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ABSTRAKT

Bakalaiska prace pojednava o manipulativnich technikach pouzivanych v marketingu
ve spojitosti s generacemi Y a Z. Prace se v teoretické ¢asti zabyva zédkladnimi charakteris-
tikami pojmu souvisejicich s manipulaci a rozdily mezi nimi. Déle je zde rozebrana proble-
matika manipulace v marketingu soustiedici se na téma prace. V neposledni fad¢ jsou zde
popsany vybrané generace, jejich spole¢né i rozdilné vlastnosti a charakteristiky. Vyzkumna
Cast prace porovnava vnimani, postoje a vlivy manipulace v marketingu z pohledu obou

generaci, teda generaci Y a Z.

Klicova slova: manipulace v marketingu, ovliviiovani, generace Y, generace Z, reklama.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with manipulation used in marketing in connection with generati-
ons Y and Z. It’s teoretical part is focused on basic characteristics connected with manipu-
lation a its variations. Next issue is manipulation in marketing aimed at thesis theme. Last
but not least is chapter about chosen generations, their chracteristics. Survey part compares

both generation, Y and Z, their views, attitude and influence of manipulation in marketing.

Keywords: manipulation in marketing, influencing, generation Y, generation Z, advertise-

ment.
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UvVOD

Reklamni sd€leni na nas toci az né€kolikasetkrat denné ze vsech stran. Je jedno, jestli jsme
venku na prochazce, v praci, doma nebo tfeba u 1ékate, reklamy jsou vSudyptitomné. Zcela
se jim vyhnout, pfipadné jen omezit jejich konzumaci na minimum, je pro bézn¢ fungujiciho
Cloveéka nemozné. Velkd vétSina reklam totiz pisobi na lidsky mozek podvédomé a objevi
se znovu ve chvili, kdy je konzument daného reklamniho sdéleni naptiklad na ndkupu.

At chceme nebo ne, reklamy ovlivituji naSe nakupni chovani.

Je vSak na naSem uvaZeni, jak moc se ndm zd4 reklamni sdéleni, které jsme pravé shlédli,
piecetli nebo slySeli, vérohodné. Z nékterych piimo na prvni pohled ¢i$i nevyhodné nabidky,

1z1 nebo dokonce manipulace.

Tato bakalaiské prace se zabyva praveé tématem manipulativnich technik v reklamnim pro-
stiedi se zaméFenim na generace Y a Z. Velkou ¢ast teoretické ¢asti zastupuje charakteristika
vybranych generaci, jejich ndkupni chovani, jak s nimi marketingové agentury komunikuji
a podobné. Dalsi soucasti teoretické Casti bakalaiské prace je definice pojmu manipulace
a pojmu ji ptibuznych, ptiblizena je také manipulace z marketingového hlediska. Prakticka
¢ast obsahuje vyzkum, ktery je zaméfen na zkoumani problematiky manipulace v reklamach
¢i propagaci na tabakové vyrobky, nebot’ toto téma je v reklamé oZehavé a Casto se uchyluje
pravé k manipulacnim technikam. Cilovou skupinou jsou opét zastupci z generace Y a Z.
Vysledky vyzkumu budou analyzovany a poté u obou skupin porovnany podobnosti a odlis-
nosti v nich, aby bylo zjisténo, ktera z generaci je k manipulaci nachyInéjsi, a na kterou
manipulace v reklamé cili vice a ¢astéji. Odpovédi na tyto otazky jsou pro celou praci kli-

cové, jedna se totiz o vyzkumné otazky.

Soucasti praktické ¢asti prace bude také situa¢ni analyza problematiky manipulace v marke-
tingu obecné, ktera rozsifi teoretickou ¢ast prace. K jejimu stanoveni bude pouzita SWOT

analyza, ktera urci vnéj$i a vnitini faktory vySe zminéné problematiky prace.
Na konci prace nebude chybét doporuceni tykajici se pouziti analyzovanych dat v praxi.

Doufam, Ze tato bakalaiskéa prace pomuze odhalit nékteré manipulativni techniky, se kterymi
se bézny spotiebitel setkava dnes a denné, a Ze na zéklad¢ toho bude pti ndkupech a rozho-

dovani se o nakupu opatrnéjsi a bude volit predev§im na zéklad€ racionalni tivahy.
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1 MANIPULACE

Manipulace neni zddnému ¢loveku cizi. Bud’ ji sém parkrat v Zivoté pouzil k dosazeni svych
cilt, nebo se stal jeji obéti, at’ uz védome ¢i nevédome. Provazi nas jiz od nepaméti, pomaha
nam s béznymi zivotnimi strastmi, napiiklad pii drobnych nedorozuménich s ptateli ¢i rodi-
nou. Je to zcela obvyklé, tato manipulace je neskodnd. Problém nastane, pokud je vyuzivana
umyslné s cilem vlastniho prospéchu na tkor druhych. Pfesné to je totiz pravou podstatou

manipulace.

Nasledujici prvni kapitola, a vSechny jeji podkapitoly, objasiiuje zakladni obecné pojmy

z oblasti manipulace. Jeji definici, druhy a poddruhy.

1.1 Manipulace v mezilidské komunikaci

Mezilidskd komunikace je nejCastéjSim prostiedkem vyuzivanym k manipulaci druhymi.
Pro manipulatora je nejjednodussi ostatni osoby piresvédéit skrze osobni kontakt. A to podle
svych vlastnich z4jml a potieb. Manipulace skrze slova je nejefektivnéjsi a je zde vyssi

pravdépodobnost uspéchu.

Manipulace je soucasti interpersonalni komunikace. Komunikace miize byt zdrava
a funk¢ni, kdy dochazi k vzajemnému porozuméni, budovani ucty a respektu, a k rozvoji
osobnosti, anebo nezdrava, pii niz néktery ze zacastnénych nemiize projevit svoje nazory,
je vystavovan psychickému tlaku a cely rozhovor se ubira smérem, kdy je dany ucastnik
utlacovan. Pravé tento disfunkéni styl komunikace vykazuje znamky manipulace. (Helus,
2018, s. 231-232) Mezi zakladni znaAmky manipulace dle docentky Vysekalové (2012, s. 54)
patii: manipulovany si mysli, Ze se rozhoduje na zéklad¢ svoji svobodné viile a zcela samo-
statn¢, pritom tomu tak neni; manipulovany nema Sanci (nebo jen minimalni) prohlédnout

manipulatorovy zdméry, techniky a metody.
Takto vedend komunikace miize byt pouzita v jakékoliv situaci, pti jakékoliv ptileZitosti.

Manipulace nemusi probihat pouze skrze osobni setkani, vyskytuje se ve vSech odvétvich,

véetné marketingového komunika¢niho mixu a jeho soucastech.

1.2 Poddruhy manipulace

Manipulace se da rozdé¢lit na vicero druhii, nékteré nejsou pro manipulovaného tolik nebez-
pecné a Skodlivé, jako uceln€ provadénd manipulace. Nasledujici odstavce osvétli, o jaké

poddruhy se jedna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

Za poddruh manipulace je povazovano naptiklad presvédCovani a ptemlouvani. Presvédco-
vani je definovano jako ,,oteviené ovliviiovani logickym zdivodnénim®. (Jachtchenko,
2019, s. 11) To je chapano jako udavani racionalnich diivoda za ucelem piesvédéeni proti-

strany, vyzdvihnuti plust a minus dané¢ho problému.

Presvédcit zakaznika k pozadované akci, vétSinou k nakupu, Ize udé€lat jeste predtim, nez se
prodejce uchyli k néjakému aktivnimu prvnimu kroku. Podstatou je navedeni zédkaznika
k podnétiim, které jsou propojené s prozatim nevyic¢enym sdélenim. Piikladem mtize byt na-
sledujici situace ve vinotéce. V prodejné jemné hraje némecka hudba. Diky tomu dokéze
prodejce zdkaznikovi prodat vino némecké znacky. Pro¢? Tyto dvé véci maji spolecné
asociativni aspekty (némecka hudba, némecké vino), v nas§em mozku dostanou piednostni
postaveni a vSechny ostatni podnéty jsou odsunuty na druhou kolej a v rozhodovani nehraji

tak dulezitou roli. Dé&je se tak v zakaznikoveé podvédomi. (Cialdini, 2016, s. 143)

Naopak pifemlouvani je vnimano jako velmi negativni a otravna véc. Je popisovano jako
»oteviené ovliviiovani naléhavym mluvenim®. To znamen4, Ze jeden ¢lovek tak dlouho pie-

mlouva druhého, az nakonec udéla, co zpocatku viibec délat nechtél.

Pfemlouvani je mezi pfesvéd¢ovanim a manipulaci nejlépe rozpoznatelné. (Jachtchenko,

2019, s. 11)

1.3 Ovliviovani

Za dalsi podobu manipulace se da oznacit ovliviiovani. Ovliviiovat nerovna se manipulovat.
AcC tyto slova evokuji to stejné, ovlivilovani neni vnimano tak negativné jako manipulace.
VétSinou ovliviiujeme, abychom druhému pomohli, vysvétlili neznamé, piipadné poradili
nebo priucili néemu novému. ,,Ovlivitovani slouzi obéma partnerim k rozsiteni pohledu®,

nebo k fizeni druhého bez sledovani vlastnich zajmu. (Vysekalova, 2012, s. 54)

To plati i v reklamnim svété. Hezkym piikladem je letoSni kampai ,,Sliby moji vaginé*
od spolecnosti Ria, kterd se specializuje na vyrobu menstruac¢nich pomicek. Reklama na-
bada divky, aby mély pravé tuto ¢ast svého téla rady takovou, jaka je, aby se o ni nalezité
staraly, a aby ji vénovaly vice pozornosti. Protoze vétSinove tomu tak neni. (Mediat, 2020)
Toto téma je pro nékteré tabu, ale je velmi dileZité jak pro zeny, tak i pro jejich partnery.
Jedna se o vydatfenou reklamni kampan, kterd pozitivné ovliviiuje kone¢ného spotiebitele,

tedy Zeny, k pozitivnimu postoji ke svému télu.
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1.4 Podprahova manipulace

Podprahovou manipulaci rozumime z fyzikalniho pohledu ovliviiovéani skrze podnéty, které
neni lidsky mozek schopen rozeznat, tudiz lezi mimo hranice lidského vniméni. Tyto pod-
néty mohou byt optické, akustické ¢i v podobé vzrucht, pticemz zadny z nich neni a nemtize
byt vniman. Jedna se naptiklad o zvuky, které lidské ucho nesly$i nebo o obrazy, které jsou
prilis slabé na to, aby je oko spatiilo. Pokud mluvime o pohledu psychologickém, jde o ne-
védomou stimulaci vyvolanou podméty, ktera vede k urcitému jednani. (Vysekalova, 2012,

s. 51)

1.4.1 Podprahova manipulace z reklamniho hlediska
Podprahova manipulace je v reklam¢ vyuzivana Castéji a ve vétsi mife nez kdekoliv jinde.

K tomu, aby podprahovd manipulace v reklamé nebo obecné ve vSech Castech marketingo-
vého mixu fungovala, musi obejit docela dost svych omezeni. Hlavnim cilem je, aby se re-
klama dostala za prah lidského vnimani, coz je k aktualnimu informac¢nimu pfetizeni nelehky
ukol. DalSim problémem byva fakt, ze 1 kdyz byla reklama vnimana, Clovék ji vétSinou
rychle zapomene. Kdyz se tak nestane, dalSim ovlivitujicim faktorem je lidska houzevnatost.
Meénit zazité postoje, ndzory a predsudky neni ani pro propagaci lehkym tkolem. DalSim
bitelé Casto jednaji na zakladé emocnich projevi (Vysekalova, 2012, s. 53), které reklamy
hojné vyuzivaji, ¢asto ve formé reklamnich apeld. Tj. informace obsazena v reklamnim sdé-
leni, které ma za ukol zatraktivnit propagovany produkt nebo sluzbu, a to tak, aby potenci-
alniho zakaznika piresvédcil ke koupi. (Vysekalova, 2014, s. 80) Za nejcastéji pouzivané,
a také nejucinnéjsi, emocionalni reklamni apely je povazovan humor, na druhém misté je

erotika. Apelem k vzbuzeni negativnich pocitl je pak strach. (Vysekalova, 2014, s. 83)

Vyse uvedené omezeni patii mezi ty nejhlavnéjsi. I pfes existenci téchto omezeni je jisté,
7e marketingové kampan€ maji za cil ovlivnit nakupni chovani lidi. (Vysekalova, 2012,

S. 53)

Nektefi vyzkumni pracovnici, Tasi, Liang, & Liu, 2007, se domnivaji, Ze za podprahovou
reklamu se d4 povaZovat i product placement v televiznich seridlech a potfadech, a to v tom

ptipadg, ze divaci nebyli na ,,reklamu* ptedem ptipraveni. (Nooh, 2012, s. 5)
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2 MANIPULACE V MARKETINGU

S manipulaci se setkdvame ve vSech odvétvich lidského Zivota, marketing a jemu podtizena
reklama neni vyjimkou. Ne vzdy je lehce rozpoznatelna a miize spotiebitele citelné finanéné
nebo i psychicky poskodit. Je proto dobré védét, jak takova manipulace mize vypadat a ¢im

se projevuje.

Nasledujici cela druha kapitola popisuje n€které z vybranych znaki manipulace v reklam-
nich sdélenich, obzvlasté potom ty, které jsou pouzity ve vybranych reklamnich ukazkach

Vv dotaznikové Casti vyzkumu bakalatské prace.

2.1 Znaky manipulace v reklamé

Existuje vice podnétili, diky kterym mohou firmy manipulovat skrze reklamu. Ten zakladni
spociva ve znalosti nakupniho chovani zakaznikt a v jeho nasledné schopnosti ovlivnit ho.
Dal$im stimulem je schopnost poupraveni mechanismu reklamy, kterda ma zakazniky
presvédcit. (Danciu, 2014, s. 20-21) Dale existuje spousta konkrétnéjsich zpasobu, jak skrze
reklamu manipulovat. Naptiklad pomoci emoci, slov, apeli na lidské potteby, pies piedsti-

ranou omezenou nabidku a dalsi.

vvvvvv

tolach.

2.1.1 Nerelevantni autorita

Autoritou rozumime Clovéka, ktery je mezi ostatnimi uznavany, vazeny a ma urcity druh
Mmoci. Veiejnost spise bude nasledovat nékoho, koho vnimaji jako autoritu. Je to z toho du-
vodu, Ze ptuisobi rozumné a lidé véfi, ze mluvi pravdu, tudiz si zaslouzi jejich respekt a uctu.
(Lumen) Ne vzdy je vSak autorita relevantni a ne vzdy fika pravdu. Je tomu tak i v reklam-
nim pramyslu. Vtakovém piipadé se jedna o manipulativni reklamu. Ale

i piesto ji néktefi recipienti povazuji za vérohodnou a na jejim zakladé provedou nakup.

S timto typem manipulace souvisi i takzvany efekt experta. V reklamé ptisobi osoba v bilém
plasti, prezentujici se jako specialista na danou problematiku, kterd vysvétluje, v ¢em je dany
formovanosti a lidé tomu snadnéji uveti. Pravdépodobné budou také ovlivnéni vii¢i pozitiv-
nimu pfistupu k vyrobku, néktefi si ho i pofidi. Tato manipulativni technika je casto pouZzi-

vana v odvétvi 1éCiv, doplnki stravy a v kosmetickém pramyslu. (Antl, 2010, s. 25)
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2.1.2 Lingvistika a obsah sdéleni

Sila slov dokaze byt mocné. Neni divu, Ze skrze vlidna ¢i lichotiva slova je manipulace
v reklamnich sdélenich zastoupena nejvice. Mezi nejucinnéjsi zptsob jak zaujmout publi-
kum reklamnim textem, je bezpochyby reklamni slogan. Slogan spottebitelim pomaha spojit
si vyrobek nebo sluzbu s danou znackou, navic stru¢né a jasné sdéluje cil. (Baidullayeva,
2015, s. 1) Slova nevladnou jen psanym textim, jejich silu najdeme ve vSech formach

reklamy.

Pii manipulaci skrze jazyk je také velmi dilezitym faktorem plisobeni podprahového
reklamniho sdéleni. Spottebitel pfijme informaci z reklamy pouze na emo¢ni trovni, aniz by
si toho byl védom. Chovani spotiebitele nezavisi pouze na védomych reakcich, nybrz 1 na
tom, jak se chova jeho podvédomi, co ptikazuje a po cem touzi, a v tom tkvi zdklad podpra-

hového vnimani.

Inzerenti manipuluji zdkaznikova rozhodnuti pomoci technik, které zasahuji do podpraho-
vych zkuSenosti a poupravi je ke spotiebitelové obrazu. Tento jev je také usnadnén recipi-
entovym silnym presvédcenim, ze je vici reklamnimu sdéleni imunni, Ze jim nemtize byt

oklaman, a Ze si inzerovany produkt nekoupi. (Danciu, 2014, s. 25)

Volba slov jde ruku v ruce s obsahem sdéleni. Sdéleni musi davat smysl a byt pro zakaznika
nécim zajimavé a lakavé, aby splnilo sviij cil, kterym je uskute¢néni ndkupu. Velmi u¢inna
jsou lakadla typu slevovych akci, vyhodnych nabidek, darkt zdarma nebo prémiového ¢len-

stvi v zékaznickych klubech. VSechny tyto uvedené aspekty piisobi na emoce spotiebiteli.

Neni proto divu, ze az devadesat procent vSech ndkupt probiha na zakladé emoci. Nejsou
to véci, které potfebujeme, pouze nas né¢im upoutaly a my je chceme vlastnit. Divodem
tohoto impulsivniho chovani je prezentace vyrobku nebo sluzby. Jejich popis nas zaujme
natolik, Ze v nds po daném predmétu vyvola touhu a finanéni stranka ptestava byt rozhodu-
jicim faktorem. (Batko, 2017, s. 3-4) Veskeré marketingové projevy, které Ize vyjadtit slovy,

ve spotiebitelich vzbuzuji emoce. A ty dokézi zmanipulovat velmi lehce.

2.1.3 Nevhodné umisténi reklamy

Reklama urcena pro vybranou cilovou skupinu, a¢ se jevi naprosto v potadku, miize byt pro
jiné nevhodna az manipulativni. Pfikladem mtze byt reklama na cigarety Viceroy v kresle-
ném serialu Flinstonovi, se kterou se pracuje i ve vyzkumu prace. Cilovou skupinou kome-

didlniho seridlu i propagovaného produktu byli sice dospéli jedinci, ale pfijemci sdéleni
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se klidné mohly stat i nevyspé€lé déti, které mohly serial sledovat také. Pokud dité vidi svoji
oblibenou kreslenou postavicku koufit cigaretu, pravdépodobné to bude chtit vyzkouset
taky. A tady se z reklamy pro dospé€lé kufaky stava pro ty nezletilé nebezpecnou a manipu-

lativni reklamou.

2.2 Manipulace v reklamé na tabakové vyrobky

Problematika manipulace v reklamé na tabakové vyrobky je hlavni a jedinou zkoumanou

problematikou v dotaznicich praktické ¢asti bakalatské prace.

Oblast trhu s tabakovymi a jim podobnymi vyrobky je velmi dobte pokryta jak ze strany
nabidky, tak ze strany poptavky. Jedna se o velice vydéle¢né produkty. Ani toto odvétvi vSak

manipulace v reklamé neusetfila. A to pfedev§im v minulém stoleti.

2.2.1 Historie propagace tabakovych vyrobki

Generace lidi dospivajicich ve 20. — 40. letech minulého stoleti povaZzovala koufeni za néco
elegantniho a moderniho. (Akerlof a Shiller, 2017, s. 121) Tento postoj byl zastavan i v re-
klamnim pramyslu. Tabadkové spoleCnosti si najimaly jen ty nejzkuSenéj$i marketéry,
aby si vybudovaly co nejlep$i povést. Tomuto tématu se vénoval i David Ogilvy. Netrvalo
ale dlouho, nez se zacCaly provadét I1€karské vyzkumy vlivu koufeni na zdravi a jejich vy-
sledky se $itily mezi vefejnosti. Nebyly ptili§ pozitivni, dokazovaly spojitost mezi koufenim
a rakovinou plic, a to mélo dopad i na velké tabakové firmy, které musely zménit strategii
reklamy. Najaly si specialni ,,védce* kufaky, ktefi vyvratili zjisténé spojitosti, a tim vyvolali
mezi spotiebiteli pochybnosti. Tvrdili, Ze rakovina souvisi s geny, ne s latkami obsazenymi
v cigaretach. (Akerlof a Shiller, 2017, s. 122-124) Jiz v této dob¢ byly pouzity manipulativni
techniky spojené s ptekrucovanim informaci za ucelem udrzeni stavajicich zakazniku

a ziskdnim novych.

2.2.2 Soucasna situace propagace tabakovych vyrobkiu

V soucasnosti je propagace tabakovych vyrobkli znacné omezena. Zakézany jsou témct
viechny formy reklamy. V Ceské republice se miize vyskytovat pouze v mist& prodeje ciga-

ret a tabadkovych vyrobki.
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Zakaz propagace plati na jeji ptimou i nepfimou formu. Do piimé fadime televizni, tiSténou,
venkovni a rddiovou reklamu, v neposledni fad¢ také reklamu na socidlnich sitich. Zakéza-
nou nepiimou formou jsou pak naptiklad sponzorské aktivity, snizovani cen pomoci prilezi-

tostnych slevovych akci nebo jakékoliv jiné vefejné §ifeni znacky. (Who, 2020)

Zakaz televizni propagace koufeni a vyrobkti s nim spojenych byl zaveden na popud Hnuti

Odptrca Tabaku. (Akerlof a Shiller, 2017, s. 126)

2.3 Moralni stranka manipulace v marketingové komunikaci

Moralka, neboli jakysi ,,soubor spravného jedndni ve spole€nosti, je mezi vétSinou lidské
populace jednou z nejdulezitéjsich hodnot. Ale ve svété reklamy to neni zadnou piekazkou.
Dochazi k situacim, kdy je k uspokojeni zakaznikovych potieb pouzito nevhodnych zpti-
sobt. Nasledkem je poskozeni jednotlivého spottebitele nebo i celé spole¢nosti. Prikladem

jsou tabakové vyrobky.(Schiffman a Kanuk, 2004, s. 24)

Ptestoze spousta reklamnich sd€leni vyuziva nejriznéjSich manipulativnich technik, malo
jejich tviircti nebo zadavatell se zabyva jejich nasledky. Je viibec moralni a etické pouzivat

manipulativnich praktik v oblasti reklamy, propagace a marketingu obecné?

Cialdini (2016, s. 222) tvrdi, Ze se jedna se o velmi riskantni metodu, ktera by pti provaleni
vyrazné¢ naruSila reputaci dané firmy, snizila zdjem potencidlnich i stalych zakaznika,
a 0 poklesu prodeju a zisku nemluvé. Piesto se nékteré velké komeréni firmy, a v nich vy-
soce postaveni manazeti, mohou k témto praktikdm uchylit. Zisk zde pievazuje nad etikou.

Ospravedliuji to zlepSenim stavu fiskalni stability spole¢nosti. (Cialdini, 2016, s. 221)

Nicméné v praxi musi reklamni sdéleni obsahovat jisty soubor etickych norem, které mar-
ketingovym manazerim pomohou stanovit pravidla, jak daleko mtizou zajit, aniz by ptekro-
¢ili zékladni etické principy. “Vyzkum tohoto problému poukdzal na tfi zdkladni pravidla,
a to dodrzovat zékon, chovat se podle vlastniho zajmu a soucasné spliovat etické normy.”
(Danciu, 2014, str. 21) V Ceské republice plati Eticky kodex reklamy, ktery vymezuje etiku
v reklamé a upravuje citlivd témata. Mimo jiné i reklamu na tabakové vyrobky, ktera

se objevuje ve vyzkumné Casti prace.

Mize nastat i takova situace, kdy neni manipulace povazovana za nemoralni. A to hned
ve dvou ptipadech. Zaprvé, kdyz manipuluji, ale na druhého to nemé Zadny negativni dopad.

To, Ze se néco d¢je utajené, coz manipulace zpravidla tajnd byva, jeSt¢ neznamena,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

ze je to nemoralni. A zadruhé, kdyz jsou manipulaéni techniky pouzity tak, aby z nich pro-

fitovaly ob¢ dv¢ strany. (Jachtchenko, 2019, s. 11)

Stejnou vahu nemoralnosti nema napiiklad manipulace z nedbalosti oproti védomé manipu-

laci. Cim vice je manipulace ovlivnéna imyslem poskodit druhého, tim vice je nemoralni.

(Jachtchenko, 2019, s. 190)
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3 GENERACE

Marketingova komunikace ma tisice podob a lisi se 1 na zaklad€ riznych vékovych skupin,
nebo generaci. Tteti kapitola ptiblizuje prave tuto problematiku. Charakterizovany jsou ge-
nerace Y a generace Z. Je zde piiblizen jejich vztah k marketingu, ale i vztah marketingu
k nim. Tato kapitola propojuje teoretickou a praktickou ¢ast prace, a je stéZejni pro porov-

nani ziskanych vysledki s teoretickym zazemim prace.

Definice generace dle sociologického slovniho zni takto: “Velka sociologicka diferencio-
vana skupina osob, které jsou spojené doboveé podminénym stylem mysleni a jednani a pro-
Zivajici podstatnd obdobi své socializace ve shodnych historickych a kulturnich podmin-
kach.” Oznacuje také, v pfeneseném slova smyslu, stejné ideje a mySlenkové proudy. (Ka-

batek, 2018)

Z biologického hlediska se se jedna o potomky rodict Zijicich ve stejném casovém obdobi.
V psychologii ozna¢ovana jako skupina jedincl narozenych a vyristajicich ve stejné dobé.
(Hartl a Hartlova—Cisafova, 2000, s. 176) Souvisi s pojmem genera¢ni interval, ktery pfed-
stavuje obdobi mezi narozenim rodi¢u a jejich vnukt. (Hartl a Hartlova—Cisafova, 2000,

5. 239)

Ve spojitosti s demografii a genealogii jsou uzivany 1 pojmy pokoleni nebo vrstevnici.
Strucné feceno jde o osoby, které se narodily ve stejném roce nebo ve stejném kratkém

Casovém obdobi. (Kabatek, 2018)

3.1 Predchudci generaciY a Z

Generace se segmentuji témét od pocatku dvacatého stoleti. Pfedchiidci dnesnich mladych
generaci jsou ti, kdo je z velké ¢asti formovali. Zanechali po sob& stopy, které jsou patrné
i Vv novém tisicileti. Nejedna se vSak pouze o pozitivni odkaz. Z jejich chovani si nové gene-
race berou jak pouceni, tak ponauceni, a v mnoha ptipadech se od svych ptedchidcii nazo-
rové 1 postojove odliSuji. CoZ neni Spatné, je to znak zdravého vyvoje nové vladnouci gene-

race.

3.1.1 Ticha generace

Mezi nejstarsi zastupce lidského obyvatelstva patii takzvana Silent generation, neboli Ticha

generace. Jedna se o jedince narozené v obdobi mezi lety 1925-1945. Spolecnost v té dobé
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byla formovana ptedevsim povale¢nou situaci a dalsi nasledujici valkou. Zastupci Tiché ge-
nerace byli orientovani na praci, bali se jeji ztraty a celkove zili v nejisté dob¢, proto vetejné

mén¢ vyslovovali svoje nazory. Z toho je odvozen nazev generace. (Blazicek, 2017)

3.1.2 Generace Baby boomers

Naslednici Tiché generace. Narodili se v letech od roku 1945 do roku 1965, n¢kdy jsou
oznacovani za povalecnou generaci. Mezi jejich charakteristické znaky patii loajalnost,
potieba jistoty a respekt k autoritdam a hierarchickému uspotadani spole¢nosti. (Gradua,
2016)

Jejich potomky jsou zastupci generace Y, které vychovali v dob¢ rychlych zmén a respekto-
vani socialnich rozmanitosti, konkrétnéji etnickych a kulturnich. (Williams a Page, 2011,
s. 8)

3.1.3 Generace X

Narozeni od roku 1965 cca do roku 1982. (Jednotlivé zdroje se v datovani generaci lehce
lisi). Zastupci z Ceské republiky oznadovani jako ,,Husakovi déti*. Je to generace vyznava-
jici zodpovédnost a pracovitost. Zastupci odd€luji osobni a pracovni Zivot, jsou spofivi
a nekonfliktni. (Gradua, 2016) Do rodinného Zivota se nehrnout, také siatky uzaviraji poz-
déji. Jsou rodi¢i generace Z. (Williams a Page, 2011, s. 10) ZaloZeni rodiny ve zralejSim

veéku mohlo generaci Z v mnoha zpiisobech ovlivnit.

3.2 Vztah marketingu a generaci

Pfed zamétfenim se na vztah marketingu s jednotlivymi generacemi je vhodné podivat se na
to, s jakymi situacemi se miZzeme setkat pii sestavovani marketingovych strategii soustie-
dénych na generace obecné. Existuji dva zakladni zpiisoby. Soustfedéni marketingovych

aktivit pouze na jednu generaci, nebo zacilit plosné nehledé na generacni aspekty.

Kazd4 generace ma riizné predpoklady, které ovliviiuji jeji ndkupni chovani. Jsou jimi na-
ptiklad osobni zkuSenosti, Zivotni styl, hodnoty, demografické tidaje nebo i historie dané
generace. Bohuzel spousta spolecnosti cili na vicero generaci najednou a snazi se ziskat
pozornost vSech téchto rozdilnych nakupujicich. Na druhou stranu kdyz se marketéti zamé-
fuji prave na jednu specifickou vékovou skupinu, je jednodussi s ni navazat vztah a daveru,

coz vede k vétsi pravdépodobnosti uskutecnéni nakupu. (Williams a Page, 2011, s. 1)
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Novéjsi védecky clanek vSak zminuje nasledujici myslenku. Marketéti by se neméli upinat
pouze na vék potencialniho zakaznika, protoze je zde vice faktorti a vice thla z jakych Ize
na zakaznika z hlediska véku nahlizet. Jeho skute¢ny vék se mtize lisit od véku socidlniho,
ktery je zaloZen na roli dané¢ho ¢lovéka ve spole¢nosti; dale od véku kognitivniho, tedy veéku,
ktery si jedinec sam ptisuzuje; nebo od véku subjektivniho, ktery se urcuje podle toho, v jaké
vékové skupiné se nachazi lidé kolem neho; a dalsi, naptiklad na kolik let jedinec vypada,
na kolik se citi nebo zda se chova vhodn¢ ke svému véku. (Chaney Touzani a Slimane, 2017,
S. 4-5) Ale neni to jen o véku. To, ze néjaky jedinec zapada do konkrétni genera¢ni skupiny,
jesté neznamena, Ze nepatii i do jiného segmentu. ,,Propagacni taktiky by se nemély omezo-
vat na oslovovani jediné subkulturni skupiny,* uvadi Schiffman a Kanuk (2004, s. 459)
K objasnéni poslouzi nasledujici ptiklad: muz, 34 let, piivodem obyvatel Ceské republiky,
nyni Zije v Saudské Arabii, podnikatel, konvertoval k Islamu. Tuto osobnost definuje hned
nekolik subkultur, a to: generace, piivod, aktudlni kultura, pracovni sféra a vira. ,,Kazdou
Z téchto kategorii miiZzeme rozdélit na mensi segmenty, a ty oslovit prostiednictvim special-

nich reklam a dobfe zvolenych médii.* (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 459)

Z marketingového hlediska je tedy diilezité soustfedit se na vSechny faktory, které naseho
zékaznika charakterizuji, pomoci kterych s nim navazeme fungujici oboustranny obchodni
vztah. Je vSak zfejmé, zZe zastupci stejné generace, stejného prislusenstvi nebo stejné kultury

budou mit podobné hodnoty, zajmy a potieby, na které cilit.

3.3 Charakteristika generace Y

Generace Y, neboli milenidlové (prvni generace nového tisicileti), je kategorie osob naroze-
nych vrozmezi let 1980-1996. Jsou potomci generace, ktera je vychovala v mySlence,
7e vSechny nazory jsou stejné dulezité. Zaroven jim bylo umoznéno rozvijeni svych schop-
nosti ve v§ech moznych odvétvich. Proto jsou vice kriticti a obecné je velmi tézké je nécim
ohromit. Je t&€Z8i udrzet jejich pozornost, navic maji neustalou potfebu byt potéseni. (Bergh

a Behrer, 2013, s. 7)

Vyrostli v uspéchané dobé zmén. Zeny mély stejné $ance na plnohodnotné zaméstnani jako
muZi, zacaly byt tolerovany rizné typy rodin, kultur a etnik. Spole¢nost v dobé jejich dospi-
vani zacala byt orientovana na rozvoj technologii a elektroniky. (Williams a Page, 2011,
S. 8) Tento fakt mél na milenialy zna¢ny vliv v oblasti chovani zahrnujici psychologickeé,
socidlni a kognitivni dasledky. Neni proto divu, Ze komunikuji pfevadzné skrze internet

a socialni média. (Chaney, Touzani a Slimane, 2017, s. 5)
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Zastupci milenidltl jsou sebejisti, maji vysoka ocekavani, jsou flexibilni, naroc¢ni a postupné
bohatnouci lidé, ktefi vytvari vyznamnou cilovou skupinu. Nyni tvoii 25 % nasi populace,

v roce 2030 budou zabirat az 75 % pracovniho trhu. (kariera.ihned, 2019)

3.3.1 Silné a slabé stranky

Z vyzkumu vyzkumné agentury Ipsos vyplyva, ze mezi jejich silné stranky patii znalost
technologii, nadSeni a podnikavost, mezi ty slabé pak tieba lenost, neloajalnost vii¢i zameést-
navateli a posedlost sama sebou. (Ipsos, 2017) S neloajalnosti vii¢i zaméstnavateli nekore-
sponduje vyzkum spolecnosti Grafton Recruitment. Jejich data ukazuji, Ze se mladé gene-
race shoduji na tom, “Ze optimalni délka plisobeni u jednoho zaméstnavatele je 3 az 6 let,
coZ odporuje obecnému nazoru, ze mladsi lidé méni préci Castéji.” Jen 10,3 % respondentli

povazuje méné nez 3 roky za idealni dobu stravenou v jedné praci. (Kariera.ihned, 2019)

3.4 Generace Y a marketing

Generace Y je generaci, kterd se ze svého Zivota snazi vytézit maximum. NeteSi otazku
jak néco ziskat, ale spiSe jak a co si vybrat. Je to generace, ktera vyrostla v prostiedi pIném
obchodnich znacek a komer¢nich médii. V dobé jejich dospivani zacal vzristat svét digital-
nich médii. Diky tomu je generace Y schopna zit ve svém vlastnim personalizovaném svéte.
A protoze jsou jeji zastupci velmi soutézivi, 1 marketing firem se tomu musel piizpusobit.
Zvysily se investice do marketingu, zacaly vznikat nové formy komunikac¢nich prostiedk,
napiiklad velky boom zaznamenala digitalni média. Vzestup telefont, pocitacii a internetu
ovlivnil zivoty vSech lidi spadajicich do generace Y. Piedstava omezeni téchto technologii
je témef neredlnd. Zptisob, kterym vSechny Y navazuji nové kontakty, hledaji sva pracovni
mista nebo provadé¢ji nakupy je znacné ovlivnén dobou a prostiedim, ve kterém vyrtstaly.

(Bergh a Behrer, 2016, s. 5)

Lidé¢ pattici k nejmladSim zastupctim generace Y Ziji dneSkem, radi utréci, a proto se jim
stale ve svété marketingu dostava znaéné pozornosti. Marketéti v nich totiz chtéji vzbudit
zajem a uchovat si jejich vérnost na dalsi 1éta, a proto se je snazi zlakat jiz od mladého véku.
KaZdopadné klasické masové marketingové nastroje na tyto lidi neplati. Dobie reaguji
hlavné na zkuSenosti, na to, co je pravé a pravdivé. Je to generace, kterd velmi dobfe pfijima
nové formy a rada se uci. Jsou také orientovani na systematickou zpétnou vazbu. (Williams

a Page, 2011, s. 8)
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»Zastupei generace Y maji sklony ke sdileni a $ifeni vlastnich nazori tykajicich se znac¢ek
a spole¢nosti, oc¢ekavajic osobni a pro ob¢ strany vyhodné piinosy.“ (Chaney, Touzani
a Slimane, 2017, s. 5)

Dokazuje to i vyzkum z roku 2012 provadény ve Spojenych Statech zalozeny na Ctyfech
tisicich respondentti z fad milenialti a jednom tisici zastupct z jinych generaci, ktery odhalil,
7e generace Y je siln¢ zapojena do procesu ovliviiovani, a ze tato tendence poroste a bude
silit spole¢né s jejich vékem a zralosti v nakupnim chovani. Milenialové oproti ostatnim ge-
neracim Casté&ji:

e Sdili své zkuSenosti, nazory online a ptispivaji k vytvafeni uzivatelského obsahu.
Pisi zékaznické recenze na zakoupené produkty a sluzby (60 % milenidla, 46 %
ostatni generace).

e Piindkupech si vyhledavaji informace o produktech online, ¢tou zdkaznické
recenze v prabehu nakupovani (50 % milenialové, 21 % ostatni generace).

e Upftednostnuji znacky, které maji responzivni webové a facebookové stranky
(33 % milenialt, 17 % ostatni generace).

e Radi si prohliZi své oblibené znacky na socidlnich sitich (53 % milenidld,

37 % ostatni generace).
e Pokud se na trhu objevi n¢jaké nova technologie, generace Y patii mezi jeji prvni

uzivatele. (Bergh a Behrer, 2013, s. 13)

3.4.1 Nakupni chovani

Nakupni chovani generace Y je do jist¢ miry odlisné od nakupnich zvyku jejich rodict
(generace baby boomers). Jak zminuje Schiffman a Kanuk (2004, s. 450), milenialové ¢asto
povazuji oblibené obchody svych rodict za nediivéryhodné. Také nectou tolik noviny, takze
se jim vyhyba v nich obsazena inzerce. Jejich pozornost se ptesunula od televize pfedevsim

na internet, kde jsou reklamou zasazeni nejcastéji.

Co se ty€e oblibenych produktl, fadi se mezi né odév a obuv, modni dopliiky, sportovni
vybaveni a, moZna piekvapive, nabytek a bytové vybaveni. Ze sluzeb je to zabava. Nechtéji

v

a Page, 2011, s. 9)
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3.4.2 Oblibené znacky

Existuji zakladni charakteristické znaky, které znacky musi mit, aby se staly oblibenymi
mezi generaci Y. Mezi ty zékladni patii: status znacky (to, jaké ma na trhu postaveni),
autenticita neboli opravdovost (jak se znacka prezentuje, tak to doopravdy je), jedine¢nost
(¢im se odlisuje od konkurence), identifikace zajemce se znackou (zda dana znacka rozumi
jeho potifebam) a uméni uspokojeni potieb. Data vychazi z vyzkumu o vice jak pétitisicovém
vzorku zastupcti generace Y. (Bergh a Behrer, 2013, s. 45) Tyto znaky maji na image znacky
stejny podil jako jeji komunikace a predstavuji ovéfeny model, jak ziistat pro generaci Y

stale v kurzu. (Bergh a Behrer, 2013, s. 56)

3.4.3 Vhodna komunikace

Marketingové agentury musi byt neustale vice a vice kreativni, pokud si chtéji toto publikum
ziskat a udrZet. Samoziejmosti je cileni na spravnych mistech, pfevazné na internetu,
ale tteba i v pocitatovych hrach - tzv. advergaming. (Williams a Page, 2011, s. 9) Jedna se
o zdmérné zpracovanou propagaci konkrétni firmy, produktu nebo sluzby v zabavné pocita-
c¢ové nebo internetové hie (JurasSkova, Horndk a kolektiv, 2012, s. 12). Nejvhodnéjsi je pou-
zit kombinaci online, offline a world-of-mouth komunikace, tedy ustni $ifeni reklamniho

sdéleni od zakaznika k zakaznikovi. (Williams a Page, 2011, s. 9)

Zaroven je dulezité, aby produkty byly néjakym zptusobem spojené s hodnotami zastupct
generace Y, protoze jejich vrstevnici Casto ovliviiuji vybér produktu a jeho znacky,
at’ uz ptimo nebo nepiimo. Nakupni chovani je totiz v rdmci jedné generace vyznamn¢ pro-

pojeno. (Chaney, Touzani a Slimane, 2017, s. 6)

3.5 Charakteristika generace Z

Generace narozena po roce 1996. Jinymi nazvy také dot.com kids, 2Ks, digitalni generace
a dalsi. Oproti pfedchozim generacim byla Zetka vychovéana v plné€ digitalizovaném svéte,
coz z nich déla velmi socializovanou skupinu lidi s toleranci lidské riznorodosti. (Bergh
a Behrer, 2016, s. 209) Nemaji problém s LGBT komunitou, zajimaji se o gender a Zenska
prava. Chtéji ze svéta udélat lepsi misto pro Zivot, diilezité je pro né Zivotni prosttedi, zdravi,

bezpeci a rasismus. (Bergh a Behrer, 2016, s. 235)

Piedstava Zivota bez online médii je pro né¢ nemozna. (Bergh a Behrer, 2016, s. 211) Proto

ma generace Z pristup k vice informacim nez kterakoliv jina generace. (Chaney, Touzani
a Slimane, 2017, s. 5)
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Jsou to déti vychované generaci X, kterd byla oproti svym predchiidciim vice samostatna
a svym détem klade na srdce, aby byly pracovité, sebevédomé, nezavislé a organizované.
Je dano, Ze tato generace bude velmi vlivnd, protoze uz ted jich je celosvétové pres dve
miliardy a jejich odhadovana kupni sila jen ve Spojenych Statech ¢ini okolo Ctyficeti Ctyf
miliard ro¢né. (Bergh a Behrer, 2016, s. 209) Celosvétoveé zhruba jedna tietina Zetek, ti nej-
starsi zastupci, vstupuje pravé na pracovni trh. V Ceské republice tvoii jiz vice jak 20 %

vSech obyvatel. (Lhotakova, 2018)

3.5.1 Silné a slabé stranky

Mezi silné stranky generace Z patii lepsi hospodareni s penézi. Umi vice Setfit, a pokud
utraceji, je to za kvalitni produkty. Jejich dalsi velkou vyhodou je schopnost neustalého pie-
pinani pozornosti a dovednost roztiidit pfijimané informace. Za slabou stranku by v ur¢itych
situacich mohla byt povazovana jejich vysoka ocekavani, a to predevSim v pracovnim svéte.
TouZi byt na stejné spolecenské urovni jako jejich nadfizeni, idedlné mit stejné pravomoci.
(Ipsos, 2018) Firmy jsou vétsinou hierarchicky uspofadany a takové zachazeni nemusi byt

akceptovatelné.

3.6 Generace Z a marketing

Pro nékteré stale nakupuji rodi¢e nebo prarodice, kteti investuji do vyssi kvality zbozi. (Wil-
liams a Page, 2011, s. 11) To se odrazi na nakupnim chovani generace Z, protoze i pro ty
nejstarsi z nich jesté pred nedavnem nakupovali rodice, tudiz jsou zvykli na urcity standard,
ktery si chtéji uchovat i v samostatném zivoté. Generace Z potiebuje pied samotnym naku-
pem zjistit o produktu dostate¢né mnozstvi informaci a nasledné je zhodnotit. Nezajima je
jen co koupit, ale také samotny proces spotfeby dan¢ho zbozi. Protoze konzumovat nutné
neznamend urcité véci ¢i sluzby vlastnit, sta¢i k nim mit ptistup. Piikladem je spolujizda

nebo online video streaming. (Francis a Hoefel, 2018, s. 7)

Velky vyznam v roli marketingu cileného na generaci Z hraje video obsah, na jehoZ tvoteni
se jeji zastupci radi podileji. Jsou orientovani na vizudlni stranku komunikace, maji kratsi
dobu udrZeni pozornosti, proto je lepsi pouzivat kratké formaty reklam. (Bergh a Behrer,
2016, s. 235) Kromé klasickych video reklam marketingové agentury pouZzivaji sponzoro-
vand videa nebo svilj vlastni video obsah. Vyznamnou roli hraji v cileni na generaci Z také
takzvana ,,Ziva vysilani“ neboli livestreamy, které se pofad fadi mezi trendy ve video obsahu.

(Mediakix, ©2020)
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3.6.1 Nakupni chovani

Zetka si zakladaji na individualité, jsou dychtiva po produktech, které jsou personalizované
primo pro n¢, a nedéla jim problém si za takové produkty zaplatit. Navic, dle vyzkumu firmy
McKinsley & company si az 48 procent zastupctl generace Z vazi znacek, které svoje vy-
robky genderové nerozlisuji. I kdyz chtéji co nejvice personalizované produkty, stale je jen
malé procento ochotné sdilet s marketingovymi firmami své osobni udaje. (Francis a Hoefel,

2018, s. 8)

3.6.2 Oblibené znacky

Postoj generace Z ke znackam je zcela odlisny od postoje generace Y. Nejsou vérni jedné
znacce, dilezitd je pro né kvalita a funkcionalita produktu. Kupuji véci, které spliuji toto
kritérium, a které maji radi, nehledé¢ na znacku. Brand loyalty, neboli vérnost dané znacce
je u generace Z na velmi nizké urovni. Znacky zajimajici se o problémy svétové urovné maji
u potencialnich zakaznikt vétsi Sanci na uspéch. (Bergh a Behrer, 2016, s. 235) Dle vyzkumu
zprostiedkovaného zahrani¢ni marketingovou agenturou Barkley, kterého se zucCastnilo pies
dva tisice zastupcl generace Z, by az 60 % jejich zastupcii radéji podpofilo pravé znacku
podporujici socialni témata zabyvajici se genderovymi a rasovymi problémy, LGBT komu-

nitou, a podobné. (Mediakix, ©2020)

3.6.3 Vhodna komunikace

ProtoZe se online a offline svéty propojuji vice nez kdy jindy a generace Z potifebuje mit
pristup k nakuptim vSude a vZzdycky, musi Se zménit i irovenn komunikace, musi bézet sou-
casn¢ vice paralelnich komunikac¢nich kanali. Spolec¢nosti vyuzivaji vylepsenou analytiku
dat, diky niz maji o svych zakaznicich jisty insight, tedy jakési porozuméni jejich potfebam

a chovani. (Francis a hoefel, 2018, s. 8)

Vhodnou komunikaci je video. Musi vypadat opravdové, jako ze skutecného Zivota. Nemélo
by prvoplanovée plisobit jako reklama. Dulezitou formou komunikace je také budovani za-
kaznickych recenzi, na které se obrati az 79 % Zetek. Neméné diilezita je 1 osobni zkuSenost
uzivateld. Ve svété generace Z se §ifi nejrychleji po socidlnich sitich, kde produkt (nebo

sluzba) muze ziskat vysokou popularitu, ale stejné tak i Spatnou povést. (Ipsos, 2018)
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3.7 Rozdily mezi generacemi

Kazda generace je jina, ma jiné vlastnosti a charakteristiky. Jisté také kazda z nich véri
ve svoji jedine¢nost. Neni proto divu, ze mezi sebou maji kromé spolecnych véci také znacné
rozdily. Tyto rozdily se objevuji ve zptisobu Zivota, v jeho vnimani, v Zivotnim stylu, v hod-
notach, postojich, potiebach a touhach, v zivotnich cilech. Zkratka v kazdém odvétvi lid-

ského zivota.

Generace X, stejn¢ jako generace Y, veéti, ze jejich prednosti je pouzivani technologii.
Zatimco generace X to o sob¢ tika jen ve dvanacti procentech ptipadi, u generace Y je pro-
cento dvakrat tak vyssi, tedy 24 %. Generace tzv. baby boomers, tedy predchiidci generace
X, o sobé tvrdi, Ze jejich silna stranka spo¢iva v pracovni moralce. Rika to 17 % zastupci.
Pro Silent generation, generace, ktera zazila druhou svétovou valku, je vymezujici pravé tato
skute¢nost a s ni spojena povale¢na deprese. Tato udalost ,tichou generaci® utvafela. Uvedlo

to 14 % jejich zastupcu. (Bergh a Behrer, 2016, s. 8)

Je potfeba zminit, Ze jednotlivé generace obsahuji zastupce rtiznych vékovych kategorii.
Zatimco jedni se mohou vyskytovat v pubertalnim véku, druzi jiz mohou zakladat rodiny.

Tyto rozdily musi byt brany v potaz pii zkoumani rozdili mezi generacemi. (Ipsos, 2018)

3.7.1 Generation gap

Generation gap neboli mezigeneracni propast provazi lidstvo jiz nékolik stoleti. Jeji pocCatky
jsou piipisovany zacatku 19. stoleti, ale nejvétsi rozmach zaznamenala v 60. letech 20. stoleti
v obdobi zvaném hippies. Toto obdobi bylo pro zapadni svét pievratné v mnoha smérech.
Témata jako valka, lidska prava, nabozenstvi a sex byla najednou vnimana uplné jinak,
a prave generace hippies se znacn¢ odliSovala od svych ptedchidct. Jejich motem bylo “ne-

veéf nikomu star$imu tficeti let”.

A co viibec mezigeneraéni propast je? Jedna se o velmi odlisny pohled na svét o¢ima jed-
notlivych generaci. Zaroven kazda generace ma sviij typicky zpiisob, jak se vypotadat s pro-

blémy, a také kazda preferuje jiné metody komunikace. (Roos, ©2020)

Mezigenera¢ni propast neni jen o zplisobu Zivota, ale také o jeho privilegiich a moZnostech.
Dnes se Casto setkavame s détmi v pubertalnim véku, které jsou frustrované z moznosti,
které mayji star$i osoby, naptiklad jejich rodice, a oni sami ne. Zaroven jsou ale star$i gene-
race témi mladSimi Casto nerespektovany z diivodu jejich vysSiho v€ku. Tento problém

se loni masivné projevil predev§im na socidlnich sitich prostfednictvim fenoménu
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,OK Boomer*. Mladsi generace, piedevsim Zetka, touto frazi odporovaly generaci Baby
Boomers — generace narozend po druhé svétové valce. Jednim ze zédkladnich mezigenerac-
nich nedorozuméni jsou pravé technické problémy. Zastupci starSich generaci negativné

hodnoti zavislost generaci Y a Z na technickych zatizenich. (Smith, 2020)

Nékteré komunikacni Sumy vyskytujici se mezi jednotlivymi generacemi nevymizi. Je zcela
piirozené, ze velky veékovy rozdil ptinasi jiny uhel pohledu na uréité situace, pricemz

vSechny varianty by mély byt akceptovatelné a piijatelné.

3.7.2 Rozdily mezi generacemi Y a Z ve vnimani socialnich médii

Co se tyCe generaci Y a Z a socialnich médii, 75 % milenialt jsou uzivateli Facebooku,
kdezto Zetek je jen 42 %. Oblibengjsi je u nich Youtube, 65 %, ktery zase tolik nevede
u generace Y (55 %). Z tohoto vyzkumu je patrné, Ze generace Z je vice orientovana na video

a celkové na vizualni stranku komunikace.

Dalsi rozdily miZeme pozorovat v online svété a jeho komunikaci. Mladi lidé vyuZzivaji
socialni sité ke spojeni s prateli, ale problém ptichazi pii stfetu se starsi generaci. Ta si totiz
nemusi uvédomovat néktera pravidla ¢i principy socialnich siti jako naptiklad postovani pii-
spévkli nebo oznacovani se v nich. Z toho diivodu mtize dochazet k neptijemnym situacim.
(Bergh a Behrer, 2016, s. 8-9) Piesn¢ tohle mize byt problémem i mezi generacemi Y a Z,

protoze uz u nich je vékovy rozdil znatelny a kazdy z nich ma o online svété jiné predstavy.

3.7.3 Rozdily mezi generacemi Y a Z ve zpusobu komunikace

Zatimco generace Y dava piednost pfedev§im textovym zpravam (Roos, ©2020), pro gene-
raci Z neni rozhodujici forma, ale efektivnost komunikace v konkrétni situaci. NerozliSuji
online a offline svét, ,,proto je mizeme vidéet, jak si navzajem pisi textové zpravy i tehdy,
kdyZ spolu sedi u jednoho stolu. V dany okamzik jsou pro né zpravy efektivnéjsi.“ (Ipsos,
2018)

3.7.4 Rozdily mezi generacemi Y a Z zZ pracovniho hlediska

Pfi vykonu prace jsou pro kazdou generaci dulezité jiné preference. Pro generaci Y je dile-
zitd predevsim vySe mzdy, moZnost kariérniho rlstu a vyuzivani nadstandartnich benefita.

Generace Z naopak apeluje na vzdélani a podle toho o€ekéava odpovidajici pracovni pozici.

Vseobecné se tvrdi, Ze mladé generace jsou pielétavé a v Zddném pracovnim poméru nevy-

drzi dlouho. O opaku pfesvédCuje vyzkum persondlni agentury Grafton Recruitment.
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Z Setfeni vySlo najevo, Ze jak generace Y, tak generace Z, povazuje idealni dobu stravenou
u jednoho zaméstnavatele tii az Sest let. (kariera.ihned, 2019) Pracovni Zivot obou generaci

se odrazi také v nakupnim chovani.
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4 METODIKA BAKALARSKE PRACE

I. BRIEF

1. Co (jaka situace) vede k zadani vyzkumu?
= Vyzkum bude provadén jako soucast bakalaiské prace s nazvem Manipulace v mar-

ketingu cilena na generace Y a Z.

2. Co potirebujeme védét?

» Cil vyzkumu: Zjistit, jakymi zpisoby marketing manipuluje skrze reklamu s vy-
branymi generacemi, a jak na respondenty ptsobi.

3. Vyzkumné otazKky prizkumu:
= VO1: Ktera z vybranych generaci je vice nachylna na manipulaci v reklamé?
= VOZ2: Na kterou generaci cili manipulace v reklamé vice?

4. Jaka rozhodnuti, jaké akce se na zakladé tohoto vyzkumu uskutecni? K ¢emu
budou vysledky pouzity?
= Ukel $etieni: Vysledky vyzkumu poslouZi pouze pro vypracovéani bakalatské

prace.
= Vyzkum bude probihat na zaklad¢ dotaznikového Setteni.

5. Kdy potrebujeme vysledky?

= Timming: Prace na vyzkumu probihaji ve $kolnim roce 2019/2020, samotny vy-
zkum bude realizovan v obdobi unor-duben 2020, poté bude nasledovat zpracovani
vysledk a jejich interpretace.

6. Kolik za né miizeme zaplatit?
= Rozpocet: Podle spole¢nosti JC&KC, ktera zajistuje mimo jiné také dotaznikova

Setfeni, by vyzkum o 200 respondentech vysel na cca 56 000 K¢. Cena zahrnuje
ptipravu, tisk, distribuci i nasledné zpracovani vysledki. (jc-kc, ©2010) Ale vzhle-
dem k tomu, Ze sbér dat probihal svépomoci, nebyl potteba zadny rozpodet.

7. Kdo ma byt respondentem, a tedy i recipientem naslednych marketingovych roz-
hodnuti? V jaké geografické oblasti, s kolika respondenty, jakym vybérem budou
rekrutovani?

= Respondenti spadaji do generace Y nebo Z.

= Pochazi z Ceské republiky nebo Slovenska, ale jejich bydli§té nehraje roli.

= Jejich vybér byl zcela ndhodny a anonymni skrze skupiny na socialnich sitich.
Sbér dat poté probihal pies internetovou platformu urcenou pro sbér dotaznikd.

= Celkovy pozadovany pocet respondenti byl 200. Sto a sto od kazdé generace.
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Il. DEBRIEF

1. Jaka metoda a technika sbéru dat byla vybrana a pro¢?

= Jako vyzkumné metoda bylo zvoleno dotaznikové Setfeni z diivodu velkého poctu
pozadovanych respondentti. Pravé diky této metode probehl sbér dat v kratSim
casovém obdobi. Nevyhodou této techniky mize byt to, Ze skrze dotazniky nelze
zjistit presné poc¢inani respondentii a ptipadné dotazovani se na n€které detaily. To
ovSem nehraje ptili§ velkou roli, respondenti méli moZnost rozepsat svoje nazory
a postoje v n€kolika otevienych otazkach.

= Vybér metody, jeji priabeh a ndsledna analyza dat podrobnéji rozepsana v praktické

Casti prace v kapitole 5.

I11. ZNENT DOTAZNIKU
1. Obsah dotazniku
= Dotaznik obsahuje ¢tyfi ¢asti, a to:
o Zékladni informacni otdzky (v€k a pohlavi respondenta),
o Obecné otazky o reklamnim povédomi respondenta,
o Otazky tykajici se nakupniho chovani spojeného s reklamou,
o Otazky k reklamnim ukazkam.

2. Znéni dotazniku
= (Celé znéni dotazniku viz ptiloha ¢islo 1.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYBER METODY VYZKUMU A JEJi PRUBEH

Zvolenou metodou k provedeni vyzkumu byl kvantitativni dotaznikovy sbér dat. Vzhledem
K tématu prace se tato metoda jevila jako nejvhodnéjsi kvuli pozadovanému poctu respon-
dentt, kterych se nakonec podatilo ziskat 184, z nichz 114 bylo zastupci generace Y, 65
odpovidajicich spadalo do generace Z a zbylych 5 nezapadalo ani do jedné skupiny, proto
nebudou jejich odpovédi zahrnuty do vysledkl. Stanoveny pocet respondentli pred zacatkem
vyzkumu byl sice na ¢isle 200, kde sto respondentt mélo patfit do generace Y a zbylych sto
do generace Z, ale v prub¢hu sbéru dat se nepodatilo ziskat plny pocet. OvSem pro cile prace

to neni zdsadni problém, zodpovézenych 184 dotaznikll je dostacujicich.

Sbér dat probihal v mésicich tinor a biezen prostfednictvim elektronického dotazniku. Ten
se skladal z dvaceti otazek, pricemz zde byly zahrnuty identifika¢ni otazky, otazky o zaklad-
nim reklamnim povédomi respondentti, otazky tykajici se nakupniho chovani a reklamni
ukazky obsahujici vlastni podotazky. VSechny tyto otazky spole¢né pomahaji zodpovedét

na vyzkumné otazky.

Respondenti byli ziskani ndhodnym vybérem, dotaznik byl Sifen mezi lidmi pozadovanych
veékovych skupin na socialni siti Facebook, ze které se skrze odkaz proklikli na webovou

stranku s danym dotaznikem.

Respondenti nevédéli, kam vyzkum sméfuje a co je cilem jeho zjisténi. Byl proto prezento-
van pod faleSnym nazvem ,,Reklamy a nakupovani“. Divodem byla objektivita. Nikdo ne-
chce byt zmanipulovan a dobrovoln¢ neptizna, ze na n¢j reklamy plisobi praveé timto zpliso-

bem.

5.1 Zpusob vyhodnoceni vyzkumu

Jednotlivé otazky byly vyhodnoceny v podobé celki, do kterych spadaji. Jedna se o identi-
fika¢ni otazky, otazky o reklamnim povédomi, otazky ohledné ndkupniho chovéni spojeného
s reklamou a otazky k ukazkam. VSechny tyto ¢asti ptispé&ji k zodpovézeni vyzkumnych ota-
ukézky. Hlavnim kritériem pro zpracovani vysledkii bylo hledat v odpovédich souvztaznosti

a rozdilnosti u obou zkoumanych generaci.

Ziskané odpovédi byly pfevedeny do tabulky v programu Microsoft Excel, poté byly podle
potteby filtrovany, analyzovany a vysledky rozepsany do praktické ¢asti vyzkumu. Nékteré

otazky byly zpracovany do grafi, které jsou taktéz prezentovany v praktické casti.
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5.2 Vybér reklamnich ukazek

Reklamni ukézky obsazené v dotazniku musely spliovat jednu zdkladni podminku, a to, ze

V nich musel byt skryty né¢jaky manipulacni prvek.

Tématem vSech ukazek jsou tabakové vyrobky nebo elektronické cigarety. Divodem vybéru
tohoto tématu byla vcelku jednoduse rozpoznatelna, ale na spottebitele ucinna, manipulace.
Kazda ukazka v sobé obsahuje jiny druh manipulativni techniky. Aby nebylo pro respon-
denty tak jednoduché odhalit, ¢im se vyzkum zabyva, byla mezi ukazky zahrnuta jedna bez

jakéhokoliv manipula¢niho zdméru.

5.3 Ukazka €. 1 — Zubar propagujici cigarety Viceroy

Tisténa reklama zobrazujici stomatologa propagujiciho cigarety S filtrem, coz byla v té¢ dobé
novinka. Jedna se o zastaraly typ reklamy, ukazka pochazi z roku 1949. Reklamni slogan
hlasa ,,As your dentist, I would recommend Virecoys.* Z této véty lze logickym zptisobem
usoudit, Ze znacka cigaret Viceroy je pro nasi ustni dutinu a na$ chrup neskodna, nebo nej-
mén¢ Skodliva mezi ostatnimi znackami cigaret. Zubar je odbornik, autorita ve svém oboru,

a pokud tyto cigarety doporucuje pravé on, nemiizou byt zdravotné zdvadné.

Pfitom je obecné znamo, ze koufeni negativné ovliviiuje lidsky chrup. Problémem snad kaz-
dého kuraka je postupné zloutnuti zubti. Nastavaji ale 1 zavaznéjsi potize, nez je tato kosme-
ticka vada. U silnych kutdki mize dojit az ke ztraté zubu ¢i n€kolika zubu. Doklada to
i studie z oblasti stomatologie publikovana roku 2016, které se ucastnili jak aktualni kufaci,
byvali kufaci, tak i lidé, ktefi nikdy nekoufili. Vysledky ukazuji, ze existuje souvislost mezi
vypadavanim zubl a koufenim cigaret. Riziko je vyssi u silnych kutakt a u lidi kouticich

dlouhé roky. (Carson a Burns, 2016)

Tato ukazka je manipulativni, protoZze v ni byla pouzita nerelevantni autorita. Zubai by viibec

nemél byt spojovan s produkty, které skodi lidskému zdravi.
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Viceroys:
FILTER
the Smoke! | |

Obrazek cislo 1: Zubar propagujici cigarety Viceroy.

5.4 Ukazka ¢. 2 — Srovnani IQOS a Kklasické cigarety

Reklamni kampan znac¢ky Iqos srovnavajici jejich produkt, nahfivanou cigaretu, s klasickou
cigaretou. Reklama se objevila v letosnim roce v prostorech prazského metra pobliZz stankd

s trafikou v podob¢ plakatti zobrazenych pies CLV média.

Obsahem plakatu je sdéleni, ze vyrobky Iqos jsou pro lidsky organismus zdravéjsi nez bézné
cigarety. Nevyvraci vSak tvrzeni, Ze jsou bez jakéhokoliv rizika, reklama tudiz neni klamava
ani manipulativni. Tato ukézka byla do dotazniku zafazena jako piiklad nemanipulativni

reklamy.

WwWW.IQOSVEDA.cz

1Qos

Obrazek cislo 2: Srovnani IQOS a klasické cigarety.
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5.5 Ukazka ¢. 3 — Darek zdarma

Opét se jednd o reklamni kampan k nahiivané cigareté Iqos v podob¢ plakatu. Ten hlasa,
ze k jednomu kartonu naplni do cigarety dostane zakaznik Cistici set zdarma. Je to klasicky
utok na pené¢zenku spotiebitele, protoze jeden karton ndplni stoji okolo tisice korun ¢eskych
a hodnota darku je zhruba jedna desetina ceny kartonu. Ale to je pouze prodejni cena, vy-
robni bude mnohondsobné nizsi. Je ziejmé, ze prodejci jde Cisté jen o zisk. To uz ale cilovy
zakaznik nevidi, akce mu pfijde vyhodnd, je zmanipulovan skrze ak¢ni nabidku a produkt

koupi.

Tento
Va se"‘“lﬂrav ayl’Obek Skod|
Vykoy

Cistici set
k 1 kartonu

zdarma

e Bl |

INISTERSTVU ZDRAVUTNICWI VARUJE

Obrazek cislo 3: Darek zdarma.

5.6 Ukazka ¢. 4 — Propagace cigaret v kresleném serialu

V 60. letech minulého stoleti se v nékolika dilech a v riznych scéndch kreslené¢ho serialu
Flinstonovi objevila propagace na cigarety Winston. Ukazka pouzita v dotazniku zobrazuje
hlavni postavu, Freda Flinstona, v obchodé€ s cigaretami. Prodavac¢ vychvaluje cigarety Win-
ston, mluvi o prémiovém tabaku a o jejich skvélé chuti. V zavéru scény Fred odchazi prave

S témito cigaretami.

Pravé cigarety Winston byly jednim z prvnich sponzort této televizni show. Ta byla pl-
vodné urcena pro dospélé publikum, ostatné se v ni feSily témata jako problémy s pocetim

ditéte nebo adopce. (Pathak, 2013)
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V seridlu se objevila propagace i na jiné produkty, napiiklad na hroznovy dzus Welch’s

Grape Jelly nebo na pivo Busch Beer. (Pathak, 2013)

Flinstonovi byli vysilani v hlavnim vysilacim ¢ase, kdy televizi jist¢ mohly sledovat i né-
které déti, 1 kdyz nebyly cilovou skupinou. Pfece jen se jednalo o kresleny serial. A pravé
tady pfichdzi manipulativni problém této reklamy. Déti si mohly vzit ptiklad ze svoji obli-
bené seridlové postavy a mohly cigaretu vyzkouset. Nebo je tento fakt mohl ovlivnit v poz-
déjsim véku. Kdyz koufi v pohadce, bude to asi neSkodné, a ja mizu kouftit taky. Tento zpi-
sob propagace byl neStastné zvoleny a mohl manipulovat s pfijemci reklamniho sdélent,

kteti byli nezletili.

Ukazka této reklamy je ke zhlédnuti na socialni siti YouTube pod ndzvem ,, Flinstones for

Winston Cigarettes (Cigarette Shop) “.

5.7 Vysledky vyzkumu

Dotaznikového Setieni se zacastnilo dohromady 184 respondentti, kdy 114 jich spadalo do
generace Y, 65 do generace Z a zbylych 5 nespadalo ani do jedné generace, proto byli z in-
terpretace dat vylouceni. Ve vyzkumu pievazovaly zeny, kterych bylo 147 a mizu pouze 32.
Ptfevaha Zen ale neni pro vysledky vyzkumu nijak omezujicim faktorem, pohlavi nehraje

roli.

5.7.1 Vyhodnoceni otazek o reklamnim povédomi

Z vysledkt vyplynulo, Ze respondenti jsou reklamnimi sdélenimi obklopeni ve velmi vysoké
intenzité. Valna vétSina piiznala, Ze se s nimi dostava do styku nékolikrat denné. U obou

generaci vice jak polovina dotazovanych uvedla, ze je to i vicekrat v pribéhu jedné hodiny.

Ve vnimani a piijimani reklamy pievazuje neutralni nazor. Respondenti z generace Y maji
k reklam¢ kladn&jsi vztah, dokonce jich 9 uvedlo, ze maji reklamu radi. V generaci Z se na-

Sel pouze jeden takovy zastupce.

Nejcastéji respondenti potkavaji reklamy v online prostiedi, tedy na internetu — na rtiznych
webovych strankéach a socidlnich sitich. Vysoké procento zastoupeni ma stale i televizni re-
klama, ktera se tési popularité spiSe u starSich generaci. Samoziejmosti jsou 1 taci, které
reklama obtéZuje. Mezi nejcastéji zminované neoblibené reklamy patii zeleny muzicek

Z kampani internetového e-shopu Alza.cz. Co se tyka platforem, nejhiife pfijimané reklamy
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jsou na socialnich sitich a internetu obecné, pii poslechu hudby nebo sledovani videi

jak na internetu, tak v mobilnich aplikacich.

Mezi nejdulezitéjsi aspekty, a tedy i ty, které spise presvédci ke koupi, patii predevsim ori-
ginalita, a s tim souvisejici odlisnost od konkurence, a humor. Ten v reklamé dokaze ptisobit
jako silna zbran, d€la ji mnohem ptijatelnéjsi. DalSimi vlivnymi faktory jsou zakladni infor-
mace o0 produktu véetné ceny a to, jak reklama vypada po vizualni strance. Mezi odpovéd'mi
se objevovala 1 divéryhodnost, jednoduchost a nutna absence sexismu a podobnych jevi.
Pro 9 respondentt je v reklamé dilezitd pritomnost odbornika ¢i slavné osobnosti. Tyto typy
reklam ¢asto nesou manipulativni prvky pravé skrze danou autoritu. U téchto deviti jedinct

muzeme pozorovat prvni naznaky snadngjsi ovlivnitelnosti.

Reklamni povédomi je u obou generaci na velmi podobné urovni, odpovédi se ani u jedné
generace nijak vyrazné neliSi od té druhé, aZ na zmiflovany pozitivnéjsi vztah k reklamé
ze strany generace Y. Dusledkem by mohl byt fakt, Ze generace Y nezazila tak obrovsky
medialni natlak jiz od rané¢ho détstvi, jak je tomu u generace Z. Ta Zije ve stinu reklamy

V podstaté od narozeni — S piibyvajicimi roky je pfesycenost medialniho trhu stale vyssi.

5.7.2 Vyhodnoceni otazek o nakupnim chovani spojeném s reklamou

V této Casti dotazniku byli respondenti tdzani na otazky tykajici se jejich nakupnich zvyki
spojenych s reklamou. Zda nakupuji na zakladé reklamnich sdéleni, jak ¢asto, z jakého du-

vodu nebo zda je jim to piijemné.

Ze ziskanych odpovédi vyplynulo, Ze ob¢ generace se ve stejné mire pii nakupech bud’ netidi
reklamami viibec, nebo jen pokud se jedna o néjaky zajimavy ¢i oblibeny produkt. V piipadé
zajimavého produktu i u takovych, které predtim neznali (naptiklad z ditvodu uvedeni no-
vinky na trh). To je dtikaz, Ze nejsou loajalni jedné znacce. Dlivodem fizeni se reklamou je
jednoznacéné vyhodna cena, slevové akce a podobna lakadla spojend s usetienim penéz. Tyto
slevové nabidky jsou jedny z nejuc¢innéjsich manipulativnich technik pouzivanych v marke-
tingu. Tento faktor je dilleZity témet pro polovinu respondentti z obou zkoumanych skupin.
Obzvlasté u generace Z je to prekvapujici vysledek vzhledem k faktu, Ze je zvykla na uréity
standard a kvalitu produkti, za které si je ochotna pfiplatit, jak vyplyva z teoretické casti
prace. U takovych produkti jsou slevové akce minimalné zastoupené. Nicméné jsou i pro
nékteré zastupce generace Z tyto manipulativni nabidky z ¢asti lakavé, jak miZeme vy¢ist

z grafu ¢islo 1.
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Z JAKEHO DUVODU KUPUJETE
PRODUKTY NA ZAKLADE REKLAMY?

M GeneraceY M GeneraceZ
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Graf cislo 1: Z jakého ditvodu kupujete produkty na zaklade reklamy?

Hlavni prim v rozhodovani o ndkupu na zaklad¢ reklam hraje reklama internetova, a to pro
ob¢ generace. Po¢tem hlasi pfevysuje dokonce reklamu formou osobniho doporuceni, které
je dilezité jen pro 45 % zéstupcl generace Y, u generace Z je procento jesté nizsi, a to jen
38 %. Online média zabiraji v myslich spotiebiteli ¢im dal vétsi misto. Jejich vliv je znacny

a jeho prostiednictvim lze se zakazniky manipulovat stale snadné&ji a jednoduse;ji.

Znakem toho, Ze reklamy cili na svoje spotiebitele dobie, je ten, Ze se zakaznik citi po na-
kupu uspokojeny, ptedevsim proto, Ze nakoupil vyhodné. Tento pocit nékdy proziva zhruba
polovina dotazovanych z obou skupin. Casto tento jev pocituje desetkrat vice milenialti nez
Zetek. Zaroven jich je ale 1 zna¢né vice nepocitujici tento pocit témét nikdy nebo nikdy.
Tento zplisob vnimani reklamy je nejspis individudlni a zavisi na konkrétni ndkupni situaci,

nelze tedy s piesnosti urcit, ktera z generaci proziva tento jev ve vétsi mite.

5.7.3 Vyhodnoceni otazek k ukazce ¢. 1 — Zubar propagujici cigarety Viceroy

Prvni ukazka vyvolala u velké Casti respondentli negativni dojem, a to v piipad¢é obou gene-
raci. VEtsinove se shodli na tom, Ze ukazka je nesympatickd, ma nerelevantni obsah, a Ze by
si diky ni produkt nekoupili. Nasli se 1 taci, kteti meli opany nazor, ale byli zastoupeni
mens$inove a predev$im patfili do generace Y, na jejichz vékovou kategorii byla v té dob¢

reklama nejspiSe cilena.

Podivejme se na klady a zapory této reklamy z pohledu generace Y. Nejcastéji zmifiovanym
kladem je vizudlni stranka reklamy. Respondentiim se libil retro vzhled, barevné provedeni

a celkovy design. Dokazuji to tyto vybrané odpovédi:
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,.Jedna z téch super retro reklam z minulého stoleti :) “

., Barevné provedeni, jde jasné videt, o jaky produkt se jedna. *
., Libi se mi graficky.

., Grafika, zpracovani, napad. *

Castou odpovédi se stal i vtip, humor. Zaznélo napiiklad:

., Zabavna forma.

,,Je to vtipny.

Mezi zastupci milenidlti se naslo i par takovych, kterym ptipadala reklama ipIn¢ v potadku
a divéryhodna. Nésledujici nazory stale hodnoti klady reklamy:

I3

., Ditveryhodna, strucna.’
., Pro lidi, kteri maji probléemy se zuby diky cigaretam, muze reklama zaujmout pro koupi.
,, Odlisny vzhled - vyvolava pocit dlouhé tradice a kvality.

,,Doporuceni od zubare.

Na nasledujicim grafu muzeme vidét procentualni zhodnoceni kladi reklamy z pohledu ge-
nerace Y. Zajimavym zjisténim je to, ze daveéryhodnost ziskala téméf stejné procento jako
humor. Cislo je to docela vysoké, vzhledem k tomu, Ze tento faktor je manipulativni ¢asti

reklamy a nelze jej povazovat za klad.

KLADY 1. REKLAMNI UKAZKY Z POHLEDU
GENERACE Y

M Design M Vtip M DUvéryhodnost Nic ® Ostatni

Graf cislo 2: Klady 1. reklamni ukazky z pohledu generace Y.
Navzdory v§em kladiim, zaporné nézory ohledné nevhodnosti reklamy pievazuji. Nejvice
byla kritizovana spojitost dentisty s cigaretami:

,, Vyuzivani autority lékare k propagaci zdravi Skodlivého produktu. *

,,Spojit zubare a cigarety je nechutné.
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., ZneuZitie povolania zubadra, nedostatocne vysvetlena funkcnost a nasledky. *
,, Protichudnost- dentista a viceroys.

Podobnych nazorii se objevilo opravdu hodné. Nékterym toto spojeni nevadilo, nelibilo
se jim naptiklad zastaralé zpracovani, obsah (malo informaci), anebo nebo to nebyli kutaci
a reklamu odsoudili jen z tohoto davodu:

,, UZ to, Ze je to na cigarety - jsem nekurak.

Padly 1 zminky o tom, Ze reklama na tabakové vyrobky je zakdzana a nelegalni.

Generace Z zhodnotila reklamu nésledovné. Retro styl, barevnost a humor jsou hlavnimi
klady reklamy, stejné jako v ptipadé generace Y. Jako klad je uvadéno nasledujici tvrzeni:
., Vyuziti profesiondla z oboru. “

Zetka také shledala nelogickou spojitost produktu s autoritou jako problém:

,» Nekompatibilita ponukaného produktu so zamestnanim prezentovatela, nedoveryhod-

LAY

nost.
., Vzbuzuje dojem, Ze koureni s filtrem neni Skodlive, kdyz ho schvaluje zubar.

., Ze by zubai doporucoval cigarety, to asi tézko. Nevérohodnost. Preplacanost.

Dalsim minusem byla opét zastaralost reklamy a nelichotivy design.

Celkove¢ vzato, prvni ukazka neprokézala zadné velké rozdily vniméni dané reklamy mezi
jednotlivymi generacemi. V podstaté se shodly na podobnych zavérech jen s tim rozdilem,
ze generace Z Castéji identifikovala problém zubate jako autority v reklamé na cigarety.
Ackoli v tom ob¢ dveé generace vid€ly potiz, generace Y méla na danou véc vV tomto piipadé
vice zéstupci s pozitivnim nazorem nez generace Z. Uvedlo to deset procent milenialt

a pouze Ctyfi procenta Zetek. Tento fakt poukazuje na skutecnost, Ze generace Y by mohla

byt na manipulaci v reklamé vice nachylnéjsi.

5.7.4 Vyhodnoceni otizek k ukazce ¢. 2 — Srovnani IQOS a klasické cigarety

Tato ukazka reprezentovala nezdvadnou reklamu. Dle vysledki je vice sympaticka pro ge-
neraci Z, také jim dava vétsi smysl, ovSem neni dost zajimava, aby respondenty piesvédcila
k nakupu. A to pro ob¢ dvé skupiny. Ze vSech dotazanych by pouze 16 mileniali a 12 Zetek

uvazovalo o koupi produktu na zéklad¢ tohoto reklamniho sdéleni.

Pozitiva reklamniho plakatu dle generace Y jsou pfedevSim upozornéni, Ze ani Iqos neni bez
rizika, fakt, Ze je nahfivaci cigareta zdravéj$i a moderngjsi alternativou koufeni a vyrazné

prohlaseni ministerstva zdravotnictvi.
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«

,,Jsem rada, Ze je tam varovani o Skodlivosti koureni.

., Ukdzka pékného kontrastu. Nerikaji, Ze je jejich produkt nejlepsi a 100% zdravy (Fikaji
vice méné pravdu).

3

., Uprimnost v reklamé.
., Zapojeni Ministerstva zdravotnictvi.

Ackoli reklama nema za cil zmanipulovat, néktefi respondenti v ni manipulaci vidi. Jak
ve vizualnim zpracovani, tak ve vété ,,Iqos je lepsi volbou pro tvé zdravi nez cigarety.* Na-

sledujici véty patfi mezi negativa reklamy.

., Lepsi pro zdravi to neni, moznd tedy klamava reklama.

3

,, Trochu manipulace - hory vievo a nic vpravo, je jasné, Ze je hezci to vievo. *

., Slogan - lepsi pro zdravi? Zavadejici. Mozna (!) méné skodlivy, rozhodné bych se neohd-

3

néla zdravim. *
,»Moznost Spatného pochopeni (IQOS - neobsahuje skodlivé latky).

Pti zhodnoceni dat a jejich nasledné vizualizaci vyslo celkem vysoké procento respondentii
z generace Y, ktefi vyhodnotili tuto reklamni ukdzku jako manipulativni. Na nasledujicim

grafu vidime, Ze se jednd o dvanact procent zastupct.

ZAPORY 2. REKLAMNI UKAZKY Z POHLEDU
GENERACE Y

B manipulace M nevhodnost M neniv tom rozdil nic/nevim M ostatni

Graf cislo 3: Zapory 2. reklamni ukdzky z pohledu generace Y.

Ovs$em z marketingového hlediska je reklama v potadku. Neprezentuje sviij vyrobek v lep-

Sim svétle, nez jak to doopravdy je. Nechybi ani upozornéni o rizicich a odkaz na web
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ke zjisténi vice informaci, kde se zajemce docte o studiich potvrzujicich pravdivost textu

na plakétu. Neni tedy manipulativni.

Déle se respondentiim reklama nelibila z diitvodu nevyraznosti. Velkou roli mezi zapory hral

fakt, ze se stale jedna o reklamu na ,,cigaretu®.

‘

,, PFilis jednoduché, ne moc vyrazné.*
,,Stadle je to reklama na kuracky vyrobek.

Generace Z hodnoti v docela velké mife jako plus kampané hezké grafické zpracovani,

jasné, jednoduché a stru¢né sdéleni.

I3

,, Vizualné se mi libi.
., Strucnost, prehlednost.

I3

L Jasné, cisté a srozumitelné.

Uspéch sklizi 1 varovani pied Skodlivosti, ackoli se jedna o Setrnéjsi zpiisob koufeni.

I3

,, Poukazuje na mensi zlo, upozornuje na riziko koureni, vizualné dobré.
,, Upozornéni/pripomenuti, zZe cigarety Skodi zdravi.

V zéporech se témét vSichni respondenti shoduji. Kromé problému, Ze se stale jedna o ciga-

retovy vyrobek (pievaha nazoru) se objevily poznamky typu:
,, Poskozeni jinych znacek. “
., Nevysvetluje preco je lepsSia varianta. *

K poskozovani jinych znacek nedochazi, cigareta nema zadnou znacku a k vysvétleni pro¢
je Iqos lepsi variantou neni na plakatu prostor. Z toho diivodu je tam uveden odkaz pro zjis-

téni vice informaci. Tyto dva argumenty nelze povazovat za kritérium zapori reklamy.

V druhé reklamni ukéazce se obé generace viceméné shodly na stejném negativu, a tim bylo
to, Ze se stale jedna o reklamu na produkt podobny cigaretdm, a proto jim byla nesympaticka.
Generace Y navic v reklamé vidéla manipulaci, ktera tam nebyla. Maji vice zkuSenosti, jsou
opatrnéjsi a vnimavéjsi, vice nad reklamou pfemysli a jsou podeziravéjsi. K tomu u generace
Z nedoslo. Jeji zastupci ukazku hodnotili docela kladné, libila se jim vizualni stranka a jed-
noduchost reklamy. Spole¢né s generaci Y se shodli na dal§im kladu, a tim bylo upozornéni

na mozna rizika.

Z této ukazky vyplyva, Ze generace Y je vnimavéjsi k pfijimanému reklamnimu obsahu.
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5.7.5 Vyhodnoceni otazek k ukazce ¢. 3 — Darek zdarma

Tteti ukdzka se snazi naldkat na vyhodnou akci v podob¢ darku zdarma, na kterou lidé slysi
a radi ji vyuzivaji. Tato moznost vice zaujme star$i spotiebitele. Plati to i v tomto piipade,
reklamu shledalo sympatickou vice respondentti z generace Y, také by si produkt spiSe za-

koupili. Diivodem bude pravdépodobné vyssi veék respondentd.

23 % milenialt uvedlo darek zdarma jako klad reklamy. Ostatni zminovali povedené prove-
deni reklamy - vyrazné barvy, Cerveny ramecek, jednoduchost a vystiznost.

., Ze nabizi néco zdarma.

., V¥hodna akce pri zakoupeni celého kartonu.

,,Jednoducha a prehledna barevna kombinace.

Grafické zpracovani bylo ovSem castéji oznaCovano jako zapor reklamy. Téméi pro jednu
pétinu dotazovanych mileniali nebyl design ptitazlivy. Zaroven ve vétSin€ pripadi nepatiili

do skupiny, ktera uvedla darek zdarma jako vyhodu reklamy.
., Nelibi se mi grafika. “

,, Velmi Spatny design.

,» Chaoticky design, nevim na co se zamérit.

Pro nékteré jedince byla reklama matouci, na prvni pohled si mysleli, ze jde o jiny produkt.

Konkrétné o Iéky nebo kosmetiku.

., Vyzera to ako reklama na lieky.

,»Na prvy pohlad mi prisla ako reklama na lieky, pokial ju ludia nepoznaju z dialky sa moze
Jjavit inak. *

,, Kdyby dole nebylo varovani tak to vypada jako reklama na kosmeticky vyrobek.

Reklama na tabakové vyrobky by neméla byt zaménitelnd s jinymi produkty, protoze
se jedna o navykovou a zdravi skodlivou latku. Pokud tak ptsobi, jde o Spatné zpracovanou

reklamu.

Stejné procento respondentl generace Z shledava produkt zdarma jako plus reklamy. Mezi

ostatni klady zatadili varovani o Skodlivosti a design reklamy.

., Bonus k nakupu, zvyhodnend ponuka zahvna produkty, ktoré spolu "ladia” - predpoklada

sa, Ze je bonusova ponuka pre zdakaznika vyuZitelna.
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,,Polozka zdarma - dobry marketing.

‘

., Upozornuje na zapory uzivania produktu. ‘

‘

,»Moderni design, varovani ministerstva zdravotnictvi. *

Nejzminovanéjsi zaporem se stal fakt, Ze se jedna o propagaci produktu souvisejiciho s kou-
fenim. Sem tam se objevil nehezky design nebo velikost malého pisma. Dva z respondentii
v reklamé odhalili manipulaci, jeden z nich dokonce ur¢il i spravny typ, druha odpovéd’ bo-

huzel nebyla vice rozvinuta.

., Asi td reklama ide o ziskani penazi, a nie o to, Ze je ucinny. *

I3

,» Manipulativni. ‘

Z vysledkt odpoveédi ke tfeti ukazce vyplynulo, Ze obé skupiny odpovidajicich shleddvaji
piidanou hodnotu produktu v podob¢ darku zdarma jako plus. Nicméné k nadkupu zbozi by
to, dle uvedenych odpovédi, presvédcilo generaci Y ve vétsi mife. Proto se jevi jako generace
vice nachylnd na manipulaci skrze finance. Zadny z nich neshledal reklamu $kodlivou,

u generace Z se takové piipady objevily.

5.7.6 Vyhodnoceni otazek k ukazce ¢. 4 — Propagace cigaret v kresleném serialu

Posledni ukazka méla formu videa a vyhréala pomyslné prvni misto v ziskanych sympatiich
ve srovnani s ostatnimi ukdzkami. Pomér mezi generacemi je podobny, v prioméru 35 % re-
spondentl u obou skupin. Ackoli reklama plisobi docela sympatickym dojmem, respondenti

vétSinoveé uvedli, Ze by si diky ni produkt nekoupili. Procento bylo velmi vysoké, a to 91 %.

Velké sympatie se projevily 1 ve zhodnoceni kladti ukazky vlastnimi slovy. Generace Y nej-
Castéjiuvedla tyto pozitiva: origindlni zpracovani, vtip a humor, vyuziti znamych kreslenych
tvari, napaditost.

3

., Humorné, pekné zpracovani. ‘

¢

,,Hezké zpracovani pomoci animovaného serialu. ‘
Jeden z respondenttl hodnoti reklamu kladné z nasledujiciho divodu:

,,Dobra volba Flintstoneovych, pochopi to i déti a nauci se kourit driv - skvéld strategie, jak

3

si vychovat klientelu.
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Presné tato véta popisuje hlavni uskali reklamy, a to manipulaci s détmi. Rozhodné se neda
povazovat za plus. Tuto problematiku ostatni respondenti oznacovali za zdpornou, konkrétné

Vv 37 % pripada.

., Reklama je skryté cilena na détské publikum a podporuje budouci zavislost mladsi gene-

race.

., KedZe ide o program ktory pozeraju deti mohlo by ich to naucit zléemu zvyku, negativne
ovplyvnit. *

,Mam to spojené s détstvim, mohlo by to tedy u mladsi generace vzbuzovat dojem, Ze je

3

koureni v poradku.

., Vyuzivani popularni animované série (casto sledovaného détmi) k propagaci zdravi Skod-

3

livého produktu.

Dals$im negativnim faktorem byla délka reklamy. Méla jednu minutu piesné. Krasny piiklad
toho, Ze dnesni divak nedokdze udrzet delsi pozornost. Z toho divodu se reklamy ¢im dal

tim vic zkracuji, musi zaujmout v par vtetfinach.

Generace Z hodnotila klady reklamy podobné jako generace Y, nejvice zastoupena byla ori-
ginalita, vtip, pouziti znamych postavicek, navic pak roztomilost a odliSnost od konkurence.
,, Poutavost, pribéh, receny odlisnosti od ostatnich. “

., Je to celkem roztomila reklama.

,, PouZiti znamé tvare z pohadky.

Témét polovina zéstupcti Zetek oznacila reklamu za nevhodnou kviili propagaci cigaret
v détském potadu. Zbytku respondentt vadila délka, barevnost nebo to, Ze se jednd o re-

klamu na cigarety.

,,Forma je tvorena spise pro mladsi publikum, coz neni uplné vhodné u cigaret.

€

,, PFijde mi naprosto nevkusné propagovat cigarety pomoci pohdadkovych postav pro déti.

‘

., Vyuzitie rozpravky na produkt pre osoby nad 18 rokov.
., Prilis dlouha. “
Z vysledkl vyplyva, Ze ani jedna skupina respondentii neméla povédomi o plivodnim zaci-

leni serialu. Pfesto spravné identifikovali problém, se kterym se tato reklama potyka. Ptes-

toZe byla cilena na dospélé jedince, mohla do budoucna negativné ovlivnit pfedevsim déti.
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I kdyz byla reklama pro velkou ¢ast respondentti né¢im zajimava a bavila je, zaroven v ni
ve vétsing pripada videli potize. Nejkritizovanéj$§im problémem byla nevhodnost umisténi
reklamy, tedy propagace tabakového vyrobku v kresleném serialu, ktery mohou vidét i1 déti.
Uvedla to téméf polovina respondentl z generace Z, zato pouze jedna Ctvrtina zastupct ge-
nerace Y. Skoro ve stejném poctu piipadt zastupci z generace Y neidentifikovali v dané
ukazce zadny problém. Jedna se o vysoky pocet respondentii, ktery by také mohl znacit vétsi

nachylnost generace Y k manipulaci v reklamé.

POROVNANIi ZAPORU Z HLEDISKA
OBOU GENERACI

B GeneraceY M GeneraceZ

S
i
o~
(e}
i
S A -
i
0 0
(o]
I : Il I [ 1
NEVHODNE MANIPULACE DLOUHA NIC/NEVIM REKLAMA NA OSTATNI

UMISTENI CIGARETY

Graf cislo 4. Porovnani zdaporii z hlediska obou generaci.

5.8 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO1: Ktera z vybranych generaci je vice nachylna na manipulaci v reklamé?

Celkove¢ kladnéjsi vztah k reklam¢é ma obecné generace Y. Mén¢ Casto je reklamy obtézuji,
radi vyuzivaji riiznych akci a slev, v priméru se citi dobie, kdyz takovy vyhodny nakup
provedou. To vyplynulo i z odpovédi ke tteti ukazce ,,Darek zdarma“, kde se ukazalo, ze
generace Y by akce vyuzila ve vétsi mife. Mlizeme tedy fict, Ze co se tykd manipulace skrze
finanéni uspory, vice nachylna je generace Y. Vétsi nachylnost prokézala i ukazka ¢islo 1
,Zubaf propagujici cigarety Viceroy*, kde respondenti z generace Y méné Casto vidéli pro-
blém v propagaci tabakového vyrobku dentistou. Tyto sklony vyvraci zjisténi u druhé
ukézky ,,Srovnani IQOS a klasické cigarety*, ktera byla nezdvadnad a pfesto v ni milenidlové
nasly znamky manipulace. Znaci to, ze jsou v§imavejsi a davaji si pozor, jak obsah reklam

piijimaji.
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Jak generace Y, tak generace Z prokazaly at’ uz v mens$i nebo vétsi mite jistou nachylnost
k manipulaci skrze reklamy. Z uvedenych odpovédi lze vSak vycist, ze procento je vyssi u
generace Y. Generace Z je vystavena medidlni masazi od utlého détstvi, to mize byt divo-

dem vétsi odolnosti.
VO2: Na kterou generaci cili manipulace v reklamé vice?

Vsechny vybrané ukazky byly genera¢né neutralni a univerzalni pro cely cilovy segment
spottebitelii cigaretovych a jim podobnych vyrobkii. Z vysledkli dotaznikového Setfeni nelze
jednoznacéné urcit, na kterou generaci cili manipulace v reklamé vice. S jistotou vSak mii-
zeme ftici, Ze se v ni hojné objevuje, a to nejen na trhu s tabakovym zbozim. Cili spi$ ploSné,
nevymezuje se na urCité vékoveé kategorie. Rozdéleni publika na piijemce nebo odmitace

konkrétniho reklamniho sdéleni urcuje produkt, ne jeho propagace.

Pro lepsi zodpovézeni této vyzkumné otazky by byl potieba rozsahlejsi vyzkum, ktery ne-

mohl byt z ¢asovych moznosti proveden.

5.9 Shrnuti poznatku

Vysledky vyzkumu poodhalily u obou vybranych generaci alespoii struéné motivacni prvky,
formu manipulace se ukazala manipulace orientovand na finan¢ni prostfedky spotiebitele,
a to predevsim mezi generaci Y. Ta se vyjevila jako generace, kterou je jednodussi zmani-
pulovat. Generace Z méla ve vysledcich podobné znaky, ale ne v tak velké mife. Je mozné,

ze postupem casu by se dostali na stejné vysledky, jako méa nyni generace Y.

Jednim z dalSich zjisténych poznatki je rozdilné vnimani designu a grafického zpracovani
reklamnich ukazek mezi jednotlivymi generacemi. Zatimco jedna generace vnimala grafiku

docela pozitivn€, druha naopak spiSe negativné. A obracené.

Nékteii zastupei obou generaci se u jednotlivych ukézek shodovaly na tom, Ze reklama na

tabakové vyrobky (a jim podobné) je nemistnd, nevkusna, a Ze by se neméla vyskytovat

nikde.
Nasli se i taci, a to v obou generacich, kteti v manipula¢nich ukézkéach nerozpoznali Zadné
nekalé timysly, a pfiSly jim v pofadku. Zapory dle nich reklamy nemély. Tito zastupci prav-

dépodobné patfili do skupiny, kterou by bylo nejjednodussi ovlivnit a ptimét k ndkupu.
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Na druhou stranu byli mezi respondenty jedinci, kteti naopak nevidéli v manipulaénich re-

klamach zadné klady. Tito odpovidajici byli proti manipulaci a ovliviiovani odolng;si.

Celkovy dojem z vybranych ukazek nebyl ptili§ pozitivni, pfevazovalo spiSe negativni hod-
noceni a pouze minimum respondentii by si na zaklad¢ danych ukazek produkt realné kou-

pilo.

5.10 Limity Setieni

Jako vSechny vyzkumné prace, tak i tato ma své limity. Vzhledem k ¢asovym, finan¢nim
a kapacitnim moznostem nebylo Setfeni schopné dosahnout takovy pocet respondentti, aby

se jeho vysledky daly zobecnit na cely vzorek zkoumanych genera¢nich skupin.

Dalsim omezenim v dotaznikové Casti je absence nasledujici otazky: ,,Jste kurdk/kuracka?*
S touto otazkou by bylo jednodussi pochopit motivaci respondentd k jednotlivym odpové-
dim. BohuZzel byl tento nedostatek odhalen az po vysbirani dat od vSech respondentti pii

jejich nasledné analyze, a v této chvili bylo jiz pozdé vyzkum realizovat znovu.

Hlavnim cilem vSak bylo ud¢lat prizkum problematiky manipulace v marketingu soustiedici
se na generace Y a Z, a zaroven provést vyzkum, ktery zodpovi na predem stanovené vy-
zkumné otazky tykajici se tématu prace. Tyto cile byly spInény, Ize jej tedy povaZzovat za

uspeésny.
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6 SITUACNI ANALYZA

K doplnéni vyzkumu problematiky manipulace v reklamé zamétené na generaci Y a Z byla
provedena také situacni analyza soucasného stavu této problematiky jako celku, ktera slouzi

jako vhled do aktualnich trenda v oblasti manipulace v reklamé.

Situacni analyzou se rozumi analyza, ktera zkouma vnitini a vnéj$i podminky organizace
nebo daného jevu ¢i problematiky, které maji vliv na jeho budouci fungovani. (Ma-

nagementmedia, 2016)

6.1 Soucasna situace problematiky manipulace v marketingu

Manipulace v oblasti marketingu tady byla, je a pravdépodobné potad bude. Nesoustiedi
se jen na samostatného spotiebitele, ale naptiklad i na generaci jako celek. Je na kazdé spo-
lecnosti, firmé nebo organizaci zda se ji rozhodne vyuzivat ¢i nikoliv. Pokud se k tomu
uchyli, je potieba hlidat, jakym zplsobem je provedena. Nesmi byt nezdkonna a neeticka.
Hojn¢ se v reklamnim prumyslu vyuZzivaji formy manipulace skrze emoce a pocity. Lidé
se totiz o nakupu rozhoduji intuitivné, a vétSinou impulsivné, az v misté prodeje. Tato tak-
tika plati na vS§echny bez ohledu na generaci ¢i jiné parametry. Dal$i hodné vyuzivanou for-
mou je manipulace ptes vidinu usetieni penéz. Spotiebitelé slysi na slova typu slevy, akce,
vyprodeje, vyhodné nabidky, 1+1, a podobng. Casto viak nic neusetii, jde pouze o marke-
tingovou strategii jak nalakat vice zakaznikd, tim padem jak vice vyd¢lat. Takto podané in-
formace manipuluji spottebitele jesté pired rozhodovanim o nakupu. Timto zplisobem se ne-
chaji naldkat predevsSim starSi zadkaznici, ale ani mezi mladymi generace, vCetné¢ Y a Z,

se najdou jeho ptiznivci.

KdyZ se ale manipulace provede dobie, muzou profitovat obé strany. Jak obchodnik,
tak zakaznik. V soucasnosti je pro zakaznika velkou pfidanou hodnotou spojenou s naku-
pem zazitek. Ten ma vétsi hodnotu nez usetienych par korun. Zakaznici by méli z obchodu
odchazet spokojeni, s dobrou nédladou a s ptijemnym zdzitkem. Pak se budou radi vracet.
(Intuitivni marketing, ©2020) Zazitku davaji pfednost mladsi generace. Zazitkem muize byt
tteba jen mild a ochotnd obsluha/prodejce nebo piijemnd atmosféra a prostfedi. Mize se
jednat i o drobné malé darky darované formou prekvapeni jako odména za vérnost. Timto
typem manipulace prodejce nesleduje jiné vlastni zajmy neZz udrzeni si své klientely a jeji
roz§ifovani na zdkladé doporuceni. Tato ,,pozitivni“ manipulace probihd aZz v samotném

misté prodeje.
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6.2 SWOT analyza

Konkrétnim pouzitym nastrojem situacni analyzy se stala SWOT analyza, kterd zhodnotila
vnitini a vnéjsi faktory vySe zminéné problematiky. Sviij vyznam v praci ma v doplnéni te-
oretického zakladu, ptedevsim pak druhé kapitoly tykajici se manipulace v marketingu.
V této ¢asti je na zkoumanou problematiku nahlizeno vice z praktické stranky. Ve SWOT
analyze je uvedeno, diky ¢emu muze byt manipulace v reklamé lehce vyuzita, jaka rizika
mohou kvilli ni organizace/agentury potkat nebo jaké faktory nahravaji jejimu uplatnéni

¢i co by mohlo manipulaci ohrozit.

Hodnocena byla situace manipulace v marketingu obecné, ne pouze v odvétvi tabakovych
vyrobkl. Ve vybranych faktorech se snazi propojovat predev§im s generacemi Y a Z,
ale vyskytuji se v ni i §ir§i obecné platné ukazatele.

Mezi vnitini faktory patii siln€ a slabé stranky manipulace v reklamé, mezi vnéjsi pak jejich

prilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky mohou byt organizaci ovlivnény, ptilezitosti

a hrozby nikoliv.

SILNE STRANKY PRILEZITOSTI
Snadna ovlivnitelnost Podprahové vnimani
E Promysleny obsah Nevsimavost é
o =
E Zazitky Nevénovani pozornosti E(
< ~
= > - <
= SLABE STRANKY HROZBY 5
)é -
= Neduvéryhodnost Nahlaseni %
Z =
Podezieni Medialni slepota
, Legislativa

Tabulka cislo 1: SWOT analyza.

6.2.1 Silné stranky

Mezi silné stranky patii snadnd ovlivnitelnost pfijemcti manipulativniho reklamniho sdéleni,
protoze takto stavéné reklamy utoci nejcastéji na lidské emoce nebo apeluji na slevu ¢i uset-

feni penéz, a na tyto dva faktory lidi nejvice reaguji, sly$i na né€ a na jejich zakladné provedou
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nakup. Samoziejmosti je dobfe promysleny obsah, ktery na prvni pohled neptisobi nijak po-
deziele ¢i zavadné. Pti pouziti spravného typu manipulace miize organizace ovlivnit danou
generacni subkulturu. Které manipulativni prvky funguji spise na generaci Y, a které na ge-

neraci Z, jsou uvedeny ve vysledcich primarniho vyzkumu.

Dalsi silnou strankou je manipulace skrze zazitek. Dame-li zakaznikovi néco navic, napfii-
klad v podob¢ prijemného zazitku (viz vyse v kapitole 6.1) z nakupu, bude se rad vracet.
Jedna se o lehkou manipulaci vyhodnou pro obé€ strany. Zazitek oceni hlavné mladsi ro¢niky,

firmy je proto budou cilit spiSe na generaci Z.

6.2.2 Slabé stranky

Ke slabym strankdm manipulace v reklamé mizeme zaradit predev§im nedtveéryhodnost
dané reklamy. Pokud je zpracovana Spatné, ptijemce rozpozna nekalé umysly, reklama

se pro néj stava nedivéryhodnou a nedojde k uskute¢néni nakupu.

S tim souvisi i to, Zze recipienti mohou v reklamé najit néjaké znamky manipulace nebo
se jim reklama miize zdat podezield a vysledek bude stejny jako v piipad¢ nedivéryhodnosti

reklamy.

Oba ptiklady slabych stranek jsou stejné pravdépodobné pro obé vybrané generace, zalezi

na v§imavosti pfijemce.

6.2.3 Prilezitosti

Lidé jiz zdaleka nevénuji tolik pozornosti vS§em reklamnim sdélenim okolo sebe. Néktera
mohou jen zahlidnout koutkem oka nebo tieba slySet pfi cesté do prace, ale stejné Si je pii
nakupu vybavi. Je to tim, Ze lidsky mozek ma schopnost podprahového vnimani, zaujme
ho n&jaky neobvykly tvar, zvuk, barva atd., a ve vhodném okamziku nam tuto informaci opé&t
ozivi. Diky témto nevSednim podnétim lze u potencialniho zakaznika upoutat jeho pozor-

nost. Prilezitosti je tedy podprahové vnimani. Podprahové vnimani nelze ovlivnit.

Ptilezitosti je také to, ze spousta lidi si v manipulativni reklamé& nev§imne ni¢eho podezie-
1€ho, ptehlédnou to nebo nad obsahem sdéleni moc nepfemysli. Spolecnosti poté mohou

v tomto duchu s propagaci pokracovat.

6.2.4 Hrozby

Hrozeb, které mohou nastat je celd fada. Nejvyrazn€jsi z nich je nejspiS prokouknuti neetic-

kého reklamniho sdéleni a jeho nasledné nahlaseni ptisluSnym organtim zabyvajicim se touto
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problematikou, napiiklad Rada pro reklamu. V pfipad¢ shledani reklamy zavadnou by to pro
jejiho tviirce, potazmo celou agenturu, znamenalo predevsim poskozenou reputaci, ubytek
prodejli a tudiz i zisku a zdkaznikli, mozna i zaplaceni vysoké pokuty nebo stazeni dané

reklamy z medialniho prostoru.

Souvisejici hrozbou by byly zmény v legislative, které by vedly k pfisnéj$im podminkédm pii

tvorbé reklamnich kampani.

V neposledni fad¢ je hrozbou takzvana medialni slepota. Prostor vSude okolo nds je presycen
reklamnimi sdélenimi a recipient n€které nevnima nebo si jich viibec nevSimne. Tato potiz
muze nastat predevs§im pfi pokusu o zacileni na generaci Z, kterd ma k medialni slepoté vyssi

Stvi.

6.3 Shrnuti

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze vSechny jeji ¢asti jsou v oblasti manipulace v marketingu
zastoupeny zhruba ve stejné mife. Jisté by se dalo najit jesté vice ovliviujicich faktort,
at’ uz vice ¢i méné vyznamnych. Jisté ovSem je, Ze nejlepSim feSenim je se manipulaci v mar-
ketingovém a komunikac¢nim mixu zcela vyhnout, a postupné si se zakazniky vybudovat

vvvvvv

dou spolecnost predev§im spokojeny a platici zdkaznik.
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7 DOPORUCENI PRO VYUZITI ANALYZOVANYCH DAT V PRAXI

Na zéklad¢ analyzovanych dat by mély marketingové agentury, marketéti a vSichni ti, ktefi
vytvaii jakykoliv propaga¢ni obsah, dbat na eticka pravidla v reklamé. To, jak recipient
reklamni sdéleni vnima a pfijima je rozhodujicim faktorem pro uskute¢néni nakupu. Pokud
bude mit z reklamy $patny nebo dokonce podeziravy pocit, nikdy ho neptesvédci, aby prave

za tento propagovany vyrobek ¢i sluzbu utratil své penize.

Obsahoveé musi byt reklama originalni, pravdiva a idedln€ by meéla piijemce néc¢im prekva-
pit, rozptylit ze stereotypu vSedniho dne nebo dokonce pozitivné Sokovat, ale bez pouziti
jakychkoliv manipulativnich praktik. Jen tak budou spokojené obé strany a zakaznik ziistane

produktu ¢i znacce vérny.

Analyzovana data by mohla agenturam pomoci v lep§im porozuméni mysli spotiebiteli
a alesponi ¢astecné odhalit, jak jsou nékteré typy reklamnich sdéleni vnimany. Zaroveii by

mohla poslouzit k u¢inngj§imu, a predevsim etickému, zptisobu propagace.

Dale by mohla data prospét konzumentiim reklamnich sdéleni, aby si uvédomili, jaké prak-
tiky reklamy vyuzivaji k maximalizaci zisku, Casto bez ohledu na svoje zakazniky. Diky
tomu by se poté spotiebitelé pfi ndkupech vice soustiedili na raciondlni slozku mysleni misto
té emociondlni, ktera prozatim stale v myslich spotiebitelii pti rozhodovani o ndkupu vy-

razn¢ pievazuje.
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ZAVER
Manipulace v reklamé je problém vyskytujici se v témét kazdém odvétvi reklamy, vyjimkou

neni ani trh s tabdkovymi vyrobky a jejich prisluSenstvim.

V teoretické Casti byly vymezeny zakladni pojmy spojeny s manipulaci obecné véetné té
marketingové, charakteristika generaci, jejich postoj k marketingu véetné nakupniho cho-

vani a rozdily mezi nimi, které byly zohlednény z vice perspektiv.

Z vysledkl vyzkumu rozepsanych v praktické ¢asti bakalarské prace vyplynulo, Ze ob¢ ge-
nerace, Y i Z, maji jisté predispozice jak k rozpoznani manipulaé¢nich znakt v reklamé,

tak i k jejich prehlizeni. Jsou k ni tedy ob& dveé generace ve vétsi ¢i mensi mife nachylné.

Ke zji8téni, Ze nachylné;j$i na manipulaci v reklamé je generace Y, doslo na zakladé zodpo-
vézeni prvni vyzkumné otazky ,,Kterd z vybranych generaci je vice nachylna na manipulaci

v reklamé?* Z analyzovanych dat vyslo, Ze procento je u této generace vyssi.

Druhé vyzkumna otazka ,,Na kterou generaci cili manipulace v reklamé vice?* nemohla byt
ze ziskanych dat pIn¢ zodpovézena, protoze z vysledkl nelze urcit, kterd generace je v ma-
nipulacnich reklaméch vice zastoupena. Potvrzeno naopak bylo, ze tento typ reklam seg-
mentuje potencialni zakazniky spiSe podle propagovaného produktu, nez jejiho obsahu. Ma-

nipulace se v reklamé objevuje napii¢ vSemi vékovymi kategoriemi.

K vyzkumné ¢asti bakalaiské prace byla ptidana situa¢ni analyza soucasné situace manipu-
lace v marketingu, a to pfedevsim z diivodu rozsiteni teoretického zakladu bakalarské prace,
konkrétné kapitoly ¢islo dva pojmenované ,Manipulace v marketingu. K témto ucelim
byla vytvoiena SWOT analyza dané problematiky. Zhodnotila vnitini i vné€j$i stranky mani-
pulace v reklamé. Na konci prace se objevuje také doporuceni pro vyuziti analyzovanych

dat v praxi, jak pro marketingové agentury, tak pro konzumenty reklamnich sdéleni.
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SEZNAM TABULEK

Tabulka ¢islo 1: SWOT analyza
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SEZNAM GRAFU

Graf ¢islo 1: Z jakého dtivodu kupujete produkty na zakladé reklamy?
Graf ¢islo 2: Klady 1. reklamni ukazky z pohledu generace Y.
Graf ¢islo 3: Zapory 2. reklamni ukazky z pohledu generace Y.

Graf ¢islo 4: Porovnani zapori z hlediska obou generaci.
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SEZNAM PRILOH

Pfiloha ¢islo 1: PIné znéni dotazniku



PRILOHA P1: PLNE ZNENI DOTAZNIKU
Kolik vam je let?

- 10-22
- 23-37
- 37 avice

Jaké je vaSe pohlavi?

- Zena
- Muz

Jak Casto se setkavate s reklamnimi sdélenimi? At uz s televizni reklamou, venkovnimi pla-

katy ¢i inzerci v novinach atd.

- Nékolikrat za hodinu
- Neékolikrat za den
- Neékolikrat za tyden

S jakym druhem reklamy se setkavate nejcastéji?

- Internetova

- Televizni

- Tisténa (letaky, plakaty apod.)
- Radiova

- Venkovni (napft. billboardy)

- Osobni doporuceni

Jaky zaujimate postoj vici reklamnim sdélenim?

- Mam jerad/a
- Nevadi mi

- Obtézuji me
- Jiné:

Z které oblasti jsou pro vas reklamy nejzajimavejsi?

- Jidlo a potraviny

- Kosmetické produkty
- Zdravotnictvi

- Sport

- Pojistovnictvi / bankovnictvi
- Hobby (napt. OBI)

- Automobilové

- Elektronika

- Telekomunikace

- Cestovni ruch

- Jiné:



Jaké aspekty povazujete v reklamé za nejdilezitéj$i? (mozny vybér vice odpoveédi)

- Humor

- Odlisnost od konkurence

- Zékladni informace o produktu

- Informace o cené

- Uzivatelské hodnoceni

- Vizudlni stranka reklamy

- Format reklamy

- Vérohodny propagétor (slavna osobnost, odbornik, apod.)
- Jiné:

Jak Casto se na zaklad¢ reklamy rozhodujete o koupi produktu?

- Nikdy

- Témét nikdy

- N&kdy ano, zélezi, co je to za produkt
- Casto

- Témét vzdy

- Vzdy

Z jakého ditvodu kupujete produkty na zdklad¢ reklamy?

- Vyhodna cena

- Vyhodna akce — darek zdarma, sleva na dalsi nakup apod.
- Slibn4 kvalita

- Novinka na trhu, chci ho vyzkouset

- Reklama m¢ zaujala

- Jiné:

Kupujete na zakladé reklamy i1 produkty, které jste piedtim neznali?

- Nikdy

- Témét nikdy

- Ne&kdy ano, zaleZi, co je to za produkt
- Casto

- Témét vzdy

- Vidy

Jaky druh reklamy je pro vas nejuzite¢néjsi pti rozhodovani o nakupu?

- Internetova

- Televizni

- Tisténd (letaky, plakaty apod.)
- Radiova

- Venkovni (napt. billboardy)

- Osobni doporuceni

- Jiné:



Citite se dobie v roli pozitivniho pfijemce reklamy? Tzn., ze diky reklamé¢ nakoupite.

- Nikdy

- Témét nikdy
- Neékdy

- Casto

- Témét vzdy
- Vzdy

Je vam tento typ reklamy sympaticky?
Libi se vam obsah této reklamy ve spojitosti s ukazovanym produktem?

Uvazovali byste diky této reklamé nad koupi produktu?

Vlastnimi slovy zhodnotte klady a zapory reklamy.



