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Abstrakt

Sociolog Zygmunt Bauman rozdé&lil ve své knize Uvahy o postmoderni dobé& pét typt
osobnosti postmoderni spolecnosti hrace, tulaka, turistu, zevlouna a poutnika. Tato teorie

poskytuje ramec pro pochopeni riznorodosti lidskych charaktera a jejich chovani. Cilem
této

bakalarské prace je analyzovani téchto péti typt osobnosti a jejich potieb. Teoreticka Cast
prace zkouma, jakym zpisobem marketingova komunikace oslovuje jednotlivé typy
osobnosti v obou prostiedich a jak na né reaguji. Zvolila jsem pouze dva typy osobnosti,
které povedou ke konkrétn€jSimu zanalyzovani osobnosti a t€émi jsou turista a poutnik.
Prakticka cast ma vyzkumny charakter ve stylu dotaznikového Setteni, kde je cilem zjistit
typy osobnosti u respondentt. Zavéry této prace budou moci nabidnout uzitecné poznatky
pro marketéry pfi kreativni tvorbé cilenych kampani, které cili na rizné skupiny publika v

souladu s jejich osobnostnimi preferencemi a
chovanim

Klicova slova: pét typii postmodernich osobnosti, postmoderni spole¢nost, Zygmunt
Bauman, zevloun, tulak, marketing, reklama, marketingova komunikace



Abstract

In his book Reflections on Postmodern Times, sociologist Zygmunt Bauman divided the
five personality types of postmodern society into the gambler, the wanderer, the tourist, the
gaper and the pilgrim. This theory provides a framework for understanding the diversity of
human characters and their behaviour. The aim of this thesis is to analyse these five
personality types and their needs. The theoretical part of the bachelor’s thesis examines
how marketing communication addresses and responds to each personality type in both
environments. [ have chosen only two personality types that will lead to a more specific
analysis of personality and these are the tourist and the traveller. The practical part is
research in the style of a questionnaire survey where the aim is to find out the personality
types of the respondents. The findings of this thesis will be able to offer useful insights for
marketers in the creative development of targeted campaigns that target different audience

groups in accordance with their personality preferences and behaviours.

Keywords: five types of personalities, postmodern society, Zygmunt Bauman, gaper, the
wanderer, marketing, advertising, marketing communication
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1. Uvod

Zijeme ve spole¢nosti digitalniho rozmachu a vyvoje novych technologii, které se
neustale vyviji kuptedu, diky tomu se marketingova komunikace a reklamy stavaji vice
kreativni a rozmanitéjsi. Jsme soucasti spolecnosti, ktera je specifikovana svoji rychlosti, a
v které se v pribéhu let zmeénil pohled na tradi¢ni hodnoty a vice se zacal davat daraz na
vyvoj jednotlivce. Diky témto zménam, které v postmoderni spole¢nosti nastali je dalezité
pochopit chovani jedinct a jejich vnimani a reakci na reklamu, pro nasledné zkvalitnéni

marketingové strategie, zacileni a osloveni vhodného segmentu lidi.

Sociolog Zygmunt Bauman vymezil pét typt osobnosti postmoderni spole¢nosti —
Zevloun, Tulak, Poutnik, Hrac a Turista. Tato prace je vytvorena jako uceleny prehled vSech
péti osobnostnich typt a jejich individualni chovani zalozené na jejich osobnostni
charakteristice. Pro zkvalitnéni této prace jsem se rozhodla vybrat pouze dva osobnostni
typy, a to Zevlouna a Tulaka a jejich vnimani riznych forem marketingovych nastroju a
komunikace v on-line a off-line prostfedi. Diky nasledné analyze téchto dvou osobnostnich
typt, budeme schopni presn€ji zkoumat jakym zptisobem lze na tyto dva typy cilit v ramci

komunikace a reklam v on-line a off-line prostiedi.

V této bakalaiské praci se pokusim detailné rozebrat kazdy z péti osobnostnich typt
pro zlepSeni marketingovych strategii a reklamnich kampani. Nasledné se zaméfim na hlubsi
popsani a porozumeni vzorce postmoderni osobnosti, jak moc jsou ovlivnény technologiemi
v dnesni spoleCnosti, jak naroné je pro spolecnosti na rizné osobnostni typy cilit v ramci
marketingové komunikace a reklam, zdali je pro spolecnosti mozné se rychle piizpasobit a

reagovat na zmeny ve spolecnosti.



2.Cil

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni budu zkoumat vyskyt péti typt osobnosti ve
spoleCnosti a jejich reakci na urCité nastroje marketingové komunikace a reklamy.
Konkrétné se zaméfime na dva osobnostni typy — Zevlouna a Tulaka, u kterych budeme
analyzovat, jak reaguji na rizna reklamni sdéleni a jaky typ marketingové komunikace na
né nejvice pusobi. Dotaznikové Setfeni nam umozni ziskat data prostfednictvim, kterych
budeme schopni identifikovat trendy a pozadavky v souvislosti s marketingovou

komunikaci, které budou odpovidat pozadavkim pro Zevlouna a Tulaka.

Na zakladé vysledki, které ziskame z dotaznikového Setfeni budeme schopni
navrhnout vhodnou marketingovou komunikaci a strategii, které budou lépe odpovidat
pozadavkim a preferencim konkrétnich osobnostnich typu. Timto Setfenim se snazim
prispét k lep§imu porozumeéni chovani zakazniki, zlepSeni efektivity marketingovych

prostredkil pro splnéni v§ech stanovenych cilti spolecnosti.



3. Teoreticka cast

3.1. Postmoderna

V prvnich dekadach 20. stoleti se v zapadnich kulturach objevilo vyznamné
intelektualni a kulturni hnuti, znamé jako postmoderna, které¢ zasahlo mnoho oblasti, od
filozofie pres literaturu az po architekturu a uméni. Termin "postmoderna", ktery ma svij
puvod v latinském jazyce, signalizuje obdobi, jez nasleduje po modernistické éfe. Jako
odpoveéd’ na Casto pfilis optimistické hodnoty modernismu pfinasi postmoderna rozmanité a
unikatni vlastnosti a pohledy, vCetné ocenéni pluralitnich nazort, skepticismu,
subjektivismu a mnohostranného vnimani reality. Jak citoval Zygmunt Bauman ve své knize
Uvahy o postmoderni spolecnosti ,, Myslim si totiz, Ze jedna z mnoha jinakosti naseho svéta,

vvvvvv

pilitky, které mohou mit smysl jenom ve svété uspordadaném do podoby souvislého a

soudrzného celku (kterému jsme v dobach mého mlddi rikali ,, systém*). !

Zakladem postmodernismu je piesvédCeni, ze realitu jsme schopni vyjadrfit
prostfednictvim hned neékolika rovnocennych a nezavislych vypravécich metod, coz mu dava
vyrazné pluralisticky charakter. Predstavitelé tohoto hnuti vyrazné zpochybitiuji tradi¢ni
rozdeleni uméni na vysoce cenéné a méné cenéné formy, a také jsou na pochybach o
striktnim rozliSovani mezi riznymi zanry a uméleckymi proudy. Mezi charakteristické rysy
postmoderni literatury proto fadime ironii, parodii, pasti§ (Umyslna imitace jinych dél ¢i
styl(l) a brikolaz (cilené michani rozli¢nych literarnich postupt a Casté vyuzivani citati z
dalSich praci).

Postmoderna neovlivnila pouze sféru védeckou, kulturni a uméleckou, ale také
spolecnost jako celek, umoznila oteviit prostor pro nové zpusoby mySleni a perspektivy.
Vlivy postmoderny muzeme spatfit u mnoha piednich autorti, vetné Jacque Derrido, Michel
Foucalt, Jean Baudrrilard. Jednim zvyznamnych konceptd postmoderni doby je
Hyperreality, ktera byla predstavena Jean Baudrillard, ve které mél za cil zkoumat stav kdy
simulace prebira moc a je vnimana dulezitéji nez skutecnost. Filozof Jacque Derrido ve svém
konceptu o dekonstrukci interpretoval, ze se jedna o kriticky pfistup a jeho snaha odhalit

vnitini rozpory vztahujici se na nedéislednost v lidském mysleni 2

1 Bauman 2002, s. 8.
2KAROLA, Josef. Postmodernismus. Encyklopedie.soc.cas. [online]. 2020 [cit. 2024-04-13]. Dostupné z:
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Postmodernismus
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3.2. Postmoderni spolecnost

Sociologové pohlizi na postmoderni spolecnost riznymi zpusoby, proto neni zcela
mozné najit jednu ucelenou definici. Jednim z hlavnich predstavitelG sociologie byl
Zygmunt Bauman, ktery se dlouhodobé¢ zabyval charakteristikou postmoderni spole¢nosti.
Ve své teorii vymezil pét typtu osobnosti, Zevloun, Tulak, Turista, Poutnik a Hrac, které se

v postmoderni spolecnosti vyskytuji.

Postmoderni spoleCnost nebyla prvotnim obdobim, ve kterém se téchto pét
osobnostnich typt vyskytovalo. Existovali, jiz v obdobi moderny, piesto spolecnosti byli
vnimani zcela odlisn€. Pro své specifické rysy, hodnoty a nazory nezapadaly do tohoto
mySlenkového hnuti, a proto se nachazely pouze na okraji spolecnosti, vnimani spise jako
vydédénci.

Zygmunt Bauman zdaraziuje, ze hlavnimi rysy postmoderni spole¢nosti jsou
epizodicnost lidského chovani, nekonsekventnost a ruznorodost. Tyto charakteristiky
umoziuji lidem, ktefi byli v minulosti povazovani za vyvrhele, odptirce rezimu a spolecnost
je vnimala negativné se najednou, diky svym unikatnim vlastnostem dostavaji na sami vrchol

spoleCnosti.

Zygmunt Bauman ve své knize 7ekuta modernita ptirovnava soucasnou spolecnost
k tekuté kapaliné€. Jak je obecné znamo pevné latky zachovavaji sviyj tvar a maji presné
danou vazbu, naproti tomu kapaliny, které nejsou schopny si sviij tvar podrzet a maji potiebu
ho meénit. , Kapaliny se pohybuji snadno. , TeCou®, , plynou®, , proudi®, ,bézi*,  rozlévaji

2 2

se“, ,,prysti®, tryskaji®, ,linou se“, ,finou se“, ,zaplavuji®, , prekypuji “ ,, prosakuji‘; a na
rozdil od pevnych latek je neni snadné zastavit — obtékaji prekazky v cesté€, jiné rozpousteji

nebo odnaseji s sebou, dalsi prosaknou skrz né.« *

Diky zméné zakladnich spolecenskych hodnot, které diive byly pevné nastavené,
Clovek prestava byt zavisly na spolecnosti, proto lidé byly donuceni pfizptsobit své chovani
nové spoleCnosti, ve které meéli moznost rozhodovat se témér jakkoliv. Pro soucasnou
spole¢nost neni dulezita jednotna myslenka pro vSechny, jsme v obklopeni celozivotniho
cyklu kazdodennich odlisnosti. Podle Zygmunta Baumana dnesni spole¢nost neni schopna
fungovat na zakladé dlouhodobého zivotniho procesu. Kazdy jedinec zije zivot v odliSném

tempu a jeho zivot probiha v riznych usecich, které na sebe nikterak nenavazuji.

3 Bauman, 2002, s. 11.
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V navaznosti na toto tvrzeni Zygmunt Bauman prohlasuje, ze Clovék v postmoderni

spoleCnosti trpi ztratou identity.

Clovék se najednou ocitd v nepieberném mnozstvi moznosti, ¢asto méni své
zameéstnani, neudrzuje dlouhodobé vztahy, protoze nic ho nedokéaze vnitiné naplnit. Je
jednoduché se v tekuté spoleCnosti ztratit, pfi mnozstvi moznosti kolem nas a silné touze
plnit si nase cile si nejsme schopni vybrat to spravné a tim ztracime definici nasi osobnosti
a individuality, proto se jedinci nakonec citi osaméli. Postmoderni spole¢nost zménila
pohled na tradi¢ni zavazky, které diive byly vnimany jako pfirozena norma. Kazdy jedinec
najednou pocitil potiebu po moznosti uzivani si a poznavani bez zavazku, aby nasel hlavni

podstatu své identity (BAUMAN, 2002).

To je jeden z divodi, proC je v postmoderni spoleCnosti vice rozsifen skepticky
pohled k dlouhodobym zavazkim, které mohou byt chapany jako omezujici a
nenapomahajici formovat nasi individualitu. Neni, ale zcela definované, zda toto jednani ¢i

mySsleni mizeme chapat jako spravné nebo Spatné.

Presto, ze postmoderni spoleCnost usiluje o povzbuzovani kazdého jedince
k individualité a nachazeni své vlastni identity a svych cild, ztracime se v zaCarovaném
kruhu hledéani, kde si pravdépodobné na samém konci pfipadame vSichni stejni. Pfi nasi
zivotni cesté za hledanim vlastni identity pfichazime na to, ze v ¢loveéku se nachazi vSech
pét typt osobnosti postmoderni spolecnosti, ale kazdy z nas je utvafen primarné€ pouze

jednou.

3.3. Zygmunt Bauman

Zygmunt Bauman byl polsko-britsky sociolog a filozof, ktery se narodil roku 1925
v Poznani, v polské zidovské roding€. Po skonceni druhé svétové valky zacal studovat obor
sociologie na var§avské Akademii socialnich véd. Tento obor nedokoncil, protoze byl zruSen
jako kapitalisticky. Nasledn€ nastoupil ve studiu filozofie a po jeho ukonceni zacal jako

profesor na VarSavskeé univerzité, kde zastal do roku 1968.

Nasledné v tomto roce v prubéhu polské politické krize byl spolecné s nékolika dalSimi
kolegy dotlacen k emigraci a donucen vzdat se svého obcanstvi. Po své emigraci se opét

vratil k uéeni sociologie, nejprve odesel udit na univerzitu v Tel Avivu v Izraeli.* O tii roky

4 VACLAV, Hajek. Zygmunt Bauman. Dostupné také z: http://www.cuni.cz/UK-1137.html
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pozdéji, od roku 1971 pobyval v Anglii, kde se stal profesorem sociologie na University of

Leeds a nasledné zapocal své studium na London School of Economics.

V soucasné dobé je povazovan za jednoho z nejvyznamnéjSich evropskych, ¢i
dokonce svétovych socialnich teoretiki a moralni autoritou. Ve svych dilech se zaméfil na
rozsahla témata jako globalizace, propojeni moderni spolecnosti a holokaustu, postmoderni

spoleCnost a tekutd modernost.

Od druhé poloviny 80. let 20. stoleti zaCina dalsi éra jeho publikaci, kde se prevazné
zamétuje nad modernosti, byrokracii, socialnim vylou¢enim a racionalismem. Mezi jeho
nejznaméjsi dila této doby spada Modernity and the Holocaust (1989). V tomto dile
pojednava o tom, ze téma holokaust se netykd pouze zidovské historie. Proceduralni
racionalita, délba prace, taxonomické kategorizace do raznych druhti a tendence k
zobrazovani pravidel, jako moralné dobré véci. Tvrdi, Ze moderni spolecnost se plné€ nevzala
z holocaustu ponauceni, coz je ve spoleCnosti vidét. V Baumanové analyze se zidé stali

"cizinci" v Evropé.’

Dal§im dilem The Liquid Modernity (2000), které povazujeme mezi jeho
nejznamejsi. Zygmunt Bauman poukazuje na téma, jak funguje postmoderni spolecnost,
ktera je propojena nékolika rovinami: emancipaci, individualitou, prostorem a Casem,
komunitou. Definice tekuté modernity je definovana nejistotou jednotlivce

v globalizovaném svété, ktery se méni na zaklade vlivi technologii.

Zygmunt Bauman mél vzdy pozitivni vztah k ceskoslovenské sociologii, a proto od
poloviny 60. let aktivné usiloval o jeji rekonstrukci a rozvoj. Univerzita Karlova, proto

udélali Zygmuntu Baumanovi svij nejvyznamnéjsi akademicky titul.

4. Rozdéleni postmoderni spolecnosti podle Zygmunta Baumana

4.1. Turista

Presto, ze pojem cestovani saha az do davné historie, osobnost Turisty vznikla az
v obdobi moderny a postmoderny. Podle Zygmunta Baumana je Turista povazovan za
osobnost moderni, oproti jinym typim nema zadné predchtdce, protoze v minulosti viibec
neexistoval. Na rozdil od Tulaka, ktery obCas muze nékterymi svymi prvky pfipominat

Turistu, se Turista rozhoduje vydat na své cesty z vlastni vile, aby uspokojil své touhy.

SBAUMAN, 2010, s. 33
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Cestovani neni jeho povinnosti je to jakysi zivotni styl, za kterym hleda nové zazitky, aby je

nasledné mohl odvypravét ve svém , doma“.

Turista chce prozivat pocity jinakosti, které mu doptava praveé cestovani. Turista
oproti Tuldkovi se ma vzdy kam vracet, protoze jeho ,,doma*“ je vzdy na stejném miste.
,, Turista si bere domov s sebou, jako standard pro hodnocent zazitkii. Nesmi zapustit nikde
koreny, chovat se a citit "jako doma". ® Na svych cestach je to pravé on, ktery klade
podminky, ocekava respekt a chce mit vSe pod kontrolou. Pouze on sam rozhoduje o tom,
na jaké misto pojede a kolik penéz utrati. Takovy pohled mé Turista na svét, oCekava, ze

svét je tady pro néj a musi odhadovat vSechny jeho naroky a pozadavky.

Svét vnima jako zdroj zazitk, umocnéni touhy po novych dobrodruzstvich, ktera mu
umoziuji unik z kazdodennosti. S pfichodem socialnich siti se potfeba po sdileni zazitku
jesté vice rozsifila. Zverejiiovani fotografii a videi z cest se stavaji standardem a plni pro
Turistu smysl v ukazovani svého bohatstvi. Zygmunt Bauman ve svych dilech uvadi koncept
hyperreality, ktery jsme schopni aplikovat k porozumeéni povahy Turisty. Turista ukazuje ze
svého zivota pouze to, co chce, aby bylo spatfeno a na svych cestach vidi pouze to, co chce
vidét. V poslednim desetileti nastal rozmach turistického pramyslu, ktery turistim zajistuje
jisty komfort ve vSech ohledech jejich cestovani. Pfesto, ze Turista ma snahu vyhledavat
autenticky zazitek daného mista, ktery bude spliiovat jeho pozadavky, tak na samém konci
si musim polozit otazku jedna se vazné o zazitek dostatecné autenticky? Nebo pozadavky

Turisty zahlti autenti¢nost a realitu danych mist a okamzika.

V postmoderni spolecnosti je kazdy z nas v nékterych cyklech svého zivota Turistou.
Zeneme se za sbiranim dojmd a zaZitkd, které jsou pro nas pouze doGasné a nevsedni.
Cestovani nam umoziuje urcity pocit svobody a anonymity, pii které mame potiebu si
domyslet, ze neni nasi povinnosti sdilet pravdu. Zygmunt Bauman pftirovnal tyto prozitky a
mista k hotelovym pokojiim. Na kazdém misté, které se rozhodneme navstivit se potkavame
snovymi lidmi, ktefi se stejn€ jako mi Zzenou za stejnym prozitkem ve sbirani pocitt
jinakosti. S nékterymi jsme ochotni navazat blizsi vztahy, vice intimni a s jinymi se naopak
pouze na maly okamzik spatfime. Nasledujici dny, se jiz vSe stava minulosti a postupné se
presouva do nasich vzpominek, které si budeme po zbytek nasich zivoti uchovavat ve svych

myslenkach.

6 Bauman, 2002, s. 51.
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,, PFilis mnoho mist pripomina hotelové pokoje, prili§ mnoho dni plyne v rytmu
hotelového casu, prilis mnoho romdnki ma podobu prchavych hotelovych avantyr, takze je
stdle méné ziejmé, kde se nachdzi ten ,,pravy domov“ a co by jej viastné mélo od zbytku
svéta odlisovat. Nékde domov musi byt, abychom se vSude jinde mohli citit ,,mimo domov .
Potrebujeme domov s jeho vSednim dnem, abychom se viibec mohli bez skrupuli ponorit do
zZivota ,,jakoby “: smime prece bez ostychu uzivat vSeho toho, co nam hotel nabizi, prdavé
proto, ze vime, ze je to , pouze hotel“. Potrebujeme domov jako postulat, domov jako

odpustek: domov jako vymluvu “.

Turisticky prumysl 20. stol. napomohl k naruseni mezilidskych vztahii a ztraté
autenticity, ponévadz turisté obvykle nejevi pfiliSny zdjem o mistni kulturu a mistni
obyvatelé vnimaji turistu jako pouhy zdroj penéz, proto timto zptisobem turista neni schopny

nikdy poznat pravou atmosféru danych mist.

4.2. Zevloun

Zevloun, jako postava v postmoderni spolecnosti, piedstavuje jedinecny osobnostni
typ, ktery je charakteristicky svym vnimanim svéta. Walter Benjamin se zabyval zkoumanim
jedince, ktery se urCitym zpusobem odmita zatfadit do spoleCnosti a pifimé interakce

s okolnim prostfedim, misto kterého se pfiklani do role pozorovatele.

Zevlounova existence je zaloZzena na pozorovanim lidi, bez jakéhokoliv aktivniho
zasahu. Tento styl zivota se vyskytoval, jiz v historickych kontextech, ale s pfichodem
postmoderni spole¢nost nabral jiného vyznamu. Anonymita velkomést, ve kterych ma
Zevloun neptfeberné moznosti v pozorovani nadhodnych kolemjdoucich mu dodéava urcity
pocit naplnéni své existence. Zevloun nezna postavy ze svych piibéhi, proto v jeho piibézich

jsou postavy popsané povrchove, ktefi nemaji minulost ani budoucnost.

Zygmunt Bauman, ve své knize popisuje, ze Zevlouniv stav nevédéni ma pro néj
dvousecny vyznam, z urc¢itého hlediska je to pro néj samotného dar i prokleti. ,,.Je rezisérem
del, v nichz pasanti jsou herci, aniz o tom védi, a aniz proti tomu protestuji. Tento ,,smysleny
rezisér “ ale také od pocdtku vi, Ze uméni je uméni a ze v§echno, co se v ném déje, déje se

,.jakoby “. A v tom spociva pitvab této hry bez ndsledkii a moci bez zdvazkii.$

7 Bauman, 2002, s. 53.
8 Bauman, 2002, s. 42.

15



Walter Benjamin, ktery byl inspirovan popisem malife Constantina Guye a jeho
schopnost zachytit moderni vnimani svéta skrz pouli¢ni scény, od Jeana Baudeliara, popsal
Zevlouna jako postavu, ktera je schopna pozorovat, aniz by byla spatfena. Constantin Guye
ve svych dilech zachytil postavy v okamziku, ktery neni divakovi zcela zfejmy. Nejsme
schopni poznat, jaky zivotni pfibéh se mezi postavami odehrava, zda se jedna o zacatek nebo

konec piibéhu, zda se jednalo pouze o ndhodné nebo naplanované setkani.

Zygmunt Bauman ve své knize Uvahy o postmoderni spole¢nosti, dava piiklad na
tzv. ,vybéhu®, kterym definuje patizské ulice plné luxusu. Prostifednictvim téchto mist
Zevloun pochopil, jak funguje nahlizeni na svét, ze je schopny kazdého jednotlivce vnimat
nékolika moznymi zpasoby. Tento zivotni styl v obdobi moderny nebyl urCeny pro kazdého,
ale pouze pro jedince s dostateCnym mnozstvim Casu, financnich prostiedkt a spolecnost

s moznosti pohybovat se v luxusu. *

Zevloun je vniman jako rezisér, kdy svét pro n¢j predstavuje divadlo, kolemjdouci
herce a zalezi pouze na jeho fantazii, jak zrovna dany pfibeh bude vypadat. Vysledek téchto
okamziku se bude stale odrazet na zakladé jeho duvtipu a fantazie a vSechny tyto piibéhy

jsou pro n¢j prekvapenim.

Pfichod novych technologii udava Zevlounovi novy smér v rozsifeni jeho kreativity
a fantazie. Televize umoznily Zevlounovi vstiebavat mnozstvi informaci a pfibéhti z pohodli
svého domova. Podle danského sociologa Henninga Becha, ktery definoval novy pojem
,telemésto™, kterym vyznacuje okamzik, kdy dualezitost ruchu ulic odchazi do ustranni a
pfichazi televizni obrazovka, s nekonecnymi moznostmi piibehd, ktera zacina pro Zevlouna

byt hlavnim nastrojem jeho konzumniho zivota.

Jean Baudrillard citoval ,,Jesté skute¢néjsi nez skuteCnost.“, takto je pohlizeno na
televizni obrazovky. Prostfednictvim piibeéha, které se na obrazovce odehravaji a pro
Zevlouna moznosti prepinat béhem par sekund nékolik piibeéht mezi sebou, Cas prestava hrat
v jeho zivoté dulezitost. Jak je vSeobecné znamo, tak Cas je nejdulezitéjsi aktivum a stejné
tak, to bylo v minulosti také pro Zevlouna. Z pohodli svého domova si mize vychutnavat

krasy z celého svéta, aniz by pro to musel vynalozit sebevétsi usili.

S pfichodem postmoderni spoleCnosti a jeji zmén€ ve spojeni vnimani svéta, se

zmenil také Zevloun samotny. V minulosti byla Zevlounova fantazie a jeho myslenky jediné

® Bauman, 2002, str.43
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misto, kam mohl utéct pred problémy kazdodenniho Zivota. V dnesni zrychlené dobé a
pravidelném piisunu informaci za¢iname upadat do faze lenivosti, ponévadz zit v naSich
mySlenkach, pii predstave, ze v televizi a na socialnich sitich jsou véci mnohem krasnéjsi

nam piestava davat smysl.

Skutecnost ztratila na hodnoté a dostava se do ustrani. A ja si pokladam otazku, co
presné je v dnesni dob& povazované za skutecné? Co mizeme povazovat za dilezité, a co
naopak za zbytecné? Do jaké miry je vibec jednoduché se v dnesni dobé nad t€mito vécmi

zamyslet? ProC se v dnesni dobé bojime setrvat v nasich myslenkach?

4.3. Hrac

Zygmunt Bauman ve své knize Uvahy o postmoderni dobé (2002), uvadi, e kazdy
jedinec je z néjaké ¢asti HraCem. Tento Cin se ned€je nasi volbou nebo uvazenim, jedna se o
akceptovani osudu kazdého jednotlivce jako Hrace. Zygmunt Bauman predpoklada, ze zivot
je hra, ktera se sklada ze série mnoha her a kazdy den se rozehrava nova partie. Zalezi pouze
na nas, zjaké hry se rozhodneme ustoupit, jakou hru budeme proklinat nebo dokonce
nenavidét, ale pouze za piedpokladu, 7e tak &inime ve jménu jiné. Zivotni rozhodnuti,
kterym Celime v naSem kazdodennim Zzivoté se stavaji tahy, pfi kterych musime dodrzovat
jista pravidla, ale zaroven jsme schopni do jisté miry i taktizovat. Pro vyhru je kazdy Hrac
schopny udé¢lat cokoliv, ale je si védom toho, ze vSe je pouze doCasné, protoze nasledné
zadina hra nova. ,, Zivot je hra* potud, pokud v postmodernim svété nenalézdme neménné a
trvalé zdkonitosti, pokud se ndm nedari oddélit nahodu od nutnosti, pokud pocitdme
s rizikem, a ne s jistotou a nahodou spise nez s determinaci jako s pravidly smysluplného
Jedndni. V tomto svété se ne vie miiZe stdt, ale nic se stdat nemusi: a jen mdlo je toho, co se

stane neodvolatelné a nenapravitelné. Tim vétsi vyznam md pak to, jak se karta rozehraje. “'°

Hra se také odviji od kusu §tésti Hrace, jako u zamichanych karet, hra¢ovi mohou
padnout sama esa nebo samé spodky. I presto, ze se hra odviji od logické uvahy, neni urcita,
i ten nejzkusendjsi Hrad neni schopny hru piedvidat. Stésti je proto chapano jako jisty prvek,

ktery déla celkovou hru jesté vice vzrusujici.

Svét, kde Hra¢ hraje neni nijak fizen zakonitostmi, jez by se daly pfedvidat nebo

popsat, protoze hlavnim pilitem je riziko. ,, Hra tvaruje svét do podoby sebe samé .

10 Bauman, 2002, s. 56.
11 Tamtéz
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Nejdalezit€jsim krokem pro kazdého Hrace je pfijmout riziko a byt pfipraveny na pocit

nejistoty, které jsou nedilnou soucasti kazdé hry.
) J ry

Hrac¢ neovlivni, jakou dostane kartu a ani neni schopen navysit jeji hodnotu, proto
mnohem vice zalezi na jeho chytrosti a vynalézavosti, jak danou situaci je schopen lépe, ¢i
hife vyhodnotit. Hra¢ neni schopen odhalit svij osud ani precist karty svého soupefte, ale i
presto promyslenym odhalenim svych zamérd mize napomoci ke zmateni soupete. Jeho

porozuméni a adaptace se na riizné tahy mu umozni vyuzit pfilezitosti, které mu hra nabidne.

Ve hte jde o vyhru, kazdy jedinec si je tohoto ,pravidla“ védom. Hra neni prostor,
kde by se méla nachazet sympatie, litost a vzajemna pomoc. Presto, ze jeden vchazi do hry
srazen minulymi porazkami a druhy pfichazi obohacen samym vitezstvim, jedna se o novou
hru. Karty jsou nové rozdany a oba Hraci si jsou rovny s rovnym. Zygmunt Bauman ve své
knize zdlraziiuje, Ze ve hie bychom neméli zivot brat vazn€, abychom nezistali v minulosti,

¢i nenavisti a uvédomovali si, ze kazda nova hra ndm pfinasi nové Sance.

Kazdy jedinec muze osud vnimat rozdilnym zpasobem, presto, ze nékdo muze
zivotni udalost vnimat spise jako osudové rozhodnuti nebo vyssi vyznam, Hrac jej povazuje
pouze jako nahodu, ktera muze byt v budoucnu zmeénéna. Tento postoj vnimani mu

umoziuje piijmout zivot jako pouhou hru, ve které kazdé naSe rozhodnuti je nevratné.

Hra v postmodernim svété je tvofena sériemi. Série hry neni nijak definovana
,prirozenym koncem®, kazdy Hra€¢ ma pravo, kdykoliv hru opustit, protoze si piipada
znudény, nebo za cilem vyzkouSet néco nového, co ho vice pfitahuje. Jedinym pravidlem
hry je hrat v sounalezitosti s pravidly, zdali clovek hraje proti pravidlim, pfestava mit narok

na to byt Hra¢em a je zbaven Sance na vyhru.

Zygmunt Bauman citoval ve své knize: ,, Kazda hra je valka: vdlecné akce, ale konci
ve chvili, kdy padlo rozhodnuti o tom, kdo zvitézil a kdo prohrdl. Protivnici si podaji ruce,
obejmou se, i dokonce polibi a jsou znovu priteli. Ke hie patii to, Ze se jako hra chdpe: co
se stalo mezi prvinim a poslednim hvizdem pistalky rozhodciho, v priitbéhu této jiz skoncené

epizody, je nutno uzavrit. ‘2

4.4. Tulak

Na pocatku obdobi moderny byl Tulak povazovan za protagonistu spoleCenského

chovani. Toto vnimani Tulaka nebylo zcela bez racionalniho divodu, nebot byl vyvolavan

12 Bauman, 2002, s. 55.
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strach a obava z lidi bez domova. Tul4ci nemuseli uznavat normy dané obci nebo statem,
kde se zrovna nachazeli, unikali kontrole a pohybovali se bez jasné¢ vymezeného sméru.
Zdali tito lidé neuznavaji normy, které jsou jednoznacné definované, pak jejich chovani
podléha nejistoté a hrozba z jejich strany je neurcita. Presto, ze byl v moderni dobé tento

osobnostni typ odsuzovan u nékterych lidi byl vniméam jako atraktivni.

Na pocatku postmoderni spolec¢nosti se pozice Tulaka pfesouva na sami vrchol. Dnes
je zivotni styl Tuldka povazovan za inspiraci pievazné u mlads§i generace ve spojeni
s cestovanim, ale zaroveri 1 hledanim vlastni identity, ktefi se snazi nachazet a zkouset rizné
zivotni moznosti. Co udrzuje Tulaka v pohybu? Jak Zygmunt Bauman definoval ve své
knize ,, Vabi ho nenaplnénd touha. Monotonnost potulky je nepldnovanym efektem vdasnivé,
nepretrzité honby za zménou. Zddnd ze zastivek nespliuje ocekavani, Zdadnd nemiize
nahradit vabivé prisliby jinych, dosud nevyzkouSenych pastvin. Trasa tulaka je velkym
hrbitovem nadéji, pokrytym ndahrobky deziluzi a rozcarovanim. Tuldk vidycky dobre vi, od

ceho prcha. Pouze mlhavé a neurcité ale vi, za ¢im spécha .3

., Tuldk Zije na zastdvce, protoze kazdou situaci, v niz se nachdzi, chdpe jako utulek,
v némz se dlouho nezdrzi, ktery brzy opusti, aby presel na jiné misto.“'* Pohyb hraje pro
Tulaka nejdulezitéjsi roli na jeho cestach, ani cil neni z jeho pohledu natolik dulezity. Tulak
nikdy nezdstavame na jednom misté dlouho dobu, aby nasledné mohl odejit na nové, zatim
nepoznané misto. Tulak nikdy neplanuje své cesty dopredu, zije momentalnim okamzikem,
protoze si je védom, ze kazdy den pro né& bude jiny a kazdy den bude vnimat jinym
zpusobem. Neméni mista za uCelem nalezeni svého domova, ale za Ucelem poznavani

novych mist, u kterych nikdy doptedu nevi, zdali budou lepsi nez ta pfedchozi.

Cestovani pro Tulaka, je jisty pocit vnitiniho naplnéni, proto se nechce zamilovat a
udrzovat dlouhodobé vztahy v obavé ze ztraty své identity a individuality. Svét mu nabizi
neomezené mnozstvi moznosti, které nechce prehlédnout, kdyby témto vztahim podlehl.
Myslenka dlouhodobého cile je pro Tuldka vnimana jako ztrata ¢asu. Do posledniho
okamziku si neni védom, kam jeho dalsi kroky budou sméfovat, ponévadz primarnim
krokem pro Tuléka je nalezeni nového mista, ve kterém bude mit pocit bezpeci a nalezne
vlidného ¢loveka, ktery od kterého by se mohl pfi svém stésti dozvedét o dalsi blizké vesnici,

kam by jeho kroky mohly nasledné smetrovat.

13 Bauman, 2002, s. 49.
14 Bauman, 2002, s. 47
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Jak citoval Zygmunt Bauman ve své knize ,, Dnes zde a zitra tam. A to ,,tam “ nijak
nesouvisi se ,,zde “.'> Uvédomeéni pro Tuldka, Ze na jakém misté a jak dlouho se zde bude
zdrzovat mu neni dopfedu zcela znamé, proto v ném tento stav vyvolava vétsi pritazlivost.
Oproti ostatnim osobnostnim typtm, Tulak vnima svét jako pastvinu, ve které je obklopen

moznostmi, ale hlavni cil pro néj je, ani jednu z téchto moznosti nepiehlédnout.

4.5. Poutnik

Osobnost Poutnika pochazi jiz z obdobi moderni spolecnosti, jehoz charakteristické
rysy muzeme naleznout i dnes. Poutnik Zije sviij zivot ve snaze dosahnout svého cile, ktery
vnima jako to nejcennéjsi ve svém zivoteé. Kazdy krok, ktery Poutnik v prubéhu své cesty
uskute¢ni napomaha k naplnéni jeho cile, protoze bez presné vytyCeného cile by se citil ve
sveéte ztraceny. Oproti Tulakovi, ktery zivotem proplouva bez stanoveného cile, pro Poutnika
jsou tyto cesty bezvyznamné. Poutnik je typ Clovéka, ktery je oddany svému cili, mizeme

jej chapat jako osobu se silnou vuli a ambicemi, ktera zije pro svoji budoucnost.

Protestansti kazatelé a stoupenci Kalvinova méli na zivotni cestu Poutnika pomérné
odlisné pohledy. Protestansti kazatelé veéfili, ze Poutnici svij cil znaji dopfedu, piesto, ze
tam dosud nikdy nebyli a nevédi, jak takové misto bude vypadat a co maji o¢ekavat. Oproti
nim stoupenci Kalvinova byli pfesvédceni, ze to, co Poutnik nalezne v cili své cesty je

stanoveno Bohem a bozska rozhodnuti nikdo jiny neni hoden pozménit.

Max Weber ve své hypotéze o ,,spriznénosti uvedl , mezi protestanskou etikou a
kapitalistickou mentalitou byla postava poutnika, na niz se ve svych mordalnich kdzdnich
pravidelné odvoldavali puritansti spisovatelé, obecné prijata jako metafora osudu moderniho
clovéka. Postava poutnika se skutecné zdala byti zkratkovitym a soucasné zobecriujicim

popisem hlavnich znakii Zivota moderniho clovéka “. 10

Zygmunt Bauman ve své knize Uvod do postmoderni spoletnosti pfirovnal
poutnictvi k osudu. Poutnik nefunguje na rozhodnutich z vlastni vile, ponévadz vse je
doptedu ptedurcené Bohem. ,, Chdpat Zivot jako pout je mozné pouze v usporddaném svété:

ve spolecnosti s pevnou, na individuu nezavislou strukturou “."”

S.Marketing

Marketing, ktery je odvozen od slova , market, neboli trh a koncovkou — ing, ktera

15 Bauman, 2002, s. 49.
16 Bauman, 2002, s. 29.
17 Bauman, 2002, s. 31.
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popisuje néjaky proces nebo Cinnost, jehoz definice je pomémé komplexni. Pavod
anglického slova je prevzaty z latiny ,mercatus®, kdy tento termin byl vyuzivan jiz v 16.
stoleti. Jiz v tomto stoleti byla chapana definice tohoto slova, jehoz vyznam nebyl tak Siroce
obsahly, jak tomu zacalo v pozdé&jSich letech. Veskeré procesy byly soustfedény na

obchodovani na trhu, ndkupu, prodeji a ptimou komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem.

Vyznam marketingu v modernim pojeti se objevuje na sklonku 19. stoleti, kdy
vzrostl vyrazny duraz na reklamu, prodej a celkovy presun produktu od vyrobce k cilovému
zakaznikovi. V soucCasné dobé je marketing chapan jako soubor né€kolika procesu, jejichz
cilem je usnadnéni a uspokojeni potieb naSich zakazniki, aby se k nam vraceli.
Marketingovych definic zname mnoho, a proto v soucasné spolecnosti neexistuje pouze
jedna definice, ktera by byla ucelena. Podivejme se na definici marketingu, kterou vytvoril
jeden z nejuznavanéjsich odbornikt Philip Kotler ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a

smeény produktii a hodnot.“ 1

Americka marketingova asociace definovala marketing jiz na konci minulého stoleti
jako: ,Marketing je Cinnost, soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikovani,
dodévani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a
spolecnost jako celek”. '° Jaroslav Svétlik, ktery je uznavany piedni ¢esky ekonom, mél
tvrzeni, ze marketing je proces fizeni, ve kterém je pro nas vysledkem umét predvidat,
ovlivnit a uspokojit potieby a prani nasich potencionalnich zakaznikti a abychom byli

schopni, co nejefektivnéji plnit cile organizace.

Kazdy jedinec ma jiny pohled na marketing a pochopeni, co marketing jako celek
vlastné znamena. Nékteti vnimaji marketing pouze jako reklamu, kterou vidi v medialnim
prostoru nebo na ulicich, jini se zase naklani k predstave, ze marketing mé za cil pouze
prilakat, co nejvice zakaznik, aby spolecnosti vydeélali velké mnozstvi penéz. V soucasné
dobé nemuzeme marketing chapat pouze jako nastroj k presvédCovani zakaznika o koupi

produktu ani jako o pouhé komerci, ponévadz se jedna o Sirsi vyznam tohoto pojmu.

Jednim z nejdulezitejSich kroka v oblasti marketingu je dikladné poznani naseho
zakaznika a porozuméni jeho potfebam. Marketing je urCen k napomahani vyhod pro obé

strany, pro obchodnika 1 =zdkaznika. Pomoci marketingu firmy buduji vztahy

18 Kotler-Armstrong 2004, s. 30.
1 HORAKOVA 1992, 25 s.
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s potencionalnimi zakazniky a upeviuji své postaveni u svych dosavadnich klientt, coz
ovliviiuje jejich postaveni na trhu. Zakaznik tedy sehrava kliovou roli pro firmy, proto je

dillezity krok zaméfit se na jejich presnou definici. 2°

Potfeby, jako jedna ze zakladnich lidskych vlastnosti jsou definované neboli spiSe
vnimané jako pocit nedostatku. Potfeby jsme schopni rozdé€lit do dvou skupin: fyzické,
kterymi mizeme myslet Zivotu dulezité potieby na preziti, navazovani socialnich vztaha a
norem. Druhou skupinou mame na mysli touhy jedince, které jsou formovany jeho
osobnosti, kulturou, rodinnymi a spolecenskymi vztahy. Potfeby kazdého jedince se odlisuji
napiiklad diky geografickym a kulturnim rozdilim. Lidé z odliSnych kontinentl, lidé
z velkych a malych mést maji oproti sobé odli§né potfeby. Spolenosti proto maji za cil
pochopit, co zakaznik vyzaduje, analyzovat jejich chovani a vytvoftit obchodni strategii, aby

si udrzeli postaveni na trhu a spliiovali potieby zédkaznika.

Zijeme ve spolecnosti, ktera je piehlcena neustale rostoucimi moznostmi po novych
produktech a sluzbach. Kazdym dnem jsme obklopeny novymi trendy na trhu, novymi
moznostmi, které nam maji pomoci k usnadnéni zivota, proto je pro kazdého jedince
slozitejsi a naro¢n€jsi proces rozhodovani. Co mohou firmy udélat pro piilakani stale novych
zakaznik(? Jak realné je v dnesni dobé udrzet si stalého zakaznika? Jak dilezité je pro firmy
mit v soucasné dob¢ ptidanou hodnotu? To, jaké potfeby maji lidi v postmoderni spole¢nosti
a jak dulezité je vytvorit spravnou reklamu na zakladé charakteristiky naseho zakaznika si

popiseme v nasledujicich kapitolach.

5.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix hraje velkou roli v marketingovém prostiedi, ve kterém tspéch
zavisi na presném propojeni nékolika urovni. Neil Borden, ktery poprvé v 50. letech
minulého stoleti, za¢al o tomto konceptu hovofit a Edmund Jerome McCarthy, ktery ho
nasledné definoval, vysvétluje zakladni prvky, které jsou nedilnou soucasti uspesné
marketingové strategie. Prostfednictvim peclivé zformovaného produktu, ceny, mista a

propagace je marketingovy tym schopny napomahat firmam k jejich prosperit¢.

Obsahem marketingového mixu jsou Ctyfi zakladni marketingové nastroje, které

oznacujeme jako 4P: produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a propagaci

20 HORAKOVA, 1992, s. 36
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(promotion). Tyto nastroje nam umoziuji pochopit chovani zakazniki a podporovat rust

spoleCnosti.

Produkt, ktery mizeme rozdélit na hmotny nebo nehmotny, a ktery spliiuje prani a
preference zakaznika je jednou z hlavnich pficin marketingového snazeni. Produkt mize mit
mnoho podob, at’ uz jde o zbozi nebo sluzbu, tak produkt vytvaii hodnotu znacky. Také
produkt ma sviyj zivotni cyklus, proto je velmi dalezité mit prehled o vSech inovacich,
vénovat pozornost jeho kvalité od vzniku az po samotné dodani. Proto je velmi dulezité, aby
spoleCnosti peclivé kontrolovali kazdou ¢ast své nabidky, zdali je dostatecné presna pro

jejich cilovou skupinu. 2!

Prvek, ktery zasadné ovliviiuje chovani zakaznikl a uruje dynamiku trhu je cena,
proto je dulezité vytvotit vhodnou cenovou strategii daného produktu. Spole¢nosti mohou
vyuzit cenu jako dikaz kvality, zvySovani objemu prodeje anebo segmentaci trhu. Cilem,
kterého cht€ji vSechny spolec¢nosti dosahnout zistava stejny, presvéd¢it zakazniky, aby byli

ochotni za dany produkt zaplatit, ale stale byly uchranény jejich financni zajmy.

Logistickym prvkem marketingové strategie je misto, tedy prostor, kdy se produkt
presouva od vyrobce ke spotiebiteli. S prehlcenym mnozstvim distribu¢nich kanala je pro
spoleCnosti dulezité zvolit dostupnost, pohodli a spolehlivost, diky kterym jsou schopni
ziskat diivéru u svych zakaznikt. Prostiednictvim dostatecného identifikovani svého trhu a
svych cilovych zakazniki jsou spolecnosti schopny ziskat konkurencni vyhodu na neustale

se rozvijejicim trhu. 2

Propagace je nastroj ke zviditelnéni znacky, posileni povédomi o znacce, podpoie
prodeje, at’ uz se jedna o propagaci v on-line nebo off-line prostfedi. S nastupem modernich
technologii jsou spotiebitelé prehlceni mnozstvim reklam, proto je pro spolecnosti dulezité
vytvaret presvédCivy, autenticky pribeh, kterym jsou schopni spotiebitele zaujmout a ziskat

s1 svoji pozici na trhu.

5.2. Marketingova komunikace v off-line prostredi
Zijeme v dob& digitalniho rozmachu a neustalého vyvoje novych technologii,
kterému dominuji on-line marketingové kanaly. Presto bychom ocekavali, ze s pfichodem

digitalizace off-line reklamy pfestanou mit svoji Groveni a za¢nou ztracet svoji prizeni u

2l HORAKOVA, 1992, s.36.
22 Tamtéz.
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spotiebiteld, opak je pravdou. Off-line marketingova komunikace ma stale zna¢ny vyznam
a ucinnost, diky svym schopnostem cilit na Sirokou ¢ast vefejnosti nam stale davaji najevo

jejich dopad v digitaln€ prehlceném svéte.

Oproti nim ma OOH reklama znac¢nou vyhodu, sdéleni znacky je na ocich
spotrebiteli pfi jejich plnéni kazdodenniho Zzivota. Upoutavaji pozornost spotiebitelt
zpusobem, jak to digitalni reklamy nejsou schopné uskutecnit. OOH reklama neboli ,,Out Of
Home®, je takova forma reklamy, ktera cili na jedince mimo jejich domov. Tento typ
reklamy jsme schopni rozdélit do dvou skupin outdoorovou reklamu (venkovni) a

indoorovou reklamu (vnitini).

Jednim z hlavnich predstaviteld téchto reklam jsou napfiklad billboardy, reklamy
v metru, polepy na dopravnich prostfedcich nebo na vefejnych mistech, jako naptiklad na
lavic¢kach nebo stolech. Hlavni vyhodou téchto reklam je Siroky dosah, jsme schopni zacilit
na velkou masu lidi, ktera se zdrzuje na jednom miste, proto si mizeme povsimnout off-line
reklam (billboard) podél silnic a dalnic, kde tyto reklamy nemohou byt vypnuty a

ignorovany na rozdil od reklam v on-line prostredi. %

Abychom byli schopni spravné nastavit OOH reklamu pro nasi cilovou skupinu je
potieba dikladné analyzy a strategického planovani. Také venkovni reklamy v poslednich
letech zazili inovaci v podobé€ digitalnich OOH reklam, které spoleCnostem umoziiuji
znacnou flexibilitu, jednodussi zménu obsahu a zkvalitnéni cileni publika ve spojitosti
s mistem, Casem a aktualnich podminkach pro cilovou skupinu. Toto spojeni s digitalnimi
technologiemi zvySuje dopad a dava velkou vyhodu OOH reklamam a umoziuje zlepSeni

potencionalniho méfeni a optimalizace.

Stejné€ jako OOH reklamy, tak i televize si stale udrzuje své postaveni u spotiebiteld,
predev§im diky schopnosti tvorbé citovych vazeb s divaky a pocitu odreagovani od
kazdodenniho zivota. Pro spoleCnosti je televize jeden znejdalezitéSich nastroju,

prostfednictvim, které jsou schopni oslovit velkou masu lidi.

Spolecnosti pro zvyseni u¢innosti povédomi o znacce u cilové skupiny musi zaradit
do svych priorit zanalyzovani trhu, aby byli schopni zvolit spravny ¢as a délku obsahu, ktera
by se shodovala s jejich cilovou skupinou. Zatimco televize, ktera umoziuje spoleCnostem

Siroko plosna sdéleni a je schopna zaméfit se na emoce zakaznika, tak OOH reklama

23 BIGMEDIA. 'YHODY VENKOVNI REKLAMY [online]. 2023 [cit. 2024-03-24]. Dostupné z:
https://bigmedia.cz/vyhody-venkovni-reklamy
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umoznuje zvysit povédomi o znacce v kazdodennim Zzivoté spotiebitelli. Spojeni obou

komunikacnich nastroji miize napomoci k posileni povédomi o znacce na trhu.

5.3. Marketingova komunikace v on-line prostiedi

Reklama v on-line prostiedi, ktera v poslednich letech prosla velkym rozmachem a
ziskala si obliby u vétSinové populace zejména prostiednictvim socidlnich siti jako naptiklad
Facebook, Instagram a v poslednich letech TikTok, patii mezi jednu z nejdualezitéjsich
marketingovych strategii. Spole¢nostem se naskytla obrovska pfilezitost pro vétsi kreativitu
v souvislosti s oslovenim cilové skupiny lidi, prostfednictvim jednotlivych socialnich

platforem.

Digitalni prostor se neustale vyviji, a proto je dulezita jednotna strategie
marketingové komunikace napfic¢ vSemi platformami, ktera spoleCnostem napomuze
k vytvoreni kvalitniho pfibéhu, se kterym budou cilovy spotiebitelé rezonovat. Socialni sité
nabizi spoleCnostem prostor, kde mohou propagovat svoji znacku, produkty a sluzby a
umoziuji pravidelnou komunikaci se zakazniky, diky které budou schopni upeviovat vztahy
S nimi.

Dnesni digitalni svét ziskal zna¢nou oblibu u vSech vékovych kategorii. ,,Osm
z deseti Cecht (pfesné 78 %) chodi na sité denné. Kazdy den sité otvira skoro kazdy
z takzvané generace Z (v tomto vyzkumu vymezena 15 az 26 lety), pak milenidlové (27 az

42 let), tii Ctvrtiny generace X (43 az 58 let) a necelé dvé tretiny takzvanych boomers

(59+).%

NA SITICH)

Generace Z Milenialove Generace X Boomers

LR

S

Obr. 1: Kolik % z kazd¢ generace je na socidlnich sitich, (Zdroj: AMI Digital Index 2023)

ami digital
index2023

2 MEDIAR. AMI Digital Index 2023: Cesi travi na sitich mirn ¢asu nez loni. Prudce pribyva dlouhych
videi [online]. [cit. 2024-03-24]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/ami-digital-index-2023-cesi-travi-na-
sitich-min-casu-nez-loni-prudce-pribyva-dlouhych-videi/
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Facebook je stile jednou znejpopularngjSich socialnich siti, kterou pouzivaji
miliardy lidi po celém svété. Facebook umoziuje uzivatelim byt v pravidelném kontaktu
s prateli, sdilet obsah na svém profilu a sdilet novinky s lidmi se stejnymi z4jmy a nazory.
V prubéhu digitalniho rozmachu se Facebook stal nedilnou soucasti marketingové
komunikace pro vétSinu spolecnosti na ceském i svétovém trhu. Diky rozsahlym datim o
uzivatelich jsou spolecnosti schopny zacilit reklamu na konkrétni cilovou skupinu
spotiebiteltd na zakladé geografickych, socialnich udaji a predchozi interakci s produktem.
Pravidelna interakce se zakazniky prostfednictvim komentait, lajkt a sdileni pomaha Sifit

obsah organicky.

Instagram se stal nejvice rostouci platformou s vizualnim zaméfenim. Od roku 2012
Instagram spada pod spolecnost Meta, ktera vlastni také socialni platformu Facebook.
Spolecnosti maji moznost prostiednictvim této platformy sdilet svoji znacku, produkt nebo
sluzbu prostrednictvim kratkych videi, které si ziskali zna¢nou oblibu u uzivatell. Presto, ze
na platformé Instagram funguje velké mnozstvi spolecnosti, stale se jedna o platformu, ktera
umoziuje pozvednout kreativitu kazdé spoleCnosti, pomoci né€kolika formatt, které
uzivatelim nabizi, jako jsou piispevky, Reels, IGTV, stories. Spole¢nosti mohou vytvaret
vizualn€ zajimavy obsah pfes ktery budou moci prezentovat svij pribéh a lépe cilit na emoce,
a tak oslovit potencionalni cilovou skupinu. Diky tomu, ze Facebook a Instagram jsou
vlastnény stejnou spolecnosti, obé sit€ nabizi pokrocilé cileni reklam, coz je efektivni krok

pro prizptsobeni reklamni sdéleni k cilové skupiné.

TikTok je socialni platforma, ktera je stale ve fazi svého vyvoje. V poslednich letech
nabrala na oblibenosti prevazné u generace Z, pro kterou se stala leaderem socialnich siti.
Presto, ze velka Cist spolecnosti tuto platformu nechape a odsuzuje ji, pro spole¢nosti, které
chtéji cilit na mladsi generace je TikTok spravnou volbou. Stejné jak u Instagramu 1 TikTok
funguje na konceptu sdileni kratkych a vizualné zajimavych videi. Spole¢nosti zde mohou
vytvaret kratka a kreativni videa, zapojovat se do trendil a snazit se o to, aby jejich profil byl
viralnim. Na rozdil od Facebooku a Instagramu je potieba se snazit, aby reklamni sd€leni a
cileni na konec¢ného zakaznika neptisobilo prilis jako reklama. Kvuli prehlceni informaci na
socialnich sitich spotfebitelé, kteti jsou z generace Z na Castou a intenzivni marketingovou

komunikaci nereaguyji.
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6. Zevloun a jeho vztah k marketingové komunikaci a reklamé

Zevloun je osobnostni typ, se kterym se setkdvame pfi kazdodenni interakci, po
kterych nam zlstanou pouze vzpominky. Pro Zevlouna je charakteristicka jeho silna
konzumni potieba, jako naptiklad pfitomnost nakupnich center a neustala snaha byt sttedem
vseho déni. Z toho divodu jsem se rozhodla zvolit si Zevlouna jako prvni osobnostni typ,
ktery se pokusim zanalyzovat a zjistit jaka forma reklamy na n¢j nejlépe pusobi. Z pohledu
spravné marketingové komunikace a jeji dostatecCné strategie si pokladam otazku, jak a co
nejefektivnéji jsme schopni prilakat zajem Zevlouna? Je dualezité si uvédomit, ze Zevlouni,
ktefi maji v oblibé sledovat vSe, co se kolem nich odehrava maji vyvinutéjsi cit vuci
komunikacni strategii, coz spoleCnostem muze napomoci k ovlivnéni jejich nakupciho

rozhodovani.

6.1. Vliv reklamy v off-line prostiedi

Jak tedy muzeme oslovit Zevlouna v off-line prostiedi? Jiz n€kolikrat zminéné ve
své praci je silnd konzumni potieba a snaha byt sttedem vSeho déni velkou vyhodou pro
zacileni off-line reklam na typ Zevlouna. Silnd touha po jedineCnosti a nutkani po
nedostupnych produktech a exkluzivité mohou napomoci spolecnostem zvolit presnéjsi
marketingovy nastroj pro svoji komunikaci smérem k Zevlounovi. Pro maximalizaci
zacileni je hlavnim krokem, aby marketingové tymy pochopili chovani téchto jedinct a

premysleli nad ramec standartnich reklamnich kampani.

Kreativita je hlavni ¢asti pro osloveni Zevlouna, ve svété, ve kterém jsme kazdodenni
konzumenti mnozstvim reklam je potieba si uvédomit, ze Zevloun reaguje na reklamy, které
budou vytvaret pocit originality, jedine¢nosti a exkluzivity, které ho budou motivovat ke
zvédavosti zkusit nové prilezitosti. Zaujmout zevlouna muzeme tedy hned nékolika zptsoby,
které ted’ podrobnéji popisu. Mezi prvni jsem vybrala OOH reklamu, diky které jsme schopni
oslovit Zevlouna hned nékolik kreativnimi zpisoby na vice mistech najednou. Diky této
formé reklamniho sdéleni jsme schopni cilit na velké mnozstvi spotiebitelli, pouze béhem

nékolika malo sekund musime upoutat pozornost, sdélit dilezité informace spotiebitelim.

Z toho divodu muzeme byt svédkem trendu poslednich let, kterym je Guerilla
marketing, ktery ma netradicni zptisob komunikace a svoji prezentaci vyvolava v lidech
pocit zvédavosti na vefejnych mistech. Piikladem tohoto marketingového nastroje mize byt

instalace ve spojitosti s konkrétni znackou v rusnych castech mésta, kterd zaujme. Jednou
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z nevyhod OOH reklam je pravdépodobnost pfesného méfeni je miziva, presto, Ze se stale

snahy o jednotné méfeni objevuji, napt. impact. 2

83 %

v

2Z0roj; Nielsen Admosphere, N=1019. intemetova populace CR 18+, ENP, kviiten-Zerven 2018

79 %

73 %

o
69 A’68%
II63%

OOH Video Radio Online  Noviny/
reklama Banner casopisy

Obrézek 2: Internetova populace CR 18+ (Zdroj: Nielsen Admosphere)

Dalsi moznou piekazkou pfi vytvareni OOH reklamy mize nastat nepiiznivost
pocasi, povétrnostnich podminek nebo vlivy okoli, jako napfiklad vandalismus. Ptes

vSechny moznosti téchto negativnich udalosti je OOH reklama stale vyhodnou volbou.

Podle serveru BigMedia.cz ,,79 % respondentii uvedlo, Ze si v ramci minulého mésice
vybavuje néjakou venkovni reklamu. OOH je tak v zapamatovatelnosti hned na druhém misté

za televizi “%°,

,Agentura Rapport zanalyzovala pres 2 000 marketingovych kampani ve vazbé na
byznysové prinosy jejich zadavatelim. Ukdzalo se, Ze kampané vyuZivajici OOH ve svém
mediamixu min 7z 15 % vygenerovaly znatelné vy$Si byznysové vysledky. A to
jak dlouhodobé, tedy hlavné budovani brandu a zvySovani podilu na trhu, tak
i kratkodobé prodejni cile a aktivaci zdkaznikii. Studie rovnéz potvrdila, Zze OOH vyrazné

zvy$uje ucinnost TV a online kampani.™?”

Dal$i variantou, ktera se nam nabizi, a kterou jsme schopni Zevlouna zaujmout je
podporou piimého prodeje. Podporou prodeje mame na mysli vytvoreni ur¢ité vyhody nebo

benefitu pro zadkaznika spojené s uzitim daného produktu, abychom v ném vytvofili podnét

% Vyhody a nevyhody OOH reklamy. Mediaguru [online]. 2017 [cit. 2024-04-05]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/outdoor/vyhody-a-nevyhody-ooh-reklamy
26 Vyhody venkovni reklamy. BIGMEDIA [online]. [cit. 2024-04-05]. Dostupné z:
https://bigmedia.cz/vyhody-venkovni-reklamy

27 Vyhody venkovni reklamy. BIGMEDIA [online]. [cit. 2024-04-05]. Dostupné z:
https://bigmedia.cz/vyhody-venkovni-reklamy
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ke koupi. Podpora prodeje, jakozto marketingovy nastroj je velmi ucinny, a ktery skutecné

spliluje zvySovani prodeje produkti.

U této formy propagace hraje kliCovou roli Cas a aktivni ucast spotiebitels, coz muze
v nékterych pfipadech znamenat 1 urcitou nevyhodu, nebot’ pii Cast€jSim snizovani cen
v urCitém ¢asovém horizontu, mohou zékaznici vnimat, ze nas produkt ztraci na kvalité.
Naopak velkou vyhodou pro podporu prodeje je okamzité zacileni na rozhodovaci proces
zakaznika, coz pro firmy znamena urychleni obratu. Zaméfenim se na piimy prodej

vytvatime u Zevlouna pocit po zvédavosti a napomahame mu citit se jedinecné.
Podporu prodeje jsme schopni rozdélit hned do nékolika kategorii:

Sampling, neboli vzorek k vyzkouseni. NejCastéji mizeme znat napiiklad ze supermarketq,
kde nam jsou nabizeny na ochutnavku nové znacky nebo produkty potravin. Dal§im ¢astym
pfikladem Samplingu je testovani kosmetickych znacek v lékarnach a parfumeériich.
Vyhodou této propagace je jednodussi zaméfeni se na konkrétni cilovou skupinu, které
budeme §itit povédomi o znacce.

POS , point of sale a POP , point of purchase”, kde se pfevazné jedna o nalakani na slevu
nebo akci v budouci dobé. Mame velkou fadu moznosti, z kterych mizeme cerpat, kdy
nejcastéji do téchto kategorii spadaji letdky, stojany, vylohové reklamy, zavésné poutace a
v neposledni fadé zvukovy podkres, kdy jsme schopni v mnoha prodejnach zaslechnout

reklamu na konkrétni produkt se slevou. 28

Pop-up obchody, které se v poslednich letech rozsifily do celého svéta si ziskali si
obliby pfevazné u zevlound, jejichz koncept dalo by se fict je formovan na osobnostni typ
Zevlouna. Pop-up obchody jsou charakteristické svoji docCasnosti, které nabizeji svoje
limitované produkty, které nejsou nikde jinde k sehnani, proto tento koncept laka Zevlouna

pro svoji jedineCnost a exkluzivitu a umociiuje jeho pocit byt soucasti vSeho déni.
Televize

Presto, ze jsme pred nekolika lety byli na pochybach, zda televize nezacina byt ve
fazi upadku, protoze v dasledku rozmachu internetu a socialnich siti, opak byl pravdou.

Velkou roli v udrzeni pravidelné sledovanosti televiznich programu zajisté hralo obdobi

28 POS/POP —- MARKETING NA PROVOZOVNE. Evolutionmarketing [online]. [cit. 2024-04-14].
Dostupné z: https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy -slovnik/pos-pop-marketing-na-provozovne/
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pandemie. Covidova pandemie nas ovlivnila a uvéznila na nékolik mésici v naSich

domovech, kde jednou z mala zalibeni jsme mohli nalézt zrovna na televiznich obrazovkach.

Tradi¢ni forma reklamy prestava byt pro Zevlouna atraktivni, a proto spolecnosti
nejsou schopny se Zevlounem vytvotit hlubsi propojeni. Pozvednout zajem u Zevlouna jsme
schopni diky reklamam, které vypravéji ptibehy, které se mohou ztotoziiovat z jeho osobnim

zivotem a potfebou zazivat nova dobrodruzstvi a zkouset vse nové.

Dalsim vhodnym krokem pro osloveni Zevlouna prostfednictvim televize je moznost
okamzitého zapojeni, jako naptiklad hlasovani, soutéze pomoci QR kodu, které diky jeho
zapojeni do akce vyvolaji pocit jedineCnosti. Pro osloveni Zevlouna je tedy dulezita
originalita a snaha obnovovat reklamni obsah, ponévadz tradi¢ni reklamy jsou pro vnimani

a osloveni Zevlouna zbytecné.

Podle méfeni od spolecnosti Nielsem Admosphere se zjistilo, ze pramémy divak, ktery je
star§i 15 let v roce 2022 stravil pfed televizni obrazovkou 3 hodiny a 40 minut. Dalsi
informaci, ktera z mé&feni vypliva, 7e 83 % ob&anti Ceské republiky sleduje televizi kazdy

tyden.

., Vyzkum LifeStyle Survey (LSS) do projektu PCEM doplije informace o Zivotim stylu
a medialnim chovani respondentu. Data z roku 2022 nam napriklad ukazuji, Ze mezi dennimi
medidlnimi aktivitami u Cechii stdle vede sledovini Zivého TV vysildni (69 % se mu vénuje
denné). Na druhém misté je prohlieni webu, vyhledavani a psani/Cteni e-maili, kterym

se denné zaobirda 59 % lidi, a treti misto patii socialnim sitim, které denné vyuziva 47 %.
29

TOP 3 denni medialni aktivity

Zéaklad: jednotlivci 15+

l

69 % 59 % 47 %

Zivé TV vysilani www, vyhledavani, socialni sité
e-mail

Zdrof: ATO-Nielsen, LifeStyle Survey 2022

Obr. 3: Top 3denni medidlni aktivity (Zdroj: ATO-Nielsen, LifeStyle Survey, 2022)

29 ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACI. Cesky divdk sleduje TV téméF 4 hodiny [online]. 2023 [cit.
2024-03-24]. Dostupné z: https://www.ato.cz/2023/cesky-divak-sleduje-temer-4-hodiny-tv-denne-projekt-
mereni-sledovanosti-zmeril-v-poslednim-roce-769-tisic-poradu-na-90-stanicich-svym-rozsahem-cr-predci-i-
zeme-s-delsi-tradici-tv-mereni/
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Podle vyzkumného meéteni od spolecnosti ATO se zjistilo, ze v roce 2023 divak starsi 15+,
stravil u televizni obrazovky 3 hodiny a 49 minut, coz je skoro o deset minut déle nez
v predchozim roce. Presto, ze byl velky narust novych socialnich médii a platforem pro
sledovani filmu, jako napfiklad TikTok, Netflix, HBO, Disney+ apod., sledovani televize
neni pozadu. 88 % domacnosti v Ceské republice ma alespoii jeden televizor, na kterém
sleduji pravidelné televizni porady. 4,6 % domacnosti predstavuji obyvatelé, ktefi sice
televizory nevlastni, ale TV vysilani sleduji prostfednictvim svych telefont, pocitact anebo

tabletd. V roce 2023 sleduje celkem 92,6 % domacnosti televizni potady.

< ©

92.6 %

. : Klasické televizni »Second Screens”
domécnosti domacnosti domacnosti
Sledu]e Domdcnost s alespofi jednim Domadcnost nemd funkénf televizor
TV pofady funkénim televizorem s TV signalem, ale sleduje TV
s TV signdlem porady na PC, mobilu &i tabletu
) 0,
88.0 % 4.6 %

Obr. 4: Kolik % domadcnosti jsou aktivni sledujici televize (Zdroj: ATO-Nielsen, Kontinudlni vyzkum 2023, Zaklad: vSechny domécnosti)

Podle Kontinualniho vyzkumu vyplyva, ze v roce 2023, jiz 42 % domécnosti vyuziva moznost
zpétného sledovani televiznich pofadi a 51,7 % domacnosti ma televizi pfipojenou k internetu.
S neustalym vyvojem novych technologii stale nachazime nové moznosti, jak sledovat televizni
obsah, prostfednictvim vicero zafizeni a na né€kolika mistech, ne pouze z nasich obyvaki, jak

tomu byvalo v minulosti. *°

% domacnosti s TV pfipojenou k internetu

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Zdroj: ATO-Nielsen, Kontinualni a Zavadéci vyzkum 2015-2023, Zéklad: TV doméacnosti

Obr. 5: Kolik % domadcnosti s TV piipojenou k internetu (Zdroj: ATO-Nielsen, 2015-2023)

30 NIELSEM-ADMOSPHERE. Méfeni digitalni sledovanosti v CR [online]. 2021 [cit. 2024-03-24].
Dostupné z: https://www.nielsen-admosphere.cz/mereni-digitalni-sledovanosti-v-cr
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Kdyz uvazim vsechny vysledky z vyzkumnych méfeni za posledni dva roky, ze
kterych jasné vyplyva, ze zajem o sledovani televiznich programi se nesnizuje, ale naopak
kontinualné roste, bude televizni prostor dalSi moznou strategii pro firmy a znacky, jak
zacilit na Zevlouna jako jejich potencionalniho zakaznika. Televizni reklamy mohou nabizet

Zevlounovi, jisty pocit okamzitého uspokojeni a exkluzivity.

6.2.SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
Jednoducha ovlivnitelnost Néchylny k manipulaci a ovlivnéni
Potteba uspokojeni Neloajalnost
Néchylnost k impulzivnimu nakupovani Problém s planovanim
Ptilezitosti Hrozby
Inovativnost Konkurence jinych znacek
Lepsi zacileni reklamnich kampani Presyceny trhem

Tabulka ¢. 1: SWOT analyza — vliv Zevlouna na off-line komunikaci (Zdroj: Vlastni)

7.Tulik a jeho vztah k marketingové komunikaci a reklamé

Druhy osobnostni typ, u kterého se pokusim zhodnotit spravné cileni reklamy je
Tulak. V poslednich letech oblibeny pfevazné u generace Z, ktera vyrastala ve svobodné
zemi a demokratické spolecnosti, proto uz od utlého détstvi byla vybizena po poznavani
svéta, novych kultur, pratel a neustale snaze zkouSet nové véci a zazivat nova dobrodruzstvi.
Touha po poznani dal§ich dosud neobjevenych moznosti vyvolava v Tuldkovi jisty pocit
naplnéni, ktery s kazdou novou zkuSenosti pfichazi. Osobné si myslim, Ze jsem 1 ja z velké
casti Tulakem, stejné jak tomu maji moji pratelé a ¢lenové rodiny. Byla jsem vychovana
Tulakem, ktery mé ucil, jak dulezité je nezistavat na jednom mist€, poznavat, ucit se a nebat
se, proto se nachazim na rozcesti, zda se stat plnohodnotnym Tulakem anebo zvolit jinou

cestu.

Podle definice Zygmunta Baumana tulak nechce byt svazan tradi¢nimi formami a
hodnotami zivota, podle kterych si pfipada, ze ztraci svoji svobodu a individualitu. Jak
efektivné muzeme komunikovat prostifednictvim reklamy k Tulakovi, abychom stale

zanechali jeho pocit individuality?
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7.1.Vliv reklamy v on-line prostredi

Oproti zevlounovi, na kterého mizeme cilit podporou pifimého prodeje je potieba na
Tulaka pohlizet zjiného Uhlu. Pfesto, Ze on-line prostfedi jsme schopni vnimat jako
nekone¢ny zdroj moznosti a pfisunu informaci o novych trendech a produktech, Tuldk se
pro spolecnosti stava naro¢né€jSim spotiebitelem na jeho zacileni. Tulak vnima socialni sité
jako primarni zdroj informaci a produktech a sluzbach, které jsou pro néj relevantni, ale stale
na nejdulezitéj§im misté u néj zistava uchovani si svobody a individuality pfi vybéru daného

sdéleni.

Tulék je charakterizovan Zygmuntem Baumanem, jako osobnostni typ, ktery nikdy
nezustava dlouhodobé na jednom misté, proto bychom méli vytvorit dostateCnou
marketingovou strategii a zaméfit se na takovy typ komunikace a reklamy, ktery nebude
zcela bézny, na zakladé toho jsem se rozhodla vymezit dva komunika¢ni nastroje, které by

byly pro osloveni Tuléka jako naSeho potencionalniho zakaznika dostacujici.

Neustaly vyvoj interaktivnich technologii muze pfitahovat zajem Tulaka, ktery
vyhledava novinky a snahu vyhnout se rutinnim prostfedkim. Marketingova komunikace
prostfednictvim virtualni reality dava tulakovi moznost zkouset nové véci a podivat se do
novych svéti. SpoleCnosti jsou schopny vytvofit silnou marketingovou reklamu svych
produktii zacilenou na emoce a individualitu, pomoci které mohou navazat spojeni

s Tulakem.

Virtualni svét dava Tulakiim moznost zkousSet nové véci odkudkoliv a napomaha jim
zachovavat jejich anonymitu a individualitu. V poslednich letech velka ¢ast spolecnosti
postupné prechazi na propagaci svych produkti a sluzeb do virtualniho svéta, at’ uz se jedna
o virtualni prohlidky, které spotiebitelim davaji prostor dozvédét se dilezité informace a
1épe pochopit vyznam daného produktu nebo sluzby a tim mohou ziskat na oblibé. Dal§im
oblibenym konceptem ve VR je zkouSeni produkti v médnim odvétvi, moznost vyzkouset
si kus obleceni pfed konecnym nakupem on-line, nam doptéava jistou specialni zkusSenost,

ktera muze vytvaret pocit jedineCnosti.

Podle vyzkumného Setfeni od spole¢nosti AMI Digital vyplyva, ze osm z desti Cechi
navstivi socialni sité kazdy den.  Nejvic Cesi na sité chodi kviili kontaktu s prateli (84 %),
kvitli zdbaveé (83 %) a jako na zdroj informaci (77 %). Neprekvapivé stoupd pristup z mobilu,
Jjako zdaleka nejpouzivanéjsiho pristroje pro prohlizeni siti. Zdroven ¢im jsou uzivatelé

starsi, tim min pro pristup na sité mobil pouZivaji. Z obsahu siti zustdvaji nejcastéjsi
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Jfotografie, pak textové prispévky a krdtkd videa, respektive stories. Nejvétsi riist ovSem

zaznamendvaji dlouhd videa. !

oJi5illle)na socialni siteé z telefonu

‘ GENERACE Z ’ ‘ MILENIALOVE ’ ‘ GENERACE X ’ BOOMERS '

98 % 91% 77 % 38 %

Obr. 6: Pristup na socidlni sit€ z mobilniho telefonu. (Zdroj: AMI Digital Index 2023)

Mezi dalsi vhodny komunikacni nastroj mizeme zminit Word of mouth, v ¢eském
prekladu znamé jako ,,SusSkanda®. Jedna se o komunikacni néstroj, ktery je charakterizovany
predavanim zprav a informaci mezi lidmi riznych zamu, zivotniho stylu a hodnot.
V poslednich letech tento komunikacni styl nabral na sile diky rozristajicimu se zajmu
socialnich siti, diky kterym lidé maji moznost jednoduseji sdilet rizné informace o

produktech a doporucuji si je mezi sebou.

Influencer marketing a content marketing muze byt vhodny komunikacni nastroj
k osloveni Tuldka, ktery ¢asto hled4 inspiraci pro sva dalsi dobrodruzstvi. Pokud Influencefi,
u kterych bude Tulak vyhledavat informace a inspirovat se, sdili stejné hodnoty jako on sam,
pro spolecnosti to znamena budovani davéru u Tulaka. Marketingova komunikace v on-line

prostfedi a neustale se meénicim svété zameétend na Tulaka, musi pfinaSet skute¢nou hodnotu.

Dulezité je, aby spolecnosti pochopili chovani Tulaka a jeho touhu po pocitu naplnéni
z novych zkuSenosti. Kdyz znacky budou s Tulakem komunikovat $patnou cestou ztrati jej
navzdy, proto bychom méli prizpisobit reklamu natolik jeho zivotnimu stylu, autenticité a

hodnotam a stale zachovat jeho pocit individuality.

Podle pruzkumu od spole¢nosti AMI Digital se nejoblibenéjsi socialni platformou u obcant

Ceské republiky stava Youtube, nasleduje Facebook, Instagram a dal3i.

3 MEDIAR. AMI Digital Index 2023: Cesi travi na sitich min ¢asu nez loni. Prudce pFibyva dlouhych
videi [online]. [cit. 2024-03-24]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/ami-digital-index-2023-cesi-travi-na-
sitich-min-casu-nez-loni-prudce-pribyva-dlouhych-videi/
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Obr. 7: Oblibenost socidlnich siti (Zdroj: AMI Digital Index 2023)

7.2.SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
Prizpuasobeni trhu Vysoka konkurence
Cileni a personalizace Reklamni slepota
Dosah a dostupnost Pretizeni mnozstvi informaci
Ptilezitosti Hrozby
Inovativni vyvoj novych technologii Regulace ochrany soukromi
Lepsi zacileni reklamnich kampani
Presnéjsi zacileni reklamniho obsahu
Neustaly vyvoj socialnich platforem

Tabulka ¢. 2: SWOT analyza — vliv Tuldka na on-line komunikaci (Zdroj: Vlastni)
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8.Prakticka cast

Pro praktickou ¢ast své bakalarské prace jsem vyuzila dotaznikové Setfeni. Pro
zkvalitnéni svého vystupu jsem se rozhodla vymezit otazky pouze na dva osobnostni typy,
kterymi jsou Zevloun a Tulak. Zvolila jsem tyto dva osobnostni typy, protoze kazdy reaguje
na reklamu jinym zpusobem a pro kazdého je jiny media typ tim primarnim. Dotazovanym
jsem pokladala otazky, diky kterym jsem méla za cil zjistit jaké jsou jejich potieby, na jaky
typ reklamy nejlépe reaguji a na jakych mistech by reklamy méli byt umistény, zda je pro né

lepsi reklama v on-line nebo off-line prostiedi.

V dotaznikovém Setfeni jsem se zameéfila na média typy, které byly zminéné
v teoretické casti, tedy OOH reklama, televize a socialni sité jako jsou Facebook, Instagram
a Tiktok. Toto dotaznikové Setfeni by meélo poukdzat na to, zda charakteristické rysy
Zevlouna a Tulaka odpovidaji definicim podle Zygmunta Baumana a zdali jsme schopni
dostate¢né zjistit, jaky komunikacni styl a reklama nejlépe ovlivni nakupni rozhodovani
kazdého znich, coz by mélo pfispét k lep§imu porozumeéni chovani zakazniki, zlepSeni

efektivity marketingovych prostredkl pro splnéni vSech stanovenych cila spolecnosti.

8.1.Tvorba dotazniku

Dotaznik jsem se rozhodla vytvofit pres internetovou stranku survio.com, protoze
z mych predchozich zku§enosti mi pfipadala jako ta nejkvalitngjsi. Dotaznik jsem rozeslala
prostfednictvim Instagramu svym pratelim, rodiné a kolegim a e-mailovou formou
respondentim star$i generace. Respondentim jsem polozila 17 uzavienych otazek a 1
otevienou, ve které jsem se na samém konci dotazniku doptévala, zda maji n¢jaké navrhy,

jak by mohly byt komunikacni nastroje vylepseny, aby jim maximaln€ vyhovovaly.

V prubéhu mého dotaznikového Setfeni mi odpovédélo 51 respondentd, napfic v§emi
generacemi, kdy z celkového poctu odpovédélo 27 muza a 24 Zen. Ve svém dotaznikovém
Setfeni jsem pokladala otazky, které byly zaméfené na zjisténi nakupniho rozhodovani a

reakce marketingové komunikace u Zevlouna a Tulaka.

8.2.Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznikového Setfeni se zGc¢astnilo 51 respondentt, z toho 27 muza (52,9 %) a 24
zen (47,1 %). Vékové rozmezi 15-26 let, znamé také jako generace Z, byla jednou ze dvou
nejdominantné&jsich skupin respondentti, ve které odpovédélo 17 lidi (33,3 %), z toho 10
muza a 7 zen. Druhou silnou skupinou mych respondenti byla generace Y, tedy vékové

rozmezi 27-42 let, ve které odpovédélo také 17 lidi (33,3 %), v zastoupeni 6 muzi a 11 Zen.
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Generace X, tedy vékové rozmezi 42-58 let, odpovédélo 11 respondenti (21,6 %), 6 muzu
a 5 zen. Posledni skupinou byla skupina 59+, ktera byla nejméné pocetnou, ve které mi

odpovédélo 6 respondentti, z toho 5 muzi a 1 Zena.

1

27-42 15-26 43-58 59+

Graf 1: Rozdéleni dle veku (Zdroj: Viastni zpracovani)

8.2.1 Zevloun a vliv OOH reklamy

Osobnostni typ Zevloun byl prvnim ze dvou osobnostnich typl, na kterého byly moje
otazky v dotaznikovém Setfeni sméfovany. Z toho divodu byla otazka Cislo tfi v mém Setieni
zaméfena na nakupni centra, ponévadz zevloun je znamy pro svoji vasel k nakupnim
centrim a touze po exkluzivité a luxusu. Z piilozeného grafu si mizeme v§imnout, ze 29
respondentt (56,9 %) navstévuje nakupni centra na pravidelné bazi, kdy 16 respondentt
(31,4 %) jednou za dva tydny a 13 respondentd (25,5 %) jednou za tyden. Zbylych 22

dotazovanych navs§tévuje nakupni centra v nizsi pravidelnosti.

15

13

10

1x za dva tydny Tx mésicné 1x tydné Jiné

Graf 3: Jak casto navstévujete nakupni centra? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Proto, abychom byli schopni 1épe zaméfit reklamu na vhodného cilového zakaznika
potiebujeme zjistit, co je hlavnim divodem navstév nakupnich center. Z nasledujiciho grafu
nize je ziejmé, ze 27 respondentt (52,9 %) z dotaznikového Setfeni navs§tévuje nakupni
centra za uCelem nakupu, 16 respondentt (31,4 %) za GCelem navstév restauraci nebo fast
foodt a pro poslednich 8 dotazovanych (15,7 %) je navstéva nakupnich center prostor pro

relax a odpocinek.

27
25
16
0 8
0

Nékupy Jidlo Relax a odpodinek Pozorovani lidi

Graf 4 — Co je primarni ditvod jejich navstév? (Zdroj: Viastni zpracovani)

Prosttednictvim vysledku ztohoto grafu nam vyplyva, ze vétSina dotazovanych
navstévuje nakupni centra z divodu nakupu nebo navstévy food courtu, proto jsou pro nas
nakupni centra idealnim mistem pro umisténi reklam, ponévadz jsme schopni zacilit na
velkou skupinu lidi, vSech vékovych kategorii. Tyto vysledky nam potvrzuji tvrzeni, ze
osobnostni typ Zevloun ma stale velkou zalibu v obchodnich centrech a konzumni styl zivota
je pro n¢j dulezity. Proto bychom se méli zaméfit na vhodnou reklamu, ktera bude schopna

dostatecné na Zevlouna zapusobit.

Ptesto, ze Zevlounova osobnost je znama pro svij obdiv v exkluzivité a luxusu, tak
nasledujici vysledek grafu nam tohle tvrzeni vyvraci. Nasledujici otdzka, kterou jsem
polozila respondentim méla za cil zjistit, zda slevy nebo akce ovliviiuji jejich nakupni
rozhodovani, ¢i nikoliv. 31 (60,8 %) respondentti odpovédélo, ze volba nakupu ve slevach
nebo prostiednictvim akci je jejich prioritou. 16 (31,4 %) respondentt si nakup ve slevach
vybiraji jen pii obCasnych pfilezitostech a pouze 4 (7,8 %) respondenti nevnimaji slevy, jako

dulezity prvek pfi nakupnim rozhodovacim procesu.

Divodem vysledku z tohoto grafu mdZe byt zména ekonomické situace v Ceské

republice. Na zaklad€ postupné zvedajicich se inflace, ktera mize Zevlounovi napomoci
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jeho rozhodovaci proces lehce pozménit. Zevloun se tedy muze vice priklanét k nakupu ve

slevach, kvili zachovani své finan¢ni stability a moznosti usetieni finan¢nich prostredka.

N

Ano, urité Obgas Ne Nikdy

Graf 5: Preferujes radéji nakupy ve slevich a akce? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Diky této informaci jsem nasledné potiebovala zjistit, pfes jaké komunikacni kanaly
se respondenti o slevach dozvi, abychom méli presné informace, jak a ptes jaké kanaly na
potencionalniho zakaznika cilit. V nasledujicim pfilozeném grafu mizeme zjistit, ze pres
masivni rast digitalnich médii, socialni sité a televize jsou v oslovovani zakazniku stale na
stejné urovni. Pti otdzce, kde se nejCastéji respondenti dozvi o slevach, u televize a socialnich

siti odpovédélo stejné mnozstvi respondentq, tedy 14 (27,5 %).

Socialni sité Televize Venkovni reklamy Letéky, slevové Pfes pfibuzné nebo
(billboardy...) aplikace znamé

Graf 6: Kde se nejcastéji dozvis o slevach? (Zdroj: Viastni zpracovdni)

Dals$im zpusobem, ktery ma velky vliv v osloveni zakaznika je OOH reklama
(billboardy...), kterou zvolilo 9 respondentt (17,6 %). Pfesto, ze ti§téna média v poslednich
mesicich zazivaji t€zké Casy, stale jsou pro 8 (15,7 %) z mych respondent nejcastéjs§im

zdrojem informaci, pres ktery se o slevach dozvédi. 6 respondentii (11,8 %) uvedlo, ze
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informace o slevach a akcich dostavaji od svych pfibuznych nebo znamych, které povazuji
za nejduveéryhodnéjsiho reklamniho zprostfedkovatele. Blizsi specifikovani, zda vékova
skupina respondenti je ovlivnéna pouze jednou komunikac¢ni formou nebylo mozné

zhodnotit, ponévadz odpovédi jednotlivet ve stejné vékove skupin€ se ve velké mite lisily.

Proto tedy z vySe uvedenych informaci vyplyva, ze zda bychom chtéli informovat
potencionalniho zakaznika o slevach a akcich mame na vybér ze dvou nastroji. Pres socialni
sité, jako naptiklad Facebook nebo Instagram, televizi nebo spojenim téchto dvou
komunikacnich nastrojii jsou nejlepsi formou, jak oslovit zakazniky vsech vékovych

kategorii.

OOH reklamy jsou dostatecné vhodnou formou pro komunikaci znacek, protoze v
dnesni dobé OOH reklama se stale fadi mezi nejznaméjsi a nejucinnéjsi. Z OOH reklam jsou
to ,billboardy”“, které si stdle upeviiuji své prvenstvi, co se tyCe uspeésnosti
v zapamatovatelnosti, coz nam potvrzuje nasledujici graf, ktery uvadi, Zze 26 respondentt

(51 %) si této formy venkovni reklamy nejcasteji vSimne.

Mezi dalsi typ venkovni reklamy, kterou zvolilo 15 respondentd (29,4 %) jako
nejvhodnéj§i formu venkovni reklamy je citylight, diky které nejCastéji zaznamenaji
reklamu. 8 respondentt (15,7 %) nejCastéji zaznamenava reklamni sdéleni ve formé polept

na vetejnych hromadnych prostfedcich.
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Graf 7 — Které z forem venkovni (OOH) reklamy si nejcastéji vsimnete? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Diky témto vysledkim muzeme povazovat OOH reklamu, jako nejlepsi nastroj
reklamni komunikace ve spojeni s obchodnim centrem. Vyhodou této formy reklamy je fakt,
ze OOH reklamu nelze prehlédnout, na rozdil od jinych reklamnich kanall, které jsme

schopni prepnout a nevénovat jim znaCnou pozornost. Dal§i vyhodou, kterou mizeme
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pripsat OOH reklamé je fakt, ze pro znacky piedstavuje vyhodu, jak zacilit na velkou masu

lidi, napfi¢ v§emi vékovymi kategoriemi.

Proto OOH reklama ve spojeni s nakupnimi centry, predstavuje vyhodné spojent, jak
zacilit na Zevlouna. Moznost umistit billboardy v blizkosti ndkupnich center nebo pifimo u
jejich vstupt, ménici se reklamy na citylight formatech, a také moznost vyzkouset nové
produkty a sluzby ve stancich, které se nachazeji hned na nékolika mistech v nakupnim
centru napomahaji v zevlounovi vyvolat pozitivni emoce, zajem vyzkouset néco nového a

touhu po exkluzivite.

Vsechny tyto vyjmenované aspekty nam potvrzuji, ze nakupni centra jsou stale
oblibenym a pravidelnym mistem pro navstévu Zevlounl, na které podle odpovédi

z dotaznikového Setfeni mizeme cilit prostiednictvim raznych forem OOH reklam.

8.2.2 Zevloun a vliv televize

Presto, ze si Zevloun naSel zalibeni v obchodnich centrech, dilezitou roli v jeho
zivoté také hraji televizni obrazovky. Televize, které predstavuji neomezenou studnu
piibeht, které Zevloun muze z pohodli svého domova sledovat, aniz by se utapél ve svych
myslenkach. Z toho divodu se moje dalsi otazka v dotaznikovém Setfeni zaméfila na to,
kolik hodin denné respondenti sleduji televizi nebo streamovaci sluzby. Prostrednictvim této
otazky bylo cilem zjistit, zda sledovani televize je stale zaliba vSech generaci anebo
s ptichodem novych technologii se jedna pouze o vhodny komunikacni nastroj u starsi
generace, aby znacky byly schopny zhodnotit, zda se jedna pouze o primarni média typ starsi

generace anebo si televize stale drzi vyhodné postaveni ve spoleCnosti.

Po zhodnoceni vysledki z této otazky jsem byla jistym zptusobem piekvapena. Pouze
4 respondenti (7,8 %) odpovédéli, Ze televizi nesleduji vubec. Nejvice respondentt
odpovédélo, ze televizi nebo streamovaci platformy sleduji 1-3 hodiny denné a to celych 31
lidi (60,8 %). 3 a vice hodin travi u televize 6 respondentt (11,8 %), pfevazné muzi ve véku
43-58 let. Posledni skupinou byli divaci, ktefi sleduji televizi méné nez jednu hodinu, ve

které odpovédélo 10 respondentd (19,6 %).
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Graf 8: Kolik hodin denné sledujete televizi a predplacené streamovaci sluzby? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

I kdyz je soucasna spolecnost ovlivnéna novymi technologiemi a socialnimi sitémi,
na které se ¢lovék muze piihlasit odkudkoliv, televize predstavuje pro Zevlouna misto, ve
kterém je schopny najit své zalibeni. Vysledky z grafu nam ukazali, ze 92,2 % respondentd
sleduje televizi kazdy den alespori néjaky cas. Z toho divodu se televize fadi mezi vyhodny
medialni prostor, ktery by znacky mohly vyuzit. Pfesto, ze televize patii mezi jeden
z drazsich reklamnich prostort, stale ma své vyhody. Stejné jako je tomu u OOH reklam,
tak 1 televize je schopna zacilit na Sirokou skupinu lidi, vSech vékovych kategorii. Sledovani
televize se stale fadi jako nedilna soucast nasich kazdodennich zivotd, proto pokud firmy a

znaCky maji dostatek finan¢nich prostfedkd, méli by tento média typ vyuzit na maximum.

10

Televizni reklamy Doporuceni od rodiny ~ Venkovni reklamy Zadné z vyse Tiskove reklamy
a pfatel (billboardy, reklamnf uvedenych (noviny, éasopisy)

Graf 9: Ktery typ off-line reklamy je pro Vas nejatraktivnéjsi

v ramci ndkupniho rozhodovaciho procesu? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka nam potvrzuje vliv televize v nakupnim rozhodovacim procesu
Zevlouna. Jelikoz travime pted televiznimi obrazovkami velkou cast dne, tak se jedna o
jeden z faktord, proC si televize stale udrzuje své postaveni. Vice jak jedna tietina

dotazovanych, tedy 18 lidi (35,3 %) zvolilo televizni reklamy, jako nejatraktivnéjsi v ramci
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nakupniho rozhodovaciho procesu. 12 respondenti (23,5 %) odpovédélo, ze vnima jako
nejdulezitéjsi pro jejich rozhodovani doporuceni od rodiny nebo ptatel. 10 respondentii (19,6
%) zvolilo venkovni reklamu, jako nejvice relevantni v jejich rozhodovacim procesu, coz 6

z téchto respondentl byli muzi, pfevazné ve véku 2742 let.

8.2.3 Tulak a vliv socidlnich siti

V druhé casti dotaznikového Setfeni jsem se zaméfila na vliv socialnich siti a
influencer marketingu na respondenty a jejich vnimani vyvoje socialnich siti v budoucnosti.
Otazky v dotaznikovém Setfeni byly pfizptisobeny osobnostni charakteristice Tulaka a
pochopeni jeho vnimani reklamy v on-line prostiedi a neustale se ménicim trendim.
Nasledné jsem se doptavala na otazky tykajici se celkového pohledu na reklamy a reklamni
obsah, abychom zjistily, jaka forma reklam oslovi vétsi skupinu respondenttl, protoze je
dilezité si uvédomit, ze kazdy stejného nebo odliseného veéku, ma jiné pozadavky, proto

potiebujeme cilového zakaznika dostatecné poznat a reklamu jeho pozadavkim prizpusobit.

25 23
~ 14
7
~ a
7 3

Obéas ano Velmi relevantni Neutralni Vibec ne Nepfili§ relevantni

Graf 10: Jak moc jsou socidlni sit¢ relevantni pro Vase rozhodovani
pfi vybéru produkti nebo sluzeb? (Zdroj: Viastni zpracovani)

Jako prvni bylo dulezité vymezit, jak moc jsou socialni sit€ relevantni pfi
rozhodovani v ramci vybéru a nakupu nového produktu nebo sluzby. Jak mizeme z vyse
uvedeného grafu vidét, vétsina respondenti odpovédéla spiSe pozitivn€. 23 respondentt
(45,1 %) odpovédélo obcas ano a 14 respondentt (27,5 %) zvolilo, Zze jsou socialni sité velmi
relevantni pfi rozhodovacim procesu. S pfichodem novych technologii a neustalym
roz§ifovanim digitalniho svéta jsme schopni potvrdit, Ze socialni sité jsou nedilnou soucasti
v marketingové komunikaci znacky. Pouze 7 (15,7 %) respondentti uvedlo, Ze socialni sité
nejsou relevantni, nebo nepfili§ relevantni, diky cemuz, jak nam tento vysledek ukazuje,

jsme schopni potvrdit v jak velké mife socialni sit€ ovliviiuji svét a spotiebitele.

43



V predchozi otazce jsme si potvrdili, ze socialni sit€ sehravaji v zivoté Tulaka dulezitou roli,
proto se nasledujici otdzka vztahuje k tomu zjistit, ktera socialni platforma je nejvhodnéjsi

v souvislosti s reklamnim sdélenim.

32

Instagram Facebook YouTube Jinad TikTok

Graf 11: Kterd socidlni platforma je pro Vas nejvhodnéjsi

v souvislosti s reklamnim sd€lenim? (Zdroj: Viastni zpracovani)

Prestoze Facebook dlouhou dobu patfil mezi nejrozsifenéjsi on-line platformu, tak
v poslednich letech se Instagram zacina dostavat do popiedi v ramci reklamniho sdéleni.
Z odpoveédi jasn€ vyplyva jeho prevaha nad ostatnimi socialnimi platformami, protoze 32
respondentt (62,7 %) zvolilo prave socialni sit’ Instagram, jako nejvic vhodny kanal v ramci
reklam a marketingové komunikace. 16 respondenti z generace Z, zvolilo Instagram jako

nejvhodnéjsi platformu.

Diky tomuto vysledku mizeme zhodnotit, Ze i kdyz u nejmladsi generace, tedy
generace Z se v poslednich letech dostava vétsi oblibe socialni sit’ TikTok, tak Instagram je
stale nejdulezitéjsi platformou. Instagram si drzi své prvenstvi také u Generace Y, pfesto, ze
je tato generace povazovana za Facebookovou generaci a velkou ¢ast svého zivota zazila pti
zrodu a velké slavé Facebooku, tak se stejné Instagram fadi mezi vice vhodnou platformu

v ramci reklamniho sdéleni.

Osobnostni typ Tulaka v ramci odpovédi respondenti se nejvice priklani k socialni
siti Instagram, jako nejvhodnéjsi prostredek reklamniho sdéleni. Diky této platformé& mohou
firmy 1épe cilit na tento osobnostni typ prostiednictvim kratkych videi, které budou vizualné

estetické, ale Tuldkovi budou stale umoziiovat zachovani jeho individuality a anonymity.

Prostfednictvim on-line prostfedi a socialnich siti jsme ptehlceni obrovskym

mnozstvim informaci, které se na nas hrnou ze v§ech moznych stran. Ziskavame informace
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o situacich, které se odehravaji ve svété, béhem nékolika malo minut. Neustidle jsme
informovani o novych trendech, které hybou digitalnim svétem. Dostavame upozornéni o
novych produktech a sluzbach, které nam jsou nabizeny prostiednictvim influencert, které
muiizeme povazovat v soucasné dobé€ za hlavni tahouny, ktefi hybou digitalnim prostfedim a
napomahaji  znackam urCovat smeér, jak oslovit potenciondlni  zakazniky.
Proto dalsi z mych otazek se specifikovana na téma ,influencer”, tedy jak casto je pro
respondenty propagace produktu nebo sluzby ze strany influencera relevantni a pfesvédcuje

je o nakupu?

10 10

Zfidka, jen kdyZ je to néco, Obgas, kdyZ se mi produkt Nikdy, jejich doporucenimi  Casto, jejich doporugeni
co uz jsem chtél/a. opravdu libi. nejsou dlleZita. vétsinou sleduji.

Graf 12: Jak casto Vas propagace produktu
ze strany influencera presvédci k ndkupu? (Zdroj: Viastni zpracovani)

Osobnostni typ Tulaka v postmoderni spolec¢nosti je charakterizovan Zygmuntem
Baumanem jako osobnostni typ, ktery ma silnou pottebu a nutkéani zkouset nové véci, ktery
se nikdy nezlstava na jednom misté del§i dobu a ma tendenci vyhybat se dlouhodobym
zavazkum, které ho urCitym zptsobem odrazuji a dési. Pfedevsim tedy, diky jeho velké touze
po nachazeni novych jesté neobjevenych mist, véci a produktl, tak silné potiebé neustale
zkouset néco nového by Tuldk mohl byt vhodnym kandidatem, jak ze strany influencera,
ktery dostatecné relevantné je schopny prezentovat vSe nové, co objevil, tak ze strany
sledujiciho, ktery inspiraci u influencert vyhledava. Tulék sleduje pouze to, co dostatecné
rezonuje s jeho zivotnim stylem, postojem a nazory. Socialni sité predstavuji pro Tulaka, jak
jsem jiz zmifiovala vyse, nikdy nekoncici studnu, pfes kterou je schopny Cerpat nepieberné

mnozstvi informaci vztahujici se k jeho nasledujicimu dobrodruzstvi.

Tulék nikdy netusi, kam jakym smérem se jeho nasleduyjici cesta uchyli, jak dlouho
na novém misté bude zistavat. Tento zpusob jeho smySleni se vztahuje také na vnimani

novych produktt a sluzeb, neustale se snazit zkouset nové produkty, ¢i sluzby, které budou
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schopny prilakat Tulakovu pozornost. Socialni sit€ jsou pro Tulaka dileZzity zdroj informaci
a inspirace, nebo také sdileni svych dobrodruzstvi prostfednictvim socialnich siti, pfesto je

pouze na ném samotném, do jaké miry si zachova svoji anonymitu a individualitu.

Z tohoto grafu jsme schopni vyhodnotit, Ze piesto, ze socialni sit€ uz jsou prehlceny
informacemi a propagaci znacek, tak stale maji v rozhodovacim procesu spotiebitelt velky
vliv. Z 51 respondentli, pouze 10 (19,6 %) z nich napsalo, ze se nikdy nerozhoduji o koupi
produktu nebo vybéru sluzby prostfednictvim doporuceni z fad influencert. Z odpovédi od
41 (80,4 %) respondenti z dotaznikového Setfeni nam vyplyva, ze kazdy znich se
minimalné jednou rozhodl o nékupu produktu prostiednictvim propagace ze strany

influencera.

Z ptedchoziho grafu nam tedy vyplyva, ze influencers marketing hraje pro Tuldka
velky vyznam v moment€, pokud je produkt, ktery se sdili na socialnich sitich dostatecné
relevantni, a také zdali €lovek, ktery sdili na socialnich sitich mé stejné hodnoty a zivotni
styl jako sam Tulak. Presto, ze Tulék rad zkousi nové véci, je potieba poznat jeho chovani
v ramci rozhodovaciho procesu. Tuldk je typ, ktery si rad chrani svoji individualitu a
anonymitu, proto musi byt reklamni sdéleni natolik vystizné a originalni, aby tulakiv zajem

pfivolal.

Nasledujicim krokem, ktery jsem ve svém Setfeni zvolila jsem meéla za cil pomoci dvou
dotaznikovych otazek zjistit, jaky typ reklamniho obsahu nejvice na respondenta zaptsobi a
co ho nejvice pfiméje se rozhodnout na reklamu zareagovat. Tyto otazky jsem polozila
respondentim, abychom zjistili a byly schopni dostatecné zhodnotit, jak pfizptasobit reklamu
konecnym zakaznik(im a jaky typ reklamniho sdéleni je podle respondenti povazovan za

nejvice vhodny, aby reklama dané znacky neupadla do reklamni slepoty.

10

Pfib&hové reklamy Inspirativni reklamy, které Informativni reklamy Z&abavné reklamy
motivuji k akci

Graf 13 Ktery typ reklamniho obsahu na Vas nejvice zapiisobi? (Zdroj: Vlastni zpracovdni)
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I kdyz jsou socialni sité z velké Casti povazovany za zdroj zabavniho formatu, tak
presto reklamy toho typu na respondenty tolik nezaptsobi. Pouze 10 (19,6 %) dotazovanych
odpovedeélo, ze zabavna forma reklamy na néj nejvice zaptisobi. Nejuspesnéjsi typ, ktery si
zvolilo 17 (33,3 %) respondentt jsou piib&éhové reklamy, nasledné ve stejném poctu 12 (23,5
%) respondentd se dotazovani priklani k reklamam, které motivuji k akci a také

k informativnim reklamam.

Kdyz uvazime, ze dostatecné vhodnym spojenim reklam jsme schopni zacilit na
povahu tuldka, prostfednictvim pribéhovych, inspirativnim nebo informativnich reklam, tak
pro znacky to tvoii velkou vyhodu, jak ziskat Tulakovi pozornost a z4jem o produkt. Jedna
se o osobnostni typ, ktery se neustale vyviji, zkou$i a poznava, proto je dualezité
prizpasobovat reklamy, které budou na Tulaka cilit, aby inspirovali a informovali ve spojeni

s ptibéhem, ktery by se v reklamé odehraval.

Co té nejvice pfiméje zareagovat na reklamu? Byla jedna z mych poslednich otazek
v dotaznikovém Setfeni, kterou jsem svym respondentiim polozila, abychom byli schopni
zhodnotit, co je dalsim aspektem, na ktery lidé reaguji v ramci reklamniho sdéleni.

Z vysledka, které vychazeji z odpovédi od respondentt neni jedna jasné stanovena odpoved.

Zajimavy design ZKusit néco Vtipny obsah Exkluzivita Slevova nabidka Doporuéeni od
nového produktu nékoho

Graf 14: Co té nejvic priméje zareagovat na reklamu? (Zdroj: Viastni zpracovani)

Zajimavy design je nejvice relevantni divod pro reakci na reklamni sdéleni u 14
(27,5 %) respondentii. Zkusit néco nového povazuje 11 (21,6 %) respondentt, jako hlavni
divod, proc¢ reagovat na reklamu. Z téchto prvnich dvou vysledkti nam vyplyva, Ze osobnost
Tulédka reaguje na reklamu za pfedpokladu, ze se zrovna nachazi ve fazi svého zivota, kdy
se zazit nebo zkusit néco nového. Zdali se reklama tyka produktt, znacky by méli zvolit, co

nejvice originalni design, ktery by byl schopny dostatecné zauymout Tuldkovu pozornost. 9
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(17,6 %) respondentt zvolilo, ze hlavnim divodem pro jejich zareagovani na reklamu je
vtipny obsah, coz nam potvrzuje odpovéd z predchoziho dotazniku, ve kterém stejné
mnozstvi respondenti odpovédé€lo, ze zabavné reklamy jsou nejatraktivn€j§i forma

reklamniho sdéleni.

Jsme spoleCnost digitalniho rozmachu, pfichodu a inovace novych technologii,
z toho divodu moje posledni uzaviena otazka v mém dotaznikovém Setfeni byla zameéfena
na téma virtualni realita. Prostfednictvim této otazky jsem chtéla zjistit, do jaké miry jsou
respondenti z mého dotaznikového Setfeni Tulaci, zdali vyvoj technologii budou vnimat jako
néco nového a dosud nepoznaného, jako prostor, ktery je kolem nich, ale neni dostate¢né

prozkouman.

Proto jedna z poslednich otazek, které jsem respondentim pokladala bylo, zda by
v budoucnu vyuzivali virtualni realitu pro nakupy. 22 respondentt (43,1 %) se k vyuzivani
reality maximalné ptiklani, coz ndm dokazuje, ze Tuldk vnima technologie jako vhodnou
formu zkousSeni novych a neprobadanych mist. Vyhodou virtualni reality pro Tulaka mutze
byt 1 to, ze je schopny poznavat nova mista a plnit jeho pocit uspokojeni z novych

dobrodruzstvi z pohodli jednoho mista.

Budoucnost a virtualni realita maze pro Tulaka znamenat, Ze stale bude Tulakem,
kterého zname ted’. Stale to bude osobnostni typ, ktery potiebuje neustale plnit své touhy po
dobrodruzstvi, zkouset nové véci, poznavat nova mista a neudrzovat dlouhodobé vztahy a
zavazky. Jediné, co by se mohlo v budoucnosti zménit, je moznost plnit si vSechny tyto véci

prostfednictvim virtualni reality z jednoho mista.

22

Ur¢ité ano Nevim MoZna Spié ne Ne

Graf 15: Myslis, Ze bys v budoucnu vyuzival/a virtudlni realitu pro nakupy? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Posledni otazku, kterou jsem zvolila v ramci svého Setfeni byla oteviena otazka, ve
které jsem nechala respondentim prostor, zda by méli n&jaké navrhy nebo pfipominky
k tomu, jak by mohly byt komunikacni nastroje vylepseny, aby jim, co nejlépe vyhovovaly.
Jelikoz jsem nezvolila tuhle otazku jako povinnou k odpovédi, tak ne kazdy z respondentti
odpovédél. I presto musim fict, Ze nékteré z odpovédi byly inspirativni a dotazovani si dali

s odpovedi zalezet. Nasledné zde vypiSu odpovédi, které se nejcastéji opakovali.

Velka Cast respondenti odpovédé€la, ze by nejrads$i zmeénilo, aby se reklamy
neopakovali v takové intenzité, nasledné nebat se dostatecné vyuzit socialni sité jako znacka
k vyuziti vhodné marketingové komunikace. Snazit se, co nejlépe zacilit a personalizovat

reklamy.
Odpovéd’ 4 respondentu k oteviené otazce dotaznikového Seti-eni:

Odpovéd’ ¢. 1: , Méné zbytecnych reklam a vice ditlezitych reklam s pribéhem, které clovéka
dokazou zaujmout a za mé je diilezité, aby se reklama furt neopakovala a nezosklivila. Za

¢

firmy Nebdt se vyuzivat socidlni sité a aktivity co zaujmou mladé i staré.

Odpovéd’ ¢. 2: ,, Pro zvySeni konverzi u téchto reklam by pomohlo dodrzovani ovérenych

praktik tvorby designu s individudlnim zamérenim na dany produkt/sluzbu

Odpovéd’ €. 3: ,, Lepsi cileni reklam, obcas mi skacou irelevantni produkty, ktery bych

nikdy nekoupil
Odpovéd’ ¢. 4: ,, Lepsi personalizace

8.2.4.Shrnuti praktické casti

Praktickda c¢ast bakalarské prace byla zaméfend na zkoumani marketingové
komunikace v on-line a off-line prostfedi a jeji vliv na chovani a preference specifickych
osobnostnich typt, které definoval Zygmunt Bauman: Zevloun a Tulak. Cilem praktické
Casti bylo zjistit, jak tyto typy reaguji na rizné zpusoby reklam a zda se vice pfiklani pro on-

line nebo offl-ine reklamni komunikaci.

Na zakladé provedeného dotaznikové Setfeni, nam vysledky ukéazaly, ze osobnostni
typ Zevloun preferuje nakupy v obchodnich centrech, kde hleda exkluzivitu a luxus, ale je
také ovlivnén slevami a ak&nimi nabidkami, diky ménici se ekonomické situaci v Ceské

republice. Reklamy v obchodnich centrech a OOH reklamy (Out-of-Home) jsou pro
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Zevlouna efektivni, zatimco televizni reklama hraje kli¢ovou roli ve vlivu na jeho nakupni

rozhodnuti.

Na druhou stranu je zde druhy osobnostni typ Tuldk, ktery je silné ovlivnén
socialnimi sitémi a Influencer marketingem, priCemz Instagram se ukazal jako nejvice
efektivni platforma pro reklamni sdéleni k tomuto osobnostnimu typu. Tulak vyhledava nové
prilezitosti, zazitky a produkty, které jsou mu prezentovany na socialnich sitich, a je otevieny
inovacim, jako je virtualni realita pro nakupy v budoucnosti, coz znackam prinasi prilezitosti

v oblasti inovaci.

Z vysledk dotaznikového Setfeni také vyplyva, ze oba typy upfednostiuji méné
opakované a vice cilené a personalizované reklamy. Zevloun a Tulak se shoduji ve vybéru a
reakce reklam na zakladé originality a jedineCnosti. Pro znacky je tedy dulezité vyuZzivat
socialni sité a nebojovat se inovativnimi pfistupy k designu a obsahu reklam, aby oslovily

tyto osobnostni typy efektivnéji.

Tato prakticka Cast bakalarské prace poskytuje uceleny pohled na preference a
chovani Zevlouna a Tuldka ve vztahu k marketingové komunikaci a napomaha naznacit, jak
by marketingové strategie mély byt adaptovany, aby Iépe odpovidaly specifickym potfebam
a pozadavkiim Zevlouna a Tuldka a znackam zajistili snadn¢jsi zacileni prostfednictvim

reklamni komunikace.
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8.3Zavér

V této bakalarské praci jsem se zaméfila na zkoumani vlivu marketingové komunikace v on-
line a off-line prostiedi na pét typt osobnosti v ramci postmoderni spolecnosti podle
sociologa Zygmunta Baumana, pfi¢emz hlavni pozornost byla vénovana dvéma typim —

Tulakovi a Zevlounovi.

Teoreticka Cast byla zaméfena na charakteristiku postmoderny, postmoderni spolecnosti a
detailni popis jednotlivych osobnostnich typt podle Zygmunta Baumana. V dalsi Casti jsem
se vénovala definici marketingu jako celku, na které navazovaly principy marketingové
komunikace a jeji schopnost oslovit osobnostni typ Zevlouna a Tulédka. Cilem praktické ¢asti
bylo ovéfit teoretické poznatky prostfednictvim dotaznikového Setfeni a zjistit, jak Tuldk a
Zevloun reaguji na rizné formy marketingové komunikace a ktera z forem je pro né€ nejvice

relevantni.

Vysledky vyzkumu nam tkazaly, ze reakce na marketingové komunikace se li§i v zavislosti
na typu osobnosti. Zatimco Tuldk projevil vétsi pfijeti inovativnich a kreativnich
marketingovych kampani v on-line prostfedi, Zevloun daval prednost tradicnim a
autentictéj§im pristupim v off-line komunikaci. Tyto zjisténi zdlUraziuji vyznam

personalizace a segmentace v marketingovych strategiich.

Tato prace poukazuje na dulezitost hlubokého pochopeni cilovych skupin a flexibilni
adaptace marketingovych strategii na jejich specifika a potfeby. LepSi porozumeéni
osobnostnim typim Zevlouna a Tuldka umoziuje marketérim efektivn€ji navrhovat

kampang, které 1épe rezonuji s ocekavanimi a preferencemi téchto dvou osobnostnich typu.

Zavérem lze podotknout, ze marketingovad komunikace v on-line a off-line prostiedi ma
zasadni vyznam pro vnimani znacky riznymi osobnostnimi typy. Tato prace nabizi novy
pohled na vztah mezi marketingem a osobnostmi v postmoderni spole¢nosti a poskytuje
praktické doporuceni pro cileni a komunikaci s témito skupinami. Vyzkum piinasi hodnotné
poznatky pro teorii 1 praxi marketingu, které¢ mohou pomoci lépe pochopit komplexni vztah

mezi marketingovou komunikaci a chovanim spotiebiteld.
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Terminologicky slovnik:

OOH - ,,0ut of home* reklama mimo domov, znama jako venkovni reklama nebo

outdoorova reklama, oznacuje veSkerou reklamu, které si lidé v§imaji mimo svtij domov.

POS — ,,Point of sale” jsou takova lokace, ve které dochazi k uzavieni prodeje. Soucasti
jsou také reklamni materialy a produkty, které pomahaji k propagace konkrétniho

sortimentu.

POP —  Point of purchase” jedna se o nastroj, ktery komunikuje cenu, podporuje produkt a

napomaha komunikacni strategii, jehoz cilem je informovat, prodat a vytvorit atmosféru

znacky.

WOM -, Word of mouth®, neboli Septanda, jedna se o predavani zprav, informaci, typt a

doporuceni o novych produktech a sluzbach mezi lidmi pomoci ust.

Sampling — marketingova strategie, ktera zahrnuje rozdavani bezplatnych vzorkl produkt

zakaznikim, pro propagaci daného produktu, jeho vyzkouseni a seznameni.

VR — virtual reality je pokrocila technologie, ktery spottebitele pusti do virtualniho
svéta, ve kterém ma moznosti zkouSet nové véci a funguji v prostoru, ktery vytvaii iluzi

sveta.
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Graf 3 — Jak ¢asto navstévujete nakupni centra?
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Graf 5 — Preferujes rad¢ji nakup ve slevach nebo akce?

31

e
0

@

Ano, uréité Obéas Ne Nikdy

Graf 6 — Kde se nejcastéji dozvis o slevach?

Socidlni sité Televize Venkovni reklamy Letédky, slevové Pres pfibuzné nebo
(billboardy...) aplikace Znamé

60



Graf 7 — Které z forem venkovni (OOH) reklamy si nej¢astéji v§imnete?
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Graf 9 — Ktery typ off-line reklamy je pro Vas nejatraktivnéj§i v ramci nakupniho
rozhodovaciho procesu?
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Graf 10 — Jak moc jsou socialni sité relevantni pii Vasem vybéru produktd nebo sluzeb?
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Graf 11 — Ktera socialni platforma je pro Vas nejvhodngjsi v souvislosti s reklamnim

sdélenim?
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Graf 12 — Jak Casto Vas propagace produktu ze strany influencera presvédci k nakupu?
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Graf 13 — Ktery typ reklamniho obsahu na Vas nejvice zaptisobi?
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Graf 15 — Myslis, ze bys v budoucnu vyuzil/a virtualni realitu pro nakupy?
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