi bylo naopak. Problém je vtom, Ze spolecny cil —
individualita — lidi rozd€luje, misto aby je sjednocoval a nabadal ke spolupraci. Naopak nas

vlastné nabada k bezohledné soutézivosti.?®

21 Bauman, 2002b, s. 9-30.
22 Bauman, 2002b, s. 31-33.
23 Bauman, 2002b, s. 55-144.
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2.3 Cas a prostor

Za drivéjsich cast slovo ,,prostor pro lidi znamenalo to, co lze v urCitém case
prekonat, a slovo ,,Cas™ oznacovalo to, co lidé potiebuji, aby onen urcity prostor prekonali.
Diive se lidé neptali, za jak dlouho budou na urcitém konkrétnim misté, nybrz se na zacatku
své cesty ptali, kdy tam budou. Z tehdejsi odpovédi ,,budes tam zitra kolem poledne* se dnes
stalo ,,budeme tam za pul hodiny*. Je tomu tak proto, Ze se onen urcity prostor zacal zdolavat
mnohem rychleji diky novym dopravnim prostiedktim a s vyuzitim cest navrzenych piimo
tak, aby byla cesta z bodu A do bodu B co nejrychlejsi a pokud mozno i nejpohodIng;si.
Prostor se zacal dobyvat Casem a k tomu byly potieba penize. Miizeme tedy fici, Ze ,,Cas jsou
penize®, protoze diky penéziim si mliizeme zkratit ¢i zrychlit cestu K cili. Hodnotou zacal byt
prostor a ¢as zacal byt nastrojem. Jestlize dnes dokazeme dosahnout urcitého mista prakticky
kdykoli a bez n&jakych delsich a slozitéjsich ptiprav, neexistuje divod k tomu, abychom se
nekterych mist snazili dosdhnout v urcitych a zvlastnich chvilich. Jak uz bylo v ptedchozich
kapitolach popsano, dnes jiz neni sila v pfipoutani se k pevnému mistu a postupovani v jeho
danych prickach, nybrz ve schopnosti uniku. Ve schopnosti umét pracovat s pohybem

v prostoru a s ¢asem si hlavu nelamat, protoze ten je v tomto ohledu dnes jiz zanedbatelny.?*
2.4 Prace

V diivéjsi pevné modernit¢ pro lidi prace znamenala posun k urcitému cili.
S pracovnim postupem k tomuto cili diive souvisela jistota a jasny pohled vpied. Tento
pokrok vSak neznamenal zaruCenou kvalitu déjin, nybrz sebevédomi pfitomnosti. K tomu,
aby byla budoucnost jasna a dokonalejsi, byla nutna spoluprace a duvéra lidu v lepsi
budoucnost. V dnesni tekuté a lehké modernité¢ tomu ale za¢ina byt samoziejmé jinak.
Dnesni vidina lepsi budoucnosti se individualizovala. Snaha o lepsi budoucnost a lepsi zivot
JiZz neni zéavisld nan¢jakém spolecném usili lidi, nebot’” dnes uz je na kazdém z nas
individualné, jak chceme se svym zZivotem nalozit a jak se k takové lepsi budoucnosti dostat.
Prace se vlivem tohoto faktoru zménila pfedevSim na hleddni a pfijem prozitku, nejde jiz
0 kolektivni  vytvéateni lep$i budoucnosti, ale o wuspokojovani svych vlastnich
a individualnich potieb, které — jak uz vime — ma v dnesni dobé kazdy rozdilné. To s sebou
samoziejmé ale nese také negativni disledky. Jak uz jsem psal v pfedchozich kapitolach,
V dnes$ni tekuté modernité¢ se stimto individudlnim pfistupem nese i stres a nejistota.

Nejistota ohledné sebe sama vede k tomu, Ze jedinec vnima okolni svét jen jako produkty

24 Bauman, 2002b, s. 177—206.
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okamzité spotieby, které mize nakoupit. Bauman uvadi, ze ona spotieba je na rozdil od
produkce vlastné osaméla Ccinnost. Cokoliv, co konzumujeme, je konzumovano
individualné. Svoje potieby tedy uspokojujeme, ale uspokojujeme je sami, a proto jsme
svym zplisobem samostatnou jednotkou, jez nema v dneSnim svété zadné jistoty v lepsi

budoucnost. Sami musime byt flexibilni, abychom tohoto cile dos&hli.?®
2.4 Komunita

V d¢jinach lidstva hraly komunity své role odjakziva. Lidé v komunitdch méli
spolecné urcité rysy. Mohla to byt ku ptikladu spolecnéd historie, ktera onu komunitu
Vv d&jinach utvaiela, nebo také spoleéné zvyky, jez byly jistou komunitou kolektivné piijaté.
V dnesni nejisté tekuté dobé jedinci hledaji komunity za vidinou jistoty bezpeéi. Clenové
komunit se dnes stavaji individualnimi jedinci. Komunity se tvofi z jedinct, ktefi jsou
uzivateli jistého jazyka ¢i vzdélani. Jedinec si tedy tvofi svoji vlastni identitu a snazi se
prosazovat své vlastni nazory. Dnes jsou jiz skute¢nosti, jimiz Se komunity snaZzi spojit své
piislusniky, kliSovité, malo presvédCivé a opotiebované. V tekuté dob¢, kdy se vSechno
kazdym dnem méni a budoucnost neni jista, je uz neefektivni spojovat jedince starymi zvyky
¢i historii. Komunity se dnes samoziejm¢é vyskytuji v nejraznéjSich velikostech
a charakteristikach, ale zacinaji byt jiz pomijivé a prchavé. Nejvyraznéjsim vysledkem vlivu
a rozhodnuti vSech jedinct v komunité, ale hlavné kiehkost vztaht, které maji tito jedinci
mezi sebou navzajem. To samoziejmé vede diiv nebo pozdéji k nevyhnutelnému zaniku oné

komunity.?®
3. Uvahy o postmodernité

V piedchozich kapitolach bylo vysvétleno, pro¢ se 0 pojem postmodernita vedl takovy
spor a co to vlastné znamena z pohledu nékolika osobnosti humanitnich véd. S pomoci
publikaci od Baumana jsem se snazil vysvétlit tento spor vice do hloubky, ukazal jsem,
jakym pohledem na tuto problematiku hledi on sam a jaky je podle n&j viibec rozdil mezi
diivejs$i modernitou a tou dnesdni ,,postmoderni®. Déle jsme si vysvétlili, jaké je viibec ta
dnesni ,tekuta“ doba a pro¢ se ji vlastné Bauman rozhodl popsat. Objasnil jsem urcité
faktory, jez kvuli zminéné zméné struktury spole¢nosti maji vliv na individualitu jedincu,

a jak dnes funguji v urcitych socidlnich skupinach. V této kapitole bych se uz ale rad dostal

25 Bauman, 2002b, s. 209-264.
26 Bauman, 2002b, s. 267-274.

15



ke $picce sociologické Casti své bakalaiské prace, a tim jsou osobnostni typy postmoderniho

¢loveéka.

Osobnostni typy, jez budou v nasledujicich podkapitolach rozebrany a nalezité
popsany, samoziejmeé existovaly i v diivéjsich dobach, ale vyskytovaly se jen velmi okrajoveé
a ojedinéle. Takovéto typy diive byly dokonce nezddouci a neprospésné. Dnes se vSak
U jedinct stavaji jakousi normou. Rozdil je také v tom, ze dnes tyto typy v zZivotech lidi
vystupuji soucasné, zatimco v diivéjSich dobach byly tyto charakteristické typy predmétem
volby. V dnesni postmoderni dobé mezi nimi nevolime a ani nemusime volit, protoze tu uz
prosté existuji. Jak uz jsme si popisovali, difive tvorba vlastni osobnosti nebyla tkolem

jedince, proto nebylo témé&f mozné, aby se takové typy osobnosti vyskytovaly.?’

[ 24

Hlavnim ukolem dneska je jiz tvorba zminéné identity. Ta je dnes nééim, co se
nedostava darem nebo S narozenim. Mame moznost identitu ¢asem konstruovat rliznymi
zpusoby a ménit ji. Je to ovSem néco, co je ukolem, pfed nimzZ neni Gniku. Podle Baumana
s tim ale pro ¢loveka Zijiciho v dne$nich Casech prichazeji problémy a starosti. Jsme odlisni
od jinych lidi a charakteristické rysy nasi identity jsou ovliviiovany nezavisle na plynuti ¢asu
a ménicich se okolnostech naseho Zivota. V proudu zivotnich zmén se tedy ¢asto vracime
k sob¢ samému a hledame opérny bod. Tim je jakési pravé ,,ja*“. Nemuzeme se tedy divit, Ze
se v dnes$ni dob¢ na prvnich prickach psychickych poruch nachazeji ty, jez charakterizuji
potize s neurcitosti identity, jako je napiiklad schizofrenie, ¢i s pocitem, zZe vlastné zadnou

identitu nemame a jestli viibec existujeme.?®

3.1 Moderni Zivot jako pout’ — poutnik

Jako prvni jsem se rozhodl popisovat postavu poutnika. Vzhledem k povaze mé
bakalarské prace povazuji tento osobnostni typ jako nejméné diilezity. Je tomu tak hlavné
z divodu, ze poutnik byl charakteristicky predevsim pro zivot moderniho ¢lovéka. Dnes je
tento model osobnosti jiz méné atraktivni. Mné& jde spiSe o charakteristické osobnostni typy
v zivoté Clovéka postmoderniho. Tedy clovéka, ktery zije v tekuté dob& dneSni, ma tim
padem svoji identitu a charakteristické znaky podstatné jiné a jinak se vyvijejici, a tim padem
se s nim i jinak pracuje v oblasti marketingu a reklamy, k ¢emuz se samoziejmé také jeste

dostaneme.

27 Bauman, 2002a, s. 25-26.
28 Bauman, 2002a, s. 27-28.
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Postava poutnika byla opravdu jakymsi obecnym a charakteristickym popisem
nejhlavnéj$ich znaki moderniho cloveéka. Tento popis jasné dokazoval onu ,.cilovost®
a budoucnost ¢lovéka v moderni dobé. Kazdy zivotni ¢in, rozhodnuti nebo cesta tohoto
¢lovéka se dala prirovnat ke snaze dosahnout svého cile v zivoté. Otazkou bylo, jestli se
¢lovék k danému cili svymi Ciny piiblizuje, nebo se mu vzdaluje. Model poutnika se
pavodné dal charakterizovat jako postava zabudovana do svétového nazoru naboZenstvi. Slo
o to, Ze putovani ve jménu boha nevyvijelo osobnost ¢lovéka, a nebylo tedy diivodu k tomu,
aby se ¢lovek snazil svlij osud néjakym zplsobem zménit a narusit. Vasné ¢lovéka byly
nezadouci, protoze znamenaly znevazovani bozi vile ¢i nedivéru v bozi rozhodovani. To
jsou divody, pro¢ se tyto charakteristické faktory skvéle shodovaly s modernim Zivotem
a prospivaly rozvoji moderniho kapitalismu. VSechno, co délame, délame tedy kvuli

dosaZeni jistého cile, a tim padem vSechno tomuto vyssimu cili slouzi. Proto se tedy tento

,nabozensky* model pfevzal pro oznaceni modelu moderniho ¢lovéka.?®

K chapani moderniho zivota jako n&jaké pouti byl ale zapottebi také konkrétné
uspotradany a nastaveny okolni svét, v némz moderni ¢lovek zil. V tomto svéte bylo dulezité,
aby nékteré udalosti nastaly s vétsi pravdépodobnosti nez jiné. Zpusob, jimz jsou tyto
udalosti vytvoreny, musi byt ale ¢lovéku poznatelnym. Clovék se miiZe na své cesté Zivotem
zmylit a mize chybovat na zakladé¢ nespravnych ptedpokladi. Vzdy ma vSak pfistup
k ziskani duvéryhodného zdroje informaci a pokazdé funguje urcita neménna zakonitost.
Proto je pro poutnika mozné planovat svoji cestu a zivot s divérou v onen systém,
poutnikova volba cesty zivotem tudiz neni touto zakonitosti ovlivnéna. Bauman vsak tvrdi,
ze se tento model nedal spojovat se vSemi lidmi Zijicimi v modernim svété. Samoziejmé
spodina této spolecnosti neméla témet Zadné nadéje na zménu vlastniho osudu, a proto pro
n¢ bylo planovani cesty k cili zivota vlastné zbytecné a nedosazitelné. Proto se tento model

tyka predevsim stiednich vrstev.*

I kdyZz dnes postava poutnika ztrdci vzhledem k okolnostem a zmén€ moderniho
pevného Zivota na Zivot postmoderni tekuty na atraktivité, tak se samoziejmé i v nasi dobé
mohou objevit lidé, jimz tento model vyhovuje. Dotyény ¢lovek zZije predevsim budoucnosti
a svij cil cely zivot piln€ nasleduje. Je velmi ambicidzni a veskery svlij potencidl soustiedi
a vklad4 na dosazeni svého velkého cile. Poutnik v dnesnim svété prahne napiiklad po

velkém luxusnim domé, touzi vlastnit velkou a tspé$nou firmu nebo chce v néjakém sméru

29 Bauman, 2002a, s. 29-31.
80 Bauman, 200243, s. 31-32.
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doséhnout upIlného maxima, a proto cely sviij Zivot zasvécuje oné ,,cesté k vysnénému cili.
Nezdrzuje se prchavou zabavou, zivotni prozitky ho jen zdrzuji a zpomaluji jeho cestu k cili,

proto se jimi nezaobira a nevyhledava je.%
3.2 Zevloun

Prvnim vzorcem chovani jedince Zijiciho v postmodernim svéte, ktery budu za pomoci
Baumana popisovat, je takzvany zevloun. Néktefi autofi, jako napiiklad Charles Baudelaire
nebo Walter Benjamin, pry tento model chovani popisovali jako takzvaného ,,flaneura®.
Bauman jej ale nazval jinak a ptekladatelé se ho v ¢eském jazyce rozhodli pojmenovat jako
,zevlouna®“. Samoziejmé¢ se budeme zabyvat ideologiemi Baumana a budeme pracovat

s jeho popisem tohoto osobnostniho typu.®2

Zevloun je podle spousty autorii zabyvajicich se postmoderni problematikou asi
nejcastéjSim a nejtrefnéjSim typem osobnosti postmoderniho jedince. Také ja se s timto
nazorem ztotoznuji a po precteni vSech knizek od Baumana, které se touto problematikou

zabyvaji, jsem si opravdu hodné uvédomil.®

Bauman pouziva, jak je jiz zvykem, velmi zajimavou metaforu urcitého obrazu
K popsani zevlouna. Ja popisi obraz jiny, mnou smysleny, ale prakticky se jedna o to samé.
Mozna v sob¢ také trochu probouzim sociologického ducha, i kdyz jak fikam, popisuji jen
to, co jiz napsal Bauman. Predstavte si obraz, kde jsou vyobrazeni muz a zena, ktefi spolu
konverzuji. Kdyz Clovék hledi na tento obraz, nevi, kdo ti dva lidé jsou, nevi, o Cem si
povidaji, a také netusi, jaky mezi sebou maji vztah. Mohou to byt manzelé, pratelé, bratr se
sestrou nebo Uplné cizi dva lidé, ktefi spolu nemaji nic spolecného a jen se jeden druhého
pté na cestu. Co této konverzaci ¢i setkani predchazelo? Byl ten muz naptiklad chvili pfedtim
jeste v pohodli svého domova, nebo pravé odchazel z prace? Stejné tak nevime, co
nasledovalo. Nevime, zda se pohadali, jestli spolu odesli, nebo se kazdy vydal svou vlastni
cestou. Netusime, jaka je identita téchto lidi a jaci vlastn€ jsou. Pti pohledu na obraz vidime
jen dva lidi bez minulosti ¢i budoucnosti a vidime jen to, co je viditelné ,,na povrchu®. Pfesné
proto jsme odsouzeni k nevédomosti a k vymysleni vlastnich domnének, co se asi mohlo
stat. Pfesné takovy je i zevloun. Jeho problémem je ona nevédomost hlubsiho vyznamu véci,

ale zato mize vyuzit své fantazie a vytvofit si ve své hlavé piib&h, ktery mu sedi.

81 7Zakostelecka — Chladova, 2018/2019, s. 8.
82 Bauman, 2002a, s. 40-41.
33 Bauman, 2002a, s. 40-41.
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Zevlounovou hranici je tedy jen on sam, jeho mira piedstavivosti. Zevloun je obklopen
zivym méstem, preplnénym prib¢hy, lidi a situaci, kterym on sam muze ve své hlavé
pfifazovat pfib&hy, identity a nalezitosti. Je tedy pochopitelné a vlastn€ i logické, Ze se
zevloun citi byti pAnem svéta. On ovSem Vi, Ze onen obraz je jen obraz a ze piibéhy, které
k nému vymyslel, nejsou realné, ale jen smyslené jim samym, a proto jeho ptedstavivosti

a smyslené piib&hy nemaji nasledky a nemaji zadné zavazky.3

Megstsky zevloun tedy predstavuje prozitek svobody, ktera je sice naprosta, ale
nezavisld na ostatnich lidech, protoze je pouze imaginarni a na chodu okolniho svéta nema
zadny vliv a nezanechava nasledky. Tato svoboda ma v§ak pro zevlouna podminku: pracuje
s vécmi, jez vidi jen ,,na povrchu®, a do hloubky pravdy a problému nepronikne. Pro
zevlouna jsou cizi lidé jen a pouze jiz zminénym obrazem, jemuz muze pfifadit pribeh.

Zevlounova svoboda je proto vlastné sou¢asné prazdna i plna.®

Model zevlouna se z pohledu kultury vytvaiel uz v moderni spole¢nosti. Zevloun je
vlastné vytvoren pfichodem novych husté zalidnénych mést, kde zije velka spousta lidi, kteti
spolu navzajem kazdy den koexistuji, ale vladne mezi nimi velka anonymita. Tito lidé jsou
si navzajem cizi a nemaji zadnou motivaci a ani naladu, aby se navzajem poznali. Kazdy si
zije svym individualnim ptistupem k Zivotu a neohlizi se na pro n&j neznamé lidi. Dtive byl
ovSem tento model osobnosti mozny pouze pro clovéka, ktery mél zivot ,,volng;$i*“ a mél na
takovéto piedstavy a objevy ¢as, proto se v modernich ¢asech tykal prevazné vyssi vrstvy.®

ey

Zevloun Zijici v dneSnim postmodernim svété je ovsem od moderniho odlisny. VVzorec
zevlouna se zevSeobecnil, a proto se podminky zna¢né odliSuji. Diky postmoderni dob¢ se
model zevlouna zna¢né€ rozsifil a jiz neni jen znakem vyssi vrstvy spole¢nosti. Dnes si jiz
Vv podstaté kazdy najde ¢as na pozorovani zivota kolem. Zevloun je tedy dnes téméi kazdy
Z nas. Proto pravé v zevlounovi vidél obchod novou $anci a zacal na néj cilit. Pro zevlouny
byla vytvofena nakupni centra, kde se nachazi v§echen mozny sortiment zbozi pro obycejné
lidi a z nakupu se stava vlastné promenada nakupujicich. Zevloun nechodi do téchto center
jen nakupovat, nybrz jde uspokojovat i své estetické tuzby a ty jsou neukojitelné. Zevlouni
se tedy stavaji vlastné podivanou pro sebe navzijem a nikdy nekonc¢icim predstavenim. Tyto
promenady jsou samoziejmé uz prakticky pfedem nastavené a promyslené ,,autory* téchto

promenad (ndkupnich center). Zevloun se pfi téchto navstévach vystavuje tuzbam, jez v ném

34 Bauman, 2002a, s. 40-42.
35 Bauman, 2002a, s. 42.
36 Bauman, 2002a, s. 42—43.
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byly vyvolany zamérné a planované, a i piesto se citi svobodny a mysli si, Ze je to pocit
spontanni. Novodoby zevloun se tedy od starého 1isi tim, ze ma ptistup k velkému mnozstvi
zbozi a ukojitelnosti tuzeb, ale neuvédomuje si, ze je vlastn€ zbaven svépravnosti a je pouze
jednim z dalSich zevlounskych herci, hrajicich jiz pfesné danou divadelni hru, kterou on
sdm rozhodné¢ nemd ve své rezii. OvSem ani ta nejpropracovanéj$i promenada nemuze
pocitat s neCekanymi ndhodami, jako jsou nahodné udalosti nebo setkani. Takovych situaci
se ale v dnesnim svété mizeme zbavit tak, ze zminéné divadlo zevlounim pfesuneme na
misto, kde jsou nejzranitelnéjsi a neopatrni, coz je jejich domov. Jako prostiedek vyborné
poslouzi televize (dnes k tomu samoziejmé miizeme piipocitat jakoukoli digitalizaci, jakousi
,malou‘ televizi si vlastn¢ neseme kazdy s sebou, kamkoliv jdeme, a tim je mobilni telefon,
jenz skyta mnoho moznosti a cileni na uvedeny typ lidi). Pro zevlouna je v postmodernim
svété obrazovka v pohodli jeho domova pravé tim nejéastéji nav§tévovanym a nejsnadngéji
pouzitelnym zdrojem prozitki. Diky obrazovce si zevloun miize vlastné prozit jakoukoli
situaci Ci proZitek, ktery mu je naprogramovan, a to iV jakémkoli ¢ase a misté na svéte,
dokonce 1 smysSleném. To, co diiv nebylo ani mozné, je dnes piistupné kdykoliv,
dobrodruzstvi muzeme zazit, kdykoli jen chceme. Zevloun samoziejmé muze a také dal
vymysli dalsi pfibéhy a pozadi tomu, co vidi, stejné€ jako kdysi, ale ptfifazuje to tomu, co vidi
na obrazovce, tedy ptibéhim a svétim, jez jsou vytvofeny nékym jinym, S nejvEtsi
preciznosti, se smyslem pro detail a k jejichz vytvofeni byla potiecba velkd spousta
prostiedkli a penéz. Tim padem to, co na obrazovkach zevloun vidi, ma vyvolavat urcité
pocity a piesvédCeni a jevi se to dokonce piesveédCiveéjsi, nez je opravdova skutecnost. Je

tomu dokonce snazsi a jednodussi uvéfit nez skute¢nosti.’

Pan Bauman to vnima velmi kriticky a podle mne i pravem. Do jisté miry S nim
souhlasim. VZdyt uz ona skutecnost se jevi jako nezajimava a tézce uvéfitelnd, dokud neni
zaznamenana digitalné. Zevlounem je v dnesni spolecnosti do jisté miry kazdy z nas. Z toho,
co na obrazovkdch vidime, si vybirdme to, co je nam vlastné stfiZzeno na miru. Vétime
vécem, které mohou byt a jsou manipulovany témi, ktefi je pracné vytvoftili. Podle mé tato
doba ptinasi spousty vyhod a novych mozZnosti, ale zaroven ubird na opravdovosti a ,,zabiji*
nam nase pravé ja, ni¢i svobodnou volbu naSeho individualniho vyvoje. Informace, které

dostavame, jsou nam peclivé vybirany a malokdo si je ma zajem zjiStovat a ovéfovat sam

87 Bauman, 2002a, s. 43—45.
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a svym rozumem. Otdzkou je, do jaké miry to je vlastné mozné a jak se to vSe jeSté vice

rozvine v budoucnu.®®
3.3 Tulak

Z pocatku moderni doby byl tento model ¢lovéka velmi nezddouci a byl hlavnim
nepfitelem systému. Lidé, ktefi neméli zadné trvalé bydlisté, z bezdomovci a zkratka vsech,
kteti se pravidelné né&jakym zplsobem nehlasili a nevédélo se o nich, vzbuzovali mezi
ostatnimi strach. Taci lidé byli nuceni vratit se na své pivodni bydlisté, a pokud to neslo,
byli dokonce posilani do vézeni apod. Toto chovani vici tulakiim davalo ale smysl. Toulani
se sveétem bez cile a neptispivani do planovaného chodu spolecnosti bylo porusenim pracné
budovaného fadu a systému. Tuléci unikali pfed danymi pravidly jednoho mista do mist, kde
se mu pravidla zamlouvala vice. Kdyby takto zil kazdy, pfivedlo by to chaos a mélo by to

nepiiznivy vliv na pe¢livé vymysleny systém tehdejsiho svéta.®

V postmoderni dobé se ovSem z modelu tulaka stava z nezddouciho Zzadoucim
a z nevyhody vlastné vyhoda. Dnes se jiz poslusnosti obanli dosahuje pomoci svadéni
a klam, jeZ se tvati jako svoboda vytvofena ptimo na miru lidem, nasilny ptistup k tulaktim
tedy jiZ neni nutny. Zménou také je, Ze tulacky charakter ¢lovéka je vlastné pro dne$ni chod
spolec¢nosti nezbytny. Jak uz bylo v pifedchozi podkapitole zminéno, jsou ndm vytvaieny
situace, které maji vyvolavat urcité presvédceni a emoce, ale tyto jednotlivé situace nedokézi
udrzet pozornost Clovéka navzdy. NaSe soustiedénost potiebuje rtznorodé prostiedi.
Stejnosmérny Zivotni cyklus je pro dneSniho ¢lovéka zhoubny. Aby se udrzel v chodu
a vyvoji spolecnosti, musi si osvojovat nové zvyky a inovace toho, co uz znal. Proto se dnes

z drivéjsiho tulackého zivota stava chténa vlastnost postmoderniho zZivota a kazdy z nas je

stejné jako zevlounem vlastné i trochu tulakem.*°

Tulék zije podobnym zptisobem jako poutnik, protoze zna¢nou ¢ast svého zivota travi
na cestach. Na rozdil od poutnika ale tuldk nemé Zadny cil cesty. On nevi, kam ho jeho
faktorem samotny pohyb neZz cil jeho cesty, protoZe neustalé starani se a pfemysleni nad
cilem mu pfijde jako ztrata ¢asu a piekazila by spontannost a nahodilost jeho putovani. Pro¢

by si tulak v dne$nim tekutém, neustale se ménicim svété planoval svou trasu, kdyz by se

38 Bauman, 2002a, s. 45-46.
39 Bauman, 2002a, s. 46-47.
40 Bauman, 2002a, s. 47.
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ona cesta tak ¢i tak n€kolikrat za dobu jeho cestovani stejn¢ zmeénila? Tulak si proto planuje
svou trasu pouze Vv kratkych casovych intervalech. Planuje si svou trasu pouze z bodu A do
bodu B a budouci trasa jeho putovani ho zatim nezajimd, protoze pro n¢j neni dulezita
a zdrzovala by ho od jeho aktudlniho déni. Dalo by se podle mé fici, ze tuldk zije pritomnosti
a aktualni situaci. Pro tuldka je dulezité, aby kazda jeho zastavka vyprodukovala a pfinesla
co nejvice uzitku a pozitku. Na zadné z téch zastavek se ovSem dlouho nezdrzi, kazdé misto
je pro n&j pouze prechodné. Kazdopadné jak dlouho se tuldk na uréitém misté zdrzi, on sam
dopiedu netusi. NezaleZi to totiz na ném samém, nybrz na onom misté, kam se dostal, a na
lidech, ktefi jsou jeho obyvateli. Zalezi mu na tom, jestli zde nalezne pohostinnost, ukryt
a vlidnost obyvatela vici jeho osob€. Neocekava, ze by ho ostatni zacali brat jako jednoho
z nich. Neocekava, Ze by ho brali jako pravoplatného obyvatele a Ze by tomu mistu mohl
fikat domov, protoZe on sam ani toto nehled4. Pravidla a okolni svét se ptfeci neustdle méni
a jsou v pohybu, proto je mozné, Ze se ze zpocatku vitaného tulaka na ur¢itém misté najednou
stane neZadouci host. Proto tuldk neustale hledd nova mista, kde budou zazitky silnéjsi
a vlidnost ostatnich vétsi. Tuldka neustdle popohani jeho touha jit za né€Cim jinym,
neobjevenym a vasnivym. Pro takového ¢lovéka nebude urCité misto nikdy dost dobré
a nikdy mu nebude stacit to, co nékde ma, protoze ma neustale pocit, ze n¢kde jinde je Zivot
piesné stvoreny pro néj. On ale nikdy piesné€ nevi, jaké misto a co vlastné poradné hleda, ale

zato vi, od ¢eho utika.*

Tulédk se netaji tim, Ze lidi, jeZ na své cesté potkd, ma v podstaté jen k tomu, aby je
dokazal vyuzit ku svému prospéchu (aby naSel onu vasen, pfistfeSek, zahnal nudu, poznal
jejich kulturu a obohatil sviij vlastni Zivot). Zaroven ani nema trvalé vztahy a nikdy se

nezamiluje, protoZe by ho to pouze tiZilo a zdrZovalo od jeho neustalého putovani.*?
3.4 Turista

Dalsim modelem postmoderni osobnosti je takzvany turista. Pravdou je, ze lidé na nasi
planeté€ cestovali odjakziva. Dfive ale cestovani slouzilo k né¢emu jinému nez dnes. Vojska
cestovala po zemi, aby dobyvala jiné svéty a plenila, kupci cestovali, aby prodali své zboZi,
a femeslnici cestovali, aby se naucili v8e o svém femeslu a stali se v ném mistry. Dne$ni

turista jiz ale cestuje kvili jinému divodu. Turista cestuje, aby nasel dojmy a zazitky. Chce

41 Bauman, 2002a, s. 47-49.
42 7akostelecka—Chladova, 2018/2019, s. 8.
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tyto dojmy objevovat, a kdyz se vrati ze své cesty zpét do svého domova, chce o nich viem

svym znamym vypravét.*®

Turista mize ptipominat dnesniho tulaka, a to pravem, protoze v mnoha ohledech jsou
si podobni. Rozdil je vSak v tom, Ze na rozdil od tuldka ¢lovek, ktery je turistou, nepotiebuje
cestovat neustale. Na rozdil od tuldka turistu nic z jeho domova ,nevyhani. Turista pred
ni¢im neutika ani nehleda lepsi a zajimavéjsi Zivot. Turista se jen snazi ukojit svou
nenaplnénou touhu po dobrodruzstvi a dojmech. Turista se také 1isi v tom, Ze Svou cestu
atrasu planuje doptedu. To on si vybird destinace, které jsou zajimavé a vhodné
k navstiveni, a proto turisti vlastné tvofi z té€chto destinaci turisticka mista. Proto jsou na tato
mista také kladeny velké pozadavky. Turista od turistickych destinaci ocekava velké

pohostinstvi. Za pobyt zde turista plati penézi, takze si klade podminky, jezZ musi byt

splnény, jinak si bude stéZovat, odejde a navstivené destinaci neudgla dobré jméno.**

Na rozdil od zevlouna, ktery si divadelni pfedstaveni jen pfedstavuje a stac¢i mu to,
turista od ,,herct® v misté, které navstivil, pozaduje, aby toto divadlo hrali doopravdy
a autenticky. Herci musi znat turistovy pozadavky a musi podle nich jednat. Turista hleda
zéazitky a nové zkuSenosti, které jest¢ nema a které se 1isi od téch, jez mtze ziskavat ve svém
domové. Takova jinakost miize byt vyvolana naptiklad odliSn¢€ vypadajicimi lidmi, jinymi
zvyky a kulturou ¢i rozdilnou architekturou. Tyto vjemy turista samoziejmé musi néjak
zdokumentovat, aby své vypravéni mohl doma néjak podlozit a zachovat je. Na rozdil od
tulaka se neda turista povazovat za bezdomovce, protoZe sviij domov si na cesty bere s sebou
jako standard pro hodnoceni ziskanych zazitkt a jako bod, do néhoz se vrati. Pro turistu je

vvvvvv

za domov.*®

Turista k mistnim lidem nenalezi. Mezi tyto lidi se sice dostal, ale nema odpovédnost
za to, co se na daném misté déje. Turista chce, aby mistni odhodili své masky a on se tak
mohl kochat tim, co se tam doopravdy déje. Miize mu to pfipadat nelogické, pobufujici
a naprosto odli$né od toho, na co je zvykly, ale vzdycky ho to bude udivovat a o to mu jde.
Vsechny tyto skute¢nosti si zapamatovava a zhodnocuje je svymi nazory a pohledy. On sam
se vSak mistnim odhalit nechce. Turista si osvojuje svéty cizich lidi, ale ten sviij neodhaluje,

pysni se cizosti a odlisnosti. Turista si uziva, ze se od mistnich lii. Mista, na ktera cestuje,

43 Bauman, 2002a, s. 49-50.
44 Bauman, 2002a, s. 50.
45 Bauman, 2002a, s. 50-51.
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nenarusSuje svou cizosti a ponechava je ve stejném stavu, v némz byla pied jeho navstévou.

Mysli si tedy, ze svétu nezptisobuje zadnou $kodu.*®

Pravda je ale takova, ze turisté maji penize, a proto v postmodernich dobach vznikl
mocny a velky primysl, ktery vSechno zménil. Tim primyslem je samoziejm¢ turistika.
Turistovy cesty jsou uméle vytvorené a naplanované. Z téchto cest byla zamérné odstranéna
Sance ndhody. VSechna necekana setkdni a nahody byly nahrazeny exotickymi
dobrodruzstvimi. Na téchto cestach jsou navic uméle situovani ,,domorodci® ptesné
vycvi€eni k tomu, aby byli neustdle autentiCti a aby vypadali a chovali se pfesné tak, jak je

turista o¢ekava a chce.*’

V Casech postmodernich jsme kazdy z nas alesponi trochu turistou. Cely svét nam
slouzi k poskytovani dojml a podle nich ho také hodnotime. Hotely jsou pro nas pouze
pfechodna bydlisté, v nichZ se neusadime na trvalo. Jsou situované blizko k zaZitklim
a zajimavym mistim. Bydlime v nich po dobu jiz dopfedu stanovenou a zaplacenou, ale tato
doba nikdy netrva piili§ dlouho. Docasnost je pro nés totiz velmi dilezitd. Diky ni mame
totiz volbu anonymity a volbu zvolit si jakoukoli podobu. Na cestich a v hotelech se
setkdvame s dalSimi turisty, ktefi maji stejnou volbu podoby jako my. Obcas S nimi
navazeme kontakt, jdeme s nimi travit ¢as na plaz nebo s nimi dokonce zaZijeme romanek,
ale je to pouze ,,na povrchu®, a v tom je to kouzlo. Zitra totiz zase odjedeme jinam a z téchto
kontaktli, romank a zazitki zbydou jen vzpominky na ona mista. Tohle vSechno se d¢je ale
mimo nas§ opravdovy a normalni zivot, mimo nas pravy domov. Ten je pro turisty velmi
dulezity, jinak by se cesty a pobyty v hotelech od normalniho Zivota nijak neodliSovaly

a nepiinasely by nam tedy onu ttéchu z dojmi a prchavych zazitkad.*®
3.5 Hrac

Poslednim modelem postmoderni osobnosti je podle Baumana takzvany hrac. Hie
podle néj nevladne Zadna nutnost, ale ani ndhoda. Rozdil mezi skute¢nosti a hrou je ten, Ze
hra rusi protiklad mezi nutnosti a ndhodou, ¢imz se snizuje ,,tvrdost™ kruté reality. Praveé
vtom je pavab hry. Hra¢ si sam urCuje tvar svéta i osudu, Snimiz hraje. Ve hie je
samoziejmé logicky vzdy zahrnuto Sté€sti. To mize hrat ve prospéch hrace, ale také mulze

hrat proti nému. Vzajemné promichani nahody a nutnosti ma za nasledek to, ze $tésti na

46 Bauman, 2002a, s. 51-52.
47 Bauman, 2002a, s. 52.
48 Bauman, 2002a, s. 52-53.
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hraci nezavisi. Hra¢ neanalyzuje moznosti a nehada, co se mize nebo nemuze stat, protoze
to kviili onomu promichdni nemd zadny smysl. Stésti tim padem spada do stejné kategorie
jevi jako hracuv zahrany tah, ktery byl sice zahran libovolné, ale vychazi z logického

uvazovani. Hra¢av svét tedy neni tvrdy, ale mékky a poddajny a libovolné tvarovatelny.*°

Ve hie neexistuje nic ur¢itého a ani ten nejzkusenéjsi hra¢ nedokaze predvidat, jak hra
skon¢i. Hractuv svét se nedd nijak popsat ani naucit, protoze neni fizen zadnymi
zakonitostmi. Dalo by se tedy fici, ze hlavnim principem tohoto svéta je riziko. Hra¢ nemuze
veédeét, jestli jeho dalsi tah skon¢i fiaskem, nebo v jeho prospéch. Ve hie nejde o to, kdo koho
1épe odhadne a pozna jeho timysly, nybrz o to, kdo koho ptechytraci nebo kdo komu nastavi
mazanost a davtip. Nejde viibec o to, jakou hrad¢ dostane na zacatku hry kartu, nybrz o to,
jak s danou kartou dokaze hrat a jak s ni hru zapo¢ne. Hra¢ nedokaze prohlédnout jiného
hrace, ale muze se vcitit do jeho situace, a tim 1épe pochopit, jak asi uvazuje a jaké kroky se

chysta udélat.>°

V kazdé hie jde samoziejmé o vyhru a ani zde tomu neni jinak. Hra¢ uz od zacatku
moc dobie vi, co vyhrou urcité hry ziska. Diky tomu, Ze vi, co ho na konci hry ¢eka za
odménu, se dokaze na hru pln¢ sousttedit. Ve hie jde tedy jen o onu vyhru a vSechno smétuje
k ni. Hraci tedy chtéji porazit jiné hrace, a tim padem ve hie neni misto pro zadné city,
sympatie, litost apod. Hraci védi jediné: ze hra mé vzdy na zacatku stanovena pravidla a témi
se vSichni hra¢i musi fidit. Hra je ale jen a pouze hra a to hra¢i moc dobie védi. Jakmile je
hra dohréana a vitéz je korunovan, protivnici si podaji ruce a jsou znovu prateli. To, co se
stalo ve hie, bylo jen jeji soucasti a tim to kon¢i. Nic se tedy nepienasi do normalniho zivota
¢i do hry nasledujici. Kdyby tomu tak nebylo, znamenalo by to, Ze hra jiZ neni hrou, ale Ze
se jedna o realitu, city byly pouzity. Vytratilo by se to nejvétsi kouzlo hrani a tim je fakt, ze
ten, kdo prohral, neni navzdy porazenym. Dalsi hra totiz zacina uplné nanovo a z hry

piedeslé se do té nové nic nepienasi.®

Opét se dostdvame k fungovani konkrétniho modelu Vv dne$ni postmoderni
spole¢nosti. V této dobé jsme vlastné vSichni tak trochu hraéi. Nemtzeme si ale ptilis dovolit
jimi nebyt. Jde o to, ze dnes je vlastn¢ cely zivot sérii her, jez musime hrat. Mizeme hru

proklinat ¢i opustit, ale to by znamenalo, Ze se zfekneme dnesniho zptsobu Zivota. Dnesni

49 Bauman, 2002a, s. 53-54.
50 Bauman, 2002a, s. 54.
51 Bauman, 2002a, s. 54-55.
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chovani totiz predpoklada, ze zivotni proces je praveé sérii takovych her, a s tim nic ud¢lat

nemiizeme.>
3.6 Spojitost nedosazitelna, a proto vytouZena

Vyse byl popsan model poutnika, ktery se objevoval piredev§im v moderni dobg,
a Ctyfi modely osobnosti, které jsou béznymi typy ¢lovéka v postmoderni spolecnosti.
Vsechny tyto typy osobnosti jsou samoziejmé& znamé jiz od davnych Casii a obcas se
objevovaly jiz po staleti. Co jim ale dava postmoderni charakter? Podle Zygmunta Baumana

to jsou pravé dvé okolnosti, jez budou popsany v nasledujicich odstavcich.®

Prvnim divodem je jejich vystoupeni z okrajovych situaci, v nichz zistavaly v ¢asech
pied postmodernou. Tyto okrajové situace byly soucasné socialni i ¢asoprostorové. Takové
zpusoby Zzivota lidi, které se diive daly pfipisovat jiz zminénym typtim osobnosti, Se
vyskytovaly velmi ziidka. Byli to lidé, kteti vedli naprosto odliSny zpiisob Zivota nezZ vétSina
ostatnich. Tito lidé byli s diivéjsi strukturou systému spojeni jen velmi vzdalené, nebo
dokonce viibec. Nevztahovaly se na né tim padem tehdej$i obecna pravidla a normy.
Povétsinou se jednalo o lidi nevhodné, Zijici na okraji spoleénosti, nebo naopak o ty, ktefi
byli na vrcholu spole¢nosti a jejich zplisob zivota byl tedy naprosto odlisny. Osobnosti
zevlount, tuldkl apod. zily na specialné vyclenénych mistech nebo mistech, ke kterym se
prave kvl jejich odlisSnosti neopovazoval piiclenit normalné zijici ¢lovek té doby. DalSim
davodem je, ze vetsinou tito lidé nezili svymi zvlastnimi Zivoty neustale, ale vedli je jen Cas
od ¢asu, kdyZ jim to jejich normalni Zivot umoznoval. V postmoderni dob¢ se ale zminéné
okolnosti zménily a tyto typy osobnosti se zacaly objevovat i u lidi Zijicich naprosto
normalnimi zivoty. Dnes se taci lidé objevuji vV mistech socidlné centralnich a vetejnych
a zadnou paniku ¢i zvlastni pocity ostatnim nezpusobuji. Bézné se jiz objevuji

v kazdodennim zptisobu Zivota.>*

Druhym duasledkem je podle Baumana fakt, Ze vSechny zminéné vzorce osobnosti
U dnesnich lidi vystupuji souc¢asné, dohromady, a dokonce v totoZznych ¢astech jejich Zivota.
V dobach minulych se totiz objevovaly jen zfidkakdy a pfedevsim jednotlivé. Jeden ¢lovek
nebyl v tom jistém okamziku tulakem a zevlounem zaroven. Pravdou sice je, ze spolu tyto

vzorce i v dobach minulych koexistovaly, ale za zadnych okolnosti ne souc¢asné u stejnych

52 Bauman, 2002a, s. 55-56.
53 Bauman, 2002a, s.56.
54 Bauman, 2002a, s. 56-57.
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lidi nebo u stejné skupiny lidi. Jakmile jste se jednou stali tulakem, patfili jste Kk tulakiim se
vSemi nalezitostmi a nebylo mozné zaroven Zzit a byt ve skupiné hract. Opét se ale tato
skute¢nost zménila v dobach postmodernich. Dnes si jiz mezi témito vzorci chovani
nevybirdme, ani to neni nezbytné, protoze titiz lidé ziji a vedou Zivoty zahrnujici urcité prvky
ze vSech jiz zminénych vzorcl osobnosti. Tyto vzorce totiz nepopisuji odlisné lidské typy,
nybrz aspekty jejich zZivotnich zpusobd. V dnesnich dobach tedy tyto typy koexistuji, ale

zaroveh se i prolinaji a rozpoust&ji se v sobé navzajem.*

Kdybych to mél jednoduse shrnout, tak to znamena, ze kazdy z nas ma dnes v sobé
souCasné kazdy vySe uvedeny model osobnosti. Nékdo je samoziejmé vice turistou nez
tuldkem, ale nemiize zapftit své tulacké podvédomi. Kdybychom se snazili byt nutné pouze
jednim z téchto typti osobnosti, tak bychom se dostali vlastné do konfliktu se vSemi ostatnimi
zpusoby Zivota jak ostatnich lidi, tak toho svého. V dnesni tekuté dobé&, kdy se neustale néco
meéni a kdy se da ze dne na den zmeénit zplisob a cesta zivota, je tedy prakticky téméf
nemozné, aby jeden ¢lovek udrzel jediny Zivotni styl po cely svlij Zivot bez toho, aniz by se
dostal do konfliktu se sebou samym, s ostatnimi a se zpisobem, kterym tento svét nyni

funguije a jak se rozviji.*

»Postmodernita nerusi moderni tlaky. Pouze je nahrazuje jinymi, novymi, vlastnimi.
Decentralizuje je, dekondenzuje, rozptyluje a privatizuje. Cini tak s dusledky, jez zatim

nelze ani dohlédnout.*®’

4. Zaklady marketingu a postmoderni marketing

Sociologicka a psychologicka ¢ast bakalarské prace je timto ukoncena. Vysvétlil jsem
spoustu aspektti postmoderni doby a fakta i zmény tykajici se piechodu mezi dobou moderni
a postmoderni. TaktéZ jsem vysvétlil a popsal osobnostni vzorce postmodernity, jez jSOU pro
moji praci stéZzejnimi poznatky. V nasledujicich kapitolach se ovSem bude pojednéavat
0 marketingu a reklamg. Vysvétlim zakladni pojmy této problematiky, aby bylo mozno
pochopit, jak funguje marketing a jak se pracuje s reklamou. Tyto poznatky povazuji za
dilezité a nezbytné ke zpracovani praktické casti této bakalaiské prace. Zavérem
marketingové Casti budou vysvétleny nalezitosti, jeZ patfi k marketingu postmodernimu.

vvvvvv

nazoru zasadni pochopeni toho, jak postmoderni ¢lovek, spolecnost a jejich vzajemny vztah

55 Bauman, 2002a, s. 57.
5 Bauman, 2002a, s. 57-58.
57 Bauman, 2002a, s. 60.
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funguji. Mym cilem je poukazat na to, ze kdyz ¢lovek, ktery déla marketing a vytvaii nové
kampané ¢i reklamy, umi pracovat se sociologii a psychologii clovéka a rozumi
nalezitostem, jez jsem v predchozich kapitolach popisoval, ma mnohem vétsi Sanci, Ze ptijde
S né¢im novym, unikatnim a pfesné na miru Sitym cilové skuping, na niz je reklama
zamé&fena. Bauman sice varuje pied zpusoby, kterymi se dnesni svét fidi, hani marketing,
ktery piesné vi, co déla. Mym oborem je rovnéz marketing, i mou praci je tedy tato
Htajemstvi® odkryt a v praxi vyuzit. Pfi popisu marketingovych situaci a pojmua budu Cerpat

pievazné z knih od autord, jako jsou Kotler nebo Svétlik, a také vyuziji internetovych zdroju.

4.1 Marketing

vvvvvv

uspokojeni potieb zakaznika. Prodej je zahajen az v moment¢, kdy je produkt (muze byt
i sluzba) nalezité promyslen a vyroben. Marketing kazdopadné za¢ina uz dlouhou dobu pied
tim, nez je produkt k prodeji pfipraven. Profesionalové museji zjistit, jaké jsou potieby
cilovych zakaznikl produktu, urc¢i rozsah a intenzitu prodeje, ale hlavné dokonale promysli,
jestli je viibec vyhodné produkt vymyslet a vyrabét (z davodu zisku). Marketing je vytvaien,
zdokonalovan a pouzivan po celou dobu zivotnosti a prodeje produktu. Je tedy klicem
k ptilakani novych zakaznikt a k udrzovani téch stavajicich. Toho je docileno neustalym
zlepsovanim vzhledu a inovaci onoho produktu. Budouci marketing produktu vychazi
z drivéjsich statistik a vysledkl prodeje produktu a snazi se je nejen zopakovat, ale hlavné
a chapani potencidlniho zakaznika a ,,stfizeni* produktu zakaznikovi pfimo na miru. To vse

je zakladnim kli¢em k tspéchu daného produktu.®

58 Kotler, 2007, s. 38.
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Klicoveé
marketingové
koncepce

Obr. 1. Kli¢ové marketingové koncepce.

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

4.1.1 Trh

Trhem se rozumi soubor skute¢nych a potencialnich zakaznikdi urcitého produktu,
ktefi maji spolecné uréité piani &i potfebu, jeZ je mozné uspokojit pomoci smény a vztaht.>

Sménou je akt ziskdni vytouzeného predmétu za nabidnutou protihodnotu a je to
klic¢ova koncepce marketingu. Smény se musi pochopitelné zicastnit nejméné dve strany.
Kazdé z nich musi mit n¢jakou vlastnickou hodnotu, kterou nabizi stran¢ druhé. Podminkou
je ochota jednéni mezi obéma stranami a svoboda obou stran v odmitnuti ¢i pfijeti oné
nabidky. Finalni podminkou je vzajemna komunikace mezi obéma stranami a schopnost
dodat jednany produkt. Diky smén€ maji ob€ strany moZznost mit vice spotiebnich

moznosti.5°

Vztahem se rozumi vztahovy marketing, ktery je procesem vytvareni, udrZovani
a rozsifovani pevnych a hodnotnych vztahl se zdkazniky a vSemi dal§imi zG¢astnénymi.
Marketéfi se snazi vybudovat dlouhodobé vztahy mezi spolecnosti a zakazniky, prodejci,
dodavateli a distributory tim, ze konstantné nabizeji vysokou kvalitu vyrobki, kvalitni
sluzby, ale hlavné rozumné ceny, ¢imz vytvareji silné a hluboké socialni a ekonomické
vazby. Dnes se marketing snazi spiSe o vzdjemné prospésné a dlouhodobé vztahy nez

0 maximalizaci ziskl z jednotlivych prodeji produktii. Spole¢nosti se tedy snazi predevsim

59 Kotler, 2007, s. 44.
60 Kotler, 2007, s. 43.
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vybudovat takzvanou marketingovou sit. Ta svazuje dohromady spolecnosti, zdkazniky
i dal$i ucastniky, jako jsou dodavatelé, maloobchodnici, reklamni agentury apod.
Konkurence dnes jen ztidkakdy funguje mezi jednotlivymi spole¢nostmi, protoze dnes jiz
konkuruji celé marketingové sité navzajem a vitézem je samoziejmé lépe a kvalitnéji

vybudovana sit’, ktera ma pevnéjsi vztahy a vazby.5!

Marketingovi specialisté o trhu uvazuji jako o vztahu mezi tviirci odvétvi (prodéavajici)

a tviirci trhu (kupujici). Tento vztah je graficky znazornén na nasledujicim obrazku.%?

Sdéleni

l

. Trh
(soubor
kupujicich)

Produkty/sluzby

Penize

Informace

Obr. 2. Jednoduchy marketingovy systém.

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

4.1.2 Cileny marketing

Jednim z faktd muze byt, Ze skupina zakaznikd, jeZ chce spole¢nost zacilit, je velmi
specificka a odliSna od ostatnich skupin, a to svymi pottebami, z4jmy, pfijmy a nakupnim
chovanim. Spolecnost se tedy snazi zacilit pouze jednu konkrétni skupinu lidi a na tu také
orientuje svij marketingovy mix (produkt, cena, misto a propagace). Tento popsany postup
se odborné nazyva cileny marketing a ¢lenit se d4 na dva rtizné druhy:®3

,,Koncentrovany marketing, pti némz se firma specializuje na jeden ¢i n¢kolik malo

segmentll a vytvaii jeden specialni marketingovy mix.*64

,Diferencovany marketing, kdy firma vybere vSechny vyznamné segmenty a pro

kazdy z téchto segmentii vytvaii specialni marketingovy mix.*%

Dnes se spolecnosti stale vice snazi zabyvat marketingem cilenym a vyrabét predevsim
vyrobky urcéené specifické skupiné zédkaznikl. Daji se tedy povaZovat za urcity specialni

segment na trhu. Rozdélovani trhu do specifickych segmenti clenénych dle

61 Kotler, 2007, s. 44.
62 Kotler, 2007, s. 45.
63 Svitlik, 2018, s. 68—69.
64 Svetlik, 2018, s. 69.
85 Svetlik, 2018, s. 69.
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psychologickych, geografickych, demografickych apod. kritérii a nasledné ptizptisobeni
reklamy, produktli a distribuce vede k takzvané kustomizaci, ktera znamend zvySovani
efektivity marketingového ptisobeni na trhu. Kustomizace je dnes nejvice rozsifena diky

internetu.%®

Cileny marketing obsahuje 3 zakladni etapy: segmentaci trhu, trzni zacileni a trzni

umisténi. V nasledujicich podkapitolach budou tyto etapy naleZité vysvétleny.®’

4.1.2.1 Segmentace trhu

Ukolem segmentace trhu je zjistit, jaci jsou cilovi zdkaznici. Trh je z marketingového
hlediska tvotfen zdkazniky a ti maji odli$né potteby, piijmy, bydlisté, zajmy apod. Teoreticky
by bylo uplné nejlepsi, kdyby spolecnosti tvotily specificky a jedine¢ny marketingovy mix
pro kazdého jednotlivého zdkaznika zv1ast, ale z praktického hlediska je to zcela nemozné,
a proto dochazi k segmentaci trhu. Segmentaci se rozumi nalezeni skupin zakaznika dle
stanovenych kritérii. Zakaznici by si méli byt co nejvice podobni svym trZznim projevem
(preference, chovani atd.). Druhym kritériem je pozadavek, aby se jednotlivé segmenty od

sebe co nejvice navzajem ligily.%®

Segmentace trhu je z hlediska marketingu samoziejmé velmi vyhodna. Piinosy
segmentace se Cleni do Ctyt oblasti: uspokojeni potfeb zakaznika, efektivnéjsi stimulace

a distribuce, piizpiisobeni vyrobku zakaznikovi a ziskani konkurenéni vyhody.®°

Na segmenty jsou ale kladeny jisté podminky, jez je nutné dodrzet. Kazdy ze segmenti
musi byt dostatecné velky, dostupny a stabilni, vynalozené ndklady na tvorbu marketingu se
totiz museji vyplatit. Pokud spole¢nost neni schopna pro konkrétni segment trhu vytvofit

odpovidajici marketingovy mix, jedna se o plytvani penéz.”

4.1.2.2 Trzni zacileni

Po rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty se spole¢nost musi rozhodnout, na ktery
ze segmentil se zaméti, a to samoziejmé v souladu se svou marketingovou strategii. Tento
pojem se také Casto nazyva ,targeting”. Pfi volbé trzniho segmentu je dualezité, aby si
spole¢nost vyjasnila, zda vybér ur¢itého segmentu bude mit za nasledek pokryti vSech

nakladl a nakonec i zisk. Podnik se samoziejmé mlze zaméfit na vice segmentll zaroven

8 Svétlik, 2018, s. 69.
67 Svétlik, 2018, s. 69.
68 Svétlik, 2018, s. 69.
69 Svétlik, 2018, s. 70.
70 Svétlik, 2018, s. 71.
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I S jednim a tim samym vyrobkem, ale znamena to, ze pravdépodobné musi vytvorit rozdilné
marketingové mixy — pro kazdy vybrany segment zvlast. Pti vybéru segmentu a tvorbé
marketingového mixu by se spole¢nost méla také zaméfit na prizkum konkurence, protoze
ne vzdy je vhodny vstup nového konkurenta do prodeje urcitého vyrobku pro konkrétni
skupinu zékaznikt. Prizkum konkurence tedy zna¢né pomuze pii volbé a charakterizaci

segmentu.’

Velikost (kolik segment obsahuje zédkaznikl) a sila segmentu (kupni sila zékaznik
Vv segmentu) jsou zakladni charakteristiky, jez jsou stézejni pro trzni zacileni. VétSinou se
podnik snazi najit velky segment s vysokou kupni silou, ale moznosti je i zaméfeni
na ,,mezeru na trhu*, kde jesté nevladne Zadna konkurence. Mezeru vyplni novym a vlastnim
vyrobkem ¢i sluzbou. Segment to muze byt i docela maly, ale bude charakterizovany
rychlym nartistem a velkym piislibem do budoucna. Diky témto charakteristikdm se vytvari
takzvand hodnota segmentu, jez vyjadiuje ekonomické zhodnoceni navratnosti vlozenych
prostiedktli a potencialni zisk. Pro uspéSny prodej, chod na trhu a reputaci je dulezité, aby

méla spole¢nost i zna¢ka pozitivni image.”

4.1.2.3 Trzni umisténi

Po rozhodnuti firmy pro cileni na specificky segment na trhu se firma musi
rozhodnout, jakymi prostiedky hodla ziskat zakazniky pro sviij vyrobek a jakym zptisobem
a kam svlij vyrobek umisti. Umisténi vyrobku na trhu se také nazyva ,,positioning*.
Piedstavuje umisténi znac¢ky, firmy ¢i produktu do mysli zakaznikd a zahrnuje i vztah
zakaznikd ke konkuren¢nim zna¢kam. VIiv na n¢j ma spousta faktort, jako naptiklad cena,
vlastnosti vyrobku, marketing apod. Firma si v ramci strategie positioningu vytvari

jedine¢ny marketingovy mix.”

Umisténi produktu je podminéno jeho specifickym image. Image vyrobku ¢i sluzby
jsou vlastné jeho vlastnosti, z nichz plyne uzitek, ktery potencialni zakaznik ziska, kdyz si
produkt koupi. Image déle tvaruje cena a kvalita vyrobku. VSechny atributy image spolu

povétsinou uzce souviseji.’

Volba, ale i zména umisténi produktu ¢i sluzby na trhu je velice naro¢ny proces, ktery

vyzaduje mnoho finan¢nich prostiedki, spoustu ¢asu a vysoce kvalifikované lidi. Je to

71 Svétlik, 2018, s. 75.
72 Svétlik, 2018, s. 75-76.
73 Svétlik, 2018, s. 76-77.
74 Svetlik, 2018, s. 77.
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slozity a dobfe promysleny proces, je ovsem zakladem budoucnosti firmy a jejiho uspéchu.
Je ale samoziejm¢é mozné, ze Spatnym krokem firma naopak ztrati dobrou pozici na trhu,

kterd mohla byt budovana klidné i celé roky."

4.1.3 Reklama

V této kapitole bude kratce vysvétlen samostatny pojem ,reklama®. Zdrojem

informaci budou opét knihy Svétlika.

Svétlik se shoduje s Kotlerem v obecné definici reklamy, ktera zni: ,,Reklamou
rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskuteciiujici se prostrednictvim

médii, jejimz cilem je informovani spotiebitell se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.*’

Uspéchem podnikani je piilakat zakazniky, ktefi maji zdjem o produkt, maji penize na
jeho koupi a také moznost si jej zakoupit. K ziskani téchto zakaznikd je dulezité pochopit
jejich potieby a ptani, dobte s nimi komunikovat. Proto je nutné, aby specialisté, ktefi tvori
reklamu, znali viechny tyto faktory jesté diiv, neZ na oné reklamé zaénou pracovat. Uspé&sna

reklama musi mit vyvazené viechny ¢asti marketingového mixu.”’

Reklama je sice jen jedna z ¢asti komunika¢niho a propagac¢niho mixu, ale je ze vSech
Casti nejvice vidét. Hlavnich cili reklamy je mnoho, nékteré z nich jsou naptiklad: zvySeni
poptavky, vyvolani koup€, tvorba znacky, odliSeni produktu od ostatnich produktii na trhu,
vytvareni pozitivni image znacky, posileni finan¢ni pozice na trhu, motivace zakaznikl
apod. K dosaZeni téchto cila je dalezité, aby reklama potencialniho zakaznika informovala
a piesvédéila ke koupi produktu. Uspé$nd reklama se skladd ze tif dalezitych faktori:

strategie reklamy, tvofivosti a profesionality zpracovani.”®

Reklamni strategie obsahuje rozhodnuti o cilech, jichz ma byt dosazeno, déle o cilové
skupin€, na kterou je reklama mifena, a o vybéru média. Strategie tudiz vyzaduje velmi
profesiondlni a tvofivy pfistup. Strategie sice ukazuje smér reklamy, nicméné netik4, jakym

zptisobem se tam dostane.”®

Tvoftivost je faktor, ktery da reklamé ,,zivot*. Je to néco, ¢im se reklama zapiSe do
paméti zdkazniki, ¢im si ziska jejich pozornost a ¢im se odlisi od ostatnich reklam. Reklama

je tedy tvurci, pokud je originalni, jedine¢na, neocekavana apod. Nejdulezitéjsi je, aby toto

75 Svétlik, 2018, s. 77-78.
76 Svétlik, 2018, s. 152,

77 Svétlik, 2018, s. 150,

78 Svétlik, 2018, s. 150-151.
79 Svétlik, 2018, s. 151,
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tvofivé zpracovani fungovalo na zakazniky, na které chceme cilit. Tim padem je zdsadni

pracovat s jejich hodnotami, empatiemi a nazory.°

Profesionalni zpracovani reklamy je dal§im a poslednim faktorem k vytvoteni Gspésné
reklamy. Dilezité je se drzet kreativniho zadani (briefu), jez je vytvofeno marketingovymi

odborniky a slouzi jako piedloha tviirci zpracovani reklamy (reZisér, vytvarnik apod.).8

4.2 Postmoderni marketing

Stejné jako se liSi moderni doba od postmoderni, li§i se 1 moderni marketing
od postmoderniho. Tato problematika bude objasnéna Vv nasledujicich odstavcich, ato

na zaklad¢ odbornych internetovych ¢lanka a knih.

,»Pro samotny pojem ,,modernismus® existuje nékolik vysvétlujicich charakteristik,
Z nichz jako nejvhodnéjsi byla zvolena nésledujici slovnikova definice: ,,Modernismus veii
Vjedinou univerzalni realitu s jedinym svétondzorem, ktery vSichni sdileji.
Postmodernismus obraci svou pozornost spiSe na kulturu a odklani se od ekonomiky.
Namisto glorifikace vyroby vyzdvihuje postmodernismus spotiebu. Spise neZ na objektivitu
procest se koncentruje na symbolismus, ktery zdlraziiuje podstatu a vyznamy. Tam, kde
modernismus vyuziva jazykové prostfedky, vice spoléha na vyklad a systémy vyznamu
a symbolt. Postmodernismus se piiklani k tendenci vysvétlovat vSe jako propojené,

holistické a vzajemné svazané“®2

Postmoderni komunikace marketingu se opirda o sémiotiku. Ta se zaméfuje
na porozumeéni zakonitostem, podle kterych byvaji pochopeny obrazy a jejich vyznamy.
Sémiotika je vlastné prostfedek ke zkoumani kontextl, ve kterém jednotlivci a znacky ziji
V protichidném sméru nez tradi¢ni nastroje zaméfené na spotiebitele v rolich nete¢nych
piijemct sd€leni. Sémiotika také zkouma spotiebitele a to, jak znacky pracuji ve vztahu
k jejich kulturnimu zazemi. Sémiotika se na chapani a izolované vysvétlovani postoju

a chovani jednotlivci nezaméfuje jednosmérng.®®

Spotiebitelé postmoderniho svéta jsou vlastné uz tvirci. Diky symbolice v marketingu

si dnes spotiebitelé tvaruji své identity a vlastné€ se i podileji na tvliréim procesu. Timto

8 Svetlik, 2018, s. 151.

81 Svetlik, 2018, s. 151.

82 Juraskova-Horndk, 2012, s. 125.

8 TOMASEVIC, Leanne. Novy hit mezi lidmi z 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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transformuji symboliku produktii do mnohovyznamovych spotiebitelskych prozitkt. To ma
za nasledek rozmazavani hranice mezi tradi¢énimi modely vyrobct a spotiebiteli. Vzajemné
do sebe pronikaji, a to proto, ze spotiebitelé produkuji a reprodukuji nové a nové symboly
spotieby, ¢imz vlastn¢ pretvaieji své role spotiebitelii. Spotiebitelé se tedy stavaji vice
neptedvidatelnymi a roztiiSténymi identitami, pro néz je charakteristické nejasné a chaotické
chovani, ovlivnéné jejich momentalni naladou a zZivotni situaci. Pro¢ tomu tak je, bude

vysvétleno v nasledujicich podkapitolach.

Postmoderni marketing se 1i8i v Sesti zakladnich faktorech, a t€émi jsou: hyperrealita,
fragmentace, spotifeba na tkor produkce, decentralizace subjektu, paradoxni srovnavani
a ztrata angazovanosti. V nasledujicich podkapitolach bude vSech Sest faktorti nalezité
objasnéno za pomoci knihy ,,Racionalni spottebitelské chovani a vliv racionality* od Kozaka
a Pospisila. Tyto jevy byly v podstat¢ do hloubky popsany v sociologické cCasti této

bakalatské prace, ale nyni budou vysvétleny v kontextu s marketingovym prostiedim.®®

4.2.1 Hyperrealita

Hyperrealita popisuje to, ze nase piivodni realita je proménéna v cosi mén¢ realného.
Dnes si spotiebitelé jiz nekupuji vyrobky pro jejich zakladni Gcel, nybrz kviili prozitku, ktery
Vv nich vyrobek vyvolava. Ptvodni model kiivek nabidky a poptavky podle ekonomu
zabyvajicich se chovanim jiz neplati. Lid¢ se jiz nerozhoduji podle racionalniho uspokojeni
zivotnich potieb. Koupi vyrobku si vlastné potizuji urcity piibeh, symbol. Napiiklad to,
jakou zékaznik voli pti koupi produktu znacku, ho zafazuje do urcité socialni skupiny nebo
spolecenské vrstvy. Postmoderni realita je tedy velmi blizké virtudlni realité, jejiz soucasti

jsou piib&hy a symboly. Jedna se o neskuteény svét.

4.2.2 Fragmentace

V postmoderni dobé je typickym jevem roztfiSténi jednoty oproti tomu, jak
v modernich ¢asech spoleénost fungovala jako celek. Proto se méni zpisob komunikace
s cilovou skupinou, na kterou produkt zamétujeme. Proto se dnes hovoii o zdniku masové
komunikace. Nelze se tedy divit, ze masova média jiz nejsou tolik schopna efektivnim

zpiisobem oslovovat cilové skupiny. Vlivem neustalych zmén a vytvafeni specifickych

8 TOMASEVIC, Leanne. Novy hit mezi lidmi z 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/

8 Zavodny Pospisil — Kozak, 2013, s. 15.
8 Zavodny Pospisil — Kozak, 2013, s. 15.
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znacek, médii 1 produktt se trh i spotiebitelé déli. Proto je dnes velmi slozité hledat spole¢né
a specifické znaky urcitych skupin. Vytvoreni velké skupiny stejnych lidi je témef nemozné.
Z téchto divodu dnes vznikaji nova a efektivnéj$i média i zpusoby postupti komunikace.

Do této skupiny se fadi internet a digitalizace celkové.®’

4.2.3 Spotieba na ukor produkce

V moderni dobé méla produkce své jasné postaveni a uréovala, co si spotiebitel koupi.
Moderni reklama prodavala jiz vyrobené produkty a snazila se, aby se jich prodalo co nejvic.
To opét souvisi s ekonomii zaméfenou na chovani zdkaznikl. Skutecnost, Ze si dnes lidé
kupuji produkty spise kvuli pocitim, piibéhu ¢i spolecenskému statusu, ovliviiuje spotiebu.
Zastaralé metody spotiebitelského chovani piestavaji ve velké mife fungovat, a proto je

nutna zména podstaty marketingové komunikace a metoda vyzkumu chovani zakazniki.®

4.2.4 Decentralizace subjektu

Tento pojem opét souvisi s chovanim zakaznikd, a to v tom smyslu, ze diivéjsi teorie
chapaly zakazniky jako urcitou pevné vymezenou jednotku ve spotiebitelském procesu.
Kdysi se dal spotiebitel specifikovat jasné danymi a stereotypnimi méftitky, ale dnesni
spottebitel je jiny. Jeho osobnost je nejasna a roztiisténa, dokonce maé vice osobnosti
(viz zevloun, turista apod.). Kazda z téchto osobnosti ma své konkrétni a rozdilné poticby.

Z tohoto diivodu jsou zastaralé metody marketingu jiz nefunkéni a je diileZité je inovovat.®®

4.2.5 Paradoxni srovnavani

Tento faktor v podstaté popisuje fakt, Ze je dnes U kazdého jednotlivého ¢lovéka

mozné, aby ,vlastnil® rizné Casti osobnosti, které ale mohou byt naprosto rtuznorodé,

vvvvvv

osobnosti dokazou fungovat soucasné.®

4.2.6 Ztrata angazovanosti

Posledni z faktori naznacuje celkovou zménu v tom, jak lidé chapou dne$ni svét.
Moderni svét byl jednotny, a dokonce i1 véda urcovala jen jediny spravny pohled na realitu
svéta. Z toho ditvodu ale jednotné definice na chapéni svéta spoléhaly na racionalitu lidského

chovani, které dnes jiz ale neplati. Dnes jiz spotfebitel¢ raciondlni nejsou. Zavazky

87 Zavodny Pospisil — Kozak, 2013, s. 15-16.
8 Zavodny Pospisil — Kozak, 2013, s. 16.
8 Zavodny Pospisil — Kozak, 2013, s. 16.
9 Zavodny Pospisil — Kozak, 2013, s. 16.
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spotiebitelll jsou z pohledu marketingu prchavé a nestalé. Dokonce i loajalita zakaznikl
k produktu ¢i znacce funguje uz zcela jinak, nez tomu bylo dfiv, a proto jsou moderni modely

opét zastaralé.%
Prakticka cast
5. Vzorce postmoderni osobnosti v praxi

V praktické casti této bakalarské prace budou ke kazdému osobnostnimu typu
postmoderni doby ptfipsany marketingové metody, typy komunikace apod. Zkratka se budu
snazit popsat, jak se dnes da vyuzit marketing k cileni na konkrétni vzorce osobnosti.
Vsechny nasledujici ivahy jsou mym vlastnim ndzorem, ktery samoziejmé pracuje
s informacemi a ndzory, jez jsou popsané v teoretické ¢asti této prace. Jedna se predevsim
o informace od Baumana, ale pracuji i s mySlenkami dalSich autord, jejichz publikace jsem
V teoretické ¢asti také pouzil. Jak uz bylo zminéno, je sice pravda, ze dnes V podstaté kazdy
Z nas ma rysy vSech zminénych osobnosti, ale i tak je jasné, ze nékdo je vice napt. tuldkem
nez hracem. Faktem také zlstava, Ze se naSe osobnost ¢asem a zivotnimi situacemi meni.
Tim padem je podle mé mozné zaméfit reklamni kampaii predev§im na skupinu spotiebiteld,

jejichz chovani se da nejvice piifadit turistovi apod.
5.1 Poutnik v praxi

Jak uz bylo v této bakalaiské praci vysvétleno, postava poutnika je modelem hlavné
moderni spolecnosti, nikoliv t€¢ postmoderni. Kazdopadné se v postmodernité objevuje take,
i kdyz skute¢n¢ jen ziidka. V zadani této prace je, ze musim V praxi ukazat vSech

5 osobnostnich typu, budu tedy ve zkratce pracovat i s poutnikem.

Postmoderni poutnik je vlastné typ ¢loveka, ktery zije budoucnosti a ma néjaky svij
velky vysnény cil. Ten nasleduje a zasvéti mu cely sviij zivot (je velmi ambicidzni). Nic
jiného pro n¢j prakticky neni dilezité a je tak trochu ,,sucharem®. Tento ¢lovék chce byt

napiiklad feditelem velké firmy, mit velky diim apod.

Z té&chto duvodu si myslim, Ze by na takového ¢lovéka platila takova reklama, ktera
mu ukazuje, Ze tato ,,cesta® za jeho vysnénym cilem je realizovatelna a Ze ji zvladne, kdyz
do toho da vSechno a bude na sob¢ ,,makat*. Mam tim na mysli n¢jakou reklamni kampan,

jez se snazi motivovat. Pokud bych mél vymyslet konkrétni smyslenou reklamu, ihned mé

%1 Zavodny Pospisil — Kozak, 2013, s. 16-17.
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napada reklamni kampan na néjaky druh poradenstvi ¢i motivacniho trenéra. Pfedstavte si,
ze mate cil byt feditelem velké firmy a snazite se o to vS§emi moznymi zptisoby. Vtom uvidite
reklamu na motivacniho trenéra, ktery vam mutize pomoci dostat se k onomu cili snadnéji,
rychleji, a dokonce i s lepsimi dovednostmi. Teoreticky by poutnik touto zkusenosti nemél
co ztratit, ale jen ziskat. Také ja mam své cile a ur¢ité by mi pomohla pomoc od n¢koho, kdo
umi pracovat s motivaci apod., protoze Casto prokrastinuji, a od svého cile se tim spise
vzdaluji nebo se na své cest¢ minimalné zdrzuji. Podle mého nazoru by na tento typ lidi
zafungovala i reklama, ktera pracuje se stejnym principem, a tim je motivace. Naptiklad
reklama na fitness centrum. Zminéni lidé jsou velice cilevédomi, a kdyby se jim vnukla nova
myslenka nebo vlastné novy cil, kterym by bylo zménit vlastni télo, fyzi¢ku z jejich chabého
stavu na vysportovanou a silnou postavu, podle mého nazoru by se mohli ,,chytnout®. Nebo
napiiklad reklama na néco, co poutnikovi miize dat v zivoté jistotu, jako je napiiklad
vyhodna pujcka, hypotéka, auto na leasing apod. S timto principem jistoty a motivace by se

u téchto lidi dalo pracovat podle mého nazoru i v souvislosti s mnoha dalsimi napady.
5.2 Zevloun v praxi

Zevloun je v této bakalaiské praci popsan ze vSech vzorct osobnosti asi nejpodrobnéji,
je totiz dle mého nazoru v dnesnim svété nejcastéjSim typem clovéka. Dnes jsme viceméné
zevlounem opravdu kazdy, i kdyz si to tfeba nechceme ptiznat. Tento ¢lovek si rad vytvari
vlastni pfib&hy k situacim a rad unika do smyslené reality. V tom je dnes zna¢né napomocna
televize a digitalizace celkové. Clovék je v pohodli a bezpeéi svého domova a miize tam
prozivat vSechna dobrodruzstvi, kterd normaln¢ zazit nemiize. Je tim padem digitalizaci
znacn¢ manipulovan a nahlizi na problémy jen z povrchu véci, do hlubokych tvah se
nepousti, protoze veéti tomu, co fikaji v televizi. Miluje obchodni centra, kde se rad prochazi

a pozoruje okolni situace a lidi. Plati na n¢j slevové akce, vyhry apod.

Kdyz vime, jaky zevloun je, miizeme mu samoziejmé i piipravit reklamu na miru.
Podle mého nazoru na tento typ lidi zafunguje pfedevsim reklama v televizi, protoze se jim
ukaze v misté jim nejblizSim a nejpohodIngjsim, a to je jejich vlastni domov. Jak uz bylo
zminéno, zafunguje na né pravdépodobné néjaka akce nebo sleva. ,, Kupte si jeden par bot
a druhy dostanete zdarma“ — to je piesny typ reklamy, ktery na zevlouna zafunguje.
Samoziejmé napiiklad také informace, Ze v jeho oblibeném nakupnim centru zrovna bézi
povanoc¢ni vyprodej zbozi a na spoustu produktti tam maji slevy az 80 %. Dalsim vhodnym
typem podle mé je i reklama, v niz je zprostfedkovan néjaky ptibeh ¢i dobrodruzstvi, jez on
nezazil. Kouka doma na televizi, ale je uchvacen zivotem, ktery se na obrazovce televizoru
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odehrava. Zevloun rad pozoruje zZivoty lidi a vymysli si k nim své dojmy a ptib&hy, takze
reklama, kde je vyobrazen ¢lovek v urcité zajimavé a nevsedni situaci, je také dobry napad.
Nejlepsi je podle mé reklama, kde je po poutavém piib&hu (Zivotni situaci) ukdzana néjaka
sleva ¢i akce. Prvni ¢ast zevlouna nalaka na pfibéh ¢i dobrodruzstvi a poté mu ihned ukazeme
skvélou akéni nabidku, kterou by mél urcité¢ vyuzit. Takova nabidka tu totiz jesté nebyla.
Prohloupil by, kdyby ji nevyuzil. Zevloun si tak onu nabidku spoji se skvélym ptibéhem
a jeho dojmy budou velmi pozitivni. Podle mého nazoru na zevlouna skvéle zaptisobi
i venkovni reklamy (OOH), jako jsou bannery, billboardy apod. Konkrétné¢ mi piijdou
nejucinngjsi reklamni bannery v ndkupnich centrech, které maji pfijemnou a upoutavajici
grafiku, jez nejlépe prezentuje urcity pribeh. Jednat by se mélo o uréitou akéni nabidku,
naptiklad na obleceni. Nejlepsi bude situovat takovou reklamni kampai do vice médii, a to
na mista, kde se zevloun vyskytuje nejCastéji. Je totiz potieba, aby se mu to nakonec vSechno
spojilo, protoze kdyby se nerozhodl napoprvé, nejspise zmeni nazor, az totéz uvidi vyjadiené

podobnym zpiisobem na jiném miste.
5.3 Tuldk v praxi

Jak uz bylo popsano, tulak je osobnosti velmi specifickou. Je to ¢lovek, ktery zije
piitomnosti, protoze kazdy dalsi den pro n&j je né¢im novym. Casto méni mista, ale nic
nemtize nazyvat svym domovem. Nema trval¢ vztahy, ale netaji se tim. Neustale hleda néco

lepSiho a utikd pied stereotypem za nécim specifickym. Pro tuldka je cesta Zivotem

vvvvvv

Tulak mi ptijde jako celkem slozity typ, co se tyka marketingového cileni. Svym
zpusobem je to Cloveék, ktery se honi neustdle za nécim novym a lepSim a je neustale
V pohybu, a proto je podle m¢ tézké zaméfit se na n¢j. Co tedy na takového Clovéka miize
platit? Napad4 mé& naptiklad pojisténi, protoze pro Cloveka, ktery je stale na cestach, nikde
nemd skvélé a plnohodnotné zdzemi, je dilezitd néjakéd feknéme bezpecnost, jistota Ci
ochrana. Co kdyz se mu na jeho cesté pfihodi néco necekaného, co mu zkomplikuje dalsi
postup V jeho cesté¢? Musel by se zaseknout na jednom misté déle, nez by chtél a potieboval!
MuzZe se mu stat, ze na své cest¢ nebude obeznamen se zakony dané¢ho mista, kde se zrovna
nachazi, a udéla néco v rozporu s nimi, napiiklad poskozeni majetku apod. V tom moment¢é
by mu vhodné pojisténi urcité pomohlo. Pripraveny a moudry tuldk né&jaké takové pojisténi
urcité ma. V takovém piipad€ bych reklamu situoval na mista, na nichZ se tuldk objevuje
nejCastéji. Prestoze je prakticky neustale na cestach, urcit€ ma pristup K internetu. Podle

mého nazoru Se Casto objevuje na letistich, nadrazich apod., protoze pravdépodobné jednou
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za Cas navs$tévuje svou rodinu ve své rodné zemi. OOH je tedy také vhodné zvazit. DalSimi
zalezitostmi, které tulakovi na jeho cestach mohou pomoci, jsou urcité sluzby, jez mu
usnadni néjakou situaci, nejlépe mu ji i cenové zvyhodni. Mam tim na mysli sluzby, jako je
Vv dnesni dob¢ naptiklad Uber, Uber eats a tieba Airbnb. Zkratka sluzby, které mu usnadni
hledani pfibytku, urychli cestu nebo zajisti dodani jidla. Stejnym zptisobem to plati pro
vyhodné cestovani, jako jsou levngjsi jizdenky, letenky apod. Tuldk urcit€¢ vyuzije velmi
levné letenky dejme tomu do Mildna, kde jesté lepsi a Stastnéjsi zivot nehledal. Dokazu si
také predstavit, ze tuldka budou zajimat i1 reklamy tykajici se né€jakého cestovniho vybaveni
¢1 obleceni. Takovi lidé si urcité koupi tieba kvalitni outdoorovou bundu, kterd jim bude
slouzit za kazdého pocasi kdekoliv na planeté. Tuldk také urCité potiebuje spolehlivy
mezinarodni Ucet €1 kartu, kterou se da platit kdekoli, nebude mit drahé vybéry apod.
Shrneme-li vyse uvedené, na tulaka bude fungovat vse, co mu jeho tulactvi usnadni, urychli

jeho postup a co mu usetti néjaky ten peniz.
5.4 Turista v praxi

O turistovi vime, Ze je to clovek, co cestuje za zazitky, které chce poté doma vypravet
pratelim a znamym. Turista mé penize a také se je neboji ukazovat. Kdyz nékam vycestuje,
piedpoklada, ze se o n¢j mistni budou dobfe starat a ze mu pfinesou zabavu, ataké to
vyzaduje. Na rozdil od tulaka necestuje neustale, ma domov. Zpravidla si ale domov na své
turistické cesty prakticky bere s sebou. Turismus je v dnesni dobé velmi rozsifeny a stava se
fenoménem. Turista chce poznat nové kultury a jejich zvyky autenticky, ale prakticky je to
vSechno jen dobie promysSlené a nastavené divadlo a trasa, jez je pro turisty predem
piipravena. Turistu z jeho domova nic — na rozdil od tuldka —nepudi. Cestuje kvili zazitkim

a novym dojmam. Turista si také uziva anonymity.

Turista je sice obCas na cestach, ale ptevazné je doma. Tim padem se na né&j da cilit
vSemi moznymi zpisoby. Bude mozné pouzit televizni reklamu, venkovni reklamu,
internetovou reklamu a vlastné jakykoliv druh média. Turista se podle mého minéni
v marketingu dost podoba tuldkovi. Pfeci jen se oba Casto vyskytuji na cestdch a pro oba
bude Zadouci mit néjaké to pojisténi, oba s radosti vyuZziji levnéjSich letenek nebo néjakych
téch cestovnich pomucek. Podle mého nazoru kazdy rozumny ¢lovek, ktery dnes cestuje, ma
néjaké cestovni pojisténi. UrCité se mu i zalibi vyhodny tarif, s nimz bude moci volat
ze zahranici za stejnou Castku jako doma. Reklama na konkrétni zajimavé misto je urcite
také ptihodna. Turista bude ohromen krasou oné destinace, a kdyZz bude reklama vazné

lakavé a zajimavé zpracovana a pokud K tomu jesté bude ukazan hotel, v némz by po dobu
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navstévy pobyval a kde si miize doptat skveélé sauny, bazénu, all inclusive apod., tak to podle
m¢ turistu presved¢i o navstéve. Turista bude jisté velmi rad, kdyz bude moci ptipsat na sviij
seznam dal$i zajimavé misto, o némz bude moct vypravét svym pratelim. Dle mého nazoru
se tim padem turistovi bude libit také vétSina reklam zaméfenych na n&jaké zajimavé zazitky

a mista, naptiklad vylet do nejvétsiho aquaparku Evropy, zooparku apod.
5.5 Hrac v praxi

Hraci jsou typy lidi, ktefi cely zivot berou jako hru; jako souhrn nédhod a her, které
chtéji hrat. Hraci hraji hru pro urcitou vyhru, ale netrapi je prohra, protoze vzdy za¢ne hra
nova a dalsi, v niZ své chyby budou moci napravit a budou v ni moci vyhrat. Kazdy den pro
n¢ zacina néco nového. Ve hite pro né neni nic osobni, a proto ke svym soupeitim neciti zlost.

Hracum se vyplati riskovat, protoze je Spatny vysledek nikdy nemuze natolik ovlivnit, Ze by

.....

Tento vzorec osobnosti mi piijde z pohledu marketingu mozna viibec nejtézsi
a nejméné jasny. Z knih Baumana jsem pochopil, jaky takovy ¢lovek je a jakym zptsobem
zije, kazdopadné je podle m¢e tézké cilit pfimo na tuto skupinu lidi a vymyslet néjakou
reklamni kampan, ktera by je pfimo oslovila. Hrace urcité¢ nadchne reklama, kterd ma prave
myslenku hry. Hry, ktera ma néjakou tu skvélou vyhru, ale pfi niz prohra neznamena konec
svéta. Pro hrace je urcité dulezité i to, aby si sviij zivot, ktery se sklada z her, uzil. Hry by
tedy mély byt podle mé vyobrazeny jako zabavné a napinavé. Hraci, jak uz vime, nezacinaji
hru vzdy s nejlepsi zaCatecni ,kartou”, proto se mi zamlouva itakova reklama, ktera
obsahuje myslenku zmény osudu, jak ud¢€lat z nevyhody vyhodu apod. Na hrace podle mého
nazoru muzeme pouzit v podstaté vSechny mozné druhy médii. Nemyslim si totiz, ze by na
n¢j platilo néjaké médium skuteCné extrémnim zpiisobem vice nez jiné. Shrnutim
marketingu cileného na hrace proto podle mého minéni bude prosté€ reklama, kterd pfipomina
hru a ukazuje, Ze je vZzdy mozné zménit vlastni osud a vyhrat. Podle mého nazoru mize byt
efektivni také reklama na zptsob jakéhosi gamblerstvi. V ném piece jde také o vyhru, ale
prohravat je b&Zné a nemusi byt trvalé. Clovék, ktery sazi, ma $anci zménit sviij osud a néco
vyhrat. Ano, sice padesatkrat, co vsadi, tieba prohraje, ale v jedenapadesatém pokusu mize
vyhrat jackpot. MiiZe jit o formu sédzeni na nahodu, jako je tfeba sportka, nebo miiZze sazet
na urcity sport. V dnesni dob¢ se da na internetu sazet opravdu uz na cokoliv. Sazeni dokonce

splituje 1 podminku hrace, a tim je riziko.

41



6. Ukazky konkrétnich reklamnich kampani

V nésledujicich kapitolach bude ke kazdému jednotlivému osobnostnimu modelu
ptifazena reklamni kampan, kterd se podle mého nazoru k danému vzorci hodi, pracuje s nim
a cili na tento typ lidi. VSechny nasledujici reklamni kampan& byly pouzity v Ceské

republice.
6.1 Reklamni kampan cilena na poutnika

Pro postavu poutnika jsem vybral reklamni kampan s ndzvem ,,Chytrd domacnost* od
kreativni agentury Havas Prague. Raklama byla vytvotena pro Moneta Money Bank na
zacatku roku 2020. V podstaté jde o reklamni kampan zaméfenou na podporu ptjéek, kde
v hlavni roli vystupuje opét klasicka ,,tvai“ reklam od Monety — mrzuty kocour. Dal§im
cilem této kampang je také podpofit digitalizaci sluzeb a produktt banky. V reklamnim spotu
je vidét noveé zafizena ,,chytra” domacnost plna digitalnich vymozenosti nové doby, jako je
napftiklad roboticky vysavac v provozu. To vSe kocour popisuje tak, ze si na to jeho panicek
od Monety ptij€il se skvélym turokem, jenz si zatidil ptes aplikaci bankovnictvi v chytrém
telefonu. Kampan vyuzila téméf vSech typt médii, takze se reklama vysilala v televizi,

online, v radiu, jako OOH, a dokonce i hrala v kamennych pobo¢kach Monety.%?

92 Moneta startuje s Havasem, kocour ziistavd, je obét novych technologii. In: Mediar.cz [online]. News Media,
29.01.2020 [cit. 2020-05-17]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/moneta-startuje-s-havasem-
kocour-zustava-je-obet-novych-technologii/
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Obr. 3. Banner na reklamni kampan ,,Chytra domacnost* od Monety.

Zdroj: Moneta Money Bank: Chytra domdcnost (Havas Prague). In: Mediar.cz [online]. News Media,
29.01.2020 [cit. 2020-05-17]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/moneta-startuje-s-
havasem-kocour-zustava-je-obet-novych-technologii/

Reklamni kampar ,,Chytra domacnost* od Monety jsem pro postavu poutnika vybral
z divodu nabizené jistoty (to je asi ten nejvétsi diivod, protoze jistota je pro poutnika velmi
dilezitd) a kviili moznosti ,,urychlit® si cestu k cili. Jak uz vime, poutnik se snazi dosahnout
néjakého vétsiho cile, zije jen svoji budoucnosti a chce mit napiiklad velky a hezky dim.
V této reklamé je presné ukéazan urcity idealnéjsi stav: ze se zobrazeny ¢lovek diky pujcce
posunul blize k cili, ma nov¢, moderné zafizeny dim a je spokojengjsi. Dale ho to muze
i ur¢itym zpisobem motivovat pravé v cesté za jeho vysnénym cilem, protoze vidi, Ze si

staci pohodIné ptij¢it penize a v klidu je splacet se skvélym a vyhodnym trokem. V podstaté
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mize byt presvédCen o tom, Ze tak miize preskocit nékolik krokd ve svém putovani za cilem.
Tuto kampai jsem vybral také proto, Ze poutnik je spiSe postava moderni, ale v této reklamé
je vidét technologicky pokrok, takze se ,,metaforicky* dostava do postmodernity (pouze mi
to prislo jako zajimavé pfirovnani k situaci poutnika v pribéhu zmén spolecnosti, tak jsem

to chtél ve své praci zminit).
6.2 Reklamni kampan cilena na zevlouna

Jako reklamni kampan, ktera dle mého nazoru cili a pracuje se zevlouny, jsem vybral
kampan od kreativni agentury Brain One s ndzvem ,,Make Black Friday Great Again®, ktera
je vytvotena pro e-shop CZC.cz a probihala vroce 2019. Jedna se o reklamni kampan
zamétenou na predvanocni vyprodejovy den, ktery je zvykem hlavné v USA, s ¢imz kampan
také pracuje. Jako hlavni tvar si totiz pievzala politickou kampan amerického prezidenta
Donalda Trumpa, jez vyuziva sloganu MAGA (Make America Great Again), ato i s jeho
ikonickou Cervenou cCepici se zminénym sloganem. Postavu Trumpa hraje znama Ceska
osobnost Patrik Hezucky. Hlavni mysSlenkou je poukdzat na velké mnozstvi slev, které e-
shop na své produkty nabizi. Black Friday je zndmy tim, ze nabizi opravdu neuvéfitelné
vysoké slevy, jako je 80 % apod. Dalsi vyhodou, kterou ptedstavuji, je i fakt, Ze na jejich
webu si zakaznici mohou porovnat ceny produkti s cenami na konkurenénim e-shopu
Alza.cz. Pokud by byla cena na Alze vyhodnéjsi, tak ji CZC.cz automaticky vyrovna. Tato
reklamni kampan vyuziva spoustu raznych médii. Nejvice se zamétuji na online reklamu,
kde méli kratké spoty ¢i bannery, ale mohli jsme ji slySet i v radiu. Reklama se také
objevovala jako OOH na billboardech, v nakupnich centrech apod. Kampan podpofili

napiiklad i soutézi o televizi za 175 K&.%

93 Make Black Friday Great Again!* CZC.cz si na srovnani Alzou bere Trumpovo heslo. In: Mediar.cz
[online]. News Media, 04.11.2019 [cit. 2020-05-17]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/galerie-
reklamy/make-black-friday-great-again-czc-cz-si-na-srovnani-alzou-bere-trumpovo-heslo/
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GREAT AGAIN

Obr. 4. Banner na reklamni kampan ,,Make Black Friday Great Again®.

Zdroj: Patrik Hezucky v nové kampani e-shopu CZC.cz. In: Mediar.cz [online]. News Media, 04.11.2019 [cit.
2020-05-17]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/make-black-friday-great-again-czc-cz-si-

na-srovnani-alzou-bere-trumpovo-heslo/

Tuto reklamni kampan jsem vybral znékolika divodi. Sice se pravdépodobné
nevysilala na nejoblibenéjSim médiu zevlouna, jimz je televize, ale v dnesni dobé je podle
m¢é internet uz prakticky na stejné Grovni, protoze téméf kazdy ma K internetu piistup
a CZC.cz je vlastné e-shop, takze se da najit také tam. Splituje 1 podminku, Ze se zevlounovi
ukazuje prakticky na vSech moznych mistech (OOH, Youtube, Facebook apod.). Dale
spliuje podle mé tu nejzasadnéjsi podminku, coz jsou slevové akce, které jsou v tomto
piipad¢ opravdu velké, a jesté ke vsemu pifed Vanoci, kdy se lidem hodi nejvice. Dokonce
pracuji i se soutézi, do niz se zevloun jisté také rad zapoji. Dulezity je rovnéz fakt, ze
namétem je prezident Trump a jeho kontroverzni kampan MAGA, ktery zna z televize snad
kazdy. Zevlounovi tedy nechybi ani n&jaky ten feknéme ,,pfibéh*. Posledni vyhodou je, ze
jako tvar reklamy pouzili znamou osobnost Patrika Hezuckého, takze se reklama objevila

i v radiu. To pfi cesté do prace urcité posloucha spousta zevlound.
6.3 Reklamni kampaii cilena na tulika

Jako reklamni kampan, ktera dle mého minéni cili na tulaky a pracuje s nimi, jsem
vybral kampan s nazvem ,,Havana Club 7%, kterou vytvoftila kreativni agentura Bookin
Agency a béZela na zacatku roku 2020. Tato kampan ma v podstaté globalné zmeénit minéni

o rumu znacky Havana Club z kubdnskych motivli do urban street kultury nové generace
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mladych lidi. Cilem bylo oslovit mladé lidi zijici no¢nim zivotem, asice
nekontrolovatelnosti a svobodou. Ptibéh reklamy je vlastné o tomtéz, tedy o skupiné
mladych svobodnych lidi, ktefi oslavuji Zivot pfi cesté¢ nocnim mestem. VSe je natoCeno
na klasicky 16mm film, ktery dodava osobitou atmosféru, zpracovani je umélecké
(z pohledu urban street kultury) a vSe doprovazi kvalitni hudba, kterou kazdy podobné
zijici mlady ¢loveék urcité oceni. Znamymi tvafemi jsou naptiklad herec Janek Gregor nebo
modelka Tereza Marie Valtova. Kampan byla situovana hlavné na online média, a to
predevsim na socialni sit¢ jako Instagram a Facebook, ale samoziejmé se objevila také na
Youtube. Podpofena bude i jako OOH. S timto namétem chtéji pokracovat mapovanim
hudebni tour labelu Milion+ a ve svété jsou tvari reklamy pro mladé lidi velmi zndmé

osobnosti hudebniho primyslu. Vyslo i video s takzvanym ,,making of* reklamniho spotu.®*

KODAK PORTRA 400

Obr. 5. Screenshot z reklamy pro Havana Club.

Zdroj: Havana Club 7. In: Youtube [online]. 25.01.2020 [cit. 2020-05-17]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=tnC1jvx21s8&feature=emb_logo. Kanal uzivatele Havana Club CZ.

Tato reklamni kampan se na prvni pohled mize zdat jako néco, co s tuldkem a jeho
cestovanim nema4 nic spole¢ného, ale pfislo mi, ze se to k nému hodi skvéle, a samoziejmé
vysvétlim pro€. Dnesni tuléci jsou podle mého ndzoru piedevsim praveé takovito mladi lidé.

Ziji ,free stylem zivota, uzivaji si svobody, moc netusi, co chtgji, ale hledaji stdle néco

% Reklamni spot Havana Club od Kretika a spol. predstavuje svét generace Z. In: Mediar.cz [online]. News
Media, 31.01.2020 [cit. 2020-05-17]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/reklamni-spot-
havana-club-od-kretika-a-spol-predstavuje-svet-generace-z/
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lepsiho a nového, dokonce pfed nééim moznd i utikaji. Jejich cestou nemusi byt nutné
cestovani po celém §irém svété, ale v dneSnim postmodernim sveété moznd i cestovani mezi
meésty, bydleni u kamaradi apod. To samé odpovida tulakovym nestalym vztahtim. Ani tato
skupina mladych lidi nema pfilis vazné vztahy, spise si uziva. Jejich zivot je zatim jen sbirani
prozitkti a dojmu na jejich cesté, stejné jako tomu je u tulakt. Alkohol a party patii podle
mého nazoru také kK charakteristickym rysim, protoze tulék si urcité sviij pobyt rad zptijemni
dobrou noci s ptateli pti popiti néceho ,,tvrdsiho®. Tito lidé moc nehledi na nasledky, protoze
vzdy maji moZnost ,utéci jinam a zacit nanovo. Kazdy tuldk také jist€ oceni osobity
a umélecky vzhled, atmosféru a hudbu reklamy. Proto si myslim, Ze tato reklama zaujme

piedev§im mladé a novodobé lidi s rysy tulakd.
6.4 Reklamni kampan cilena na turistu

Reklamni kampan, kterd dle mého nazoru cili na turistu, jsem vybral kampan s nazvem
,Le€to s tebou* od kreativni agentury DDB Prague, ktera probihala na zacatku roku 2020.
Jednd se o reklamni kampanl na cestovni agenturu Invia. Celd mysSlenka je zaméfena
na ukazky videi z dovolenych skuteénych zakaznikl spole¢nosti. Slo jim o to, ukézat
radostné zazitky a pocity lidi z dovolenych, které mifi na emoce potencialnich zakazniki.
Nejedna se jen o videa z tropickych mist, ale také z hor, z mést apod. Zkratka se snazili
pokryt vSechna mista, jez pro n€koho mohou byt destinaci dovolené. Samoziejmé ma tato
kampaii vyvolat zdjem o koupi zajezdl na letni dovolenou. Zvolenymi médii byly: prioritné
televize, OOH, ale i reklama na vSech moznych koutech internetu. Cela reklama je navic
jesteé umocnéna doprovodem stejnojmenné pisn¢ od znamého zpévaka Jifiho Schelingera

a také informaci, Ze n&které vybrané zajezdy jsou pro déti zdarma.®®

% Invia si do televizni reklamy od DDB piijéila letni song Jiftho Schelingera. In: Mediar.cz [online]. News
Media, 24.01.2020 [cit. 2020-05-17]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/invia-si-do-
televizni-reklamy-od-ddb-pujcila-letni-song-jiriho-schelingera/
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Obr. 6. Screenshot z reklamy pro Invia.

Zdroj: Invia Léto s tebou First Minute 2020. In: Youtube [online]. 02.01.2020 [cit. 2020-05-17]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=Irpl017DJ11&feature=emb_logo. Kanal uzivatele Invia.cz.

Myslim si, ze tato reklamni kampaii je pfesnou a jasnou ukazkou cileni na turisty. Ma
opravdu V podstaté vSechno, co turisté cht&ji védét a slySet. Turisté vidi krasné, vtipné
a dechberouci zabéry ze vSech moznych turisticky zajimavych mist, takze se nad reklamou
nadchnou a zatouzi po cestovani, odpocinuti si od ,,normalniho* Zivota ¢i po novych
zazitcich. Invia je ovéfend a znama cestovni kancelaf. Lidé tedy nebudou mit problém
s objednanim zajezdu pfimo u nich. Reklama je navic situovana chytie tak, ze upozornuje
na letni dovolené (¢as, kdy Cesi cestuji nejvice), a tudiz pocit touhy po cestovani jesté vice
umocnuje. DalSim faktorem, pro¢ je reklama dobfe situovana, je doprovodna piseni ,,Léto
s tebou od Jifiho Schelingera, kterou kazdy Cech dobfe zn4, a tudiz se pocity umocni o to
vic. Kazdy v sobé mame od kazdého typu osobnosti néjaky ten kousek. Akce ,,déti zdarma“

tedy pfida na libivosti zevlounské ¢asti turist.
6.5 Reklamni kampai cilena na hrace

Vybrat reklamni kampani cilenou na osobnost hraée vibec nebyl lehky ukol,
kazdopadné jsem pracoval Se svym objevem a ndzorem, ze by na hra¢e mohl fungovat
hazard. Vybral jsem tedy reklamni kampan zamétenou na hokejové mistrovstvi svéta v roce
2019 ahlavné na sazeni od kreativni agentury Beefbrothers. Slo o propagaci sazeni
u sazkové kancelare Tipsport. K tomu kampan vyuzila velké udalosti, kterou ma témét
kazdy Cech blizko u srdce, a tou je mistrovstvi svéta v lednim hokeji. Reklama poukazuje
rovnéZ na fakt, Ze ma Tipsport k dispozici 2 000 listkli na mistrovstvi, nabizi zdarma bonus

500 K¢ pro nové sazkarte, a jesté dostanou dres reprezentace. Jako média reklamni kampan
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pouzila predevsim televizi, ale také reklamu na internetu (Youtube apod.). Tvati kampané

byl herec Hynek Cermak.%

Y Tipsport &

Obr. 7. Screenshot z reklamy pro Tipsport.

Zdroj: Dohromady jsme hokej! (1). In: Youtube [online]. 18.04.2019 [cit. 2020-05-17]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?time_continue=22&v=F67n4TjgNHU&feature=emb_logo. Kanal uZivatele
Tipsport.

Tato reklamni kampan podle mého nazoru cili na hrace predevsim kvili tomu, Ze se
jedna o hazardni sazeni. Jak uz jsem popisoval, hazard u hrac¢t probouzi onen pocit hry,
kterou mazou vyhrat, a ziskat tak vyhru (zde jsou to penize). Je tu samoziejmé i moznost
prohry, ktera se ale da napravit hrou novou (dalsi sazkou), kdy je mozné prohru ,,pomstit*
v dalsich kolech. Souhlasi tedy 1 efekt n¢jakého toho rizika, ktery hraci k zivotu potiebuji
a napliluje je. Za ostatni hrace v této hie miizeme povazovat jak ostatni sazkafe (nékdo ma
lepsi zaCatecni karty v tom smyslu, Ze umi vsadit na lepsi kurz, vice sdzeni rozumi ¢i se
vyzna v hokeji), tak — z jiného pohledu — mtize byt dal$im hraéem pravé sazkova kancelaf
(udava kurz, jde ji o vydélek stejné jako hracim apod.). Jak uz vime, kazdy z nas ma
z kazdého vzorce osobnosti néco, a proto ur¢ité ani hra¢i nepohrdnou bonusem 500 K¢
a darkovym pfedmétem zdarma, stejné jako moznosti ziskat listek. Dalsi vyhodou je urcité
i fakt, Ze se jedna o sport (také ten povazuji za ur€ity typ hry), konkrétné o ¢esky hokej, ktery

ma v lasce témét kazdy Cech.

% Hynek Cermdak burcuje s Tipsportem fandy hokeje. In: Mediar.cz [online]. News Media, 17. 04. 2019 [cit.
2020-05-17]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/hynek-cermak-burcuje-s-tipsportem-fandy-
hokeje/
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Zavér

Dle mého ndzoru je zvolené téma velmi obsahlé a profesionalné ¢i detailnéji by ho
dokazal jisté zpracovat né¢jaky marketingovy specialista se znalosti sociologie nebo naopak
teoretik sociologie zabyvajici se marketingem. Z tohoto divodu je moje bakalaiska prace
zajisté nedokonald a opira se jen o pomyslny povrch problému. Kazdopadné jsem se pokusil
danou teorii odkryt co mozna nejvice a jak jen to za dany ¢asovy usek se znalostmi, jez jsem
m¢l, Slo. I tak ale musim konstatovat, ze mé moje prace piekvapila. Diky ¢etbé odbornych
knih, zkoumani vSech potiebnych informaci a pozorovani souc¢asnych reklamnich kampani
jsem si vtomto kontextu mnohé uvédomil. S opravdovou chuti jsem se ponofil do
problematiky sociologie v marketingu a pochopil (v ramci moznosti) zptsob, jakym se
S timto tématem da pracovat. Opravdu mam pocit, Ze koncepce osobnostnich typi podle
Baumana ma v marketingu své misto, a to konkrétné v jeho urcité komunikaci. Tou je
reklama. Ptijde mi, ze diky této znalosti se opravdu snadné&ji, pfesnéji a 1épe da cilit na
urcitou skupinu lidi. KdyZ si dané skupiny rozdélime podle Baumonovy teorie, zjistime, ze
kazdy z uvedenych typt osobnosti ma konkrétni a velmi specificky charakteristické znaky,
za které je mozné ton reklamy uchopit. Chceme cilit na zakazniky, ktefi odpovidaji vzorci
turisty? Se znalosti charakteristik tohoto vzorce se nam cesty rozhodné velmi zjednodusi,
objasni a mizeme podle m¢ dosdhnout skvélych vysledkl na trhu reklamy, ale hlavné také
(a to je v marketingu vzdy to hlavni) skv€lych trzeb. Jsem piesvédcen 0 tom, ze dokonalé
znalosti dnesni spolecnosti, lidi a svéta celkové (konkrétné tedy teorie 5 osobnostnich typt
podle Baumana) nejenze pomuzou, ale dokonce zlepsi a zjednodusi ptipravu a tvorbu

reklamnich kampani.

Pro¢ tomu tak je? Dle mého minéni na téchto teoriich opravdu néco bude. Pii Cetbé
odborné literatury jsem feknéme proziel a uvédomil jsem si, Ze 1 ja, 1 kdyz se tomu branim
a nechci, jsem ur€itym zptsobem ovlivnén kazdym z osobnostnich typti postmoderni
osobnosti, a 1 kdyZ ke mné nektery sedi vic nebo ménég, nemiizu ho zapfit, a vlastné nikdo
Z nas nemuize. Zaroven jsem si uvédomil a pochopil jsem, v ¢em se svét z modernich Cast
zménil, pro¢ tomu tak bylo a jaky svét je nyni. Stejné jako Bauman jsem v této skutecnosti
zacal vidét jisté problémy. Studuji marketing, ale zaroven jsem si az diky této bakalarské
praci pofadné uvédomil, jak skute¢né manipulativni a velmi chytfe promysleny dnes
marketing a vlastné i dnesni svét celkove je. Nicméné mé tento obor stale bavi a myslim si,
ze s nabytymi znalostmi mtizu byt uz jen lepsi v promysleni reklam a cileni. Pravé to je pro

meé ten nejvetsi piinos. Na piikladech konkrétnich reklamnich kampani v praktické ¢asti
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jsem si vSechna sva tvrzeni zminéna pfi vypracovani teoretické ¢asti opravdu potvrdil a po

dokonceni jsem nemél zadnych pochyb.

To ovSem souvisi s dalsi skuteCnosti, v niz jsem se pii vybéru tohoto tématu zmylil,
a tim je fakt, Ze marketingové agentury ¢i specialisté zminéné okolnosti a informace nemaji
nebo s nimi nepracuji. Ted’ si myslim pfesny opak. Ano, mozna ne kazda agentura Ci
specialista vi, kdo to je Zygmunt Bauman, a pravdépodobné ani netusi, kdo to je zevloun,
tulak nebo hrac, ale jisté jiz vim, ze znalosti v tomto ohledu maji. Je tomu tak piredevsim
z toho diivodu, Ze podstata této teorie je vysvétlovana v humanitnich védach nespoctem
riznych autord, a 1 kdyZ to kazdy popisuje trochu jinak, vesmes se jedna o stejny princip.
Proto ,,velci marketingovi pani“ dokézou vytvofit tak manipulativni a dokonale cilené
reklamy. Protoze rozumi dne$nim lidem a tomu, jak spolecnost funguje, i kdyby to méli
zjistit od kolegy v praci. Nékdo ale podle mého nazoru musel byt tim specialistou, ktery tyto
sociologické a psychologické jevy studoval a dokazal v marketingu vytvoftit takové inovace

a nové trendy, jez oproti tém ,,modernim‘ funguji.

Moje doporuceni je tedy samoziejme takové, aby ,,market’dci a kreativni agentury se
zminénymi znalostmi pracovali i nadale a aby tu byl vzdy néjaky specialista, ktery bude
zkoumat ony sociologické zmény ve spoleCnosti, lidech a svété v pribéhu plynuti Casu
a dokaze pfijit s novymi a dal§imi inovacemi a trendy, jez marketing znovu a vice obohati.
Otazkou, kterou si vSak kladu a ktera nad timto zamysSlenim zustava, je, jestli nas toto
»zdokonalovani“ neposle do pekel a jestli se ze svéta nestane jen opravdu extrémné fizena

spolecnost, jez uz vlastné nema zadnych svobod a ptirozenych nazor. Nakonec toto téma

wewvr
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