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Nazev diplomové prace:

Vyvoj konzumace médii u generaci Y a Z

Abstrakt:

Diplomova prace se zabyva vyvojem konzumace médii u generaci Y a Z. Vychézi z aktuélni
problematiky, jejiz podstatou jsou shody a zaroven drobné odlisnosti v konzumaci médii
u téchto generaci. Cilem této préace je se na tyto shody a odliSnosti zaméfit, zanalyzovat je
na zéklad¢ dostupnych dat a zaroven pfinést pohled vlastni, a to prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Ziskané informace mohou byt ndpomocny vSem zainteresovanym
skupindm - zaméstnavatelim, marketérim apod. Prace obsahuje celkem pét kapitol, z nichz
tii tvofi Cast teoretickou a dvé ¢ast praktickou. Prvni kapitola predstavuje média v teoretické
rovin€, druha vysvétluje podstatu vzniku jednotlivych generaci a tieti uvadi principy tvorby
dotazniku jako techniky sbéru dat. Ctvrta kapitola piedstavuje nékteré poznatky o konzumaci

médii u obou generaci a pata tyto informace pomoci hypotéz ovéiuje v dotaznikovém Setfeni.
Klicova slova:

Konzumace médii, generace Y, generace Z, Millenialové, dotaznikové Setieni



Title of the Master’s Thesis:

The shift in media consumption among generations Y and Z

Abstract:

This master thesis deals with the shift in media consumption among generations Y and Z. It is
based on both similarity and small differences in media consumption among these generations
as a current issue. The aim of this thesis is to focus on both similarity and small differences, to
analyse them using the available data and to bring new information obtained by performing
an own survey. This new information also can be a help to all stakeholders including
employers, marketers etc. This thesis is divided into two parts — the theoretical part includes
three chapters, the practical part includes two chapters. The first chapter presents media
theoretically, the second chapter explains how each generation was formed a the third chapter
presents a principle of making a questionnaire. The fourth chapter shows some interesting
information about media consumption among generations Y and Z and these are verified

in the questionnaire in the last chapter.
Key words:

Media consumption, generation Y, generation Z, Millenials, questionnaire
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Uvod

V soucasné dobé¢ se ocitame ve spoleCnosti, ve které panuje shon, nedostatek Casu a jistota
zmén. Lidé jsou uspéchani, Zivot si zjednoduSuji s pomoci techniky, a maji na sebe i ostatni
pomérné vysoké naroky. Tak tomu vSak nebylo odjakziva. Tak, jak se ménily dé&jiny
arozvijela se technika, tak se ménily preference i navyky lidi. Pii zpétném pohledu
do minulého stoleti ho 1ze roz¢lenit na n¢kolik etap, které vykazuji podobné charakteristiky,
a stejné tak spole¢né charakteristiky lze vidét i u lidi, ktefi se v daném obdobi narodili. Tito
lidé maji zpravidla nékteré spolecné vlastnosti a zivotni priority a vlastné i spole¢ny nazev.
Jednd se o typizaci jednotlivych generaci, z nichz alesponi o nékteré kazdy z nas dozajista
slySel. Snad prvni pojmenovanou generaci byla ztracena generace, jeZ se datuje ke konci
19. stoleti. Od dob této generace se jich vystiidalo jesté¢ nékolik dalSich, az jsme se dostali

do pritomnosti, kdy hovofime o tzv. generacich soucasnosti, tedy generacich X, Y a Z.

Generace Y a Z jsou aktualné hojné diskutovanym tématem, nebot’ zde zatim nebyly zadné
po sobé¢ jdouci generace, které by si byly tak podobné, a zaroven tak rozdilné.Na aktualnost
tohoto tématu reaguje i tato diplomova prace, ktera se na tyto dvé generace zaméiuje
z pohledu konzumace médii, nebot’ pravé média jsou diky rozvinuté technice pro tyto dvé
generace nécim zcela zdsadnim. Existuje mnoho ¢lankt a studii, z nichz vychdzeji informace
o tom, jaké maji ob¢ tyto generace charakteristiky. Bohuzel v o¢ich vefejnosti i piesto tyto

dvé generace mnohdy splyvaji, ve skute¢nosti jsou vSak mezi nimi zasadni rozdily.

Tato prace si tak klade za cil zamé&fit se na podobnosti a zaroven na ty nejmensi rozdily
v konzumaci médii u obou generaci, zanalyzovat nékteré dostupné informace a pfinést
i pohled vlastni, a to prostiednictvim dotaznikového Setieni, které se na tyto podobnosti
a drobné rozdily zaméfuje a prostfednictvim né€kolika hypotéz ovétuje, zda 1 mezi Ceskymi
zastupci téchto generaci existuji stejné nazory a postoje, Které jsou znamy zejména

ze zahrani¢nich vyzkumt.

Tato prace obsahuje celkem pét kapitol, z nichz tii tvofi cast teoretickou a dvé cast
praktickou. Prvni kapitola méa za cil pfedstavit média v teoretické roviné, uvést jejich
charakteristiku, d¢jiny, funkce, typy a dal$i ¢lenéni. Druha kapitola slouzi jako informativni
ptehled o problematice generaci. Zaméfuje se na vysvétleni podstaty tohoto pojmu z hlediska

sociologického, historického a dalSich. Déle obsahuje piehled jednotlivych generaci



20. a 21. stoleti tak, jak Sly po sob&, od ztracené generace pies generace X, Y a Z, az
po nejnovejsi  generaci alfa. Jelikoz v praktické ¢asti prace bude provedeno vlastni
dotaznikové Setieni, je posledni kapitolou casti teoretické podstata takového Setfeni, uvedeni

nekterych jeho principti a zasad.

Prakticka ¢ast se primarné déli do dvou velkych kapitol, z nichz obé dvé jsou vSak pomérné
obséahlé a obsahuji pomérné detailni roz¢lenéni do fady podkapitol. Prvni kapitola v praktické
Casti se jiz zamé&fuje samotnou konzumaci médii u generaci Y a Z. Aby ptedstaveni toho, jak
se konzumace u generaci Y a Z shoduje i lisi, bylo co nejvice realné a ptesné, jsou tyto zavéry
podloZeny daty z mnohych zdrojli, zejména zahrani¢nich vyzkumd, nebot’ na ¢eském tzemi
tyto generace tolik prozkoumany jesté stale nejsou. Pro lepsi ptehlednost tedy budou nejprve
jednotlivé vyuzité vyzkumy kratce predstaveny, a nasledovat jiz bude analyza toho, jak
situace vypada u jednotlivych typd médii, konkrétné u tisku, radia, televize a socidlnich siti.
Jelikoz socidlni sité¢ jsou v soucasné dobé stfedobodem vSeho, bude pravé jim vénovan
nejveétsi prostor, a v jedné z podkapitol se objevi i detailni vyvoj socidlnich siti i nekteré
aktudlni trendy.Posledni kapitola bude obsahovat vychodiska i vystupy z vlastniho

dotaznikového Setieni, které si klade za cil ovéfit tyto Ctyfi hypotézy:

H1: Oproti generaci Z maji zastupci generace Y mnohem mensi prehled a vztah k oblasti

Youtuberingu a Youtuberii.

H2: Obé generace maji k socialnim sitim kladny vztah, u generace Y se vsak jiz projevuje

jisty odklon a strnulost v jejich vyuzivani.

H3: Youtuberi, blogeri a dalsi nazorovi viidci maji velky viiv na generaci Z, ale naopak

velmi maly nebo témeér Zadny na generaci Y.

H4: Klasicka média (televize a radio) hraji u obou generaci stile pomerné vyznamnou

roli, avsak mnohem mensi v porovnani s modernimi online platformami.

Hypotézy budou nasledné potvrzeny, ¢i vyvraceny a zjisténé poznatky bude mozné vyuzit
jako pomicku vSemi zainteresovanymi skupinami, které s témito generacemi piichazeji
do styku — zaméstnavatelé, marketéfi, ale i samotni zastupci téchto generaci a jejich rodiny

a pratelé.



Teoreticka ¢ast

1. Média

1.1. Charakteristika médii
Klasicka média, nova média, masmédia. Tyto a mnoho dalSich souvisejicich pojmut slychame
dnes a denné. Jsou neustale kolem nas a to v ¢im dal tim vétS$im rozsahu. Lidé je pouzivaji
denn¢ a tak automaticky, Ze uz si ani Casto neuvédomuji, Zze se vibec jednd o média, ba
dokonce ze tato média mohou mit vliv na nase rozhodovani ¢i presvédCeni, a to nejen
prostfednictvim reklamy. AvSak doba, kdy si lidé vystacili s televizi, rddiem, novinami
a Casopisy, jedavno pry¢. Dokonce internet jako takovy je dnes bran jako samoziejmost, a to
byl jest¢ pomérné nedavno povazovan za ,,néco navic.“ Soucasnou plejadu médii doplnilo
mnoho tzv. novych médii, pocinaje blogy ¢i mobilnimi telefony, ptfes socialni sit¢ az po

nejruznéjsi verze iPodu ¢i videoher pro PlayStation nebo Xbox.

Jak se vSak v tomto nepfeberném mnozstvi médii vyznat? VySe uvedené piiklady naznacuji,
ze predevsim kvili rychlému vyvoji médii tento pojem pro rizné lidi znamena rizné véci.
Piedstavme si tedy nékteré mozné definice médii a vymezme si, co bychom si pod timto
pojmem méli predstavit. Slovo ,,médium* pochdzi z latinského vyrazu ,medium®, coz
znamena ,stfedni“, ,,nachéazejici se uprostfed”, ,,mezi“. Pojem je spojen s mySlenkou
médium vSe, co néco zprostredkovava, co stoji mezi dvéema aktéry ci aktérem a prostredim,
tedy prostiednik ¢i zprostiedkovatel, “takto média ve své publikaci definuji Jezek a Jirdk.?
Obory, které se zabyvaji riznymi projevy mezilidské komunikace, oznacuji pojmem médium
to, ,,co zprostredkovava nékomu néjaké sdeéleni, tedy médium komunikacni“*Terminem
médium se samoziejm¢e zabyva i Slovnik medialni komunikace. A definuje jej hned ve tiech

rovinach. Médium dle jeho vykladu znamena:

e obecné to, co existuje uprostied a vzdjemné spojuje dveé nebo vice stran,

'SCHELLMANN, Bernhard et al. Média: zakladni pojmy, navrhy, vyroba. Vyd. 1. Praha: Europa-Sobotéles,
2004. 482 s. ISBN 80-86706-06-0.

2JEZEK, Vlastimil a JIRAK, Jan. Média a my. 1. vyd. Praha: Akademie mizickych uméni v Praze, 2014. 145 s.
Management uméni - uméni managementu; sv. 4.ISBN 978-80-7331-304-3.

JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara. Média a spolecnost: [strucny tivod do studia médii a medidlni
komunikace]. Praha: Portal, 2003. 207 s. ISBN 80-7178-697-7.
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e ve fyzikalnim vyznamu oznaceni vlastnosti latek, které jsou vhodné pro uskute¢néni
urcitych déju (procestt),

e prostfedek komunikace, masové komunikace nebo medialni komunikace.”

Zprosttedkovani, prostfedek komunikace, to jsou pojmy, které se v mnoha definicich opakuji.
Napt. dle Davida Gilese lze za médium povazovat , doslova cokoliv, co lidé pouzivaji ke
sdeleni néjake zpravy, treba stenu jeskyné v dobé kamenné nebo dnesni nalepovaci
vzkaz “.°Samoziejmé tyto piiklady nelze doslovné srovnavat, ale oba maji jeden spolecny
jmenovatel, a tim je sdéleni. Sdé€leni tak 1ze povazovat za stavebni kdmen médii, za spole¢ny
prvek vétsiny z nich. To potvrzuje i vyrok McLuhana ,, médium je sdéleni“*McLuhan chtgl
timto vyrokem fict, ze médium a sdé€leni nelze jednoznaéné oddélit, nelze je zkoumat zcela
samostatné. Podivejme se nyni, jak by takové sdéleni mélo vypadat. Produkce a distribuce

takovych sdéleni prostfednictvim médii ma totiz nékteré charakteristické rysy. Témi jsou:

e disponovani technickym, organiza¢nim a distribu¢nim zazemim,

e nabidka obsahtl, které jsou srozumitelné a mohou byt z riiznych divoda pouzitelné
(pro pouceni, orientaci ve svéte, jako nadvody na jednani, pro zabavu, pro zaplnéni
volného ¢asu apod.),

e prubézné nebo pravidelné Sifeni sdéleni a vile ho atraktivizovat,

e potencidlni fyzickd 1 intelektudlni dostupnost sd€leni neomezenému mnozstvi

(o 7
adresatu.

Posledni z charakteristik je velmi dilezita. Rika, ze sdéleni nepfijimaji konkrétni individudlni
adresati nebo skupiny adresatt, nybrz anonymni mnoziny ptijemci, které 1ze definovat jen
obecnymi rysy. Za tyto obecné rysy lze povazovat napt. piisluSnost k urcité spolecenské
vrstve, identifikace s néjakym politickym proudem ¢i jinym celkem,anebo pouze soubor
urcitych sociodemografickych charakteristik. Tyto mnoZiny uZzivatelti jsou velice rozsahlé
apocetné a jednotlivi uzivatelé jsou tak skryti v anonymité. Pravé odtud tedy pochazi

119954

oznaleni ,,Siroka vefejnost™ ¢i ,,masa“ a vznik masovych médii neboli masmédii.

*REIFOVA, Irena. Slovnik medialni komunikace. Viyd. 1. Praha: Portal, 2004, 328 s. ISBN 80-717-8926-7.
SGILES, David, HOLT, Nigel a LEWIS, Rob, Psychologie médii. Viyd. 1. Praha: Grada Publishing, 2012. 185 s.
Z pohledu psychologie. ISBN 978-80-247-3921-2.

®MCLUHAN, Marshall. Jak rozumét médiim: extenze clovéka. 2., rev. vyd. Praha: Mlada fronta, 2011. 399 s.
Strategie. ISBN 978-80-204-2409-9.

"BEDNARIK, Petr, JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara. Déjiny ceskych médii: od pocatku do soucasnosti. V'yd.
1. Praha: Grada, 2011. 439 s. Zurnalistika a komunikace. ISBN 978-80-247-3028-8.

4



Zaméfme se tedy nyni konkrétné na masmédia. Masovd média lze charakterizovat jako
., takova média, ktera jsou urcena a dostupna neuzaviené mnoziné uzivatelii (tedy ,,Siroke

6

verejnosti“, resp. ,,mase*)". ®ptvodni snahou bylo masova média od téch ,klasickych®
oddélovat. Rozmach masovych médii vSak zapii¢inil jejich dominanci v kategorii médii.
V poslednich letechse tak ¢asto setkavame i s tim, ze terminy ,,média“ a ,,masmédia‘“ ponékud
splyvaji, hovoii-li totiz nékdo o médiich, ma zpravidla na mysli masmédia. Casto byvaji tyto
terminy Caste¢né zaménovany i v odborné literatute. Proto i v této praci je pod pojmem media
nutno chapat piedev§im masmédia.Definujeme-li tento termin, je dulezité zaméfit se i
na samotny vznik masmédii. V literatufe rtizni autofi uvadi ruzné divody vzniku masmédii.

Jedna z téchto teorii poukazuje na ¢tyfi elementy, které determinuji pfichod masmédii. Mezi

tyto elementy patii:

e umysl ¢i potfeba komunikace,
e technologie pro vefejnou komunikaci,
e spolecenska organizace pro produkci a distribuci,

v 7 /e 9
e dozor ve ,vefejném zajmu*.

Ackoli kazdy z elementii mé sviij vyznam, posledni dva byvaji povazovany za zasadni praveé

pro masove Sifeni.

Dalsi teorie vzniku masmeédii vychazi z toho, Ze masova média se formuji za konkrétnich

historickych podminek. Pfichod a rozvoj masmédii je potom tzce spjat:

e s procesy industrializace, urbanizace a alfabetizace modernizujicich se spole¢nosti,

e sprocesem socialni stratifikace téchto spole¢nosti na dichotomii elity na jedné strané
a sttedni a niz§i (d€lnicke) tfidy na stran¢ druhé,

e s procesem demokratizace téchto spolecnosti (napt. rozSifovanim volebniho prava),

e sformovanim a uvédomovanim si narodni identity téchto spolecnosti, tedy

s modernim nacionalismem.°

Média jsou tak pojmem uzce souvisejicim s disciplinami jako historie, politologie, sociologie
atp. Lze fici, Ze ,,média jsou komplexni kulturni, socioekonomicky a politicky jev, ktery

V prithbéhu modernizace stdle prostupuje vsemi vrstvami spolecnosti a vsemi rovinami jejiho
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fungovani a vstupuje do interakce s dalsimi jevy (literaturou, politickou emancipaci, pojetim
vzdélani, uméleckou produkei apod.)“ M Kromé toho, Ze jsou média projevem politického,
spoleCenského ¢i kulturniho Zivota, vazou se na né i dalSi charakteristiky. V souvislosti
s masmédii se Casto uvadi snahy o fizené plisobeni na postoje a chovani jejich piijemct
a taktéz na vefejné minéni. Jako ptiklad z praxe lze uvést napt. cenzuru ¢i reklamu. Média
jsou vsak zaroven diilezitym zdrojem informaci kuptikladu o politickém ¢i socialnim svété

a zaroven jako subjekt, ktery vyslovuje ndzory na tyto svéty.

1.2. Déjiny médii
Média, jak je zndme dnes, vSak v této podobé neexistovaly odjakziva. Musely projit dlouhym
vyvojem, ktery zapocal jiz davno v minulosti. Kdy ptfesné — na to existuji rizné nazory.
I k déjinam médii je mozné zaujmout odlisny postoj, i proto existuji rizné piistupy k déjinam
médii. Na masova média je mozné nahlizet pomérné obsirné, napt. jako na soucast vyvoje
lidské komunikace. Takové piistupy pojednavaji dokonce o vyvoji jazyka a pisma a zahrnuji
napf. iepochu mluveni a signali, mluveni a jazyka nebo epochu psani. Déle existuje
naptiklad socialné-historicky pfistup k déjinam médii. Ten zduraziuje, Ze nejen technické
moznosti a podminky medialni produkce jsou moZnym piistupem k dé€jindm masovych médii,
nybrz je nutné studovat taktéz spoleCenské, ekonomické, politické a kulturni okolnosti

a dasledky vyvoje masovych médii. a mimo to napf. i jejich t€sné sepéti se zurnalistikou.

Budeme-li se soustfedit na vyvoj dne$nich masovych médii jiz od jejich ,,pfedmasové™ faze,
dostaneme se obdobi zhruba nékdy okolo poloviny 15. stoleti. B€éhem 15. stoleti se zacal
v fad¢ tehdejSich evropskych zemi chystat proces modernizace, jehoZ podstatou byl pozvolny
pfechod od tradi¢ni k moderni kapitalistické spolecnosti. Co se ty¢e médii, mizeme toto
obdobi povazovat za obdobi piedchtidct periodického tisku. V té dobé jiz existovala tisténa
média jako letaky, pamflety a dalSi neperiodické tisky, ¢i tzv. psané noviny. Za historicky
meznik vSak povaZzujeme vynalez knihtisku Johannesem Gutenbergem nékdy kolem roku
1455. Rozvoj tiskarenstvi vedl ktomu, Ze se zasadnim zplUsobem rozsifily moznosti
reprodukce textu a Sifeni psan€ho slova, a Ze se posléze kromé knih zacaly tisknout 1 dalsi
produkty jako kalendafe, tifedni oznameni ¢i odpustky. Knihtisk byl mimo jiné taktéz

dulezitym predpokladem k pozdéjsimu rozvoji tisténych periodik.

Pocatky periodického tisku se poji k 17. stoleti, kdy zacalo pribyvat snah sledovat vyvijejici

se udalosti pribézné a vracet se knim, a tim se ustavila jedna z klicovych vlastnosti
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masovych médii, tedy jejich periodicita neboli pravidelné opakujici se vychazeni. Dochéazelo
k rozvoji obchodovani a nartistu poctu tituld, které se vyznamné podilely na formovani
vefejnosti a zvySovani vzdélanosti, rozvijela se ale také cenzura a instituce, které produkci
novin regulovaly. Jiz na poc¢atku 18. stoleti se zacaly objevovat noviny s denni periodicitou,
napt. v roce 1702 prvni anglicky denik The Daily Courant, a zacaly vychazet taktéz ¢asopisy.
Ve druhé poloviné 18. stoleti jiz byla struktura i denniho tisku zcela pln¢ rozvinuta a mit
alespon jedny celonarodni noviny bylo pro kazdou rozvinutou zemi samoziejmosti, v roce
1785 napt. byly zalozeny znamé londynské The Times. Od 18. stoleti tedy zacalo byt zvykem
tisténd periodika rozliSovat na noviny a casopisy, které plnily nejen informacni, ale

i politickou a z&bavni funkci.

Na prelomu 18. a 19. stoleti, v obdobi priimyslové revoluce, za zacalo tiskafstvi rychle ménit
a svym zpusobem se podilelo na proméné celé spolecnosti. Podporovalo rozmach vzdélavani
nariist gramotnosti a taktéz ptispivalo k vy$§imu zajmu o vetejné déni. Mimo to se
i v tiskafstvi vyraznym zpasobem projevila primyslova revoluce, ktera pfinesla zmény
Vv technologii a technologické inovace a zlepSily se tak podminky vyroby i distribuce tisku.
Z tiskafstvi se stalo pramyslové odvétvi a tisk se zménil v masovou vyrobu. V priab&éhu
19. stoleti se vyvinuly dva typy tisku. Jednak se dale rozvijela periodika urcena vzdélanéjSim
Ctenafim, kterd se vénovala zejména politickym tématim a vychdzela v mensich
nakladech - jednalo se o tzv. seriézni tisk zahrnujici napt. londynské The Times. Na druhou
stranu zacal vznikat tisk, ktery byl uréeny pocetnym, zejména pracujicim, ,,masam® — ten byl
vydavan s vysokymi pocty vytiskii a za nizkou cenu pro ¢tenafe a prakticky pfedznamenal
pocatky masovych médii vitbec. Z fad takovych titulli se asi nejznaméj$im stal newyorsky
The Sun z roku 1833. Tiskoviny tohoto typu se navic staly pfedchtdci bulvarniho tisku, ktery

se ale skutecné rozvinul az na pielomu 19. a 20. stoleti.

Primyslova revoluce zasadnim zptisobem ovlivnila nejen rozvoj tisku, ale 1 dalSich médii,
resp. komunikacnich prostfedkll. V novinaiské préci se zacal vyuzivat telegraf, ktery se zacal
plné rozvijet poté, co v roce 1844 byla odeslana prvni zprava z Washingtonu do Baltimoru.
Telegrafie vyznamné ptispéla k rozvoji novin, nebot’ zvySovala rychlost pienosu sdéleni, ¢imz
se ostatné zarucila i1 za vétsi aktudlnost a pohotovost zpravodajstvi. Navic ovlivnila 1 podobu
zurnalistiky — za telegrafni spojeni se muselo platit a zpravodajové museli zménit styl své
prace. Museli se naucit preferovat stru¢nost, presnost, Uplnost a uméni Setfit slovy. Proto
ve spojeni s telegrafem casto hovoiime o trendu stru¢nych a vystiznych sdéleni bez velkého
ptikraslovani. Na podobném principu, principu dratového spojeni, byl zaloZzen taktéz telefon.
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Ten byl predstaven americkym vynalezcem Alexandrem Grahamem Bellem v roce 1876, jeho
sestrojeni vSak prob&hlo o témeér tficet let diive. Dilezitym piinosem 19. stoleti byl taktéz
rozvoj agenturni zurnalistiky. Vznikaly tiskové agentury jako Havas nebo Reuters. Snazily se
pfinaset aktualni zpravodajstvi zejména z valecnych konflikti a noviny se nasledné ucily jej

vyuZzivat.

V posledni tfetin€ 19. stoleti, dd se fici, vrcholil modernizacni proces. M¢nila se doprava
a proménou prochézela i vyroba. Stale vétsi podil lidské prace piebirala mechanizace a rizné
pfistroje pronikaly i do domdacnosti. Tento vyznamny pokrok lidi obohacoval o vice volného
Casu a ti hledali nové zpisoby, jak ho travit. Zacala se rozvijet tzv. popularni kultura
a vznikaly nové zdroje rozptyleni a zabavy. Do tohoto obdobi mimo jiné spada vznik filmu
a kinematografie. Bylo tomu v roce 1895, kdyZ bratii August a Louis Lumiérové v Pafizi
usporadali prvni vetejnou filmovou projekci a piedstavili tak svétu zcela nové médium.
V prvnim desetileti nového stoleti se jiz film zacala velmi prudce rozvijet a plnil hned nékolik
funkci. SlouZil jako novy prostfedek uméleckého vyjadieni, zdbavy, ale i jako zdroj zisku.
Tento komer¢ni piistup se stal neodmyslitelnou souéasti filmu a nejvice byl vyuzivan zejména
Vv kalifornském Hollywoodu. Prvni promitani filmovych ptibéht v malych sélech bylo zéhy,
jiz ve druhém desetileti 20. stoleti, nahrazeno vétSimi promitacimi sély, zacaly se promitat
i dlouhé vypravné velkofilmy a svét poznal své prvni filmové hvézdy, mezi nimiz si své misto

vydobyl napt. Charlie Chaplin.

Kromé rozvoje filmu a kinematografie se ke konci 19. stoleti a poc¢atku dvacatého poji i dalsi
rozvoj tiSténych médii, zejména jako podnikatelské aktivity. Béhem prvni svétoveé valky doslo
K vyuziti schopnosti médii puisobit na velka mnozstvi lidi a média se stala hojné vyuzivanym
nastrojem vale¢né propagandy. Konec 19. a pocatek 20. stoleti tak pfinesl mnoho zasadnich
zmén €1 objevi, které mély vyznamny dopad na spole¢nost. Rozvoj masového tisku, nastup
filmu a vyuzivani téchto médii jako nastroj zabavy pro Siroké masy totiz znacné ptispély
K ustavovani tzv. masové spolecnosti, tedy moderni organizované spole¢nosti, zformované

Vv pritbéhu primyslové revoluce.

Dalsi zdsadni zmény na poli médii pfineslo mezivalecné obdobi. Nejenze doslo k prechodu
znémého na zvukovy film, ale hlavnim pfinosem tohoto obdobi bylo zejména zahdjeni
rozhlasového a pozdéji 1 televizniho vysilani. Technologie postupem c¢asu umoznila
bezdratovy pienos nejprve zvuku a pozd&ji obrazu se zvukem a nabidla tak kromé& pouhého

dorucovani sdéleni prevedenych do kodl nove 1 penos autentického hlasového sdéleni.



Rozhlasové vysilani se zacalo rozvijet jiz v prvni tfetin¢ 20. let a televizni vysilani potom
Vv letech tficatych. Vyvoj amerického a evropského vysilani se pfitom od sebe pomérné dost
lisily. V Evropé bylo pravidelné rozhlasové vysilani zapocato v roce 1922 prvnim vysilanim
britské rozhlasové stanice BBC, tedy British Broadcasting Company. O rok pozdéji zacal
v tehdejsim Ceskoslovensku vysilat Radiojournal. A pravé i Ceskoslovensko hralo
Vv pocatcich rozhlasového vysilani vyznamnou roli, nebot’ se stalo po USA a Velké Britanii
treti zemi, ktera méla pravidelné rozhlasové vysilani. Hlavnim hracem byla ale stale BBC,
ktera se pozdé&ji z ptivodné komeréni spolecnosti stala instituci vefejné sluzby, a to pod
novym ndzvem British Broadcasting Corporation. Po ustaveni BBC se zacalo pravidelné

rozhlasové vysilani rozsifovat i do dalSich zemi.

Ve 30. letech 20. stoleti dochazi k rozvoji televizniho vysilani. Princip pfenosu obrazu
a zvuku byl sice popsan jiz mnohem dfive, k prvnimu skutecnému pienosu vSak doslo az
v roce 1927 a o dalsi tfi roky pozdéji byl spolecné s obrazem ptenasen i zvuk. Prvni zemé¢, ve
kterych se vysilalo, byly napt. Francie, Némecko a USA. Za opravdovy pocatek televizniho
vysilani se vSak povazuje vysilani spole¢nosti BBC v roce 1936. Televizni vysilani se zacalo
pomérné rychle rozvijet, tento pokrok byl vSak pozastaven druhou svétovou valkou. A&
rozhlasové vysilani bylo pomérné hojné vyuzivano, zejména z diivodu valecné propagandy,
televizni vysilani takové $tésti nemé€lo a na dalsi rozvoj si muselo pockat aZ na konec druhé
svétové valky. Poté bylo vysilani v mnoha zemich obnoveno a rozvoj na sebe nenechal
dlouho ¢ekat. Dochazelo k rychlému narustu poétu televizori v domacnostech a v roce 1954
jiz bylo moZné sledovat barevné vysilani. Televize se postupné stavala kli¢ovym masovym
médiem V tehdejsim Ceskoslovensku se zacalo televizni vysilani formovat v roce 1953,

1. kvétna tohoto roku probé&hlo prvni vysilani pro vetejnost.

V poslednich nékolika desetiletich se situace na poli masovych médii znacné zkomplikovala.
Zacala vznikat fada médii, jeZ Casto oznacujeme za ,,nova“. Dulezitym ptfedpokladem pro to
byl nastup internetu. Jeho pocatky sahaji az do konce 60. let, az v 80. letech se vSak stal
univerzalné pouzivanou globalni siti. Za opravdovy pocatek internetu se tedy povazuje leden
1983, kdy se pro komunikaci mezi pocitaci zacal vyuzivat jednotny protokol. Na pocatku
90. let doslo k rozvoji technologického prostiedi World Wide Web a vroce 1991 byla
vytvofena prvni webova stranka, za jejiz vznik se zaslouZzil britsky pocitacovy expert
Tim-Berners Lee. Internet se stal prostorem, ve kterém zacaly vznikat nové komunikacni

prostiedky a jejich vycet je tak obrovsky, ze za médium tak docela nepovazujeme internet



sam o sob¢, nybrz jednotliva komunikacni média, kterd zastfeSuje, tedy napt. email, web ¢i

jednotlivé socidlni sité.

Ne ve vSech zemich se vSak masova média vyvijela pfesné tim samym zpiisobem, jak bylo
nazna¢eno v piedchozich odstavcich. Napt. v Ceské spoleCnosti se neprojevovala
komercializace ve vétsi mite prakticky az do zacatku 90. let 20. stoleti. Vzhledem k procesu
ustavovani narodni identity slouzil tisk v 19. stoleti zejména jako prostiedek osvéty
a politického sebeuvédomovani. Ve druhé polovingé tohoto stoleti se rozvijel zejména
politicky tisk a fada riznych Casopiseckych titulti. Nékteré prvky komercializace pronikly
do ¢eské medialni produkce ve druhé poloviné 20. let 20. stoleti, a to piedev$im v hudebni
a filmové produkci. Tisk i rozhlas si vSak zachovavaly svou pavodni funkci a i kdyz
I na Ceském Uzemi existovaly bulvarni listy, nedosSlo k jejich velkému rozvoji. Pfedevsim
po druhé svétové valce byla masova média chapana jako nastroj propagandy a ideologického
boje, 1 to jejich komercializaci pfili§ nepfispélo. Co se tyce komercializace, musela na ni
média na Ceské Uzemi Cekat az do 90. let 20. stoleti. Je to vSak jediny vétsi rozdil oproti

evropskému vyvoji, v kontaktu s nimz se jinak ¢eska masova média vyvijela.
1.3. Typy medii

1.3.1. Riizné klasifikace
Je samoziejmé mozné rozlidovat rizné druhy & typy médii. Casto se také hovoii
0 mediatypech, a to zejména ve spojitosti s marketingem. Pristupti ke kategorizovani médii

existuje nekone¢né¢ mnoho, prakticky vSechna tato déleni médii jsou ale velice obdobna.

Z pohledu historikli za masova média povazujeme tiSténa média, film a kinematografii,
vysilaci media, tedy rozhlas a televizi, a v posledni dobé taktéz vefejné dostupna sd€leni
v prostiedi internetu. Z historického hlediska je dilezité pravé toto potadi, nebot’ zduraziuje,
jak jednotlivé druhy médii postupné, za danych déjinnych souvislosti vznikaly. Tisk, jakoZto
uplné prvni médium, zahrnuje periodika, casopisy 1 n€které neperiodické tiskoviny. Diive se
do souvislosti s timto typem média davaly i nékteré zobrazovaci techniky, napt. fotografie.
Ptipousti se, Ze film je mezi médii spiSe doplitkovym tématem, zcela jisté¢ vSak né€které jeho
produkty maji rysy masové komunikace — diive napt. grotesky a dnes divacké filmy dokazou
prilakat do kin obrovské mnozstvi divaki. Cast filmové produkce se taktéZ snaZi o obsahovou

aktualnost a podil na formovéani vetejného zivota.
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Za vysilaci média povazujeme rozhlas a televizi. Rozhlas byl na samém pocatku chapan jako
zprostiedkovatel jiz existujicich forem (koncertli, prednaSek apod.) a televize jako ,,rozhlas
s obrazem®. I dnes jsou tato média svym zpisobem funk¢éné hybridni, nebot’ na sebe berou
napi. n€které funkce tisku a dalSich médii. Velmi zajimavym médiem je internet, ktery se
svou dostupnosti, aktualnosti i komercionalizaci fadi mezi masova média, nicméné diky
blizkosti ke komunikaci soukromé a interpersonélni ho do jist¢é miry miZzeme povazovat
i za médium specifické. Internctova, nékdy téz ,sitova“ média se stala fenoménem

soucéasnosti.

Vycet médii byva diky jejich hojnému vyuziti v marketingu a v reklamé ¢asto $irsi i o dalsi
media typy. Nosi¢em reklamy totiz nemusi byt pouze tisk, rozhlas, televize ¢i internetova

média, mize se jednat i o venkovni reklamu neboli ,,out of home* nebo tfeba reklamu v king.

Pro venkovni reklamu lze vyuzit tfi zakladni skupiny médii: standardni, velkoplo$na
a specialn¢ umisténd média. Obzvlasté prvni z téchto skupin zahrnuje velké mnozstvi formatt
od billboardl, bigboardl a city-lights vitrin, pfes reklamni lavicky, novinové stanky
a autobusové zastavky, az po reklamu v rtiznych typech zafizeni jako jsou $koly, zdravotnicka
zatizeni ¢i sportovni centra. Kromé této pestrosti jednotlivych forem mé venkovni reklama
i dalsi vyhody. Existuje velky pocet mist, kde se tyto formaty nachazeji, a umoznuji tim
vysoké pokryti. Tato geograficka flexibilita umoznuje i regionalni zaméfitelnost. Zadavatelé
tak mohou napf. umistit reklamni sdéIni v blizkosti mista ndkupu. Oproti tomu jsou zde
I néktera omezeni. Venkovni reklama sice velmi dobie zajistuje geografickou zaméfitelnost,
demografickd zaméfitelnost je ale v jejim pfipadé mnohem horsi. Omezené je taktéz mnozstvi

informaci, které Ize jejim prostfednictvim sdélit a figuruji zde 1 néktera legislativni omezeni.

Kino povaZzujeme za doplikové prémiové médium, které je charakteristické vysokou
specificnosti. Vyuziva se hlavné po reklamy zaméfené na budovani image a je mozné v ném
vyuzit i kreativnéjS$i a Casové delsi formaty, nebot’ reklama v kinech je divaky povaZovéana
za soucast zabavy. Nespornou vyhodou reklamy v Kiné je vyborna regionalni i demograficka
zaméfitelnost véetn€ moznosti zasazeni specifickych cilovych skupin. Reklama v kiné taktéz
umoziuje audiovizudlni prezentaci a ma silny emotivni dopad. Pomérn¢ velkou nevyhodu ale
predstavuje dlouha doba realizace, pomérné vysoké naklady ¢i potieba kreativniho formatu.
Kromé reklamy na filmovych platnech Ize ale vyuzit i dalsi formaty, jako napf. rizné poutace

a stojany na chodbach, programové letaky i potisk vstupenek.
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Jelikoz pojem média nemda naprosto piesn¢ vymezené a akceptovatelné hranice, je mozné
nahlizet jest¢ mnohem komplexnéji, nez jak bylo dosud uvedeno. Pouziva se tak napf.
i kK oznaceni pfimych individualnich prostiedkt komunikace jako fe¢ ¢i mimika, ¢i k oznaceni
prostiedkli technickych, jako je kabelova sit’” ¢i kabelova televize. Zaroven mtizeme pod
pojmem média chapat i jednotlivé organizace masové komunikace, napt. redakce, i socialni
instituce, napt. demokraticky tisk. Bézné chépani médii tedy zahrnuje jak ,tradi¢ni* média,
kterymi jsou napt. noviny, rozhlas ¢i televize, tak i média mezi lidmi méné€ uvazovana. Tim se
ma na mysli napt. veletrhy, vystavy, kongresy, vykladni skiin€, obaly vyrobka, billboardy,

direct mailing, prednasky, exkurze a mnoho dalSich.

Vratme se ale k té uzsi specifikaci médii. VéEtSina autorti se shoduje a za zakladni typy
masovych médii povazuje tisk, rozhlas, televizi a nejnovéjsiho zastupce, jehoz sila je stale
vétsi, tedy internet. Pfedstavme si nyni struéné tyto media typy, kterym bude nasledné
vénovan prostor i v dalSich kapitolach této prace, kde budou rozebrany v dalSich

souvislostech.

1.3.2. Tisk
Tisk, jakozto nejstar$i médium prochézel dlouhym vyvojem, a zatimco diive byla situace
na poli tiskovych médii pomérné piehlednd, dnes se toto médium mnohonédsobné vétvi
a zahrnuje na tisice titulti. Tisk, kterym oznacujeme souhrnné zejména noviny a ¢asopisy, je
typickym masovym médiem a oznacujeme ho rovnéz za médium chladné a médium klasické.
Tiskova média lze ¢lenit dle mnoha hledisek. Napt. dle ptsobeni ¢i dosahu ho délime
na celorepublikovy a regionalni a podle zaméfeni se muze jednat o zpravodajstvi, oborové
atematické specializace, zivotni styl, programové ¢i inzertni tituly. Tiskovd média mizeme

dale rozclenit taktéz dle periodicity, technologie, barevnosti, ¢i dle distribuce.

Vyhody a nevyhody tisku se Casteéné 1isi dle toho, zda se jedna o noviny ¢i Casopisy.
Kazdopadné¢ muzeme v obou piipadech hovotfit o kladech v podobé mobilnosti, velké
zivotnosti, vysoké vypovidaci schopnosti a individualni volbé rytmu a casu pfijeti informaci
ctenafem. Pokud vezmeme v uvahu tisk jako nositele reklamy, vyzdvihnéme jesté moznost
vyuziti nestandardnich forem prezentace a vybornou regionalni zaméfitelnost u regionalnich
titull a u ¢asopist navic i vybornou demografickou zaméfitelnost. Za zapory novin i ¢asopist
povazujeme omezenou schopnost emocionalniho ptsobeni, pasivni vnimani obchodnich
inzeratd a relativné vysoké naklady z hlediska reklamy. U tisku na ¢eském uzemi lze i pies

jeho rozttisténost vidét jisty model, ktery sestdva z né€kolika malo celostatnich denik, silného
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bulvaru a svébytnych regiondlnich tituli. Mezi vyznamné vydavatelské domy na ceském

uzemi patii napt. Mafra, Vitava-Labe-Press, Ringier ¢i Economia.

1.3.3. Rozhlas
Rozhlas, jakoZto vysilaci médium, zazival nejvétsi boom az do nastupu druhého vysilaciho
média, tedy televize.Ta bezesporu oslabila jeho postaveni, nicméné neznamena to, Ze by
obliba rozhlasu klesla docela. Rozhlas je médium, které je lidi zdrojem informaci, hudby
azabavy, a pro tyto vlastnosti je stale vyuzivan v hojné mife. Svou podstatou radio

pfedstavuje masové médium a taktéz ho oznacujeme médium horké.

Radio, jak jiz bylo uvedeno, znamena pro lidi zejména relax a zabavu. Obklopuje nés cely
den, na kazdém kroku. Bézné ho poslouchame rano hned zrana jako zdroj informaci, nasledné
v automobilu, v praci a napf. i v restauraci nebo v obchodd bdhem nakupu. Casto ho

vyuzivame v nasich domacnostech jako kulisu pfi vykonavani jinych ¢innosti.

Plynule se tak dostavame k nékterym vyhodam a nevyhodam rozhlasu jako média. Mezi jeho
Klady patii napt. mobilnost, zapojeni emoci nebo, zejména pii vyuziti v reklamé, vyborna
regionalni zaméfitelnost u regionalnich stanic a pomérné dobra demografickd zaméfitelnost,
ne vSak u celoplosnych stanic. Vyhodou je, ze radio miizeme vnimat i pfi jinych ¢innostech
a ptipadné reklama na nas neptlisobi nasiln€, na druhou stranu ji ale potom nevénujeme plnou
pozornost. Nevyhodu dale mize ptedstavovat nemoznost sdéleni vét§iho mnozstvi informaci

¢i obrazové prezentace.

1.3.4. Televize
Po vynalezeni radia pfedstavoval ptichod televize dalsi, jesté vétsi technicky pokrok a televize
se postupem casu Stala velmi silnym médiem. V soucasnosti je sice stale vice ohrozena
internetem, minimalné u nékterych vékovych kategoriich si ale své postaveni stale drzi. Diky
svému silnému zasahu se jednoznacné¢ fadi mezi masova média a déle patii taktéZ mezi média
horka. Hlavni charakteristikou televize a zaroven jeji velkou vyhodou je, Ze v sobé kombinuje
zvukovou 1 obrazovou stranku, ¢imz pusobi na vice smysli zaroven, a umoziuje tak
komplexni zazitek spojeny s emocemi. Televize je taktéZ hojné vyuzivana v reklamé, ackoli
se jedna o pomérn¢ hodné drahou zélezitost. Vyuziti televize ma totiz fadu vyhod. M4 to totiz
fadu vyhod.. Jedna se o vysoce piesvédéivé médium s velkou vypovidaci schopnosti, které ma
stale jest¢ pomérné vysokou sledovanost a vysoky zasah napii¢ celou republikou. Buduje
znalost znacky a je vhodna i ke komunikaci emocionalnich hodnot. Oproti tomu se vSak jedna

0 pasivni médium s nedostatkem ptimé ucasti, které je navic reklamnimi vzkazy stéle vice
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preplnéné. Jeho nevyhodou je bohuzel taktéz Spatna geografickd i demograficka
zaméfitelnost. Vyhody televize jsou vsak stale silné a televize tak zustava pro reklamu stale
velmi oblibenym formatem. Televizni trh v Ceské republice funguje na principu tzv. duélniho
modelu, ktery se sklada ze soukromych subjektt a vefejnopravni televize, a stava se stale vice

roztiiStény, nebot’ stale vznikaji nové, mensi stanice jako napi. Miiam TV nebo CT:D.

1.3.5. Internet a nova média
Za nejnovejsi a velmi specifické médium povazujeme internet. Internet, kromé toho, Ze sam o
sobé predstavuje zcela novy typ média, navic s sebou piinesl nékteré prvky a nové vlastnosti,
které se projevily 1 u jinych media typli a pomérné zasadnim zplsobem je proménily. Internet
Casto predstavuje souhrnny pojem pro tzv. ,nova média“ nebo ,sitova média®“. Je vSak
pomérné tézké nalézt optimalni definici novych médii a pro mnoho lidi jsou nova média stale
nepiili§ jasnym pojmem. Pomérné hezky vSak vystihl rozdil mezi novymi médii a témi
»starymi® server Médiai: ,,Jde o jednostranny prisun informaci, déjii a zdzitkii skrze urcité
médium. Ackoliv se Fikalo odjakZiva, Ze hlavni je divik, ctenar, posluchac, vzdy to bylo prave
médium, které rozhodovalo, co se bude a nebude psat nebo tocit, co bude tématem diskusi.
Staré médium bylo a je autoritativni a centralizované. V dobrém i Spatném smyslu. Nové
médium je jeho presnym opakem. Nova média jsou ta, ktera umoZnuji oboustranny pohyb.

({12 I4 r M O W
Za nova média muzeme

Nova média jsou nova v distribuci a logice, jak lidé komunikuji.
povazovat email, blogy, fotoaparadt v mobilu, socidlni sit¢ ¢i lokalizacni aplikace. Jejich
spole¢né vlastnosti jsou mobilita, multimedialita, interakvitita, otevienost ¢i mobilita. Jejich
vyhodami jsou napf. aktualni informace ¢i odstranéni bariér, nevyhodou naopak ztrata
soukromi €1 odtrZeni od redlného svéta. Internet 1ze samoziejmé vyuZzivat 1 pro Gcely reklamy
a existuje k tomu obrovské mnozstvi formatt, a nejedna se pouze o bannery, videobannery ¢i
direct maily. Internetova reklama pro svou komplexnost nemé z4dné zasadni nevyhody, snad
jen horsi obtiznost zasdhnout nékteré vékové skupiny. Naopak ale poskytuje mnoho vyhod.
Napt. uz jen to, Ze Cas traveny online se neustale zvy§uje.13 Internet taktéz umoziuje
mnohonasobné piesnéjsi cileni nez u jinych media typti. Navic neni nutné sledovat, ktera
skupina bude kdy online, reklama zkratka zasahne uzivatele ve chvili, kdy se pfipoji. Internet

s sebou zkratka ptinesl fadu moznosti a zpusobil, ze ,,star$i* média uz nejsou tak efektivni

jako kdysi. Nova média je totiz mnohdy dokézou dokonce nahradit.

2FRIDRICH, Milan. Novéa média (asi) zméni svét. Médidr [online]. 2011 [cit. 2016-12-01]. Dostupné z:
http://www.mediar.cz/nova-media-asi-zmeni-svet/

3\/yhody a nevyhody internetové reklamy. Mediaguru [online]. 2016 [cit. 2016-12-01]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/typy-medii/internet/proc-anone/
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1.4. Clenéni médii

1.4.1. Clenéni z hlediska dosahu
Z hlediska dosahu ¢lenime média na masovd média a na média speciﬁcké.14MeZi masova
média nejcastéji fadime televizi, rozhlas, tisk zahrnujici noviny a ¢asopisy, kino a takzvana
»hova média®“. Oznaceni specifickd média je zalozeno na faktu, ze tato média se vyznacuji
pusobnosti. Lze jim také piifknout pozitivum v podob¢ pfimého zasahu cilové skupiny. Tato
média byvaji nékdy ztotoznovana s kategorii outdoor médii, piipadné byvaji ozna¢ovana jako
jejich podmnozina. Specifickd média byvaji hojné vyuzivana Vreklam¢, mezi ty
nejpouzivanéjsi patfi napt. billboardy, bigboardy, dopravni prosttedky MHD, city lights
vitriny (CLV), reklamni lavicky, sportoviste, reklamni pfedméty apod.”Hodi se pfedevsim
pro podnikatele pusobici a nabizejici své vyrobky, zbozi ¢i sluzby v daném regionu.
Nejcastéji mezi né patii drobni Zivnostnici s nejriznéj$Sim zamétenim. DalSim pfipadem je
specifi¢nost nabizené¢ho produktu ve vazbé na cilové skupiny. Tehdy se také hodi prave

specificka média, a to zejména reklamni predméty.

Rozdé€leni na masova a specifickda média neni striktni, nékdy samoziejmé dochazi k prolinani
charakteristik obou typt. Naptiklad néktera masova média se vyznacuji lokalnim ptisobenim,
stejné jako specificka média. Patfi mezi n€ napt. lokalni rozhlas, regiondlni tisk nebo lokalni
televizni stanice. Toto lokalni pisobeni v8ak neméni nic na faktu, ze se jedna o masova
media. Co se ty¢e masmedialnich reklamnich kampani, nemusi byt vzdy zaloZena pouze
na masovych médiich. Za masmedialni kampail lze povazovat i billboardovou reklamni
kamparn, jedna-li se o celorepublikovou kampan nebo je-li realizovana ve velkych méstech.

Plati vSak stale, Ze samotny billboard je povazovan za specifické médium.

1.4.2. Clenéni z hlediska piisobeni na emoce ¢lovéka
DalSim zplsobem, jak nahliZzet na média, je podle toho, jak intenzivné plisobi na emoce
¢lovéka. Dle intenzivity pisobeni na emoce rozdélujeme média na horka a chladna.™® Horka
média, ta maji schopnost piisobit na emoce ¢loveka intenzivnéji a pfitom navic puisobi na vice
lidskych smysld. To je zapii¢inéno spoluptisobenim obrazu, zvuku, hudby, mluveného slova

apod. Mezi horka média patii napt. televize, rozhlas, kino, telefon, novd média.

¥pOSTLER, Milan. Média v reklamé: televize, rozhlas, tisk. Praha: Oeconomica, 2003. 104 s. ISBN 80-245-
0629-7.

1 Tamtéz

®postler, ref. 12
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V reklamé, kdy pro odliseni produktli neni dostacujici pouzit pouze racionalni argumenty, je
nutné vyuzit ty informace, které pasobi na afektivni strAnku lidské psychiky. V tomto ptipadé
se dostavaji na fadu pravé horka média. Jejich uziti v8ak pfinasi i néktera uskali, napf. neni
mozné jejich prostiednictvim sdélit vétsi mnozstvi informaci. Dal$im omezenim je zavislost

pfijeti informace na expozici.

Chladnéd média na emoce Clovéka pftilis neptsobi, do popiedi se tak dostava spise raciondlni
stranka. Chladnd média maji svd pozitiva, k jejich vyuziti vybizi napt. skutecnost, ze
zpravidla byvaji uchovatelna. Ptijimani informaci, tedy jakym zptsobem, jak rychle, apod. si
voli piijemce sdéleni sam. Pfijeti informaci b&ézné€ neni zavislé na expozici. Mezi chladna
média patii napf. tisk zahrnujici noviny a Casopisy, billboardy, dopravni prostfedky MHD,
obaly, prospekty, reklamni pfedméty. Chladna média zpravidla na emoce plisobi omezené, to
vSak neznamen4, Ze na né nepiisobi vibec. Napf. i takové billboardy mohou piisobit na emoce
¢lovéka, pouZzijeme-li na nich ten ,,spravny“ motiv. Stale to vSak neméni nic na tom, Ze

billboard je chladné médium.

1.4.3. Clenéni médii na elektronicka a klasicka
V poslednich letech nejaktualngjsi je ¢lenéni médii na klasickd a elektronicka. Pavodné
literatura mezi elektronicka média fadila zejména televizi, rozhlas, kino a tzv. ,,New Media“,
tedy pocitace, internet, digitalni televizi apod. Za klasickd média naopak byl a stale je
povazovan tisk, tedy noviny 1 Casopisy, billboardy, dopravni prosttedky MHD, obaly apod.
Toto ¢lenéni vychazi z perspektiv a vyvoje médii ve véku informacnich technologii, kdy jiz
pred nékolika lety zacal vystupovat do poptedi zejména internet se Svou interaktivitou.
Od doby néstupu internetu vsSak jiz uplynula fada let a jeho vyznam je$té¢ mnohondsobné
vzrostl a nékteré jeho vlastnosti ovlivnily dokonce i podobu nékterych dalSich media typu,

a tim se 1 plivodni rozliSeni na elektronick4 a klasickd média pon€kud pozménilo.

Ptikladem za vSechny muze byt napft. televize, ktera v poslednich lezech prosla velkym
vyvojem. A to nejen tim, Ze v sob& nyni absorbuje i interaktivni prvky, ale i tim, ze je mozné
mnoho televiznich stanic a pofadi sledovat jiz i online. Pfi pGvodnim chépani televize
bychom ji tak dnes jiz fadili spiSe mezi klasickd média. O podobné situaci bychom mohli
hovofit i v pfipadé radia, jez proSlo obdobnym vyvojem a jeho puvodni chapani jako
klasického rozhlasu je jiz minulosti.Internet tedy velmi ovlivnil tuto kategorizaci médii a je
mozné usuzovat i na dal§i posun. Zavisi to vSak na mnoha faktorech, jako je ekonomické

prostiedi, struktura trhu, rozvoj technologii ¢i chovani zadkazniku.
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1.5. Funkce medii
Nejbézngjsi klasifikace rozliSuje Ctyfi zékladni funkce médii, a sice funkci informativni,
vzdélavaci, presvédCovaci a funkci zdbavni. Lze pfifadit jest¢ patou funkci, funkci

estetickou.’

1.5.1. Informativni funkce
Jak uz se samotného nazvu vyplyva, tato funkce se tyka distribuovani informaci. Média nam
poskytuji celou fadu informaci z mnoha oblasti, at’ uz se jedna o politicky Zivot spole¢nosti,
ekonomiku nebo téeba kulturu. Zaroven média poskytuji rozbory téchto informaci a navrhy,
jaky knim miZeme zaujmout postoj. DuleZité je uvédomit si, Ze Zadné médium neni
pouzepasivni zprostiedkovatel, informace, které médium ptedava, jsou totiz vysledkem
vybéru, vyrazovych moznosti média a profesnich zvyklosti. Pfedstavme si napi. takové
zpravodajstvi. Ne vSechny informace se do vysilani ¢i do listu vejdou, upfednostiovany jsou
negativni zpravy, udalosti tykajici se celebrit apod. Souvisi s tim i problematika objektivity

médii. Je otazka, do jaké miry jsou média skutecné objektivni.

Sporné taktéz je, jak kvalitni jsou informace, které nam média predavaji. Neustala zaplava
informaci a rychlost jejich Sifeni je totiz jednou z charakteristik dne$ni doby a snahou médii je
poskytnout ndm tyto informace ,,jako prvni“, ve snaze udrZet si naSi pozornost. Snaha ,,byt
prvni* je potom upiednostiiovana nad kvalitou a ovéfovanim pravdivosti informaci. Nicméné
soucasné zpravodajstvi je tak rychlé, ze média podéavaji novou zpravu prakticky vSechna
naraz, lze tak usuzovat na vyvoj zpét ke kvalitnim a ovéfenym informacim. Dulezité je jeste
podotknout, ze médiim se dnes dostava rychlé a hojné odpovédi jako nikdy predtim. V dobé
socialnich siti jsou média neustdle konfrontovany s nazory a postoji piijemct, které jsou

nejcastéji zvetrejnovany prostiednictvim komentata.

1.5.2. Vzdélavaci funkce
Kromé informacéni funkce mohou média taktéz vzdelavat, a to jako soucast bud’'to formélniho
¢i neformdlniho vzd€lavani. Nejcastéji se média objevuji jako soucast neformalniho
celozivotniho vzdélavani, a to mnoha zpusoby. Lze napiiklad sledovat televizni kanaly
zametfenéna dokumentarni filmy ¢i rizné vzdélavaci potady. Dal§im zptisobem, kterym se Ize
prostfednictvim médii vzdélavat, je Cist zdjmoveé zaméfené casopisy €i sledovat nékteré
odborné zamétené webové stranky. Vzdélavaci funkce se ale muze objevit i ve zpravodajstvi,

napt.pti vysvétlovani nékterych pojmt, ¢i dokonce v umélecké tvorbé, kdyz vznikne televizni

Ref. 2
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nebo rozhlasovéa adaptace nékterého klasického literarniho dila. Méné Castou, avSak neméné
vyznamnou formou vzdélavani se prostiednictvim médii je vyuziti médii pro podporu
formalniho, tedy $kolniho vzdélavani. Jako typicky piiklad lze jmenovatCtendrsky denik,
vedeny na strankach Ceského rozhlasu. Tento druh Gtenaiského deniku nabizi zvukové

nahravky dé€l Ceské i svétové literatury, které jsou Casto soucasti povinné Cetby.

1.5.3. Presvédcéovaci funkce
Média umi informovat, vzdélavat a nelze pochybovat o tom, Ze maji taktéz jistou
presvédCovaci moc. V moci médii je totiz schopnost ovliviiovat nase nazory a postoje. Média
je mohou potvrdit, posilit ¢i né¢jakym zptisobem poupravit. Nejen tim to ale konc¢i, média jsou
dokonce schopna vyprovokovat nads k néjakému jednani. Pravé kvulijejich presvédcovaci
schopnosti by mélo byt na vyskyt téchto sdéleni ptislusSnym zplisobem upozornéno. Napf.
Vv tisku by se mélo nachazet upozornéni, ze se jedna o reklamu, inzerci ¢i komercni sdéleni.
V ptipad€ vysilacich médii 1ze na vyskyt téchto sdéleni poukazat jasnou znélkou neboli
jednozna¢nym zvukovym ¢i audiovizualnim piedélem. V takové situaci ale bohuzZel nastava
problém, ktery ohrozuje pravé piesvédCovaci efekt jednotlivych reklamnich sdéleni.
Poukézani na jeho pfitomnost totiz podle vseho jeho presvédCivost oslabuje.Proto casto
dochazi k vyskytu skryté reklamy, tedy situace, kdy reklamni sdéleni onen reklamni zamér

nepiizna.

1.5.4. Zabavni funkce
Béznou formou zabavy pro mnoho lidi je sledovat filmy ¢i rizné televizni potady, at’ uz
v televizi nebo na pocitaci. Chee-li si ¢loveék odpocinout, Casto si otevie svou oblibenou knihu
nebo Casopis, ne vyjimecné ¢te mnoho lidi u kdvy noviny. Mladi lidé asto travi volny cas
U pocitace, hranim pocitatovych nebo jinych her nebo smobilem vruce. At uz si to
uvédomujeme, anebo ne, s médii travime podstatnou ¢ast naseho volného ¢asu. Vyuzivani
médii pro zdbavu a traveni volného Casu je v dnes$ni dobé naprosto béZnou véci. To ostatné
vibec neni ndhoda, velkéd ¢ast medialni produkce totiz za timto ucelempiimo vznikd. Obcas
vSak zabavni funkci plni 1 né€které medidlni produkty, jejichZ cilem zdbava priméarné neni.
Jako ptiklad lze uvést zpravodajstvi, a to ptedevsim televizni. Obc¢as se mezi vaznymi tématy
objevi i n¢jaké to odlehcujici anebo jsou tieba reportdze oZiveny né&jakou zajimavou grafikou
¢i animaci, to vSe za ucelem ucinit sdéleni zajimavéjsi, zabavngjsi. V téchto piipadech se vzdy

jedna o nenasilnou formu nabizeni zabavy.
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Nékdy se uvadi dodatené jesté funkce esteticka. Casto totiz byva opomenut fakt, e ndktera
média byvaji také jednou z moznosti uméleckého vyjadieni. Napf. v pfipadé rozhlasu tuto
funkci plni rozhlasova hra neboli ,,zvukové divadlo“. Vezmeme-li v Gvahu internet, zde se
objevuji mnohé umélecké zanry, napt. poezie €i vytvarny projev a Casto 1 rizné vzajemné

kombinace dané jeho multimedialni povahou.

2. Generace

2.1. Vymezeni pojmu
Slovo generace pochdzi z feckého genos, coz byva do ¢eského jazyka piekladano jako rod.
Velky sociologicky slovnik definuje generaci jako ,,velkou, soc. diferencovanou skupinu
osob, které jsou spojené dobove podminénym stylem mysleni a jednani a proZivaji podstatna
obdobi své socializace ve shodnych historickych a kulturnich podminkach “.*®V preneseném
slova smyslu 1ze pod pojmem generace chéapat i mySlenkové proudy, ideje ¢i tech. vyrobky
na stejné trovni feseni, vychdzejici ze stejnych predpokladi. Hovotfime pak napt. o ,,generaci

pocitacove™.

Pfi vymezovani pojmu generace se klade diraz zejména na momenty demografické
a genealogické, na kulturni souvislosti a historickd hlediska. Z demografického hlediska je
mozné pojem viceméné ztotoznit S pojmy vrstevnici ¢i kohorta, jako synonymum lze také
pouzit termin pokoleni. Demograficky je potom generace vymezena jako ,,souhrn jedincii
narozenych v jednom roce nebo v urcitém kratkém rozmezi.“*® Sociologicko-historické pojeti
vymezuje historicka specifika, na jejichz zaklad¢ a v interakci s nimiz se uskute¢niuje proces
socializace vrstevnikt, ktefi maji soc. diferencovanépotieby a zajmy. Z tohoto pohledu
hovoifime napf. o ,ztracené generaci®, o ,,generacich osudové poznamenanych svétovou

valkou®, ptipadné o ,,generaci budovatell socialismu* ¢i ,,griinderské generaci* apod.

Ne vzdy musi platit, ze vSechny genealogicky a demograficky vymezené generace jsou
generace V historickém slova smyslu, a nemusi byt ani generaci v kulturnim vyznamu tohoto
pojmu. Zalezi vzdy na konkrétnim hledisku, situaci, na thlu pohledu. Obecné vSak lze fici, Ze
v obdobi velkych spolecenskych zmén se utvati vice kulturnich a historickych generaci nez

v obdobich dlouhodobé stability spolecenskych pomért. PficemZ kazdému obdobi stability

B INHART, Jiii, ed. Velky sociologicky slovnik. 1, A-O. Praha: Karolinum, 1996. 747 s. ISBN 80-7184-311-3.
19 Ly
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ptedchazi obdobi zmén, které budoucimu klidné&jSimu vyvoji vtisknou podstatné rysy, a tim

daji podobu i generaci, ktera se v tomto obdobi utvaii.

Problematika rtiznorodosti generaci zda se byt atraktivni zejména v poslednich desetiletich,
nicméné prvni snahy porozumét genera¢nim rozdilim se objevovaly jiz v pfedminulém
stoleti. Jiz tehdy védci a filozofové piisli na to, Ze stale rychlejsi spoleCenské zmény vedou

K ur¢itému spole¢nému kulturnimu razu u lidi vyrastajicich béhem jejich nastupu.

K tématu generaci vyznamné piispél Karl Mannheim, mad’arsky sociolog, socialni filozof
amimo jiné napt. zakladatel teorie védéni, jehoz nazory a piispévky obohatily nejen sféru
sociologie v prvni polovin¢ 20. stoleti. Ve svém textu ,,Problém generaci® (v originale ,,Das
Problem der Generationen®)?° prezentuje konceptualni model analyzy genera¢niho fenoménu.
Mannheim tvrdil, Ze historicka generace neni utvafena pouze na zaklad¢ blizkosti dat
narozeni, nybrz vychazi z kombinace tfi socialnich charakteristik, a sice zivotniho cyklu nebo
veku, prostorového umisténi a historického zasazeni. Dillezitou soucésti textu je predstaveni
dvou dominantnich tradic, které formuluji generacni problematiku. Prvni z téchto tradic je
pozitivisticka, druhou nazyvame romanticko-historickou. Mannheim taktéz poukazuje
na dulezitost socidlnich a kulturnich faktorti v zivoté ¢lovéka, které hraji nezaménitelnou roli
pti vysvétlovani vyznamu generaci v déjinach. To, co bychom si v§ak méli z Mannheimova
uceni zejména odnést, je fakt, ze princip generaci neni zaloZen jen na ¢asovém hledisku.
Tento poznatek ve svém dile neustale zdiraziuje a rozliuje mezi tfemi dalezitymi pojmy,

asice:

e generacni lokaci — jedinci narozeni ve stejném historickém a kulturnim vyseku,
e generaci aktualni — jedinci zazivajici stejné konkrétni historické problémy,
e generatnimi jednotkami — skupiny v ramci aktualni generace, vnimajici spole¢nou

zkuSenost specifickymi Zpﬁsoby.21

Porozumét genera¢nimu fenoménu povazuje Mannheim za zasadni, chceme-li jakkoli

detailnéji porozumét rychlosti socidlni zmény.

Jak lze vidét, problematika generaci zaujala své postaveni v sociologii, antropologii a dalSich
védach jiz pomérn¢ davno v minulosti, t€¢zko vSak nalézt obdobi, kdy by jeji popularita byla

vysSi nez v soucasnosti, tedy v poslednich letech ¢i desetiletich. Co je tomu pfi¢inou? Jiz

MANNHEIM, Karl. Das Problem der Generationen. Kdlner Vierteljahrshefte fiir Soziologie 7 [online]. 1928, s.
157-185, 309-330 [cit. 2016-10-16]. Dostupné z: http://www.1000dokumente.de/pdf/dok_0100_gen_de.pdf
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ve dvacatém stoleti probihaly ve spolecnosti znacné¢ zmény rtzného druhu, setkdvame se
napf. s pojmy industrializace, nacionalizace, westernizace ¢i jednoduse modernizace. Tyto
rychlé a intenzivni spolecenské zmény zapii¢inily mimo jiné stale silnéjsi a jasnéjsi vymezeni
jednotlivych generaci. Rozdily mezi generacemi se tak stale vice prohlubuji a svét sdili
dokonce nékolik zdsadné odlisnych generaci najednou. Problematika odliSnosti generaci tak
nebyla nikdy zajimavéjsi nez nyni a zaroven nebylo nikdy tak dtlezité se této oblasti vénovat.
V nasledujicich podkapitolach si tedy piedstavimegenerace, které v soucasnosti obyvaji nasi
planetu, a zaroven vyznam jejich rozliSovani. Jak uz tomu ale byva, abychom mohli dobte
a detailné pochopit soucasnost, je nutné vidét problematiku v ndvaznostech a souvislostech,
proto budou v nasledujicich podkapitolach nejprve predstaveny dilezité generace, které
popularitu tohoto tématu ve dvacatém stoleti zapocaly. Pozornost tedy bude vénovana
generacim pocatku 20. stoleti, naceZz bude navazovat detailnéjsi pifedstaveni generaci

soucasnych.
2.2. Poradi generaci

2.2.1. Ztracena generace
Snad prvni pojmenovanou generaci je tzv. ztracena generace, jejiz existence je datovana
na konec 19. stoleti. S pojmenovanim ztracena generace (v originale ,,the Lost Generation®)
poprvé piisla spisovatelka Gertrude Stein, ktera timto terminem chtéla oznacit lidi, ktefi se
narodili zhruba mezi lety 1880 a 1900 a kteii zaZili obdobi prvni svétové valky.? The Lost
Generation je pojem, ktery zpopularizoval zejména Ernest Hemingway, kdyZz ho pouzil
ve svém dile ,,Fiesta (,,I slunce vychazi“). Vyraz ztracena generace je ostatné velmi uzce
svazan s literaturou a dal$im uménim. Vratme se ke Gertrude Steinové. V roce 1903 se
usadila v Patizi, kde se zabyvala psanim a vytvarnym uménim.Poté, co se v obdobi prvni
sveétové valky a nasledn€ i po jejim skonceni zacali do Pafize sjizdét mladi Americané, nasli
v Gerdrude Steinové ochranitelku a radkyni. V jejim saldnu se setkavali nejen spisovatelé, ale
1 vytvarnici a umélci vénujici se mnoha dal§im oborim. Tito lidé byli poznamenani prvni
svétovou valkou, coz se podstatnd projevovalo v jejich tvorbé. Castym motivem bylo
vyjadieni pocitlh vojakii po navratu z valky a jejich problémy se zatfazenim do spolecnosti.
V dilech se Casto objevuji postoje jako nesouhlas a nedivéra ke spolecnosti, coz ostatné velmi

dobie vystihuje skute¢né charakteristiky zastupcii této generace. Krom¢ Ernesta Hemingwaye

22SANBURN, Josh. How Every Generation of the Last Century Got Its Nickname. Time [online]. 2015 [cit.
2016-10-16]. Dostupné z: http://time.com/4131982/generations-names-millennials-founders/
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tuto generaci zastupuji typicky i dalsi, zejména literarni autofi, napt. William Faulkner ¢i

Thomas Stearns Eliot.

2.2.2. G.1. generace
S prichodem nového stoleti pfichazi taktéz nova generace, tzv. G.l. generace (v originale
G.l. Generation ¢i pouze GI Generation), S jejimz nazvem pfisli Neil Howe a William Strauss.
Ve své knize ,,Generations* pfiSli s dvojim vysvétlenim zkratky G.I., kterd nasledné dala
nazev celé generaci. Inicidly G.I. bychom méli Cist jako ,,general issue a taktéz jako
»government issue®. Zastupci G.1. generace jsou typicky lidé narozeni na pocatku 20. stoleti,
zhruba v letech 1901 az 1924. Jedna se o potomKy generace prvni svétové valky, o lidi
bojujici ve druhé svétové valce a taktéZ o generaci, kterou zasahla velka ekonomicka krize
30. let 20. stoleti. Jelikoz tato hospodarska krize (anglicky the Great Depression) se vyznamné
podilela na utvafeni této generace a vyznamné tak ovlivnila charakteristiky jejich ¢lent, byva
tato generace taktéz nékdy oznacovana jako ,.the Greatest Generation™. Je tomu tak zejména
od doby, kdy novinai Tom Brokaw, ve snaze urcit profil lidi zazivajicich tuto dobu, nahradil
jiz stavajici oznaceni G.I. pravé pojmem ,,the Greatest Generation™. Tento termin se ujal a tak

pod obéma nazvy chapeme tutéz generaci.

Historické pozadi se opét projevilo na charakteristikich a zivotnim stylu lidi patiicich
do generace G.I. Tito lidé jsou vlastenecti, obCansky odpovédni, loajalni praci, Skole
a skupindm, do nichz patii. Kladou diiraz na finan¢ni zabezpecCeni a utraceji velmi opatrné,
snaha Setfit je dosti silnd. V praci jsou a asertivni a energetiti, mimo jiné jsou excelentni
tymovi hraci. Pracovni Zivot pro né nemél zadné vékové ohrani¢eni, pracovali az do konce
svého Zivota, ¢i dokud toho byli schopni. ManZelstvi pro né je zéklad zivota, rozvod ¢i déti
mimo manzelsky svazek nejsou pfipustné. Mnoho znich vyristalo bez moderniho
piisluSenstvi jako je lednicka, elektfina nebo klimatizace. Jedna se o generaci, ktera si jesté
pamatuje zivot bez letecké dopravy, radia ¢i televize, i kdyZz pocatky téchto ,,vymoZenosti* jiz
zazili. Jedna se o pozoruhodnou generaci, jejiz ¢lenové jsou stdle ¢lenové naSi soucasné
spolecnosti a my se od nich, pokud chceme pochopit utvareni dnesni doby, rozhodn¢ mame

co udit.

2.2.3. Ticha generace
Lidem narozenym zhruba od roku 1925 az do konce druhé svétové valky, tedy do roku 1945,
prezdivame ,ticha generace ,,the Silent generation” ¢i ,,déti velké deprese®, i tak nazyvame

Cleny této generace, pii jejimz formovani maji historické souvislosti opét markantni vyznam.
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Déti rozené v téchto letech byly poznamenany druhou svétovou valkou a taktéz hospodaiskou
krizi, kterd Castecné zasdhla jiz generaci pfedchozi. Mimo to taktéz zazili obdobi Korejské
a Vietnamskeé valky, vzhledem k tomuto historickému ramci neni divu, ze se jedna o lidi, ktefi
si ceni stability, jsou konzervativni, ale zaroven se vyznacuji autoritativnim vystupovanim.
Néazev této generace pochdzi z listopadu 1951, kdy se termin ,,the Silent Generation* poprvé
objevil v ¢lanku Casopisu Time. Tato generace zde byla popisovana jako ,,tvrdé pracujici
amlcici“, jako generace, ktera ,,nevyjadiuje hlasité své naizory“.23 Co se tyce pracovniho
zivota, zde se projevuje onen zminovany konzervatismus, jelikoz tito lidé se zpravidla
priklan€li k tomu, Vv jednom zaméstnani stravit cely svilj pracovni zivot, a zaroven pfili§
nemenit své bydleni. I pro tichou generaci plati, Ze manzelstvi je sttedobodem zivota a mit
déti mimo manZelsky svazek neni pfipustné. Jedna se o lidi, kteti vyznévaji tradi¢ni rodinu
a tradi¢ni role v ni. To znamena, Ze muz vydélava penize a ma hlavni slovo, zena se potom
starda o domacnost a déti, pricemz vii¢i détem i vnoucatim je uplatiiovan zejména autoritativni
pristup. Pokud bychom potkali pracujici Zenu, s nejvétsi pravdépodobnosti bude ptisobit jako
ucitelka, zdravotni sestra i sekretdika. Zastupce tiché generace taktéz milzeme poznat
dle toho, Ze se angazuji v obCanském zivoté, jejich typickymi vlastnosti jsou duveéfivost,

loajalita, obétavost 1 disciplina.

Jednd se o generaci, jejiz Zivotni postoje a hodnoty byly znaéné ovlivnény valecnym
obdobim, tato generace jiz nicméné taktéz zaziva povale¢nou euforii. ,,Peace, Jobs, Suburbs,
Television, Rock ‘n Roll, Cars, Playboy Magazine,?* tak lze shrnout nastup povale¢ného
obdobi. Ten pro lidi znamenal mimo jiné mirové obdobi a pracovni ptilezitosti, ¢i napf.

euforii v podob¢ nastupu Rock 'n Rollu, televize a radia.

Velice zajimavé je vSak nahliZzet na tuto generaci z pohledu ekonomiky. Kategorie jako
pramérné piijmy a bohatstvi Clent tiché generace totiz vykazuji nebyvale zajimava c¢isla. Dle
pruzkumu Fedu primérna hodnota ¢istého jméni starSich Ameri¢ant v porovnani s ostatnimi
vékovymi skupinami v poslednich dvou desetiletich zna¢né stoupa. Ticha generace tézila
z lepsiho zdravi, stédiejsi socidlni zachranné site, ristu akcii a napf. i cen nemovitosti. Proto

Fed hovofi o tiché generaci jako o ,,nejbohatsi starsi generaci, jakou Amerika kdy vidéla.*

ZHORNICKOVA, Katefina. Americka ,ticha generace®. Roklen [online]. 2014 [cit. 2016-10-17]. Dostupné z:
http://roklen24.cz/a/i7SrM/americka-ticha-generace

#NOVAK, Jill. The Six Living Generations In America. Marketing Teacher [online]. [cit. 2016-10-16].
Dostupné z: http://www.marketingteacher.com/the-six-living-generations-in-america/
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2.2.4. Generace Baby Boomers
Ackoli konec valky zazila ¢astecné jiz ticha generace, skutecné povalecné obdobi se poji
zejména s terminem ,,Baby Boomer.* Po konci druhé svétové valky porodnost napfi¢ svétem
rapidné vzrostla. Tento prudky nartst poctu kojencti veSel ve znamost pod pojmem Baby
Boom. A kdo tedy vlastné¢ je ten Baby Boomer? Jedna se o lidi narozené po konci druhé
svétoveé valky, v letech 1946 az 1964. Rok 1946 hrél opravdu nezaménitelnou roli. Prakticky
témer presn¢ deveét mesicti po skonceni valky zapocal onen masivni nartist po¢tu novorozenat.
V celém roce 1946 se narodilo tolik déti jako nikdy predtim, ¢isla hovoii 3,4 milionu, 20 %
vice nez v roce predchozim.” A podobny, ba dokonce naristajici trend, pokradoval i v letech
nasledujicich. Ackoli baby boom zasahl cely svét, nejvétsi vyznam mél opét zejména
vV Americe. Uvadi se, ze béhem celého obdobi baby boomu se ve Spojenych statech
americkych narodilo témét 77 miliontt déti, predstavujici pomalu az 40 % americké
populace.’® Tento prudky narist nové narozenych mimo jiné predznamenal signifikantni

nariist poptavky po spotfebnim zbozi, stimulujici povale¢nou ekonomiku.

Ceskym ekvivalentem pro generaci Baby Boomers miZe byt ,,generace populaéni exploze® &i
»Stastnd generace*, diky masovému rozsifeni tohoto fenoménu téméf po celém svété se vSak
I v ¢eském prostiedi bézné uzivaji terminy ,,Baby Boom™ a ,,Baby Boomers.* Generaci Baby
Boomers vykresluji média v mnoha svétlech. Zejména diky rostoucimu vzdélani, finan¢nich
i socialnich moznostech jsou tito lidé ¢asto popisovani jako generace optimismu, badani
auspéchu. Ve srovnani s pfedchozimi generacemi mnoho dospivajicich Baby Boomers
usilovalo o vys§i vzdélani, kvili kariéte a vzdélani se mnohdy dokonce odstéhovavali
od svych rodin. Povale¢ny optimismus zavdal vzniku novych hodnot — stabilita, pfileZitosti
a prosperita — to byly hodnoty typické stiedni tfidy. Celkova zivotni Groven rostla, celkoveé
hovotfime o tomto povaleném obdobi jako o obdobi ekonomické prosperity a hospodaiského
rastu. Pro generaci Baby Boomers je typicka velka kupni sila, motivace hodnotou, dokonalé
pracovni navyky, ale 1 dalsi ,,rebelujici* tendence. Pohodli, hédonismus, rebelie vici tradi¢ni
rodiné a autorité otcl, sexualni revoluce, pocatky akceptace homosexualli ¢i vysoka
zaméstnanost zZen, i to jsou charakteristiky nezaménitelné spjaté s generaci Baby Boomers.

Na utvareni této generace méla také vliv ,komunikacni revoluce®, kterd zahrnuje zejména

% Baby Boomers. History [online]. 2010 [cit. 2016-10-18]. Dostupné z: http://www.history.com/topics/baby-
boomers

%% Baby Boomer. Investopedia [online]. [cit. 2016-10-18]. Dostupné z:
http://www.investopedia.com/terms/b/baby_boomer.asp
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vynélez televize. Déle tato generace s oblibou vyuzivala taktéZz gramofon ¢i kotouCovy

magnetofon, i diky tomu se stala tzv. ,,Rock and roll“ generaci.

2.2.5. Generace X
Po obdobi popula¢ni exploze spjaté s generaci Baby Boomers mira porodnosti zacala opét
klesat, a to postupné jiz od konce 60. let. S rokem 1964 éra této generace oficialné konci
a Vv roce nasledujicim, tedy 1965, jiz nastupuje generace nova, nazyvana generace X. Ac¢koli
byl tento termin poprvé pouzit jiz v padesatych letech, zpopularizovan byl pravé v roce 1965
diky stejnojmenné knize ,,Generation X.“ Pojmenovani generace X zapocalo éru abecednich
generacnich pojmenovani, nasledovat bude generace Y a generace Z. Generace X je byva
mimo jiné nazyvéana generaci ,,umélou®, a to prace kvtli svému pismennému oznaceni. Tvrdi
se, ze oznaceni X je pouhd marketingova nalepka, kterd vyjadiuje, ze mladi zastupci této
generace neméli zadny spolecny cil nebo Zebticek hodnot. Misto toho mél kazdy néjaké své
»Zivotni X aza tim se rozhodl jit, pfipadné¢ se ncktefi rozhodli Zadné Zivotni X
nevyhledavat.Pro generaci X byva taktéz nékdy uzivano pojma ,Baby Bust®, tedy

»zkrachovala generace®, ¢i ,,ztracend generace*.

Tato generace zahrnuje lidi, kteti se narodili v letech 1965 az 1980, tedy v obdobi plném
dulezitych historickych udalosti — Studena véalka, valka ve Vietnamu, pad Berlinske zdi.
Krom¢ toho zili lidé zgenerace X v obdobi politické i ekonomické nestability, kdy se
ve spolecnosti navic zacaly objevovat negativni spolecenské jevy jako napt. rozSifeni
sexualné pfenosnych chorob (zejména AIDS), tvrdych drog, zvySeni rozvodovosti ¢i vysoka
mira nezaméstnanosti. Neni tak divu, Ze generace X se vyznaCuje pomérné pesimistickym
vnimanim svéta a spole€nosti. Jejich typickymi postoji je zejména zpochybnovani hodnot,

vetsi diiraz na individualismus a vétsi nezdjem o spolecnost.

Co se tyée rodinného a pracovniho Zivota, zaméfovali se zastupci generace X zejména
na budovani kariéry, coz znamenalo, Ze Zeny nezistavaly ¢asto doma s détmi jako diive a déti
pak ztstdvaly doma samy. To vedlo mimo jiné k jiz zminéné vysoké rozvodovosti, posunu
vydélavani penéz na vrchol hodnotového zebticku, ¢i ¢astému postizeni jedinct syndromem
vyhoteni. Vyraznou vyhodou generace X bylo, ze pfiSla pravé po generaci Baby Boomers
a nove narozenych tak nebylo mnoho. Mladou generaci tak spole¢nost vyloZzené potiebovala
a byla ochotna ji v mnohém ustoupit. Generace X je tak zaroven rebelujici generaci, ktera si

umi uzivat zivota.
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Velky vliv na jejich vyvoj mél vznik desitek raznych subkultur, uméleckych hnuti ¢i
politickych smérti nékdy nazyvany jako ,,Culture Wars®. Mnoha z nas se jist¢ vybavi napf.
hnuti hippies a hesla jako ,,Nevéi nikomu nad tficet, najdi si vlastni cestu a drz se ji, tvrd¢
pracyj®, ,,Milujte se, nevalcete!“(,,Make love, not war*), ,,Mir a lasku!* (,,Peace & Love®) ¢i

,»VSe, co potiebujete, je laska!* (,,All you need is love®).

Nejen hnuti hippies, ale celd generace X je zejména zalezitosti USA ¢i zapadni Evropy. U nas
se setkavame spiSe s oznacenim ,,Husakovy déti®, ¢imz mame na mysli zejména lidi narozené
v Ceskoslovensku v silné populaéni vIng, ktera za¢ala zhruba na po¢atku 70. let, tedy v dobg
tzv. normalizace.Na zavér je jesté dilezité zminit jednu dulezitou charakteristiku pro celou
generaci X asice,ze tato skupina lidi predstavuje prvni generaci, ktera ptisla do kontaktu
s osobnimi pocitaci s pozdéji dokonce i s internetem. Mezi hlavni média uzivana zastupci této

generace vSak patii zejména magnetofon, walkmany ¢i hudebni videoklipy.

2.2.6. Generace Y
Prisla 70. a 80. 1éta a éra generace X se pomalu zacala chylit ke konci. Bylo jasné, Ze se
zaCina rodit nova generace, asi malokdo vSak ¢ekal, Zze zmény budou tak markantni a s touto
novou generaci pfijdou lidé tak odlisni od generace piedchozi, tedy od generace X. Generaci
Y je moZné jednoduSe pifedstavit jako generaci, od které nikdo nic moc necekal a piesto
pfinesla zmény tak zasadni, zmény, které se promitly do mnoha oblasti lidského
zivota.Vymezeni této generace neni jednoduchd zalezitost, je to prvni generace, kterd béhem
svého zZivota roste doslova postupné a v zasad¢ velmi neptfedvidatelné. Na zacatku udaje
pravily, ze do této generace budou patfit zejména lidé rozeni v letech 1975-1995, 1978-1994,
1981-1999 ¢i zhruba okolo téchto let — zkratka nazory se pomérné lisily. Jak ¢as plyne a doba
se vyviji, ustalil se pomérn¢ jednotny ndzor a vétSina zdroji se nyni shoduje na tom, ze hlavni
spolecné znaky vykazuji lidé, jejichz data narozeni se pohybuji mezi roky 1980 a 2000.
Zastupci této generace jsou potomKy generaci Baby Boomers a X, od nichz se v§ak markantné

1.

Pii utvareni této generace hralo zasadni roli obdobi, ve kterém tito lidé vyrustali. Byla to doba
plnd politickych a technologickych zmén. Kdo zaZzil détstvi v 80. ¢i 90. letech, byl znaéné
ovlivnén zejména dvéma historickymi mezniky — padem socialismu a nastupem internetu.
A tehdy jesté nikdo netusil, jak zasadni budou tyto udalosti hrat roli. Svétova politika

I ekonomika se uklidnila, nam Cechim pfinesla Sametova revoluce svobodu a demokracii.
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Cely svét si oddychl a ekonomika zazivala v 90. letech velky rozmach. To se samoziejmé

projevilo i ve smysleni lidi, ktefi tak nahlizeli na svét vesmés optimisticky.

Snad&ji na lepSi zittky se rozhodli vyuzivat vSech moznosti, které¢ tehdejsi doba
nabizela - vzdélani, cestovani i prichazejici technologie. MiZzeme fici, Ze generace Y je prvni
globalni generaci. Za to vdéci zejména internetu, ktery dokazal propojit lidi na celém svéte.
Mohou spolu komunikovat a sdilet informace, a to vSe v realném case. Maji podobné zajmy,
mluvi a mysli podobné a sdili podobné hodnoty, bez ohledu na to, kde se narodili. Lidé
Z generace Y jsou si tak velmi podobni, a to 1 kdyz se narodili v riznych statech i1 na riznych

kontinentech.

Y je taktéz ,,Generation Why?!“, protoze se jedna o generaci plnou otazek a zpochybnovani
azaroven hledani feSeni, jak dané véci zménit. Tento nazev vychazi z anglické vyslovnosti
nazvu generace, tedy pismene Y, a znamena ,,Pro¢?!“. Lidé z této generace sice uznavaji
odlisné, hlubsi hodnoty a maji jiné zivotni cile, neustale se ale vraci k rodi¢im i pfatelim,
proto je taktéZ miiZeme pojmenovat jako ,,Boomerang Generation®. A ani toto neni jejich
posledni oznaceni. ,,Civic Generation®, ,,obcanskéd generace®, ,,gen Y* — stale hovoiime o té
samé generaci. Generaci, které zprvu vSichni zavidéli $ifku moznosti, ktera se ji naskyta,

avSak vSe ma i své stinné stranky. Diky témto Sir§im moznostem se tito lidé stali kriti¢t&jsi

vvvvvv

wrwe

sebevédomi. Clenové generace Y se zacali zamétfovat vice na sebe, coz pfineslo 1 pojmy jako

je ,jastvi“ ¢i ,,Me, Me, Me Gen*®.

Oproti generaci X se zasadné se zménily hodnoty a zivotni cile, 1 proto tuto generaci miizeme
nazyvat ,ndzorovou generaci“. Lidé narozeni jako generace Y neuznavaji tradicni
hierarchické uspotfadani spolecnosti, ale nechtéji nijak zdsadné¢ ménit svét, chtéji se jednoduse
,»mit dobfe®. Chtéji pln¢ vyuzit vSech moznosti, které jim svét nabizi, ale nehodlaji tomu
obétovat osobni zivot.Mit ¢as na sebe a své blizké je pro né€ prioritou, pracovat na ukor svého
volného Casu, zalib a vztahu s ptateli rozhodné nechtéji. Piedstavy o rodin¢ ¢i kariéte, které
sdileli jejich rodice a prarodice, jim piipadaji zastaralé. Zakladani rodiny misto toho odkladaji
na pozdéji. Nové u této generace vsak je, Ze zalozi-li rodinu, kariéra tim rozhodné nejde

stranou.

ey

Technologické revoluce zptisobila, Ze tito 1idé Ziji v turbulentnim prostiedi. Ziji tak rychleji,
jsou flexibilni a neboji se zmeén. Ba naopak, zména se stala béznou soucasti jejich zivoti
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a aktivné ji tak vyhledavaji. To vSe se rapidné projevilo v pracovnich navycich a pozadavcich
na zaméstnavatele. Zkracené pracovni Uvazky, flexibilni pracovni doba, prace z domova ¢i
relaxacni zony - to vSe a mnoho dalSiho koreluje s zivotnim stylem generace Y.
Zamgéstnavatelé si téchto zasadnich rozdili generace Y oproti X postupné zacali vSimat
a zacali poradat riizné kurzy ¢i seminaie, jak s generaci Y nejlépe vychdzet a jak zaroven
nejlépe vyuzit jeji potencial. Objevuji se i rizné studie na toto téma, napf. spolecnost
Manpower upozoriiuje na dilezitost faktu, ze do roku 2025 bude generace Y tvofit pievaznou
¢ast populace v produktivnim véku. Zaméstnavatelé by tak méli vzit v Gvahu fadu specifik,

které ma generace Y na pracovni trh a méli by se fadné pripravit.?’

Generace Y je opravdu specifickou generaci, kterd svym vyvojem piekvapila vSechny.
Zastupci generace Y vyrustali v rozkvétu 90. let, diky ¢emuz se vSak stali tak trochu naivni
a zhyckani. Mtzeme se tak setkat s ndzory, Ze to, co pro Baby Boomers byla skvéla
budoucnost a pro X zajimava vyzva, to je pro Y hotké probuzeni ze snu. V kazdém ptipadé
jde o generaci, ktera prozila ptechod tisicileti a je tak jejim ukolem definovat to dalsi. | proto
se muzeme v médich Casto setkat s oznaenim ,,Millenidlové® ¢i anglicky ,,Millenials.
Zivotnimi hesly a otdzkami Millenialii jsou: ,,Pro¢ jsme tady?*, ,Jaky ma Zivot smysl?*,
»Kam smétujeme?”, ,,Da se to najit na Googlu?“, ,,Kde mam telefon?*. Konkrétn€¢ mobilni
telefony a smartphony opravdu hodné utvéreji tuto generaci. V détstvi zastupci Y travili Cas
s walkmany ¢i discmany, technologické revoluce jim potom pfinesla pocitace a internet. Dnes
jiz bézné vyuzivaji vice zafizeni, jako jsou notebooky, tablety a smartphony. Nad televizi
a dalSimi klasickymi médii stale vice vitézi socidlni sité, ¢imZ jsou si velice podobni
s generaci nésledujici, s generaci, kterd v poslednich letech doslova hybe svétem, a tou je

generace Z.

'Generace Y - Seznamte se. Manpower Group [online]. 2014 [cit. 2016-10-21]. Dostupné z:
http://www.manpowergroup.cz/pruzkumy/pruzkumy-studie/generace-y-seznamte-se
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2.2.7. Generace Z
Predstavme si dnesni Skoldky a teenagery — se sluchatky na uSich, vécné sledujici svij
smartphone, ve dne Vv noci pfipojeni na socialnich sitich, neustale online. Zhruba takova je
soucasnd generace. Tedy alesponi na povrch. Mluvime o generaci, jiz byl ptfidélen nazev
»generace Z“. Pro nékteré je to jen dal$i pismeno a tedy generace v poradi, pro mnohé je
nerozeznatelnd od generace Y a nékteii zatim ani nevédi, Ze tato nova generace existuje.

V kazdém piipadé je to silnd generace, kterou bychom neméli podceiiovat.

Generace Z se vyvinula z generace Y, prakticky na ni plynuje navazuje, v sou¢asnosti ¢lenové
téchto dvou generaci prokazuji velmi podobné vlastnosti a vyuzivaji obdobnym zpiisobem
stejné technologie. I proto tyto dvé generace v oCich vefejnosti Casto splyvaji. Jako zastupce
generace Y vsak oznacujeme lidi, ktefi se narodili do roku 2000. D¢ti narozené v roce dal$im,
tedy déti nového tisicileti, jiz nazyvame generaci Z. Ohledné vyvoje této soucasné generace
vsak v soucasné chvili Ize jen velmi obtizné vyslovovatnéjaké neménné soudy. Nékteré zdroje
uvadi, ze zastupci této generace se rodi jesté dnes, mnozi vSak tvrdi, ze v soucasné dobé,
zhruba od roku 2014, mame jiz mezi sebou generaci novou a éra déti narozenych jako

generace Z tak byla rokem 2013 jiZ ukoncena.

Stejné jako generaci Y, ani skupiné lidi narozenych v novém tisicileti nelze definitivné
ptifadit charakteristiky, které by platily jednotné pro vSechny zastupce po celou éru této
generace. | generace Z se vyviji postupné a je dnes otazkou, jak se bude vyvijet do budoucna,
az tito lidé dospéji do produktivniho véku. Jiz v soucasnosti vSak lze fici, ze generace Z je
zatim asi nejroztfisténé;si a nejriiznorodéjsi generace. MliZeme ji postupné piifazovat rozlicné
charakteristiky, cozZ mimo jiné znamena, Ze si tato generace vyslouZzila rizna pojmenovani.
A stejné jako v pfipad¢ generace Y je jich pomérné velké mnozstvi. Jestlize generaci Y
oznacujeme jako ,,Millenials®, generace Z pak logicky musi byt ,,Post-Millenial Group®,
uvedeno, jednd se o velmi roztfisténou a riznorodou generaci S mnoha riznymi vlastnostmi
a charakteristikami. Pravé ztohoto divodu jsou jeji zastupci nekdy nazyvani jako
,»Plurdloveé”. MiuZeme se setkat i s mnoha dalSimi terminy, jako napt. ,,Homelanders®,
,Plurals, ,,Posts“, ,,ReGen* ¢1 nov¢jsi ,,Founders®. Za zminku rozhodné stoji oznaceni

13

»lGenerace* i kratce ,,iGen*, které vzniklo spojenim terminu generace s pifedponou ,,i*

166

Pismeno ,,i symbolizuje personalizaci veskerych aktivit této generace a bylo pouzito

na zakladé¢ jeho vyznamu v anglickém jazyce, kde ,,I* pfedstavuje zajmeno ,,ja‘.

29



AC se mize na prvni pohled zdat, ze generace Z je velice podobnéd predchozi generaci ¢i
generacim, jeji Zivotni postoje a chovani se v mnohém odliSuje. Zatimco zastupci generaci X
a'Y vérili, Ze jim spolecnost dé Sanci se aktivné zapojit do déni a snazili se spole¢nost alespon
potichu zménit zevnitt, generace Z pusobi, jakoby na spolecnost méla v planu zanevtit tplné.
Co maji s ptedchozimi generacemi spole¢né, je jejich individualisticky vyvoj, a to zejména
ve smyslu orientace na vzdélani a rozvoj svych vlastnich schopnosti. K individualismu je
ostatné vede soucCasna spolecenska situace. Generace Z sice vyrustad v blahobytu spolecnosti
s pomérn¢ velkou kupni silou, rozvojem technologii a mnoha moznostmi, na druhou stranu
vSe ma své stinné stranky. Internet a propojeny svét vedouci k multikulturalismu mé sva
uskali, mimo to déti narozené v novém miléniu zazili finanéni krizi, obdobi valek a postihuji
je nékteré spoleCenské problémy jako napf. vysoka rozvodovost a rozpad rodiny. To vSe
proné znamena prakticky kompletni ztratu jistot, resp. jediné na co a koho se mohou
spolehnout, jsou pravé oni sami. Co se tyCe slozeni rodin, Casto vyrtstaji jen s jednim
sourozencem ¢i jako jedinacci, 1 to samoziejmé podporuje vysokou miru individualismu. A ta

je jesté veétsi nez u predchozi generace Y.

Zatimco u predchozich generaci se vyznamné¢ projevovala zména ptistupu k rodin€ ¢i préaci,
u generace Z se ofekava spise alternativni piistup ke vzdélavani ¢i financim. Jedna se o velice
vzdélanou, multikulturni i technicky zdatnou generaci. Ostatné k technologiim se u této
generace poprvé objevuje zcela novy postoj nez v minulosti. Generace Zjiz nevnima
technologie jako pouhy nastroj a néco, s ¢imz se musi naucit postupné pracovat, technologie
jsou pro né jiz pfirozenou soucasti jejich zivotl a ovliviyji tak jejich mysleni, chovani,
postoje i zpusob uéeni. Generace Z se jiz narodila do svéta, ve kterém je bézné byt neustale
na siti, neustale online a s pravidelnosti vyuzivat nejen mobilni zafizeni, ale i spoustu dal$ich
komunikacnich kanald, jako napf. blogy, Skype a celou plejadu socialnich siti, jmenujme
napi. Facebook, Twitter, WhatsApp, Snapchat ¢i Instagram. Své postaveni stale vice upeviiuje
Youtube, ktery se pro generaci Z stavd mnohostrannym prostfedkem komunikace

I konzumace nejriznéjsiho obsahu.

Je otazkou, zda generace Z ma viibec na vybér distancovani se od online svéta. Na internetu
totiz dnes délaji vse, od ziskavani informaci, ptes komunikaci, az po zabavu. Kdo tedy neni
online, jakoby nebyl. To vSak zpiisobuje, Ze dnesSni dospivajici hiife navazuji socialni vazby.
Oproti tomu na socialnich sitich jsou velice sebevédomi a vétSinu pratel tak maji prave
v online svété. S médii travi prakticky vétSinu ¢asu, zatimco ptredchozi generace od nich vSak
ocekavaly predevsim informace, generace Z je konzumuje zejména za ucelem zabavy.
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Ostatné i ve volném case internet tvofi znacnou polozku, dnesni déti jiz prakticky vubec
nechodi do pfirody jako bylo zvykem u pfedchozich generaci, média prakticky pohltila jejich

Zivoty.

Technologie a vyspéla spolecnost vSak zapfiCinily, Ze dneSni mlada generace je velice
inteligentni a intelektualné dospé€la. Tito mladi lidé jsou vysoce adaptibilni a schopni se
specializovat, naopak vSeobecny zdklad a rozhled piili§ neuznavaji. Neldkd je ani byt
vV zaméstnaneckém poméru, misto toho zamysleji podnikat ¢i obchodovat. Béznymi faktory
Vv jejich zivotech jsou dynamika, proménlivost a zména. Naopak neuznavaji stat, statni
instituce, tradice ani narod, projevuje se u nich silna nechut' k nacionalismu. Neuznavaji
bézné postupy, veri ve schopnost vytesit kazdy problém svou vlastni cestou. Oc¢ekava se, ze
generace Z bude zcela obchéazet bézna spolecenska fesSeni a spole¢nost se tak na to jiz nepfimo
pfipravuje. Své studie jiz provadéji 1 zaméstnavatelé, kteti opct ocekavaji zadsadni promenu
pozadavkl i typu spoluprace. A€ se to na prvni pohled nezdé, svét obohatila opravdu odlisna
a progresivni generace, od niz v budoucich desetiletich miizeme hodné ocekavat, zarovein je

vSak velmi obavanou a spolec¢nost by se tak méla na jeji produktivni vék peclive pfipravit.

2.2.8. Generace alfa
Nez se svét stacil vzpamatovat z nastupu generace Z, zacala se mezi ndmi rodit jiZ generace
nova — generace, ktera je stejné tak digitalnimi domorodci, jako je Z, avSak piinasi s sebou
digitalizaci a interakci zcela jinych rozmérti. Tato generace se zacala rodit zhruba po roce
2010, to znamena v dobé, kdy byl predstaven prvni iPad, Instagram a aplikace zacaly
existovat téméf na vSe. Mark McCrindle tuto generaci jako prvni pojmenoval jako generaci
alfa a nastinil ocekavani, Ze z ni bude formalné& nejvzdélanéjsi, technologicky nejvybavengjsi
a z globalniho hlediska nejbohatsi generace v lidské historii.?® Jedna se o generaci, ktera jiz od
détstvi bude obklopena zejména mobilnimi telefony, déle tablety, a nové 1 brylemi virtualni
reality. Multiscreening je jednou z jejich klicovych vlastnosti a proto byva nékdy nazyvana
»screenegary, nahrazujicimi teenagery 90. let. minulého stoleti. VyuZzivani socialnich médii
bude pro tuto generaci jeste vice prirozené nez pro Z, ocekava se ale, ze ptjde ruku v ruce se
silnym pocitem socialni izolace. Efektivni komunikace s generaci alfa bude potiebovat

interakci a to ne jen tak ledajakou, nebot’ jiz v soucasnosti nastupuje trend virtualni ¢i

Nastupuje generace alfa a s ni interakce novych rozmérti. Mediaguru [online]. 2016 [cit. 2016-10-21].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2016/07/nastupuje-generace-alfa-a-s-ni-interakce-novych-
rozmeru/#.WBKJQUWLTIV
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rozsitené reality. Generace alfa tak bude digitalnimi domorodci zcela novych rozméri.

Ocekava se taktéz, ze budou mit vysoké néarody, ze kterych nebudou pfili§ ochotni slevovat.

3. Dotazovani

V praktické ¢asti prace bude pro lepsi pochopeni problematiky provedeno taktéz dotaznikové

Setfeni. Pfedstavme si nyni n€které principy z této oblasti.

3.1. Dotazovani jako metoda sbéru dat
Dotazovani ptedstavuje jednu z metod sbéru dat v empirickém vyzkumu. Mezi dalsi takové
metody byva nejcastéji fazeno pozorovani a experiment. Dotazovani je vSak po svou
jednoduchost a dalsi vyhody snad nejéastéji vyuzivano. Dotazovani 1ze jednoduse popsat jako
pokladani otazek respondentlim, z jejichZz odpovédi lze ziskat Zadouci primarni udaje. Cely
proces je svazovan fadou pozadavki, které zarucuji kvalitu takového vyzkumu. Dtlezitou roli
hraje mimo jiné stanoveni spravného vzorku respondentd, volba typu otazek a u nékterych
typt dotazovani napft. i osoba tazatele. Dotazovani je mozné provadét riznymi zplsoby, mize
se jednat napf. o dotazovani osobni, telefonické, pisemné ¢i elektronické, pficemz jejich

konkrétni podobu ¢asto ovliviiuje rozvoj techniky.

Osobni dotazovani Ize realizovat s vyuzitim papirovych dotaznikt, hovotime potom
o tzv. PAPI dotazovani. Mnohem castéji se vSak jiz pouzivd technika CAPIL, kdy
se pro zaznamenavani odpovédi vyuzivaji pfenosna multimedialni zatizeni, tedy notebook,
tablet ¢i chytry telefon. Osobni dotazovani mtzeme taktéz provést formou plné-, polo- nebo
nestrukturovanych rozhovori.V piipadé pisemného dotazovani se jedna o rozesilani
dotaznikli zejména postou, avSak vzhledem krychlému rozvoji techniky se jiz tolik
nevyuziva. Oproti tomu CATI telefonické dotazovani je stile oblibenou metodou a spociva
V pokladani otazek po telefonu a zaznamenavani odpovédi do dotaznikové aplikace. DalSim,
velmi oblibenym zplisobem rozesilani dotazniki je technika CAWI, jejiz vyuzitelnost roste
s pfibyvajicim mnozstvim lidi vyuzivajicich moderni technologie a internet. Takovy dotaznik
respondent obdrzi emailem nebo jej nalezne na webovych strankach. Takova technika neni
tolik finan¢né ani asové narocna jako nékteré vyse zminéné. Dalsi vyhodou je, Zze umoznuje
uziti vizuall, tedy napt. obrazki, videi apod. Jejimi moznymi nevyhodami je nizka névratnost
a moznost osloveni pouze omezené cilové skupiny, nebot’ ne kazdy disponuje pocitatem

s internetovym pfipojenim.
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Dotazovani by, stejné jako dal$i metody sociologického vyzkumu, mélo prochazet nékolika
na sebe navazujicimi fazemi. Takové etapy sociologického vyzkumu vypadaji zpravidla

nasledovné:

1. teoreticky rozbor problematiky,
2. formulace problému a tvorba hypotez,
3. terénni sbér dat a soucasné¢:
a) volba znaku a indikatoru,
b) volba uspotadani vyzkumu,
C) vybérovy soubor,
4. prtiprava a Cisténi (kontrola) dat,
5. analyza dat a interpretace,

6. prezentace vysledkl a zévéry.29

Dotazovani zpravidla probiha na zéakladé dotazniku, jehoz né&které vlastnosti si ted’

predstavme blize.

3.2. Tvorba dotazniku

Dotaznik lze chépat jako formulaf, ktery obsahuje otdzky na vybrané téma a slouzi
K pfesnému a uplnému zaznamenavani odpovédi. (zjiStovanych informaci) Konstrukce

dotazniku zpravidla prochazi n¢kolika fazemi, které bychom mohli popsat nasledovné:

stanoveni souboru informaci, které ma dotazovani ptinést,
volba zplisobu dotazovani,

stanoveni cilové skupiny dotazovanych osob,

konstrukce otazek vychazejicich z pozadovanych informaci,

konstrukce samotného dotazniku,

o a k~ w e

provedeni pilotaze.

Zadna z fazi by neméla byt opomenuta, nicméné nékterym je tieba vénovat zvySenou
pozornost. Podcenit bychom hned v uvodu neméli formulovani hypotéz. Hypotéza
predstavuje tvrzeni o doposud neprokdzaném stavu promeénné nebo vice proménnych.

V ramci analyzy nasledn& dojde bud’ k potvrzeni, nebo naopak vyvraceni daného tvrzeni.*

#JERABEK, Hynek. Uvod do sociologického vyzkumu. Praha: Karolinum, 1992. 162 s. ISBN 80-7066-662-5.
%Slovnik pojmi: Dotaznik, anketa, priizkum, Eetnost a ostatni pojmy jednoduse.. Survio [online]. 2016 [cit.
2016-10-22]. Dostupné z: http://www.survio.com/cs/slovnik-pojmu
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Hypotézy by mély vychazet zpozadovanych informaci a slouzit jako pomucka

pro stanovovani otazek, které by s hypotézami mély byt diikladné provazany.

Samotné formulovani otazek je komplexnim problémem zahrnujicim mnoho faktord. Otazky
je mozné kategorizovat dle riznych pohledd. Napt. dle variant odpovédi mizeme
do dotazniku zvolit otazky oteviené, uzaviené ¢i polozaviené (polooteviené). U uzavienych
otézek si respondent vybird z omezeného poctu variant moznych odpovédi. Dle jejich poctu je
mizeme dale délit na dichotomické, trichotomické ¢i polytomické. V dotazniku taktéz lze
vyuzit rizné skaly, které mohou byt verbalni, grafické ¢i ¢iselné, volit mizeme 1 z nékterych

oblibenych typt, jako je Likertova Skala ¢i sémanticky diferencial.

RozliSovani otazek na jednotlivé typy nam taktéZ muZze pomoci pii Samotném sestavovani
dotazniku. Ztohoto hlediska nam mize byt napomoci jejich kategorizovani dle tucelu
na pomocné a obsahové neboli vysledkové otazky. Pomocné otazky vyuzivame pii navazani
kontaktu s respondentem a uvedeni ho do problematiky. Jedna se mimo jiné o otazky filtra¢ni
(screeningové), jejichz ukolem je zjistit, zda se jednd o spravného respondenta. Obsahové
neboli vysledkové otazky se tykaji jiz samotné podstaty zkoumaného problému a zjistuji
od respondentti jejich nazory, postoje a dalsi informace, z nichz jsou nasledné vyvozeny

vysledky zkoumani a pfipadna doporuéeni. Otazky by mély v dotazniku nésledovat v poradi:

1. uvodni — pro navazéni kontaktu s respondentem,

2. filtraéni (screeningové) — pro vylouceni nevhodnych respondenti,

3. zahfivaci — obecng&j$i otazky, napt. v podob¢ vybavovani si z paméti,

4. specifické (vécné) — tykajici se pfedmétu Sefeni, nezbytné k objasnéni zkoumaného
problému

5. identifikacni — pro zjiSténi charakteristik respondenta.

Dals§im krokem, kterému by méla byt vénovana zvySend pozornost, a ktery je i presto casto
opomijen, je predvyzkum nebo pilotaz. Ukolem piedvyzkumu je ovéfeni viech vyzkumnych
nastroju a etap sbéru dat. Je tfeba se tedy vénovat formalni strance dotazniku, napt. jeho délce
¢i prostorovému rozvrzeni, i formulaci jednotlivych otdzek. Poznatky ziskané pilotazi se

pouziji pro upravu otazniku. Vznikne tak kone¢ny koncept, ktery bude pouzit pti vyzkumu.
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Prakticka c¢ast

4. Konzumace médii

4.1. Vychodiska

V piredchozich podkapitolach byly piedstaveny jednotlivé generace tak, jak Sly postupné za
sebou. O poslednich nékolika z nich hovofime jako o generacich soucasnosti a to proto, ze
stdle maji pocetny zastup Clent, kteti vyznamné ovliviiuji souc¢asnou spolecnost, at’ uz svym
chovanim a nazory, nakupnimi zvyky ¢i tfeba pracovnimi navyky. Ve spojitosti se
soucasnosti nejCastéji slychavame o tfech generacich, jejichz nadzvy udava konec abecedy,
tedy o generacich X, Y a Z. Neni sporu o tom, ze poznavani téchto generaci blize ma sviyj
vyznam, jiz z vySe uvedenych informaci Ize usoudit, Ze porozuméni jejich chovani i smysleni

prinasi dilezité informace do mnoha oblasti lidského piisobeni ve spole¢nosti.

Jak je z vySe uvedeného pichledu patrné, kazda generace je nezaménitelné spjata s urcitymi
historickymi udéalostmi a situaci ve spolecnosti, lze si vSak zdroven vSimnout, Ze témét
zhdnou generaci nelze vyhranit s naprostou ¢asovou piesnosti. Ery jednotlivych generaci na
sebe plynuje navazuji a zastupci po sobé jdoucich generaci tak maji urcité spolecné rysy,
spolecné vlastnosti. Nékdy vice, nékdy mén¢, ale vétSinou se podobaji. V soucasnosti jsme
vSak dospéli do doby, kdy se ndm vSak naskyta pohled na dvé generace, jejichz podoba je
zejména technologickou revoluci, kterd nam ptinesla generaci Y a nasledné generaci Z. Jiz ve
vyse uvedeném piehledu bylo nékolikrat poukazovano na fakt, Ze na prvni pohled jsou tyto
dve generace pro mnohé¢ z nas zameénitelné, pii bliz§Sim zkoumani si v§ak mizeme povSimnout
mnoha odliSnosti. Stale vSak plati, Ze generace Y a Z jsou si mnohem bliZe nez napf. generace

Y s generaci X.

Zamé&iime-li se nyni vSak na diferenciace mezi Y a Z, miZzeme pozorovat zmény hodnot,
nakupniho chovani a s postupnym piichodem zastupcl generace Z na trh préce jisté i posuny
trendd v zaméstnavani. JiZz mnohokrat zminény vliv technologii vSak zplsobuje asi viibec
nejvetsi zmeény v jejich Zivotech. Dnesni mladi lidé travi s technologiemi a médii stale vice
Casu a je tak vice nez nezbytné se timto ,,problémem zabyvat. Konzumace médii mladou
vékovou skupinou se od dob generace X zasadn¢ zménila a dilezité nyni je zejména vyznat se

v situaci a pochopit trend konzumace médii u generaci Y a Z, které brzy budou mit vysadni
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postaveni na trhu statkd a sluzeb, na trhu préace a ve spole¢nosti obecné. Touto problematikou,
tedy konzumaci médii u generaci Y a Z se nyni bude zabyvat nasledujici ¢ast prace. Zaméfi se
jak na spolecné faktory obou generaci a jejich odliSnost od predchozi generace X, tak zejména
na rozdily ¢i vyvoj v konzumaci jednotlivych typt médii generaci Y a Z v ¢ase. Postihnout
rozdily mezi témito dvéma generacemi a jejich medidlni konzumaci stru¢né a jednoznacné
vSak neni zcela jednoduchou zaleZitosti. Hraje zde roli mnoho faktori a dalo by se nad danym
tématem diskutovat jist¢ pomérné dlouho a Siroce, zkusme si vSak tedy predstavit ty

nejzasadnéjsi body Vv této problematice.

4.2. Zdroje dat a informaci
Tématika generaci Y a Zse stava stale rozsifenéjSi a zejména na internetu lze k této
problematice najit rizné mnozstvi ¢lankl, postfeht a informaci. Vedou se také rtzné
konference zaloZené na datech ziskanych v nejrtiznéjSich vyzkumech orientovanych na dnesni
mladou generaci. Zkratka terminy jako Millenidlové, generace Y, generace Z a dalsi pojmy
s tim souvisejici dnes slychame pravidelné. Aby bylo mozné z této zéplavy informaci vybrat
ty zasadni a dat vystupu né&jakou formu, bude v tomto oddilu pracovano z daty vychéazejicich
z n€kolika vyzkum, at’ uz zahrani¢nich ¢i z ¢eského prostfedi. Prizkumi na toto téma je
mozné dohledat relativné mnoho, nicméné aby data byla pro prezentovani srovnatelnd, bylo
vybrano nékolik z nich, jejichz hlavnim obsahem bylo pravé porovnavani generaci Y a Z,

pfipadné jsou zaméfené primarné na generaci Z, ale zaroven vychazi i z dat o generaci Y.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, zastupci zejména generace Z,ale i generace Y jsou si diky online
propojeni po celém svété velmi podobni, tedy maji obdobné vlastnosti a vyznavaji podobné
hodnoty. Navic problematika kategorizovani generaci pochazi puvodem zamerického
prostiedi, kde byl na ni vzdy kladen pomémé¢ velky duaraz, proto i1 zdroje pro toto téma se hodi
vyhledavat nejen ty plvodem cCeské. Z téchto divodu je 1 vtéto casti prace Cerpano
ze zahrani¢nich vyzkumd, které pfinaseji o néco komplexnéjsi ndhled na celou problematiku.
Samoziejmé je pracovano i s informacemi ziskanymi z prizkumu ¢eskych mladistvych, které

pfinaseji dalezity vhled do situace prave v ¢eském prostiedi.

4.2.1. Studie Vision Critical
Prvni studii, z jejiz vysledka tato prace vychazi, je pomérné rozsahla studie Vision Critical,
ptredni svétové platformy pro Customer Intelligence. V roce 2015 provadeéla studii zaméfenou
na ménici se a ,,posouvajici se* zvyky v oblasti konzumace medii u mladych spotiebiteli.

Pfinesla skute¢né¢ zajimaveé vysledky, které by daly roz¢lenit do Ctyfech kategorii:
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1. odlisnost medialni konzumace Millennials a Generace Zi pfesto, Ze Z je
od Millennials v té&sné vzdalenosti,

2. odlisnosti v preferovani vybornych produkti nad skvélymi zkuSenostmi a obracené,

3. podnikatelské zaméfeni a technologicka zdatnost v oblasti recruitmentu (pracovniho
uplatnéni),

4. orientace na vizualizaci a videa a definitivni odklon od tradi¢éniho marketingu

Vv ptipad¢ cileni na generace Y a z3

4.2.2. Studie Civic Science
Dal$im vyzkumem v potadi, ktery pfinesl velice zajimavé vysledky z této problematiky, je
report spolecnosti CivicScience. Tato moderni spolecnost zamétujici se na oblast Marketing
Intelligence v letosnim roce piedstavila vysledky jejich studie, pro kterou sbirali data ledna
2015 az do cervence tohoto roku, tedy roku 2016. Stiediskem z4jmu této studie bylo opét
chovani spotiebitelti z generace Millenialt a generace Z. Pfinesli pocetné vysledky odhalujici

souvislosti v nasledujicich tématech:

1. nékupni zvyklosti obou generaci,
2. konzumace médii,

3. apouzivani technologii u téchto generaci.32

Mnoho spolec¢nosti se ve svych badanich dnes soustfedi primarné€ na generaci Z, jelikoz pravé
tato generace piedstavuje do budoucna velky potencidl, zaroven je pro nas v soucasnosti

v mnoha ohledech stale velkou nezndmou.

4.2.3. Studie Trifecta Research
Vice se o této skupin¢ mladistvych pokusila zjistit napt. spolecnost Trifecta Research, jez
oznacila generaci Z na zaklad€ svych poznatki za skutecné digitalni domorodce. Spole¢nost
Trifecta Research se snazila nejprve vymezit tuto skupinu, pfi¢emz kladla diraz i na data
z amerického prostiedi, které se ma, stejné jako u ptfedchozich generaci, i na formovani
generace Z velky vliv. Studie nasledné byla zaméfena napf. na oblast jako je kupni sila
a zvyky souvisejici s vydaji této generace, centrem zajmu vSak byla zejména konzumace

médii a zvyklosti, co se medidlni konzumace tyce. Pozornosti samoziejmé neunikly socialni

'K LEINSCHMIT, Matt. Generation Z characteristics: 5 infographics on the Gen Z lifestyle. Vision
Critical[online]. 2015 [cit. 2016-10-24]. Dostupné z: https://www.visioncritical.com/generation-z-infographics/
%2CivicScience Insight Report: The New Generational Divide: Generation Z vs.

Millennials. CivicScience[online]. 2016 [cit. 2016-10-24]. Dostupné z: https://civicscience.com/wp-
content/uploads/2016/07/Insight-Report-Gen-Z-vs-Millennials-July-2016-final.pdf
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sité, doslo vSak i k porovnani s klasickymi médii jako televize ¢i radio. V neposledni fadé
studie predstavila navody, jak vyuzit téchto poznatkli v marketingu. Zajimavosti studie je, ze
generaci Z jesté detailnéji rozélenila na dvé podskupiny, a sice ,teens® a ,tweens”, tedy
teenagery a mladistvé ve véku 8 az 12 let, coZ umoznilo i1 srovnani zejména skupiny ,,teens

s generaci Y.

4.2.4. Studie Fluent Agency
Dalsi zajimavou studii pfedstavila agentura Fluent, kterd je zajimava zejména svym
konceptem. Jednd se 0 marketingovou agenturu, ktera se svou ¢innosti zamétuje vyhradné
na univerzitni prostfedi a poméaha znackdm porozumét a byt soucésti studentského svéta, svéta
generaci Millennials a generace Z. Agentura Fluent v bfeznu 2016 provadéla vyzkum,
ve kterém se dotazovala vice nez 1300 studenti. Samotny nazev studie ,,Let’s Get Social*
napovida, Zze smyslem bylo pochopit vztahy studentil a socialni médiim. Zaméfila se na to, jak
si jednotlivé socialni sité stoji v oblibé celkové, ale porovnavala je i z riznych hledisek
a vzajemnych vztahii. Prizkum je sice oficialn¢ vztahovan zejména ke generaci Z, nicméné
dle oficialnich informaci se respondenti pohybovali zejména ve véku od 17 do 24 let, a da se
spiSe fici, Ze jde o jakési zhodnoceni vyvoje konzumace socialnich médii od generace

Millenialli po generaci Z.

4.2.5. Konference New Media Inspiration
Konference New Media Inspiration je ojedin€lou akci, kterd se kazdorocné potrada za ucelem
predstavit vefejnosti soucasné trendy a nova data o konzumaci riznych typti médii z ceského
prostiedi. Na kazdém ro¢niku vystoupi nékolik fe¢nikt, ktefi prezentuji vysledky sveho
badani, kazdy z jiné oblasti, dohromady tak lIze ziskat uceleny pohled a zajimavé informace
0 soucasné situaci. LetosSni ro¢nik s ndzvem ,,Pochopte generaci svych rodicl, vrstevnikl

I déti* probehl 16. Ginora 2016 a vénoval se generacim X, Y a Z.

4.2.6. Studie Perfect Crowd
Poutavé informace na téma socialnich siti a facebookového chovani napii¢ generacemi
prednesl napt. Jan Schmid z agentury Perfect Crowd. K analyze vyjadfovani mladych
a starSich uzivatelt vyuzila agentura Perfect Crowd komentatre, které posbirala na dvou
facebookovych strdnkach. Principem bylo, ze jedna z téchto stranek je typickd pro mladé
a druhd pro star$i uzivatele, pfi¢emz ob¢ maji ptiblizné stejny pocet fanouskl. Celkem bylo

posbirano 3000 komentait, ktera byly nasledné dikladné analyzovany.
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4.2.7. Studie Mindshare
Dal$im brilantnim pfednaSejicim na konferenci byl Michal Charvat ze spolecnosti
Mindshare.Vychazel z faktu, Ze rozdilné chovani generaci se projevuje nejen v online svété
a na socialnich sitich, ale i v jinych typech médii. Usoudil v8ak, Ze odli$nostem v online svété
se Vv soucasnosti vénuje téméf kazdy a rozhodl se tak zaméfit svou pozornost pravé na onu
pomyslnou druhou stranu mince. Obrovskym piinosem jeho prace tak jsou data o chovani
jednotlivych generaci pii konzumaci ostatnich médii - tisku, radia a televize, tedy data, ktera
dnes témér nikdo nezjistuje, ale kterd jsou stejné tak diilezitd, chceme-li soucasné generace

pochopit detailnéji.

4.2.8. Konference Millenialové
Druhou velmi zajimavou udalosti z ¢eského prostfedi je konference ,Jaci jsou Ccesti
Millenialové®, ktera probé&hla 14. fijna 2016. Jedna se o unikétni prizkum vénujici se Ceskym
Millenialim, vibec prvni svého druhu v poradi. Tento prizkum provedly agentury
PR.Konektor a NMS Market Research, konferenci potom uspotadaly spolecné s Médiaiem.
Studie je zalozena na informacich ziskanych dotazovanim vzorku 1613 respondent, ktefi byli
dale roz¢lenéni na mladSi Millenialy, star§$i Millenidly a pro porovnani vzorek taktéz
zahrnoval zastupce pfedchozi generace X. Toto kvantitativni dotazovani bylo pro lepsi
vysvétleni a interpretaci dat doplnéno o kvalitativni prizkum, ktery sestaval z focus group,
online deni¢kd a online diskusniho féra s 15 Millenialy. Jakousi nadstavbou celého tohoto
vyzkumu je 6 hloubkovych rozhovort, které byly provedeny s popularnimi ¢eskymi
Youtubery z fad Milleniald, jako napt. Fatty Pillow ¢i MenT. Jak je jisté jiz z popisu studie
patrné, piinasi jedinecné a pro cesky trh klicové informace, které umozni nahlédnout
do zivota ¢eského Milleniala. Piedstavuje, jakym zptisobem Millenidlové komunikuji, ¢erpaji
informace, jak se stavi k praci ¢i reklamé a v neposledni fad€, co ovliviiuje jejich nakupni

zvyklosti.

4.2.9. Dalsi studie
Vyse zminéné studie byly stézejni pro tuto praci, nebot’ vétSina dat v tomto oddilu pochazi
prave z nich. Jsou nicméné obohaceny o informace z jinych zdrojii a studii, aby byl zajistén
detailni a komplexni pohled na danou tématiku. Mezi tyto zdroje patii napt. studie vyzkumné
a konzultantské spole¢nosti Wildness, agentury Harris Pool ¢i data spoleénosti Nielsen.

Cerpano je i z ptispévkil zvefejnénych webovymi magaziny Forbes &i the New York Times.
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Dulezité informace z Ceského prosttedi poskytly weby jako napt. Médiat, Mediaguru,

Marketing Journal, Lupa.cz a mnoho dalsich.

4.3. Vychodiska

Postihnout rozdily mezi témito dvéma generacemi a jejich medidlni konzumaci stru¢né
a jednoznacné vsak neni zcela jednoduchou zélezitosti. Hraje zde roli mnoho faktord a dalo
by se nad danym tématem diskutovat jist¢é pomérn¢ dlouho a Siroce, zkusme si vSak tedy
predstavit ty nejzasadnéjsi body v této problematice. Pro zakladni piedstavu o diferenciaci
téchto dvou generaci miizeme vyuZit napi. n€které tdaje prezentované The New York Times.
The New York Times uvadi nazory na generaci Z vyslovené piimo zastupci z fad této
generace. ,,Kdyz premyslim o generaci Z, technologie je prvni véc, ktera mé napadne, “ tiké
Sestnactiletd studentka. ,,Znam lidi, kteri si své nejblizsi vztahy vytvorili pres Tumblr,
Instagram a Facebook.“* The New York Times uvadi, ze Millenialové samoziejms jiz byli
digitalni, koneckoncii dulezitou roli v jejich dospivani hral napt. iPod ¢i MySpace. Ale
generace Z je prvni generace, ktera jiz vyrostla v éfe smartphonti. Rada mladych z generace Z
si nepamatuje dobu pted pfichodem socidlnich médii.>* A tento fakt pfedstavuje jeden ze
zékladnich rozdilt mezi generaci Z a generaci Y, od kterého se mnohé odviji. ,, My jsme prvni
opravdovi digitalni domorodci,“ takovy ndzor ma jedna z blogerek. , Mohu vytvarit
dokument, editovat ho, postovat fotku na Instagram a mluvit po telefonu a to vse témér

C N TR L TR 35
soucasné a sice prostiednictvim uzivatelsky privetiveho rozhrani mého iPhonu. *

To, Ze generace Z je zvykla vyuZzivat tolik technologii a socialnich siti, a to mnohdy zaroven,
ale znamend, Ze musi mezi nimi neustale ,,pfepinat“. To md mimo jiné za nasledek, ze
nedokazou pfili§ dlouho udrzet pozornost a lisi se tim tak i od generace Y. Napf. magazin
Forbes uvadi, Ze generace Z je schopna udrzet pozornost zhruba 8 sekund, zatimco u
Milleniali se hovori o 12 vtefinach.*® Tuto informaci potvrzuje napft. i jiz vySe zmin€na
blogerka, ktera fika, ze , generace Z prijima informace okamZzité a ztrdaci zdjem stejné tak
rychle. “*’Rozdil v udrzeni pozornosti u t&chto dvou vékovych skupin se mimo jiné promita

do oblasti marketingu. V éte sociélnich siti, emotikond a kratkych videi, ¢asto dokonce pouze

BWILLIAMS, Alex. Move Over, Millennials, Here Comes Generation Z. The New York Times [online]. 2015
[cit. 2016-10-24]. Dostupné z: http://www.nytimes.com/2015/09/20/fashion/move-over-millennials-here-comes-
generation-z.html?_r=1

** Tamtéz

% Tamtéz

%ARTHUR, Rachel. Generation Z: 10 Stats From SXSW You Need To Know. Forbes [online]. 2016 [cit. 2016-
10-24]. Dostupné z: http://www.forbes.com/sites/rachelarthur/2016/03/16/generation-z/#591575ce4bad

" Williams, ref. 33
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Sestisekundovych, 1ze marketérim poradit jediné — nebudou-li s generaci Z komunikovat
cirka v péti slovech a pouzitim velkého obrazku, nemaji Sanci tuto veékovou kategorii

zasahnout.

Co se tyce socialnich siti, ztrata pozornosti neni jediny fenomén, ktery mizeme u generace
Z oproti generaci Y pozorovat. Zatimco generace Y piimkla v poslednich letech zejména
k Facebooku, kde hrd¢ pravidelné vystavuji své selfie, generace Z tyto vetfejné socidlni sité
typu pravé jako Facebook pozvolna opoustéji. Misto toho uptednostiiuji ,,anonymni*
platformy jako tfeba Secret, Whisper nebo 1 v Ceském prostiedi pomérné oblibeny Snapchat.
Kouzlo téchto socidlnich siti pro né spociva v postovani fotek, které vSak témét okamzité po

re¢
1

zvetejnéni opét zmizi. Nejsou tedy tak ,,usvédCujici jako tieba pravé Facebook, kde se
kazdému uzivateli fotografie ukladaji do galerie, a 1épe tak konvenuji s postoji a hodnotami
téchto mladsich uzivateli. Generace Z si mimo jiné pomérné hodné ceni soukromi a tvrdi, Ze
generace Y se dle jejich nazoru na socialnich sitich chova a postuje piili§ oteviené. Zastupci
generace Zse tak i ztohoto divodu kromé vySe zminénych socialnich siti obraceji i na

platformy jako je Twitter ¢i Instagram.

Tato proménlivost ve vztahu k socidlnim sitim se samoziejmé projevuje i v konzumaci
klasickych médii, ke kterym dnes fadime televizi, radio ¢i tisk. Jejich masovost bohuZel
nekoresponduje s hodnotami dne$ni mladé generace, i proto se tak od téchto médii ¢im dal
tim vice odvraceji. Neplati to vSak tak docela pro generaci Y, ktera se v tomto ohledu vice nez
generaci Z podoba generaci pfedchozi, tedy generaci X, a to uz jen z toho dtivodu, Ze své
détstvi povétSinou prozili jesté bez modernich médii a k tém klasickym si tak vybudovali
vztah, ktery si s sebou nesou dodnes. Vyvoj technologii v§ak nelze zastavit a i generace Y se
jiz zcela szila sonline svétem a tak tato puvodné klasicka média konzumuji v jinych
podobach, nejéastéji v jejich online verzich — at’ uz dnes jiz klasické internetové verze
tiSténych denikt ¢i aktualné moderni formy poslechu hudby ¢i sledovani televiznich kanali
ptes platformy jako Spotify ¢i Netflix. I této problematice bude vénovan prostor v dalSich

podkapitolach.

Zvyktm pfti konzumaci klasickych médii se blize vénuje napt. Michal Charvat ze spole¢nosti
Mindshare, ktery své poznatky v nedavné dobé prezentoval na konferenci New Media
Inspiration. Strediskem jeho z4jmu vSak nejsou pouze generace Y a Z, nybrz i ta predchozi X,
jelikoz jeji zvyky a chovani jsou vychodiskem pro pochopeni generace Y a nésledné na to 1

generace Z. Jeho vhled do této problematiky je tak pomérné komplexni a dokaze se o téchto
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ttech generacich vyjadfit i pomérné origindlnim zpisobem. Na jiz zminéné konferenci je
ptedstavil nasledovné:,, Generace X jsou pro mée ti, kterym je mezi 30 a 50 lety véku a v detstvi
si hrali venku. Sli si tfeba zakopat s micem nebo po sobé hazeli kameni, prosté co se tak dalo
delat. Potom prisla generace Y, a to jsou lidi mezi 20 a 29 lety, a ti, kdyz méli volny cas, tak si
hrali na pocitaci. No a pak nastoupila generace Z, kterym je ted’ podle me 15 — 19, a to jsou
lide, kteri kdyz maji volny cas, tak se na pocitaci divaji na to, jak nékdo jiny hraje hru na
pocitaci. V pripadé Zenské casti generace se diva na to, jak nékdo jiny sedi pied pocitacem a

maluje se. «38

Zminéna definice umoziuje mozna ponékud neotielym zpisobem a jednoduse vystihnout, jak
moc se tyto generace liSi.V popisu generace Zje zaroven skryta jedna ze zasadnich
charakteristik této generace, a tou je obliba YouTube. Youtube neni pouhym kanalem pro
pfehravani hudby, jak si mnozi z nas stile mysli, jednd se o mocnou socidlni sit’, jiz se
nechala generace Z zcela pohltit. Youtubering, Youtubers, Youtubeti a tak dale — platforma
Youtube je dnes sklonovana ve vSech moznych ohledech. Vézte, Ze pokud jste silu této
platformy jesté nezaznamenali, ¢ekaji vas jesté velka piekvapeni. VétSina maminek, a¢ ¢asto
mladych a patficich do generace X ¢i mnohdy dokonce do generace Y, se jednou dostane do
situace, kdy ji jeji potomek bude muset vysvétlit, pro¢ ze to vlastné sleduje videa s tim
patnactiletym klukem, svym vrstevnikem, jak hraje na internetu néjakou hru, anebo se
sleCnou, jak si kupuje obleeni. A jak to, Ze ten kluk nebo ta slecna ma u videa milion
shlédnuti a statisice odbératela? A jak Ze si ten kluk S tou sle¢nou fikaji? Youtubeti? Jakym
prekvapenim teprve je, kdyZ nektery z rodich zjisti, ze takového Youtubera ma dokonce doma
a ze k jejich synovi ¢i dcefi v online svété vzhlizi tisicenebo tieba desetitisice lidi. V dnesnim
svété to neni nijak vyjimecnou situaci. Fenomén Youtuberingu znané pozménil svét

socialnich siti, a to zejména u uzivatel z generace Z.

Zkratka, svét médii se zasadn¢ zménil s pfichodem generace Y a obohacen o sféru socialnich
siti zaziva dal$i radikalni proménu spoleéné s generaci Z. Jaké konkrétni zmény nastaly u
jednotlivych druhtt médii, online i klasickych, bude detailn&ji rozebrano v nasledujicim
oddilu. Kazda podkapitola se bude vénovat jednomu druhu médii a ndzorné vysvétli, jak se
konzumace pravé tohoto mediatypu méni v pribéhu casu, jak vypada v ptipadé¢ generace

Milleniall a jakou proménou prochézi s pfichodem éry generace Z, jaké jsou trendy, ptipadné

®¥TAUCHENOVA, Katefina. NMI 2016: Jak jsou na tom generace X, Y a Z s konzumaci TV, radia a
tisku.Marketing Journal [online]. 2016 [cit. 2016-10-26]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/NMI-2016:-Jak-jsou-na-tom-generace-X,-Y-a-Z-s-konzumaci-TV,-radia-a-
tisku__s288x11890.html
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jaky vyvoj lze ofekavat s nastupem generace alfa. Potadi, v jakém budou jednotlivd média
uvedena, vychazi taktéz z vyvoje v Case a dle toho, jak se jejich konzumace a obliba méni
smérem od generace Y po Z. Nejprve tedy bude pozornost vénovana tisku, televizi a radiu a
pozvolna piejde k socialnim sitim a trendiim, které v této oblasti dominuji, véetné detailniho
rozboru obliby jednotlivych socidlnich siti, Youtuberingu a dal§ich. Vysvétleno taktéz bude,
jak je mozné téchto poznatkd vyuzit v marketingu a jak lze generace Y a Z efektivné
zasdhnout. VSe bude podloZeno grafy a daty Cerpanymi ze zahranic¢nich i1 Ceskych vyzkumi

predstavenych na zacatku této kapitoly.

4.4. Tisk

Tisk je klasické médium, se kterym se ve studiich a ¢lancich vénovanym generacim Y
a Z prakticky jiz viibec nepotkdme. Vyznam tisku v klasické podobé& postupné odezniva, tak
jako odezniva éra generace X a tak jako svym vysadnim postavenim generace Z stiida
generaci Y. V letosnim roce, roce 2016, vSak na ¢eském poli prob&hla konference New Media
Inspiration, jez v tomto ohledu pfinesla kone¢né aktudlni informace. Konkrétné tedy Michal

Charvat ze spolecnosti Mindshare, o némz zejména v souvislosti s klasickymi médii jesté

bude fec.
Obrazek 1 - Jak jsou na tom generace X, Y a Z s konzumaci TV, radia a tisku
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Zdroj: TAUCHENOVA, Katefina. NMI 2016: Jak jsou na tom generace X, Y a Z s konzumaci TV, radia a
tisku.Marketing Journal [online]. 2016 [cit. 2016-10-26]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/NMI-2016:-Jak-jsou-na-tom-generace-X,-Y-a-Z-s-konzumaci-TV,-radia-a-
tisku__s288x11890.html
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Pravdépodobné pro nas ani nebude prekvapenim, ze z jeho prizkumt klasickych media typa
vzesSel praveé tisk ze vSech nejhiite. ,,Z grafu je videt, zZe tisk uz dneska v podstaté nikoho
nezajima. Z generace Z si noviny denné cte asi jen 10 % lidi, z ¢ehoz bych usuzoval, ze kolem

novin obcas projdou, nebo do nich maximdlné néco zabali*, uvedl na konferenci Charvat.*®

Jak 1ze vidét z grafu, generace Y je na tom o néco 1épe, zasah v této skupiné byl 25 %, ¢imz
se generace Y vice nez generaci Z podoba generaci X. To ostatné souvisi s jiz vySe
zminénym faktem, Ze generace Y si jeSté pamatuje dobu bez modernich online médii, kdy si
stihla vybudovat k témto klasickym media typim vztah, ktery ji doprovazi dodnes. Co se tyce
konzumovaného obsahu, podoba se zde generace Y s Zjiz vice, zejména diky podobnému
véku a spoleénym zajmtm, jako napf. hudba ¢i pocitacové hry a komunikace. Generace

Z se vSak navic vénuje obsahu vytvafenému specialné pro teenagery.

4.5. Radio

4.5.1. Klasicke radio
Jednim z klasickych media typu, jehoz konzumace postupem ¢asu prochazi vyraznou
proménou, je radio. Zatimco pii sledovani televize jsou si svymi zvyky vice podobné
nejmladsi generace, tedy generace Y a Z, pii poslechu radia se vice podoba Y s X. Generace
Y je mnohdy navykla pouzivat klasické radio jiz z détstvi a Casto ji tento zvyk zlstava do
soucasnosti. Oproti tomu generace Z klasické radio zapind mnohem mén¢. Neznamena to
vSak, ze by hudbu dne$ni teenageii neposlouchali viibec, ba naopak, jen se radéji obrati

na Spotify, Youtube, Deezer, Pandoru ¢i jinou z modernich online platforem.

Avsak napt. dle Michala Charvata ze spolecnosti Mindshare si radio stale drzi svou pozici.
Dokazuje to grafem, jez prezentuje ATS u vSech tiech generaci, tedy X, Y i Z. To predstavuje
primémy cas, ktery stravily jednotlivé generace poslechem radia denné, a to v roce 2015.
Michal Charvat zde potvrzuje podobnost generaci Y a X, jelikoz ob& dvé tyto vékové skupiny
travi s radiem néco pod ¢tyfi hodiny denné. Generace X posloucha radio 3 hodiny a 53 minut
a generace Y o néco malo méné, zhruba tfi a pil hodiny denné. U nejmladsi generace
mizeme vidét pomérné velky rozdil, resp. pokles poslechovosti oproti Y a X. Stéle vsak
generace Z zapind radio denné v priméru na 2 hodiny a 36 minut, coz je dle Michala
Charvata ptekvapivé stale pomérné velké Cislo. Zajimavé vSak je sledovat nejen primérnou

délku poslechu, nybrz i konkrétni dobu a ¢ast dne, kdy dnesni mladi lidé poslouchaji radio.

% Tauchenova, ref. 38
44



Obrazek 2 - Jak jsou na tom generace X, Y a Z s konzumaci TV, radia a tisku
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Zdroj: Zdroj: TAUCHENOVA, Katefina. NMI 2016: Jak jsou na tom generace X, Y a Z s konzumaci TV, radia
a tisku.Marketing Journal [online]. 2016 [cit. 2016-10-26]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/NMI-2016:-Jak-jsou-na-tom-generace-X,-Y-a-Z-s-konzumaci-TV,-radia-a-
tisku__s288x11890.html

| v tomto ohledu se totiz jednotlivé generace lisi. ,, Zatimco s generaci X a Y radio vstava, je
snimi cely den v praci, a pak, kdyz prijdou domii, radio vyméni za televizi nebo internet,
generace Z travi dopoledne ve skole, kde se radio preci jen posloucha dost tezko, takze jej

, ., voov v ooy v v b0 vy s . ,
zapinaji spis az po skonceni vyucovani, “" tikd Michal Charvat.

Jsme-li u poslechu hudby, nesmime vSak opomenout dalSi moznosti, které se soucasnym
generacim naskytaji, a které rostou na oblibé. VySe uvedeny graf sice potvrdil, ze radio si
stale drzi pomérn¢ slusnou pozici, nicméné stejné jako u dalSich media typt, tak i zde, nastup
technologii tuto pozici vyrazn€ oslabuje. Nejen Youtube, ktery je dnes multifunkéni
platformou — slouZzi jak k poslechu hudby, ke konzumaci dal$iho video obsahu, tak jako
socidlni sit, vSak zastfeSuje veSkery online hudebni obsah. MozZnosti je ve skute¢nosti

mnohem vice.

4.5.2. Streamovani hudby
MozZnosti je v sou€asnosti mnohem vice a vdécime za to novému trendu na digitdlnim trhu,
kterym je streamovani hudby a s tim souvisejici placené ¢i neplacené streamovaci sluzby. Co
si pod streamovanim hudby ¢i jednodusSe streamingem piedstavit? Je diilezité obsahnout jak

uzivatelskou, tak byznysovou povahu streamingu. ,, Firma nakoupi prava na hudbu od jejich

0 Tauchenova, ref. 38
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drzitelit a nasledné je on-line (zpravidla pres desktopovou nebo mobilni aplikaci) zpristupni
svym uzivatelum. V pripadé velkych firem, kterymi jsou na ceskéem trhu vedle Spotify i starsi
francouzsky Deezer nebo Google Music ¢i pred rokem spustéeny Apple Music, jde o desitky

milionii skladeb. “**

Streamovani se stalo velmi oblibenym zptisobem konzumace digitalni hudby a v mnohém
zastinuje stahovani, které ptevlddalo v pfedchozich letech. Za tento zlom a rozvoj
streamovani vdéfime zejména Svédské spolecnosti Spotify, soucasné globalni jednicce
ve streamovani hudby. Spole¢nost spustila své sluzby v roce 2008 nejprve v domacim
Svédsku a dnes jiz registruje sluzba Spotify v Ceské republice jeden milion uzivateli.*? Jedna
se 0 pocCet uzivatelt v ramci tzv. free-tieru, coz ptedstavuje volné piistupnou (free) verzi bez
poplatkl a logicky s nékterymi omezenimi. UZzivatelé preferujici vyssi kvalitu a prostor bez
reklam si mohou zaplatit sluZzbu Spotify Premium, kterd jim mimo to nabidne 1 n¢ktera dalsi
vylepSeni. V soucasnosti ¢esti uzivatelé travi se sluzbou Spotify v priméru 2 hodiny 20 minut
denné, pticemz z toho vice nez hodinu poslouchaji pies smartphone. Porovname- li tato Cisla
s poslechovosti klasického radia z vyse uvedeného vyzkumu (3 hodiny 31 minut denné u
generace Y a 2 hodiny 36 minut u generace Z), mizeme vstup Spotify na ¢esky trh oznacit
bezesporu za zlomovou situaci. Co se tyCe struktury uzivatel, mizeme mezi nimi nalézt
zastupce prakticky vSech vékovych kategorii, av§ak nejmladsi uZivatelé prevladaji - vSichni
do 30 let tvori témé&F dvé tietiny z celkového poctu, pricemz Zen i muzu je piiblizné stejné.

Nad vSemi ostatnimi kategoriemi pak ma mirné vétsi zastoupeni skupina 18-24 let.

Dalsi velice oblibenou sluzbou pro streamovani hudby je Pandora, jejiz vyuzivani vSak mtize
byt v nékterych statech problematické. Oficialné je povolena jen v nékolika zemich, pomoci
né&kolika jednoduchych krok ji viak lze pustit i na izemi mnoha dal3ich stati véetné Ceské
republiky. Pandora je znama zejména jako internetové radio. Principem fungovani je vSak
streamovani a zaroven moznost piehravani velkého mnozstvi internetovych radii online.
Poslucha¢ si mize vybrat z velkého mnozstvi hudebnich zanr a interpreti. Pandora je ve
svéte velice oblibend, v Ceské republice viak miize dochazet k néktery omezenim vzhledem
k dostupnosti  sluzby. Dalsi streamovaci sluzbou je Deezer, nékdy piezdivany jako

»francouzské Spotify*“. Funguje jako neomezena ptjcovna, diky které l1ze streamovat miliony

“CERNY, Ales. Digital zachraiiuje hudbu a Cesi se ugi platit. V&Fi tomu i Spotify. iDNES.cz [online]. 2016 [cit.
2016-11-2]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/cesi-se-uci-za-hudbu-platit-d0j-
/ekonomika.aspx?c=A161021_113731_ekonomika_lve

*2Spotify dosahl v Cesku na milion uZivatelti. Mediaguru [online]. 2016 [cit. 2016-11-2]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/2016/07/spotify-dosahl-v-cesku-na-milion-uzivatelu/#
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pisni at’ uz na webu ¢i na mobilu. Resp. princip fungovéni je velmi podobny jako u ostatnich
streamovacich sluzeb. Deezer je plné dostupny i v Ceské republice, coz mimo jiné znamena

moznost streamovat 1 ¢eskou 1 slovenskou hudbu, ac¢ ne vSechny skladby mohou byt dostupné.

AC¢ nastup a rozvoj streamingovych sluzeb je spojovan s nastupem Spotify, na ceském Uzemi
to byla jina sluzba, ktera tento fenomén zapocala. Musiclet, ryze Ceska sluzba, vstoupila na
trh vroce 2011. Nasledujici rok pfisla prvni konkurence v podobé Deezeru, nasledovana
projektem Mixér od Seznamu. Pravé Mixér se zdal byt velkym protivnikem a MusicJet tak
zazil pomérné velkou ranu. Zadné z nejvétsich obav se viak nakonec nenaplnily a Musiclet,
posilnén touto zkuSenosti, bez vétSich problémi ustdl i pfichod trzniho lidra Spotify.
Na Spotify, jakozto velkého zahrani¢niho konkurenta, si MusicJet samoziejmé netroufa. Snazi

se ale vymezit vice lokalné a zatim mu to pomérné dobie vychazi.

Poslednimi diilezitymi konkurenty na ¢eském trhu jsou poskytovatelé streamingovych sluzeb

Google Play Music a Apple Music, ktery dorazil na ¢esky trh v lonském roce.
4.6. Televize

4.6.1. Klasicka televize
Co se tyce televize, je to snad jediné klasické médium, o kterém ve spojitosti s generacemi Y
a Z stale mizeme obcas slySet, i kdyZ jeho obliba stejné jako u ostatnich klasickych media
typli generaci od generace stale klesa. Srovname-li vSak jednotlivé typy zafizeni jako
desktopy, laptopy, smartphony a pravé televizi, televize se mezi ostatnimi zmiovanymi stale
drzi. Zatimco u Millenialti vedou zejména desktopy, tedy stolni ¢i osobni pocitace, o druhé
misto se déli smartphony s televizi. U generace Z po smartphonech zaujima televize jasné
druhé misto, nasleduji ji laptopy, tedy pfenosné pocitace.
Obréazek 3 - Uzivéni televize tydné
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47



Co do poctu hodin stravenych s danym zatizenim vSak televize vede u Milleniald oproti
generaci Z, kdy generace Z travi stelevizi primémé o 1,6 hodin tydné¢ méné nez pravé
Millenialové.”® Tento sestupny trend koneckoncii vyplyva ze souvislosti, které jiz byly
nékolikrat uvedeny, a jak mizeme vidét z grafu, jedna se o dlouhodobégjsi zalezitost. Pokles
obliby televize byl zaznamenam jiz s pfichodem generace X a dals$i generace v ném sm¢éle
pokracuji. Jak lze z grafu jednoduse vycist, skok dolt od generace X k Millenialim byl
pomérné velky, v priméru o 4,9 hodiny tydné. Lze si taktéZ vSimnout z podoby obrazki
v grafu, Ze doSlo 1 k velké zméné typu vyuZzivanych zatizeni, coZ mélo na konzumaci tohoto
média nemaly vliv. Pravé tim, Ze generace Y a Z vyuzivaji vesmés podobné technologie,
nedochdzi mezi nimi v pfipadé konzumace televize az k takovym rozdilim a lze tedy
jednoznacné Fici, ze generace Y je si ve sledovani televize podobna vice s generaci Z nez s X.
Avsak k poklesu stale dochazi, dle tohoto grafu vytvofeného na zdkladé dat ziskanymi
spole¢nosti Vision Critical sleduje generace Z televizi primérné o 1,6 hodin tydné méné nez

Milleni&lové a sestupny trend lze o¢ekavat i nadale.

Dalsi zajimava data pfinesl jiz vicekrat zmiflovany Michal Charvat ze spole¢nosti Mindshare.
V jeho ptipadé opét dochazi ke srovnavani konzumace televize prostfednictvim pramérného
Casu straveného s danym media typem, avSak tentokrat zde nemame prumérné tydenni, nybrz

denni hodnoty.

Obrazek 4 - Jak jsou na tom generace X, Y a Z s konzumaci TV, radia a tisku
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Zdroj: Zdroj: TAUCHENOVA, Katefina. NMI 2016: Jak jsou na tom generace X, Y a Z s konzumaci TV, radia
a tisku.Marketing Journal [online]. 2016 [cit. 2016-10-26]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/NMI-2016:-Jak-jsou-na-tom-generace-X,-Y-a-Z-s-konzumaci-TV,-radia-a-
tisku__s288x11890.html
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Srovnani se Ucastnili zastupci generaci Z, Y 1 X v ¢eské populaci. Byly vyuzity metriky ATS,
tedy Average Time Spent vyjadiujici primérny ¢as traveny u konkrétniho média v roce 2015,
a dale Reach piedstavujici v tomto piipadé pramérné procento lidi z dané generace, které
v roce 2015 sledovali televizi alespon jednu hodinu denné&.* Jak miiZzeme z obrazku vidét, i
zde se potvrzuje fakt, Ze oproti generaci X jsou si mnohem vice podobné generace Y se Z.
Zasah u téchto dvou vekovych skupin téméf polovicni nez u generace X. Spolecné jsou si ale
tyto dvé vékové kategorie co do zdsahu velmi podobné, generace Y totiz vykazuje Reach
36 %, zatimco u generace Z je zasah pouze o procento nizsi. Z tohoto zji$téni lze usuzovat, ze
televize jesté neni tak uplné mrtvym médiem, jak se mozna na prvni pohled mize zdat. A to
| pfesto, Ze prumérna doba stravena u televize se mirné 1isi - zastupci generace Y travi,
alespon tedy v Ceské republice, u televize primérné 1 hodinu a 47 minut denné, jejich mladsi

nastupci o néco mén¢, dennév prameru hodinu a pul.

Michal Charvat dodava jesté jeden zajimavy piehled, co se tyCe televize, a sice seznam
konkrétnich ¢eskych televiznich stanic, které u jednotlivych generaci vitézi. Zahrnuty jsou
vném jak ,klasické kanaly jako Nova, Prima a hlavni kanaly Ceské televize, tak i ty
pomérné vice ,,moderni“ jako napt. O¢ko, Prima Cool ¢ Smichov. Ukazalo se, e generace X
s programy nerada experimentuje a dava prednost tém klasickym jako CT 1, CT 24, Nova ¢&i
Prima. Oproti tomu generace Y a Z maji spole¢né, Ze tyto praveé tyto programy se v jejich
vybéru prakticky viibec nevyskytuji, ba naopak se objevuji spiSe na pomysiné cerné listing.
Ob¢ dvé generace, tedy Y 1 Z, kdyz uz si televizi pusti, voli radéji néktery z novych kanald,
které se zaméfuji nejCastéji na zabavu, seridly ¢i hudbu. Spole¢né by se tak podivali
nejpravdépodobnéji na stanice Prima Cool nebo Smichov. MlZeme vSak ve vybéru kanalt
vidét nepatrny rozdil, ktery se odviji od z4ymi zastupcli obou generaci — generace Y se
zamétuje vice na filmoveé kanaly, napt. Smichov ¢i Nova Cinema, zatimco U generace Z se
tyto filmové stanice d€li o pozici s kandly hudebnimi, nejcastéji si hudebni porady generace
Z pusti na televizi O¢ko. To mimo jiné potvrzuje vztah generace Z k video obsahu, ktery radi

sleduji na socialnich sitich.

Nyni ptfesuneme pozornost k televizi a jejimu vztahu k modernim médiim. Respektive
dostadvame se k faktu, ze sledovani televize v klasické podobé sice upada, ale dulezité je

pfipomenout, Ze mladi divaci se pfesouvaji k modernim médiim a obsah plivodné televizni

“Tauchenova, ref. 38
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¢astecné sleduji, jednoduse fe¢eno, nékde jinde. Reknéme, ze zde existuje odklon od televize

v té klasické podobé smérem k online alternativé, ke sledovani pofada online.

Predstavme si vysledky studie spole¢nosti Trifecta Research. Nejprve si piedstavme diikaz, ze
zajem o televizi v té klasické podobé¢ skute¢né klesd. Na grafu mizeme pozorovat hned dvé
metriky. Modré sloupce ukazuji procento teenageri, ktefi nepotiebuji kabelovou televizi.
Zelena linie vyjadifuje procento z celkového Casu traveného s televiznimi potady, které
teenageti vénuji jejich sledovani pravé v televizi. Pfipomenme si, Ze nyni se soustiedime na ty
vysledky studie, které se vénuji teenagerum, tedy vekové kategorii, kterd ma své zastupce
¢astené v obou generacich. Graf nam navic prezentuje vyvoj v Case, lze z n¢j tedy usoudit
trend, jakym se bude konzumace televize v pribéhu éry generace Z dale ubirat.

Obrazek 5 - Sledovani televize
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Zdroj: Generation Z Media Consumption Habits: True Digital Natives. Trifecta Research [online]. 2015 [cit.
2016-10-24]. Dostupné z: http://trifectaresearch.com/wp-content/uploads/2015/09/Generation-Z-Sample-
Trifecta-Research-Deliverable.pdf

Jak miZeme z grafu vidét, i tato studie potvrdila, Ze z4jem o klasickou televizi mezirocné
klesa, je to zcela ziejmé z obou vyuzitych metrik. Graf prezentuje vyvoj v letech 2012 az
2015 a lze z n¢j vycist, Ze pocCet teenagerd, ktefi jiz klasickou kabelovou televizi nepotiebuji,
Vv téchto poslednich c¢tyfech letech vzrostl téméf o 20 %. Zatimco v roce 2012 to bylo na
urovni kolem 30 %, na podzim loiiského roku téchto teenagerti je jiZz skoro polovina.
Televizni porady vSak stéle sleduji, nicméné¢ jak zdurazituje druhd metrika, procento casu, kdy

tyto potady sleduji pfimo v televizi, rok od roku klesa.
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4.6.2. Streamovaci sluzby
MiiZe za to nastup a rozvoj technologii a inklinovani dnesnich teenagerti k online svétu. Ten
nabizi mnohé moznosti, nezahrnuje vSak pouze socialni sité, ale napf. i rizné sluzby pro
streamovani filmd, seridli ¢i dalSich poradii. Na tomto poli se nejznadméjSim stal bezesporu
Netflix. Spolec¢nost byla zalozena jiz v roce 1997, své sluzby streamovani obsahu pfes internet
zacala poskytovat v roce 2007. Po pocatecnim plisobeni v USA zacala expandovat nejen do
dalSich americkych statl, své sluzby zavedla 1 na dalsi kontinenty. Na opravdové vysluni se
dostala v roce 2016, kdy doslo k jejimu rozsifeni prakticky do celého svéta, Ceskou republiku
nevyjimaje. Tuto platformu lze nejlépe charakterizovat jako internetovou ¢i webovou
videoptjcovnu a televizi. Svym piedplatitelim na vyzadani streamuje zejména filmy a serialy,
ale napf. 1 reality show a dalsi formaty. Zajimavosti je, ze Netflix se kromé své hlavni ¢innosti
streamovani riznych tituli vénuje i vlastni produkci televiznich seriald. Obliba Netlixu jesté

na pocatku leto$niho roku strmé stoupala, silnou pozici si drzel zejména na americkém trhu.

Netflix se vSak v poslednich mésicich potyka s problémy vyznamné ohrozujici jeho dalsi
fungovani. Svou masivni expanzi do stati téméf po celém svété, ktera v letoSnim roce
probéhla, si bohuzel sam zapficinil, ze nabidka v nové pokrytych zemich je tak pomérné
omezena. Tim, ze dokonce navysil ceny pro stavajici uzivatele a taktéz tim, Ze se sniZuje jeho
celkova nabidka, si zplsobil, Ze Netflixu najednou zacali uzivatelé odchazet. V soucasné dobé
jeho uzivatelskd zakladna sice celkové stale stoupa, nicméné zpomalenym tempem. Pokud
tedy Netflix n&akym zasadnim zpisobem nezméni sviij pfistup, lze s nejveétsi

pravdépodobnosti o¢ekavat zmény na poli online streamovacich platforem.

Pro uplnou piedstavu o sféfe poskytovatelli online streamovani je nutné jest¢ doplnit, ze
Netflix sice ma vysadni postaveni, ale samoziejmé neni zcela jedinym, kdo tyto sluzby nabizi.
Mezi jeho konkurenty v Americe patii napt. sluzby od Hulu, jez se objevily dokonce i ve vyse
uvedeném srovndvacim obrazku, a dale napf. Amazon Prime, jak nazev napovida,
provozovana spole¢nosti Amazon. V Ceské republice by se za konkurenty daly povaZovat

napf. sluzby od televize HBO, tedy HBO GO, nebo tfeba Voyo od Nova TV ¢i1 O2TV od O2.
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4.7. Socialni sité

4.7.1. Vymezeni pojmu
Influencers, Youtubers, opinion leaders, social network, social media, like, tweet,
message,hashtag, share.Kolem nas neustale probihd neskute¢né mnozstvi anglicismd ¢i
anglickych nazvi — nékdy je pocestujeme, Casto vSak muzeme slyset i jejich originalni znéni.
Jsou dennim chlebem pro mladou generaci, resp. pro obé mladé generace, Y i Z, bez onéch
,Facebookul, Twitterti, Instagramti nebo Snapchati“ by si sviij svét ani nedokézali predstavit.
O néco ,,Iépe” je na tom generace Y, ktera jest¢ vyrustala bez socidlnich siti a i kdyz i oni si
dnes jiz tézko dokazou piedstavit zivot bez socidlnich siti, porad je vetsi pravdépodobnost, ze
se o sebe dokazou postarat bez pomoci néjaké aplikace ¢i socidlni sité 1épe, nez generace Z.
Pravé generace Z, vzd¢land, ambiciézni a vécné na siti, to ma dnes velmi tézké. Se
smartphonem v ruce se, s trochou nadsazky, jiz narodili, bez aplikace v iPhonu nebo jiném
Z nejnovejSich typt telefonti neumi uz ani béhat, a, trochu paradoxng, zacinaji byt neposedni,
kdyzje alesponn parkrat do hodiny nevyrusi ,,new message* na Snapchatu anebo jim nikdo
neud¢li srdicko na Instagramu. Jsou socialni sité pro né stale ptilezitosti, anebo jsou jejich
prokletim? Vskutku zapeklitdotdzka.At tak, ¢i onak, svét socialnich siti je svétem neskute¢né
zajimavym, pestrym a pfinaSejicim spoustu moznosti A jeho éra jesté nekonéi, vzdyt' uz nyni
se mezi ndmi rodi nova generace alfa. Pro vétsinu z nés je tak nesmirné dulezité tento svét
pochopit, anebo se o ném alespont dozvédet vice, poc¢inaje maminkami a tatinky ,,zetkafd*,

pres zaméstnavatele ,,ypsiloni®, marketéry, az po samotné zastupce téchto generaci.

Samostatnym problémem je dnes viibec chapani samotného pojmu socidlni sit’. V literatuie
ani na internetu nelze najit jednotnou definici, vyklady tohoto pojmu jsou pomérné $iroké,
nelze vSak popirat, Ze obsahuji nékteré spole¢né rysy. Jedna z definic odserveru Mediaguru
zni: ,, Socialni sité jsou zvlastni skupinou internetovych sluzeb umoznujici vzajemné virtudalné-
spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné aktivity.” Seznam.cz
spoleéné s Microsoftem a Ceskou spofitelnou ve svém spole¢ném projektu uvadsdji, ze
., socialni sité jsou na internetu mistem k setkavani lidi, sdileni zazitkii, obsahu. Ocekava se
zde vzajemna interakce. Existuje mnoho typu socidlnich siti. Nékteré vznikaji na zakladé

rodinnych vazeb, kamarddu, témat, jiné se zaméruji na seznameni. “Poukazuji na to,
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ze,, klicové jsou vztahy a vazby — tedy vytvareni ,,siti” mezi prateli, kolegy, zdjmovymi

L] . ‘(45
skupinami atd.

Z praktického hlediska socialni sit’ zcela pfesné vymezit nelze, nebot’ se neustale vyviji. Tak
napfiklad prvotnim smyslem socidlnich siti bylo setkavani lidi, diskuse a chatovani.
S rozvojem modernich technologii socidlnim sitim pfibyla dal$i vlastnost, a to pouzivani a
sdileni multimedii. Tim se funkce zna¢né rozsitily a socialni sit¢ zacaly mimo jiné slouzit
jako néstroj k seznamovani a udrzovani vzajemnych vazeb. Tento postupny vyvoj odvisly i od
rozvoje technologii souvisi stim, Ze pro kazdou generaci mize socialni sit’ znamenat néco
trochu jiného, jedna socialni sit mize plnit odlisné funkce dokonce i pro kazdého z nas.
Z tohoto hlediska je jiz vice nez jasné, ze v konzumaci socialnich siti generaci Y a generaci
Z jsou zna¢né rozdily. Generace Y, ktera se datuje povétsinou od roku 1980, prozila détstvi
bez socidlnich siti, a nejen bez nich, vSak vétSina ze zéastupcl této generace zazila teprve

nastup internetu.

4.7.2. Pocatek socialnich siti
Po nékterych prvotnich pokusech ze 70. a 80. let, zahrnujicich napt. odeslani prvniho emailu,
tomu bylo pravé v roce 1991, kdy Tim Berners-Lee z CERNu mohl svétu poprvé oficialné
pfedstavit novou internetovou technologii zvanou World Wide Web, predstavujici protokol
pro Sifeni informaci. Zrozeni webu s sebou pfineslo fadu novych moznosti a v prib&hu 90. let

diky tomu dochazelok mohutné liberalizaci a komercializaci internetu.

V roce 1994 doslo k uvetejnéni prvniho osobniho blogu studenta Justina Halla ,,Justin’s Links
from the Underground®. O rok pozd¢ji byla na svét pfivedena sluzba Classmates.com, ktera
umoznila lidem zGstat v kontaktu se svymi sou¢asnymi i byvalymi spoluzaky. Nasledovalo
nékolik let, béhem kterych vznikaly rtizné vice ¢i méné znamé sluzby umoznujici kontakt ¢i
sdileni informaci, patfily mezi né napf. blogovaci néstroje LiveJournal ¢i Blogger, online
encyklopedie Wikipedia a dalsi webové stranky jako naptf. Ask.com, Open Diary,
Meetup.com ¢i Friendster.com. Sluzba Friendster.com v roce 2002 zprostfedkovala lidem
moznost vytvaret si profily a byt ve virtudlnim spojeni s ptateli a pravé ona se stala socialni

siti prvni svého druhu, jeZ se podafilo ziskat milion uZivateld.

Nasledn¢ se na poli socialnich siti zacaly objevovat sluzby, které dnes jiz bez okolkl

nazyvame velkymi hra¢i. Rok 2003 se poji s ptichodem MySpace, socidlni siti, jez se

*Co jsou socialni sit&. Bezpecnyinternet.cz [online]. 2016 [cit. 2016-11-05]. Dostupné z:
http://www.bezpecnyinternet.cz/zacatecnik/socialni-site/co-jsou-socialni-site.aspx?kurz=true
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vyznamné podilela na definovani teenagerskych let a viitbecformovani generace Y.MySpace je
typicky komunitni server slouzici k interakci mezi uzivateli, obsahuje profily jednotlivych
uzivateld, ale i hudebnikt, herci a dalSich zndmych osobnosti. Diky oblibé u teenagerd a
mladSich dospélych nabrala socialni sit MySpace na sile velmi rychle, jiz béhem prvniho
mesice se k ni pfihlasil cely milion uzivatelti. A obliba této sité nadale rostla, pomérné dlouho
se tato socialni sit’ drzela na vysluni — tedy az do té doby, dokud nezacal rtist Facebook. Bylo
tomu vroce 2004, kdy Mark Zuckerberg, tehdejsi student Harvardu, uvedl do provozu
webovou stranku TheFacebook.com, tehdy socialni sit” pro své harvardské spoluzaky. Tento
format se stal velice oblibenym a tak se pozdéji roz$ifil nejen mimo univerzitu, ale postupné
i do celého svéta. Dnes je Facebook socialni siti, ktera zprostiedkovava moznost komunikovat
se svymi ptateli a zndmymi z celého svéta, sledovat informace z nejriznéjSich obort, hrat hry
a mnoho dal$iho. Mezi nejvice vyuzivané funkce Facebooku patii chat, sdileni statusi, fotek
a videi, udileni likes a dalSich reakci, vytvafeni udalosti, zakladani skupin a stranek. Jen asi
stézi by si Mark Zuckerberg na pocatku dokazal predstavit, ze ,,jeho* socialni sit’ pfedstihne,

ba dokonce nahradi v té dob¢ oblibené MySpace ¢i ICQ.

Facebook zahybal se situaci na poli socialnich siti prakticky vsude na svété, Ceskou republiku
nevyjimaje. V dobé¢ jeho nastupu byla i ¢eskym uzivatelim k dispozici sit MySpace, ICQ ¢i
nékteré dal§i vySe zminéné. Kromé toho se velké oblibé t&Sily i1 ryze Ceské socidlni site,
znichZ si jist€ mnozi budou pamatovat servery Lidé.cz, SpoluZaci.cz anebo Libimseti.cz.
Webova stranka Lidé.cz vznikla jiz v roce 1997 a jeji primarni funkci bylo hledani lidi na
ceském internetu a databdze emailovych adres. Pozd¢ji zacala vice plsobit jako sluzba pro
chatovani, obohacena mimo jiné o moznost tvorby blogt, diskusni fora ¢i online hry. Pod
zaStitou portalu Seznam.cz jeji obliba rostla, stejné jako v piipadé stranky SpoluZaci.cz.
Spoluzaci.cz je komunitni server, ktery sdruzuje soucasné i byvalé spoluzaky ze kol v celé
Ceské republice, od zakladnich az po vysoké. Diky tomu tak mohou ziistat v neustalém
kontaktu spoluzéci z dané tfidy, i Skoly, pod kterou tfida spadd. Libimseti.cz je tfeti Cesky
server, ktery v novéem miléniu figuroval v zebficcich oblibenosti. Jedna se o internetovy
zabavni portal, jehoZ primarni funkci je seznamka, samoziejmé ani on vSak nepostrada chat,
blogy ¢i diskusni fora. Tato trojice serverti vévodila ¢eskému prostiedi a zazivala vrchol
vroce 2008. Prisel vSsak nemilosrdny konkurent — Facebook, ktery jiz v tu dobu byl na

vzestupu, a nékdy v 1ét€ roku 2009 tyto tii sité porazil definitivné.
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Strénka Lidé.cz je dnes spiSe nez jako socialni sit’ prezentovana jako seznamka a chat a sluzbé
Spoluzaci.cz pomaha jeji unikatni charakter. Obé dohromady maji vyhodu v tom, Ze jim
zastitu déla Seznam.cz a jejich ztraty na pocatku nebyly tak markantni jako u Libimseti.cz, jez

takové $tésti bohuzel nemél.

Kromé Facebooku samoziejmé¢ v novém miléniu vznikaly 1 jiné socidlni sité. V t& dobé¢ jiz
oblibenou funkci seznamovani nabidl uzivatelim dal$i komunitni web nazyvany Badoo. A¢
Facebooku nemohl konkurovat, vybudoval si pomérné Sirokou uzivatelskou zakladnu, jez mu
zajist'uje jistou oblibu dodnes. Jelikoz se na Badoo pohybuji zejména mladsi rocniky, Badoo
tak nez jako seznamka slouZzi spiSe jako socidlni sit’. Jako socialni sité¢ taktéz zacaly plsobit
nékteré weby zaméfujici se primarn€ na sdileni fotografiii, jako napf. Flickr, anebo Vimeo,
které zase slouzi pro sdileni audiovizualni tvorby. Pomérné¢ velmi oblibenym se stal taktéz
Pinterest, webova stranka, kterd svym uzivatelim umoziuje vytvaiet tematické kolekce
obrazkli ¢i fotografii. Jelikoz se taktéZ jedna o socidlni sit’, mohou spolu jeji uzivatelé

komunikovat a vytvaret obsah spole¢né.

Zcela novym trendem se staly tzv. Microblogging stranky, neboli ¢esky mikroblogy. Blog,
ktery jiz ptestavoval bézny format, a od né&jz byl nazev mikrolog odvozen, mizeme popsat
jako webovy zaznamnik, prostfednictvim jejz vétSinou jeden editor zvetejiiuje prispévky
K riznym tématiim a své nazory na né. Mikroblogy jsou potom velmi podobné blogtim, s tim
rozdilem, Ze mikroblogy umoznuji rychlou publikaci textovych sdéleni, kterd jsou oproti
blogiim znateln¢ krat$i. Tyto pfispévky nazyvame posty nebo tweety a jejich rozsah je u
vétSiny mikroblogovacich stranek, vetné napt. mikroblogu Tumblr, omezen na 160 znak.
Jinak tomu je u Twitteru, nejvyznamnéjsi platformy tohoto typu, jehoz tweety mohou mit
max. 140 znakl. Pravé od Twitteru se ocekavalo, ze by mohl pfedstavovat vyznamnou
konkurenci pro Facebook, nehled¢ na to, Ze princip jejich fungovani je mirné
odlisny.O n¢kolik let pozdé&ji pfisel Google+, taktéz s potencidlem konkurovat Facebooku,
ackoli se terminu socialni sit’ jiz od zacatku branil. Misto toho mél byt jakousi ,,socialni
vrstvou** spojujici vSechny ostatni produkty Googlu. At tak ¢i onak, z trojlistku vysel vitézné
opct Facebook. Twitter 1 Google+ si sice stale drzi své pomérné vysoké pozice, avSak

S nejistym pokracovanim.
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Zhruba nékde v této fazi bychom mohli hovofit o vétsi proméné socidlnich siti. Ke
zminovanému obdobi je jesté nutné doplnit dvé socialni sité, jez jsou sice mnohem vice
vazany k aktualnimu obdobi, jejich vznik se vSak datuje do doby okolo nastupu Facebooku.
Prvni z nich je LinkedIn, profesni socidlni sit’, ktera profesionalim umoziuje byt neustale
v kontaktu a zprosttedkovava jim prostor pro diskusio jejich pracovnich zajmech. Druhou
zminovanou socialni siti je Youtube. Youtube byl zaloZen jiz v roce 2005 jako sluzba slouzici
ke sdileni videosouborti. A¢ jeho primarni funkce ziistala zachovana, mnohé sluzby postupem
Casu proSly zna¢nou proménou. Dnes je prostiedi Youtube zcela odlisné a dynamictéjsi, nez
jak tomu bylo pfed deseti lety. Nékteré funkce vyvstaly do popiedi, vyznamné ptibyli

uzivatelé a Youtube se stal renomovanou socialni siti udavajici trendy.

Vratme se nyni Kinformaci, ze socilni sité s pfibyvajicimi roky prochazeji stale vétsi
proménou.Samoziejmé nelze zcela jednoznaéné stanovit konkrétni mezniky ve vyvoji
socialnich siti. Stejné jako se plynule vyvijeji jednotlivé generace, stejné tak plynule probiha i
Vyvoj socialnich siti. Lze vSak vidét souvislosti mezi vlastnostmi té které generace a
socialnimi sitémi, které preferuje. Ve vyse uvedeném textu bylo jasné¢ poukédzano na piichod
internetu, ktery si pamatuje vétSina zastupci generace Y. S nastupem a rozvojem internetu
nastoupila i moderni technika. Mladi lidé si velmi ochotné a radi zvykli na nejen na pocitace,
ale zejména na smartphony a socidlni sité. A jak si Ize v§imnout, vétSina dileZitych socialnich
siti vznikajicich od néastupu internetu zhruba do konce prvni dekéady nového tisicileti, ma
spole¢né nékteré prvky. VéEtSina z nich je zalozena principu vefejného sdileni a interakce s
fadou dalSich uzivatelii, a to na obecnych socidlnich sitich jako MySpace, Facebook nebo
Twitter, i na téch n&jakym zplisobem zaméfenych, at’ uz s cilem sezndmeni ¢i postovani
fotografii.Lidé z generace Y se totiz narodili v dobé rozkvétu. Méli volnost, svobodu, mohli
cestovat a v neposledni fadé méli techniku. Generace Y se zkratka rozhodla vyuZivatmoZnosti
a chtéla to dat svétu jasné najevo. Tato otevienost se tak logicky projevila i na socidlnich

sitich, z nichz generace Y pfimkla zejména k Facebooku.

4.7.3. DalSi rozvoj socialnich siti
S koncici prvni dekddou nového milénia ale zacali pomalu dospivat prvni ¢lenové generace
Za bylo tieba zacit respektovat jejich zvyky a pozadavky. Generace Z vyrustad sice
v blahobytni spolecnosti s velkym rozvojem technologii, zarovenn se vSak musi potykat
s nékterymi vyznamnymi spoleéenskymi problémy, coz v kone¢né fazi vede k prohlubovani
jejich individualismu, jez je jeS$t€é mnohem vétsi nez u generace Y. Generace Z se tak mnohem

vice odklani od spolec¢nosti k sobé samym a uchyluje se Castéji k socialnim sitim, které jsou
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pro ni béznou soucasti zZivota, a to prakticky jiz od narozeni. Béznymi faktory ovliviiujici
Zivoty ¢lenti generace Z jsou dynamika, proménlivost a zména, a stejné faktory se projevuji
i ve vyvoji socialnich siti. A konverzace na socialnich sitich se stava stale vice instantni.
Mladi lidé jsou dnes prakticky neustale online, kdekoli a kdykoli. Generace Z je tak zvykla
vyjadfovat své okamzité pocity a ndzory, coz pro generaci Y nebylo vzdy piirozené. Diky
tomuto neustalému postovani se vSak jednotlivé piispévky stavaji méné obsahlé a s kratkym
trvanim. Tuto instanci jsme mohli zaznamenat napt. u Twitteru a dalSich mikroblogovacich
nastrojii, pokrok vsSak s generaci Z doSel jest¢ mnohem dale. Do popiedi vyvstala taktéz
vizualizace, kdy komunikace fotografii ¢i obrazkem, nebo dokonce jen prostfednictvim meme
¢i emoji dokaze mnohdy fici mnohem vice nez nékolik slov. V neposledni fad¢ je zde také
video obsah, ktery je dnes mozna tim hlavnim, co nasi nejmladsi spoluobyvatelé vyhledavaji.
At uz za to muze rostouci obliba Youtube, tedy platformy pro sdileni videobsahu, storytelling
neboli jednoduse vypravéni piibéhd, jiz zminénd vizualizace, anebo tieba vSe dohromady,
video obsah je dnes kradlem na sociélnich sitich. Razem tu mame fadu novych prvka a ona
zminéna dynamika socialnich siti, které musi plynule reagovat, je na svété. Socialni sité tak
zejména Vv poslednich nékolika letech prochazeji velkou obménou a dokonce jich i vznika i

vice nez kdy dfive.

Samoziejme i generace Z stale vyuziva Facebook a dalsi ,,masové™ socialni sité, ale jak jiz
bylo feceno, generace Z se vSak stile vice odvraci od spolecnosti smérem k sobé samym,
a1z toho divodu vyhledava socialni sité, které ji tuto intimitu zajist'uji. I proto jiz kolem roku
2010 zacaly vznikat socidlni sit€ typu komunikatord, o nichZ €asto i dnes miZeme slychat
jako o komunikaénich aplikacich nebo hovorové o ,.kecalcich®. Jak jiz z ndzvu vyplyva, jedna
se o ruzné messengery, tedy o aplikace, které slouzi primarné pro zasilani zprav a
multimedialnich soubort. Svym uzivatelim tak umoziuji zlstat v kontaktu se svymi ptateli a
rodinou a vyhnout se pfitom jakémukoli masovému sdileni ¢ehokoli. Mezi dlouhodobé
nejlepsi komunikaéni aplikace miizeme bezpochyby zafadit WhatsApp a Viber.*® Obg tyto
aplikace poskytuji podobné funkce a nijak zasadné se od sebe tedy nelisi. Moznou vyhodou

WhatsAppu by vSak mohla byt zastita Facebooku, ktery ho pied dvéma lety odkoupil.

Kromé raznych komunikatori se vSak zhruba ve stejnou dobu zacaly objevovat rtizné
aplikace zamétené primarné na sdileni fotek, z nichz za revolu¢ni miizeme oznacit Instagram

a Snapchat, které si generace Z oblibila bez sebemensiho rozmysleni. Instagram slouzi ke

®*NOVOTNY, Michal. Instant Messaging dobyvé v roce 2016 svét socialnich siti. Markomu [online]. 2016 [cit.
2016-11-27]. Dostupné z: https://www.markomu.cz/instant-messaging/
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sdileni fotografii, které jsou v originalnim ¢tvercovém formatu, a které mohou byt casto
ozvlaStnény zajimavymi uméleckymi filtry. Zajimavosti Instagramu je, Ze ke zlepSeni
orientace v mnozstvi piispévki pouziva tzv. hashtagy. Hashtag je slovo nebo fraze zacinajici
dvojkiizkem # a je mozné ho povazovat za jistou verzi kliCového slova. Je mozné pomoci n¢j
dohledat ruzné trendy, ale i shromazd'ovat informace k aktualnim udalostem. Hashtagy se
dnes jiz objevuji i na jinych socidlnich sitich véetné Facebooku, Twitteru ¢i Google+. Druhou
oblibenou platformou je Snapchat, jehoz zakladni charakteristikou jsou fotky, které téméer
ihned zmizi, resp. po néjaké kratké dobé. Kromé fotek je mozné odesilat taktéz texty, videa
nebo maltivky. Celé to funguje tak, ze se vzkazy po prohlédnuti samy smazou, a to po dobg,
kterou nastavuje odesilatel. Pravé z divodu pocitu anonymity a bezpeci se uzivatelé ke
Shapchatu obraci velmi Casto a radi. Ostatné Snapchat spole¢né s Instagramem jsou jedny
z vedoucich socidlnich siti u generace Z, potvrzuje to napt. i agentura Fluent, kterd zdaraziuje
jejich oblibu, zejména pokud se jedna o vztahy s blizkymi ptateli.*” Tyto dv& socialni sité
vyzdvihuje i studie Vision Critical, ktera proti nim stavi Facebook, Twitter a LinkedIn, které

jsou pro generaci Z dillezité vyznamné méng.*®

A¢ komunikace prostfednictvim fotek byla pomérné velkou inovaci, posunula se jiz opét
o krok déle, a to smérem k videim. Socialni sit¢ zaméfujici se primarné na sdileni video
obsahu zacaly vznikat az pied nékolika lety az téch vyznamnéjsichlze jmenovat napt. Vine,
Meerkat €1 Periscope. Vine je mobilni aplikace, kterd vsadila na instantni obsah se vSim
vSudy. Zatimco napf. Instagram umoziuje uzivatelim nahravat videa dlouha 15 sekund, Vine
jejich délku omezil na pouhych 6 sekund. Na trendy v podobé Snapchatu a Vine se rozhodly
navazat sit¢ Periscope a Meerkat, které vsadily na zivé streamovani videi zachycenych
mobilem. Nutno dodat, Ze sila takové sluzby tkvi v rychlosti, jednoduchosti a celkové
piistupnosti. Zivé streamovani mimo jiné zacali vyuZivat i hradi pocitaGovych her a stalo se
i jednou z oblibenych funkci platformy Youtube. Youtube se diky interakci uzivatelt
na zékladé podobnych sluzeb stal socialni siti a dal rozvinout souasnému trendu v podobé

Youtuberingu.

Kromé jiz zminénych socidlnich siti existuje fada mnoho dalSich, které stoji za to alespon se

0 nich zminit. Nékteré socialni sit€¢ se rozhodly vyuzit faktoru anonymity, ktery generace

*LAFFERTY, Justin. Millennials & Generation Z Rule the Focus of Social Marketing (But Should
They?).Adweek: SocialTImes [online]. 2016 [cit. 2016-10-24]. Dostupné z:
http://www.adweek.com/socialtimes/millennials-generation-z-rule-the-focus-of-social-marketing-but-should-
they/637387

®KLEINSCHMIT, Matt. Generation Z characteristics: 5 infographics on the Gen Z lifestyle. Vision
Critical[online]. 2015 [cit. 2016-10-24]. Dostupné z: https://www.visioncritical.com/generation-z-infographics/
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Z hojné vyhledava, a vznikly tak sit¢ jako Whisper nebo Secret. Tyto sit€¢ umoznuji svym
uzivatelim anonymni sdileni a Sifeni svych pociti a myslenek. Jde vlastn€ o to, ze se zde lidé
mohou svéfovat se svymi problémy, a to zcela autenticky a bez strachu z odsouzeni, a mohou
0 nich diskutovat s ostatnimi uzivateli. DalSimi zajimavymi socidlnimi sit€émi jsou
seznamovaci aplikace, z nichz v posledni dob¢ zaziva boom zejména Tinder. Jeho nespornou
ptfednosti je jednoducha myslenka i snadnost uzivéani, a to prostfednictvim swipd, kdy uzivatel
roziazuje ostatni dle fotografie na libi-nelibi, a v pfipadé, kdy nastane shoda, aplikace zahlasi
kouzelnou formuli ,,It's a Match®. Tuto aplikaci se rozhodli dovést k dokonalosti cesti
studenti se svou socidlni siti Pinkilin, kterd je aktudlni novinkou. Se sloganem ,,Date now,
doubt later zakladatel¢ pfislibuji seznameni do jedné minuty. Oproti Tinderu totiz Pinkilin
ma jednu dilezitou vyhodu, kterd spocivd ve vyhledavani potencidlnich partneri na zdkladé
realné vzdalenosti. Uzivatelé se tak mohou seznamit s lidmi, ktefi se v daném okamziku
nachazi na stejném misté, napft. ve stejném baru, klubu nebo na stejné party. A oproti Tinderu
zde neni nutnost shody, naopak zde dokonce existuje ¢asovy limit, aby byli lidé motivovani
k opravdu rychlé reakci. Jesté jednou zajimavou socialni siti stojici za zminku je aplikace
Ask.fm. Jak jiz vyplyva z nazvu, je cela tato socialni sit’ zalozena na pokladani otazek. Jeji
uzivatelé mohou dle své volby anonymné nebo veifejné psat otazky na zdi registrovanych
uzivateld, ktefi na né mohou odpovédét, piipadné otazku smazat. Ask.fm pouzivaji zejména
mladi uzivatelé, ktefi se radi dotazuji svych vzorl, tedy napt. riznych influencerii nebo

Youtuberu.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, socidlni sit€¢ nelze zcela jednozna¢né vymezit. I z pfedchoziho
prehledu je ziejmé, ze vzhledem k rtiznorodosti a mnoZzstvi funkei neni mozné zcela presné
ur€it hranice, co je socidlni siti a co uz ne. Velice té¢zké, ba téméf nemozné je i urcit jejich
piesny pocet. S nejveétsi pravdépodobnosti se budeme pohybovat v fadu desitek nebo spise
stovek. Napf. server o Ceském internetu Lupa.cz uvedl vroce 2014 piehled nejvétsich
socialnich siti a fadi na né napt, i cloudova tlozist¢ Dropbox ¢i OneDrive anebo rtzné
streamovaci sluzby jako Last.fm ¢i Spotify. Zajimavym tématem k zamysleni je mimo jiné i
to, jak si stoji napf. Skype, pivodné peer-to-peer program umoznujici provozovat
internetovou telefonii, tedy telefonovani zdarma se svymi ptateli. Jiz pfed nékolika lety Skype
ale zahdjil spolupréci s Facebookem, ktera mu pfinesla nové moznosti. Nejprve byly pouze
integrovany videohovory do Facebooku, pozdé¢ji vsak Facebook piiSel s nabidkou ,,na
oplatku®. Uzivatel Skypu tak muze kontrolovat své pratele, zda jsou na Facebooku online, a to

aniz by Skype opustil. Po odkoupeni Skypu Microsoftem piibyly jesté zajimavéjsi funkce,
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jejichz cilem je umoznit uzs§i vazbu se vSemi prateli, a to 1 témi, ktefi Skype nevlastni. Staci
Vv programu zadat pfihlasovaci udaje na Facebook a uzivateli se zobrazi Kklasicky seznam
pratel, se kterymi ma moznost chatovat, volat nebo vést videohovor. A aby toho pro uzivatele
nebylo malo, program piipomind 1 aktualizované facebookové statusy. Diky témto
zabudovanym funkcim nyni Skype vice nez platformu pro telefonovani ptipomina socialni

b

sit’.

4.7.4. Soucasné socialni sité
V ptedchozich odstavcich bylo uvedeno, jak probihal pocatek socialnich siti i jejich dalsi
vyvoj. Na zdklad¢ riiznych hledisek a souvislosti, at’ uz se jednd o historické udalosti,
ekonomickou situaci nebo tieba vyvoj techniky, je mozné rozliSovat nejen jednotlivé
generace, ale rozhodné s tim souvisi prave i rozvoj socialnich siti. Jak bylo uvedeno, generace
Y zazila nastup internetu a samotny vznik socialnich siti, které na pocatku byly vice
»oteviené®, slouzily €asto ke hromadnému sdileni informaci, multimedialnich soubort, i
pociti. Dalsi rozvoj socidlnich siti byl rozhodné¢ podminén tim, co nového umoziovala
technika, ale i tim, Ze se zacala rodit nova generace, jejiz zvyky i pozadavky zacaly byt
ponékud odlisné, a socidlni sit€¢ na tento fakt samoziejmé reaguji. Tomuto hledisku, tedy
vyvoji socialnich siti v navaznosti na to, jaka se rodila a jaka je zejména uziva generace, byly
vénovany predchozi odstavce. Toto ,,pFidéleni® socialnich siti jednotlivych generacim
Z hlediska obdobi v§ak neznamen4, Ze jedna generace uziva nékteré sit¢ a druha zase ty dalsi.
AC jsou obé& generace, Y 1 Z, hodn¢ odlisné, obé jsou to generace socidlnich siti, a rady je
vyuzivaji a experimentuji s nimi. Vyuziti konkrétnich socialnich siti tak neni dle generace ani
veku striktné dano, ale hodné se prolina a rozdily projevujici se naptiklad poctem uzivateli
jsou casto hodné malé. Jak si n€které socidlni sit€ u obou generaci stoji, na to se podivame
blize v nasledujicich odstavcich. S vyuzitim konkrétnich dat ziskanych riznymi vyzkumy ¢i
reprezentujicimi pfimo pocty uzivateld si pfedstavime nejjemnéjsi rozdily v oblibé nejcastéji

vyuzivanych socidlnich siti u obou generaci.

A zajimavé informace ptinasi hned prvni infografika od spole¢nosti Vision Critical, ktera se
ve své studii zaméfila praveé na ,,posouvajici se” zvyky v oblasti konzumace médii u mladych
spotiebiteld. Na obrazku tak miizeme vidét nejoblibengjsi socialni sit€¢ — tedy socialni site,
které uziva denné alespon pétina zastupct z dané generace. Mezi sedm nejoblibengjSich
socialnich siti se u obou generaci probojoval Facebook, Youtube, Instagram, Twitter,
Snapchat i Google+. U generace Y se zde dale nachazi Pinterest a u generace Z zase Vine. Jak
tedy mizeme vidét, mezi nejvice uzivanymi socidlnimi sit€émi se jednd o témeéf shodnou
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strukturu znacek, pouze v jinych proporcich. To potvrzuje, ze obé generace jsou velikymi

fanousky socialnich siti, ale jisty posun od generace Y ke generaci Z nelze piehlédnout.

Obrazek 6 - Nejvice uzivané socialni sité
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Zdroj: KLEINSCHMIT, Matt. Generation Z characteristics: 5 infographics on the Gen Z lifestyle. Vision
Critical[online]. 2015 [cit. 2016-10-24]. Dostupné z: https://www.visioncritical.com/generation-z-infographics/

Jednou z nejdulezitéjsich informaci, kterou bychom si méli z tohoto obrazku odnést, je, ze
Facebook je jednickou u obou generaci, ackoli s nim vyrustala zejména generace Y. Avsak
zatimco u generace Y Facebook vyuZivaji vice neZ tfi Ctvrtiny vSech jejich ¢lenli a Facebook
je pro tuto generaci bezpochyby vedouci socialni siti, tak v piipadé generace Z nejenze pocet
uzivateli je niz$i, ale velice blizko k postu jednicky ma taktéz Youtube. A navic se

s nevelkym odstupem nachazi dalsi sité jako Instagram, Snapchat nebo Twitter.

Srovnejme nyni postupné jednotlivé sité. Instagram jakozto platforma pro sdileni fotografii je
pomérné oblibend u obou generaci, vice vSak u Z. Stejné tak Snapchat, u néjz vSak rozdil je
jesté vyrazné€jsi. Pravdépodobné zde bude hrat roli faktor intimity a soukromi, kterého, jak jiz
bylo vySe uvedeno, si generace Z u Snapchatu velmi ceni. U Millenidll se jesté¢ ve vyctu
objevuje Pinterest, ktery uziva zhruba ¢tvrtina z nich. U generace Z zato vice vede video
obsah, dokazuje to napf. umisténi sit¢ Vine mezi sedmi nejoblibenéjSimi, ale zejména obliba
Youtube, ktery, jak jiz bylo zminéno, u generace Z figuruje v absolutni $picce. V ponékud
zajimave situaci se nachazi Twitter. Jelikoz se jedna o mikroblog, jehoZ podstatou je vefejné

sdileni, hodil by se zdanlivé Iépe ke generaci Y. Generace Z si ho vSak taktéz velmi oblibila,
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divodem bude pravdépodobnéinstantni obsah, ktery je nyni aktualnim trendem, diky tomu, ze
je rychly a jednoduchy na sdileni. Z uvedené grafiky tak jasné vyplyva dulezitost socialnich
siti jako je Facebook, Youtube, Instagram, Snapchat, Twitter ¢i Google+. Piicemz Facebook
je absolutni jedni¢kou celkoveé 1 u generace Y, zatimco ostatni sité u ni hraji mensi roli. U
generace Z se o prvni pozice déli Facebook s Youtubem a ostatni zminované platformy je s

mirnym odstupem nasleduiji.

Podobné vysledky uvadi i spole¢nost CivicScience, kterd ve své studii srovnavajici chovani
generaci Y a Z klade na prvni pticky dle denniho uzivani socialni sit¢ Facebook, Instagram,

Snapchat a Twitter.

Obrazek 7 - Uzivané socialni sité denné
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Zdroj: CivicScience Insight Report: The New Generational Divide: Generation Z vs. Millennials. CivicScience
[online]. 2016 [cit. 2016-10-24]. Dostupné z: https://civicscience.com/wp-content/uploads/2016/07/Insight-
Report-Gen-Z-vs-Millennials-July-2016-final.pdf

V této studii je vice zdiiraziiovan vyvoj, ktery naznacuje, Ze Facebook ztraci svou taznou silu
S pfichézejici mladou generaci. V pfipad€ generace Y o jeho vedouci pozici neni pochyb,
nebot’ denné pouziva Facebook 55 % respondentii této studie z fad generace Y. Oproti tomu
travi ¢as s Facebookem denné ,,pouhych® 31 % dotazovanych z generace Z a Facebook se
V tomto ptipad¢ o prvni pfi¢ku jiz musi délit s Instagramem. Tyto dvé vedouci socidlni sité u
obou generaci dale nasleduje Snapchat a hned vzapéti Twitter. Je evidentni, Ze moderni
,obrazoveé* socialni sité Instagram a Snapchat si 1épe vedou u generace Z, coz potvrzuje jiz
diive uvedeny piedpoklad blizkého vztahu generace Z K t¢émto dvéma anonymnim sitim.
Ostatné 1 tato studie pfimo vyzdvihuje zjevny fakt, Ze mladi lidé z generace Z jsou fanousky
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vice vizualnich platforem. Dopliime jesté kratkou informaci o Twitteru, ktery vedouci ¢tvetici
dopliiyje. I tato studie potvrzuje, ze Twitter ma pro obé dvé generace zhruba srovnatelny
vyznam, jelikoz pocet dennich uzivatell se 1isi jen o nékolik malo procent. Mozna by mohlo
byt pon¢kud matouci nezahrnuti Youtube mezi nejoblibenéjSimi sitémi. Tato studie dtlezitost
1 oblibu Youtube taktéz podtrhuje, jen Youtube spiSe nez se socidlnimi sitémi dava do

srovnani s televiznimi kanaly a dal$imi sluzbami pro streamovani videi.

Stejné¢ jako predchozi vyzkumy i tfada dalSich potvrzuje oblibu Facebooku a vizudlné
zamétenych socialnich siti u generace Z. Napt. i studie agentury Fluent s tématikou ,,Let’s get
social“ vyzdvihla Facebook nad ostatni socialni sité, co se tyce jeji cilové skupiny, tedy té
dospélejsi casti generace Z, ve véku nad 17 let. Dle jejich vysledkti pouziva Facebook 67 %
z nich. Agentura dale mezi nejvice uzivané platformy fadi pravé Snapchat a Instagram,
pfi¢emz obé tyto socidlni sité si stoji velmi podobné. Na ob¢ se rdda obraci zhruba polovina
lidi v daném véku, u Snapchatu se jedna o 51 % dotazanych a v piipadé Instagramu piesné o

50 %.

Existuje mnoho socidlnich siti. Jiz ted’ je ale zfejmé, Ze né&které z nich maji jednoznacné
navrch. V ptipadé Snapchatu, Instagramu a piipadné i Twitteru je jejich obliba zejména
generaci pomérné logicka. Jak jiz bylo feCeno, tyto sité jim jednak poskytuji soukromi a
jednak zaroven umoziuji rychlou, jednoduchou a pravidelnou komunikaci prostfednictvim
fotografii, obrazki, ¢i kratkych ptispeévkl napt. v podobé tweetll. Co se ty¢e Facebooku, je
pomérné prekvapivé a zaroven obdivuhodné, Ze si i pies zaplavu novych socialnich siti
S riznymi inovacemi dokaze udrzet svou pozici ¢islo jedna, a to 1 u generace Z. Facebook
jako renomovana socidlni sit’ a velka spoleCnost samoziejmé sleduje trendy soucasnosti, a
diiv ¢i pozdéji na né reaguje uvedenim néjaké inovace. At uz se jednalo tfeba o spolupraci se
Skypem, tedy umoZnéni videohovori na socialni siti nebo naopak mozZnost komunikovat ptes
Skype s prateli s Facebooku ¢i napf. reakce na stoupajici oblibu emoji. I na tento trend
Facebook zareagoval a kromé¢ ,likes* mohou uzivatel¢ udilet ptispévkim dal§i reakce
VvV podobé emotikonli vyjadiujicich konkrétni emoce. Svézi vitr mezi pfispévky pred casem
pfinesla videa, kterd jsou stale Castéji sdilenym obsahem. A v neposledni fad¢ je zde moznost
zivého vysilani, kterd dava Facebooku zase trochu jiny rozmér. Facebook je navic Casto
propojovan i s dalsimi socialnimi sitémi, at’ uz je diky spolupraci anebo piimo jejich
odkoupenim. Uved'me Instagram, WhatsApp, Skype a mnoho dalSich. S témi vSemi je
Facebook né&jakym zptisobem propojen. Pravdépodobné zejména v umeéni nabizet komplexni
sluzby, v tom je nejspise jeho sila.
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Zaméime se nyni jesté na kanal Youtube, ktery zaujima specifickou pozici mezi socidlnimi
sitémi. Uz jen tim, Ze mnoho lidi si pod pojmem Youtube socidlni sit’ vliibec nepfedstavi.
A pritom prvni zminky o tom, ze Youtube se méni v socidlni sit’, jsme mohli zaznamenat
napf. na serveru tyinternety jiz uz v roce 2009, a nyni je pravé Youtube jedna ze socialnich
siti, kterd uvadi smér a urcuje trendy. Socidlni siti v§ak samoziejmé nebyl odjakziva. V roce
2005 byl zalozen jako internetovy server, prostfednictvim kterého mohou uzivatelé nahravat,
sdilet a zobrazovat videa. Velice brzy si naSel své posluchace a jeho obliba zacala rist a dnes
je prakticky neohrozitelnou svétovou jednickou mezi videoservery. Jeho soucasnému
postaveni jisté nahrava i stale rostouci popularita videi. Napft. server CzechCrunch v srpnu
leto$niho roku uvedl tdaj, ze kazdou minutu se Youtube rozroste o piiblizn¢ 500 hodin videi
a denn¢ vygeneruje pies miliardu shlédnuti. Agentura Fluent ve své studii Let’s get social
uvadi, v jaké mife mlada generace sleduje videa pro zabavu. Témét téetina vSech, tedy 32 %
jejich respondentt uvedla, ze pro zabavu sleduji videa vice nez hodinu denné. Celych 30 %
vice nez dvé hodiny denn¢ a 21 % vsech vénuje videim dokonce vice nez tfi hodiny denné.
Videoobsah je opravdovym soucasnym trendem a méni nejen obsah socidlnich siti, ale i

situaci na poli televizniho vysilani.

Online video obsah je stava zajimavéjsi a dostupnéjsi a tak stale vice lidi sleduje nejen rizna
videa, ale tfeba i své oblibené ptivodné televizni seridly online a vice se tak odvraci od
klasické televize. Tento trend je patrny jiz u generace Y. Napt. uvadi tfi hlavni davody, pro¢
Millenialové davaji pfednost online streamovani. 56 % z nich ocefiuje zejména okamzity
pfistup z pfenosnych zafizeni jako notebook ¢i smartphone, pro 49 % je to vyhodné z hlediska
multitaskingu a 44 % s ceni pohodli mista, ze kterého mohou videa sledovat, jelikoz se klidné

miZe jednat napf. o jejich oblibenou kavarnu.

Youtube méa nespornou vyhodu v tom, ze se zaméfuje pravé na oblast sdileni videi, jejichz
obliba posledni dobou prudce stoupa. Videa se diky své oblibé a ¢astému sdileni stale vice
dostavaji i do obsahu mnoha socialnich siti a prakticky délaji socidlni sit’ prave i z Youtube.
Nejedna se vsak o zalezitost pouze nékolika poslednich tydnd ani mésict, z Youtube se
socialni sit’ stavala postupné. ,, Vytvareni seznamu pratel a znamych ¢i automatické posilani
odkazii na Facebook a Twitter, to vSe jsou horké novinky, které si na Youtube pomalu ale jiste
nachazeji svoje misto. Prekvapuje to ostatné asi malokoho, nebot podobné snahy dnes vidime
prakticky vsude. Podle nedavnych vyjadreni predstavitelii Youtube na oficialnim blogu se
vSak zjevné nachazime teprve v jakési mezifazi, kterd predstavuje prvni kroky v procesu jesté
hlubsi socializace, “ informoval server Tyinternety v listopadu roku 2009.
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Od té doby Youtube usel pomérn¢ dlouhou cestu. Mezi videi nahrdvanymi na Youtube uz
nejsou jen hudebni videoklipy nebo zabavna videa se zvitatky, lidé si zvykli na Youtube
sledovat napf. 1 televizni seridly a zdbavni pofady a i u ostatnich videi se stale vice projevuje
dilezitost obsahu. Videa dnes musi mit n&jaky piibéh, obsahovat v sobé néjakou hlavni
myslenku ¢i téma a musi mit schopnost zaujmout. Diky tomuto trendu zacalo vznikat mnoho
obsahové zaloZenych videi a vyvinuly se nové formaty online videi jako vlogging,
youtubering. Videa, jez jsou obsahové zajimava, maji navic i vétsi sklon ke sdileni a mezi
uzivateli se tak pomérné rychle a jednoduse §ifi. Diky rozmachu takovych videi na Youtube
vzrostla 1 dulezitost funkci jako je pravé sdileni, udileni komentait a ,likes* a dalSich,
prostfednictvim kterych zacalo dochazet k vét§i interakci uzivateld, a které z Youtube
vytvotily socidlni sit.A Youtube ditajici aktudlné ptes miliardu aktivnich uZzivateld ma
opravdu skvélé predpoklady byt fungujici socidlni siti.Youtube, jak jiz bylo difive uvedeno,
zaujima mezi socialnimi sitémi opravdu dilezity postoj, a to zejména u generace Z. Napf. i ve
své studii uvadi, Ze zejména generace Ztravi vice svého ¢asu na socidlnich sitich
vyhleddvanim obsahu spiSe nez samotnym networkingem. I proto se mezi oblibenymi sitémi
vyskytuji opét Instagram ¢i Snapchat a prvni misto zaujima pravé Youtube. Dle této studie

Youtube uziva 60 % Millenidlii a u generace Z se jedna dokonce o 73 % vSech.

Pomérné aktualni novinkou je, Ze Youtube se rozhodl reagovat na aktualni socialné-medialni
trendy zalozenim své vlastni socialni sité. Tato sit’ s nazvem Backstage méa byt Uzce spjata
s kanaly na Youtube a mohla by konkurovat i takovym gigantim, jako je Facebook ¢i
Twitter.,, O zcela samostatnou socidlni sit' se s nejvétsi pravdepodobnosti nejedna. Koncept
md hrat do karet predevsim aktivnim youtuberum, kteri to se svymi kandly mysli seriozne. Ti
budou mit moznost svym odbératelum poskytovat i jiny druh obsahu ve formé psanych
prispevku ci fotek. Odbératelum by se mély vsechny publikované prispevky, které zaregistruji
pomoci notifikaci, objevit v jejich feedu, tedy primo integrované do stavajici podoby serveru,
uvadi server CzechCrunch. Jedna se vlastn¢ zaroven i po Google+ o dalsi pokus spole¢nosti
Google o vlastni socialni sit’. Backstage by se na Youtube dle informaci ze srpna méla objevit

© vaw . A
jeste koncem letosniho roku. S

Youtube vSak reaguje 1 na jiné trendy soucasnosti, a to napt. uvedenim placené sluzby

Youtube Red umoziujici sledovat obsah navic, a to bez reklam. Zatim vSak pouze

“DOCEKAL, Daniel. Google chysta dal3i pokus o socialni sit’. Stane se ji YouTube? Lupa.cz [online]. 2016 [cit.
2016-11-26]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/google-chysta-dalsi-pokus-o-socialni-sit-stane-se-ji-
youtube/
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Vv zahrani¢i.Youtube si diky svym sluzbam opravdu ziskal mladé¢ lidi. Co se tyce oblibenych
webovych stranek mladych uzivatel, VisionCritical uvadi, ze zatimco u generace Y hraje
stale nejvétsi roli Amazon, na prvnim misté u generace Z figuruje pravé Youtube. Youtube
figuruje v mnoha zebficcich.Nejenze se stal nejoblibenéjsi platformou pro sdileni a sledovani
videi a taktéZ renomovanou socialni siti, ale vzrostla i diillezitost samotného brandu. Napf.
Refuel Agency uvedla deset nejoblibenéjsich znacek generace Z. Na prvni pozici se umistil
Apple, na druhém misté ho nasleduje Samsung a na tfetim Google, na dalSich pozicich se
nachazeji v nasledujicim pofadi znacky Netflix, Youtube, Sony, Amazon, Nintendo,
Microsoft a Instagram. Youtube si tak u generace Z zajistil skvélou patou pficku a umistil se

tak i mnohem vySe nez napf. jiné socialni sit¢.

Podivejme se nyni jest¢ na to, jak se obliba n€kterych socialnich siti, které si nasSly své
uzivatele zejména mezi Cleny generace Z, méni v Case. Jednu takovou grafiku ptinesla
spole¢nost Trifecta Research. Ve své studii vyzdvihuje, Zze generace Z pfijala a oblibila si
anonymni socialni sit¢ jako Secret a Whisper, stejné tak jako Snapchat, kde vSechny obrazky
zmizi témét okamzité. Uvedla, Ze Snapchat je i dle nékterych dalSich vyzkumt jedna

Z nejoblibenéjsich socidlnich siti a jeho preference napfi¢ generaci Z stéle roste.

Na obrazku mutzeme vidét vyvoj od roku 2012 az do podzimu roku 2015. Ukazuje, Ze
s ptichod novych socidlni siti zhruba okolo roku 2013 zna¢n€ proméituje proporce, co se tyce
obliby jednotlivych socidlnich siti. MiiZeme vidét, Ze Facebook, jehoZ pozice byla predtim
jednoznacéna, kvili novym sitim o fadu svych ptiznivcl prisel. Stale si vSak drzi urCitou
urovefi a v pOrovnani s ostatnimi sit€mi je stale mezi témi nejvice preferovanymi. U nékterych
dalsich siti miizeme vidét pouze nepatrné zmeény, ¢i mirny pokles jako napt. u Twitteru, to se
ale netyka platforem jako Instagram a Snapchat, které v poslednich letech zaznamenaly velky
narast a predCily tak 1 difive vedouci Facebook. Zajimavé je, Ze se postupné snizovalo 1
procento lidé z generace Z, ktef¥i nepouZivaji Zzadnou socialni sit. Rady nové vznikajicich
socialnich siti suz§im zaméfenim si nasla pfiznivce i mezi témi, kteti tieba do té doby
odmitali vedouci Facebook. Procento téch, ktefi nyni socialni sité viibec nevyuzivaji, je tak

prakticky téméf na nule.
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Obrazek 8 - Nejvice vyuzivané socialni sité
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Zdroj: Generation Z Media Consumption Habits: True Digital Natives. Trifecta Research [online]. 2015 [cit.
2016-10-24]. Dostupné z: http://trifectaresearch.com/wp-content/uploads/2015/09/Generation-Z-Sample-

Trifecta-Research-Deliverable.pdf

Jesté jednu zajimavou infografiku nabidla agentura Fluent, kterd se ve svém vyzkumu

zameftila na studenty ve véku 17-24 let. Ve svém vystupu uvadi nejéastéji uzivané socialni sité

a to, jak se jejich obliba méni — tedy u kolika procent lidi roste, u kolika se neméni a u kolika

klesa, pfi¢emz n&jakym zpiisobem zajimava ¢isla jsou vzdy zvyraznéna barevné.

Miizeme tak napt. vidét, Ze i tato studie potvrzuje nejvétsi nartst pravé u Snapchatu, jehoz

obliba vzrostla téméf o tretinu. Dale mlizeme pozorovat, Ze Twitter jinak zvlasté nenarista,

ba naopak, dokonce 27 % dotazovanych pouziva Twitter méné nez diive. Ve zhruba podobné

situaci se nachazi 1 Pinterest. U dalSich sociélnich siti vidime, Ze se jim jiz podafilo vybudovat

svoji pozici, ktera nijak zvlasté nekolisa. Je tomu tak u velkych siti jako Facebook a Youtube,

jejichZ vice nez polovina uzivateld si na pravidelné vyuzivani téchto siti navykla a nechysta

zadné velké zmény. Je tomu tak jiz i u Instagramu, jeZ miizeme oznacit za velkou socidlni sit’,

kterou ustavicné vyuziva 44 % vsech dotazovanych.
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Obrazek 9 - Uzivani socialnich siti
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Zdroj: MORRISON, Kimberlee. How Is Gen Z Using Social Media? Adweek: SocialTImes [online]. 2016
[cit. 2016-10-24]. Dostupné z: http://www.adweek.com/socialtimes/how-is-gen-z-using-social-media/636574

Jak jsme mohli vidét, z vysledkt této i jinych studii, témét vSechny prezentuji velice podobné
vysledky. Dalo by se tak jednoduSe shrnout, Ze s ptichodem generace Z a jejimi navyky
zacalo vznikat mnoho menSich siti, které se zacaly vice specializovat a snazi se zajistit
generaci Z pozadované soukromi a anonymitu. Obliba téchto socialnich siti zna¢né roste a
z nékterych se tak jiz staly velci hraci schopni konkurovat dosud vedoucim socialnim sitim.
Ptikladem za vSechny mohou byt pravé Instagram a Snapchat, které byly v tomto textu
sklofiovany nescetnékrat. Facebook, ktery jezejména pro generaci Y nespornou jednickou,
mirné utrpél zaplavou mensich socialnich siti, dokaze vSak pomérné plynule reagovat
na trendy a svou pozici jednicky si tak stale drzi. V pomérné tésné blizkosti je ale ndsledovan

Youtubem, na ktery dnes zejména generace Z jiz neda dopustit.
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4.7.5. Soucasné trendy na socialnich sitich
Je zfejmé, Ze socialni sité se neustale vyviji v zavislosti na tom, jak se méni vlastnosti jejich
uzivatelli a jaké pozadavky jsou na né jimi kladeny. Vzdy se tak da hovofit o néjakych
trendech, které se v danou dobu objevuji a které maji nesporny vliv na podobu sociélnich siti.
| vsoucasné dobé takové trendy existuji, o nékterych znich se jiz vyskytla zminka
v né¢kterych z vyse uvedenych odstavci. Obzvlasté v posledni dobé tyto trendy zapficinily
dokonce vznik fady novych mensich socialnich siti, v zasadni mife ale méni i ty velké, které
by se jen tézko dokazaly stale udrzet na vysluni, pokud by na n¢ nereagovaly. Nékteré
z téchto trendt jsou zcela ziejmé a jednoduse pojmenovatelné, napt. Youtubering dnes jiz zna
fada lidi, nékteré jsou vSak hiie uchopitelné, piesto vSak pomérné zdsadni. Pfedstavme si ted’
ve strucnosti nekteré z nich, které se vyznamné podili na proméné socidlnich siti, a které jsou

spjaty samoziejme i s generaci Y, asi nejvice na nich mé vsak podil generace Z.

Zacnéme s tim, Ze socidlni sit€ jsou stdle vice vyuzivana jako zdroj informaci. Ptibyva lidi,
ktefi Cerpaji informace piedev§im z Facebooku, nebot’ je to pro né jednoduché, rychlé a velmi
pohodIné. Socidlnim sitim se tak dafi ménit podobu médii, a to bohuzel zejména v neprospéch
tradi¢nich zpravodajskych webi, jejichz sila se tim snizuje. VSimaji si toho ¢eska 1 zahrani¢ni
média, pomérné piekvapivym &lankem o tom nedavno informoval napt. Cesky rozhlas.”
Zajimava fakta o tomto problému pfinesla 1 zahrani¢ni studie od CivicScience, kterd rozsah
tohoto fenoménu zkoumala mezi ¢leny generaci Y a Z. Informacni platformy rozdélila na tii
typy — lokalni zdroje (napft. lokalni TV stanice nebo webové stranky), narodni zpravodajské
zdroje a socialni sité, a zkoumala, ktery z nich u té které generace pievlada. Zjistila, ze
Millenidlové se stdle nejvice spoléhaji na narodni zpravodajské zdroje, nejnovéjsi zpravy
cerpa 39 % Millenialt pravé z nich. 26 % se obraci na lokalni zdroje a 23 % na socialni site.
Zbytek bud’to posloucha radio anebo nejnovéjSim zpravam nevénuje pozornost. U generace
Z je situace jiz pon€kud odli$nd, 28 % z ni se nejCastéji obraci na socidlni sité. 25 % sleduje
narodni zdroje a 23 % lokalni zdroje.*'CivicScience poukazuje na to, Ze socidlni sité se zdaji
byt hlavnim zdrojem informaci pro generaci Z a narodnim a lokalnim zpravodajskym zdrojim

tak doporucuje inspirovat se funkcemi jako Twitter Moments ¢i Snapchat nebo Instagram

%ZLATKOVSKY, Michal a KOCI, Petr. Zebricek deskych neovétenych ¢lanki: dezinformani texty maji nad
pravdivymi navrch. Cesky rozhlas [online]. 2016 [cit. 2016-11-27]. Dostupné z:
https://interaktivni.rozhlas.cz/dezinformace/

SICivicScience Insight Report: The New Generational Divide: Generation Z vs. Millennials. CivicScience
[online]. 2016 [cit. 2016-10-24]. Dostupné z: https://civicscience.com/wp-content/uploads/2016/07/Insight-
Report-Gen-Z-vs-Millennials-July-2016-final.pdf
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Stories a zamé&fit se vice na kratka zpravodajska videa a piib&hy.” Fakt, 7e lidé Cerpaji
informace stdle vice zejména z Facebooku, piipadné dalsich sociélnich siti, s sebou nese
i néktera tskali. NejenZe se snizuje sila tradi¢nich zpravodajskych serveru, ale zejména
vznikaji dezinformace a tzv. ,,fake news* v podob¢ timysIn¢ 1zivych ¢lankd, jejichz Sifeni je

¢im dal tim jednodussi.

Dalsim trendem, ktery charakterizuje souc¢asnou dobu, je second screening ¢i multiscreening.
I pfestoze se nejedna o trend objevujici se pfimo na socidlnich sitich, nepfimo s nimi souvisi
aje tak vyrazny, Ze je vhodné se zde o ném alesponl zminit. Second screening znamena, jak
ostatné ndzev napovida, vyuzivani svou zafizeni ¢i obrazovek soucasné¢. A muize se pfitom
jednat o mobilni telefon, smartphone, tablet, notebook, pocitac, ale i televizi. Multiscreening
potom znamend, Ze téchto zatizeni vyuzivame najednou jesté vice. Neméli bychom si tento
termin plést s multitaskingem, coz je ¢as, ktery vénuje medialni konzument dvéma ¢i vice
medialnim aktivitdm, kterymi miZze byt napf. poslech radia a ¢etba. Multiscreening je oproti
tomu simultanni nebo postupné sledovani vice obrazovek, tedy televize, notebooku, poéitace,
tabletu ¢i mobilnimu telefonu. Napt. server Mediaguru to vysvétluje na ptikladu, kdy pfi
sledovani televize zaroven kontrolujeme email na pocitaci ¢i sledujeme socidlni sité
na mobilu nebo tabletu.*Je to diisledek moderni doby a rozvoje techniky, kdy lidé maji
k dispozici mnoho druhti obrazovkovych piistroji, pticemz kazdy pouzivaji k trochu jinym
¢innostem. Navic dal§im znakem moderni doby je neustaly spéch a nedostatek ¢asu a lidé si
tak tuto moznost provadét vice Cinnosti soucasné prostiednictvim riznych zafizeni velmi
oblibili. Maze to vSak pfedstavovat ¢aste¢né problém pro ty, ktefi své sluzby prostiednictvim
téchto zafizeni nabizeji, tedy 1 pro socidlni sité. Je totiz stale t€Z8i udrZzet pozornost uzivateld,
a socialni sité tak na to musi neustile myslet a poskytovat sluzby, které touto schopnosti

disponuji.

Schopnost zaujmout uzivatele a udrzet jejich pozornost se stava jednim z klicovych problém1,
Které Ize v souvislosti se socialnimi sitémi fesit. I proto se stale dulezitéj$im stava samotny
obsah publikovany a socialnich sitich a zptisoby, jak ho uginit zajimavym a efektivnim. Casto
v této souvislosti slychame o terminu content marketing neboli marketing obsahem. Je
dualezité védét, komu obsah publikujeme, a nabizet mu to, co chce sledovat, ¢ist ¢i poslouchat.

Je také dulezité, jakym zplUsobem obsah piedklddame, napti. jak casto, prostfednictvim

52

Ref.51
>3Second screen, multiscreening. Mediaguru [online]. 2016 [cit. 2016-11-27]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/second-screen-multiscreening/
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kterého kanalu nebo s jakym titulkem, ktery ostatné rozhodne, zda sdéleni vibec budeme
vénovat pozornost. Jedna se vSak zde o situaci zejména z prostiedi marketingu, kdy chce nap.
n¢jaka znacka oslovit svou cilovou skupinu. Anebo se s content marketingem mtizeme setkat i

Vv ptipad¢ Youtuberingu. Tomuto tématu vsak bude prostor vénovan jesté pozdé;ji.

Opustime-li nyni sféru marketingu, jak si zajimavy obsah mohou vytvofit i sami uzivatelé?
Maji k tomu Kk dispozici fadu zajimavych nastroju, jejichz fady se neustale rozsifuji. Instant
Messaging, Snapchat a Instagram Stories ¢i Instant Video. To vSechno jsou trendy zejména
posledniho roku a jejich vylepSovani jesté zdaleka nekon¢i. Napt. dle serveru Markomu je
trendem roku 2016 v ramci socialnich siti jednozna¢né Instant Messaging.>* Server mimo jiné
uvadi, v jaké struktufe dnes bézny uzivatel nejéastéji kombinuje socialni sité¢ — pro komplexni
sluzby si vysta&i s jedinou, vedle toho se hlavng ,,vykecava“ a pouziva fotkovists.>> O instant
messagingu potom hovoiimé v pfipadé tzv. ,kecalkd®, kterych se mezi dvéma desitkami
nejoblibengjsich platforem roku 2016 objevilo hned devét.>® Mezi ty nejvice preferované patii
aplikace vlastnéné Facebookem, tedy WhatsApp Messenger a Facebook Messenger. Mezi

vSemi platformami se umistily na druhém a tfetim miste, hned za Facebookem jako takovym.

Dalsi mezi umisténymi jsou napf. aplikace Viber ¢i Skype.57

Kromé Instant Messagingu jsou taktéz hodné skloiovanymi funkcemi Snapchat a Instagram
Stories anebo nyni nové i Instant Video. Cely tento fenomén vlastné zapocal Snapchat se svou
funkci Snapchat Stories. Jednoduse feceno to celé funguje tak, Ze fotite jednu fotku za druhou,
pridavate na né texty a obrazky a vysledkem je potom slideshow s obrazky. Tato sluzba se
stala natolik oblibenou, Ze ji zacaly kopirovat i dalsi socialni sité v ¢ele s Instagramem. Ten
zavedl své Instagram Stories, jejichz princip je v§ak naprosto shodny s témi od Snapchatu.
Jedna se o vlastné o docasné fotky ¢i videa, ve kterych mohou uZzivatelé zaroven kreslit nebo
do obrazii ptipisovat kratsi texty, a kterd do 24 hodin od publikace zmizi. Dal$i novinku
pfedstavil Facebook, ktery ve svém Messengeru nabidl funkci Instant Video. Jedna se vSak
op¢t o néco, co dnes jiz bézné nabizi Snapchat, a to je moznost sdileni zivych videi pfimo
v konverzaci v Messengeru. Vyhodou téchto streamovanych live videi je, Ze zaberou pouze
malou cast displeje a béhem video chatu tak lze pokracovat v psani a dalSich socialnich

aktivitdich. Funkce zivého streamovani, jejimz prikopnikem byl pivodné Periscope, se

*NOVOTNY, Michal. Instant Messaging dobyva v roce 2016 svét socialnich siti. Markomu [online]. 2016 [cit.
2016-11-27]. Dostupné z: https://www.markomu.cz/instant-messaging/
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aktudlné probojovala uz i do Instagram Stories. Zivé pienosy se viak neobjevuji na piimo
na hlavni obrazovce mezi ostatnimi piispévky, ale jsou dostupné ze stejného mista jako
docasné fotky ¢i videa. Tento live streaming muze trvat az hodinu a po ukonceni mizi. Je zde
jeste jedna inovace, kterou Instagram pievzal tentokrat opét ze Snapchatu a tim je moZnost
soukromé komunikace. DocCasné fotografie nebo videa je totiz nové mozné posilat pouze
konkrétnim osobdm ¢i skupinam. I v tomto piipad¢ docasna zprava ihned zmizi, Instagram
nas informuje, pouze pokud si doty¢na osoba obrazovku vyfoti. VSechny tyto novinky se na
uzivatele jednotlivych socidlnich siti vyvalily v pomérné kratké souslednosti a jiz ted’ si nasly
zastupy priznivel. Je tak mozné ocekavat i dal§i inovace v tomto sméru a dalSi obménu

soucasné podoby socialnich siti.

Dalsim velmi vyraznym trendem je pusobeni riznych influencerti a opinion leaderti, nejen
online, ale i s pfesahem do realného svéta. Influencer byva nékdy oznacovan jako ,,vlivny
uzivatel“ a jednd se o , uzivatele internetu, ktery dokaze s vyuzitim obsahu, ktery vytvari,
svych vazeb a velikosti svého publika ovlivnit chovani dalsich uZivatelii na internetu.“®
Opinion leader byva Casto nazyvan taktéz jako ,,ndzorovy vadce* a je to ,,clovek, ktery ma
dostatecny vliv na to, aby pomahala formovat verejné mineni. Nejcastéji jde o nékoho, kdo se
v tématu velmi dobrie vyznd a miiZe byt také profesiondlem v daném oboru.“*® Ve spojitosti
s touto problematikou se objevuji 1 dalsi terminy, jako napf. trendsetter, coz je ,, clovek, ktery

Voo ’ . ’ . . Vv, . . 7 7. 70 «60
urcuje trendy. Ma dar objevovat nové souvislosti a Sirit je mezi ostatni lidi.

Bezesporu jednim ze zasadnich trendd soucasného online svéta je youtubering. Jednad se
jakysi prusec¢ik tfi oblasti — content marketingu, spravy socialnich siti a prace s komunitou,
které délaji youtubery vyjimecnymi. MoZna lep$im zpiisobem, neZ hledat néjak néjaké umélé
definice, je predstavit si ncékteré nazory Tomase Gavlase a Davida Ruzicky z agentury
Get Boost, ktera se orientuje na Youtube management. ,, Znacnd cdst nasi spolecnosti chdpe
youtubery Spatné. Chdpe je jako déti, co si hraji s kamerou a svoje videa nahravaji
na Youtube. Nesleduje je nikdo jiny nez dalsi déti a jejich prace je vilastné absolutné k nicemu.
youtubery stoji dobre promyslend strategie, planovani, analytika a spousta tvrdé prace.

Youtuberi presné vi, o cem maji videa natacet, jak maji byt dlouha i jak casto je

*8Influencer. Podnikatel.cz [online]. 2016 [cit. 2016-11-28]. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/influencer-vlivny-uzivatel/
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publikovat. “**

Mimotadné zajimavé je taktéz se podivat na youtubering z hlediska financi.
., PFijmy z videi jsou dvojslozkové, prvni prijem plyne ze samotnych reklam na Youtube, druhy
z reklamnich videi na zakazku. V zdsadé ale plati to, Ze pokud se tvorbou videi chcete Zivit,
meli byste mit prumérnou sledovanost videi nad 50 000 shlédnuti a publikovat nékolikrat
do tydne. Pak se pohybujete na drovni primérného platu. Ti nejlepsi u nas maji mésicni

PpFijmy srovnatelné s platy vysokého managementu. “%*

vvvvv

jiz zivi na plny tvazek. Magazin Forbes ho dokonce ve svém Zebticku 77 nejvlivnéjSich
Cechti na socialnich sitich v roce 2016 zafadil hned na prvni misto.®® Protoze Jirkovi nataceni
videi pfijde obfas mozna trochu monotonni, zameétuje se i na jiné, souvisejici ¢innosti. Napf.
pise vlastni komiks, G¢inkuje na riznych akcich a v nedavné dobé dokonce oteviel v prazské
Kotve ,,Zetko®, coz je prostor, jak nazev napovida, vyhrazeny pro hlavni cilovou skupinu
youtuberti — generaci Z. Ta si zde mize zahrat na konzolich Xbox nebo si tieba jen dat kavu

nebo si zakoupit merchandising nejen od Jirky Krale, ale i od dal§ich Geskych Youtuberi.®

Youtubering vSak dnes neni jiZ typicky online zaleZitosti, ale pfesunul se jiz i do ,,0ffline
sveéta®. A nejedna se jen o vydavani komiksa. VySel uz tteti dil knihy ,,Ja, JGTuber®, vychézi
| Casopis ,,JJ“, ktery nahradil diive oblibené ,,Bravo“. Youtubefi maji dokonce i vlastni
festival jmeénem,,Utubering®, i dalsi jako ,,You Fest nebo ,,UFest”. Krom¢ toho vystupuji
I na mnoha dalsich akcich riznych druhti. Kromé jiz zminovaného Jirky Krale patii mezi dalsi
dnes jiz slavné Youtubery na Ceské scén¢ napt. Stejk, Fatty Pillow, Fallenka, Teri Blitzen
nebo Hoggy. Velka ¢ast Youtuberti se vénuje tzv. ,,Let’s Play Videim*, tedy provedenim
divaka konkrétni hrou. Mezi divkami je asi nejznaméjsi Youtuberkou Shopaholic Nicol, kterd

se vénuje tématiim jako obleceni ¢i kosmetika.

*'ROSTECKY, Jifi. Tomas Gavlas (Get Boost): Kdo jsou youtubefi a jak s nimi

pracovat? MladyPodnikatel.cz[online]. 2016 [cit. 2016-11-28]. Dostupné z: http://mladypodnikatel.cz/jak-
spolupracovat-s-youtubery-t30363

®2BUNOVA, Michaela. Fenomén YouTube: Kdyz se ze zabavy stane prace. Studenta [online]. 2015 [cit. 2016-
11-28]. Dostupné z: http://www.studenta.cz/fenomen-youtube-kdyz-se-ze-zabavy-stane-
prace/magazin/article/2355

%377 nejvlivngjsich Cechii na socialnich sitich 2016. Forbes [online]. 2016 [cit. 2016-11-28]. Dostupné z:
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5. Vlastni dotaznikové Setreni

5.1. Formulace problému
Jak jiz bylo v této praci mnohokrat zminiovano, z jednoho Uhlu pohledu jsou si generace Y
a Z nesmirné podobné, z jiného zase pusobi velice rozdilné. Generace Y i generace Z se staly
oblibenym tématem mnoha ¢lankd, studii, vyzkumt a dalSich zdroja snazicich se o téchto
generacich vice dozvédét. Dnes uz tak napiiklad vime, Ze obé tyto generace maji rady socialni
sit¢ a pravdépodobné se jesté stale divaji i na televizi. Jsme zaplaveni ¢lanky a publikacemi
pfinasejicimi ,,zaru¢ené nové* informace a vhledy do chovani a smysleni téchto dvou
generaci, je vSak tézké se v tomto nepieberném mnozstvi dat orientovat. Ve snaze piedstavit
shody a rozdily mezi témito generacemi Vv predchozi kapitole na zakladé hmatatelnych dat
vSak bylo zjisténo, Ze a¢ dat na toto téma existuje pomérn¢ velké mnozstvi, jsou pomerné
roztiisténa a mnohdy vychézeji z vyzkumii zaméfenych pouze na jednu nebo druhou generaci.
Vyzkumil majici za svou cilovou skupinu obé€ tyto generace zaroven neni pfili§ mnoho, a ty,
které se zamétuji bud’ na jednu, ¢i druhou, Casto odlisné interpretuji v€kové rozmezi a dalsi
charakteristiky a neni tak mozné jejich Uplné srovnani. Tato situace se tykd zejména
zahrani¢nich dat. V Ceské republice samoziejmé taktéZ existuji snahy porozumét témto
generacim a nékteré pomérné zdatfilé vystupy jiz existuji, nicméné opét je zde podobny
problém nemoznosti Uplného srovnani, a dalS$i komplikaci predstavuji témata obsaZena
v takovych vyzkumech, ty se ¢asto zamétuji na zivotni styl, nazory a postoje generace Y ¢i Z,

konzumace médii v§ak nebyva bézn¢ zahrnutym tématem.

5.2. Stanoveni cile
Uvedené ditvody se staly impulsem k provedeni tohoto dotaznikového Setfeni. Toto Setfeni si
neklade za cil pfinést komplexni pohled na shody a rozdily generaci Y a Z. Jednalo by se
0 prili§ Casové 1 financné narocnou zélezitost a presahlo by to hranice diplomové prace. Cilem
tohoto Setfeni je zaujmout tak trochu opacny postoj a zaméfit se na nejjemnéjsi rozdily
v konzumaci médii obéma generacemi. Rika se, Ze jsou odli§né, a zaroveti, Ze jsou stejné.
Pokud budeme chtit zjistit ty nejveétsi odliSnosti, mizeme se zamétit na nejstarsi Cast generace
Y a nejmladsi ¢ast generace Z, a zjistime, Ze rozdily mezi nimi jsou pomérné zasadni. Jak

k tomu ale doslo a kde nastal ten nejvétsi ,,zZlom®, ktery v§ak na prvni pohled neni vidét?
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Razné zdroje uvadi rizné rozpéti let, ve kterych se zastupci které generace rodili. Zpravidla se
uvadi, Ze nejstarsi ¢lenové generace Z a tedy nejmladsi z generace Y jsou dospivajici majici

zhruba okolo 20 let. Pravé u téchto lidi by mély byt rozdily nejmensi, ale piesto znatelné.

Pii omezenich danych rozsahem diplomové prace a pii vychazeni z vySe uvedenych fakti
bylo za cil tohoto Setfeni stanoveno piedstavit vyvoj konzumace médii u generaci Y a Z s tim,
ze hlavni orientace je sméfovana na vékové kategorie 15-20 u generace Z a 21-25 u generace

Y, a to ve snaze zaméfit se na nejjemnéjsi rozdily u téchto generaci.

5.3. Stanoveni techniky dotazovani
Vzhledem k tomu, ze cilovou skupinou tohoto Setfeni jsou generace Y a Z, jednim ze
zékladnich ptedpokladi je tak vyuzivani modernich technologii a ptistup k internetu. Jedna se
0 generace, které k technice pfimkly a jeji vyuziti pro né nepiedstavuje zadny problém. Navic
se jednd o generace, které se rady rozhoduji, ¢emu vénuji svilj Cas a rady si dle sebe
usporadaji. Ve srovnani s ostatnimi technikami dotazovani jako napi. PAPI ¢i CAPI tak byla
technika CAWI jasnou volbou. CAWI, tedy Computer Assisted Web Interviewing, spoc¢iva
ve vyplnéni elektronického dotazniku zaslaného emailem ¢i nalezeného na webovych

strankéach, a to bez asistence tazatele.

Tento dotaznik byl zpracovan prostiednictvim aplikace ,,Formulaie* v ramci ,,Google
Dokumentii®, kterd umoZiluje uZivatelsky piivétivé prostiedi a jednoduché ovladani. Diky
neustalé pritomnosti generaci Y a Z na internetu nebyl zadny problém respondenty oslovit.
Vzhledem k tomu, ze kromé véku neni v dotazniku zadné dalsi omezeni, byl dotaznik byl
rozesilan ndhodné prostiednictvim internetu, socialnich siti, diskusnich for a samovolné

se prostiednictvim sdileni §ifil i na dal$i respondenty.

54. Soubor respondentt
Jak jiz bylo uvedeno, primarni cilovou skupinou tohoto Setfeni jsou generace Y a Z. Generace
Y byla konkrétné vymezena jako vekové rozpéti 21-35 let, stim, ze v dotazniku se
respondenti zafadi do kategorie bud’to 21-25, 26-30 nebo 31-35 let. V piipadé generace Z je
a mladistvych do 15 let. Jelikoz cilem tohoto Setfeni je zaméfit se zejména na ty respondenty,
ktefi jsou na pomezi obou generaci, nebylo toto omezeni brano jako vyrazny handicap

a generace Z tak byla omezena na vékovou kategorii 15-20 let.
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V dotazniku se tedy objevuji vékové kategorie 15-20, 21-25, 26-30 a 31-35 let. Z davodu
zaméteni na lidi, ktefi jsou vékem na pomezi obou generaci, a ve snaze zajistit co nejveétsi
reprezentativnost vysledkt, je snahou ziskat co nejvice respondentd ve véku 15-25 let.
Respondenti ve véku 26-35 let v dotazniku budou taktéz zahrnuti, jelikoz se stale jedna
0 generaci Y a byla by Skoda alespoii pro porovnani jejich odpovédi nevyuzit, nicméné jejich
zastoupeni mezi respondenty v ramci celé generace bude podstatné mens$i. Potencialni
respondenti ve véku nespliiujici krajni hranice 15 a 35 let budou na zacatku na zakladé

screeningove otazky z dotazovani vyfazeni.

5.5. Formulace hypotéz
Pro vétsi piehlednost a lepsi praci se stanovovanim konkrétnich otazek do dotazniku byly
stanoveny Ctyfi hypotézy. Tyto hypotézy jsou zalozeny na dostupnych informacich
a predpokladech ohledn¢ medialni konzumace generaci Y a Za jsou zvoleny tak, aby
zahrnovaly vSechny hlavni oblasti, které mizeme u medialni konzumace mladych generaci

pozorovat.

H1: Oproti generaci Z maji zdstupci generace Y mnohem mensi pirehled a vztah K oblasti

Youtuberingu a Youtuberiu.

Prvni hypotéza se vztahuje k aktualnimu tématu, a tim je oblast Youtuberingu a youtubert
asledovani videi. K této hypotéze se vztahuji otazky 1 az 4 a jsou zamérné zafazeny
na zacatek dotazniku pro upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu o téma, i z tohoto dtivodu

obsahuji 1 jednu otevienou otazku.

H2: Obé generace maji k socialnim sitim kladny vztah, u generace Y se vsak jiz projevuje jisty

odklon a strnulost v jejich vyuzivani.

Cilem této hypotézy je prostiednictvim otdzek 5 az 10 ovéfit, zda respondenti vyuzivaji
socialni sit¢ a které z nich preferuji. Soucasti je taktéZ n€kolik tvrzeni zjiSt'ujicich a motivy

Kk vyuzivani socialnich siti a vztah k nim.

H3: Youtuberi, blogeri a dalsi nazorovi vidci maji velky vliv na generaci Z, ale naopak velmi

maly nebo témer zadny na generaci Y.

Treti hypotéza se stanovena v ndvaznosti na oblibu zejména youtuberti, piipadé vlogeri
a jejich pasobeni jako opinion leaderd u mladé generace. Pfedpokladem je velky vliv
na generaci Z, zatimco u generace Y lze ocekavat spiSe ovlivnéni nézory svych blizkych,
které¢ znaji osobné. Tyto dva predpoklady ovéiuji otazky 11 a 12.
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H4: Klasickd média (televize a radio) hraji u obou generaci stdile pomérné vyznamnou roli,

avSak mnohem mensi v porovnani s modernimi online platformami.

Posledni hypotéza se vztahuje ke klasickym médiim. Jak jiz z jeji formulace vyplyva, lze
usuzovat na stale pomérné velkou oblibu téchto médii u obou generaci, avSak ohroZovanou jiz

novymi, zejména riznymi streamovacimi platformami.

5.6. Sbér dat

Po vytvoteni prvotni verze dotazniku probéhla kratka pilotdz a ovéfeni jeho funkcénost
prostfednictvim dvou nezavislych osob. S pomoci uvedenych piipominek byla uvedena
findlni verze, ktera byla nasledné Sifena na internetu. Dotaznik bylo mozné vypliovat
v obdobi od 13. listopadu do 1. prosince. Dotaznik sesbiral celkem 236 odpovédi, z nichz
8 vsak bylo neplatnych s divodu nesplnéni podminky vékové kategorie 15-35 let v Uvodni

screeningové otazce. Celkem tak bylo mozné zanalyzovat 228 platnych odpovédi.

Nasledujici graf znazornuje vékovou strukturu respondenti. Dotaznik obsahuje odpovédi
celkem od 105 respondenti generace Z a celkem 123 z generace Y. Jedna se tedy o pomér
ptiblizn¢ 46 % generace Z ku 54 % generace Y, jak lze vidét na levém, vétSim grafu. Mensi
graf potom zndzornuje strukturu respondentd dle jednotlivych vékovych kategorii v rdmci
generace Y. Jak lze vidét, byl dodrzen pozadavek majoritniho podilu vékové kategorie 21-25

let, z niz odpovédélo 92 respondentd.

Graf 1 - Vékova struktura respondenti

Generace Y

21-35

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.7. Analyza dat a interpretace

5.7.1. Ovéreni prvni hypotézy
H1: Oproti generaci Z maji zastupci generace Y mnohem mensi prehled a vztah k oblasti

Youtuberingu a Youtuberii.

Pro ovéfeni této hypotézy byly stanoveny celkem Ctyfi otazky. V prvnich dvou byli
respondenti tdzani, zda znaji osobu jménem Jirka Kral a pokud ano, kdo podle nich Jirka Kral
je. Osoba Jirky Kréle byla zvolena zdmérné z toho divodu, ze se jedna asi o nejznaméjsiho
¢eského Youtubera a jeho jméno je Casto povaZzovano za synonymum aktudlniho ceského
Youtuberingu. Ptedpokladem pro ovéfeni hypotézy je vétSinova znalost u generace
Z a mnohem mensi u generace Y. Jak lze vidét z prvniho grafu, z celé generace Z zn& jméno
Jirky Krale 75 lidi a z generace Y 55 lidi. V ptipadé generace Z se tak jedna o znalost u 71 %
dotazovanych. U generace Y je toto procento jiz mensi, konkrétné jde o 45 %, s tim, ze
nejvetsi znalost s 49 % vykazuje ta nejmladsi ¢ast generace ve veéku 21-25 let, a dale se

procento jiz snizuje.

Graf 2 - Rika Vam néco jméno Jirka Kral? Graf 3 - Kdo je podle Vas Jirka Kral?

®Ano HNe H "youtuber" | "Cesky youtuber"
80 75 "Ucastnik soutéze Farma" M podobné vyrazy
68

70 - M neurcité vyrazy
80 1 60 52
50 -
40 - 40 4
30 A
20 - 20 -
10 -

0 - 0 -

Generace Z Generace Y Generace Z Generace Y
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku ,,Kdo je podle vas Jirka Kral?* odpovidali pouze lidé, ktefi ptedtim oznacili, ze
toto jméno znaji. A je podstatné fici, ze ptrehled o tom, kdo je Jirka Kral, m¢li respondenti
velmi dobry. Ze 75 lidi z generace Z52 znich odpovédélo, ze se jedna o Youtubera
(odpovédi  Youtuber, youtuber, jutiber apod.), 3znich pouzili pfivlastek,cesky®.
7 dotazovanych z generace Z dokonce uvedli, Ze se jedna o Gc¢astnika soutéZniho televizniho

potadu ,,Farma*, a prokdzali tak velmi dobrou znalost jeho osoby, nebot’ této soutéze se Jirka
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Kral zucastnil jesté diive, nez se stal uzndvanym Youtuberem. Dalsi odpovédi obsahovaly
oznaceni, ktera taktéz souvisi s Jirkovym oborem, napt. bavi¢, internetovy bavi¢, na internetu
znama osobnost ¢i herec, a n€kolik malo vyrazii bylo neurcitych, ptipadné pejorativnich.
Struktura odpovédi z fad generace Y byla velmi obdobnd, pouze rozsah souboru odpovédi byl
mensi. 37 dotazovanych z 55 uvedlo, ze se jedna o Youtubera, objevily se tfi zminky o pofadu

»Farma“ a terminy jako Gamer, bloger ¢i vloger.

Dalsi dvé otazky sméfovaly ke znalosti Youtuberingu a vlogert viibec, avSak bez ptimého
pouziti téchto vyrazl v otazce. Na otazku ,,Vite, Ze existuje moznost sledovat videa jinych lidi
na internetu, jak hraji hry, cestuji, nakupuji ¢i prezentuji jiné Cinnosti ze svého zivota?*
odpovédéla drtiva vétsina obou generaci kladn€, v mezi odpovéd’'mi generace Z se dokonce

nevyskytla ani jedna zaporna.

Graf 2 - Vite, Ze existuje moZnost sledovat videa
jinych lidi na internetu, jak hraji hry, cestuji,

R ) . A ; Graf 3 - Lakalo by Vas sledovat takova videa?
nakupuji ¢i prezentuji jiné ¢innosti ze svého Zivota?

M Ano M Ano, jiZ sleduji, jsem pravidelnym odbératelem

Youtube ¢i jinych kanald.
B Ano, jiz sleduji, ale pouze obcas.

B Ne

 TusSim, Ze néco takového existuje, ale nemam

o tom zadné blizsi informace. 1 SpiSe ano, zni to zajimave.

120
102 B SpiSe ne, neprijde mi to nijak zvlasté zajimavé.
100
 Rozhodné ne, nevidim v tom smysl.
80
60
40
20
0
Generace Z Generace Y Generace Z Generace Y
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Na dotaz, zda by je lakalo takova videa sledovat, se vsak jiz odpovédi pomérné 1isi. Generace
Z inklinuje spiSe ke kladné odpovédi, témet 29 % dokonce piedstavuji lidé, kteti jsou jiz
pravidelnymi odbérateli Youtube ¢i jinych kanalli, zatimco podobné Cislo, necelych 28 %,
tvofi u generace Y lidé, kteti v podobné aktivit¢ nevidi zadny smysl, a toto procento opét

mirné narista s vékem.
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Na zaklad¢ zjisténych informaci z obou otézek tak Ize prvni hypotézu pomérné jednoznaéné

potvrdit.

5.7.2. Ovéreni druhé hypotézy
H2: Obé generace maji k socidlnim sitim kladny vztah, u generace Y se vsak jiz projevuje jisty

odklon a strnulost v jejich vyuzivani.

Vzhledem k dilezitému postaveni socidlnich siti mezi ostatnimu typy médii u téchto generaci
bylo respondentim z této oblasti polozeno hned Sest otazek vcetné nékolika tvrzeni. Cilem
bylo zjistit, jaké druhy socialnich siti vyuzivaji, které preferuji a jaké zvyky a hodnoty v této
oblasti uznavaji. Prvni otazka sméfovala na to, zda socialni sité¢ viibec pouzivaji. Odpovédi
byly tak jednoznacné, ze neni tfeba je znazornovat jakymkoli grafem. V rdmci generace Y se
nasli pouze tfi lidé, ktefi nevyuzivaji socidlni sité, a v pfipad¢ generace Z jSou uzivateli

socialnich siti naprosto vSichni dotazovani.

V otazce, kterou socialni sit’ pouzivaji nejcastéji, se projevila jiz diive zminovana dominance
Facebooku. Facebook je neporazitelnou jednickou nejen u generace Y, u které je preferovan
celymi 80 procenty, ale i u generace Z, u niz vede hned u 73 % dotazovanych. Dalsich 12 %
z generace Z preferuje Instagram, 9 % Youtube a nékteré dalsi socialni sité¢ byly uvedeny
vzdy pouze jednim ¢i dvéma respondenty. U generace Y néktefi respondenti preferuji socialni

sit¢ Youtube, Instagram, WhatsApp ¢i Skype, dalsi Cisla jsou opét zanedbatelna.

Graf 6 - Kterou socialni sit’ pouZivate nejéastéji? Graf 7 - Kterou socialni sit’ pouZivate nejéastéji?
Generace Z Generace Y
B Facebook B Facebook
] +
Google W Google+
M Instagram
M Instagram
B Periscope
M LinkedIn
H Skype
[ ]
M SpoluZzaci.cz Skype
Tumblr B Twitter
WhatsApp WhatsApp
Youtube Youtube
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani
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Stejné socialni sité se objevuji i na druhych a tfetich mistech. Generace Z jako druhou
nejcastéji uzivanou socialni sit’ uvadéla nejvice Instagram, Youtube, Facebook a Snapchat,
jako tieti nejcast&jSi Instagram, Youtube, Snapchat, piipadné WhatsApp ¢&i Twitter.
U generace Y panuji prakticky ty stejné socialni sité, jako druhou nejcastéji uzivanou socialni
sit’ oznacovali respondenti postupné Youtube, Facebook, Insragram, WhatsApp, pfipadné
Skype, a na tfetim misté se nejcastéji objevovaly opét Youtube, Instagram, Skype. Nékolik
respondentll oznacilo taktéz LinkedIn a 18 % uvedlo, Ze zddnou dalSi socidlni sit’ jiz

nevyuziva.

Nésledné byli vSichni, 1 ti, ktefi na zacatku oznacili, Ze Zaddnou socidlni sit’ nevyuzivaji,
presunuti k vyc¢tu socialnich siti, a méli za ukol oznacit, které z nich vyuzivaji. Tento seznam
byl pomérné obsahly, obsahoval 27 socidlnich siti rizného druhu, a odkazani na né&j byli
vSichni proto, ze nckteré socidlni sité¢ vefejnosti mnohdy za socidlni siti povazovany ani

nejsou. Piikladem za vSechny miZe byt Youtube, pfipadné Skype a dalsi.

Nésledujici graf zndzoriiuje, které socidlni sit€¢ jsou jak a kterou generaci vyuZzivany.
Pro pfehlednost grafického zpracovani z néj byly vylou€eny socialni sité, které ani u jedné
z generaci nedosahly péti uZivatelt. Patii mezi né dle abecedniho poradi Flickr, Last.fm,
Meerkat, MySpace, Periscope, Pinkilin, Secret, Vimeo, Vine Whisper. Ty, které jsou

vyuzivany vétsim poctem respondentt, 1ze vidét z grafu:

Graf 4 - Pouzivate nasledujici socialni sité? (Vyberte v§echny, které pouZivate.)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu lze vidét, ze Facebook si opravdu drzi své vysadni postaveni, u obou generaci se
jednd zhruba o0 94 % téch, kteti ho vyuzivaji. Ve velmi tésné blizkosti za nim stoji Youtube,
ato mozna ponékud pickvapivé s velmi vysokym cCislem i u generace Y, zniz Youtube
vyuziva 88 % dotazovanych. U generace Z je toto ¢islo nepatrné vyssi, ptiblizné 91 %. Velmi
dobré a podobné postaveni u obou generaci si taktéz drzi Skype a WhatsApp, podobné jen
s mens$im poctem uzivatell i Google+ ¢i Twitter. VEtsi rozdil miizeme zpozorovat v pripadé
Instagramu a Snapchatu, ¢astecn¢ 1 Twitteru, jejichZ obliba je mnohem vétsi u generace Z.
Generace Y si potom oproti Z oblibila zejména LinkedIn. Socialnich siti je samoziejmé velké
mnozstvi, i proto nemohl seznam obsazeny v otazce obsahnout v§echny, a respondenti z obou

413

generaci tak obcas oznacili taktéZ moznost ,,ostatni“ a uvadéli, Ze pouzivaji socialni sité jako
Vinted, Reddit, Deviantart ¢i Couchsurfing. Na zaklad¢ grafu tak lze zaujmout stanovisko, ze

obé generace vyuZzivaji socialni sité velmi rady a pouzivaji velmi rady i jejich rtizné druhy.

Tato ¢ast obsahovala jesté nékolik tvrzeni, které se tykaly socialnich siti obecné, zejména
postojui a motivi k jejich vyuzivani. Téchto tvrzeni bylo celkem Sest a kazdému z nich se nyni
bude vénovat jeden graf. Respondenti na tato tvrzeni reagovali prostfednictvim $kaly od 1

do 10, kdy 1 znamenala naprosty nesouhlas a 10 naprosty souhlas.

Graf 6 - Tvrzeni €.1: V dne$ni dobé o sobé lidé sdileji na Graf 5 - Tvrzeni ¢.2: Dle mého nazoru je vyuZivani

socialnich sitich p¥ili§ mnoho informaci. jedné ¢i dvou socialnich siti dostatecné.
M 1 (zcela nesouhlasim) M 1 (zcela nesouhlasim)
10 (zcela souhlasim) 10 (zcela souhlasim)

40

35 35

30 —l- 30

25 — 25

20 — — 20 —

Generace Z Generace Y Generace Z Generace Y

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni tvrzeni se tykalo ptiliSného sdileni informaci na socidlnich sitich a predpokladem bylo,
7ze snim bude souhlasit zejména generace Z. Jak ale muzeme vidét, s timto ndzorem se
ztotoznuje 1 velka ¢ast respondentii z generace Y. Druhé tvrzeni, Ze vyuzivani jedné ¢i dvou

socialnich siti je dostatecné, by mélo korelovat vice s ndzory generace Y, a to se viceméné
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i potvrdilo. Zatimco u generace Z se nazory hodné lisily, u Y vyraznéji prevazuji ty, které

s danym tvrzenim souhlasi.

Dalsi tvrzeni se zaméfovala na motivy, se kterymi lidé socidlni sit¢ mohou vyuzivat. Jedno
Z tvrzeni uvadélo jako hlavni motiv ziskavani informaci a dal$i zabavu. Vzhledem k typtim
socialnich siti, které jednotlivé generace vyuzivaji, by se mohlo zdat, Ze motiv ziskavani

informaci bude figurovat zejména u generace Y a motiv zabavy zase nejvice u generace Z.

Graf 8 - Tvrzeni €.3: Socialni sité vyuZivam zejména za Graf 7 - Tvrzeni ¢.4: Socialni sité vyuzivim zejména

ucelem ziskavani informaci. kvili zabavé.
B 1 (zcela nesouhlasim) m 1 (zcela nesouhlasim)
10 (zcela souhlasim) 10 (zcela souhlasim)
25 25

Generace Z Generace Y Generace Z Generace Y

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Jak ale z grafii 1ze vidét, situace je velice obdobna, ba dokonce mozna spiSe opacna. Hodnoty
od Sesti do deseti a tedy spiSe souhlas u motivu ziskavani informaci oznacilo 57 %
dotazovanych z generace Z, u generace Y to bylo 53 %. U motivu zabavy se jednalo opét
0 velice podobna ¢isla, vypada to tedy, ze tyto motivy nelze dle jednotlivych generaci zcela

rozliSovat a pravdépodobné bude vice zaleZet na typu socialni sité.

Dalsi tvrzeni je postaveno na zakladé vystupl z riznych studii, které uvadéji, ze mladi lidé
dnes obzvlaste nckteré socialni sit¢ typu Facebook vyuzivaji hlavné proto, aby jejich
prostiednictvim udrZovali kontakt se svou rodinou ¢i nejbliz§imi ptateli, a zejména v piipadé
rodiny to plati predevS§im u generace Y. Jak lze z ptislusného grafu vidét, vétSina respondentil
s timto tvrzenim, avSak nejsou zde prakticky zadné rozdily mezi generacemi. Odpoved ,,zcela
souhlasim® u tohoto tvrzeni oznacila dokonce ¢tvrtina zastupcl generace Y, a u generace Z je

to procentuelné jeste o néco malo vice.
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Graf 10 - Tvrzeni €.5: Socialni sité vyuZivam zejména Graf 9 - Tvrzeni ¢.6: Preferuji osobni kontakt pied

kvili kontaktu se svymi blizkymi - p¥ateli, rodinou. online komunikaci.
B 1 (zcela nesouhlasim) M 1 (zcela nesouhlasim)
10 (zcela souhlasim) 10 (zcela souhlasim)
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20 — 20 - =
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Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni z téchto tvrzeni stavi osobni kontakt pfed online komunikaci. Vzhledem k zndmym
informacim o generaci Z, které ji prezentuji jako online generaci, vééné na siti, majici ob¢as
problémy s ,.offline komunikaci®, bylo jasnym ptedpokladem pii sestavovani tohoto tvrzeni,
7e generace Z se bude pohybovat v nizkych hodnotach, pravé naopak nez generace Y.
U generace Y se predpoklad potvrdil, nicméné témét 42 % dotazovanych z generace Z uvedlo
rovnou hodnoceni 10, tedy absolutné souhlas s timto tvrzenim. Tézko fici, co je hlavnim
motivem, moZna se nejednd o zas az tak uzavienou generaci, jak se uvadi, anebo je to mozna
pravé naopak, a vzhledem k jejich uvéznéni v online svété si osobni komunikace ceni stale
vice. Toto tvrzeni piineslo opravdu pomérné ne¢ekany vysledek a mohlo by stat za uvazeni

tuto problematiku prozkoumat vice do hloubky.

Tato pomérné rozsahla ¢ast pfinesla jist¢ zajimavé vysledky, které vSak v mnoha ptipadech
ukazuji shody u obou generaci, i tam, kde se o¢ekavaly pomérmné velké rozdily. Prvni ¢ast
hypotézy prezentujici kladny vztah obou generaci je ziejmy, se ,,strnulosti* u generace Y to
vSak jiz neni tak jednozna¢né. Jak bylo dokazano, vyuziva mnoho socidlnich siti riznych
druhti, nejen za ucelem ziskdvani informaci, ale 1 zdbavy. AvSak na druhou stranu, ,,moderni*
socialni sité jako tieba Instagram ¢i Snapchat ji zas az tolik nedostihly. Pokud bychom se
pohybovali ¢isté v roviné potvrdit/vyvratit hypotézu, hypotéza by byla spise potvrzena. Pokud
ale mizeme nad tim mtzeme vice polemizovat, druhd ¢ast hypotézy by mohla byt potvrzena

Vv ptipad¢ jen nekterych hledisek.
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5.7.3. Ovéreni tireti hypotézy
H3: Youtuberi, blogeri a dalsi nazorovi viidci maji velky vliv na generaci Z, ale naopak velmi

maly nebo temér Zadny na generaci Y.

V ramci ovéfovani této hypotézy byly stanoveny dvé otazky, které zkoumaji vliv dvou
odli$nych skupin lidi na rozhodovani zastupci generaci Y a Z. Tou prvni skupinou jsou
znami, rodina nebo kamaradi, ti, které znaji respondenti osobné€. Druhou skupinu pfedstavuji
rizni opinion leadefi, zejména Youtubefi, blogefi, vlogefi ¢i dalsi celebrity uznavané témito
generacemi. Vzhledem Kktomu, ze generace Z je generace Zijici v online své&té, spjata
S Youtuberingem a dalS$imi podobnymi trendy, ptedpokladem bylo, Ze pravé tato skupina
riznych opinion leaderti bude mit na generaci Z nesmirny vliv. Naopak u generace Y existuje

predpoklad, ze takovi opinion leadefi na ni nebudou mit t¢éméf zadny vliv, ale naopak da tato

generace na nazory svych zndmych. Zjisténé vysledky vypadaji nasledovné:

Graf 11 - Koupili byste si néjaky produkt/sluzbu
na zakladé  doporuceni nékoho, koho osobné
neznate - Youtubera, blogera ¢i jiné celebrity?

Graf 12 - Koupili byste si néjaky produkt/sluzbu na
zakladé doporuceni Vaseho znamého?

m Urcité ano B SpiSe ano m Urcité ano M Spise ano
Ano/ne M Spise ne Ano/ne M Spise ne
m Urcité ne m Urcité ne
70 62
58

23

10

Generace Z Generace Y Generace Z Generace Y

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Na doporuceni znamé osoby by si néjaky produkt ¢i sluzbu koupila vétSina respondentd
Z obou generaci, resp. jen mala ¢ast z nich uvedla, Ze se jejich doporucenim netidila. Primarné
nads ale zajimd néasledovani doporuceni né&jakého opinion leadera a zde vidime pomérné
piekvapivé vysledky zejména u generace Z. Pouze 15 z nich by zvazovalo néasledovat takové
doporuceni, 29 by jich bylo indiferentnich a 61, tedy 58 % by se ovlivnit nenechalo.
U generace Y sice existuje mizivé mnozstvi téch, co by se ovlivnit nechalo a pomérn¢ velké
mnozstvi téch, co odpovidali opacné, je zde ale zaroven velky pocet indiferentnich tvoficich
32 %, kteti by se stale mohli ptiklonit na jakoukoli stranu. ZjiSté€ni z téchto odpovédi tak ne

zcela koreluji s uvedenymi piedpoklady a tuto hypotézu bychom tak vyvratili.
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5.7.4. Ovéreni ¢tvrté hypotézy
H4: Klasicka média (televize a rdadio) hraji u obou generaci stale pomérné vyznamnou roli,

avsak mnohem mensi v porovnani s modernimi online platformami.

Ukolem posledni sady otazek bylo ovéfit, zda televize a radio jako klasickd média maji
u téchto generaci opravdu stale n¢jaky vliv, a dale méla byt u téchto médii porovnana jejich
klasickd podoba s moderni, tedy zejména s ruznymi online streamingovymi platformami ¢i
kandlem Youtube. V dotazniku se vyskytovaly dvé otazky, které zjistovaly, zda vubec
a pfipadné jak Casto respondenti sleduji televizi a poslouchaji radio. Vysledky jsou pomérné
prekvapivé, nebot opravdu vétSina dotazovanych obou generaci travi s témito médii Cas
pravidelné. Velice zajimavé je, Ze vysledky jsou opravdu hodné¢ obdobné, at’ se jedna

0 televizi ¢i radio, generaci Y ¢i Z.

Graf 14 - Jak ¢asto sledujete televizi? Graf 13 - Jak ¢asto poslouchate radio?
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Radio neposloucham

M Jednou tydné
M Jednou za 14 dni
B Méné casto

40 37

Generace Y

Generace Z

Generace Y

Generace Z

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Jak lze z grafu vidét, nejvice respondentti z obou generaci uvedlo, Ze televizi i radio sleduje ¢i
poslouchd vicekrat tydné. Vezmeme-li pokazdé prvni tfi hodnoty, zjistime, Ze mladych lidi
travicich cas s televizi a radiem minimdln¢ jednu tydné je opravdu hodné, zde se pokazdé
jedné o vice nez 60 %, u obou médii i obou generaci. Naopak jen nékolik malo dotazovanych
uvedlo, Ze televizi a radio nekonzumuje, jedna se vZdy o hodnoty okolo 10, max. do 20 %. Je
tedy jisté, ze televize 1 radio si tak stale drzi své Cestné misto mezi ostatnimi médii. Podivejme

si ale nyni, jak si vedou v porovnani s ostatnimi modernimi streamovacimi platformami.
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Jak jsme mohli vidét v predchozim grafu, klasickd televize si své postaveni stale drzi,
Z nasledujiciho grafu je vSak patrné, Ze jeji velkou hrozbu miize ptedstavovat obliba
platformy Youtube. Youtube si nachazi své ptiznivce v fadach obou generaci a ackoli lidi
sledujicich klasickou televizi je stale velmi hodné, téch, kteti sleduji Youtube, je vSak jesté
0 néco vice. Na oblibé roste taktéz streamovaci platforma Netflix ¢i kanaly provozované
nékterymi televiznimi stanicemi, napt. iVysilani Ceské televize.

Graf 15 - Prostiednictvim které platformy/platforem sledujete filmy, serialy a dalsi porady?
(Oznacte vSechny, které vyuzivate.)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Casto viak mezi odpovéd’mi, prostfednictvim kterych platforem dotazovani sleduji rtizné
potady, byla ozna¢ovana moznost ,,jiné* a s ni fada dalSich moznosti. Nej¢astéji se mezi nimi
objevovaly odpovédi jako torrenty ¢i rtizné webové stranky pro prehravani filma a seridlii
jako sledujufilmy.cz, zkouknito.cz nebo serialyonline.eu. Dotazovani z obou generaci taktéz
obCas uvadéli, ze si potfady radi stahuji do svych notebookli a sleduji je nasledné
prostfednictvim téch to pfenosnych zatizeni. Zminény byly napf. 1 platformy Vodafone TV,
Stream ¢i Sky link. Jak lze vidét, rtizné online platformy se t&€$i veliké oblibé, avSak klasicka

televize také, je tedy na misté poloZit otazku, kterou z nich respondenti preferuji.

A jak lze vidét, zastupci obou generaci stale nejvice preferuji klasickou televizi, u generace Y
se jednd o 32 %, u generace Z dokonce az o 37 %. Nutné je vSak dodat, Ze ruzné online
platformy vSak tvoii dohromady taktéz velmi sluSny podil. Na druhém misté se u obou
generaci nachazi Youtube a na tfetim kategorie ,,jiné*, do které zahrnujeme vycet moznosti,
ktery byl uveden vySe. Mezi preferované platformy se dale jest¢ dostaly Netflix u obou

generaci a iVysilani Ceské televize u generace Y, a déle jesté ndkteré daldi, avsak s malym,
87



témer zanedbatelnym zastoupenim. Urcité procento z obou skupin respondentd taktéz

7o~

uvadeélo, ze nepreferuji zadnou platformu.

Graf 17 - A kterou z nich preferujete? Graf 16 - A kterou z nich preferujete?
Generace Z Generace Y

M Klasicka televize B Klasicka televize
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Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Obdobné zavery jako v ptipadé televize taktéz mizeme ucinit u radia. Tedy alespori co se tyce
zastoupeni jednotlivych platforem. Klasické radio si stale drzi své postaveni, avSak je, stejné
jako televize, vyznamné ohrozovano Youtubem, ktery vyuziva jesté o néco malo lidi vice,
a stejné je to obou generaci. Dulezitou roli vSak hraji i nékteré dalsi streamovaci platformy,
zejména Spotify a online vysilani raddiovych stanic. Co se tyc¢e nékterych dalSich moznosti,
respondenti uvadéli mimo jiné piehravani hudby uloZzené v telefonu nebo prostiednictvim
mobilni aplikace, autoradio, Soundcloud, Youradio ¢i dokonce gramofon.

Graf 18 - Prostiednictvim které platformy/platforem poslouchate hudbu? (Oznaéte vSechny,

které vyuzivate.)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Co se tyCe preferovani jednotlivych moznosti, tak zatimco klasickd televize si suverénné
drZela prvni misto, v pfipadé piehravani hudby prvni misto zaujima Youtube, a to zejména
U generace Z se svymi téméf 42 procenty. U generace Y jeho postaveni neni jiz tak
jednoznacéné, nebot’ ho klasické radio nasleduje jen s mirnym odstupem. Dilezitou roli u obou

generaci dale hraji jeSté online radiové stanice a Spotify.

Graf 20 - A kterou z nich preferujete? Graf 19 - A kterou z nich preferujete?
Generace Z Generace Y
m Klasické radio W Klasické radio

o ) B Online radiové stanice
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Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedené analyzy tak plyne stale vyborné postaveni klasickych médii, avSak zaroven jejich

ohrozeni modernimi online platformami, a hypotéza je tak tedy jednozna¢né potvrzena.

5.8. Shrnuti

V této kapitole bylo vyhodnoceno dotaznikové Setieni, které bylo provedeno mezi
respondenty z fad generaci Y a Z, s cilem zaméfit se na nejmensi rozdily v konzumaci médii.
Pro lepsi dosazeni cile byly stanoveny ctyfi hypotézy, znichz Hl1 a H4 byly pomérné
jednoznacéné potvrzeny, H3 vyvracena a H2 potvrzena ¢astecné. Bylo potvrzeno, Ze generace
Z se lépe orientuje v oblasti Youtuberingu a m& k nému vétsi vztah. Dale byl bezesporu
potvrzen blizky vztah obou generaci k socialnim sitim, i u generace Y, u které se piedpoklada
vetsi strnulost. Co se tyCe akceptovani ndzort druhych, obé generace by se rozhodovaly
dle doporuceni svych blizkych, ani jedna znich, dokonce ani generace Z, by se
pravdépodobné nenechala ovlivnit Youtuberem ani jinym opinion leaderem. V piipadé
klasickych médii byly pfedpoklady potvrzeny, ba spiSe predéeny. Ob¢ generace stale velice
Casto travi Cas s televizi 1 radiem, zaroven si jiz ale stihli oblibit Youtube a dal$i online

streamovaci platformy.
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Z.avér

Tato diplomova prace se vénovala vyvoji konzumaci médii u generaci Y a Z. Reagovala tak
na aktualni tématiku, ktera je hojné propirana i v médiich. Generace Y a Z jsou totiz ob¢
generacemi techniky a socialnich siti a jen tézko by si dokazali Zivot predstavit bez nich.
Alespon tedy generace Z, ktera vyrostla v dob&, kdy byl jiz internet béznou zaleZitosti
a vyuzivani raznych technologii je pro ni pfirozenosti. Tyto dvé generace maji mnoho
spole¢ného, avSak v mnoha ohledech se vyrazné lisi, a to nejen ve svych Zivotnich postojich

a ndzorech, ale i v piipadé konzumace médii.

Cilem prace bylo bliZe pfedstavit situaci, jak konkrétné se tyto podobnosti a rozdily projevuji
a poskytnout vSem zainteresovanym skupinidm z fad marketérti, zaméstnanci a dal$ich cenné
informace o zvycich a preferencich téchto dvou generaci, co se médii tyce. Pro naplnéni cile
prace byla nejprve provedena pomérné detailni analyza konzumace riznych typt médii, tisku,
radia, televize ¢i socialnich siti, vychazejici z dat z fady vyzkumu, studii a dalSich zdroja.
Vzhledem ktomu, Ze tyto zdroje byly zejména zahrani¢ni, byla jako druhy néstroj

pro dosaZeni cile zvoleno vlastni dotaznikoveé Setfeni.

Cela prace byla rozc¢lenéna do dvou ¢asti, teoretické a praktické, a obsahovala pét kapitol.
Prvni kapitola byla vénovana médiim, kde byly pfedstaveny v teoretické roving. Prostor byl
vénovan jejich charakteristice, d€jinam, funkcim, typim i dalSimu jejich ¢lenéni. Druha
kapitola se zaobirala podstatou vzniku a vyvoje jednotlivych generaci, od ztracené generace
az po generaci alfa, a vynechdno nebylo ani definovani samotného pojmu generace. Tteti
kapitola ptedstavila principy dotazovani a zejména tvorby dotazniku, které byly dale vyuzity

Vv praktické ¢asti.

Prakticka cést sestavala ze dvou kapitol, jejichZ obsah byl jiz nastinén. Prvni z nich, celkové
¢tvrté kapitola. Se vénovala detailnimu rozboru jednotlivych typii médii, jejich oblibé a vyvoji
1 dal§im zajimavym informacim. V rdmci této analyzy vySlo najevo mimo jiné, Ze tisk je jiz
prakticky mrtvé médium, ale Ze televize 1 radio se stale t&€$i pomérné velké oblibé. Nemluvé
0 socialnich sitich, jejichz pocet 1 variabilita stale narista. Tyto zavéry vSak byly zalozené

Casto na zahrani¢nich zdrojich a chybél komplexni piehled ryze o ¢eskych uzivatelich.

Tento fakt predstavoval jeden z impulsi pro provedeni dotaznikového Setfeni. Dotaznikové

Setfeni tak tvofilo obsah paté, posledni kapitoly. Nekladlo si za cil Zddnou komplexni analyzu,

ktera by z fady davodi nebyla v rdmci této diplomové prace nebyla proveditelna, misto toho
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byla zaméfena na detaily, a to zejména na ty nejjemn&jsi rozdily v konzumaci médii
generacemi Y a Z. Vzhledem ktomu byla uzptsobena i cilova skupina. Respondenti
Z generace se pohybovali ve vékovém rozmezi 15-20 let, a aby bylo mozné zkoumat pravé ty
nejmensi rozdily, 1 generace Y byla uzptsobena tak, aby majoritni ¢ast dotazovanych byla
ve véku nejblize ke generaci Z, tedy ve vekové kategorii 21-25 let. Respondenti v rozmezi

26-35 let jiz byli zastoupeni méné¢.

Byl vytvofen dotaznik, ktery byl rozeslan uvedenych vékovym kategoriim online formou,
a jeho ucelem bylo ovéfit platnost ¢ty hypotéz, které byly formulovany na zaklad¢ jiz diive
ziskanych informaci a ptedpokladit o medialni konzumaci téchto dvou generaci. Hypotézy

znély nasledovné:

H1: Oproti generaci Z maji zdstupci generace Y mnohem mensi prehled a vztah k oblasti

Youtuberingu a Youtuberii.

H2: Obé generace maji k socialnim sitim kladny vztah, u generace Y se vsak jiz projevuje

jisty odklon a strnulost v jejich vyuzivani.

H3: Youtuberi, blogeri a dalsi ndazorovi viidci maji velky vliv na generaci Z, ale naopak

velmi maly nebo témér Zadny na generaci Y.

H4: Klasicka média (televize a radio) hraji u obou generaci stale pomérné vyznamnou roli,

avsak mnohem mensi v porovnani s modernimi online platformami.

Bylo prokazéano, Ze generace Y sice relativné dobte vi, co je podstatou Youtuberingu, avSak
oproti generaci Z neprojevila o takovou aktivitu ptili§ velky zdjem, a prvni hypotéza tak byla,
a¢ ne zcela stoprocentné, potvrzena. Druha hypotéza byla taktéz potvrzena pouze Castecné,
nebot’ obé dvé generace vykazuji velmi kladny vztah k socidlnim sitim, i co do jejich poctu.
Generace Y vSak tolik nepfimkla k novym socidlnim sitim jako Instagram ¢i Snapchat, oproti
tomu preferuje napf. LinkedIn, a z toho 1ze na mirnou strnulost ¢astecné usuzovat. Co se tyce
ttetiho ptedpokladu, bylo prokdzéano, ze Youtubeti a dalsi opinion leadefi nemaji vliv nejen
na generaci Y, ale jejich doporucenim by spiSe nefidila ani vétSina generace Z. Tteti hypotéza
tak byla spolehlivé vyvracena. Co se tyCe posledniho tvrzeni, tam byly vysledky zcela
jednoznac¢né. Obé dveé generace maji stale blizky vztah ke klasické televizi i1 radiu, které hojné
vyuzivaji. Oblibili si v§ak i moderni online platformy, které televizi a radiu siln¢ konkuruji.
Posledni, ¢tvrta hypotéza tedy byla jednoznacné potvrzena, a dokazuje, ze generace Y i Z jsou

skutecné moderni generace vyuzivajici vSechny mnoznosti, a to i co se médii tyce.
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