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Uvod

Reklama prechadza v stvislosti s rozpinajacou sa digitalizdciou médii a z nej
plyntdcou stale vac¢sou fragmentéciou medialneho priestoru vyraznymi zmenami.
Stale viac zélezi na divakoch, posluchécoch a citateloch, ktoré z médii bude
uspesné nielen v boji o ich pozornost, ale predovsetkym v boji o mediélne roz-
pocty zadavatelov reklamy.

Rovnako sa meni i sposob nazerania spotrebitela na média, v ktorych sa re-
klama stéle narocnejsie etabluje. Spotrebitel si ju stdle menej véima a v mnohych
pripadoch ju poklada len za kolorit, teda stucast Zivotného prostredia (stucast
osvetlenia cestnych komunikacii, fasdd budov...). Nastupujticou interaktivitou
médii a z nej vyplyvajicou moznostou volby média i jeho obsahu, je stale viac na
vybere a vyhladavani konkrétneho spotrebitela, aké informacie a zdbavu prijima.
Reklamu zvycajne pretoci, alebo prepne a vybera silen to, ¢o pokladd v kon-
krétnom okamihu za relevantné.

Ked'ze sa takto fundamentalne menia sposoby konzumacie médii, meni sa i
pohlad na planovanie medialnych kampani. Aktualnou poziadavkou je na-
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chadzat takt kombindciu médiatypov (typov médii), ktord doruci k spotrebitel'o-
vi maximalne efektivnu kampan z hl'adiska ciel'ov klienta - zadé4vatela.

V predkladanom ¢lanku sa snazime obsiahnut spotrebitel'ské trendy generacie
Y a vlozit ich do relevantnych stivislosti s reklamnym trhom, pricom sa opierame

o vlastné dlhodobé skusenosti ako aj o zistenia nasho vyskumu.
Psycho-sociilne paradigmy generacie Y

Jednym z hlavnych presvedceni generacie Y (narodeni v rokoch 1964-1975) je
to, Ze je dobré nakupovat a vlastnit veci. V euré6pskom kultirnom prostredi pa-
nuje presvedcenie, Ze vlastnené veci moézu v ¢loveku vyvolat pocity Stastia
a vylepsit jeho postavenie (napriklad auto). KedZe jednym z hlavnych poslani
komerc¢nej reklamy je preddvat veci urcené kspotrebe, reklama udrzuje
a podporuje podstatné presvedcenia, ktoré tvoria chrbticu kultary?.

A tak reklama vyrazne ovplyviiuje tvorbu hodnoét a verejntd mienku generacie
Y. To ¢o je nové, zdbavné, zaujimavé - to je pritazlivé a stdva sa obltibenym.
Priemerny konzument uz nevnima média ako moderntd autoritu, ale v prvom
rade ako priestor sebarealizicie a sebaprezentdcie. To médium, ktoré nie je
schopné tieto nové potreby konzumentov primerane napliat stracaju trhova
poziciu a tym aj moznost ziskat zadavatelov reklamy pre svoje d'alsie fungova-
nie. Naopak média, ktoré tieto potreby uspokojuju rast a s narastajicim budge-
tom sa zvysuje aj ich obl'ibenost’ a vplyv (Facebook, Youtube, Google). Aj ked sa
tradi¢né média (rozhlas, televizia) rady stavaju do pozicie, ze supluja Statne or-
gany a sleduju zaujmy l'udi, neposkytuji naplnenie novych potrieb spotrebitelov
generécie Y natolko, aby boli ich trhové pozicie dlhodobo udrzatelné.

Reklamné agenttry, ako stcast medialneho prostredia, stitazia o ¢o ndpadi-
tejsi sposob, ako najefektivnejSie ovplyvnit zivotny $tyl recipienta? generacie Y.
A sposoby akymi to dosahuju st ,,¢loveku-mase” ¢asto skryté. Len tzke skupiny
antibrandistov sledujt finanéné toky nadnarodnych korporacii. Clovek-masa na
nieco také ani nepomysli. Sta¢i Ze ma naplnené potreby. Preto je pre generaciu Y
stile dolezitejsim rozoznavanie, medzi tym, ¢o je eSte v medialnej kulttre ,kul-

1 Porov. G. Burton, J. Jirak, Uvod od studia médii, Brno: Barristel & Principal, 2003, s. 275.

2 Reklama nesmie byt koncipovana tak, aby zneuzivala doveru spotrebitela, alebo vyuzivala ne-
dostatok jeho sktsenosti, alebo znalosti alebo jeho doverc¢ivost. Reklama nesmi ezneuZzivat pod-
prahové vnimanie ¢loveka. P. Horiidk, L. Seféak, Etika reklamy, Etika Zurnalistiky, Bratislava: Sospra,
1998, s. 47, sk.
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tdrna vymena” a ¢o kult konzumu, ktory priamo diktuje, ¢o je vhodné, Ziadané,
¢o sa nosi, pouziva - ¢o je IN3. Vplyvné nové médium, ktoré vrchovate naplita
vyssie uvedené potreby polahky dokaze z ¢loveka-masy (konzumenta) vytvorit
brandistu — vyzndvaca meganaboZenstva super a hyper chrdmov (reprezen-
tovanych konkretnymi zna¢kami). Clovek-masa tu ako obetu kultu prindsa zaro-
bené prostriedky. Konzumna kultira generacie Y fungujtica v kolobehu nara-
stajiceho dopytu a zvySujicej sa ponuky, kde chce byt kazdy IN, prestava byt
kultarnou a slobodnou. Stava sa stdle viac manipulovatelnou a zavislou (Ak viete
po ¢om masy tazia a ddvkujete im to, moéZzete nimi manipulovat, rovnako
uspesne ako dealer manipuluje s narkomanom.). Na tieto hrozby uz v 40-tych
rokoch minulého storocia poukazoval kulturolég Ladislav Hanus ked” upozortiu-
je na profit, ako ciel' prace, ktory sa zrieka trascedentnych Zriediel kultdary a za
hlavnt hodnotu kladie ¢loveka. Takyto postoj kulttru krivi, Zenie duchovnost
i kulturu do krizy* A svet ikultdra st dnes v krize. Krize hodnét a postojov,
ktord sa viac ako kedykol'vek premieta do finan¢nych a hospodarskych stvislosti.

Reklama je stucastou medialneho trhu rozdeleného na spotrebitel'sky trh, kde
sa publiku (recipientom - zdkaznikom) predavaju medidlne produkty a sluzby
a reklamny trh, kde sa inzerentom predava sluzba v podobe pristupu k publiku®.
Média teda obchoduja s predpokladanou pozornostou svojich ,recipientov” (¢i-
tatelov, posluchacov, divakov)®. Povedané Hartovymi slovami: Poslanim rekla-
my je dodat’ publikum na trh (...)7”. A prislusnici generdcie Y v tomto prostredi
sustavne modifikované a rychle informacie, zdbavu, zmenu a rozptylenie. Majt
schopnost rychlo sa prispésobovat a z ryb sa stavaja obojzivelniky ktoré koloni-
zuja stale vacsie teritéria kyberpriestoru. Reklamy na baze globélnych ale stale
Castejsie i regiondlnych kulttrnych stereotypov vstupujicich do povedomia ge-
nerdcie Y abuduja pozitivne somy vyrobkov a sluzbam, novych dosial

3 Porov. I. Baldz, Problémy masmedidlnej etiky, in: Viera a zivot, Trnava: Dobra kniha, Ro¢. XV., ¢.:
3/2005, s. 62-64, sk.

¢ Porov. L. Hanus, Rozprava o kultiirnosti, Spisské Podhradie: Spidsky knazsky seminar, 1991, s. 15.
sk.

5 Porov. D. McQuail, Uvod do teorie masové komunikace, Praha: 1999, s. 186, cz.

6 Porov. G. Burton, J. Jirak,. Uvod od studia médii, Brno: Barristel & Principal, 2003, s.267, cz.

7 .. masovd komunikdcia dovoluje inzerentom, aby si vybudovali ur¢itd skupinu definovana
spolo¢enskou vrstvou, vekom ¢i pohlavym a so zretelnymi ndvykmi... takze zatial ¢o vyskum trhu
odhal'uje nové spolo¢enské trendy, inzerenti nds (na zdklade vyskumu) neustéle kimia podobami
nas samych. G. Burton, J. Jirak, Uvod od studia médii, Brno: Barristel & Principal, 2003, s. 274, cz.
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neznamych na trhu sa objavujacich znaciek. Tie nahrddzaji staré vel'ké znacky,
ktorych skostnateny pristup pri planovani kampani a vonkajSej komunikacie
obera o podiely na trhu. Cim sa zlepsuje moznost vyberu arastie tlak na
znizovanie cien vyrobkov a sluzieb. Tieto okolnosti generdcia Y pomerne dobre
vyuziva vo svoj prospech.

V generacii Y musime pocitat’' s dvoma zlozkami konzumentov: a) adresati -
cielové skupina, teda stihrn jedincov, ktorych chceme propaga¢nou vypovedou
zasiahnut primdrne a b) recipienti - $irsia skupina jedincov (vratane skupiny ad-
resatov), ktord sa ndm podari zasiahnut a oslovit navyse - sekundéarne8. Recipien-
tom sa tak stdva kazda osoba schopna prijimat informacie (...)° a to aj napriek
vysokej miere aj napriek vysokej miere zappingu. Ten v pripade TV reklamy v SR

predstavuje az 72,8% v primetime?0.
Spotrebitel'ské trendy generacie Y

Znizovanie ndkladov digitalnych technol6gii, masivne rozsirenie vyuZzivania
dostupného vlnového rozsahu, vzajomné technické pribliZovanie sa pristrojov
sposobilo ndrast poc¢tu nastrojov slaziacich k vyhladavaniu, organizovaniu,
stahovaniu, zdielaniu, zverejiiovaniu, socializovaniu a k vlastnej sebarealizacii
spotrebitelov generacie Y.

Ti popri povodnych motivacidch (informovanost, zdbava a vzdeldvanie)
potrebuju v prvom rade uspokojit’ Styri nové: objavit, zucastnit sa, podielat
a vyjadrit sa. V8etky majt jednu spolo¢nti charakteristiku: aktivne zapéjanie sa.
Spotrebitelia generdcie Y sa nespoliehaju na vlastnikov médii, aby im vytvorili
obsah, ale vytvaraja si ho sami (text, hudbu, video ...) a zameriavaji sa na témy,
ktoré ich zaujimaju'’. Neskor tento obsah pouziji k vytvoreniu urcitého (o-
sobného) statusu vo ,svojej komunite”, z ktorej mnohi ¢lenovia existuju len na
virtualnej sietil2. V procese uspokojovania novych motivacii sa ¢im dalej viac
znizuje faktor vyruSenia. Aby sa v tomto prostredi vyrobky (znacky) uplatnili,

8  Delenie podla: P. Horiidk, Abeceda reklamy, Bratislava: Grafosit, 1997, s. 12.

9 Porov. P. Starchon, Vademecum reklamy, Bratislava: Univerzita Komenského, 2004, s. 83-85.

10 1. Balaz, Anketa 02/2005, Vijskum reklamy v ramci dizertacnej price Vplyv kultiiry na reklamu a spravanie
spotrebitelov, Ruzomberok: Katedra Zurnalistiky FF-KU, 2005/2006.

11 Porov. 1. Balaz, Vplyv reklamnych obsahov na spotrebitelskii akciu, in: Zbornik z medzinarodného
vedeckého semindra: K otdzkam kvalitativnej a kvantitativnej analyzy textov z médii (VEGA ¢&.
1/3692/06), Ruzomberok: 2006, Katedra zurnalistiky FF - KU, s. 77-79.

12 Porov. L. Moore, Ridit znacku v médiich nemiiZete, in: Marketing & Media, Ro¢nik IX, ¢ 4/2008,
Praha: Economia, 2008, s. 11.
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musia sa marketéri prestat divat na spotrebitelov ako na divdkov a zacat ich
vnimat ako osoby ztc¢astnené na vyrobku (znacke).

Prvym krokom k trendu ,antibrand”!* bolo prijatie typu roéznorodo
zameranych zékaznikov kultary , brandswitchers” (pripadne ,split - loyal brand
portfolios”). Teda tych, ktori nie st verni len jednej znacke (,rozpoltenych”), Ide
o kulttru spotrebitelov, ktori znacky obmienaju'® a so ziadnou sa neidentifikujt
natol’ko, aby jej ostali verni. Rozozndvame 2 skupiny brandswitchers, ktoré vznikli
v dosledku globalizacie svetovej ekonomiky a z nej plynticeho sposobu vyroby.
Prva skupina brandswitchers nie je verna jednej znacke preto, ze si uvedomuje
unifikdciu vyrobnych procesov a tym priblizujacu sa kvalitu vyrobkov (Casto
rovnaky vyrobca, porovnatelné vyrobné procesy, rovnaké stroje, rovnaké mate-
ridly). Teda fakt, Ze ani znacka ani cena nerozhoduje o kvalite vyrobku. Preto skor
ako tieto parametre vnimaja a hodnotia kvalitu materidlov a spdsob prevedenia
a podla toho sa rozhodujt. Tato potreba sa uz neviaze na konkrétnu vekovu sku-
pinu (,teenage”), ale je pritomna v Sirsich spolocenskych a vekovych skupinach
generacie Y s prekrytim ku generacii X (narodeni v rokoch 1964 -1975)
a nastupujuicej generacie Z (narodeni po roku 1996) ktora substitu¢nym spdsobom
spoluti¢asti na nakupnych rozhodnutiach svojich rodi¢ov ovplyviiuje vyber pro-
duktov a sluzieb.

Vznik druhej skupiny brandswitchers stivisi okrem spomenutych aspektov prvej
skupiny s individualizaciou kultary a potrebou odliSovat sa budovanim , your-
self identity” (,ja som osobnost, ja som znacka”). Tato skupina si zaktpené
vyrobky (najmi odevy a doplnky) sama pretvara (presiva, dopiia) podla mo-
mentalnej potreby a osobného vkusu. Ide o tvoriva spotrebitel'ski skupinu, ktorej
potreby sa uz nestotoziiuji s konkrétnou vekovou skupinou (,teenage”), ale jej
tvorivy element je pritomny v $irsich spolocenskych a vekovych skupinach ge-
nerécii Y a X.

Na zaklade uvedeného je zrejmé ikonstatovanie P. Kempa-Robertsona

z magazinu Kontagious, ze ,,znacky patria do 20. storoc¢ia”. Jednoducho preto, Ze

13 1. Balaz, Novy spotrebitel - novd reklama? In: Spolocnost - kultiira - ekonomika, Vysoka $kola me-
dzindrodného podnikania ISM Slovakia v Presove, 2008, s. 180.

14 Pomenovanie trendu pochadza z roku 2005, kedy sme ho ustalili vo svojej dizerta¢nej préci. (I.
Balaz, Vplyv reklamy na spravanie sa spotrebitelov, KZ - FF KU 2005, s.34).

15 Porov. N. Barnard, A. Ehrenberg, Advertising: Strongly Persuasive or Nudging?, in: Journal of Adver-
tising Research, No: January - February 1997, New York: Advertising Research Foundation, 1997,
s.21-22.
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ako ukazuje trh, spotrebitela zac¢inaji zaujimat’ viac cena a tZzitkové hodnoty ako
znacky. A teda je velkou dilemou marketingovych oddeleni firiem, kol'ko pro-
striedkov investovat do komunikovania znacky a aky typ komunikacie zvolit.
Nase analyzy potvrdzuje i globdlna stadia ,Gen World”, sktimajica zmeny v
ramci tinedZerskej skupiny. AZ 64 % respondentov novej tzv. GW generécie (13 -
18 rokov) si mysli, Ze na svete je prili§ vela reklamy a marketingu. Este za-
ujimavej$im faktom z hladiska globélnej brand kultury je, Ze az 62 % teenagerov
GW generacie prejavuje antipatie k dominantnym znac¢kam etablovanym na sve-
tovych trhoch®.

Na zéklade vyssie spomenutych argunemtov sa musi menit nielen spdsob nie-
kdajsich nadlinkovych aktivit v oblasti reklamy ale aj vyrazny POSUN od pre-
zentacie znacky k prezentacii konkrétneho produktu a na neho viazanych kam-
pani.

Trend ANTIBRAND predstavuje pokrac¢ovanie tychto tendencii do miery, ke-
dy uZ spotrebitel vedome bojkotuje vybrané znacky. Dévodom vsak nie je len
negativna soma znacky a z nej vyplyvajica nechut podporovat niektoré najma
vel'ké spolo¢nosti. Dévodom je zvacsujtica sa hospodarska a finanéna gramotnost
spotrebitelov a s tym stivisiace pochopenie ekonomickych vztahov a finanénych
tokov (Kam smeruju moje peniaze?, Na aky tcel sa dalej pouzivaju?). Daldim
stvisiacim motivom je otdzka spolocenskej zodpovednosti vel'kych spolo¢nosti
najmé v oblasti ekoldgie, recyklacie, vyuzivania druhotnych surovin, hmotnych
i l'udskych zdrojov ako aj otazka podpory trvalo udrzatelného rozvoja. To vSetko
sa v pripade trendu antibrand dotyka ekonomickych tendencii v stvislosti zo

zmenou spravania sa spotrebitel'ov.

16 Stidie sa zadastnilo 3 322 respondentov vo veku 13 - 18 rokov z13 krajin sveta. Cast GW
generdcie, pracovne oznacenej ,kreativci”, sa prezentuje prostrednictvom vlastnych webovych
stranok, a to cez umenie, hudbu, pisanie a dizajn. Druhé ¢ast GW generacie s pracovnym nazvom
,SuperConnectors” ovldda a pravidelne pouziva najrozmanitejsie komunika¢né technolégie, ktoré
im umoznuja zostat v kontakte. Pred sledovanim televizie a po¢tivanim CD uprednostiiuji pripo-
jenie na internet.

Podla vysledkov stadie musi byt znacka nielen zndma (,,odkomunikovana®”), ale najmé popularna.
Tento atribut viaceré silné znacky hlavne z USA stracaja. Napr. McDonald’s je az na 32. priecke
oblibenosti, znacka Disney na 23. mieste (Ch. Walker, Novd generace globdlni mlddezZe, in: Marketing
& Media, ro¢. VIII, 2007, ¢. 4, s. 8.).
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Zaver

Na uvedené vyzvy a preferencie spotrebitelov generacie Y musi zareagovat
reklamny priemysel a byt akceleratorom pri hladani rieSeni ekologickych ¢i
globélnych ekonomickych problémov. Problémom nastavajtcej éry je otazka pre
zadavatelov, ako vytvorit zmysluplnt a funkénti komunikéciu bez ohladu na
kanal (médiatyp) a podl'a nasej mienky i bez ohl'adu na znacku'”. Myslime si, ze
budtcnost patri ,synergickyému reklamnému (offer & buy) modulu”, podpo-
rovanému vécSinou modernych technolégii, ktory na zédklade monitoringu
spravania sa konkrétneho spotrebitela pontkne konkrétnu sluzbu & tovar
v pohodli domova. Kintegracii komunika¢nej a monitorovacej techniky sice
chyba legislativna vola, ale prvé navrhy zakonov prevadzkovatelov GSM
systémov napriklad v USA napovedaju vela. A ako ukazuju i novsie priesku-
my GW, vyrastajica generdcia Z s podporou takychto pristupov nebude mat
problém. Podobné vysledky preukazal vyskum i v pripade otazky c¢ipovych im-
plantatov RFID8.

Summary

According to the author, the advertising market should respond to the needs of Genera-

tion Y. In this article the author has the latest trends in behaviour.

7. Podla n4dsho nazoru sa dolezitym stava konkrétny produkt, nie znacka, kedZe ta uZ nie je gar-
anciou kvality, (kvalita v procese vyroby zavisi od priemyselného spracovania a pouzitych mate-
ridlov preto sa trovne kvality nutne priblizujt) ani kvalitnejsieho pristupu k spotrebitelovi (je stale
naroc¢nejsie garantovat’ persondlne obsadenie a jeho kvalitativny status, ako dosledky fragmentacie
trhu, migricie a vyuzivanie tzv. lacnej pracovnej sily v krajindch tretiecho sveta). Znacka si svoju
,hodnotu” udrzi len v pripade $pecifického zvi¢sa luxusného produktu. Rovnako v pripade kam-
pani v blizkej buddcnosti nepdjde o vytvaranie kreativnych kampani pre konkrétne médiatypy, ale
o synergicky reklamny vystup na nosi¢i, ktory bude mozné aplikovat na akejkol'vek technike
v ktoromkol'vek médiu, najmé vsak on-line. To vSetko len do obdobia nastupu pravdepodobne
synergického reklamného modulu ,, offer & buy” (a.p.).

18 Prikladom zo sti¢asnosti mozu byt vyjadrenia riaditela spolo¢nosti Pudding Media, poskytujtcej
volania cez internet, ktora umiestiiuje reklamu na obrazovku podla obsahu telefonického rozho-
voru. Zistili, Zze st schopni zmenit tému rozhovoru. Téma rozhovoru recipientov sa menila
v zavislosti od obsahu zobrazovanych rekldm. (D. Krautsackova, Ambientni médid - jak se svét méni,
in: Marketing & Media, Ro¢nik IX, ¢. 6/2008, Praha: Economia, 2008, s. 10.).



