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Abstrakt:
DOUBKOVA Kristyna: Marketing a reklama ve vztahu k péti typim postmoderni

osobnosti. [bakalafska prace] — Vysoka Skola kreativni komunikace, katedra marketingovych
komunikaci, management v kreativnim pramyslu. Vedouci prace: PhDr. Michaela Vaculikova,
Ph.D.

ZEVLOUN, TULAK, TURISTA, POUTNIK a HRAC — tot’ pét typt postmoderni
osobnosti, které se zna¢nou davkou erudice dokazal vymezit postmoderni polsko-anglicky
sociolog Zygmunt Bauman. Cilem prace je interpretovat jednotlivé typy a analyzovat jejich
pozadavky i potieby tak, aby na n¢ svét marketingu a reklamy dokazal co nejlépe reagovat.

Hlavnim tématem této bakaldiské prace je popsani vySe uvedenych typt a jejich
klicovych vlastnosti. K interpretaci jsem si vybrala pouze zevlouna a turistu. Dale se prace
zamétuje na letmy uvod do marketingu a na konci teoretické Casti bakalarské prace jsou
popsany n¢které formy reklamy, napt.: out of home reklama, televize, internet a socialni sité.

Prace byla sestavena na zékladé knihy Uvahy o postmoderni dobé&, kde profesor
Zygmunt Bauman tyto typy vymezil. V praktické ¢asti je doplnéna o dotaznik, ktery vede ke
klicovym vysledklim této prace a to zejména zjisténi typu osobnosti respondenttl, traveni jejich
volného Casu a zajmi pii cestovani. Na zaklad¢ téchto zjisténych informaci si prace klade za

cil potvrdit a vybrat nejlepsi formu reklamy pro tyto typy.

Klicova slova: postmoderni spole¢nost, zevloun, turista, konzumni spole¢nost, marketing,

televize, out of home, socialni sit’, internet



Abstract:

DOUBKOVA Kristyna: Marketing and advertising in relation to five types of
postmodern personality. [bachelor thesis] - University of Creative Communication, Department
of Marketing Communications, Management in the Creative Industry. Leader: PhDr. Michaela
Vaculikova, Ph.D.

GAPER, TRAMP, TOURIST, PILGRIM and PLAYER - these are five types of
postmodern personality, which with a considerable with amount of erudition was defined by
the postmodern Polish-English sociologist Zygmunt Bauman. The aim of the work is to
interpret individual types and analyze their requirements and needs so that the world of
marketing and advertising can respond to them as best as possible.

The main topic of this bachelor thesis is the description of the above types and their key
features. | chose only a gaper and a tourist for the interpret. Furthermore, the work focuses on
an introduction to marketing and at the end of the theoretical part of the bachelor's thesis are
described some forms of advertising, such as: out of home advertising, television, internet and
social networks.

The work was compiled on the basis of the book Reflections on Postmodern Time,
where Professor Zygmunt Baumam defined these types, in the practical part is supplemented
by a questionnaire that leads to key results of this work, especially finding out the personality
of respondents, spending their free time, travel interests and based on this information, confirm

and select the best form of advertising for these types.

Key words: postmodern society, gaper, tourist, consumer society, marketing, television, out

of home, social media, internet
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1. Uvod

Téma marketing a reklama ve vztahu k péti typum postmoderni osobnosti jsem si vybrala
z diivodu jeho aktualnosti. Zijeme v dobé& postmoderni — plné novych technologii a dalsi stale
pfichazeji. To znamena i jejich postupné zacleiiovani do marketingu. Napiiklad vyvoj chytrych
telefont, televizi, po¢itatovych her, nejnovéjsich 3D tiskaren a virtualnich realit. To vSe se
postupné¢ stalo, nebo stava nasi kazdodennosti. S reklamou se tak tedy muzeme setkat opravdu
kdekoliv. At uz sedime v ¢ekarné¢ u doktora a prohlizime si na svém mobilnim telefonu
nejnovejsi piispévky na socialnich sitich, prochazime se méstem a vidime vSemozné billboardy
nebo cestujeme do zahranici a v letadle na sedadle pfed nami promitaji jaky produkt si v dané
zemi koupit.

Zygmunt Bauman, polsky sociolog Zidovského ptivodu, vymezil na konci 20. stoleti v
souvislosti s postmoderni spolecnosti Ctyfi vzorce osobnosti. Ty Se objevovaly jiz ve
spole¢nosti moderni, kde ale staly na jeji periferii: podle sociologa Zygmunta Baumana se v
postmoderni spole€nosti stdvaji normou chovani. Zaroven je mozné jejich vzajemné prolinéni
v jedné osobé a vétSina ¢lentt dnesni spolecnosti, alespon jednomu odpovida. Pohyblivost,
urbanizace a anonymita postmoderni spole¢nosti zptisobuji ztratu identity. Identita neni dana
jako v moderni spole¢nosti, ale spiSe je brana jako ukol, jenz si musi jedinec 0svojit a svoji
identitu postupem zivota najit. Role ¢lovéka v postmoderni spole¢nosti, je kromé toho flexibilni
a miZe se v prubchu zivota ménit. Zatimco v moderni spole€nosti zlistavala neménna.

Jednim ze vzorcti postmoderni spole¢nosti je zevloun, ktery vnima jen to, co je na povrchu
a nejde do hloubky védéni. Je symbolem anonymity vytvofenou urbanizaci a s ni husté
zalidnénym méstem. DalSim typem je tuldk, ktery travi svilij Zivot na cesté. Neuznava normy a
kazda situace je pro né&j docasna. Pokud se mu nékde piestane libit, odchazi. Tietim typem je
turista, jez se od tulaka lisi tim, Ze cestovat nemusi a sam si vybira svou cestu. Svét je pro négj
hoden navitévovani a cestovani ho osvobozuje od povinnosti sdilet pravdu. Ctvrtym typem
postmoderni osobnosti je poutnik - chapajici sviij zivot jako pout’. Kone¢né misto této pouti ma
symbolizovat jeho cil, jeho vizi a vSechny jim provedené kroky, by k onomu cili m¢ly vést.
Poslednim vzorcem postmoderni osobnosti je hrac, u kterého nezavisi jakou kartu od zivota
dostane, nybrz jak ji rozehraje. Je pro né&j dilezité, aby hra jako hra byla chapana a kazdou

rozehranou partii je nutno uzavfit.



2. Cil

V teoretické Casti prace si tedy kladu za cil interpretovat typy postmoderni osobnosti tak,
jak je vymezil polsky sociolog Zygmunt Bauman. Zaroven, podle jejich charakteristickych ryst
chovani a stylu zivota, ktery jim dava podobu jednotlivych typi, ur¢im, jak na né€ nejlépe zacilit
a jaky druh reklamy by jim mohl vyhovovat. Na jakych mistech by mély byt reklamy umistény,
aby si jich zevloun nebo turista nejlépe vSimli.

Prakticka cast této bakalarské prace si klade za cil zjistit, zda se v nasi spolecnosti typy
zevlound, turistt, tulakd, poutnikti a hract vyskytuji. Ma potvrdit nebo vyvratit tvrzeni v ¢asti

teoretické. A to pomoci dotaznikového Setieni, rozhovort nebo terénniho vyzkumu.

3. Teoreticka cast
3.1. Zygmunt Bauman

Zygmunt Bauman se narodil devatenactého listopadu roku 1925. Byl polsko-britskym
sociologem a filosofem. Béhem polské politické krize v roce 1968 byl vyhnan z Polské lidové
republiky a byl nucen vzdat se svého obcanstvi. Emigroval tak do Izraele a o tfi roky pozdéji
se prestéhoval do Velké Britanie. Od roku 1971 pobyval v Anglii kde studoval London School
of Economics a stal se profesorem sociologie na Univeristy of Leeds. Zygmunt Bauman byl
jeden z nejvyznamnéjsich svétovych socialnich teoretikii. Pise o tématech rozmanitych, jako je
modernita a holokaust, postmoderni konzumismus a tekuta modernita. (BAUER Patricia, 2020)

V 90. letech se Bauman zacal zabyvat pozdni modernosti, konzumerismem a technologii.
Koncept jeho tekuté moderity je jeho nejznamé;jsi. Je charakterizovan nejistotou jednotlivce,
epizodi¢nosti a fragmentaci v globalizovaném kapitalistickém svéte, ktery se meéni pod vlivem
technologie. Nejedné se o obraceni modernity, ale o jeji chaotické pokracovani. Bere ji jako
modernitu, ktera souhlasi s vlastnim selhanim. Tuto pfedstavu zavedl Bauman v knize Liquid
Modernity (2000). Koncept likvidity byl vyvinut v nasledujicich dilech profesora, vénovanych
riznym aspektim osobnosti. Naptiklad Liquid Love: On The Frailty of Human Bonds, Liquid
Life, Liquid Times: Living in an Age of Uncertainty a dalsi. V posledni dob¢ také psal o krizi
demokracie, boji proti terorismu a migra¢ni krizi (Strangers at our Door, 2016). Profesor

Zygmunt Bauman zemiel devatého ledna roku 2017. (Culture.pl, 2016)
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3.2. Postmoderna

Postmoderna je myslenkovy smér, ktery vznikl na sklonku 20. stoleti napti¢ filozofii,
fotografii, filmem, hudbou, uménim a architekturou a znamenal odklon od modernismu.
Postmodernismus zahrnuje Sirokou $kalu pfistupi a disciplin. Je ale obecné definovan postojem
skepticismu, ironie nebo odmitnutim velkych piibéhtt a ideologii modernismu. Casto
zpochybiiuje riizné predpoklady racionality. (HUBIK, Stanislav, 1991)

Roku 1917 se v praci Rudolfa Panwitze nesouci nazev Die Krisis der europaischen Kultur,
ktera si zaklada na slovech F. Nietzscheho, poprvé objevil pojem postmoderni ¢loveék. Ten byl
definovan jako: ,,sportovné zakaleny, rozumny a sebevédomy, vojensky vydrezirovany a
nabozensky pripraveny jedinec . (HUBIK, Stanislav, 1991, s. 4)

Az do 80. let minulého stoleti se definice postmodernismu vyvijela a to i diky praci
Frederica de ONIS a Arnodla Toynbeeho, jenz ve svém dile A Study of History z roku 1947
spojil vyraz postmoderni s dal$imi vyrazy a to krizi a epochou. V 70. letech se pojem
postmodernismus stal ,,multidisciplinarnim pojmem, metodologicky i heuristicky efektivnim *.
(HUBIK, Stanislav, 1991, s. 5-8)

Problém, o némz se diskutuje, byva nékdy formulovéan takto: Zivotni svét nebo védecko-
technicky svét? Vzestup nebo konec novoveéku? Moderna nebo postmoderna? Zygmunt
Bauman ve své knize Uvahy o postmoderni dobé pise: ,,Je to tedy jesté pes, nebo je to uz kocka?
Je svét, v némz Zijeme, moderni, nebo postmoderni? Cestné se priznavim k tomu, Ze v sobé
nedokazu nalézt dosti energie k tomu, abych se pro reseni této otazky dostatecné zapalil nebo
abych se rozcilil tak, zZe stanu pod praporem jedné z bojujicich stran, vstoupim do arény a v
boji o nazev budu ldmat své kopi. Myslim si totiz, Ze jedna z mnoha jinakosti naseho svéta, na
niz se vsichni Sermiri bez ohledu na své barvy shodnou, je ta, Ze je stale obtiznéjsi vést puitky,
které mohou mit smysl jenom ve svéte usporadaném do podoby souvislého a soudrzného celku
(kterému jsme v dobach mého mladi rikali ,, systéem ™). Myslim si, Ze naSich omezenych sil, jichz
neni nikdy dost a jez nikdy nestaci na vSechno, je lépe pouzit k tomu, abychom tento svet
to, jaky ndzev tento portrét ponese, rad prenecham jinym.“ (BAUMAN, 2002, str.8)

Postmoderni literatura je forma literatury, ktera se vyznacuje stylisticky i ideologicky.
Spoléha se na takova literarni pravidla, jako jsou fragmentace, paradox, nespolehlivi vypravéci,
Casto nerealisticka a nemozna spiknuti. Narozdil od modernisti, ktefi psali sva dila pro tizky

okruh ¢tenditi, postmoderni dila byla napsana tak, aby je pochopil méné narocny Ctenar i
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literarn€ vzdélany ¢lovék. Meznikem Vv postmoderni literatufe je kniha Vladimira Nabokova,

Lolita (1995). (fi.muni.cz, 2020)

3.3. Postmoderni spoleCnost

Profesor Zygmunt Bauman touto teorii vymezil pét typu osobnosti, které se v postmoderni
spolecnosti vyskytuji. Zaroven ale zduraznuje, ze tyto typy — zevloun, tulak, poutnik, turista,
hra¢ — existovali jiz ve spolecnosti moderni. Jen staly na jejim okraji. S pfichodem postmoderni
spolecnosti ale postupné z periferie zacaly piechazet do popiedi a diky jejich rysim jsou
V dnesni spole¢nosti zadany.

Bauman tuto spole¢nost popisuje jako konzumni a plnou prozitki. V niz dochazi
k nadmérné spotiebé zbozi a materialu, jenz nejsme jako spole¢nost schopni za cely zivot
zkonzumovat. Uz si v ni neklademe otazky ,,Potiebuji si to koupit?* nybrz ,,Chci si to koupit?*
¢imz se naprosto méni chovani zdkaznika. To znamend, Ze reklama a marketing musi vytvaret
potieby a touhu po koupi. Musi vytvaret umélé iluze o uspokojeni.

Postmoderni Zivotni styl popisuje Zygmunt Bauman jako nespojity, az dokonce epizodicky.
Ta ona epizodicnost spociva v tom, ze kazdy €lovek Zije sviij zivot v riiznych usecich. Dnes uz
neni dilezitd jednotnd mysSlenka. ProtoZe dnes se muze stat to a zitra zas ono. Dne$ni
spole&nost, jak tvrdi Bauman, neZije dlouhodobym Zivotnim procesem. Zivotni epizody na sebe
nenavazuji. Lidé se v naSich Zivotech objevuji a zase ndhle mizi. Je to celozivotni cyklus.
V tomto epizodickém cyklu je slozité najit vlastni identitu, proto se v kazdém z nas ukryvaji
rysy vSech typll postmoderni osobnosti a zélezi na naSem biopsychosocialnim modelu, které
typy budou ptevazovat. Zaroven Bauman tvrdi, Ze osobnost, skutecné postmoderni, se
vyznacuje absenci identity. Lidé proto v dne$ni dob& maji problém s individualitou a identitou,
prozitkli okolo nich je nepfeberné mnozstvi a oni sami si neumi vybrat, kdo nebo co vlastné
jsou. (BAUMAN, 2002)

Postmoderni spole¢nost miizeme oznacit za détinskou, jenz klade diiraz na individualitu.
Lidé nevedi co chtéji, nejsou si blizko a tak se nemaji na co upinat. Prohlubuje se proto
hédonismus, ktery fika, ze slast je princip nejvyssiho dobra. Spole¢nost si chce uzivat a prozivat
vSe bez zavazk, jako dité, ma také potiebu si v§e vyzkouset. Mluvime tedy o jakési roztfisténé
spolecnosti, kde ma kazdy jiné potieby. Postmoderni doba nas tak taha do individuality — mame

touhu byt vSichni odlis$ni, ale nestavame se tak vSichni stejni?
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Oproti moderné, vV postmoderné neni fad, ktery by nam urcoval co je spravné a co ne.
V moderné to byla ideologie — komunismus, kde siln¢ vladla rodi¢ovska spolecnost urcujici
hranice normalnosti a chovani.

Postmodernu lze rozd¢lit na tii postmoderni svéty. Prvnim svétem je svét vnitini, tedy ja a
moje ego. Ve vnitinim svéte si predstavuji a ziji svilj dokonaly zivot. Druhym svétem mizeme
chapat svét vnéjsi, ve kterém jsme v socidlnim systému. Je to realita ve které musime
komunikovat, udrZzovat a navazovat vztahy s druhymi lidmi. S pfichodem postmoderni doby
prichazi svét tieti, svét virtudlni. Ten ndm umoziuje jiny rozmér zivota. VEtsi. Ve virtualnim
svéte se lidé prezentuji jinak, nez ve svété vnéj§im a mohou se tam stat jakousi ikonou, idolem.
Tyto tfi svéty ale maji urcité spojitosti. Je jimi Cas, vztah a interpretace. V kazdém ze svéti
mame minulost, pfitomnost a budoucnost. Zaroven udrzujeme vztah sami k sobé a ke znamym
nebo neznamym lidem ve svété virtudlnim. A interpretace je subjektivni vnimani sebe nebo
svého okoli.

,, Postmoderni kultura je urcena silnym pritakavanim komunikativnimu pluralizmu kultur a

distanct viici moderné, aniz by modernu plné vylucovala ze hry.“ (HUBIK, Stanislav, 1991, s.

45)
3.3.1. Zevloun

V knize Uvahy o postmoderni dobé Bauman popisuje myslenku Waltera Benjamina,
ktery ptrevzal obraz zevlouna z tvah, autora Kveétu zla, Charlese Baudelaira o zanrovém
malovani Constatina Guye, v ném byly Zivé vyobrazeny pouli¢ni scénky. Podle Baudelaira tyto
obrazy vyjadifovaly moderni zplisob vidéni svéta. Na jednom obraze se muz uklani prochazejici
Zené a na jiném se diva za odchéazejici Zenou. Ten, kdo je zvécnil na platné€ nevi odkud ptichazeji
nebo kam jdou. Nevi, zda byl svédkem pocatku nebo konce avantyry. Nevi ani, jestli setkani
bude mit ¢i mélo n&jaké pokracovani. Mozna toto setkani byla naplanovana schiizka tajnych
milenct, nebo se naopak neocekavané potkali dva byvali milenci a oZila v nich vzpominka na
davno vyhaslé city. Lidé na platné totiz nemaji minulost ani budoucnost. Jsou povrchem bez
hloubky a to, co je viditelné, je jen na povrchu a je uréeno k tomu aby bylo vidéno. Pfed zrakem
zevlouna skryto a neodkryva se to, co je podstatné a dulezité. (BAUMAN, 2002)

Zygmunt Bauman typ zevlouna popisuje jako ¢lovéka, ktery nejde do hloubky védéni a vidi
jen to, co je na povrchu. Zaroven mu toto nevédéni dava prostor pro jeho fantazii. Ma témér
neomezenou volnost interpretace. Jedinou zabranou a hranici je pouze jeho vlastni
ptedstavivost. ,, Vsechny vidici, ale sam neviden, skryty v davu, ale k davu nendlezejici, ma

zevloun pravo citit se panem vseho tvorstva. Je reZisérem dél, v nichz pasanti jsou herci, aniz
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o tom védi a aniz proti tomu protestuji. Jeho rozhodnuti nijak nemeéni osudy téch, jimz pridelil
role ve svych dilech, takze rozlet jeho fantazie nebrzdi Zadné skrupule ¢i obavy. Tento
,,smysleny reziser‘ ale take od pocatku vi, Ze umeni je umeni a Ze vSechno, co se v ném déje,
deje se , jakoby“. A v tom spociva puvab této hry bez ndsledki a moci bez zdvazki.
(BAUMAN, 2002, str. 41) | takto mizeme vidét pohled na zevlouna, ktery se pohybuje Zivou
méstskou ulici, ktera je plna otdzek, historek a nenapsanych scénéit.

Zevloun tedy piedstavuje prozitek uplné svobody, ale tato svoboda je pouze imaginarni a
nezanechava na tvaru svéta zadné stopy. Svobody, jejiz podminkou je povrchnost kontaktu.
V modern¢ se Bauman odkazuje na paiizské ulice plné luxusnich butikl nabizejicich lakavé
zbozi, které jsou jakymsi ,,vybéhem® pro moderniho méstského zevlouna. Totiz pravé mésto
dava zevlounovi onu anonymitu, kterou zevloun potfebuje pro své pozorovani. Anonymitu,
kterou vytvotila urbanizace a husté zalidnéné mésto, v némz spolu koexistuji lidé, ktefi jsou si
cizi a ti nemaji potfebu tuto cizotu piekonat. Tento nonsalantni Zivot ale nebyl pro kazdého.
Byl pro lidi s dostatkem volného ¢asu a dostatecnym piijmem. Zevloun tedy v moderné nebyl
a ani nemohl byt vzorcem vSeobecnym. Byl tedy vzorcem elity.

Postmoderni zivot ale pro zevlouna zevseobecnil, stal se masou. Jak profesor Bauman
ve své knize popisuje: ,, Zabava, kterou dosud provozovali jen lidé vyvoleni, se stala dostupnou
témer vSem — kazdému, kdo ma néjakou hotovost a trosku casu nazbyt.* (BAUMAN, 2002, str.
43)

Podle n&j za to mohou vyrobci vS§emozného zbozi, ktefi spatfili v zevlounovi svou $anci,
jak vydélat. Nabizi totiz obyCejnym lidem moznost prozitkii moderniho zevlouna a je jisté, ze
tito lidé budou chtit prozitky okusit. Vznikly tak obchodni domy, kter¢ jsou novym ,,vybéhem*
pro zevlouna. Nahradily tak luxusni francouzské promenady luxusnich butikd. Ale jedno
zUstalo stejné — 1 zde je misto pro necekana setkani, prekvapeni a nefalSovanou nahodu. Nikdo
nevladne nad tim na jakou scenérii zevloun narazi.

Tento nedostatek, jez je nahoda, ale mizi v momenté, kdy si zevloun pro svou prochazku
vybere terén, ve kterém dosahuje své suverenity a svobody: jeho vlastni diim nebo byt. Mluvime
tak o televizi. Dansky sociolog Henning Bech vymyslel pojem ,telemésto - znamena, Ze
televizni obrazovka umisténd uvnitt domu ¢i bytu prenasi funkce, které plnil méstsky terén. A
tak se televize stavd nejnovéjSim a nejcastéji navstévovanym ,,vybehem* pro postmoderniho
zevlouna, protoze moznost jeho prochazek se najednou stala nekonecnou. Ani ten nejvetsi
obchodni diim se nemiliZze vyrovnat neomezenému obsahu, ktery televizni obrazovka mulize

pfinést. Divak se diky dalkovému ovladaci mize pfenést na témet vSechna mista svéta a €ini
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tak z pohodli svého domova. Najednou uz vzdalenost neni piekazkou. A to, co kdysi bylo
svatecni se najedou stava kazdodennosti.

Muizeme fict, Zze postmoderni zevloun zlenivél a diky televizi zabil svou predstavivost,
kterou v dobé moderni tak hojné oplyval. VSechny historky a nahodna setkani totiz vytvorili
specialisté a kreativci, kteti zevlounovi uz pouze dodaji hotovy produkt. Na ten nasadili svou
fantazii a do jejichz realizace bylo vlozeno obrovské mnozstvi penéz. On se tak na vymysleni
dale nepodili. Jak by se totiz mohl srovnavat s obrazy, které jsou dokonalé a dopracované do
posledniho detailu. Jean Baudrillar popisuje to, co je na obrazovce, jako ,,jesté skutecnéjsi, nez
skutecnost . Proto zevloun tak rad unika do svéta televizni obrazovky. Protoze to, co se celou
dobu jevilo jako skute¢nost, najednou nemuize konkurovat této dokonalé skutecnosti. Nic tak
neni opravdu skute¢né, dokud to nebylo zachyceno na video a skuteénost se jevi jako to, co se
den co den line z televiznich obrazovek. V tom je rozdil mezi modernim a postmodernim
zevlounem. Davny zevloun totiz pied jasnosti a pravdou utikal do vlastni predstavivosti na
svych toulkéch.

Dnes jsme zevlouny tak trochu vSichni. Nemame chut’ utikat do své piedstavivosti, protoze
po celém dni strdveném V praci neustdlym premyslenim, si radi nechame naservirovat to, co se
pravé vysild na televizni obrazovce. Dnesni lenost nas dovedla do bodu, kdy nechceme

zamé&stnavat vlastni mozek vice, nez je nezbytné nutné. (BAUMAN, 2002, str. 41-45)

3.3.2. Tulak

V moderni dob¢ byl tulak vefejnym nepfitelem ¢islo jedna. Prohluboval totiz strach z lidi
bez stalého bydlisté. Tito lidé totiZ nemuseli uznavat normy dané statem — pokud se jim nékde
nelibilo a nebo s né¢im nesouhlasili, mohli kdykoliv odejit. Jejich cesty byly bez pfedem
stanoveného cile, takze tulak nebyl k nalezeni a unikal kontrole. Pokud ale ¢loveék neuznava
normy a to, co nafizuji, miiZe se stat cokoliv a nic neni jisté.

Tulék travi svilij Zivot na cesté. Kazdé misto, které navstivi, chape jen jako tutocisté ve
kterém se momentdlné¢ nachdzi ale brzy ho zase opusti, aby pfeSel do nového, jeste
neobjeveného, kde se mu miize ale nemusi zalibit vic. Zivot je pro néj zménou a pohybem. Nevi
cil, protoZe v ni tkvi smysl tulakova Zivota. Starost o cil by byla jen ztrata casu, protoZe to, co
je dnes, jiz zitra byt nemusi.

Trasa tulakova zivota vznika za pochodu. NezaleZzi totiz na tom kam dojde a jak dlouho se
tam zdrzi. Dilezité je vydobyt z kazdého zastaveni co nejvice. Hlavni je, aby v daném misté

nasel utocisté, ochranu pred pfirodnimi zivly a vlidného hospodare, ktery mu da najist. Ma
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neustale nastrazené usi, jestli se nedozvi o sousedni obci, ktera je jesté krasnéjsi a pohostinnéjsi
nez ta, v niz prave setrvava. Jak Zygmunt Bauman popisuje ve své knize ,, Tuldk tedy nepocita
s tim, Ze ziska domovské pravo. Pravidla maji prece tu vlastnost, Zze se méni, a to zpiisobem,
ktery lze obtizné predvidat;, dnes hostény a vlidné prijimany prichozi se zitra muze stat
neprijemnym a nezadoucim hostem, miize se dozvedet, Ze jeho misto bylo postoupeno tomu, kdo
ma kvalifikaci, kterou on ziskat nestacil a kterou od neho vcera nikdo nezadal, Ze byly ndhle a
bez upozorneni zménény zdsady pridélovani hostinskych pokojit a obcerstveni... “ (BAUMAN,
2002, str. 48)

Tuléka udrzuje v pohybu jeho nenaplnéna touha po zmeéné, jelikoz zadna ze zastavek, jenz
uskute¢ni, nenaplituje jeho ocekavani. Udrzuje ho v pohybu jeho zvédavost, protoze kazdé
nenavstivené misto muze byt zajimavéjsi nez to stavajici. Jak Bauman Vv knize zminuje, tulak
vzdy moc dobte vi, od ¢eho prcha, ale pouze mlhavé vidi, za ¢im jde. Dnes je dnes a co bude
zitra nikdo nevi, tak pro¢ bychom se netésili z dneSniho dne? Tuldk se nesnazi ziskat ptizen
mistnich lidi pokud existuje jen mala Sance, ze se v jejich pfitomnosti nebude zdrzovat delsi
dobu.

Pro tuldka je svét mnoZinou Sanci a dilezité je Zadnou nepiehlédnout a kazdou uchopit.
Optikou Zygmunta Baumana je pro nékoho tento ,, postmoderni svet zahradou, 0 kterou musime
pecovat aby nam vracela to, co ji dame. Pro tuldka je tento svét pastvinou. Spasa travu, dokud

Jje, a nestard se o to, zda znovu naroste.” (BAUMAN, 2002, str. 49)
3.3.3. Turista

Cestovalo se od nepaméti, ve skupinach i samostatné. Cestovali vojaci branit zem, kupci za
vidinou zisku, poutnici, chudéci 1 védychtivi. VSichni n€kam putovali, ale nikdo nebyl turistou.
Ten se totiZ od tulaka, jehoz v mnoha ohledech ptfipomina, 1isi tim, Ze cestovat nemusi. Chce
sbirat dojmy a zazitky, o kterych pozdé¢ji mize vypravét ve své domoviné — je to totiZ to jediné,
co ma a na ¢em mu zaleZi. Nic, krom¢ nenaplnéné touhy po dobrodruZstvi, ho z domu nevyhani.
Vsechno co turista ¢ini, ¢ini Z vlastni vile. Je jen na ném jakou trasu zvoli, jakou zemi navstivi
a kde utrati své penize. Zde muZzeme polemizovat o réeni ,,nas zakaznik, na$ pan‘. Protoze praveé
takovy je turistv pohled na svét. Svét si musi zaslouzit jeho navstévu a musi spliiovat vSechna
jeho ocekavani, aby ho navstévoval opakované. Pokud tak svét neucini, turista se miize
kdykoliv otocit a vratit se domt. Jak piSe Zygmunt Bauman ve své knize ,, Tulak se tuzemciim
klani, turista od domorodcii vyzZaduje poklony. “ (BAUMAN, 2002, str. 50)

ProtoZe jen on, ktery se z vlastni vlile rozhodl cestovat pravé sem, vnima svét tak, Zze ho

musi poslouchat. Turista uz si nepfedstavuje vymyslené ptibc¢hy a scenérie, jak tomu ¢ini
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zevloun. Turista je chce skutecné Zit a vidét. Svét by se tak mél tvarovat podle jeho pozadavk.
., Tuldk opousti svou docasnou zastavku proto, aby zmenil sviij jiz témér nesnesitelny osud,
turista se ubira do cizich zemi proto, aby obohatil pokladnici svych zazitku a dojmii. Hledd nové
., zkusenosti“; a nové zkusSenosti mu muze dodat pouze jinakost, néco, co jesté nikdy nevideél,
néco, co se lisi od jeho kazdodennosti. Jinak vypadajici lidé, jiné uspordadani ulic, jiné zvyky. Z
pohledii, zvukit a zdpachi se stavaji dojmy — pamdtné zazitky, jez je nutno zafixovat na
fotograficky film, zdzitky, o nichz stoji za to vypravet doma, a to pravé proto, ze jsou tolik
odlisné od zazitkit domacich. Na rozdil od tuldka neni turista bezdomovec. Turista si domov s
sebou bere na cestu: jako referencni bod, Jako Standard pro hodnoceni zazitki, jako bod, od
nehoz se chce vzddalit, ale pouze proto, aby se do ného zase mohl vratit s koristi exotickych
zazitkii. Neni proto treba vzdalovat se prilis daleko. Nejdilezitejsi je to, ze tam, kam jsme se
vzdalili, nesmime zapustit koreny, nesmime se tam chovat a citit ,,jako doma*.“ (BAUMAN,
2002, str. 51)

Turista na rozdil od tuldka nema potiebu zatajovat své koteny. To, co by tulak nejradéji
skryl, turista dava na obdiv. Mistnim a domorodcim dava najevo, ze nenese Zadnou
odpovédnost za to, co se u nich dé&je. Za situaci si mohou sami a turista si mize d¢lat to, co se
mu jen zachce. Profesor Bauman v knize hezky popisuje nebo spiSe ptirovnava turistovu realitu
k obrazovkam. ,, Turista chce sice byt obrazovkou mezi obrazovkami, ale riznym obrazovkam
priznava rizna prava. Od ného nikdo nesmi zadat, aby se dal poznat, aby odhalil to, co odhalit
nechce. (BAUMAN, 2002, str. 51)

Turista na svych cestach ukazuje jen to, co chce aby bylo vidéno a realitu svého svéta
nechava ve vzdaleném domové. Sdm sebe skryva za tmavymi brylemi a ¢ockou fotoaparatu.
Chlubi se svoji cizosti a mysli si, Ze vSechno co délé, nepiindsi svétu zadnou skodu a ze ho
ponecha ve stejném stavu jako se nachazel na zac¢atku jeho dobrodruzstvi.

V cizi zemi ma turista pocit bezpec¢i. Narozdil od tuldka ma totiZ domov, takZe se ma kam
vratit. Ma penize a kde jsou penize je moc a vidina zisku domorodct. Turistika je totiz mocny
primysl a je pro oci turisty dokonale stavéna, aniz by o tom sam mél tuSeni. Putuje po
turistickych trasach z nichZ byly odstranény veskeré ndhody a nepiijemna setkani, aby nedoslo
K turistové znechuceni a tim i ke ztrat¢ zisku. Domorodci vycviceni k udivu ho provazi na
kazdém kroku. Zygmunt Bauman piSe o Deanu MacCannellovi, slavném autorovi Tourist
Papers, kde zminuje africké Masaje, ktefi si na své Zivobyti mohou vydélat jen tim, Ze do
nekonecna budou hrat Masaje.

V postmodernim svété jsme vSichni tak trochu turisty. Svét nam ma slouzit ke sbirdni

dojmii. VSechny mista, kterd navstévujeme, jsou jen doCasnym utocCistém, jsou umisténa blizko
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zajimavych mist, které jsou pro nas nevsedni. Hotely, v nichz pfebyvame, maji byt pohodIné,
ale nemaji nas lakat k tomu, abychom v nich pfetrvavali déle, nez je nezbytné nutné. Ona
svobody, po které touzime, ale zaroven nam poskytuje anonymitu a odebira nam povinnost
sdilet pravdu. Potkavame tak dal$i hotelové hosty, ktefi piijeli z neznama a zitra se do toho
stejného neznama zase odeberou. S nékterymi se nam podaii navazat kontakt a posnidame
s nimi, nebo s nimi dokonce miizeme zazit sex. Ale potad je tam ta povrchnost kontaktu, kterou
turista vyZzaduje. VSe z toho jsou jen hotelové eskapady, vyjimeéné pravé proto, ze dalsi den
budou patfit do vzpominek, které si uchovame jen ve své hlaveé. Nic z toho si nepfinese zpatky
do své domoviny. Jak pise Bauman, vSe se déje jen na okraji ,,opravdového* Zivota a daleko od
domova.

,, Potiebujeme domov s jeho viednim dnem, abychom se viitbec mohli bez skrupuli ponorit
do Zivota ,,jakoby“: smime prece bez ostychu uzivat vSeho toho, co nam hotel nabizi, prave
proto, Ze vime, Ze je to ,, pouze hotel “. Potiebujeme domov jako postulat;, domov jako odpustek;

domov jako vymluvu. Ve veétach, v nichz mluvime o domovu, vystupuji slovesa v case

budoucim. “ (BAUMAN, 2002, str. 53)
3.3.4. Poutnik

,,Pod viivem hypotézy Maxe Webera o , spriznénosti“ mezi protestantskou etikou a
kapitalistickou mentalitou byla postava poutnika, na niz se ve svych mordlnich kazanich
pravidelné odvolavali puritansti spisovatelé, obecné prijata jako metafora osudu moderniho
cloveka.  (BAUMAN, 2002, str. 29)

Zivot ma byt chapan jako pout’ — pii kazdé pouti, poutnik zna cilové misto. TO V nasem
zivoté¢ mizeme chapat jako smrt, nikdy pfedtim putujici toto misto nenavstivil. Kone¢ny bod
ma predstavovat nas cil a vSechny cesty, které k nému maji byt provedeny jsou prostiedky, jak
ho doséahnout. Zygmunt Bauman poutnictvi ptirovnava k osudu. Neni to volba. Na ¢lovéku toho
nezalezi mnoho a vse je pfedem dano Bohem. Proto neni pfi¢iny, abychom hledali jiné cesty
jak osud obejit. V Zivot€ poutnika neni mista pro kroky, které nevedou k cili.

Ve svétskeé verzi jiz poutnictvi neni naplnénim BoZiho rozhodnuti, nybrz naplnénim poslani
a vyuziti vlastniho potencionalu k realizaci sebou stanovenych cilt. ,, Jinymi slovy, je jim viastni
dusledna, konsekventni a do konce dovedena konstrukce identity. I tento cil, stejné jako u
poutnika, urcuje vybér prostredkii,; zivot spociva v peclivem planovani trasy, strizlivé uvaze o
Jeji narocnosti, racionalni kalkulaci nakladui a efektivity zpiisobii dopravy. “ (BAUMAN, 2002,
str. 31)
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Poutnik mtize planovat svou trasu jen a pouze v pevné, na individuu nezavislé struktute. Ve
struktufe s jasnou pravdépodobnosti, kde se urcité véci déji vic, nez jiné. Proto vlastni zivot
muzeme planovat v takovém svété, ktery je nemeénny a nepodléhd zménam na ostatnich. ,, Pak
[ze planovat Zivot.* SvOji cestu K cili mizeme budovat po ,,poschodich® — stavime tak na

ptedchozich vysledcich, které slouzi jako kvalitni zéklad pro vysledky nadchazejici.

3.3.5. Hra¢

., Zivot je hra a Zivotni proces se sklada se série her.* Tak konéi kapitolu hraée Zygmunt
Bauman ve své knize Uvahy o postmoderni dobé (2002). Je dulezité si na zadatek ujasnit, Ze ve
hie vladne nahoda. Svét i osud nebo-li hra jsou pfipraveny ptijmout tvar, jaky mu hrac¢ da. Ve
hte je také nutné Stésti, hracovi totiz mohou padnout sama esa nebo samé spodky. Pravé toto
jsou momenty, které hra¢ neovlada a nemize do nich zasdhnout. Vychazi z néjaké predeslé
logické uvahy a zaleZi jen a pouze na hraci, jak hru rozehraje. Hra¢ nedokéze hru predvidat do
posledniho detailu, protoze v ni neni stalost a pravidelnost.

,, Organizujicim principem tohoto svéta (lze-li vitbec o principech mluvit) je riziko. Vysledek
tahu miize byt v souladu, ale i v rozporu se zamérem, a tuto neurcitost nelze zrusit.*
(BAUMAN, 2002, str. 54)

Jak jsem psala vyse, na hraci zavisi to, jak danou kartu rozehraje — to se odviji od jeho
chytrosti a davtipu. Hra¢ nemuize zménit fakta, ale mize vybrat vhodnou dobu kdy je pouzije a
zuro¢i. Ve hife mizeme své zaméry odhalit nebo jimi soupefe do¢asné zmast, nelze ale Cist
soupefovi karty. Proto je nejlepsi se vzit do jeho situace a pochopit jeho mysleni. Tak nejlépe
dokazeme predvidat jeho tah. Ve hie jde jednozna¢né o vyhru — o splnéni vlastniho cile a hra¢
moc dobie vi, v ¢em jeho Gspéch spoéiva. Smétuje na néj tedy své myslenky a déla vse proto,
aby ho dosahl. VSechny tahy, které jsou provedeny mimo toto smefovane usili, jsou zbytecné.

Zygmunt Bauman hru popisuje jako valku: valecné akce ale kon¢i ve chvili, kdy padlo jasné
rozhodnuti o tom kdo zvitézil a kdo prohral. Protivnici si podaji ruce, obejmou se ¢i dokonce
polibi a jsou znovu piateli. Ke hie nalezi i to, Ze je tak chapana. To, co se stalo v jejim pribéhu,
je nutno uzavtit. Protoze touha po odveté, pomsté nebo pocit kiivdy by znamenaly, ze se hra
chédpe vaznéji, nez by méla a v tu chvili prestdva byt hrou. ,, Ztratila by také jednu ze svych
nejatraktivnéjsich hodnot: zZe pordzka ve hie neni definitivni, Ze neni nenapravitelna, Ze je
mozné to zkusit jesté jednou. Kolo Stésteny se, jak znamo, otaci: hacek je ale v tom, Ze
nasledujici otocka tohoto kola nijak nezavisi na otocce predchazejici. Kazda nasledujici hra

zacind nanovo, od pocatku, jako by minulosti nebylo, jako by se nic nestalo. Ackoliv jeden ze
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souperu nese tihu minulych porazek a druhy vstupuje do hry v lesku minulych vitézstvi, k
novému kolu hry pristupuji oba jako rovny s rovnym. “ (BAUMAN, 2002, str. 55)

Je nutné pochopit, ze v postmodernim svété jsme tak trochu vSichni hraci. Nedéje se tak
vSak z naSeho rozhodnuti a kazdy mtze dospét k zavéru, ze hra ,,za nic nestoji* a odstoupit od
ni. Nelze vsak piesné urcit, jakym zplisobem, aniz bychom se ziekli vlastniho Zivota. ,, V fomto
svete se ne vse miize stat, ale nic se stat nemusi; a jen mdlo je toho, co se stane neodvolatelné
a nenapravitelné. Tim vétsi vyznam md pak to, jak se karta rozehraje. “ (BAUMAN, 2002, str.
56)

3.4. Marketing

,»Marketing je véda a umeéni, jak nachdzet, udrzovat

si a péstovat vynosné zakazniky. - Philip Kotler

Marketing mizeme popsat jednou jedinou vétou a to, Ze se jednd o jakysi proces
uspokojovani potieb zdkaznika. To o jaky proces se jedna a jaké potieby maji lidé v dob¢
postmoderni si popiSeme v nasledujicich kapitolach. Neméli bychom marketing chapat pouze
jako komerci — billboard, letac¢ek nebo reklamu v televizi. Marketing je totiz daleko Sir$i pojem.
Od prvotniho vyzkumu, poznani zdkaznika, propagaci, koupi a to nejdulezitéjsi, uspokojeni
potieby zakaznika a nasledné retenci. Protoze hlavné to, zda zbozi dorazilo v potadku,
vV hezkém obalu a pIné¢ funkéni, vcetné jeho osobni zkuSenosti pfi nasledném pouzivani,
rozhoduje o tom, zda se k nam zakaznik vrati.

Marketing je pfesvédCovaci nastroj k uspokojeni a vynosu obou stran, tedy obchodnika a
zakaznika. V praxi to nejlépe funguje tak, Ze musime co nejlépe poznat zakaznika a porozumét
mu. Marketing zahrnuje v§echny ¢innosti, které budi vztah se zakaznikem nebo potencionalnim
zakaznikem a ovliviiuji obchodni strategii spolecnosti a jeji postaveni na trhu. Napftiklad
predprodejni aktivity, propagace, marketingové prizkumy, marketingovou komunikaci,
cenotvorbu atd. (managementmedia.com, 2017)

Existuji dva hlavni rozdily mezi propagaci a reklamou. Propagace je Sifeni jakychkoliv
informaci o produktu nebo sluzbé, s cilem budovani povédomi. Muzeme ji chapat jako cilené
osloveni zdkaznika. ,Je to forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim za ucelem
ovlivnéni prodeje vyrobkit a sluzeb a nakupniho chovani zakaznika. K realizaci téchto cilii je
zapotrebi tzv. komunikacni mix. ** (marketing-mix.cz, 2015)

Reklama je jedna z forem propagace jejimz cilem je zvySeni prodeje. Je formou

komunikace mezi zprostfedkovatelem a tim, komu jsou sluzby nabizeny, s komer¢nim cilem
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informovat spotiebitele a ovlivnit jeho nakupni chovani. Jedna se o jednosmérnou komunikaci.
V reklamé Ize pouzit vSe, co neodporuje etickému chovéani nebo zakonu o regulaci reklamy.

(VYSEKALOVA, MIKES, 2018)

Funkce marketingu

Identifikace potieb trhu a moznosti na trhu.

Sledovani nejnovéjsich technologickych novinek.

Ovliviiovani podnikatelskych aktivit.

* Budovani a udrzovani znacky, vyrobku a sluzeb.

*  Vybér a udrzovani prodejnich kanald, jak velkoobchodu tak maloobchodu.

* Propagace a reklama vyrobki a sluzeb.

+  Rizeni prodeje vyrobkii a sluzeb.

*  Navrhovani cen a ¢asu dodani zbozi a sluzeb.

*  Planovani marketingovych aktivit. ZlepSeni informovanosti a motivace zaméstnancli
(spokojeni pracovnici jsou vykonnymi zaméstnanci firmy). (BARTOSOVA,
KRAJINIKOVA, 2011, str. 15)

3.4.1. Marketingovy mix

Jeho historie sahd az do 60. let minulého stoleti, kdy jej pfedstavil Edmund Jerome
McCarthy, ktery definoval ¢tyfi slozky oznacené jako 4P. (managementmedia.com, 2016)
Marketingovy mix je jeden z nejdulezitéjSich néstroji marketingu. Obsahuje Ctyfi taktické
marketingové nastroje prezdivané 4P: produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Place) a
propagaci (Promotion). Philip Kotler a Gary Armstrong uvadéji ve své pravdépodobné
nejznaméjs$i knize Marketing definici marketingového mixu takto: ,, Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni
politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdkaznikii na cilovém trhu.

(KOTLER, ARMSTRONG, 2003, str. 105)
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VYROBKOVA POLITIKA
PRODUCT
sortiment

kvalita
design
znacka

Cilovi zakaznici

DISTRIBUENI POLITIKA
PLACE

distribucni slevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Obrdazek 1: Marketingovy mix - 4P (sun.cz, 2017)

Z vyse uvedeného obrazku mlzeme vyvodit, co kazdy takticky ndstroj obsahuje:
., Vyrobek (Product) uspokojuje potreby zdkaznika a oznacuje nejen samotny vyrobek nebo
sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku,
zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spotrebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji
Jjeho ocekavani. Cena (Price) je hodnota vyrobku pro zdkaznika, vyjadrena v penézich, za
kterou se produkt prodava. Zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo
moznosti uveru. Propagace (Promotion) je nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu. Zabyva
sepropagaci vyrobku ¢i sluzeb. Tedy kde a jak se bude produkt prodavat, véetné distribucnich
cest, dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy. V této casti se
také nejvic uplatiuje internetova reklama a vetsina sluzeb. Distribuce (Placement)
premisteni vyrobku od vyrobce k zdakaznikovi. Jak se spotrebitelé o produktu dozvi (0d primého

prodeje pres public relations, reklamu a podporu prodeje). ““ (sun.cz,2017)

3.5. Zevloun a jeho vztah k marketingu a reklamé

Pro moji praci jsem se rozhodla analyzovat piedevsim zevlouna a turistu. Domnivam se, ze
j& osobné k nim mam nejblize a stejné tak mé okoli. Moje zaméstnani je plné zevlount. Pracuji
jako marketing konsultant v jedné developerské firmé. Kazdy obyvatel Prahy si dokaze
predstavit Karlin a jeho Rohanské nabiezi - kancelare, vSude kam se podivate. Tisice lidi
oble¢enych v oblecich a kostymcich, promenadujic se v obrovskych sklenénych atriich,
neznajic druhého navzdjem. Obcas si miZzeme povSimnout letmého pozdravu nebo kratkého

rozhovoru — to vSe pouze utvrzuje povrchnost kontaktu, ktery mezi sebou navazuji.
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My vSichni jsme zevlouni, kdyZ se potulujeme po obrovskych pieplnénych nakupnich

centrech, ktera pro postmoderniho zevlouna vysttidala jihoevropské promenady.

3.5.1. OOH

Pfeplnéna obchodni centra, jenz jsou dokonalym vyb&hem pro zevlouna, jsou tedy
dokonalym zdrojem pro marketéry, kteti se snazi na zevlouna zacilit. A to pfedevsim reklamou
OOH (Out of home). Co je vlastné je OOH reklama a jaké jsou jeji formaty? Jedna se o takovy
typ reklamy, jak uz nazev napovida, ptisobici mimo domov. Tento Siroky pojem zahrnuje
indoorovou (vnitini) i outdoorovou (vnéjsi) reklamu. (mediaguru.cz, 2020)

Mezi jeji nejznaméjsi formy, patii naptiklad billboard u silnice. Ale dale do ni muzeme
zafadit polepy na méstské hromadné dopravé, citylight v metru nebo polepy na lavickach a
mnoho dalsich (viz obrazek 2 nize). Jedna se o takzvanou nadlinkovou komunikaci (ATL), ve
které je potieba oslovit cilovou skupinu co nejrychleji.

,, Cilem ATL je vybudovat povédomi o znacce, zasahnout co nejveétsi skupinu lidi. Stale tvori
majoritni ¢ast komunikacnich rozpoctu. Nadlinky jsou vseobecne samozrejmou volbou pro
uspesne produkty (napriklad FMCG — Fast Moving Consumer Goods), velké znacky, budovani
brandu, rebranding, masové technologie anebo primysl. Nekdy vsak miizou byt i dvojsecnou

zbrani — zejména ve specifickych pripadech doslovného plytvani penéz bez markantniho

komunikacniho ucinku. * (Martin PalSovic, 2011)

EKRANY @
LED

w centrum M
miasta

(22) 83978 74

Obrazek 2: OOH reklama — ulice (jetline.pl, 2018)
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Vyhodou Out of Home reklamy je moznost zasdhnout velké mnozstvi lidi. Na druhou stranu
jeji obrovskou nevyhodou je nepfesnost méfeni. At uz se jedna o pocet vidéni nebo zacileni na
danou cilovou skupinu. ,, Nepiesny monitoring outdooru ma za nasledek, Zze nemiizeme presné
vypozorovat trendy u inzerentut v této oblasti. Viditelna je vsak snaha o vyboceni z rady
komercnich prezentaci na venkovnich plochach. Postavy vystupujici z plochy billboardu,
podsveétlené casti komercnich sdéleni na zdech domii - s tim vsim se stale setkavame mnohem
casteji. U outdoorové reklamy je klicove, aby sdeéleni bylo citelné na velkou dalku a aby
obsahovalo ty nejdulezitéjsi informace (na prohlizeni billboardu u dalnice vetsinou nemdate
prilis ¢asu). “ (Vaclav Pavlecka, 2008)

Proto bych se v praktické Casti této bakalarské prace chtéla zaméfit i na Out of Home
reklamu a jak na ni dotazani reaguji, jaka reklama je dokaze oslovit nebo naopak, které viibec

nevénuji pozornost.

3.5.2. Televize

Televize nebo ptesnéji televizni obrazovka je druhym, ale rozhodné ne mensim, vybéhem
pro postmoderniho zevlouna. Je pro n¢j nekonecnou studnou obrazi, informaci a fantazie,
kterou vyuziva k pozorovani riznych piib¢hii na obrazovce, ale i v redlném Zivoté.

Mize se zdat, ze televize, jako informacni kanal, ustupuje do pozadi a na scénu piichazi
internet. Neni tomu tak. Televizi sledujeme vice, nez pted deseti lety. Podle spole¢nosti Nielsen
Admosphere, si televizi denné zapne 68 % Cechi starSich 4 let, coZ je 6,7 milionu lidi.

(atmedia.cz, 2019)

Cesi sleduji TV o ptl hodiny déle nez pred
10 lety. A to i navzdory nastupu novych médii.
Sledovanim TV tak travi 3 hod. a 45 min. denné.

3:17 3:19 3:20 3:25
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Graf 1: Sledovanost televize (hod.) (atmedia.cz, 2019)
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Cesi dnes travi sledovanim televize vice ¢asu nez v minulosti a to i pfes p¥ichod novych
médii jako Facebook, YouTube, Netflix, Stream.cz nebo HBO Go. Denné s ni travi dokonce
vice asu nez pied 10 lety. Zatimco v roce 2008 sledovali Cesi star§i 15 let televizi v praméru
3 hodiny a 17 minut denné, dnes to jsou jiz 3 hodiny a 45 minut. (atmedia.cz, 2019)

Je nutné brat zfetel na to, zZe data zkresluje starsi generace, ktera televizi chape jako hlavni
informacni zdroj. A dokaze ji sledovat vice, nez pét hodin denné. Ale tvrzeni, ze mladi nesleduji
televizi, neni pravda. ,, Televize je mezi mladymi lidmi stale jednim z dominantnich médii.
Konkrétné mladi ve veku 15-24 let se na televizi koukaji priumeérné 1 hodinu denné. Kazdy den
si ji zapne 31 % z nich, minimalné jednou tydné je to jiz 61 % a jednou mésicné k televizi useda
dokonce 83 % z nich. Mladsi generace navic postupné starne a s tim, jak se dostiva do véku
okolo 30 let a zaklada si viastni rodinu, se cas straveny sledovanim televize rapidné zvysuje. U
vekové skupiny 25-34 let je cas straveny u TV jiZ vice nez dvojndsobny, konkrétné 2 hodiny a
10 minut. A jeste vyraznéjsi je u mladych ve véku 25—-34, kteri jiz maji deéti. U televize s nimi

denné stravi 2 hodiny a 43 minut. “ tvrdi zastupitelstvi atmedia.cz (2019).

2 hod. 43 min.
travi denné sledovanim televize
divaci ve véku 25-34 let s détmi

2:43

2:10

25-34 s détmi

atmedia”

Graf 2: Sledovanost televize (25 - 34 let) (atmedia.cz, 2019)

Navic, dle tiskové zpravy Nielsen Admosphere, kterou spole¢nost vydala 22. ledna 2020,
drzi televize, co se tyée vyvoje trhu s reklamou v Ceské Republice, znaény naskok pied
ostatnimi mediatypy. Jeji cenikova hodnota inzerce piesahla 57 miliard korun. (nielsen-
admosphere.cz, 2020)

V tabulce nize muzete vidét srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2018

a 2019. Je tedy ziejmé, ze inzerenti investuji do televizniho prostoru o 8% vice penéz.
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Tabulka 1: Srovndvni cenikové hodnoty reklmaniho prostoru v letech 2018 a 2019 (nielsen-admosphere.cz)

Mediatyp | 2018 | 2019 | Zména_ |

53 073 779 000 K& 57 447 800 000 K& 8% f
Tlsk 19 630 978 000 K¢ 19 799 788 000 K& 1% f
Radio 8 043 804 000 K¢ 7 933 861 000 K& -1% ‘
OOH 5260 355 000 Ké 5428 260 000 K¢ 3% 1‘

Z téchto predlozenych dat vyplyva, Ze na zevlouna, ktery je doma pied obrazovkou ve svém
ptirozeném prostredi, bude nejlepsi cilit pies televizi. To vSe rozebereme v praktické ¢asti této

prace.

3.6. Turista a jeho vztah k marketingu a reklamé

Kdo z nas by si alespon jednou ro¢né nenaplanoval dovolenou? Kazdoro¢ni oddych od
kazdodennich starosti. Utdk pied realitou. Prozit nova dobrodruzstvi, poznat nové lidi, oviem
jen na par chvil. Povédét si 0 tom jak to funguje pravé ve Vasi zemi. Zhodnotit mistni jidlo,
kulturu i pamatky. VSe hezky zdokumentovat a ukdzat doma rodin¢. Vzdy se fidit heslem
,,VSude dobte, doma nejlip:*

Malokdo se vyda na cestu bez cile. Pro¢? Je to snad nebezpecné? Bojime se, Ze nebudeme
mit kam slozit hlavu? Co jist? Ze zkritka nebude nas§ Zivot na par dni naplanovany do
posledniho detailu. Nebo si to alespoit myslime. Ackoliv jsem si pro svou analyzu vybrala
turistu a zevlouna se kterymi se ztotoziuji nejvice, rozhodla jsem se, ze si rada vyzkouSim jesté
dalsi roli — a to roli poutnika. Tak jsem se minuly rok vydala pésky 300 kilometri do Santiaga
de Compostela, které se stalo poutnim mistem po ulozeni ostatkli svatého Jakuba do katedraly.
Musim fict, Ze pro ¢lov€ka absolutné nezapadajiciho do tohoto typu je to celozivotni zazitek,
ktery by mél zazit kazdy a vystoupit tak ze své komfortni zony. Divody proc se na cestu vydat
mohou byt rizné¢ — v prvni fadé¢ nabozenské, ale také pocit nenaplnéni nebo hledani sebe
samého. Putovat kazdy den a nevédét kde piespim nebo kde se najim, bylo pro mé osvobozujici.
Bohuzel, musim fict, Ze postupem Casu se cesta stava vice a vice popularizovanou. Malo kdy
Se stane, ze jste na cesté sami a tak neni dostatek prostoru pro utfibeni myslenek. Na druhou
stranu poznani novych lidi a poslechnuti jejich ndzorti a myslenek, je velmi obohacujici. Mistni
vyuZivaji situace a provozuji ¢im dal vice ubytoven pro poutniky a skoro v kazdé restauraci
narazite na Menu Pelegrino. Mame jim to mit za zlé, ze se snaZzi z mistniho turistické¢ho

businessu vyd¢lat na své Zivobyti?
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3.6.1. Internet a socialni sité

Internet se zacal vyvijet od roku 1962, kdy vznikl projekt pocitacového vyzkumu agentury
ARPA. Od té doby prislo nespocet milnikt, které utvotily internet takovy, jaky ho zname dnes.
Naptiklad v roce 1971 vyvinul americky pocitatovy programator Ray Tomlinson prvni e-
mailovy program. V roce 1987 vznika pojem ,Internet“ a v této siti je propojeno 27 000
pocitaci. Ceskoslovenska republika se piipojuje na sit’ v roce 1991 a roku 1994 se internet
komercionalizuje. K roku 2015 internet vyuziva tii miliardy uzivateld. (Pavel Houser, 2017)

O umoznéni komunikace mezi uzivateli, se vyvojafi snazili uz od pocatku propojovani
pocitaci. I kdyz pojem socialni sit’ definoval James Barnes uz v 50. letech minulého stoleti jako
prvni komunikac¢ni sit” se uvadi Six Degrees z roku 1997. Jini povazuji prvni ,,socialni sit*
projekt Classmates.com, jenz vznikla v roce 1995 nebo studentsky server PlanetAll z roku 1996.
Prvni vétsi zajem o spolecenské sité vyvolal v roce 2003 projekt MySpace, ale opravdovy
vzestup zapfiCinil Mark Zuckerberg se svou socidlni siti Facebook, ktery byl vetejné
zptistupnén v roce 2006. O dal$i rozmach, se postarala o Ctyfi roky pozdé&ji, sit’ Instagram.
(timixi, 2020)

A praveé internet a sociadlni sité se zaradily hned za televizi, co se tyce investici do
reklam. Online komerce totiz oznamila rekordnich 34 miliard korun vlozenych do reklam v roce
2019. Je to doposud nejvétsi meziroéni narast. Oproti roku 2018 jde o nardst o 20 %. A
ocekavani pro rok 2020 jsou opét optimistickd, ocekava se nartist az o 11 %. V ramci vSech
mediatypu ptipada na online reklamu podil 27,5 %. (SPIR z. s. p. 0., 2017)

Vyvoj celkovych vydaju do internetové inzerce v mld. K¢

@
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Graf 3. Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce v mld. K¢ (inzertnivykony.cz, 2019)
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Myslim, ze pro turistu je nejlepsi hledat informace o destinacich nebo nakupovat letenky ¢i
jizdenky pravé na internetu. Zaroven je zde velké zastoupeni travel blogeri, ktefi pres své
socialni sit¢ davaji razné tipy na zajimavé destinace.

3.6.2. Facebook a Instagram

Facebookova reklama je nejjednodussi zpisob online reklamy, jez umozni rychle
nastartovat nebo rozvinout podnikani. Na Facebooku je aktualné zaregistrovano vice nez 5
miliont uzivatelt. Jeho obrovskou vyhodou je dobré cileni. MlzZete vybrat jen tu skupinu osob,
ktera je pro vas relevantni. Pokud napiiklad prodavate kosmetiku, Facebook nabizi zacilit jen
na zeny ve véku 25 let a starsi, projevujici zajem o make-up. Muzete vyuzit také demografické
cileni na zaklad¢ veku, pohlavi, vzdélani a nebo pracovni pozice. Déle lze vybrat konkrétni
misto na map¢ a zacilit na jeho okruh. Napiiklad pokud se jedna o nové bistro ve mésté. (Pavel
Mezihorak, 2020)

Instagram je pro reklamu velmi kreativni a pfinosnou platformou. Je zde hned nékolik
zpusobu jak reklamu zobrazit. Prvnim je instagram stories, které se zobrazi mezi béznymi
ptispévky uzivatelti, jenz zmizi za 24 hodin. Nebo zde muzete vyuzit influencer marketing a
dana osoba Vas produkt oznaci ve svém stories. Dale je zde moZnost sponzorovaného piispévku
na hlavni strané. MiZe se jednat o staticky obrazek nebo video ¢i gif. Cileni na Instagramu je
podobné jako u Facebooku, 1ze k nému vyuzit demografické udaje, zajmy, chovani, podobné

okruhy uzivateld a tak dale. (business.instagram.com, 2020)
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4. Prakticka c¢ast

4.1. Segmentace trhu, na zakladé teorie Zygmunta
Baumana o postmodernich typech osobnosti

V praktické Casti této bakaldiské prace jsem vyuzila dotaznikového Setfeni. Dotaznik se
skladal z otazek, které mély vést k separaci typu zevlouna a turisty, zjisténi jejich potieb a toho,
jaky druh nebo forma reklamy by jim mohly vyhovovat. Na jakych mistech by méla byt reklama
umisténa, aby si ji zevloun nebo turista vSimli a tim bylo docileno koupi produktu ¢i sluzby. Na
toto Setfeni by byl, dle mého nazoru, nejlepsi terénni vyzkum. V ptipadé zevlouna prizkum
v nékupnich centrech. Bohuzel vzhledem k Situaci zptisobené pandemii Covid-19 a s ni zavieni
viech nakupnich center v Ceské republice, toto Setfeni nebylo mozné. Stejné tak vyhlaseny
zakaz cestovani, mi znemoznil prizkum mezi turisty v zahrani¢i a proto jsem vyuzila své
poznatky z ptfedchozich cest.

Dotaznik by mél poukazat predev§im na ta média, ktera byla popsana v teoretické ¢asti této
prace. Tedy na televize a out of home reklamu. Tento mediatyp by mél byt nejvice spjat se
zevlounem na zakladé jeho vlastnosti a zajmu. Internet a socialni sité ve vztahu k turistovi podle
jeho potieb a zajmu, zahrnujici fotografovani vSech navstivenych mist a od 21. stoleti i sdileni
téchto fotografii na socialnich siti.

Toto dotaznikové Setfeni by mélo potvrdit nebo vyvratit jestli respondenti maji takové rysy
chovani, jak popsal polsky sociolog Zygmunt Bauman, nebo naopak délaji véci, které jsou jimi
ocekavany ¢i jsou nutnosti. Myslim vSak, ze potvrdi Baumanovu teorii, které tika, Ze v kazdém
Z nas se ukryva zevloun, turista, hra¢, poutnik ¢i tulak. A zalezi jen a pouze na vnéjSich ¢i

vnitinich okolnostech a vlivech, ktery z téchto typl pievazuje.

4.2. Tvorba a distribuce dotazniku

Pro tvorbu tohoto dotazniku jsem si vybrala internetovy portal survio.cz na zakladé
piedchozich pozitivnich zkusenosti s touto strankou. Respondentiim jsem polozila 23 otazek a
vybrala jen ty nejrelevantnéjsi. Distribuci jsem provadéla predev§im pies socialni sit’ Facebook
pro mladsi generaci a po e-mailové komunikaci, jsem dotaznik poslala svym kolegiim a starSim
ptibuznym. Za ¢tyfi dny mi na dotaznik odpovédélo 56 lidi, z toho 22 mazt a 34 Zen. (viz
Ptiloha 1)

Respondenty jsem rozdélila do nékolika skupin — podle jejich véku, bydliste, zajmi a

preferenci (zevloun, turista). V prvni ¢asti dotazniku, jsou otazky zaméfeny spiSe na typ
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zevlouna, ktery travi svlij ¢as v obchodnich centrech a pted televizni obrazovkou. Druhd ¢ast

dotazniku mifi na turistu, jenz travi sviij volny ¢as na zahrani¢nich dovolenych.

4.3. Vyhodnoceni dotazniku

Tohoto dotaznikového Setfeni se zucastnilo 22 muzd (39,3 %) a 34 Zen (60,7 %).
Dominantni vékovou skupinou tohoto dotazniku jsou respondenti ve véku 15-24 let (69,9 %).
I v této skupiné prevazovaly Zeny, téch na dozanik odpovédelo 23 zatimco muzii jen 16. Druhou
nejvétsi vékovou skupinou jsou dotazani ve veku 25-34 let (25 %) v poméru pét muzi a devét
zen. VEkova skupina 35-44 let je zastoupena pouze 3,6 % v poméru 1:1. Ve véku 45 let a vice
mi na dotaznik odpovédéla pouze jedna zena. (viz Pfiloha 2)

Tteti otazka se tykala mista bydlisté, to v segmentaci trhu hraje velkou roli, protoze jinak
se da zacilit na obyvatele menSich mést a na obyvatele krajskych mést — naptiklad OOH
reklama nebo regionalni radio. Z grafu v ptiloze 3 vyplyva, ze vétsina oslovenych respondenti
Zije v hlavnim mésté (zde mizeme brat v potaz Prahu i Bratislavu, dle nékterych odpovédi ve
slovensting) a to konkrétn¢ 46,4 %. Pouze o 7,1 % méné respondentti bydli, mimo hlavni nebo

krajské mésto — 39,3 %. Zbylych 14,3 % osloveych Zije v jednom ze tfinécti krajskych mést.

4.3.1. Druh reklamy, kterym zaujmeme zevlouna

Teorie Zygmunta Baumana popisuje zevlouna jako ¢lovéka, ktery rad vyuziva anonymitu
davu, v niz se dobie schova a diky své fantazii si tvofi vlastni interpretaci reality. Tuto svobodu
anonymity bere pouze jako prostiedek svého pobaveni. Jeho typickym prostiedim je ndkupni

Proto se mé Ctvrtd otdzka dotazovala pravé na ndkupni centra. Z ptiloZzeného grafu
muzeme vidét, ze naprosta vétsina (98,2 %) dotazanych respondentd nakupni centra navstévuje.

(viz Piiloha 4).
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Pokud ano, jak Casto?
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Graf 4: Jak casto lidé navstévuji nékupni centra

Z vyse ptiloZzen¢ho grafu vyplyva, ze v otdzce jak Casto respondenti navstévuji nakupni
centra se dotazani uz tolik neshodovali. Nejéastéji jej navstévuji jednou za 14 dni, v kolonce
,Jina...“ se nejcastéji opakovala odpoveéd’ 1x do mésice.

4.3.1.1. Zevloun a OOH reklama

Zde bych tedy z nejvétsi casti vyuzila OOH reklamu, jez dokaze zasahnout témeéf
vSechny navstévniky obchodniho centra bez ohledu na veék cilové skupiny. Nejznaméjsi formou
OOH reklamy je billboard, ten lze umistit na misto, kam zevloun zamiii jako prvni a tim je
parkovisté. Obchodni centra jsou jako celek vynikajici misto pro reklamu. Pfes prvotni kontakt
s touto enormné velkou budovou az k findlnimu ndkupu produktu, jidla nebo sluzby. Na kazdém
rohu nakupniho centra mizeme vidét cityligty s ménici se pohyblivou reklamou, sympatické
sle¢ny rozdavajici letaky ¢i brozury, nebo polepy v samotnych vylohach.

Duivodil pro¢ OOH reklama funguje miize byt hned nékolik, lidé si takto velké a masivni
reklamy nemizou nev§imnout, maji ji kolem sebe témef neustale a nemusi ji vénovat takovou
pozornost. Jako konzument, nelze tuto reklamu ignorovat, zatimco televizi nebo rozhlasové
kanaly mtizete kdykoliv ptepnout. A proto, pokud chce inzerent vytvofit dopad, musi jit tam,
kde se shromazd'uje vétsi mnozstvi lidi — tedy ven, do nakupnich center. Je to takové ,,St'astné

misto” pro kreativitu. Velmi okazala OOH reklama totiz muze v konzumentovi vyvolat
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pozitivni emoce a tim zapficini dlouhodoby dopad i pfi stale se ménicim prostiedi. Navic diky
rostouci potebé novéjSich, rychlejSich a lepSich produktt a technologii, poskytuji soucasné
OOH nekone¢né moznosti vyuziti kreativity v reklamnim prostoru. Velkou vyhodou OOH
reklamy je i to, Ze nemusite ¢ekat dny ani tydny na jeji zakoupeni — na zakoupeni reklamniho
prostoru. Spole¢nosti jsou nyni schopny koupit digitadlni OOH béhem nékolika minut. Diky
novym technologiim je tedy mozné reagovat ihned na probihajici udalosti. Nejvice se mi libi
nové moznosti propojeni OOH reklamy s mobilnim telefonem, kdy reklama vyzaduje néjakou
interakci, dle mista, na kterém se nachazite. Zde samoziejm¢ nastava otazka soukromi a

uvefejnéni své soucasné polohy v mobilnim zatizeni.
Co mé v nakupnich centerch nejvice bavi
100%

0%

60%

%
=]
o

40%

20%

. ] -
® Nakupy Pozorovani ostatnich lidi

Jidlo ® Konzumni zplsob Zivota

® |ina...

Graf 5: Co nejvice bavi zakazniky v ndkupnich centrech

Bylo dulezité zjistit, co respondenty nejvice bavi a jak je do obchodniho centra dostat.
Prevazna vétsina respondentl, navstévuje obchodni centra kvili ndkuptim a to necelych 60 %
na druhém misté je jidlo a tedy navstéva tzv. food courtli. Postmoderni konzumni zptsob zZivota
a pozorovani ostatnich lidi, coz jsou zevlounovi hlavni vlastnosti, bavi okolo 10 % dotdzanych.
Zde se stava zajimavou odpovéd’ ,,jina...“ kdy 12,5 % respondentti odpovédé€lo, Ze je na
navstévé nakupniho centra nebavi vibec nic a jejich navstéva je nutnosti. To znamena, Ze

cey

naprosté vétsina obyvatelstva Zijiciho v postmodernim svété, musi navstivit obchodni centrum
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kvili potfebé ndkupu potravin nebo nejnutnéjSiho obleceni. To znamend idealni misto pro

umisténi reklamy, pokud chceme zasdhnout co nejvétsi pocet lidi.

Kdyz nakupuji, co nakupuji nejcasteji?

3.6% '\I

3.6% -

® |idlc @ Kosmetiku @ Oblefenfa dopliiky @ Jina...

Graf 6: Co lidé nejcastéji nakupuji

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze skoro polovina dotazanych respondentl nejcastéji
nakupuje potraviny. Z podrobngjsiho zkoumani plyne, Ze zeny ve véku 25 let nakupuji jidlo
vice nez muzi. Z respondentll je to 22 Zen z 36, které vyplnily dotaznik a pouze 7 muzi z 22.
Na tuto vékovou skupiny tedy miizeme nejlépe zacilit v prodejnach potravin naptiklad pouzitim
technik podpory prodeje pifimo v obchodé. ObleCeni nejcastéji nakupuje rovnych 50 %
dotazanych muzi, zatimco Zen jen 22,22 %. Dale je zajimavé, jak soucasna situace ovliviluje
potiebu nakupu jinych véci. V kolonce ,,jina...*, dva respondenti odpovédéli, Ze momentalné

nejcastéji nakupuji rousky.

33



Kde se dozvidam o slevéach a akcich v obchodé?

100%

75%

50%

Padil

25%

® Soc. sité (sponzorované piispévky, blogefi, influencefi)
Billboardy/citylighty/venkovni reklama
TV

® Doporuceni znamého

® Casopisy/noviny

® |ina...

Graf 7: Kde se lidé dozvidaji o slevach a akcich

Dalsi otdzka byla zamétena na to, kde se respondenti dozvidaji o probihajicich slevach
v obchodech. Z grafu jasné vyplyva, Ze vétSina dotazanych dostava tuto informaci skrze socialni
sité a to 64,3 % respondentli. Po podrobné&jsim rozboru odpovédi jednotlivych respondentti jsem
zjistila, Ze nejvétsi duveéru maji k socialnim sitim Zeny ve véku 15 -24 let (36,11 % z dotazanych
7en) a muzi ve stejné vékové kategorii (54,55 % z dotdzanych muzi). Zeny se ale tuto informaci
nedozvidaji pouze skrze socidlni sit¢. Hodné¢ spoléhaji na doporuceni znamého (25 %
dotazanych zen) a televizi - to pfedevsim Zeny ve véku 25 let a vySe. Venkovni reklamy si
v§imaji hlavné zeny ve véku 15 — 24 let. V odpovédi ,,jind...“ se nejcastéji opakovalo, ze
respondenti se o slevach dozvidaji azZ v samotném obchodé¢ diky polepiim ve vyloze. Muzi jesté
odpovidali, ze se o slevach dozvidaji od svych kolegyi.

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, pokud bychom chtéli informovat zakazniky o
probihajicich slevach v nasem fetézci, je nejlep$i vyuzit socidlni sit€. Mlze se jednat o
sponzorované piispévky na Instagramu nebo Facebooku. Ci vsadit na doporudeni znamého
influencera — naptiklad skrze insta stories. Nejméné vhodny, je pro inzerci slev Casopis, zde ale

muzeme uvazovat nad slevovymi kupony vlozenymi ptimo do Casopist.
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4.3.1.2. Zevloun a televizni reklama
Nové technologie stale ptichazeji a proto si postmoderni zevloun vybira pro své toulky
televizni obrazovky. Dokdaze totiz zevlounovi poskytnout vSe potfebné, aniz by musel opustit
byt nebo diim. Z odpovéedi respondentli vyplyva, ze 85,7 % vSech dotdzanych, televizi vlastni.
(viz Ptiloha 5)

Pokud ano, kolik ¢asu denné travim jejim sledovanim?

7.8%

3,9% -

— 45,0%

392% —

® Ménénezlhodinu @ 14 hodiny @ Vicenezd @ Jind..

Graf 8: Kolik ¢asu travi lidé sledovanim TV?

Skoro polovina respondent travi sledovanim televize méné, nez hodinu denné. Rovnych
49 %. Televizni obrazovku sleduje v rozmezi 1 - 4 hodin 39,2 % dotazanych respondentii. Vice
nez 4 hodiny, ji denné sleduje pouhych 3,9 procent. 7,8 % respondentii vyuzilo mozZnost
odpovédi ,,jind...“, kde primarné psali, Ze televizi nevyuzivaji ke sledovani televiznich
programd, nybrz ke sledovani pfedplacenych streamovacich sluzeb, jako jsou Netflix, HBO Go
atd.

Jelikoz téméf kazdy z nas u televize travi alespon malou ¢ast svého dne, je tato platforma
dobrym marketingovym néstrojem. [ kdyz se jedna o zatim nejdrazsi mediatyp, dokaze pokryt
Siroké spektrum populace. V porovnani s venkovni reklamou, pokud hovoifime o té klasické
tisténé, ma vyhodu v rychlosti sdéleni.

Na ptikladu z praxe si mizeme ukazat, jak velké firmy dokazaly rychle zareagovat na

soucasnou krizi spojenou s Covid-19. Konkrétné se jedna o T-mobile, AirBank a E.O.N, které
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vyuzily reklamni ¢as na kampain #ChranimTebe. Kampan se zamé¢tfuje na noSeni rousek na
vetejnych mistech, kdyZ jejich noseni jesté nebylo povinné. ,,Noste rousky, bud’te doma*. Tak
znélo hlavni motto kampané, do které se zapojilo téméf 60 znamych osobnosti. Napiiklad Mat¢;

Ruppert, Vladimir 518, Martha Issova, Veronika Arichteva, Ben Christovao, Miroslav

Donunitl, Anna Geislerova, Dan Barta a mnoho dalSich.

‘ #Chranim '
Tebe

Bud'doma, nos rousku

Koronavirus nejlépe zpomali socialni izolace.
Cim méné lidi se potkava venku, tim lépe. Zlistarite
doma, pokud muizete. Pokud musite ven, noste
rousku.

Je to ohleduplné k ostatnim.
A je to zpUsob, jak zastavit virus.

Spolecné to zvladneme!

Véclav Kopta Anna Geislerova Miroslav Donutil

Obrazek 3: Kampan #ChranimTebe (chranimtebe.cz, 2020)

il

., Za kampani stoji reklamni stratég Tomdas Mrkvicka se skupinou spriznénych marketingovych
experti, napriklad rezisérem Martinem Prikrylem, kreativcem Markem Linhartem

i grafickym designérem Lumirem Kajnarem. *“ (Michel Mares, 2020)

4.3.2. Druh reklamy, kterym zaujmeme turistu
Turista je vzor ¢loveka, ktery se Zene za dojmy. Cestuje za prozitim néjakého zazitku a
vystoupenim z kazdodenniho Zivota. Na rozdil od tulaka, cestovat nemusi a vzdy ma misto do

kterého se mize vratit. Toto misto povazuje za vychozi a klasifika¢ni bod a na jeho zaklad¢
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hodnoti navstivend mista. Od svych cest o¢ekava nové zkuSenosti. Svou odlisnost v riiznych
kulturach dava na odiv a povazuje ji za vyhodu mezi cizinci, nad které se rad povysuje. Plati
pro n¢j pravidlo ,,nads zdkaznik, nas pan‘, v némz se on, povazuje za pana.

Nejprve bylo dulezité zjistit zda respondenti tomuto typu odpovidaji. Proto se jedna
z otazek tykala cestovani. 82,1 % respondent odpovédélo, Ze si ro¢né planuji jednu nebo i
vice dovolenych. (viz ptiloha 6) Z toho 93,48 % dotazanych cestuje spiSe do zahranici, nez-li
po Cechéch. (viz ptiloha 7)

Co je pro mé pfi cestovani nejddlezité&jsi?

1a% 7.1%
B.9%

75 %

® Komfort @ |idlo Zaditky Pamatky ® Jind..

Graf 9: Co je pro turisty pri cestovani nejvice diilezité

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze 75 % dotdzanych vyZaduje od cestovani zazitky. Pravé
tyto zazitky miizeme nazvat dojmy, za kterymi se turista honi. Potieba exotiky, adrenalinu a
poznani néeho nevSedniho. Jelikoz tyto neobycejné zazitky nelze vytvofit v bézném Zzivoté
cestou do skoly nebo do prace. Pouze, pokud se turista vraci ze svych cest, se zazitky
zaznamenanymi ve fotoaparatu, které mize ukdzat ve své domoving svym zndmym, odjizdi ze
své vypravy maximalné spokojen. V otazce 19 jsem se respondentil zeptala, jestli se fidi heslem
,vSude dobie, doma nejlip!*“ a 64, 29 % odpovédélo ano nebo spiSe ano. Turista si totiz na

vSechny své cesty ,,bere” svlij domov jako vychozi hodnotici bod. (viz pfiloha 8)
Zajimava byla analyza otazky, ktera se tykala cestovani s cestovnich kancelafi nebo

tzv. ,,na vlastni pést“. Témer 84 % respondentil, totiz voli cestovani ,,na vlastni pést* pred
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volbou cestovni kancelafe. Pouze 10,7 % dotazanych voli komfortnéjsi cestu s cestovni

kancelafi. Po podrobngjsim zkoumani, jsem zjistila, Ze cestovni kancelar vyuzivaji spise turisti

ve star$i vékové skupiné. (viz piiloha 9)

KdyZ cestuji, vyuzivam spise

3,6 % Al

-~ 4L1l%

55,4 % —

® Fozemniflodni dopravu (viaky, autobusy, auto, trajekty) ® Leteckou dopravu @ Jina...

Graf 10: Doprava vyuzivand turisty pri cestovani
Dalsi otazka se tykala typu dopravy, kterou turisti nejcastéji vyuZzivaji pifi svych cestach.
Mg¢la za tkol zjistit, kde se tento typ postmoderni osobnosti pohybuje pii pfemistovani do

cilové destinace. Z grafu vySe vyplyva, ze nejcastéji turisti vyuzivaji leteckou dopravu, 55,4 %

dotdzanych. To znamend, Ze na n¢ mizeme zacilit na letiStnich halach nebo pfimo v samotnych

letadlech.

Obrazek 4: Reklamni polepy v letadle (Enrerair.pl, 2016) Obrdzek 5: Bigboard na letisti (jedecaux.cz, 2020)
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Na obrazcich miizeme vidét priklad reklamy na letisti v praxi. Dle mého nazoru, se na
letiStich objevuje nejéastéji digitalni OOH reklama. Ve starSich letadlech nebo letadlech na
krats$i lety, je to pak klasicka staticka reklama nebo brozura v kapse pied vami. Digitalni big
boardy, citylighty, digitalni totemy atd. Na letiStich Ize ¢asto vidét i rizné vystavené expozice,
nejcastéji se jedna o automobily.

Na Letisti Vaclava Havla se v priméru za rok odbavi kolem sedmnacti miliont cestujicich,
pres 40 % z nich jsou obyvatelé Ceské republiky. Primérny cestujici na letisti stravi 150 minut,
nez se dostane do letadla. Za tuto dobu mate moznost turistu oslovit. (jedecaux.cz, 2020) OOH
reklama se da vyuzit i dle mist, které turisti vyuzivaji a zajistit tak nejvétsi pocet vidéni. Graf
v ptiloze 11 ukazuje, ze 33,9 % respondentli navstévuje svétové metropole. Skveélym piikladem
je napiiklad New York a svétoznamé Time Square.

V dals$i otdzce jsem se zabyvala tim, jaky typ ubytovani turisti vyuZivaji. 67,9 %
respondentll vyuziva spise hotely nebo hostely. 25 % dotazanych vyuziva stale rostouci sdilené
ubytovani typu Couchsurfing nebo Airbnb. (viz ptiloha 10) Zde je dle mého nazoru nejlepsi
vyuzit spolupraci s danym hotelem, za Ucelem propagace vaSich sluzeb. Naptiklad

privodcovské sluzby, tzv. island hopping v exotickych destinacich atd.

Kde shanim informace o destinacich, které mam v planu navstivit?

100%

75%

50%

Padil

25%

0%
@ Cestovatelské blogy
Sam/sama si vyhledavam informace na internetu
Casopisy/noviny
® 0d zndmych/rodiny
® |ina...

Graf 11: Kde lidé shanéji informace o zahranic¢nich destinacich
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Uvedeny graf ukazuje, ze vétSina respondentll vyuziva k hledani informaci o destinacich,
které planuje navstivit, internet. Pfesnéji 87,5 % dotazanych. Nejvice pak vékova skupina 15 —
24 let. Predevsim vekova skupina Zen ve véku 15 - 24 vyhledava cestovatelské blogy nebo
cestovatelské YouTube kandly. Neyjméné lidi vyuzivd ke shénéni informaci €asopisy nebo
noviny. Podrobnéjsi zkoumani ukazuje, ze informacim od znamych a rodiny véfi spise zeny

(19,44 %), nez muzi (9,1 %).

Kde shanim inspiraci na to, jaké destinace navstivit?

100%

75%

50%
25%
0% . [

® Doporuceni znameho/rodiny

® Intermnet (zajimavé élanky, youtubefi)
Soc. sité (travel blogefi. )

® Cestopisy

® Filmy

® |ina...

Podil

Graf 12: Kde lidé cerpaji inspirace na to, které destinace navstivit
Dalsi otazka méla za kol zjistit, v jakém prostiedi se turisti pohybuji kdyz chtéji nacerpat
inspiraci pro své dalsi cesty. Jeji hlavni funkci, bylo ale zjistit, na jakych platformach se typ
turisty vyskytuje nejéast&ji. Clanky o cestovani na internetu, youtubefi a doporudeni znamého
vyuziva k inspiraci stejny pocet respondentti a to 55,4 %. Polovina dotazanych respondentt
sleduje na socialnich sitich ,,travel blogery* a ¢erpa inspiraci z jejich cest. Odpovéd’, ktera mé
mile piekvapila je, ze témét 20 % respondentii Cerpa inspiraci z cestopisi. A o lokality ve

filmech se zajima 23,2 % dotazanych.
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4.3.2.1. Turistaa WOM marketing
WOM neboli Word Of Mouth marketing 1ze pielozit do ¢estiny jako ,,0sobni doporuceni*.
Jedna se o reklamu produktu ¢i sluzby, Sifici se pomoci verbalni komunikace mezi lidmi. Lze
jej také popsat jako komunikace mezi zékaznikem a potenciondlnim zakaznikem. Existuji dva
zpusoby jak WOM vyvolat. Nejlepsi mozny scénaf je aktivita zakaznikt, kterd vyvolava
pozitivni reakce na produkt nebo sluzbu. To znamena, lidé si mezi sebou, at’ uzZ osobn¢ nebo na
internetu, vymeénuji pozitivni zkuSenosti s vasim produktem ¢i sluzbou a doporucuji si ho
navzéajem. Druhou moznosti je uméle vyvolany WOM, ktery ma na svédomi producent nebo

reklamni agentury. (managementmedia.cz, 2019)

Nekrmte zbytecné svého bankére
L

T .  —~ IO ‘

uzana Keményovd

]

\

Zakaznici nikupniho centra na
prazském Chodové za2ili tuto so-
botu neviedn! podivanou. Pfimo
pied jejich odima tu cely den se-
dél shankét« uvéznény v kleci

Akei pofadala banka mBank ja-
ko sviij ptispévek ke Dnil bez po-
platkd. Ten vyhlasil na posledni
inorovy den server www.bankov-
nipoplatky.cz, ktery tak bojuje
proti nepfiméferym poplatkim za
bankowvnd sluZby

«Radi se tohoto svitku zidast
nime - zhytedné bankovrd poplat-
ky u nés klienti neplati nejen
dnes, ale po cely rok. Proto chee- 3
me poukdzat na to, Ze krmit ban- £
kéte* je opravdu uZ jen pfezitek
4 2e odvadét denné bankam asi 3
100 miliond na poplatcich neni .
nutné,« fekla Pavla Rendinova, # /
miuvé! mBank s ==Y F . e ¢ g

Tato relativné malé banka na ~ e —
ceském trhu pisobi od roku 2007 DO KLECE S BANKERI! 0dvadét denné bankam asi 100 milioni na poplatcich neni nutné, tvrdi zé-
a podtem klienth zaujimd mezi tu-  stupcl mBank. Tato banka se sna2f vydobyt si svou pozici na trhu pravé nulovymi poplatky, a proto se pfi-
zemskymi bankami 3esté misto pojila k protestni akci proti vysokym poplatkim. Je to pro ni dobry marketing.

Obrazek 6: Kampar mBank — WOM (KARLICEK, Miroslav, 2016)

Piiklad Word of Mouth kampan¢ v praxi. ,,Jednalo se o event zorganizovany pred lety
znackou mBank, pri kterém byl v prazském ndkupnim centru ,,uvéznén“ v kleci , bankér*.
Banka tim vtipné upozornila na to, Ze na rozdil od konkurentii nevictuje svym klientiim poplatky
a ze ,,krmit* bankére jiz neni nezbytné. Kampan zaujala i média, jak je patrné z obrazku.“
(KARLICEK, Miroslav 2016)

4.3.2.2. Turista a socialni sité

Jelikoz dotaznik vyplnila pfedevsim vékova skupina respondentti ve véku 15 — 24 a 50
% z nich uvedlo, Ze inspiraci Cerpaji ze socidlnich siti, rozhodla jsem se pro ptiklad uvést
Instagram. Socialni sité se za posledni desetileti staly soucasti kazdodenniho Zivota a to nejen
generace Z. Vyuzivame je ke komunikaci s prateli a blizkymi, mizeme diky nim nalézt nové

pratele, dozvédét se o ruznych spoleCenskych akcich, firmy tyto platformy vyuZzivaji
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Kk propagaci a influencefi nasli novy zptsob zaméstnani. Jako kazda véc, i socialni sit¢ maji sva
negativa a pozitiva. K negativiim — je tfeba si dat pozor na podvodné soutéze, kybersikanu a je
dilezité si uvédomit koho ja nebo moje déti sleduji, kdo nam je vzorem. Socialni sité vSak
nejsou jen vybéhem pedofila a vselijakych podvodniki. Doslova dokéazi zachranovat zivoty.
Vzpomenme na jednu z nejznaméjs$ich viralnich vyzev Ice Bucket Challenge, ktera byla
popularni v roce 2014. Kazdy kdo se do vyzvy zapojil mél poslat 10 dolarti na konto asociace
ALS. Jejim zdmérem bylo zvysit povédomi o amyotrofické laterdlni sklerdze (ALS), ktera
zpusobuje poskozeni centralni nervové soustavy, ochromeni svalli a nasledné fyzickou paralyzu
a podpofit jeji vyzkum. Jednalo se o polyvani ledovou vodou, které zaptic¢ini podobné pocity
jako maji osoby s touto nemoci. Do této vyzvy se skrze socidlni sit¢ pfipojili vyznamné
osobnosti jako Bill Gates, Mark Zuckerberg ¢i Charlie Sheen a dalsi. Tato viralni vyzva
pomohla ¢astkou mezi 115 a 220 miliéna dolart (zdroje se riizni) asociaci ASL k financovani
Sesti vyzkumil spojenych s touto nemoci. A diky tomu védci odhalili novy gen NEK 1, ktery
k onemocnéni prispiva. Na zakladé tohoto objeveni védci mohou vyvinout genovou terapii,
kterd ma pomoci pii 1é¢bé. (RADOVANOVIC, Dusan, 2016) Pokud si tedy pro propagaci

svého produktu nebo sluzby vyberete ty spravné lidi, mize byt dosah relamy enormni.
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Obrazek  7:  Instagramovy icet the SIKLS Obrazek 8:Instagramovy post s oznacenou spolupraci
(Instagram.com) (Instagram.com)

Na obrazcich vyse mizeme vidét asi nejznaméjsi ceskou ,travel family” the SIKLS.
Jejich profil jsem vybrala zamémé ve vztahu k turistovi. Kazdy postmoderni turista,
pravdépodobné sleduje n&jaky takovy profil na Instagramu a Cerpa inspiraci z jejich fotek, kam
by mohl vyrazit na svoji pristi cestu. HIta kazdy jejich ptispévek a obdivuje vSechny fotky
S pise¢nymi plazemi a priizracnou vodou.

Takovy profil se pro marketéry, ktefi chtéji zacilit na postmoderniho turistu, stava ¢islo
jedna. Influencefi maji v dnesni dob¢ velky dosah a vliv pfedev§im na mladsi publikum. Proto
jsou vybirany k propagaci, naptiklad cestovnimi kancelafemi, jak mizeme vidét na obrazku

V pravo.
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5. Zavér

Tato prace si kladla za cil popsat a vymezit pét typi postmoderni osobnosti tak, jak je
definoval polsky sociolog Zygmunt Bauman. V teoretické Casti této prace jsem se proto
zaméfila na jejich rysy chovani a styl zivota, dle kterych jsem urcila jaké mediatypy jsou pro
né nejvhodnéjsi.

K svému zkoumani jsem vybrala typ zevlouna a turisty pfedevsim kvuli tomu, zZe sama sebe
i své okoli v téchto dvou typech vidim nejvice. Zevlouna, Zygmunt Bauman popisuje jako
¢lovéka, jenz nejde do hloubky a toto nevédéni mu dava prostor pro jeho fantazii. Pfedstavuje
prozitek uplné svobody - ta je ale pouze predstavovana a nezanechava za sebou zadné stopy,
protoze veskeré scény se odehravaji v jeho hlavé. S prichodem postmoderny se zevlounovym
vybéhem stava ndkupni centrum, kde vyuzivéd anonymitu, kterou potiebuje pro své pozorovani.
S ptichodem modernich technologii si zevloun vybird pro svou prochézku televizi, diky
dalkovému ovladaci se totiz zevloun miize prenést na téméf v§echna mista svéta. Turista naopak
potfebuje sbirat dojmy a zazitky. Proto se vydava na své cesty do nevSednich mist, o nichz
potom muze vypravét ve své domoviné. Sdm sebe povysuje nad domorodce, protoZe to on je
ten, ktery si vybral jejich zemi k ttraté svych penéz. Na svych cestach ukazuje jen to, co chce,
aby bylo vidéno a realitu svého svéta nechava ve své domoving.

Na zaklad¢ téchto vlastnosti jsem v teoretické Casti vybrala pro zevlouna Out of Home
reklamu - ta na n¢&j nejlépe zacili v nakupnich centrech. A televizi, pfed kterou travi urcitou
¢ast svého dne. Pro turistu mi pfisly nejlepsi socialni sit¢ Instagram a Facebook. V praktické
¢asti se mi tento vybér viceméné potvrdil. Naprosta vétSina respondentti totiz odpovédéla, ze
nakupni centrum navstévuje. Tim se mi vymezil typ zevlouna. I kdyz dotdzani odpovidali, Ze
se o slevach v obchodech dozvidaji z venkonvni reklamy pouze z 16,1 %, pfikladam vahu tomu,
ze OOH reklamé nevénuji takovou pozornost a proto si neuvédomuji, jak je tato reklama muize
ovlivnit. Nejlépe z tohoto vyzkumu vysly socidlni sité, které jsem k zevlounovi vibec
neptedpovidala, ale zde asi musime ptfihlédnout na nejvétsi vékovou skupinu, kterd se tohoto
Setfeni zucastnila a tou jsou mladi lidé ve véku 15 — 24 let. Pokud bychom chtéli zevlouna
zaujmout, méli bychom jit spise touto cestou. Televizni reklama by pro zevlouna méla byt jako
stvofena. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 49 % respondentt travi u televize alespon
hodinu denné a 39,2 % dotazanych dokonce 1 — 4 hodiny denné€. Je to tedy misto kde zevlouna
S nejvetsi pravdépodobnosti zastihnete. Zde je nutné zvazit pomér cena vykon, jelikoz je
televize stale nejdraz§im mediatypem a jestli chceme vlozit tolik financi pravé do televizni

reklamy.
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je vétsina respondentll odpoveédéla zazitky. Na zéklade otazky tykajici se dopravy, jsem az
Vv praktické Casti této prace zjistila, ze Out of Home reklama bude vhodnym mediatypem i pro
turistu. VéEtSina cestujicich vyuziva pro piepravu leteckou dopravu a s tim spojené straveni ¢asu
v letiStnich halach. Letist¢ Véclava Havla v priméru navstivi kolem sedmndacti miliont
cestujicich a stravi na ném cca 150 minut pfed odletem. Pravé proto jsem k turistovi OOH
zafadila. Dale mi z dotazniku vyslo, Ze turisti shani inspiraci, kam vyrazit na svou dalsi
dovolenou u znamych a 55,4 % respondentd da na jejich doporuceni. Proto je v praktické ¢asti
uveden WOM marketing, ktery sice lze vyvolat, ale spravného efektu lze dosahnout pouze
dobrym produktem a velkou aktivitou spokojenych zakaznikd. Druhou nejvétsi inspiraci byl
internet a socidlni sité, které se daly predpokladat na zdklad¢ véku oslovenych. Proto jsem
v praktické ¢asti volila spolupréci s influencery a travel blogery. Tyto profily na socialnich
sitich by mély byt pro marketéry skvélym mistem, kde zastihnout postmoderniho turistu a tak
na n¢j nejlépe zacilit.

Dle mého nazoru by pro tuto praci bylo skvélé zkombinovat kvantitativni vyzkum
s kvalitativnim. Hlavné co se tyka zevlouna. Rozhovory vedené s lidmi v nakupnich centrech
by vedli k podrobné&jsimu zjisténi — kdy se naptiklad na televizi koukaji nejcastéji, jak reklamy
dokazi ovlivnit jejich ndkupni chovani a jestli po vysvétleni jednotlivych typi, dokazi sami sebe
nc¢kam zatadit a jestli chapou, Ze kazdy z nas v sobé ukryva kousky z kazdého typu a zalezi jen

na naSem biopsychosocialnim modelu, ktery pievazuje.

., Kdybych mél v kapse posledni dolar, utratil bych ho za reklamu.
- Henry Ford
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Pfi cestovani vyuzivam ubytovani spise v

7.1% \l\.

25 %

~ 67,9 %

® Hotelech/hostelech  ® Airbnb/Couchsurfing @ Jina...



Ptiloha 11 — Jaké mista nejCastéji turisti navstévuji

Kdyz cestuji, navstévuji
100%

75%

50%

Podil

25%

0%

® Svétové metropole

® Tunsticka mista v zemi, do které cestuji

@ Wyhledavam spige pfirodu a minirmum lidi

® Potuluji se v uligkach a éekém, karm mé nohy zanesou
® |ina...




