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Abstrakt

Uvod: Cilem mé bakalaiské prace je dopodrobna vypracovat teorii péti typa
postmodernich osobnosti od Zygmunta Baumana a odkryt tak moznosti jejich vyuziti

V dne$nim svété marketingu a reklamy.

Metody: V teoretické ¢asti rozpracuji detailni analyzu péti typd postmodernich osobnosti.
S touto analyzou budu nasledné pracovat i v Casti praktické. Tam se zaméfim na rozbor

televiznich reklam, jelikoZ v nich se vlastnosti téchto postmodernich osobnosti objevuji.

Vysledky: Vysledky mé prace ukézaly, ze soucasna televizni reklama s typologii
postmodernich osobnosti do urCité miry pracuje. Velky potencial vidim v osobnostnich
typech zevlouna, tuldka a turisty, které jsou, dle mého nazoru, v praci v oblasti televizni

reklamy vyuzitelné nejlépe.

Diskuze: Pro detailn€jsi pochopeni a vyuziti jednotlivych postmodernich osobnostnich
typt ve svété marketingu a reklamy bych nicméné doporucil podrobny vyzkum, ktery by
se zamétfoval na vlastnosti a ndkupni chovani jednotlivych respondentii. Pokud by tento
vyzkum probehl, mohl by odkryt nevyuzity potencial postmodernich osobnostnich typi

v souladu s marketingem a reklamou daleko rozsahleji.

Kli¢ova slova: pét typli postmodernich osobnosti, Zygmunt Bauman, postmoderni

spole¢nost, sociologie, marketing a reklam, analyza televiznich reklam



Abstract

Introduction: The aim of my bachelor’s thesis is to claborate a theory of the five
postmodern personality types by Zygmunt Bauman and to reveal the possibilities of their

use in today’s world of marketing and advertising.

Methods: In the theoretical part | will develop a detailed analysis of the five types of
postmodern personalities. |1 will then work with this analysis in the practical part. There |
will focus on the analysis of television commercials, as the characteristics of these

postmodern personalities appear in them.

Results: The results of my work have shown, that contemporary advertising works with
the typology of postmodern personality types to a certain extent. | see great potential in the
type of weasel, wanderer and tourist, who are, in my opinion, the most suitable for the

work in television advertising areas.

Discussion: For a more detailed understanding and use of each postmodern personality
type in the world of marketing and advertising, | would nevertheless recommend a detailed
research, that would focus on the characteristics and shopping behavior of each personality
type. If this research were conducted, it could uncover the untapped potential of
postmodern personality types in the area of marketing and television advertising far more

widely.

Keyword: five types of postmodern personality, Zygmunt Bauman, postmodern society,

sociology, marketing and advertising, analysis of television commercials
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Uvod

Pokud se ¢lovék v dnesni dobé na okamzik zastavi a rozhlédne se kolem sebe, jakou
spole¢nost uvidi? Spatii spolecnost, ktera je rychla a neustdle se za nécim zene. Nové
produkty a sluzby vznikaji kazdym dnem a trh se stava presycenym. Lidé se stile vice
zaméiuji na svij kariérni rist a zapominaji na zakladni tradi¢ni hodnoty, jako je naptiklad
rodina. Média Vv dne$ni dobé funguji tak, ze na nas kazdy den chrli nespocet informaci, ve
kterych se Clovék zalina ztracet, takze si nevi rady s tim, ¢emu mize a nemize vé&fit.

Spolecnost, kterou jsem vyse popsal, miizeme nazvat postmoderni.

O postmoderni spole¢nosti hovoti hned n¢kolik sociologii, ale v nazorech na ni se
pomérné lisi. Ve své bakalaiské praci se budu zabyvat pohledem, ktery nam poskytl
uzndvany polsky sociolog Zygmunt Bauman. Ten pohliZi na postmoderni spole¢nost
pomérné skepticky, upozoriuje napiiklad na ztratu identity clovéka ¢i na epizodi¢nost
zivota. Ustfednim tématem prace je analyza postmodernich osobnostnich vzorct, které

Bauman popsal. Jde o typy zevlouna, tuldka, turisty, hrdce a poutnika.

Cilem mé bakalarské prace bude dopodrobna rozpracovat teorii péti typti postmoderni
osobnosti ve vztahu k marketingu a reklamé a piispét k rozsifeni moznosti, jak vyuzit

postmoderni paradigma pro tuto oblast.

V teoretické Casti prace se nejprve budu vénovat popisu postmoderni spoleénosti, jak ji
ve svém dile chapal Zygmunt Bauman. Zaméiim se na objasnéni témat, jako je tekuta
spole¢nost, epizodicnost a télo ¢loveéka v postmoderni dobé. V nasledujici ¢asti pak

provedu podrobnou analyzu konceptu péti typt postmoderni 0sobnosti.

V oddile, ktery je zaméten na marketing a reklamu, seznamim ¢tenafe s hlavnimi pojmy

oboru a pokusim se nastinit stézejni myslenky postmoderniho marketingu.

Zavér teoretické Casti  bakalaiské prace vénuji  hledani  marketingovych
komunikaci/strategii, které pomohou ziskat zakazniky s charakteristickymi vlastnostmi pé&ti

typd postmoderni 0sobnosti.

Prakticka c¢ast je vénovana srovnavaci analyze televiznich reklam, které s témito
vlastnostmi pracuji. Na zavér zhodnotim, v jaké mife soucasna televizni reklama spoléha
na postmoderni osobnostni vzorce a zdali se na jejich nositele da nahlizet jako na konkrétni

cilovou skupinu.



Teoreticka Cast

1. Postmoderni spoleCnost

1.1 Moderni spole¢nost — zrod postmoderni spole¢nosti
Postmoderni spole¢nost, v podob¢ jakou ji zname dnes, nemohla vzniknout z ni¢eho
nic. U zrodu, zmén ¢i vzniku néfeho nového je vzdy potieba existence predchazejiciho.

U postmoderni spole¢nosti to byla pravé moderni spole¢nost.

Moderni spole¢nost vznikla z tradicni spolecnosti a stala se jejim protikladem. Velmi
uzce se s ni poji terminy industrializace, urbanizace a priimyslova revoluce. Diky témto
aspektim vznikla spole¢nost, kterd je neustale kontrolovana statem, dochazi k délbé prace
a nediivéfe v obtana (Taylorismus a Fordismus'). Rodina uz neni na prvnim mist&, nybrz
lidé se izoluji a kazdy jde sam za sebe. Véda jde do poptedi a ¢lovek se snazi ovladnout

v s . e ’ sy ;2
piirodu. Socidlni status je dan bohatstvim, prestizi a moci.

1.2 Clovék jako poutnik v modernim svété
Jaky pak tedy musi byt Clovék v takovémto kontrolovaném svété? Zygmunt Bauman ve
své knize Uvahy o postmoderni dobé ptirovnava moderniho lovéka k Weberovu modelu

poutnika. Tento model poutnika vychazi z kalvinismu.

,,Stoupenci Kalvinova uceni byli pfesvédceni, ze to, co je na konci putovani ceka, je
piedem Bohem stanoveno a ze nic a nikdo nemiZze na tomto BoZském ustanoveni nic

“* A pravé vtomto spatiujeme podobu s modernim &lovékem. Zivot moderniho

ménit.
Cloveéka spocival v naplnéni predem urceného poslani a planovani své trasy. Této teorii
napomaha i tvrzeni Ze: ,,Zivot je mozné chapat jako pout’ pouze v uspotadaném svéts, ve
spole¢nosti s pevnou na individuu nezavislou strukturou, tzn. ve spoleenstvi s pevnym
rozlozenim pravdépodobnosti — Vtakovém Casoprostorovém spolecenstvi, v némz
k nékterym udalostem dojde s vétsi pravdépodobnosti nez k jinym.“* A presné takto se

nam jevi i struktura moderniho svéta. Z této teorie ovSem vylucujeme lidi z vysSich tiid,

pro které bylo planovani nepotiebné, protoze méli ptredem jasné danou Zivotni cestu. Déle

! Taylorismus a Fordismus zastava racionalismus, na zékladé kterého byl budovan védecky management.
(Dédina a Odchazel 2007, s. 130-131).

? Kosek 2019, s. 8.

¥ Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 29.

* Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 29.



muzeme vyloucit pfislusniky nizsich tfid, nebot’ zmény jejich osudi se v té dobé ocekavat
nedaly — planovani tak bylo zbyte¢né. Muzeme tedy fict, ze poutnik zachycuje situaci
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pouze ve stfednich vrstvach.

1.3 Vznik postmoderni spolecnosti

V dusledku stupiiovani situace v moderni spole¢nosti a jeji kritiky vznika postmoderni
spole¢nost, ktera odmitd jednotny pohled na véc, stava se vice otevienou a vyznacuje se
relativismem a pluralismem.® Postmoderni spolenost mizeme popsat nékolika
piirovnanimi. M¢ velice zaujalo pfirovnani k literarnimu dekonstruktivismu, tedy: ,,Text
ziskava vyznam az ve chvili, kdy k nému pfistupuje Ctenaft, tedy vyklada je tolik, kolik je

v /o ’ v,v ¢l
étenaftt na celém svété.«

1.4 Charakteristika postmoderni spole¢nosti

Dnes zijeme v postmoderni spole¢nosti. Sociologové nahlizi na postmoderni spole¢nost
rizné, proto je tézké najit jednu ucelenou definici. Muzeme ji tedy charakterizovat mnoha
zpusoby. Ve své bakalarské praci se zamétim na pojeti postmoderni spolecnosti, které

zastaval Zygmunt Bauman.

Zygmunt Bauman byl polsky sociolog, ktery zil v letech 1925-2017. Vystudoval
filosofii ve VarSavé, ale kvili svému zidovskému puvodu byl donucen k emigraci. Urcity
Cas ucil sociologii v Izraeli, pozdéji se piestéhoval do Anglie, kde ziistal az do konce svého
zivota. Proslavil se predevs§im svoji knihou o modernité¢ a holocaustu, ale také svymi

nazory na postmoderni spole¢nost.?

Zygmunt Bauman pise o postmoderni spolecnosti jako o tekuté, ptipisuje velky diraz
otazkam identity, epizodi¢nosti a lidského téla. Pravé jim se budu vénovat podrobné

a vysvétlim, jak miizeme postmoderni spole¢nost chapat.

1.5 Tekuta spole¢nost
Ve svém dile Tekuta modernita ptirovnava Zygmunt Bauman dne$ni spolecnost ke

kapalin¢ a tekutosti. Pevné latky si drzi svilj tvar, maji ur€itou vazbu, jasné prostorovou

®> Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 32
® Kasal 2014, s. 46.
" Kasal 2014, s. 46.

8 Wikipedie: Oteviend encyklopedie: Zygmunt Bauman [online]. c2019 [citovano 10. 05. 2020]. Dostupny
z WWW: <https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Zygmunt_Bauman&oldid=17374010>.



dimenzi a tim padem neutralizuji vliv ¢asu. Naproti tomu kapaliny si svlij tvar nepodrzi
dlouho a jsou ptipraveny ho zménit. Pro tekutiny je také dulezitéj$i Cas nez prostor, ktery

v ey e v 9
zapliuji jen na urcitou dobu.

,Kapaliny se pohybuji snadno. ,,Te¢ou®, ,plynou®, ,proudi“, ,b&zi“, ,rozlévaji se*,
LPrystic, tryskaji, ,linou se®, ,finou se“, ,zaplavuji®, ,,prekypuji“, ,,prosakuji‘; a na
rozdil od pevnych latek je neni snadné zastavit — obtékaji prekazky v cesté, jiné rozpoustéji

Iy er v ’ vl
nebo odnaseji s sebou, dalsi prosaknou skrz né.* 0

r~r

Pravé optikou téchto pfirovnani nahlizi Bauman postmoderni spolecnost. Lidé se
pomalu odprostuji od vSech vazeb. Role rodiny uz davno ztratila sviij ptivodni vyznam

a na prvni misto se se dostava individualita a kariéra.

Bauman ptichazi také s pojmem roztavovaini pevnych téles. Aby mohl vzniknout novy,
a pevny fad, je potfeba se zbavit irelevantnich zavazki. Mezi tyto zavazky fadime tradi¢ni
vazby, zvykova prava, rodinu, domacnost, tedy vse, co diive tvotilo pevnou vazbu. Diky
ztrat€ téchto hodnot mohla vzniknout spole¢nost, kde se na prvni misto fadi ekonomika.
Vsechno ostatni pouze pomaha udrzovat jeji plynuly chod. Pfi ztraté zakladnich hodnot
vznikaji nové vazby, coz ovSem neznamena, ze ¢lovek prestava byt zavisly na spolecnosti.
Z referenc¢nich skupin se stavaji skupiny univerzdlniho vyrovnani, kde nic neni déano

predem.™

Lidé¢ si tak museli najit své nové misto ve spolecnosti, ktera nyni umoznovala téméi vse.
Tak dochézelo k velkému ristu subkultur. Clovék jako by byl najednou ztracen ve svété
nekone¢nych moznosti, a tak zacal hledat a vytvaiet si svij vlastni pevny bod, své nové
pevné vazby. OvSem v tekuté spole¢nosti, kde nic neni stalé, nemohou byt trvalé ani tyto
nové vazby. A tak dnesni ¢lovek ,nevi, co chce”, méni stile zaméstnani, ma potiebu
dosahnout né¢eho velkého a nic ho nemtize naplnit. Chce sice nékam patfiit, ale i kdyz ma
nekone¢né mnozstvi moznosti, citi se osamélym. Pokud ¢loveék neni ptipraven na to, Ze si

projde nespoctem zmén, nez dorazi k ,,vysnénému cili, je v tekuté spole¢nosti ztracen.

1.6 Epizodic¢nost
Jednim z dalSich charakteristickych rysii postmoderni spolecnosti je absence socialnich
struktur. Diive ndm socialni struktury uréovaly Vv Zivoté smér, fikaly ndm, co je mozné a co

zakdzané, urcovaly ndm pomyslnou piimku Zivota. V postmoderni spolecnosti ovSem

® Bauman 2002, Tekuta modernita, s. 10.
19 Bauman 2002, Tekuti modernita, s. 11.
1 Bauman 2002, Tekuti modernita, s. 13—16.



socialni strukturu nahradily tzv. epizody. Ty uz nepotiebuji chronologickou naslednost,
mohou probihat po sobg, ale i vedle sebe; jejich obsah pak viibec nemusi ur¢ovat, co bude

14 ~r : ~ 12
nasledovat v dalsi epizode¢.

Zygmut Bauman pfirovnava postmoderni zivot k televiznimu serialu. V kazdé jeho
epizodé, stejné jako v nasem kazdodennim Zivoté, se ndm objevuji poidd dokola stejni lidé.
Jisté, mize se stat, Ze potkame nékoho nového, ten ale v naSem zivoté nemusi hrat viibec
dulezitou roli. Objevil se pouze proto, aby ,,splnil sviij ucel” a pak nenavratné zmizel. Ve,
co se odehrava v jednom dni, v jedné epizod¢€, vypravi piibéh, ktery v ten den zac¢ina, ale

také konéi. Z toho vyplyva, Ze znalost piedchéazejicich dilii neni pro nas dilezita."®

V postmoderni spole¢nosti hraje také velmi dilezitou roli ¢as. Cas, ktery se smrituje,
a vse, ¢eho dosahneme béhem urcitého ¢asového ramce, se stavd docasnym. Uz nemizeme
pocitat s tim, Ze nam jedna prace vydrzi do konce Zivota (vypovéd muze dostat ¢loveék
kdykoliv), orientovat se pouze jednim smérem uz neni lukrativni. Rychlost, flexibilita
a chut’ ucit se novym vécem je v dneSnim svété nezbytna. Proto se také nejlépe daii lidem,

kte¥{ se nautili pfizpiisobovat novym vécem, jeZ na né svét den co den chrli.**

Nyni uvedu popis ¢lovéka, kterému vyhovuje epizodicky styl Zivota: fiktivni postava se
jmenuje Pavel, je mu 26 let, vystudoval bakalaisky titul na Vysoké $kole ekonomické a uz
tfi roky pracuje v nadnarodni spole¢nosti na pozici managera. Zije sam, partnerku nema
a vyhledava pouze nezavazné vztahy. Dba na svlij vzhled a potrpi si na pékny
a minimalisticky design. Mezi jeho koni¢ky patii elektronika, je vlastnikem nékolika
produktti od Applu, zajimd se o nové internetové trendy a ve volném Case navstévuje

posilovnu ¢i chodi s piateli popijet do kosmopolitnich restauraci v centru Prahy.

12 Bauman 2002, I:Jvahy o postmoderni dobg, s. 33.
13 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 33-34.
14 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 34-35.
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Obrazek 1 Projekce epizodického stylu zivota

V moderni spole¢nosti by tento typ ¢loveéka ani zdaleka neobstal. Miizeme tedy fict, Ze
praveé postmoderni doba utvofila tyto nové charaktery, osobnosti. Nezavaznost, flexibilita,
zédjem o technologie, vSestrannost. Pravé diky vSem témto vlastnostem se Pavel citi
v postmoderni spole¢nosti dobfe a Cerpa z ni vSechny benefity. Je takto strukturovana

osobnost pevnou, sebevédomou, odusevnélou a autentickou singularitou?

1.7 Identita

Otazka identity se velmi feSila uz v moderni dobé. Zygmunt Bauman uvadi, ze i pies
rizné pohledy na identitu se prakticky vsichni shodovali na jedné véci: ,,Identita neni
Clovéku dana, je tfeba ji hledat a zivotni proces je vlastné sledem takovych hledani,

«16

procesem, v némz takovym ¢i onakym zpiisobem dochéazi (nebo nedochézi).“™ Jak jiz bylo

uvedeno vys, tato situace se tykala pouze sttednich vrstev. Niz§im a vy$§im byl piedurcen

jejich ,,osud®, a tudiz patrani po identité by pro né nemélo vyznam. o

Spolu s Baumanem se ovsem domnivam, Ze spole¢nost postmoderni doby se vyznacuje
absenci identity. V postmodernim svété ¢lovek svoji identitu hleda jeSté nesnadnéji a Casto
dochazi k tomu, Ze ji upln& ztraci.'® Casto také dochazi k tomu, Ze se lidé snazi identitu

ptebrat od n€koho jiného. Tomuto jevu velmi napomahaji socialni sité, na kterych celebrity

> KALA, Chloe, Man in blue dress shirt and black formal suit [foto]. In: Pexels [online]. [cit. 2020-05-13].
Dostupné z: https://www.pexels.com/photo/man-in-blue-dress-shirt-and-black-formal-suit-1043473/.

16 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 28—29.

7 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 28—29.

'8 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 35.
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a influencefti ziji své dokonalé¢ Zivoty jako z pohadky. Obycejny Cloveék se pak snadno
necha zlakat pfedstavou o jejich perfektnim Zivoté, a tak postupné ztraci svou budovanou
identitu, protoze se ji snazi prizpusobit ,instagramovému idealu®. Takovy ¢Eloveék si
bohuzel neuvédomuje, ze to, co vidi na ,,dokonalych“ instagramovych profilech, neni
skute¢ny zivot téchto lidi. Doty¢né celebrity ukazuji svétu pouze to, co chtéji, aby bylo
vidét. Casto jsou stejnymi hledadi identity jako jejich foloweti. Tyto profily tedy mohou
ptispivat k podkopavani svébytnosti ¢lovéka — jejich sledovani ¢asto mize znamenat ztratu

sebevédomi, sebelasky, zdravého ega, a tudiz 1 ztratu vlastni identity.

Zygmunt Bauman vidi diivod ztraty identity rovnéz a piedevsim V oblasti mezilidskych
vztahil. Ty vznikaji stejné plasticky jako tfeba prace. Davno uz neplati tvrzeni ,,dokud nas

ree
1

smrt nerozdéli“, nyni i vztahy trvaji jen do té doby, dokud pfinaseji uspokojeni. Nebo
cileng vznikaji Gdelové — tieba pro uréity osobni zamér Anthony Giddens® pak prichazi
S pojmem soubéznd laska. Tato laska nema nic spole¢ného s idedlem romantické lasky,
kterd je jedineCna a provazi nas celym Zivotem. Tento typ lasky byl idedlem pro dobu
moderni. V postmoderni spole¢nosti vznikaji vztahy kvuli uzitku, ktery béhem jeho trvani
ziskame, a kvuli sexudlnimu uspokojovani. Giddens o tom dale hovoii v teorii
0 ,plastickém sexu“. Vztahy se netvofi k zakladani rodiny, jde 0 vztahy zaloZzené na

télesném ¢i psychickém uspokojeni. Je pak logické, Ze pokud uspokojeni vymizi nebo

vvvvv

Myslim si, Ze laska a vytvafeni mezilidskych vztaht hraje pii hledani identity velkou
roli. Vzpomefime na vychodisko strukturalistii a neostrukturalisti, ze individuum vznika
pouze ze socialnich vztaht. Vztahy, pratelstvi a rodina nas utvareji a ¢ini z nas to, kym
jsme. Ale co kdyZ ndm najednou vSechny tyto aspekty ze Zivota zmizi nebo se vytvareji
jinym zptisobem? Opét se dostdvame k postmodernimu problému s ¢asem a epizodi¢nosti.
Pokud vztah od samého zac¢atku vznika s mySlenkou, ze jednoho dne skonci, jak moc nam
pak poméha vytvaret to, kym jsme? Léska je dle mého ndzoru v postmoderni dob¢ jednim
Z nejvice problémovych témat. Je velmi individualni (specifickd) a kazdy ¢lovek ji proziva
jinak. Proto je tak tézké ji obecné uchopit. Mizeme tedy tvrdit, Ze nalezeni pravé lasky,

zalozené na ideélu rodiny a dlouholetého vztahu, je v postmoderni spole¢nosti ¢im dal vice

9 Anthony Giddens, jeden z nejuznavangjsich sociologti dnéni doby, se proslavil jako tvirce konceptu tFeti
cesty a svou nejrozsahlejsi knihou Sociologie, ktera je prub&Zné aktualizovana. (Giddens, Sutton, 2013, zadni
strana).

20 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 35-36.
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téz8i. Prislovi ,,v lasce vyhrava ten, kdo miluje méné* mozna vystizné¢ definuje téma lasky

V postmoderni spole¢nosti.

1.8 Lidské télo v postmoderni spole¢nosti

Moderni spole¢nost ruku vruce snebyvalym rozvojem techniky a technologii
produkuje instituce typu nemocnic, Skol, kasaren, véznic, sirotinci a prumyslovych
tovaren. Bez ohledu na zaméfeni mély tyto podniky jeden spole¢ny jmenovatel — kontrolu
lidi. Zygmnut Bauman nazyva tyto instituce tovarnami na fad. Jaka ptfedstava o lidském
téle mohla byt v takovémto svété vilbec vytvorena? Moderni kultura vidéla pouze télo
délnika a vojéka: pevné svaly, hbité a obratné koncetiny. To vSe formovalo ideal muzské
postavy. Neni se ¢emu divit, kdyZ se v moderni dobé za spolecensky nejvice piijatelné
muze povazovali pravé ti, ktefi vykonavali praci na pozici vojaka nebo dé&Inika.?

V postmoderni dob¢ je vSak Clovék sam sobé dozorcem i ulitelem. Piisni dozorci
a mistti se vytraceji, Vv ¢lovéku se vytvari potteba ,,vysSiho cile“. Uz se nestaci fidit
konkrétnim ukolem, jako tomu bylo v moderni dobé. Clovék ma nyni potfebu ziskat
schopnosti k plnéni v§emoznych tkoli, boji se tedy zatvrdnuti, védomi toho, Ze jednou

piijde ukol, na ktery nebude stagit.??

S ohledem na toto tvrzeni se pak utvari i télo postmoderniho Clovéka. Lidské télo je
vV dnesni dob¢ predevsim odbératelem prozitkl a zazitkd. Je to télo rozkose, které reaguje
na vSechny podnéty. Aby je bylo schopné neustale prozivat, musi se prokazovat
supervykonnosti, tj. musi byt fitness. Bez vykonnosti télo po chvilce ztrati schopnost
absorbovat nové prozitky. Nejedna se vSak o fyzickou stranku téla, nybrz o to, jak hluboce
jsme schopni vykony prozivat. Rozkose, které nase télo vstiebava, mohou byt jakékoliv —
od sexudlnich, zrakovych, gastronomickych az po adrenalinové zazitky. U vSech téchto
zazitkd jde hlavné o to, jak jsou pro nas vzrusujici, lakavé, pfitazlivé a napliujici. Nikdy si
ovSem nemizeme byt jisti, Ze jsme prozili dany zazitek na 100 %. Hloubka zazitku mutize
byt u kazdého znas jina, a my si tak nemuzeme byt jisti tim, ze jsme z n&j vytézili
maximum a ze pii dalsi ,,akci“ nebude jesté intenzivnéj$i. Té€lo je v dne$ni dobé

soukromym vlastnictvim. Je Cisté na nas, jak s nim budeme nakladat. Tim padem ovSem

2! Bauman 2002, I:Jvahy o postmoderni dob¢, s. 65-68.
22 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 75.
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rychle roste potfeba vymysleni novych cest k odreagovani, ponévadz postmoderni ¢lovek

. v A v e 7 r 23
je otevieny vSem moznostem a slovo ,,ne* nema ve svém slovniku.

Lidské t¢lo mizeme dale chapat také jako télo konzumenta. Mizeme fict, Zze na
zazitcich a konzumenstvi se stal ¢lovek zavisly. Bauman pak ptirovnava zivot konzumenta
k nekone¢nému zavodu. Zavodu, jehoz se ucastni kazdy ¢len konzumni spole¢nosti a ze

, , v ., 24
kterého neni mozno odejit.

Tyto dva aspekty mlizeme brat jako nové drogy postmoderniho svéta. Pro konzumenta
skryva trh nekone¢né mnozstvi moznosti, a i kdyz se zda, ze produkt/zazitek splnil sviij
slibovany ucel, vzdycky se najde novy, ktery bude stat za vyzkouSeni. Dnes$ni trh nedovoli
¢lovéku ani na chvilku se zastavit a v klidu si vychutnat, uzit dany produkt. Konkurence se
neustale predbihd a kazdou chvili pfichazi na trh s vylepSenim ¢i zcela novym produktem.
Clovék se stava zavislym na tomto stylu Zivota. Ztoho tedy vyplyva, Ze dnesni trh

zformuloval télo konzumenta.

Nakupovani se ovSem netykd pouze jidla a spotiebniho zboZi, za nakupovani mizeme
také oznacCit patrani po novych Zzivotnich idealech neboli receptu na zivot. V soucasném
konzumenstvi uz nejde pouze o uspokojovani potieb, ale o uspokojeni nasi touhy. Touha je
ve svété konzumenta néCim neuspokojitelnym. Kdykoliv si ¢lovék mysli, Ze dosahl
uspokojeni, touha v ném vyvolad pocity ,,ze toho neni jest¢ dost. ,,Konec nakupniho
seznamu neexistuje. At je vSak tento seznam jakkoli dlouhy, chybi v ném jedna véc:

zpisob, jak se nakupovani vzdat.«?

Na tomto misté je dobré zminit i pojem produktova krize. Jako student marketingu jsem
s nim dobfe obeznamen. Za produktovou krizi si mize podle mého nazoru Clovék sam.
Diky svym neutichajicim a rostoucim potiebam se zakaznik zacina ztracet v nabidce
obrovského mnozstvi produktti. Nabidka pak pievySuje poptavku, a proto spoustu produktt
zanikd. I kdyz se mlze jednat o kvalitni vyrobky, sviij souboj na poli prodeje prohraly.
Malé firmy zanikaji na tkor téch velkych, které se zamétuji vice na kvantitu neZ kvalitu.
Paradoxni je, Ze se tento kolobé&h stale opakuje. Na druhou stranu pocit'uji, a jsem za to
velmi rad, Ze lidé zacinaji davat vice Sanci menSim znaCkam, které si to rozhodné

zasluhuji.

2% Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 78-82.
24 Bauman 2002, Tekuta modernita, s. 116-117.
2 Bauman 2002, Tekuta modernita, s. 116-121.
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1.9 Postmoderni ¢lovék

Sohledem na vSechny aspekty postmoderni spolecnosti, které jsme si doposud
vysvétlili, se dostdvame k zdsadni otazce. Jak vypada clovek, kterého formuji tyto
podminky? V postmodernim ¢lovéku se odrdzeji vSechny skutecnosti, kterym jsme se
doposud vénovali. Mizeme vidét predevsim ztratu identity, rozd€leni zivota na epizody,

konzumenstvi a mnohoznacénost.

Bauman déle uvadi termin nedefinitivnosti pomijeni, ktery se podle m¢ tzce vaze
k postmodernimu ¢lovéku a jeho mysleni. Véci a Ciny ztraceji postupem cCasu na své
hodnoté a vaznosti. ,,VSechno se proméiuje v néco jakoby, nic, co zacina, nebude trvat
v&&ng, ale nic také neodvolatelnd nekon&i.“%* Z toho ndm vyplyva, ze Clov€k nemusi brat
veéci, které se kolem neho déji, ptili§ vazné. ProtoZze co mu brani zacit upIn¢€ od zacatku?
Nic. VSechno se d4 postupem cCasu napravit, a pokud si chceme néco pfipomenout,
vyvolame to z paméti. Nikde neni psano, Ze ¢lovék nemliZze zacit od zacatku anebo zkouSet

f w227
dokola nové véci.

Postmoderni Cloveék pak Zije v neustalé nejistoté. Nejistoté toho, ze at’ ucini cokoliv,
nikdy si nebude jist, Ze ucinil dostatek. Vzdy bude mit pocit, ze nékteré moznosti ziistaly
nevyuzity a ze by bylo mozné ziskat pfisté vice.”® S timhle tvrzenim se vracime opét
K postmodernimu té€lu — télu prozitkd, zazitkt a véénych tuzeb. Tohle hledisko ndm pak
také vytvarii identitu ¢lovéka, ktery je nespokojeny sam se sebou a neustéale se hleda (viz

Identita).

Jaké pocity nam pak piinasi tento styl Zivota? Jsou to klamné, avSak Stastné pocity
neomezenych moznosti, svobody, volby, volnosti ale také pocitu ,neporazitelnosti®,
rozkose ¢i bohatstvi. Na druhou stranu tu nachazime problém v epizodi¢nosti — V zamlzeni
minulosti a budoucnosti. Nemame zadnou jistotu v tom, co se stane zitra, vSe dulezité se
odehrava v urcity den a na zitfek nezbyvéa ¢as myslet. Postmoderni ¢loveék pak touzi po
hleda jistotu, rodinu (kterd uz neplni sviij ucel domova a bezpeci) v riznych subkulturach,
nabozenstvich ¢i sektach. Ironii ¢lovéka v postmoderni dob¢é pak je, Ze ma tendenci se

vracet k modernim zptisobiim Zivota, ze kterych se snazil tak vyprostit.?

26 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 37.
2" Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 37.
%8 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 58.
2% Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 58-59.
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1.10 Osobni pohled na problematiku

Kdyz si vSe shrneme, tak vlastnosti, kterymi oplyva postmoderni ¢lovék, nejsou ptilis
pritazlivé. Postmoderni mys$leni nahlizi na ¢lovéka mozné az ptili§ pesimisticky. Dle mého
nazoru se v jednotlivych pohledech nachazi i pozitivni dopady na ¢lovéka. Napiiklad
votazce hledani identity. Kde pravé moZnost vytvafeni novych subkultur a scén®
shleddvam za velmi pozitivni pro osobnostni rozvoj clovéka. Kdyz role rodiny upada, je
naprosto piirozené, ze vytvari nové alternativy. Lidé diky dne$ni dobé maji nekonecné
moznosti najit si pro sebe tu spravnou subkulturu neboli scénu, ktera vyhovuje jejich
osobnosti. Uvedme si to na ptikladu: Diky rozmanitosti prace a vice moznostem
vzdélavani si ¢lovék muize zvolit, jakym smérem se jeho Zivot bude ubirat a kde bude
pracovat. Patii-li mezi naSe zajmy tetovani, skateboarding, punkova nebo hiphopova
hudba, je pteci ziejmé, ze si jedinec nevybere kancelaiskou praci, tieba jako Gcetni. Misto
toho radéji zvoli praci ve skateshopu ¢i néco S kreativnim naddechem. Diky této volbé pak
Vv praci potkava lidi se stejnymi zajmy a konicky, které by jinak nikdy nepotkal. Pravé
moznost volby z nekoneéného mnozstvi moznosti vidim jako velké pozitivum pii utvareni

naSeho pravého ja.

Dalsi nadg&ji spatfuji i v t€lu konzumenta. Diky konzumni spole¢nosti se kromé tovarni
a pasové vyroby objevily na trhu 1 malé podniky, které se snazi pfistupovat k masovému
trhu specifickym zptisobem. Vznikaji podniky, které se snazi byt vice Setrné k zivotnimu
prostiedi, d€laji kvalitni vyrobky v menSim mnozstvi, vice komunikuji a vazi si nazoru
a potteb svych zakaznikli. Pravé kvili rostoucim potiebam konzumentova téla mohly
podobné podniky vzniknout. Jelikoz se potfeby neustale vyviji a méni, myslim si, Ze pravé
tento smér 0d masové vyroby Kk malym a kvalitnim produktim je pro c¢lovéka

V postmoderni spole¢nosti tim spravnym krokem.

Postmoderni Zivot se jevi jako velmi komplikovany, nestaly a misty i osamoceny. Je to
zivot neustdlého hledani a objevovani novych moZnosti. Nesmime zapominat, ze
postmoderni zivot, jaky mame dnes, se tu nezjevil odnikud. Vychazi z moderniho stylu
zivota a co je velmi dulezité, neustédle se vyviji. Pohledy na postmoderni Zivot se velmi lisi,
nékdo ho bere ptili§ pesimisticky, jiny na n€j nahlizi realné a dalsi zase optimisticky. Jak
se ma vlastné ¢loveék zachovat, kdyz se jedna o pohled na jeho zivot? Podle mé se — stejné
jako v pripadé mnoha pohledd sociologti i obycejnych lidi — jedna o zcela individualni véc.

Je Cisté na nas, jak budeme pfistupovat ke svému Zivotu a jak s nim nalozime. Jisté,

%0 Vice informaci o subkulturach a scénach v: Smolik 2010, subkultury mladeze: uvedeni do problematiky.
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ovliviiuji nds faktory, se kterymi musime pocitat, ale ted’ uz je jen ¢isté na nas, jak se k nim

postavime.

2. Postmoderni vzorce osobnosti

Poté, co jsem se dotkl problematiky postmoderni spole¢nosti, bych se nyni rad
soustfedil na jedno ze stézejnich témat této bakalaiské prace: postmoderni vzorce
osobnosti. Zygmunt Bauman popsal pét typt postmoderni osobnosti — zevlouna, turistu,
hrace, tulaka a poutnika. V nasledujicim textu bych rad ptedstavil charakteristiku téchto
typl a ptiblizil zpisoby jejich mysleni.

Prvni zminka o osobnostni typologii je spojena uz s dobou moderni, ponévadz v tradiéni
spole¢nosti nebyla osobnost jesté ,,ukolem®. S vyjimkou moteplavct, kupci, mnicht ¢i
vojakl se jen malokdo lisil v nastaveni Zivotniho zpusobu kazdodennosti. B€zné ukony se
pro vétSinu lidi odehravaly po cely jejich Zivot na jednom misté, v jednom mésté,
S jedinym profesnim zaméfenim a to vSe az do konce jejich zivota. Prvni zminka
0 osobnostni diferenciaci pfichazi az s dobou moderni, a to v disledku urbanizace,
industrializace a rastu anonymity. Lidé zacinaji vice patrat po své identité. Postmoderni
doba tudiz nestala u vzniku téchto vzorct osobnosti, nybrz jim pfidala charakter, vaznost
a kombinovanost, prohloubila je. Vyhranéné osobnostni vzorce uZz nejsou marginalni
zalezitosti. — Pro moderni dobu je charakteristické, Ze tyto osobnostni vzorce byly ¢asové
a socialn¢ ohrani¢eny. Stale je urcCujici socialni struktura, spole¢enské normy, a pokud je
lidé nedodrzuji, ohrozuji tak spole¢nost, ¢i si jejich poruseni mohou dovolit jen v ur¢itych
intervalech mimo svlij normalni Zivot. V postmoderni spole¢nosti se vSak to, co je
vV moderni spole¢nosti znaéné limitované, jak jsem naznacil v pfedchazejicim textu, stava
obecné ptijimanou realitou. Tedy to, co v moderné stalo mimo normu, stava se naopak pro

postmodernu jejim normotvornym &initelem.**

Dal$im signifikantnim aspektem postmoderny je, ze veSkeré vySe zminéné typy se
prolinaji v jedné osobé. V minulosti byly vzorce otazkou volby pro cely Zivot, v dnesni
dobeg se jiz vzorce nevoli. Postmoderni ¢lovek uz ani nemize zdstat vérny pouze jednomu
modelu, protoze, jak jiz jsem uvedl dfive, pravé touha a moznost zit ¢i kombinovat

osobnostni vzorce je pro ¢lovéka soucasnosti velmi pritazliva.*

*1 Bauman 2002, I:Jvahy o postmoderni dobé, s. 26, 56, 57.
%2 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 57.
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2.1Zevloun

Zygmunt Bauman pii popisu zevlouna vychazi z Waltera Benjamina,® diky kterému se
tento typ stal charakteristickym znakem moderni méstské kultury. Zevloun byl v moderni
spole¢nosti jakymsi pozorovatelem, ktery vSechny vidi, ale sam ztistava nevidén. Zevloun
miloval sledovani lidi na ulici. Ta byla pro néj jevistém plnym nedokoncenych scénaiti
aon mohl byt rezisérem, ktery vSem piipisuje vahu a ptibehy. Méstsky zevloun
piedstavoval svobodu, kterd byla ovSem jen smySlend a bezmocna. Tato svoboda spocivala
pouze V pozorovani a byla zavisla na déni kolem ného. Clovék byl pro n&j pouze
promitacim platnem a nic vic. Benjamin pak dale pfirovnava patizské arkady k vyb&éhu pro
zevlouna, kdy pravé vylohy a vyskyt mistni Smetanky pro né&j byly jako stvofené
k zevlovani. Byl to dusledek anonymity moderniho svéta, ktery dovolil zevlounovi

vzniknout. Tento styl Zivota nebyl samoziejmé dopian vSem, jednalo se hlavné o vyssi

v w7 4
spolecenskou tiidu.>

V postmoderni dob¢ se vSak Zivotni styl zevlouna proméiiuje a posouva své hranice
jesté vys. Tento zivotni styl se uz netykd pouze smetanky, ale 1 lidovych vrstev. Diky rastu
trhu, vysoké poptavce a stale vy$sim tuzbam zékaznika se zevloun promitd v kazdém z nas.
Vyrobci a podnikatelé spatfili v zevlounovi obrovsky ziskovy potencial, a proto mu
vystavili a stale vice vystavuji veSkery lesk a pozlatko obchodnich domu, butika
a supermarketi. Ceny vyrobkil se také velmi zménily, a to pravé proto, aby si je mohl
dovolit kazdy. Jenze v dneSni dob€ uz to nejsou pouze produkty a sluzby, které ptitahuji
zevlouna do téchto stiedisek, nybrz i estetické tuzby, které nemohou byt nikdy ukojeny.
Jak toto tvrzeni mizeme chapat? Kromé nakupovani se zevlouni postmoderni doby stéle
vice zamé&fuji na pozorovani ostatnich zevlounil, diky ¢emuz se navzdjem pftitahuji do

obchodnich stiedisek.®®

Uved'me si to na konkrétnim piikladu. Skupina mladych divek vysedava uprostied
obchodni domu a spole¢né se chichota. VSechny jsou médné obleené, nejnovéjsi IPhone
a znaCkova kabelka je pro né samoziejmosti. Uprostied ,konzumniho* ruchu a déni
nachazi samy sebe. Moznost nahlizet do vitrin obchodd anebo jen posedavat a pomlouvat

ostatni kolemjdouci je pro n€ naplni Zivota.

% Walter Benjamin, ,némecky literarni kritik, filozof a piekladatel Zidovského vyznani* (Zivotopis,
Databazeknih.cz [online]. [cit. 2020-05-11]. Dostupné z: https://www.databazeknih.cz/zivotopis/walter-
benjamin-31025).

% Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 40-43.

% Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 43.
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Obrazek 2 Zevloun na nakupech

Smutnou pravdou na zevlounovi je pravé to, ze si neuvédomuje, jak je ovladan.
Domniva se, Ze je centrem vSeho déni a Ze je to on, kdo ma nad v8im kontrolu a vladne
svobodou. Uplny opak je oviem pravdou. To pravé zevloun je ten, kdo je tu veden za ruku
a je obéti propracovanych marketingovych metod a masové vyroby. Obchody, produkty,
reklamy, to vSe bylo upraveno zevlounovi na miru, aby ho pfilakalo do téchto mist,
donutilo ho neustale nakupovat a pfinutilo ho se vracet. I kdyz si to neuvédomuje, je

zbaven své svobody a svéprévnosti.37

Velkou zménou v zevlounové zivoté byla televize. Televize zménila zevlounovi cely
jeho zivot. Uz nemusel vychazet ven, aby ukojil své potieby a tuzby, mohl zustat v pohodli
domova, rozvaleny na gauci a sledovat piib&hy, které jsou pro néj utvafeny na miru. Toto
vidim jako velmi daleZitou zménu, protoze zevloun uz nemusi vychdzet ven, aby
pozoroval ostatni a vytvarel si své vlastni ptibchy, s ptichodem televize zacaly byt ptibéhy
vytvareny ostatnimi a podavany zevlounovi piimo do tepla jeho obyvaku. V nekonecnych
televiznich programech, serialech a zabavnych show nachazi postmoderni zevloun své
nejvétsi zalibeni. Jean Baudrillard® pronesl: ,,To, co se d&je na obrazovce, je jeits

&j81 “3% A pravé skute¢nost se stava jednim z hlavnich problémi pro

zevlouna. Co je pro ng&j skutecné a co je jen iluze? Bohuzel se skutecnost jevi jako jiz

,nepotiebnd®, dalo by se fici, Ze zevloun pied skutecnosti utikd, Ze uZ ji nepotiebuje.

% mentatdgt, Two women walking side by side [foto]. In: Pexels [online]. [cit. 2020-05-13].
Dostupné z: https://www.pexels.com/photo/two-women-walking-side-by-side-1426191/.

¥ Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 43.

% Jean Baudrillard, francouzsky filozof a sociolog, ktery se proslavil svymi vyroky o postmoderné
a hypperrealité (Zdenck, 2019).

% Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 45.
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Vse pro n¢j dulezité se odehrava na televizni obrazovce: televizni zpravy ho informuji
0 vSech novinkach, sitkomy ho pobavi a romantické filmy rozplacou. Zazivat skutecné
zazitky je pro n¢j uz nepotiebné. Zevlounova existence se tedy bytostné poji s epizodickym
stylem Zivota, v§e potiebné se odehrava v jeden den a nic na sebe nenavazuje, stejné jako
serialy, které tak ustaviéné sleduje. Scénafe telenovel se tak vérné obtiskuji do jeho

kazdodenniho Zivota.*°

Dalsim fenoménem, ktery zdsadné ovliviiuje zevlountiv Zivot a o némz se jiz Zigmunt
Bauman nezmiiiuje, jsou socialni sité. Socidlni sit¢ v poslednich deseti letech zahybaly
doslova celym svétem. Jakypak dopad musely mit na zevlountiv zpusob Zivota, ktery se
doposud oddaval televizi? Podle mého soudu je$té vice prohloubily jeho nesvobodu
a oddalily ho od skutecného zivota. Pokud se v souvislosti se zevlounem zaméfim
kuptikladu na Facebook a Instragram, jsou tyto aplikace piimo stvofené k vytvareni
byla moznost vytvofeni svého vlastniho ,dokonalého* Zivota na socidlnich sitich tim
nejlepSim, co ho jen mohlo potkat. Nyni ma kazdy moznost prezentovat svétu zivot, ktery
chce, aby ostatni vid¢li, nezalezi na tom, jaky je nas zivot ve skuteCnosti, dulezité je,
abychom ve svétle socidlnich siti vypadali co nejlépe. Pravé ve sledovani instagramovych
celebrit a influencerti se zevloun velmi vyziva. Ted uz ani nemusi zapinat televizi, staci
sahnout po telefonu a v§e ma na jednom misté. Muze si vybrat, co, koho nebo jaké téma
bude sledovat. Pozorovani lidi, reklamy, produkti — to vS8e ma ted na jednom

zidealizovaném misté, na socialnich sitich.

Rad bych se jesté v této souvislosti zminil o dondskovych sluzbach a internetovych e-
shopech, které se s Zivotnim stylem zevlouna také tzce poji. S ptichodem téchto sluzeb
totiz jeho Zivot jesté vice ,,zpohodInél“. V dnesni dobé si muzeme diky aplikacim objednat
jidlo ¢i obleceni pfimo domi. Ted uz ani nakupovani a nahlizeni do vyloh a regala
nezaméstnava zevlouna tak jako diive. Podle m¢ se ale tento aspekt nemiize z jeho zivota
nikdy pIné vytratit. Myslim si, ze nakupni stfediska ho budou vzdy pfitahovat, a diky
zevlounim tak nikdy nezaniknou. Internetové obchody ¢i dondSkové sluzby jsou jen

jakousi ,tfesni¢kou na dortu“ v zevlounové zptisobu Zivota.

Zivot zevlouna Zije v dneSni dobé kazdy z nas, vSichni jsme, at’ chceme nebo ne,
9 b

ovlivnéni timto zptisobem ziti. Nase zivoty tidi produkty, reklamy, slevy ¢i pravé zminéné

%0 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 44-46.

19



socialni sité. Aspekty zevlouna, kterym jsem se V této kapitole vé€noval, jsou jakymsi
archetypalnim zobecnénim tohoto typu, vkazdém znas Se objevuji vrazné mife.
Domnivam se, Ze soucasna postmoderni spole¢nost nas nuti byt zevlounem. Podili se na
tom obrovsky produktovy tlak firem a vyvoj modernich technologii, takze tento styl Zivota

se v dnesni dob¢ jevi jako ptirozené lakavy.

2.2 Tulak

Tulak byl na zacatku moderni doby vyvrhelem spole¢nosti. Zakonodarci ,,odsuzovali‘
lidi bez stalého domova, ponévadz putovani bez cile spolu s neuznavanim norem bylo
v ptimém protikladu k tvrdému budovani fadu, o ktery se tak usilovné snazili. Tulak mu
unikal, mohl si odejit, kam chtél, pokud pro néj dana pravidla nebyla dost pfizniva. Tento

zivotni styl (i kdyZz v moderni dobé& odsuzovany) se pro mnohé staval velmi lakavy.*

V postmoderni dobé se zivotni styl tuldka pfesouva stejné jako u zevlouna z okraje
spole¢nosti na samotny vrchol. V dnesnim svété je tuldkem do jisté miry kazdy z nas.
»lulak zije na zastavce, protoze kazdou situaci, v niz se nachazi, chape jako utulek,
v némz se dlouho nezdrzi, ktery brzy opusti, aby piesel na jiné misto.*? Skrze toto tvrzeni
od Zygmunta Baumana se pokusim vysvétlit zivotni hodnoty tuldka. Pro tuldka je
zbyte¢né, ponévadz jeho cesty se kazdym dnem méni. Pokud by najednou dal svému
zivotu staly smér, jeho hodnoty by se uplné zménily. Tuldk zije dneskem, dlouhodobé
neplanuje, snazi se z kazdého dne vytézit maximum. Pravé mysSlenka na to, ze kazdy den
muze byt jiny a pfinese néco nového, ho nuti byt neustale v pohybu. Trasu vymysli za
pochodu a vse se odviji od toho, jaké lakavé podminky mu urcité misto nabizi. A co tuldka
nuti byt stale v pohybu? Je to pravé nenaplnénd touha, myslenka Ze na dalsi ,,zastavce*
muize byt néco lepSiho. Tuldk vzdycky vi, od ¢eho utikd, ale nikdy potadné nevi, kam
smétuje. Nechce podlehnout nostalgii, nehledd domov, nevaze se na urcitd mista a nechce
se zamilovat. Kdyby témto vécem podlehl, uz na n¢j necekaji neprobadané moznosti
zitfejSich dnl. Svét je pro néj jen misto nekone¢ného mnoZstvi Sanci, které nechce
ptehlédnout. Chce svym divtipem a vynalézavosti vSechno vyzkouSet a vytézit tak ze

svého Zivota maximum.*

*! Bauman 2002, I:Jvahy o postmoderni dobé¢, s. 46-47.
*2 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 47.
** Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 47-49.
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Tulak se mi jevi jako Clovek, ktery nevi, co presné hleda. Chce vyzkouset co nejvice
moznosti. Myslim si, ze tento Zivotni styl dnes vidime pfedev§im u mladSich lidi, student,
ktefi hledaji své misto ve svété. Je to zpiisob zivota, ktery vyhovuje lidem, kteti se nechtéji
vazat, a to jak k partnerovi ¢i partnerce, tak K ur¢itému mistu. Proto ho také muizeme
pozorovat u lidi, ktefi radi cestuji. Nedé€laji to ale kvuli sbirani zazitka (jako tomu je
U turisty), ale kvili jejich vnitfnimu naplnéni. Podle mého nazoru se tito lidé boji navazat

vazny vztah ¢i se usadit.

Nyni opét uvedu popis ¢loveka, ktery odpovida tulackému zptsobu zivota. Lukasovi je
26 let, po vystudovani stfedni $koly se rozhodl, Ze odcestuje na n€kolik let pracovat do
zahrani¢i. Prace se mu natolik zalibila, ze se rozhodl, Ze nezlistane pouze na jednom mist¢,
ale Ze za vydélané penize odcestuje do dalSiho statu. V tomto zptsobu zivota nasel velké
zalibeni, a tak na zadném misté nezdstane piili§ dlouho. Jen co pozna taméjsi kulturu
a uspokoji své ,tulacké touhy*, odjizdi na jiné misto. Trvaly vztah nemad, protoze kvuli
castému cestovani je pro né&j typické, ze chce objevovat i riiznorodé a hlavné kratkodobé

vztahy. Domil se vraci pouze prilezitostné.

Obrazek 3 Tulacky zpusob zivota

K tulackému zpisobu zivota muzeme napiiklad pfirovnat hippies kulturu, kterd se
vyznacovala podobnymi rysy. Pravé v utéku pied svétem, spontannosti, nezavaznosti

x> v o s 1x ;. . 45
a Vv Zivotu na cesté miizeme vidét vzajemnou spojitost.

* FOTOGRAFI, Kun, Man in black backpack during golden hour [foto]. In: Pexels [online]. [cit. 2020-05-
13]. Dostupné z: https://www.pexels.com/photo/man-in-black-backpack-during-golden-hour-1230302/.
** Vice informaci o hippies kultufe: Smolik 2010, s. 113.
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2.3Turista

Turistovy charakteristické rysy nevychazeji z tradi¢ni spole¢nosti. Jde o postavu, ktera
vznikla az s pfichodem moderni a postmoderni doby. I kdyz mizeme ze zacatku vidét
urc¢itou spojitost s tulakem, turista se od tuldka 1isi v n€kolika zasadnich ohledech. Turista
nemusi cestovat. Na rozdil od tuldka, pro kterého je jeho cesta cilem, turista vyrazi
z domova pouze proto, aby uspokojil své touhy po dobrodruzstvi. Nikdo ho nenutil k tomu,
aby svtij domov opustil, bylo to pravé jeho rozhodnuti, které ho vedlo k tomu, aby se vydal
na cestu. Mista, které navstévuje, musi spliovat jeho ocekavani. Pokud pro néj neni dana
destinace dostatecné zajimava, bez mrknuti oka odjizdi na jiné misto a uzZ se nikdy nevrati.
Turista je ten, ktery na svych cestach rozhoduje, klade podminky, vyzaduje urcity respekt
a pottebuje poroucet. Na rozdil od tuldka, ktery je na svych cestach k ostatnim pokorny.
Turista vnima svét jako surovinu, zbozi, které je tu od toho, aby ho uspokojilo. Zije ze
zazitkd, ustavicné vyhledava nova mista, kterd by mohl navstivit, aby se co nejvice mohl
oprostit od vSedni kazdodennosti. VSechny své vylety pak musi samoziejmé¢ zaznamenavat

na fotograﬁich.46

Myslim si, ze tento typ osobnosti se v dnes$ni dobé projevuje stale vice. S pfichodem
socialnich siti se potieba sdilet své zazitky se svétem enormné zvysila. At uz jedeme na
chatu, na navs§tévu za babiCkou, obédvame v pékné restauraci nebo jsme na dovolené
U mote, stale mame pottebu vSe zdokumentovat a pod¢lit se o to se svymi prateli na
Facebooku ¢i Instagramu. Co potési v dnesni dobé vic nez hiejivy ,,lajk* u vasi nové fotky
nebo tfeba komentai od kamarada, Ktery piSe, at’ si paradné uZijete zbytek dovolené.
Zijeme ve svété, kde se pravé tato potfeba, kterd vychazi z vlastnosti turisty, projevuje
skoro v kazdém z nas. Osobné si myslim, ze Se za¢ina jevit jako vcelku zavazny problém.
Jaka je v dnesSni dobé hranice soukromi? Co vSechno jsme schopni dobrovolné odhalit na
socialnich sitich? PomysIné hranice soukromi se ¢im dal tim vic odbouravayji, takze se brzy

muzeme dockat doby, kdy dokonce Zadné meze existovat nebudou.

Turista sice miluje cestovani, ale nikdy nesmi zapomenout na to, kde ma sviij domov.
V tomto ohledu se opét 1isi od tuldka, ktery spatiuje sviij domov praveé na oné cesté. Nikdy
se nezdrzi na urcitém misté tak dlouho, aby se tam zacal citit jako doma. Turista se prece
musi mit kam vratit, aby mohl o svych zazitcich vypravét, ale také proto, aby se mohl jen
na maly okamzik vratit do kazdodenniho Zivota, ktery by ho pak opét naplnil potiebou

vycestovat pry¢. Domov totiz dovoluje turistovi chovat se stejné jako na cestach.

“® Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 49-51.
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To znamena povrchng, falesn¢, domov mu vytvari na cestach anonymitu. Diky tomu, Ze se
ma kam vratit, jsou vSechny jeho cesty pouze docasné a nepiipousti si na nich strasti

kazdodenniho Zivota.*’

Dalsi dulezitou roli ve svété turisty hraji penize. Bez penéz by se turista nikam nedostal
a nemohl si dopravat luxusni zazitky. Samoziejmé neodmitne moznost pochlubit se svymi
penézi — nakupuje turistické predméty, vyuziva nabidek zajezdt atd. Ma pottebu ukazat
mistnim lidem, Ze je dulezitéjsi, nez jsou oni sami. Diky témto aspektiim navstévuje mista,
ktera jsou pievazné turistickymi oblastmi. Nevydava se na neprozkoumané cesty, které by
mohly znamenat naznak jakéhokoliv dobrodruzstvi nebo neznama. Na cestach narazi na
lidi, na které chce piesné narazit, na lidi, kteti ho budou obdivovat, obskakovat a ktefi mu

ree
1

Lwpotvrdi, ze on je tady panem. Za celym timto Zivotnim stylem pak stoji obrovsky
turisticky pramysl. Turistovi vystavél skvélé hotely, upravil mu cesty tak, aby mu
vyhovovaly, ptipravil mu cenové dostupné ,,zazitky*, aby mohl neustale objevovat nové
véci a utracet za né nemalé penize. Turista se pak diky tomu citi v cizi zemi bezpecné, ma
pocit, jako by byla vysnénou zemi ptfesné podle jeho piedstav. Pravdou ovSem ziistava, ze
turista nikdy neokusi ,.kouzlo“ dané zemé, nikdy nepoznand pravou mistni kulturu,

ponévadz neustale nasleduje cestu, ktera mu byla pfedem pfipravena.48

Zivotni styl turisty také deformuje mezilidské vztahy. Turista se o zemi, kterou
navs§tévuje, vibec nezajima, taméjs$i obyvatele vidi jako ,,podiizené*, zajimaji ho pouze
zazitky, které muze z cesty vytézit. Domorodec vidi turistu podobné: jde mu pouze o jeho
penize. To vSe vede ke ztraté autenticity pii prvnim setkani dvou lidi a pii pozndvani
novych zemi. S turistickym zptsobem zivota muzeme také spojit hédonismus. Jde o
filosoficky smér, ktery pochazi ze starovékého Recka. Jeho vyznavadi spatfovali naplit
svého zivota V pozitcich, slasti a rozkoSi. Podobné mySleni miZzeme také spatfovat

u turisty, ktery si pravé diky cestovani a uzivani slasti napliuje své Zivotni tuzby.*®

Clovék by mél cestovat v hermeneutickém kruhu, to znamena, Ze ze svych cest by se
mél vracet jako jiny clovek, psychicky posunuty, s novym a oteviengj$im pohledem na
svét. Soucasny turismus k tomu ovsem nijak nepfispiva. Mizeme ho pokladat za druhé

nejvétsi zlo 20. stoleti (prvni jsou svétové valky).”

*" Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 52-54.
“¢ Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 52-54.
9 74kostelecka—Chladova 2018/2019, s. 7-8.
%0 z4kostelecka—Chladova 2018/2019, s. 7-8.

23



Typické chovani turisty si mizeme uvést na ptikladu konzumni rodiny, ktera je na
dovolené v Egypté: preplnéné talife pIné jidla, které se ani z poloviny nedoji, typ zajezdu
all inclusive, diky kterému si ptipadaji jako kralové, ktefi jsou obskakovani svymi sluhy.
Suvenyry z obchodut, které si vezou domu jen proto, aby mohli vSem ukazat, jak si
dovolenou naramné uzili. Pfidavani fotek z plaze na Facebook ¢i Instagram je pro né

prakticky kazdodenni zalezitosti.

= - : 51

Obrazek 4 Turisté na dovolené

Vlastnosti turisty jsou jen archetypalnim popisem jeho osobnosti. Je samoziejmé, ze se
nejedna o vlastnosti, které najdeme u vsech lidi. V tomto zivotnim stylu muzeme vidét |
konzumni spole¢nost a epizodi¢nost, o kterych jsem se jiz diive zminoval. Turisty jsme
totiz v dneSnim svété do wurité miry vSichni. At uz jezdime na dovolenou,
na pracovni cestu nebo tieba nékam na prodlouzeny vikend. Zalezi jen na nas, do jaké

,,miry* se nechame zlakat turistickym zptisobem zivota.

2.4Hraé

Hrac¢ bere cely sviij Zivot jako sled nekone¢nych nahod. V dne$nim svété se jen malo
véci musi stat neodvolatelné a nenapravitelné. A pravé v tomto vidi hra¢ svoji obrovskou
vyhodu. Cely svét totiz bere jako jednu velkou hru. Hru, ve které samoziejmé existuji
urcita pravidla, které musime dodrzovat. Kromé téchto zdkladnich pravidel je ale jinak vse
dovoleno. Pro vyhru udéla hra¢ cokoliv. Jestli to znamena spojit sily s clovékem, kterého
nema rad, vyuzivat laskavosti ostatnich nebo se na malou chvili ,,zaprodat®. Hra¢ vnima
v§echny tyto véci jen jako docasné, protoze ke konci hry se v§echno anuluje. Pro¢ tomu tak

ale je? Hned po jejim konci totiz pro hrace za¢ina hra nova. Vse, co se béhem posledni hry

1 GOUV, Tim, People taking pictures during daytime [foto]. In: Pexels [onling]. [cit. 2020-05-13]. Dostupné
z: https://www.pexels.com/photo/people-taking-pictures-during-daytime-186452/.
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udalo, konci, a zacina se nanovo. V tom opét mizeme vidét epizodicky styl zivota. Vse je
jen docasné, a proto ani kiivda, litost ¢i porazka netrva vééné. Kdyby hra¢ zacal ptipisovat
témto vécem vahu, automaticky by vypadl z kolob&hu hry, protoze pfesné v tomhle tkvi
krasa celé hry. ,Zadna porazka ve hfe neni definitivni, neni nenapravitelnd, je vzdycky

v 7 R 2
mozné to zkusit je§té jednou.*®

V idedlni situaci si vSichni po hfe podaji ruce a jsou opét
prateli. Kdyby k sob&é chovali nadale nenavist nebo zast, piestalo by platit jedno ze
zakladnich pravidel hry. Hra by se razem stala vaznou. V tom pfece spociva pointa celého
zivotniho stylu hrace: nic se nema brat vazné a vse co se stalo, se miize zkusit druhy den

a znovu.>®

Co dale hraje v hracové Zivoté duleZitou roli? Je to samoziejmé $tésti. Stésti, které je
pro hrace nepiedvidatelné. At uz se pii hie snazi jakkoli, nikdy jeho pifitomnost neovlivni.
Je to stav, ktery pro né&j déla hru jesté vice atraktivni. Nikdy nevi, na kterou stranu se $tésti
piikloni. To ho nuti hrat stale dokola. Hra¢ pak také musi pocitat s rizikem, které je vlastné
principem celého jeho svéta: totiz ze netusi, jak dnesek nebo zitfek dopadne. Je ale ochoten
stale toto riziko podstupovat s vidinou toho, Ze az ptijde ,,vyhra®, bude to stat za to. Ve hfe,
stejné jako v zivoté se nékdy vyplati riskovat. VSe uz pak zalezi na chytrosti a davtipu
hrace. Toto jsou jeho hlavni vlastnosti a schopnosti. At uz mu svét do zZivota postavi
jakoukoliv situaci, 1 kdyz se miize zdat ze zaCatku beznadéjnou, je ted Cisté jen na ném,

s jakym dtvtipem k ni ptistoupi a jestli ji dokaze obratit ve sviij prospéch.>

Osud mize kazdy ¢lovék vnimat jinak. Nékdo véfi, ze kazda véc, kterd se mu v Zivoté
stala, ma jakysi vy$§i vyznam, a Ze malokdy muze probihajici Zivotni situace zménit.
Miizeme vSemu pripisovat ,.bozskou® silu a myslet si, ze vSe, co se stalo, se mé¢lo stat.
,Byla to asi vile osudu.” Hra¢ ovsem osud vnima zcela jinak. Je to pro n&j pouze sled

v ’ . Ve ’ te ’ v o v r I 55
nekoneénych ndhod, nic pro néj neni definitivni a vS§emu se miize dat druhé Sance.

%2 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 55.

%% Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 53-55.
> Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 54.

% Zakostelecka—Chladova 2018/2019, s. 7-8.
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Obrazek 5 Vizualni ilustrace 0soby s vlastnostmi hrace

2.5Poutnik

Zivotni styl poutnika v postmoderni spolenosti vychazi predeviim z moderniho
zpusobu zivota. Jak jsem se jiz diive zminioval u poutnika v moderni spole¢nosti, podobné
charakteristické rysy u n¢j mizeme spatiovat i dnes, jen malicko pfizptisobené dneSni
dobé&. Jednou ze spole¢nych vlastnosti je ,,Cil“. Bez né¢ho by byl poutnik ztracen. Kazdy
krok, ktery ve svém zivoté udéla, ho ma nasmérovat ke vysnéné budoucnosti. Ostatni cesty
jsou pro néj bezvyznamné. Pokud pro né&j urCity krok neni uziteCny — nepomaha mu
k dosaZeni cile — jednoduse ho neucini. Mizeme tedy tvrdit, Ze poutnik zije budoucnosti.
Pro spInéni svého cile je ochoten udélat cokoliv. Je to velmi racionalni ¢lovek, ktery ma
své zasady. Zabava a ostatni rozkoSe u né&j hraji malou roli. A pro¢ by také mély, kdyz je
vnima pouze jako rozptyleni, kterd ho mohou svést od jeho vyty€eného cile. V osobnim

Zivoté tak piisobi na ostatni lidi jako suchar.’ %8

Pro poutnika je dale v jeho zivoté dalezité naplnéni poslani. Je to velmi ambicidzni
Clovek, ktery soustfedi veskery sviij potencial k dosaZeni daného cile. V dneSnim svété
miizeme takto charakterizovat lidi, ktetfi se chtéji stat vedoucimi firem, mit velky dim
S krasnym bazénem a nejnov¢jsi auto. Poutnik ov§em neni ten typ ¢lovéka, kterému by toto
v8e spadlo z ni¢eho nic do klina. Cely sviij Zivot za tim vytrvale jde a je tomu schopen
obé¢tovat i svilj osobni Zivot. Chee dosdhnout velkych véci, a proto je pro n¢j dilezité si své
kroky velmi peclivé naplanovat. Timto se dostdvame k dalSimu aspektu, ktery je pro n¢j

zasadni, K planovani. Diky nému mize ke svému cili Iépe sméfovat a soustiedit se pouze

*¢ PJACQUADIO, Andrea, Man holding white teacup in front of gray laptop [foto]. In: Pexels [online].
[cit. 2020-05-13]. Dostupné z: https://www.pexels.com/photo/man-holding-white-teacup-in-front-of-gray-
laptop-842567/.

*" Zakostelecka-Chladova 2018/2019, s. 7-8

%8 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 29-30
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na n¢j. Do tohoto pojeti planu mizeme zafadit napiiklad pujcky, které se k tulakovi
V postmodernim svété vazou. Pljcka mize byt ,,planem na cely zivot®, je to neménny cil.
A kdyz se ¢lovek pro néj rozhodne, uz z n¢j nemize vycouvat. Tuldk si je védom tohoto
rizika a diky tomu, Ze hledi neustale do budoucnosti, je ochoten tento risk podstoupit

r~r

s vidinou toho, Ze ho tento krok pfiblizi k jeho cili. VSechno, co ve svém zivoté d¢la, vidi

jako investici do budoucna.>®

Obrazek 6 Vizualni ilustrace osoby s vlastnostmi poutnika

2.6 Shrnuti

Postmoderni typy osobnosti, které definoval Zygmunt Bauman, jsou podle mého nazoru
zajimavym a inspirativnim uhlem pohledu na problematiku postmoderni spole¢nosti.
Podstatné je, Ze vSechny tyto osobnostni typy se prostupuji navzajem. Tato
nejednoznacnost, nekonsekventnost naSich zivot je pfiCinou krize identity soucasné¢ho
Clovéka. S tim souvisi epizodicnost naSich vztahti a specificky postmoderni ptistup

k naSemu t€lu jako ke vzdy pfipravenému odbérateli pozitku.

Z téchto péti osobnostnich vzorcl vyplyva, Ze postmoderni svét ndm dava az prilis
mnoho moznosti; nase zivotni role, at’ uz se jedna o pratelstvi, lasku ¢i pracovni postaventi,
uz nejsou tak pevné jako diive. Tento jev miZeme oznalit jako tyranii volby, ktera se
projevuje v zivoté kazdého z nas. Pfebihame od jednoho typu osobnosti ke druhému.
Vsichni jsme vSechno a nikdo nejsme nic. V tom spo€iva jeden ze zasadnich problému

postmoderniho ¢lovéka. VSichni chceme dosdhnout velkych véci, ale nikdo nevi, v ¢em

% Zakostelecka—Chladova 2018/2019, s. 7-8.

% Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 30-33.

¢ mentatdgt, Elective focus photograph of man wearing gray suit jacket [foto]. In: Pexels [online]. [cit. 2020-
05-13]. Dostupné z: https://www.pexels.com/photo/selective-focus-photograph-of-man-wearing-gray-suit-
jacket-1138903/.

27



nebo jakym zpisobem ¢i je-li pravé nyni na tom spravném misté a hraje tu spravnou roli.
Jsme tak obéti konfigurace dnesni spolecnosti a jejiho vyjadieni v soucasné postmoderni

kultufe, jejim stale podstatngj§im atributem se stavaji socialni sit&.%?

Lze téchto pét typt postmoderni osobnosti vyuzit ve svété reklamy a marketingu? To je
zasadni otazka mé bakalarské prace. Jinymi slovy: mizeme najit reklamy, jez vice ¢i méné
odpovidaji této typologii? A jaky je postmoderni marketing v tomto kontextu? Nasledujici

kapitola bude hledat odpovédi pravé na tyto otazky.

3. Marketing a reklama

V této teoretické casti bych se rdd vénoval marketingu a reklamé, jelikoZ se ale jedna
0 velmi rozsahlé téma, rozhodl jsem se, Ze popiSu pouze zékladni terminy a dale rozeberu
problematiku postmoderniho marketingu. V zavéru této ¢asti se pak pokusim zasadit teorii
péti typtl postmoderni 0sobnosti do marketingového prostiedi a uvedu, jaké marketingové

metody se k nim nejvic vaZou.

3.1Marketing

Na zacatek bych rad objasnil samotny pojem marketing. Co si pod nim piedstavit? Pro
nékoho je to pouze reklama, kterou vidi v televizi, pro druhého zase tajné intriky, diky
kterym prodejci ziskavaji vice zdkaznikl. Neexistuje jedna ucelena definice marketingu.
Pro tcely své prace jsme se rozhodl, Ze budu vychazet z definice, kterou uvedli Philip

Kotler a Gary Armstrong v knize Marketing.

Dnes uz nemizeme smySlet o marketingu jen jako o souboru nastroju, Ktery slouzi
pouze k piesvédCovani zakaznika, aby koupil produkt nebo sluzbu. Prodej a reklama se
jisté stale vazou k dilezité slozce marketingového mixu, ale jsou na pofadu dne nové
faktory, které vyznamné ovliviiuji celkovy prodej. ,,Marketing tedy definujeme jako
spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny
své potieby a piani v procesu vyroby a smény vyrobki &i jingch hodnot.“®® K pochopeni
této definice je potieba vysvétlit zdklady marketingové koncepce, ktera zahrnuje tyto

pojmy: potieby, pfani, poptavka, vyrobky, sluzby a jiné produkty, hodnota pro zakaznika,

62 74kostelecka—Chladova 2018/2019, s. 7-8.
% Kotler—Armstrong 2004, s. 30.
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uspokojeni jeho potieb a prani, kvalita, sména, obchodni vztahy se zdkaznikem a dalSimi

subjekty, trh.®*

3.1.1 Potreby, prani a poptavka

Potiebu miizeme definovat jako pocit nedostatku. Jedna se o jednu ze zékladnich
lidskych vlastnosti, ktera nebyla objevena az s pfichodem marketingu. Jde o zakladni
fyzické potieby, jako jsou napiiklad hlad, pocit tepla, lasky, bezpeci, navazovani socidlnich
vztahi ¢i individualni potfeby. Naproti tomu ,touhy a piani jsou formou, v niz se lidské
potieby promitaji.“BS. Tyto touhy jsou také ovliviiovany osobnosti daného ¢lovéka nebo
kulturou, ve které se jedinec nachazi. Naptiklad Cech ma zcela jiné pozadavky na to, co za
obleceni si koupi, nez ma domorodec, ktery Zije nékde v Africe. Poptavku pak mizeme
chapat jako ,,poZadavek®, ktery vychazi z potieb, tuzeb a ptani zakaznika. Marketingové
firmy se pak snazi porozumét témto potiebam a poptavce, snazi se pochopit, co zakaznik

chee, analyzuji jeho chovani, aby pak mohly 1épe vytvofit sviij produkt/sluzbu.®

3.1.2 VyrobKky sluzby a jiné produkty

Produkty a sluzby slouzi zakazniktim jako prostfedek k naplnéni jejich potieb a ptani.
Produkt miizeme chapat jako ,,jakykoliv statek, ktery je schopen uspokojit potfebu.“67
Nejedna se ovSem pouze o hmotné pfedméty, ale také i o nehmotné — sluzby. Do téchto
dvou kategorii miizeme zaradit veskeré produkty, osoby, informace, mista, myslenky atd.

Sluzbu si miizeme piedstavit naptiklad jako taxisluzbu nebo hotelovy servis. Jako produkt

muzeme také chapat tajny recept spolecnosti McDonald na jejich hamburger.68

3.1.3 Hodnota pro zakaznika, uspokojeni jeho potieb a piani, kvalita
Kwvili neustale rostouci nabidce produktii a sluzeb se zdkaznik stale obtizn&ji miize
rozhodnout, jaky produkt nebo sluzbu si zvoli. Co mohou firmy nabidnout zakaznikovi
navic? Je to pravé pridana hodnota, na jejimz zakladé se dnes zakaznik nejvice rozhoduje.
UZ nesta¢i mit pouze dokonaly vyrobek, zakaznik musi mit pocit, Zze po koupi produktu

ziskava i dalsi vyhody.”

% Kotler—Armstrong 2004, s. 30.
% Kotler—Armstrong 2004, s. 31.
% Kotler—Armstrong 2004, s. 31-32.
¢7 Kotler—Armstrong 2004, s. 32.
%8 Kotler—Armstrong 2004, s. 32.
% Kotler—Armstrong 2004, s. 34.
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Uved'me si to na ptikladu spolecnosti Apple, ktera si za dobu svého ptisobeni na trhu
vybudovala u svych zékaznikl pfidanou hodnotu ,prestiz“. Zakaznik se tieba po koupi

iPhonu, za ktery dal nemalé penize, citi byt na urcité spolecenské trovni.

Dalsim dilezitym faktorem je spokojenost zakaznika. Spokojenost zdkaznika mizeme
popsat jako naplnéni ocekavani, které mu bylo slibené prostiednictvim urcitého
produktu/sluzby. Spokojenost se pak odrazi i na dal§im jeho chovani: je ke znacce loajalni
a doporucuje jeji produkty dalsim pratelim. Diky spokojenosti ziskavaji firmy nové
zakazniky, ale také si udrzuji stavajici Klientelu. S tim se také poji kvalita produktt, na
kterou klade zakaznik stale vétsi pozadavky. Muzeme ji popsat jako vlastnost vyrobku

nebo sluzby, ktera uspokojuje zjevné nebo skryté zdkaznikovy po‘[feby.“70

3.1.4 Sména, obchodni vztahy se zakaznikem a dalSi subjekty

Sména je hlavni aktem celého marketingového procesu. Prostfednictvim smény se jedna
strana rozhodne, Ze chce uspokojit své potieby a ptfani tim, ze nabidne druhé strané néco na
oplatku. Sména ovSem neni pouze jedinou cestou, jak mize ¢lovek dany produkt/ sluzbu
ziskat. Potravu si miize ¢lov€k obstarat sam, napiiklad lovem zvéte, prostfednictvim penéz,
darem ¢i vyménou. Hlavni jednotkou smény je transakce. Transakci miizeme chapat jako

,»obchodni vztah mezi smluvnimi partnery, ve kterém jsou stanoveny podminky, zejména

piredmét transakce, ¢as a misto dodani, cena atd.«™

Dalsi dalezitym faktorem pro firmy je budovani vztahli se zakazniky. At uz se jedna
0 B2B nebo B2C segment trhu. Krom¢ ziskavani novych klienti se firmy musi snazit
udrzovat 1 dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky. Tomuto druhu marketingu fikdme
vztahovy.”? Vztahovému marketingu se budu vice vénovat v kapitole o postmoderni

osobnosti ve svété marketingu.

3.1.5 Trhy
Trh mGzeme chapat jako prostor, ve kterém dochazi ke sméné a kde mizeme nalézt
realné nebo potencidlni kupujici a prodejce. V marketingovém svété piedstavuje

prodavajici strana nejCastéji vyrobce a kupujici zastupuji trzni stranu. V dneSnim svété

0 Kotler—Armstrong 2004, s. 36-37.
™ Kotler—Armstrong 2004, s. 39.
"2 Kotler—Armstrong 2004, s. 39.
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existuje nespocet druht trhu, jako piiklad si mizeme napiiklad uvést trh prace, surovin

nebo finanéni trh.”

3.2Segmentace trhu

Po uvodu do zakladnich pojmt o marketingu bych se rad piesunul k segmentaci trhu.
Segmentace trhu se podle mého nazoru velmi vaze k cileni na zakaznika. A jelikoZ se
vdalsi casti hodlam vénovat pravé zasazeni postmodernich typl osobnosti do

marketingového prosttedi, je potieba si tento pojem nejdiive vysvétlit.

V dneSnim postmodernim svété se tuzby a potieby zakaznikl stale vice zvySuji
a prodejci si jsou toho dobie védomi. Soucasny trh se sklada z velkého mnozstvi zakaznika
se specifickymi potfebami. Jak tedy prodejci mohou zafidit, aby se jejich vyrobek co
nejvice prodaval? Jednim z hlavnich marketingovych nastrojii je pravé segmentace trhu.
Diky segmentaci trhu si mohou prodejci rozdélit zdkazniky do urc€itych skupin se
spolecnymi zajmy. Segmentace muze probihat na vSech rovindch. At uz se jedna
0 demografické rozlozeni, vékové, psychografické ¢i behavioralni. Diky tomuto rozdéleni
si pak prodejci mohou 1épe zvolit, na jaky trh se chtéji se svym vyrobkem zamétit. PO
spravném vybéru trhu se firmy mohou déle orientovat na trzni segment. TrZznim
segmentem se rozumi konecni spotiebitelé se spolecnymi zajmy a se stejnou reakci na
marketingové podnéty. Dalsim dtlezitym krokem je to, aby si firma urcCila sviij targeting.
Jde o vyhodnoceni prizkumu jednotlivych segmentti a volbu, ktery z nich je pro ni
nejvyhodnéjsi. Po vybéru ptichazi finalni a velmi dulezité rozhodnuti: firma si musi urcit,
jakym zptisobem se uchyti v mysli zakaznika, jak se bude vymezovat od konkurence

a jakou pozici na trhu chce zaujmout. Tento krok nazyvame positioning.”

3.3Reklama

Dalsi dilezitou soucésti marketingové komunikace je reklama. Reklamu muizeme
chapat jako ,primarné placené informace usilujici o prodej vyrobku, sluzby nebo
o osvojeni urcitych mySlenek, Sifené piedev§im prostiednictvim masovych médiich,

tj. tiskem, rozhlasem, televizi, outdoorem &i internetem.«’

Reklama je velmi dulezitou
slozkou promotion. V dne$ni dobé si uz nemizeme piedstavit zadny vyrobek ¢i sluzbu bez

reklamy. Muzeme fict, Ze se stala zakladnim kamenem pti budovani znacky. e

"3 Kotler—Armstrong 2004, s. 41.

™ Kotler—Armstrong 2004, s. 103-105.
" Juragkova—Hortiak 2012, s. 191.

" Juragkova—Hortiak 2012, s. 191.
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Reklama ma mnoho funkci. Patfi mezi né naptiklad informovanost, budovani image
znacky, podpora prodeje atd. OvSem reklama se nemusi vztahovat pouze na produkty nebo
sluzby, existuje tieba tzv. socialni reklama, ktera se zamétuje na podporu ekologie,
zdravotnictvi nebo feSeni socidlnich problémi. Proto rozdé€leni na komer¢ni a socidlni
reklamu. Reklamu posuzujeme podle nékolika dalSich faktort: naptiklad zavadéci reklama
slouzi k uvedeni vyrobku na trh. Nebo podle charakteru kampang, pokud chceme posilit
produkt ¢i zvednout obecné povédomi o znacce. Reklamu mtizeme také rozdé€lit na ptimou

(direct marketing) nebo neptimou (televize, tisk, outdoor, rozhlas a internet).””

4. Postmoderni marketing

4.1Vznik postmoderniho marketingu

Modernismus se vyznaCoval predevSim striktnim faddem a pravidly. Vychazi
z myslenky, ze ¢loveék musi dodrzovat urcité ptredpisy, aby mohl byt $tastny. Kreativita
a spontannost byla velmi potlaCovdna. Modernismus a tradi¢ni ekonomové véii, ze Clovek
se rozhoduje pouze podle racionalnich ekonomickych faktort. Usuzuje, ze lidé uvazuji
pragmaticky, vybiraji si produkty, které jim pfinesou nejvetsi uzitek a snazi se za kazdou
cenu maximalizovat sviij podil. Vysledkem tohoto chovani je to, ze kazda véc musi mit
svoji cenu, ponévadz pokud by tomu tak nebylo (byla by zdarma), lidé by se po kazdém

produktu &i sluzb& doslova bezmyslenkovits vrhli.”

Postmoderni marketing se ovSem vyznacuje zcela odlisSnym piistupem. Ptiklani se k tzv.
behavioralni ekonomii. Ta zastava nazor, ze se lidé ptili§ poddavaji iracionalnim faktoram.
To znamena, Ze se ¢loveék nechava ovliviiovat svymi emocemi, pocity nebo nazorem okoli
a své rozhodnuti smétuje podle kratkodobych plani. Moderni marketing se zamétoval na
méfeni, objektivitu a kontrolu, snazil se pochopit pfi¢inu a nasledny dusledek ndkupniho
chovéni. Postmoderni marketing se oprostuje od téchto ,tradic* a svoje mySleni hledé

spiSe v uméni a humanitnich védach.”

4.2 Postmoderni marketing

Leanne Tomasevic ve svém Clanku Novy hit mezi lidmi z komunikace: postmoderni

marketing definuje Sest zakladnich témat, které se nejvice dotykaji postmoderniho

" Juragkova—Hortiak 2012, s. 191.
"8 pospisil-Kozak 2013, s. 14.
" Pospisil-Kozak 2013, s. 15.
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marketingu. VSechna tato témata byla upravena tak, aby se co nejvice odrazela
v soucasném trhu, segmentaci a cilové skupin¢ a aby se oprostila od vlivii moderniho

marketingu.®

4.2.1 Hyperrealita
Prvni podminkou postmoderniho marketingu je hyperrealita, o niz prvné hovoftil Jean
Baudrillard. Hyperealitu muzeme chapat jako situaci ,kdy se naSe ptfedchozi realita

“81 Dilezitou roli Vv této teorii, prevedené do

proménila v cosi méné realného.
marketingového svéta, hraje symbolika. Symbolika, kterd ptidala produktu hodnotu navic.
V dnesni dob¢ se uz spotiebitel neorientuje pouze na vlastnosti vyrobku, ale jde mu uz vic
o prozitky, které mize z dané véci Cerpat. Symbolika je Uplnym opakem moderniho
mySleni, bourd pomyslnou hranici mezi redlnym a neredlnym svétem: jednd se

v 7 v r o o ’ o v v 17 / v V1 s Moot 2
0 nekone¢né mnozstvi vyznami, ktery mtze kazdy z nas vécem nebo sluzbam prlplsovat.8

Hyperrealité také velmi napoméhaji socidlni sité a média. Zijeme ve svéts, kdy
skutecnost za nas vytvareji jini, at’ uz se jedna o predstavu idealn¢ posekaného travniku,
spravného stravovani nebo kazdodenniho ptivalu novinek o celosvétovém déni. Diky
témto a mnoha dalsim faktoram se kolem nas vytvaii hyperrealita, ktera ma své dva hlavni

zdroje — medialni obrazy a lidské chovani.®

Dalsim dobrym piikladem pro pochopeni hyperreality v marketingu jsou disneyland
a dalsi zabavné parky. Muzeme je popsat jako uméle vytvoiené svéty ohraniGené
vstupnimi branami, které napodobuji duSevni kouzlo pohadek. Tyto parky se stavi pravé
proto, aby vyvolaly v lidech vzpominky a pocity, které citili ve svém détstvi nebo pii
sledovani pohadek. Tento noveé vytvofeny svét se pro né stava redln¢jSim nez jejich vSedni
zivot. Cely tento kolob&h pak jesté potvrdi nakupovanim upominkovych predméth

v obchodu se suvenyry, aby snad na tuto lepsi realitu — hypperrealitu — nezpomngli.®*

4.2.2 Fragmentace
Fragmentace se vaze jak k prostfedi trhu, tak i K zakaznikovi. V dusledku obrovského
rastu trhu, znacek, sluzeb a medialnich komunikaci se spotiebitelé stali hife

identifikovatelni. Diky jejich nestalosti a stale novym potfebam je jiz obtizn&j$i na né

8 Tomasevic 2007.
81 Tomasevic 2007.
82 Tomasevic 2007.
8 7Zden&k 2019.
8 Zden&k 2019.
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spravné zacilit.®® ReSenim tohoto problému miZe byt tzv. integrovani marketingova
komunikace. Jedna se o proces, pii kterém se firma zaméfuje na ,,analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni i neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroji
podpory prodeje, které jsou zamé&feny na vybranou cilovou skupinu zékazniki.“® Aby tato
komunikace byla u¢inna, vyuziva vice medialnich nastroji najednou. Diky tomuto
propojeni se vytvaii synergicky efekt. Jednotlivé komunikac¢ni nastroje se diky
propojenosti posiluji a zvysSuji celkovou ucinnost kampané. OvSem pouze velky ptisun
informaci do mysli zdkaznika nestaéi, cela tato koncepce musi byt vytvotfena tak, aby

u spotiebitele vyvolala uceleny a ptesvédéivy obraz.?’

4.2.3 Spotieba na ukor produkce

Spotiteba a produkce v postmodernim svété je naprosto odliSnd od té v moderni dobé.
V moderné se produkce orientovala na masovou vyrobu a do urcité miry urovala, co si
spotfebitel mize a nemize koupi‘[.88 V postmoderni spole¢nosti se konzumenti zaméiuji
spiSe na symbolické vlastnosti produktt, nez na jejich funkénost a emocionalni hodnotu.
Jde jim spiSe o pfiibéh, popiipadé o pridanou hodnotu, kterou jim produkt miuze
poskytnout.®

Myslim si, Zze do tohoto tématu mizeme také zatadit teorii Zygmuta Baumana ohledné
piihod postmoderniho téla, konkrétné t€lo konzumenta, o kterém jsem se jiz zminoval

v kapitole Postmoderni ¢lovék.

4.2.4 Decentralizace subjektu

Decentralizace subjektu se opét vaze k chovani spottebitele. Spotiebitel jiz neni nadale
chdpan jako Clovek s Cisté vymezenym nazorem a chovanim, neni jiz tim pevnym bodem,
ktery by se dal popsat pfedem danymi métitky. Dnes$ni 0sobnost zakaznika je rozttisténa,
ma nékolik roli a kazda z nich mize mit své specifické potieby. Naptiklad pokud se
vratime k teorii hypperreality, pak clovek, ktery zije vtomto svété, ma zcela odlisné
potieby, nez kdyz se vrati do svého bézného zivota. Dale se napiiklad projevujeme jinak na

socialnich sitich, v praci ¢i mezi kamarady. A vkazdé ztéchto oblasti miuzeme mit

8 Tomasevic 2007.

8 ptikrylova—Jahodova 2010, s. 27.
8 prikrylova—Jahodova 2010, s. 27.
8 pospisil-Kozak 2013, s. 16.

8 Tomasevic 2007.
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I rozdilné potfeby. Z toho vyplyva, ze marketingové komunikace jiz nemohou brat ¢loveéka

jako jednu osobnost, ponévadz pokud by tak udélaly, jevily by se jako net¢inné.

4.2.5 Paradoxni srovnavani

Paradoxni srovnavani pak ¢astecné navazuje na decentralizaci subjektu, nebot’ se jedna
o predpoklad, ze ¢lovék mize mit dvé osobnosti (potieby), které jsou naprosto rozdilné,
a presto se vyskytuji soucasng.”
4.2.6 Ztrata angaZovanosti

Ztrata angazovanosti zadina u ztraty davéry spotiebiteld v moderni svét. Clovék uz
prestal véfit idealim moderniho svéta, jeho pevnému tadu a jednotnému, védecky
podloZenému, racionalnimu mysleni. Tento krok ov§em zapti€inil i upadek v mezilidskych
vztazich a ztratu loajalnosti ke znaCkam. Zakaznik si pak tedy hife vytvaii oddanost
K urcité znacce, a to vSe diky jeho nestalym potfebam a soucasnému piesycenému trhu.
Coz zpusobilo 1 to, ze lidé uz nespotiebovavaji samotny produkt nebo sluzbu, ale spiSe

jejich vyznamy a symboliku.”

4.2.7 Sémiotika

Sémiotika se obecné zabyva ,,pochopenim zakonitosti, podle kterych jsou pouZivany
a chapany obrazy a jejich vyznamy.“*® V postmodernim marketingu pak slouzi jako
technika prizkumu a analyzy, ktera se konkrétné zamétuje na chovani spotiebiteld a jejich

vztah ke zna¢kam s ohledem na jejich kulturni zazemi.**

Odbornici na sémiotiku se pak snazi pochopit komunikaci zdkazniki, aby se dozvédéli
néco vice o jejich kultufe. Sémiotika nam pak tedy v praxi pfipomina, abychom
nezapominali pfi tvorbé novych produktli, znacek nebo reklam klast velky diraz na

hodnotu a symboliku, nebot’ piesné diky témto faktoriim se dnesni spotiebitelé rozhoduji.95

4.2.8 Postmoderni spotiebitelé
Jak pak tedy muizeme charakterizovat spotiebitele v postmodernim svété? Hlavni

zménou pro novodobého spotiebitele se stava jeho nova role — role tviirce. UZ se nepodili

% pospisil-Kozak 2013, s. 16.

! Tomasevic 2007.

%2 Tomasevic 2007.

% Tomasevic 2007.

% Tomasevic 2007.

% Znaky a naznaky sémiotiky, ©1996-2016. Cocoon.cz [online]. Praha, 6.4.2018 [cit. 2020-05-12]. Dostupné
z: http://www.cocoon.cz/blog/semiotics-cz.
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na marketingovém procesu pouze jako konzument produktl a sluzeb, ale spolu s vyrobcem

pomahé vytvaret produkt.”

Piikladem takovéhoto chovani miZe byt consumer generated marketing.®’ Consumer
generated marketing (n€kdy také user generated marketing) je typ marketingové strategie,
kdy spotiebitelé vezmou reklamu do svych vlastnich rukou. Tento styl mizeme hlavné
vidét na socialnich sitich, kdy uzivatelé¢ vytvaii obsah sami. Napiiklad kdyZ na Instagramu
sdili fotku nové objevené kavarny nebo se chtéji pochlubit novym oblecenim ¢i recenzuji
zakoupené vyrobky na YouTube. Tyto vSechny faktory utvaii consumer generated
marketing. 1 kdyz vyrobce toto chovani spotiebiteld nemtze plné¢ kontrolovat, mize
zadavat podnéty, které ho vyvolaji. Naptiklad vyhlaSenim soutéZe na socidlnich sitich, do
které se mohou vSichni zapojit. Dal§i vyhodou této strategie je, Zze udrzuje a vytvari nové
vztahy se zdkazniky. Diky socidlnim sitim dostava vyrobce zpétnou vazbu od spotiebiteld,

mize s nimi snadno komunikovat a budovat tak s nimi pozitivni vztah.”

Dalsi diilezitou roli ve svété postmoderniho spotiebitele hraje komunita. Diky ztraté
pevnych vazeb, které tvorily moderni spolecnost, se zacali lidé citit vice osamoceni.
Objevuje se u nich potieba znovunastolit socialni vazby. Tento ptirozeny vyvoj lidskych
potteb zapii¢inil vznik Facebooku, YouTube, Instagramu a dalSich socialnich sitich. Lidé
Si ve virtualnim svété vytvari nové komunity a udrzuji mezi sebou spole¢ensky kontakt.
A jakou roli hraje v tomto prostfedi marketing? Stal se ur¢itym poskytovatelem a ,,otcem*
podobnych sluzeb. Nové tuzby spotiebitelil se odrazi i na jejich spotiebnim chovani: lidé

vice vyhledavaji produkty nebo sluzby, které prohlubuji spoledenské vazby.*®

Postmoderni spotiebitel se tedy vice zamétuje na symboliku vyrobkil a prozitek, ktery
z nich mize Cerpat. Projevuje se v ném vicero identit, z nichz kazda ma jiné potieby. Je
velmi nestaly a nepfedvidatelny, jeho potieby se hiife odhaduji a neustale se méni. Ridi se
spiSe emocemi a raciondlni mysleni jde do pozadi. Myslim si ovS§em, Ze piesné tento styl
spottebitelského chovani odpovidd dneSni zrychlené, chaotické a virtudlni postmoderni

dobg.*®

% Tomasevic 2007.

7 pospisil-Kozak 2013, s. 18.

% Consumer generated marketing: Explore the Strategy of Consumer Generated Marketing, ©2012.
Marketing-schools [online]. [cit. 2020-05-12]. Dostupné z: https://www.marketing-schools.org/types-of-
marketing/consumer-generated-marketing.html.

% Tomasevic 2007.

199 Tomasevic 2007.
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5. Pét typu postmoderni osobnosti v dneSnim svété marketingu a
reklamy
V této kapitole se hodlam vénovat zasazeni onéch péti typu postmoderni osobnosti do
dnesniho svéta marketingu a reklamy. Po uvodu do postmoderniho mysSleni a vysvétleni
zakladnich pojmi novodobého marketingu, bych se nyni rad pokusil tyto dvé roviny
propojit. V nasledujicich fadcich pfifadim ke kazdému typu osobnosti, které jsem
v minulych kapitolach dopodrobna rozebral, marketingovou strategii, druh marketingu ¢i

formu komunikace, které se dle mého nazoru nejlépe daji aplikovat u danych typa.

5.1Zevloun

Jak si prodejce nejlépe ziska zevlounovu pozornost? Myslim si, Zze toho muze docilit
nékolika zplsoby. Jednou z metod, na kterou se miize zaméfit, je podpora prodeje. Jak jiz
vime, zevloun miluje nakupovani, Casto navstévuje obchodni stfediska a snadno se
nechava ovlivnit pfi nadkupnich rozhodnutich. Podporu prodeje mizeme definovat jako
»soubor marketingovych aktivit, které ptimo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvysuji
efektivnost obchodnich meziclankti ¢i motivuji prodejni persone’tl.“101 Mezi tyto
marketingové aktivity patii napfiklad podpora na misté prodeje, ktera zahrnuje celou skalu
moznosti, jak mize prodejce upoutat spotiebitelovu pozornost. Muze jit 0 sampling —
,nabidku vzorku zdarma k vyzkougeni“**’— &i rtizné akce, slevy, kupény nebo vystavovani
a predvadéni produktt. Dale mtizeme zafadit do této kategoriec POS (point of sale) a POP
(pooint of purchase) materialy, mezi které patii napiiklad letaky, nasténné poutace, LCD
displeje, rtizné reklamni makety atd.’®® Podobné marketingové aktivity podporuji
impulzivni chovani spotiebitele, a jelikoZ zevloun jednd pii nakupnich rozhodnuti
impulzivné a snadno se nechava ovliviiovat, mohla by byt tato metoda idedlni pro zamér,

jak ho zaujmout.

Diky Zygmuntu Baumanovi vime, Ze zevloun byva rad ,,obskakovan®, je rad sttedem
pozornosti a mysli si, ze v§echny kroky byly podniknuty pouze k jeho uspokojeni. Myslim
si, ze toto chovani se u né&j da jesté vice podpofit, a dokonce si ziskat i jeho loajalnost. Co

takhle mu nabidnout darkové a upominkové predméty a odmény za vérnost?'® Tim Ze

101 ptikrylova—Jahodova 2010, s. 88.

192 furaskova—Hortiak 2012, s. 205

103 ptikrylova—Jahodova 2010, s. 88-91
104 ptikrylova—Jahodova 2010, s. 89-90
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poskytneme zevlounovi néco navic, prohloubime v ném pocit dulezitosti, a diky tomu si ho

ziskdme na nasi stranu.

5.2 Tulak

Tuldkovy charakteristick¢ vlastnosti muzeme pozorovat Vv dneSni dob& pirevazné
u mladych lidi. Pokud bychom si je méli opét pripomenout, vyjde nam clovek, ktery
potiebuje byt neustale vV pohybu, rad cestuje a nechce se vazat. Nikde neziistava prilis
dlouho, protoZe myslenka na to, Ze se zitra mize stat n€ékde néco nového, neprobadaného
ho nuti byt neustale v pohybu. Cely svét pak bere jako misto nekonenych moZznosti, které
by nejradéji vSechny vyzkousel. Je to Clovék komunikativni, extrovertni, lehkomysiny,

bezstarostny a spoleCensky. 105

Myslim si, ze k t€émto vlastnostem a k vyuziti tuldka v marketingovém svété by se
nejvice hodilo zaméfit se na nové trendy v marketingu 21. stoleti. Tim mam na mysli

napiiklad Word of Mouth nebo buzz marketing.

Word of Mouth (WOM) se vyuziva v marketingu jako komunikacni nastroj, kterym
firmy mohou propagovat svoji znacku, a to zcela netradi¢énim zptsobem. Jedna se o ,,ustni
(ptipadné e-mailové, internetové, mobilni atd.) pfedavani zprav, informaci a osobniho
doporuceni mezi lidmi, které se tykaji riznych témat z ruznych oblasti (kultura, sport,
uméni, média atd.) a které je zaujaly.“106 Tato metoda se jesté vice rozsitila s piichodem
socidlnich siti, kde je nyni naprosto bézné, Ze si lidé poskytuji informace o danych
produktech a navzédjem si je doporucuji. Dnesni spotiebitelé také pomalu ztraceji divéru ve
tradicni komunikacni nastroje, a proto davaji stale vice prednost osobnimu hodnoceni
jinych zakaznikd, piatel & Glend rodiny.'®” V tomto spatfuji vyuziti vlastnosti tuléka, ktery
neustale cestuje, zkousi nové véci (mezi které se samoziejmé tfadi i produkty a sluzby),
poznava Casto nové lidi a je komunikativni. Proto ho vidim jako idealniho prostfednika

Kk roznaseni informaci pomoci WOM.

WOM se v praxi pouziva s buzz marketingem. Buzz marketing je sice celkem levna

vewr

vyvolani rozruchu okolo uréité znadky, produktu & sluzby. Casto se pouZivaji

195 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 46-49.
196 ruraskova—Hortiak 2012, s. 249.
107 Svétlik 20186, s. 159.
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kontroverzni, tajemnd, skandalni nebo vtipna témata, popf. zapojeni znamych osobnosti.

Cilem je vytvoteni podnéti k diskusi mezi spotiebiteli a v idealnim piipads i v médiich.'*®

Myslim si, ze tuldka mizeme chépat také jako ,,influencera dnes$ni doby*. Inluencer
marketing se Vv poslednich letech enormné rozsitil a je nyni naprosto b&ézné, ze si firmy
nechavaji od znamych lidi propagovat své vyrobky. ,,Influencerem miize byt kdokoliv, kdo
mé urdity vliv na n&jaké specifické publikum.“'® Influencefi se nejvice vyuzivaji
k propagaci na socialnich sitich, konkrétné na Instagramu nebo Facebooku. Pokud budeme
hledat mezi influencery lidi s vlastnostmi tulaka, mtizeme podle mé narazit na zajimavou

osobu, ktera bude naprosto idealni na propagaci produkti spojenych s cestovanim.

5.3Turista

Myslim, ze z vlastnosti turisty, které popsal Zygmunt Bauman, mizeme vytvofit
konkrétni cilovou skupinu, tudiz aplikovat segmentovany ¢i mikrosegmentovany
marketing. Firmy, které se na n€j zamétuji, vybiraji potencialni zékazniky z Siroké nabidky
konkrétnich skupin, které pak dopodrobna analyzuji a snazi se vyhovét jejich potiebam.
Mikrosegmenty se pak zaméfuji na podskupiny segmentl, tudiz na jeSté podrobnéji

definovanou cilovou skupinu.'*

Segmentovany marketing se vyuziva napti¢ vSemi oblastmi trhu a cestovni ruch v tom
neni vyjimkou. Cestovni kancelaie nam nabizeji nekonecnou skéalu zajezdli. At uz se jedna
o poznavaci dovolené, pobyty v pétihvézdickovych hotelech, mozZnost all inclusive nebo
i dovolenou v primérnych letoviscich, které jsou dostupnéjsi i nizSim spolecenskym
ttidam. Myslim si, Ze pravé na cestovnim trhu miZzeme vyuzit segmentovany marketing,
nebot’ potiebu cestovat a odpocinout si od kazdodenniho Zivota ma v dnesSni dob¢ skoro
kazdy z nas.

Zygmunt Bauman nam tedy popisuje vlastnosti konkrétniho turisty. Jsem si védom
toho, Ze se Bauman pii popisu tohoto postmoderniho typu osobnosti nejspi§ nezamétoval
na vyuZziti t€chto vlastnosti v cestovnim ruchu, ale pfedev§im na pochopeni Eloveka
postmoderni doby. Myslim si ale, Ze vlastnosti, které turistovi ptipsal, se daji dnes vyuzit

vV marketingové segmentaci.

Pokud si shrneme vlastnosti turisty, vyjde ndm clovek, ktery si na svych cestach klade

podminky, porouci a byvé rad obskakovan. Penize v jeho zivoté hraji dilezitou roli, rad si

198 ptikrylova—Jahodova 2010, s. 270-271.
109 R{izicka 2019.
110 jakubikova 2012, s. 162.
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doptava a vyuziva i ostatnich hotelovych nabidek. Cestuje na jistotu, nehrne se do

neprobadanych oblasti a rad mistnim lidem dokazuje svou ,,nadfazenost.***

Marketingova oddéleni cestovnich agentur pak mohou jesté podrobnéji analyzovat

chovani Baumanova turisty a upravit tak nabidku zajezdt piimo pro né;j.

5.4Hrac

Na charakteristické vlastnosti hrace a jejich vyuziti v marketingu bych se rad podival
z trosku jiné stranky — a to z pohledu B2B trhu. B2B marketing neboli business to businnes
pfedstavuje veskeré obchodni vztahy, které se déji mezi firmami. Jedna se o mensi trh, nez
je B2C (business to customer), ale s 0 to vétsi konkurenci. Prosadit se na B2B trhu je tedy
vétSinou velmi slozité a vyzaduje propracovany marketingovy plan. Marketéti B2B se
potykaji s obdobnymi problémy jako marketéfi na spottebnim trhu, jednim z ptiklada
muze byt dikladné porozuméni potfebam zakaznika. Na druhou stranu se odliSuji
napiiklad men$im poctem vétSich zakaznikli ¢i tésnym vztahem mezi dodavatelem
a zdkaznikem.'? Myslim si, 7e v odvétvi B2B marketingu by nasel nejvétsi uplatnéni

prave Clovek s vlastnostmi tuldka.

Pokud si opét pripomene nékolik z jeho zakladnich vlastnosti, vyjde nam ¢lovek, ktery
je neuvetitelné soutézivy, cely zivot bere jako hru, Zadna porazka pro n€j neni definitivni,

je ochoten riskovat a ke své vyhie pouziva svoji chytrost a dﬁvtip.113

Podle mého nazoru jsou piesné tyto vlastnosti klicové v B2B marketingu, at’ uz se
jedna o udrzovani vztahu se zdkaznikem nebo pravé schopnost chytie se rozhodovat

Vv krizovych situacich.

5.5Poutnik

Poutnik je velmi raciondlni ¢lovek, ve svém zivoté potfebuje mit cil a jasné poslani. Je
pro n&j dilezité planovani, nebot’ vSechny kroky, které uskute¢ni, sméfuji k jeho
vysnénému cili. Je to ambiciozni &lovék, ktery chee dosahnout velkych véci.*** Myslim si,
ze pokud budeme pracovat v marketingovém prostiedi s témito vlastnostmi poutnika, bylo

by nejlepsi se zamé&fit na budovani vztahti skrz vztahovy marketing.

1 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 49-53.
12 Kotler—Keller 2013, s. 221-222.

13 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 53-56.
114 Bauman 2002, Uvahy o postmoderni dobg, s. 29-33.

40



Cilem vztahového marketingu je budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky. Firmy se
snazi vytvofit prosperujici a dlouhodobou spolupraci napfi¢ vSemi subjekty, at’ uz se jedna
o dodavatele, zaméstnance, reklamni agentury ¢i praveé zédkazniky. Vztahovy marketing je
zaméfeny na budoucnost, velmi dba na spokojenost zakaznikd a neustale se snazi
uspokojovat jejich potieby. Aby si firmy zakazniky udrzely, poskytuji jim rizné vyhody,
at’ uz jde o finan¢ni benefity ¢i nematerialni vyhody, které ho neustale presvédc¢uji a buduji

v v . P . . ’ rex 11
Vv ném pocit, Ze je to pravé on, kdo je u nich na prvnim mistg. **°

A to je pfesné ten zplisob komunikace se zakaznikem, ktery by nejvice vyhovoval
tulakovi. Je to ¢lovek, ktery hledi do budoucna a je pro n¢j dilezité planovat. Tento zptisob
komunikace mizeme pozorovat napiiklad v bankovnim prostiedi, které je pro tulaka tak
typické. Muzeme tedy soudit, Ze tulak potiebuje mit ve svém zivot¢ jistotu, a to i ve svété
produktii a sluzeb. Clovék s vlastnostmi tuldka pak tedy vyhledava znacky, které mu onu
jistotu mohou nabidnout. Tento styl se da aplikovat i z druhé strany: pokud firmy hledaji
svoji cilovou skupinu a chtéji budovat vztahovy marketing, mohou se tedy zamétit na lidi

s vlastnostmi tulaka, které definoval Zygmunt Bauman.

Prakticka cast

V této praktické casti, bych se rdd vénoval srovndvaci (komparativni) analyze
televiznich reklam. Ke kazdému z péti postmodernich vzorci osobnosti pfifadim jednu
reklamu, ve které se dle mého nazoru objevuji jeho charakteristické vlastnosti. Budu
pracovat s myslenkou, ze zevlouna, tulaka, turistu, hrae a poutnika mizeme chapat jako
konkrétni cilovou skupinu, na kterou byla reklama zacilena. Pfi nasledné analyze reklamy
se zaméfim na vlastnosti postmodernich typt, které definoval Zygmunt Bauman, a podle
nich vyhodnotim vhodnost reklamy pro dany typ. Nevyluuji moznost, ze se b&éhem
analyzy muze ukazat, ze n€které vzorce nejsou dost specifické na to, aby zastupovaly

konkrétni cilovou skupinu.

Moje hlavni otazka, kterou si budu klast pii analyze, zni: ,,Jak vhodné jsou zkoumané
reklamy pro dané postmoderni typy osobnosti a daji se efektivné vyuzit jako konkrétni

cilova skupina?*

115 K otler—Armstrong 2004, s. 39-40.
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1. Zevloun

Nazev reklamy: T-Mobile, Hotel Rizenka — Dohromady

Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=0UhcJuVVOrEk

Popis reklamy:

Reklama za¢ind na horské zasnézené sjezdovce, kde skupinka holek posedava na
odpocinkovych sedackach a kazda z nich streamuje videa pifes svlij mobilni telefon.
Ptisedava si k nim i hlavni protagonistka Deli, ktera samoziejmé za¢ne také streamovat. Po
chvilce ji ovS§em dojdou data, a tak se rozhodne, Zze zavola Bobovi, jestli by to s ni nechtél
»dat dohromady*. Bob, ktery je momentalné na maséazi, s radosti tuto nabidku ptijme,
jelikoz si mysli, Ze se jedna o pozvani na rande. Nasleduji scénky, kde se Bob na
hotelovém pokoji ptipravuje pfed zrcadlem na schizku. Zvrat ptichazi ve chvili, kdy Bob
vchazi do pokoje Deli, ovSem misto slibovaného rande se uz v mistnosti nachazi dalsi lidé.
Cela pointa videa pak spociva v tom, ze Deli nepozvala Boba na rande, nybrz na skupinové

sdileni dat.

Ukazky z videa:

Obrazek 8 Data Obrazek 9 Masaz

’ +1568/mé5-

PRO CELOU SKUPINU

V nejlepsi siti neni nic nemozné

116

Obrazek 10 Piiprava pted zrcadlem Obrazek 11 Pokoj Obrazek 12 Vyhodna nabidka

118 Obrazky 7-12: T-Mobile: Hotel Riizenka — Dohromady. In: YouTube [online]. 09. 03. 2018 [cit. 2020-05-
13]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=0UhcJuVOrEk. Kanal uzivatele T-Mobile CZ.
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Analyza reklamy:

Vybrat idealni reklamu pro zevlouna se mize zdat na prvni pohled jako snadna véc,
nebot’ to je prece ten Clovek, ktery miluje veskeré reklamy a slevy. OvSem myslim si, Ze
tyto jeho charakteristické rysy jsou pro vybér idealni reklamy ptili§ obecné, a proto jsem se
snazil zaméfit spiSe na jeho oblibu ve sledovani pfib&éhd, socialnich siti a vyhodnych

nabidek.

Reklama krasné vyuziva koncept budovani piibéhu. Vypravovani obsahuje vSe, co
spravny piibéh mad mit: avod, zapletku, vyvrcholeni déje, rozuzleni a zavér. Hlavnim
prvkem reklamy je samoziejm¢ humor, ktery se objevuje uz v prvnich sekundéach a po
celou dobu funguje velmi dobife. Myslim si, ze si reklama v urCitych momentech d¢la
srandu sama ze sebe a je si védoma nadsazky, kterou v ptibéhu pouziva. Ve do sebe dobie

zapada a kone¢ny vysledek ptisobi velmi svéze.

Spojitost se zevlounem pak vidim pravé v propracovaném piib&éhu, nebot’ zevloun se
odjakziva vyzival v pozorovani lidi, v utvafeni piibé¢hti a sledovani déni kolem ng;.
V postmoderni dob&é se pak tato vlastnost projevuje ve sledovani televize, filma
a nekone¢nych seriali. Proto si myslim, Ze reklama, ve které se objevuje piibeh, humor,
vztahy, urité drama a je svym zpasobem tak troSku ,hloupa“, by mohla zevlouna
zaujmout. Samotné téma reklamy — data a socialni sit¢ — je pro zevlouna velmi ldkavé,
nebot’ pravé na socialnich sitich travi vétSinu svého volného Casu a Casto je vnima jako
sVoji realitu. DalSim zajimavym faktorem, kterému by zevloun mohl vénovat pozornost,
jsou celebrity, které se v reklam¢ vyskytuji. Jedna se o znamé tvare, které ma tak rad ze
svych oblibenych seriald a filmi. Poslednim udickou, jak upoutat jeho pozornost, je

samoziejmé specialni nabidka, které se objevuje ke konci reklamy.

2. Tulak

Nazev reklamy: Coca — Cola, Cestujeme za létem — Polétime

Odkaz: http://www.tvspoty.cz/coca-cola-cestujte-za-letem-poletime/

Popis reklamy:

V této reklamé se spolecné s Ctyfmi hlavnimi protagonisty zucastnime roadtripu
specidlnim minibusem od Coca-Coly po Ceské republice. Partu, ktera na své cesté proziva
rizna dobrodruzstvi, tvofi dva kluci a dvé holky. VSechny postavy jsou ptiblizné ve

stejném veku kolem 20-25 let. Béhem roadtripu zaziji hned nékolik udalosti, at’ uz se
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jedna o opékani buitd, den straveny U jezera nebo o navstévu mésta, ve kterém jesté nikdy
nebyli. V zavéru reklamy se pak s partou ocitame uprostied louky, kde se nachazi vzdusny
balon, do kterého samoziejmé vSichni nastoupi. Posledni zabér reklamy tvoii pohled na
balon s novym sloganem ,,Polétime* a ukazkou klasického loga Coca-Coly. Cela reklama
je zasazena do retro stylu, 1 kdyz prostiedi ve kterém se odehrava, pochazi ze soucasnosti.

Stiih reklamy je velmi rychly a po celou dobu je slySet v pozadi chytlava pisen.

Ukazky z videa:

|

117

Obrazek 16 Cesta Obrazek 17 Louka Obrazek 18 Slogan

Analyza reklamy:

Pro tulaka musi byt vSechny véci a jeho Zivotni styl svizny, novy a neustale v pohybu.
Proto jsem se pii vybéru reklamy, kterd by ho mohla zaujmout, zamétoval pravé na tyto

aspekty.

V letni reklamé od Coca-Coly — Cestujeme za létem rozpoznat zivotni styl tuldka. Cely
koncept reklamy se toci kolem cestovani s prateli a objevovani novych mist. Atmosféra je
po celou dobu reklamy velmi ptatelska a divdk z ni miZe mit pocit, jako by byl také
soucasti roadtripu. Tomu vSemu velmi napomaha chytlava pisent v pozadi a rychly stfih,
diky kterému divak neztrati pozornost. Reklama je kviili svému obsahu a stylu vypravéni
cilena na mladsi publikum, naptiklad na studenty, kteti navstévuji stfedni ¢i vysoké skoly.

U téchto lidi se pak nejvice miZe projevovat i tuldcky styl Zivota. Nezdvaznost, touha

7 Obrazky 13—18: Coca-Cola: 60" Polétime? In: YouTube [online]. 21. 06. 2018 [cit. 2020-05-13].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=jorWHigqSJ08&feature=emb_title. Kanal uzivatele Coca-
Cola.
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cestovat a pozndvat neobjevena mista, to vSechno jsou aspekty, které se objevuji
Vv tulackém zivoté i v této reklamé. Myslim si, Ze tato reklama divaky pfimo vybizi jit ven,
nesedét jen doma, udélat krok do nezndma a pozndvat krasy svéta. K letnimu obdobi, ve

kterém je reklama zasazena, je tento koncept naprosto idedlni.

Coca-Cola se rozhodla, ze celé toto pojeti ,,tulacké kampané* posili jesté reklamou na
Instagramu, kde béhem Iéta pujcila vybranym influenceriim a youtuberiim svij retro
minibus, se kterym nasledng cestovali nékolik dni po Ceské republice. V pribéhu roadtripu
plnili tikoly, které jim zadavala Coca-Cola nebo jejich fanouSci. Mezi tyto influencery patii
naptiklad slovensky youtuber Exploited, influencer Johny Machette ¢i Cesky zpévak Paulie
Garand, ktery dokonce ve spolupraci s Coca-Colou natocil ke své pisni videoklip. VSechny
tyto lidi pak poji podobny Zzivotni styl, ktery Se projevuje Vv otevienosti, nezavaznosti,
oblibé cestovat a poznavat nové véci. Podle mé miizeme chapat tuldka jako influencera

dnesni doby a pfesné toto se ukazuje i na reklamé od Coca-Coly — Cestujeme za 1étem.

3. Turista

Nazev reklamy: Invia, Rodina Vybornych ve vitivce

Odkaz; https://www.youtube.com/watch?v=URwWHWIrDTD 8

Popis reklamy:

Reklama zacina vstupem mladé a krasné maminky v ¢ervenych Satech do hotelového
pokoje. Pomalym pohybem si sundava své slune¢ni bryle a rozhlizi se po pokoji. V jejim
zavésu piibihaji do pokoje dvé veselé holCicky (dcery), které utikaji k oknu kochat se
vyhledem. Nasleduje zabér, kdy se maminka rozvali do velké manzelské postele
a spokojené se usmiva. Naladu dokonalé dovolené ovSem naruSuje pfichod manzela, ktery
nese na zadech vanu. Tdzavé se podivd na manzelku a ta mu jen prstem ukdze, do jaké
¢asti pokoje ma vanu postavit. V dalSim zabéru pak uz vidime notebook a na ném stranku
Invia.cz, kde si zakaznik mize vyplnit jakykoliv pozadavek (v tomto piipadé vifivka na
terase). V poslednim zabéru pak vidime spokojenou rodinku, ktera si uziva svoji vysnénou

dovolenou.

Celou reklamou nas provazi zensky voiceover, ktery popisuje dokonalou dovolenou, az
tedy na jednu vyjimku, ktera se da ovsem rychle napravit. A to na strankach Invia.cz, kde

si miize zdkaznik upravit dovolenou pfesné podle svych predstav.
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Ukazky z videa:

Obrazek 19 Zena s brylemi Obrazek 20 Déti Obrazek 21 Otec s vanou

Obrazek 22 Kam dame vanu? Obrazek 23 Nabidka od Invie Obrazek 24 Vitivka

Analyza reklamy:

Pti vybéru idealni reklamy pro turistu jsem se rozhodl, Ze se zaméiim na televizni
reklamy cestovnich kanceléfi. Turistu totiz mizeme chapat jako konkrétni cilovou skupinu
V cestovnim ruchu. A proto jsem se snazil vybrat takovou reklamu, ve které se objevuji

alespon nékteré prvky z jeho typickych vlastnosti.

Tato reklama pochdzi ze série, kdy rodina Vybornych &eli na svych vzdy téméf
dokonalych dovolenych ur¢itému problému. Cely koncept reklamy se nese v piijemném
a rodinném duchu, ktery je obohacen vtipnou pointou (problémem), se kterym se rodina na

dovolené potyka.

Velky diraz je kladen na navozeni atmosféry, kterd v divdkovi vyvolava pocit, Ze
familie, kterou sleduje v televizi, je idealem $tastné a spokojené rodiny. Prostiedi, ve
kterém se d¢&j odehrava, pusobi velmi luxusné: krasny hotelovy pokoj s obrovskou
manzelskou posteli a soukromou vifivkou na terase. VSechny tyto aspekty jesté podtrhava
voicover, ktery fika: ,,Tak tohle je naSe dokonald rodinna dovolend, dokonald, az na jeden

maly detail.*

18 Obrazky 19—24: Rodina Vybornych ve vitivee. In: YouTube [online]. 12. 06. 2018 [cit. 2020-05-13].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=URWHWrDTD_8. Kanal uZivatele Invia.cz.
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Hlavni myslenka celé reklamy je postavena na tom, ze at’ zékaznik ptijde s jakymkoliv
pozadavkem, v§e mize vyfesit jednoduse na strankdch Invii a neptidélavat si pak zbyte¢né

starosti béhem dovolené.

Jak jiz vime z charakteristiky turisty, turista byva rad obskakovan, rad porouci a zalezi
mu na luxusu. VSechny tyto vlastnosti miZzeme pozorovat i vV nasi zkoumané reklame.
Nadherné prostiedi, krasny pokoj, znadzornéni idedlni dovolené, vSechny tyto vyjevy ho
ptitahuji. Moznost upravit si dovolenou ptesné podle svych predstav se idealné hodi k jeho
potiebé poroucet. Turistu mizeme chapat jako ,,nejnaro¢néjsiho zakaznika®, a proto si
myslim, ze prave tato reklama, ve které se tika, ze veSkeré naSe pozadavky mohou byt

splnény, by mohla turistu velmi zaujmout.

4. Hraé

Nazev reklamy: Heineken, hledani krasné nezname ve mésté (The City)

Odkaz: http://www.tvspoty.cz/heineken-hledani-krasne-nezname-ve-meste/

Popis reklamy:

Reklama za¢ind v centru rusného asijského mésta, kdy mlady muz nastoupi do taxiku
a miji se s pohlednou zrzavou zenou. V taxiku zjisti, Ze si zena zapomnéla na sedacce
pouzdro s vizitkami. Bez vahani se rozhodne, Ze se ji pokusi vystopovat. K tomu, aby
dotycnou nasel, bude muset navstévovat mista, kterd se nachazi na vizitkach. Béhem jeho
patrani se dostane naptiklad do kadeinického salonu, kde mu podivné kadetnice zasttihnou
vousy na knirek. Ten nasledné¢ vyméni s krejé¢im za svitivé modry oblek a zacastni se
dostihovych zavodl. V baru si zahraje se starcem na klavir a kone¢né se dostava do
luxusniho klubu, kde potkava svou vyvolenou. Vraci ji krabicku s vizitkami a spole¢né se

vydavaji na romantickou vyjizd’ku lanovou drdhou nad no¢nim méstem.
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Ukazky z videa:

Obrazek 27 Krejci

W

Heineken

open your world

Obrazek 28 Dostihy Obrazek 29 Shledani Obrazek 30 Logo

Analyza reklamy:

Hré¢ nahlizi na svlij Zivot jako na jednu velkou hru. Hru, ve které hraje dilezitou roli
Stésti, nahoda a zddna porazka pro n€j neni definitivni. Proto jsem se pii vybéru snazil

vybrat takovou reklamu, ktera pracuje S témito vlastnostmi.

V reklamé¢ od Heinekenu se setkdvame s hlavnim protagonistou, o kterém mtizeme fici,
ze ma urcité vlastnosti hrace. Jedna se o mladého muze, ktery se bez zjevného rozmysleni
vydava vstfic neznamému dobrodruzstvi. Myslim si, Ze cely koncept reklamy pracuje
velmi dobfe s filosofii hrace. Hlavni postava se po celou dobu piibéhu spoléhd na své
Stésti, vyuziva svij duvtip, chytrost a je ochotna vse riskovat, i kdyz viibec netusi, jestli
dojde k vysnénému cili. VSechny tyto aspekty, které se v reklamé objevuji, patii také mezi

charakteristické vlastnosti typu hrace.

Hlavni mySlenka celé¢ reklamy se snaZi ukazat, Ze se vyplati riskovat a brat Zivot
s nadhledem, nebot’ cesta, kterou ¢lovek podnikne k ziskani cile, skryva mnoha ptekvapeni
a zazitky, které bychom za ,,normalniho* zivota neobjevili. Reklama nahlizi na Zivot stejné
jako hra¢, tedy jako na jednu velkou hru. Na celkovém dojmu se podepisuje i kvalitni

kamera a rychly stfih, ktery celou atmosféru jesté vyzdvihuje.

19 Obréazky 25-30: Heineken The City. In: YouTube [online]. 22. 09. 2014 [cit. 2020-05-13].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=yKww269oFEw&feature=emb_title. Kanal uzivatele
Heineken Ireland.
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Pfi vybéru reklamy pro hrace jsem narazil na zajimavou souvislost: reklamy, ve kterych
se objevuji vlastnosti hrace, jsou prevazné zaméteny na alkohol. Rad bych naptiklad
odkézal na reklamu od Tullamore Dew: Posledni piipitek™?°, ktera pracuje s myslenkou, Ze

zivot je pteci jen hra, zadna porazka neni definitivni a dal$i den uz mtze byt vse jinak.

5. Poutnik

Nazev reklamy: Zalozte si Air Bank pro radost, Piehledna aplikace

Odkaz: http://www.tvspoty.cz/air-bank-zalozte-si-ucet-pro-radost/

Popis reklamy:

Reklama se odehrava v klasickém prostiedi, které se stalo pro banku Air Bank
signifikantni. Jedna se o reklamu ze série ,,dva svéty*, kde se stfetdva typicky bankét, ktery
chce zdkazniky oklamat, Snovym bankéfem od banky Air Bank, ktery zakaznikiim
naslouchd a snazi se délat véci jednoduché a srozumitelné. Reklama zacind zabérem na
klasického bankéte, ktery si zkousi novou aplikaci od Air Bank. Ptekvapivé ji vychvaluje,
libi se mu prehledné grafy, vydaje, zGstatky atd. Problém nastava ve chvili, kdy se pokousi
vyhledat, kolik utratil na poplatcich. Na to bankét od Air Bank ironicky odpovi: ,,No tak to
mam jeSt¢ dlouho pauzu na kafe* a odchazi ze zabéru. Reklama konc¢i klasickym
piedstavenim zeleného banneru, jenz laka divaka na jednoduchou aplikaci od Air Bank, ve

které si miize naptiklad zalozit ucet piimo z mobilu.

20T yllamore Dew Advert.mpeg. In: YouTube [online]. 01. 11. 2011 [cit. 2020-05-13].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=acmn312GqCo. Kanal uzivatele TullamoreDew1829.
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Ukazky z videa:

~ Graficky, wdajicky, zlistatecky.

Obrazek 31 Bankér Obrazek 32 Pochvala

Noaktomam opfavdudlouhou pauzu na kafe
¥

121

| fak vy uas hledéte poplatky? -
r

Obrazek 34 Odchod Obrazek 35 Pauza na kavu Obrazek 36 Aplikace Air Bank

Analyza reklamy:

Reklama, ve které se objevuji charakteristické vlastnosti poutnika, by méla plsobit
jistotou, mit své poslani a nabizet piipadné feSeni urcitého problému. Poutnik je totiz
Cloveék, ktery ma v zivoté svij cil, je velmi ambiciézni a je pro néj dulezité planovani,
nebot’ chce dosdhnout velkych véci.

Banka Air Bank méla od svého vstupu na trh, stejn¢ jako tomu je u poutnika, sviij
vysnény cil, a to zjednodusit bankovni procesy, které byvaji vétSinou velmi nepichledné
a komplikované. Uz v tomto ohledu miZeme rozpoznat spoleéné smysleni S poutnikem.
Celkovée banku Air Bank vnimam jako firmu, kterou by si poutnik mohl oblibit, nebot’ se

jevi jako spolehliva a ambicidzni.

Reklama od Air Bank: Zalozte si Air Bank pro radost se zaméfuje na prezentaci vyhod,
které se poji sjejich novou aplikaci. VSe co je vreklam& zminéno, je velmi jasné,
jednoduché a vystizné. Velké plus vidim v tom, Ze se reklama nezaméfuje jen na propagaci
nové aplikace, ale ze béhem konverzace, kterou mezi sebou bankéti vedou, jsou naprosto

ptirozené¢ zminény nulové poplatky u mnoha svych produktii, které banka nabizi. Myslim

121 Obrazky 31-36: Zalozte si Air Bank pro radost: Prehledna aplikace [online]. 20. 12. 2019 [cit. 2020-05-
13]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=0OvpHXE3ly9c&feature=emb_title. Kanal uzivatele Air
Bank.
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si, ze tato reklama pracuje dobie s vlastnostmi poutnika, nebot’ se snazi vzbudit jistotu,

vvvvvv

bank a ukazat lidem, Ze mohou opét své bance vérit.

o1



Zavér

V tvodu bakalaiské prace jsem si kladl za cil dopodrobna rozpracovat analyzu péti
postmodernich typt osobnosti, jak je nahlizel filosof Zygmunt Bauman v charakteristice
postmoderni spole¢nosti, a prohloubit tak jejich vyuziti v marketingu a reklamé. Tomuto
cili jsem se vénoval pfevazné v teoretické ¢asti, kde jsem vypracoval detailni popis péti
postmodernich vzorcl osobnosti a ke kazdému z nich jsem se snazil pfipsat sviij vlastni
nazor, ktery jesté vice zaclenuje postmoderni osobnostni vzorce do soucasné doby. Béhem
popisu charakteristickych vlastnosti zevlouna, tuldka, turisty, hrace a poutnika jsem dospé¢l
k nazoru, ze dnesni spolecnost jesté vice prohlubuje jejich paradigma a ptidava na vaznosti

tvrzeni, o kterych psal Zygmunt Bauman.

Abych docilil propojeni s marketingovou casti, pfiradil jsem ke kazdému typu
marketingovou komunikaci/strategii, ktera odpovida jejich charakteristickym vlastnostem.
Uz pifi tomto kroku jsem doSel k poznani, ze nékteré typy nejsou dost specificky
charakterizovany na to, aby se s nimi dalo pracovat jako s cilovou skupinou. Hlavni
problém jsem naSel u hrace, jeho rysy mi nepiisly pfili§ detailni na to, aby se mohly podilet
na vytvoreni cilové skupiny. Na druhou stranu jsem se snazil vyuzit jeho vlastnosti alespon

k tomu, abych nalezl pracovniho odvétvi, ve kterém by se daly dobie uplatnit.

V praktické Casti jsem se v€noval srovnavaci analyze televiznich reklam s ohledem na
to, jak dobie pracuji s vlastnostmi postmodernich typt. Dosel jsem K zavéru, ze ve vSech
zkoumanych reklamach muzeme nalézt nékterou z typologii postmoderni 0sobnosti, ovsem
zadna z nich neni vyslovené cilena na konkrétni typ. Najit idealni reklamu, ktera pracuje
pouze s vlastnostmi jednoho typu, neni podle mého nazoru ani mozné, nebot’ jak tvrdi
Zygmunt Bauman, v postmoderni dobé& se vlastnosti osobnostnich vzorcii ¢loveéka prolinaji.
Pokud ale budeme pracovat s myslenkou, Ze urcité vlastnosti prevladaji nad druhymi, tak
najdeme znaky postmodernich typu, které se daji velmi efektivné pouzit pii tvorbé
reklamy. Pii analyze reklam jsem zjistil, Ze nejvétsi potencial nabizi tuldk, turista

a zevloun.

Nejveétsi vyuziti spatiuji u vlastnosti tuldka, nebot’ si myslim, ze jeho charakteristické
rysy se nejvice odrazeji v dneSni mladeZi. Reklamy, které pracuji s konceptem tuléka, se
vétsinou zaméfuji na objevovani novych mist, tfeba prosttednictvim roadtripu, na uzivani
si Zivota a cestovani. Letni obdobi a reklamy s tématem napoji jsou idealni cestou, jak se

daji tulakovy vlastnosti efektivné vyuzit.
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U turisty pak vidim jisty potencial, jak vyuzit jeho vlastnosti, pti identifikaci konkrétni
cilové skupiny v cestovnim ruchu, nebot’ popis, ktery ndim Zygmunt Bauman poskytl, je
dosti specificky. Turistu miizeme chapat jako nejnarocnéjsiho zakaznika, a proto pokud se
cestovni kancelafe rozhodnou pracovat s jeho typologii, mizou své nabidky upravit piesné
pro né;.

Reklamy, které cili na zevlouna, mizeme charakterizovat jako reklamy, ve kterych se
objevuji naptiklad znamé osobnosti, pracuji dobie s ptibéhem a nabizeji specialni nabidku.
Zevloun je Clovek, ktery obecné miluje nakupovani, sledovani televiznich reklam, serialti
¢i filmi, a proto si myslim, ze jeho charakteristické vlastnosti se mtizou Vv dneSni dob¢

velmi dobfe vyuZit.

Myslim si, Ze postmoderni vzorce osobnosti skryvaji nevyuzity potencial, ktery by se
V dnes$nim svété marketingu a reklamy dal Gspésné vyuzit. K tomu je ale nutny podrobny
vyzkum, ktery se musi zamétit na hlubsi pochopeni jejich vlastnosti a potencialniho
nakupniho chovani. Jen tak mizeme oteviit dvefe do neprobadanych oblasti ve vyuziti

postmoderniho paradigmatu ve svété marketingu a reklamy.
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Terminologicky slovnik
POS — ,Point of Sale, vSechna mista, kde dochazi k realizaci prodeje. Také soubor
reklamnich materiali a produktt pouzitych v misté podpory prodeje pro propagaci ur¢itého

, . : 122
vyrobkového sortimentu.*

POP — ,,Point of Purchase, prostiedky, které funguji na principech marketingového mixu.
Komunikuji cenu, plsobi na misté¢ prodeje, podporuji produkt, podporuji komunikacni
aktivity. Jejich funkce je: informovat, pfipominat, podnécovat, prodavat, vytvaiet

. 2
atmosféru prodejni znacky.* 3

WOM - ,Word of Mouth, pfedstavuje pomérné Siroky pojem oznacujici Gstni (pfipadné
e-mailové, internetové, mobilni atd.) ptedavani zprav, informaci a osobniho doporuceni
mezi lidmi o riznych tématech z riiznych oblasti (napt. kultura, sport, uméni, média atd.)

které je zaujaly.“124

Buzz marketing — ,,Marketingové komunika¢ni metoda, jejimz cilem je upoutat pozornost

spottebitelti, vefejnosti a médii zdbavnym, pozoruhodnym a fascinujicim tématem
souvisejici se znackou, firmou, resp. s jejimi produkty ¢i sluzbami.«'?°

B2B - ,Zkratka pochazi z anglického terminu Business to Business (obchodnik —

obchodnik), koncept B2B se tedy tyka obchodnich vztahli a vzajemné komunikace mezi
dvéma spole¢nostmi. %

B2C — ,,Zkratka B2C pochazi z anglického terminu Business to Customer (obchodnik —

zékaznik). Segment B2C tedy zahrnuje pfedevsim piimy prodej koncovym zékaznikiim ¢i

alespoii jeho podporu.<*?’

122 Juraskova—Horak 2012, s. 163.

123 Juraskova—Horiak 2012, s. 161.

124 Juraskova—Hortiak 2012, s. 249.

125 furaskova—Hortiak 2012, s. 40.

126 B2B, 2020. Adaptic [online]. Praha [cit. 2020-05-13].
Dostupné z: https://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/b2b/.
127.B2C, 2020. Adaptic [online]. Praha [cit. 2020-05-13].
Dostupné z: https://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/b2c/.
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