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UvVOD

»I grew up in a physical world, and | speak English. The next
generation is growing up in a digital world, and they speak social*.

(Angela Ahrendts)

Generace Y neboli milenialové, pro jednoho neznamy pojem, pro
druhého zivotni zpiisob a pro mne predmét badani.

V soucasné dobé se milenidlové stavaji centrem seriézni diskuze (U
nas jiz probéhlé vyzkumy agentur Kantar TNS, NMS Market Research, PR
Konektor, Ipsos, aj.), ale rovnéz terCem vtipi, posméskl a stereotypu,
s kterymi ptichdzi ptredevsim star$i generace. ,.Jste lini; Nic neumite;
Nepremyslite, protoze si vSechno najdete na telefonu; Chcete po nas 60 000
cistého, ale pracovat budete maximdlné 8 hodin denné; Nerozumite politice;
Jste naivni; Zajimdte se jen o sebe“. Takovymi piiklady by se dalo jisté
pokracovat dale, a protoZze se charakteristiky vynofuji dennodenné, at’ uz
pfimo ¢i neptfimo, je nutné je brat srezervou. V souvislosti stim si lze
polozit otazku, zda je na tom generace Y opravdu tak zle. To by znamenalo,
zZe nic nesvedou, nejradéji by chtéli vSe zadarmo a zajima je pouze internet a
telefon. Ja osobné se domnivam, ze v kazdé generaci lze nalézt podobny
pocet pripadu, které koresponduji s vySe uvedenym a nezalezi na tom, zda
se jednd o generaci prarodicli, mileniald nebo nejmlads$i generaci alfa.
Kazda generace ¢ita jak pozitivni, tak negativni rysy takovychto pfislusniki.

I ja se fadim mezi pfisluSniky generace Y. Ale co pfesné znamena
pojem generace Y? Jedna se o pouhé oznaceni intuitivni pfedstavy o danych
individuich, nebo mé vypovidajici hodnotu? Jaky maji tato individua zivotni
zpusob? Co délaji ve volném Case? Zajimaji se o politické déni? Sportuji?
Planuji zalozit rodinu? Kolik hodin travi na internetu? Co ocekavaji od
zaméstnani? Na tyto a dal$i otazky odpovi nasledujici kapitoly. Téma prace
bylo pfijato velmi rychle, nebot’ i mne samotného zajima, jak Zziji mi
vrstevnici, jaké maji hodnoty, z4jmy apod. V disledky to znamena, ze cilem
préace je identifikovat, analyzovat a interpretovat zpisob Zivota piislusniki

generace Y.



Prace je rozélenéna do ¢tyr kapitol. Prvni Cast popisuje generaci Y
Z pohledu teoretickych konceptli a jiz probéhlych empirickych vyzkumd,
vénuje Se socialni siti Facebook a charakterizuje toto online prostiedi za
ucelem seznameni Ctenafe S vyzkumnym terénem. Druha kapitola je
zaméfena na zivotni zpisob, definici Zivotniho zplisobu a generace Y. Tteti
¢ast patfi metodice, ve které je uveden cil vyzkumu, vyzkumna metoda,
charakteristika vyzkumného souboru, jsou zde piedstaveny hypotézy, jejich
operacionalizace a  zdivodnéni.  RovnéZ  seznamuje  Ctenafe
s marketingovym ndstrojem, pomoci kterého bude realizovano vyzkumné
Setfeni. Posledni ¢ast prace se vénuje empirickému vyzkumu, jeho

vysledkiim a analyze. V zavéru jsou shrnuty vysledky.



1 GENERACEY

1.1 Milenialové

1.1.1 Obecny uvod

Obecné¢ se pojmem generace rozumi skupina populace narozena
Vjistém cCasovém rozmezi, jez je vymezeno udalostmi ¢i spoleCenskymi
podminkami (valky, zmény rezimu ¢i politického systému apod.),
technologiemi (prvni pocitace, internet, chytré telefony aj.) ¢i jinymi
vyznamnymi Ciniteli (Kubatova 2013, s. 39). Ve snaze identifikovat ¢asové
intervaly jednotlivych generaci z pohledu odborné literatury Ize shledat, ze
jednotlivi autofi definuji intervaly rozdilné (coz muze byt dano odliSnou
metodikou vyzkumu), ale ne vSak zcela odlisné. Konkrétné generaci Y
zasazuje Kubatova s Kukelkovou mezi roky 1982-1994. Dle vyzkumu Evy
Kralové z Fakulty socialnich véd v Praze je interval stanoven od 1982 do
1990. Vyzkum, jenz provedl NMS Market Research a PR. Konektor v 1été

2016 hovoti o intervalu 1981-2001, pfi¢emz generaci Y dé¢li dale na mladsi

Maly z vyzkumné agentury Ipsos, ktery vsazuje generaci Y mezi roky 1980
az 2000. Na zaklad¢é dil¢ich intervala lze usoudit, ze se jedna o jedince od
18 do 30 let, tedy populaci narozenou okolo roku 1988 az do ptelomu
druhého tisicileti. V Ceské republice predstavuji milenidlové &tvrtinu
populace, jsou jich téméf 3 000 000 (Kunc 2017). V soucasnosti Ize dle
McCrindela a Wolfingerové identifikovat sedm Zijicich generacil. Generaci
hrdinti, generaci budovateld, Babyboomers, generaci X, generaci Y,
generaci Z a generaci Alfa (Kubatova 2013, s. 39 cit. podle McCrindle,
Wolfinger 2009).

Generace Y neboli milenialové je jedna z generaci, kterd se narodila
do relativné klidné a stabilni ¢eské spolecnosti generacim X a Babyboomert

(Kubatova 2013, s. 41). Rozumime tim spolecensky systém, ve kterém

nedochazi k valkdm, tragickym ¢i jinym vyraznym udélostem, vyjma roku

! Vice o jednotlivych generacich, véetné jejich ¢asového zafazeni Ize nalézt v publikaci
,KUBATOVA, J., Kukelkova, A. Interkulturni rozdily v pracovni motivaci generace Y. Priklad
Ceské republiky a Francie. Olomouc: VUP, 2013, s. 39-41.
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1989, ktery je vnimani historicky pozitivné, jelikoz doslo ke zrodu
demokracie. Dle Kubatové a Kukelkové méni charakteristiku generace Y
teroristicky utok z 11. zaii 2001, ktery vnasi do spolecnosti atmosféru
neustalé ohrozenosti a nejistoty. Tyto a nespocty dalSich negativnich
udélosti na druhou stranu piijima generace Y ptivétiveji nez starsi generace,
a to predevSim diky uzkému sepéti s technologiemi, médii a stalymi
informacemi o aktudlnim globalnim déni (Kubatova 2013, s. 41-42). Dle
Kubatové a Kukelkové jsou milenialové a mladsi generace ptiznacné vyssi
vzdelanosti a online zivotem. Rovnéz tvrdi, Ze generace Y je momentalné
nejvzdelangj§i generaci, kterda pravé vstupuje na trh prace. Kubatova
s Kukelkovou explicitné neuvadi divody, pro¢ jsou nevzdélanéjsi generact,

ale vybrana tabulka z SLDB 2011 potvrzuje jejich tvahu.

Tab. 1. Nejvyssi ukoncené vzdeélani obyvatel 15+ podle udajii scitani
v letech 19502011

Rok scitani
Nejvyssi ukoncené

1950 | 1961 | 1970 | 1980 | 1991 | 2001 | 2011

vzdélani
v %
Zakladni v¢.
83| 804| 531| 446 | 331 23| 17,6
neukonceného

Stfedni v¢. vyuceni 9,8 7,7 289 | 32,6| 354 38 33

Uplné stiedni
2,1 29 3,4 3,5 4.2 5 6,8
vSeobecné

Uplné stiedni
2,9 6,1| 10,1 | 13,3| 186 | 199 | 20,3
odborné

Vysokoskolské 1 2,2 3,4 5 7,2 89| 125

Zdroj: CSU 2014, vlastni iprava.

Z tabulky je ziejmé, Ze v kazdém scCitdni se procento obyvatel se
zékladnim vzdélanim (v€. neukonceného) snizovalo. Stredni vzdélani (v€.
vyu€enych) se az do roku 2001 pravidelné zvySovalo o nékolik procent.

v

Nejziejméjsi je trend u uplného stiedniho vSeobecného, odborného a
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vysokoskolského vzdélani, kde pii kazdém scitani bylo procentualni
zastoupeni vys$i nez pti predeslém. V dobé SLDB 2001 a 2011 bylo
nejmladSim Gcastnikim 15 let, z cehoz vyplyva, Ze do scitani byli zafazeni
jedinci narozeni okolo roku 1986 (v roce 2001), 1996 (v roce 2011) a starsi.

Dle progndz by vsak generace Z a Alfa mohly vzdélanost generace Y
prolomit a stat se jesSt¢ vzdélan€jSimi generacemi V porovndni se starsi
populaci. Milenialové se dennodenné socializuji v online prostiedi, které do
jisté miry nahrazuje jejich osobni kontakt ve fyzickém svété (Kubatova
2013, s. 41-42). Toto prostfedi bude popsano v subkapitole vénujici se
Facebooku.

1.1.2 Zdroje informaci

V navaznosti na vy$e uvedené jsou nize v grafu 1 prezentovany hlavni
zdroje informaci jednotlivych generaci [50+, X (36-49), Y (27-35), Z (15—
26)]. Pii dotazovani méli respondenti zvolit tii hlavni informac¢ni zdroje, a
proto podil predstavuje % vybéru mezi tftemi hlavnimi zdroji informaci.

Lze tvrdit, Ze pro vSechny wuvedené¢ generace jsou hlavnim
informaénim zdrojem internetova média, a to ve vice jak 70 % ze tii
moznych odpovédi. U televizniho zpravodajstvi lze tvrdit, Ze ¢im starsi je
generace, tim veétsi mu priklada informaéni vahu. U generace Z hovotime o
necelych 40 %, kdezto u generace 50+ je podil vic jak dvojnasobny. Naopak
u socialnich siti plati toto pravidlo obracené. Tedy, ¢im mladsi je generace,
tim vice informaci Cerpaji pravé ze socialnich siti. U generace Z se jednd o
75 %, Y 58 % a u v€kové kategorie 50 + je prioritni pouze u 25 % z nich.
Z tabulky dale vyplyva, Ze od ptatel a ¢lent rodin Cerpd mladsi generace
(pfedev§im Y a Z) vice informaci nez pfedesla. O tomto tématu hovoii
rovnéz RabuSicova v publikaci vénujici se mezigeneracnimu uceni, kdy
tvrdi, ze: ,,Starsi generace je studnici neocenitelnych zkusenosti, poznatkii,
je nositelem tradic. Dokonce péce o ni muze prinaset mladym generacim
mnoho silnych a uspokojujicich prozZitku, miize také ovliviiovat jejich
hodnoty a stereotypy* (Rabusicova 2012, s. 167). ,,...mladi lidé do svych

postojiit  promitaji  spise svoji zkuSenost z vlastnich rodin...*
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(Rabusicova 2012, s. 167). V posledni fadé lIze soudit, Ze zajem o klasicka
tisténa média upadd, coz mize mit za nasledek uzké sepéti online reality a

mladych generaci.

Graf 1: Jaké zdroje informaci vyuzivaji jednotlivé generace?

Zdroje informaci v roce 2016

Tisténa média
Pratelé

Clenové rodiny
Radio

Socialni sité

TV zpravodajstvi

Internetové zpravodajstvi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
EGen50+ mGenX mGenY mGenZ

Zdroj: Kralova 2017, vlastni Giprava.

1.1.3 Socialni angaZzovanost

Internet je mladymi generacemi pojiman jako prostor, kde mohou
svobodné vyjadtit své myslenky s podobné ladénymi lidmi (viz 1.4) nebo
ziskat a ptredat novinky o okolnim déni. V ndvaznosti na graf 1 je patrny
presun zinstitucionalizovanych médii k ,nevyslovenym* zdrojim
informaci, kterymi mohou byt jiz zminéné socidlni sit€, zndmi, rodina ¢i
vybrané¢ skupiny, jez jedinec voli selektivné na zakladé¢ vlastnich

hodnotovych preferenci (Kralova 2017).



Tab. 2: Zainteresovanost generaci (%)

Gen |Gen |Gen |Gen 50
Spise + velmi

Y Z X +
Maji radi prehled o aktudlnim déni 55 60
Chtéji poméhat ostatnim a ménit svét k 57 66 )
lepSimu
Zajem o politické déni 38 40 44 61
Oteviena diskuze o politice 60 66 66 74

Zdroj: Kralova 2017, vlastni uprava.

Z této tabulky vyplyva, Ze mladsi generace Z ma oproti generaci Y ve
vétsi mife prehled o aktudlnim déni a rovnéz by chtéla ménit svét k lepSimu.
Na druhou stranu nemaji mladsi generace zdjem o politické déni, jako starsi
generace X a 50 +, ve které je vice jak polovina respondentd v politickém
déni zainteresovana. Co se tyka moznosti oteviené diskuze o politickych
tématech, tak spiSe a velmi mohou diskutovat v 60 % respondenti generace
Y, v 66 % pfisluSnici X a Z a v celych 74 % jedinci staré generace 50 +,
z ¢ehoz lze usoudit, Ze u generace Y upadd moZnost oteviené diskuze o
politice v kruhu znamych a ptatel.

Do tohoto kontextu lze zafadit i vysledky snémovnich voleb v roce
2013, kterych se ve ve€kovém intervalu 18-29 let zucastnilo 51 %2, U
generace 30-39 let 53 % jedinct, kdezto u starSich generaci 40—49 let 61 %,
u 50-59 let 63 % a z nejstarsich prislusnikd, kterym bylo mezi 60—69 lety,
Slo k volbam dokonce 69 % z nich. Vypada to, Ze mladé generace maji niZsi
zajem o politické déni, diskuzi a o samotnou ucast ve volbach neZ naptiklad
jejich rodice ¢i prarodice, piesto chtéji meénit svét k lepsSimu. Podle Kralové
je nezajem o politickou situaci mladych generaci dan nedivérou ve vedeni
zemg¢ spravnym smérem a rovnéz nediveérou v samotné politické instituce ¢i

politickou reprezentaci (stat a prezident). Generace Y a Z duvéiuje politické

2 Pro porovnani — z vyzkumu Malého a agentury Ipsos vyplynulo, Ze 61 % milenidld
k volbam chodi a dalsich 30 % volit nechodi (Maly 2017).
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scéné pouze ze 40 %, radéji véii nadndrodnim institucim nebo sami sob¢

(Kralova 2017).

1.14 Yemi Akinyemi o milenialech

Yemi Akinyemi hovoiil na TED* Prague na téma ,Kdo jsou
milenidlové a co umi“. Tato subkapitola shrnuje nejdilezitéjsi myslenky.
Akinyemi spojuje milenialy s ¢asem, jeho investici a nedostatkem. Uvadi
ptiklad, ze kdysi standardni tikon, jakym bylo poslani poStovniho pohledu,
dnes nabira zcela novou dimenzi. Obdarovany pohledem vnima tento akt
jako casovou investici toho, kdo pohled odeslal. V dobé modernich
technologii a internetu je snazsi poslat pohled, resp. email pfes internet, coz
zabere sotva par minut, ale ¢as vynalozeny na odeslani pohledu je
nékolikandsobné delsi, a proto momentalné nabiraji ¢asové investice pro
generaci Y symbolicky vyznam vice nez pfed vznikem modernich
informacnich technologii. Pokud se Cas investuje, rovnéz se o n¢j prichazi.
Neustale vystavovani se technologiim, napiiklad telefonu ¢as ubira. Tato
teze nemusi vést k negativnimu aspektu moderni doby. Akinyemi poukazuje
na piiklad ¢teni z informacénich kanald. Misto ¢&teni tiSténych novin na
zastdvce nyni ¢teme novinky na telefonu. Znamend to, Ze se proménila
forma, ale nedoslo ke zméné samotného stereotypu (viz graf 1, ktery
ukazuje, jak mladsi generace upousti od klasického tisku). Pro generaci Y je
charakteristické zkracovani jazyka (viz 1.4.10) a hojné uzivani emoji —
smajliky. Diky nim se daji vyjadfit skryté emoce nebo celd véta. Je tézké se
od virtudlni reality oprostit, jelikoz se ¢loveék dennodenné vystavuje
soudobym technologiim. Podle Akinyema je problémem, Ze milenidlové
nevi, jak stanovit time-management. Jisté vysvétleni nabizi Vynikal, ktery
tvrdi, Ze soucasnéd generace chce mit vse ,,za kazdou cenu®, a proto neSetii
jak Gasem, tak finanénimi prostiedky (Vynikal 2014). Skola by méla mladé
generace piipravit na zZivot, ale jelikoz nas socializuje do starych hodnot a
starych systému, které v postmoderni dobé nefunguji, nastavd problém
S pochopenim modernich principli spolecnosti. Generace Y je zndma rovnéz

jistou formou dematerializace. Naptiklad misto skladovani rodinnych alb a
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smluv v no¢nim stolku vybira co nejlevnéjsi typ online ulozisté a veskeré
osobni véci presouva z fyzického svéta do online prostfedi. Touzi po
potadku a uspofe Casu, ale stavem ,,online” o ngj stale ptichazi. Tim, jak
dochazi ke stfetu nékolika Zzijicich generaci, nastava piiklad ,,boje*
s modernimi technologiemi. Pro pfedstavu se nabizi ptiklad, kdy Jan koupil
své matce tablet. Kvili genera¢nimu rozdilu jej nedokéze intuitivné ovladat
a Jan ji musi jednotlivé funkcionality vysvétlovat a tim vénovat dalsi Cas
informacnim technologiim. Star$i generace prondsi: ,,Nesed porad na tom
pocitaci!* Akinyemi uvadi vystizny citat, podtrhujici ,,online vytrzeni z
fyzického svéta“: ,,Cim bliz jsme si s témi, kteit jsou daleko, tim dal jsme si
S temi, kteri jsou blizko* (Akinyemi 2017). Tento citdt dle mého nézoru
koresponduje i s nazorem Kubatové a Kukelkové, ktery byl uveden vyse:
nonline prostredi, které do jisté miry nahrazuje jejich osobni kontakt ve
fyzickém svete. Na zavér AKinyemi dodava, ze diky milenialim jeho firma
prosperuje, nebot’ dokazi vyuzit pracovni cas efektivné, piindsi nové
napady, zpiisoby Uspory apod., coz opét potvrzuji Kubatova s Kukelkovou
(Kubatova 2013, s. 42). Milenialy bychom m¢éli pochopit a nebat se jich.
Nekonaji, protoze sami chtéji, ale konaji, protoze jsou Otroky systému.

Pokud generaci Y pochopime, pochopime i vyvoj budoucnosti (Akinyemi
2017).

1.1.5 Internet a ,svoboda“

O milenialech hovoii i ,,youtubeii“, ktefi dle NMS Market Research a
PR. Konektor o sobé uvadi vystizné vétné charakteristiky. ,,Jsme
internetova mladez*. ,,Nemame televizi. ,Muzeme délat, co chceme*. ,,Pét
hodin denné jsem na YouTube*. ,Jedu na Instragramu®. ,,Jedu Snapchat®.
»Bez telefonu jsem odrizly od informaci, od lidi...”. ,,Diky telefonu jsem
pripojen 24/7%. ,,Chceme Zzit, nebudeme otroci®. ,,Vezmu mobilni telefon,
natoc¢im a vyfotim“. VySe uvedené fraze, ale také jiz uvedené informace
obraci pohled smérem k internetové realit€¢ a ukazuji, jak se generace Y
snazi vytrhnout z zitého svéta smérem do virtudlniho prostoru, ve kterém

utvaii svou vlastni identitu a novy socialni prostor. Prvni fraze fika, Ze
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generace Y je internetova mladez. Ale do jaké miry? Z vyzkumu zminénych
agentur vyplynulo, Ze vyjma par minut travi milenialové na internetu témeét
osm hodin denné, kdezto zastupci generace X pouze pét hodin. Z vysledkt
rovnéz vyplynulo, Ze generace Y uziva internet predevsim k zébavée, tedy k
sledovani YouTube, socialnich siti nebo poslechu hudby. Cteni zprav je u
nich az na poslednim mist¢, kdezto u starSi generace X zaujima ¢teni zprav
prvni pficku. U mileniald rovnéz upada zajem o klasickd média (klasicka
TV, radio a tisk). Ta preferuji ve vétsi mife pfisluSnici generace X. Témet
dvojnéasobné vice mladych mileniali sleduje videoklipy ¢i hudbu, nez starsi
generace X. Hudbu poslouchd kazdy den 45 % mileniald, zatimco u starsi
skute¢nosti, ze generace X posloucha hudbu spise v radiu [gen X (47 %) x
gen Y (12 %)], kdezto milenialové preferuji YouTube [gen Y (41 %) X
gen X (13 %)]. YouTube lze spustit na kazdém smartphone, zatimco radio
v modernich smartphone mnohdy chybi. Ve vétsi mife rovnéz sleduji serialy
a zdjem o klasické zpravy klesd. Zprdvam dava opét piednost starsi
generace (Kunc 2017).

Vyzkum Malého uvadi zajimavé statistiky. Naptiklad 71 % mileniala
by radéji utratilo posledni penize za mobilni telefon neZ za jidlo. Déle, 80 %
znich by mélo Spatny pocit, pokud by alespoil jednou za den
nezkontrolovali telefon a stejné procento s mobilem i spi. U 89 % je mobil
prvni véci, kterou rano zkontroluji (Maly 2017).

Dle Vynikala Z7iji milenidlové pohodlny Zivot, Ziji ,tady a ted* —
hédonismus, coZz v kontextu evropské kultury znamena, ze Zivotni zplsob
jednotlivee je do jisté miry zaloZen na .,...ekonomickych nez kulturnich
hodnotach a na individualismu, ktery je chapan jako povahovy rys
Jjednotlivce a cil sam o sobé* (Kubatova H. 2010, s. 39). Jsou do jisté miry
vnitin€ nejisti, a proto chtéji ziskat uznéni od ostatnich, aby byli pany

situace a meli vse, co zadaji (Vynikal 2014).
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Tab. 3: Otazka zivota generace Y a generace X

Milenialové Generace X

Zit smysluplny Zivot Mit klidny a spokojeny zivot
Mit opravdové pratelé Finan¢né zabezpecit rodinu
Uzivat si Zivot. Byt dobie zajistény.

Co nejvice toho v zivoté zazit.

Zdroj: Kunc 2017, vlastni uprava.

Porovnani generace Y a generace X vyvoldva dojem, ze jistota a
stabilita jiz nesehravaji v Zivoté jedincu tak dulezitou roli, jako je tomu v
ptfipad¢ generace X. Otdzkou zUstava, zda se da tvrdit, Ze ¢im mladsi je
generace, tim vice ocekavd od zivota svobodu byti zasazené¢ho do
piitomnosti — novodoby liberalismus® a na druhou stranu, e ¢im stardi je
generace, tim vice tihne k jistotdm a stabilité — tedy konzervatismu®. Tvrdit
se to v této Casti prozatim neda, ale Ize to vzhledem k souc¢asnym trendtim
predpokladat. Na tuto otazku odpovida az empiricka ¢ast prace. Podobnou
myslenku lze shledat na ptikladu loterijni spole¢nosti SAZKA. Stiraci los
»Rentiér dle NMS Market Research a PR. Konektor cili na mladé jedince,
kterym nabizi 5 let bezstarostného zivota diky ptijmu 50 000 K¢&/mésic, 5 let
prazdnin, 5 let nejlepSich zazitkii apod. Jednoduse svobodu. Kdezto u
tradi¢nich sazejicich (starSich a starych generaci) ptindsi jackpoty kromé
penézité vyhry napiiklad automobil s plnou vybavou nebo televizor

(Kunc 2017). V tom lze spatfit zminéné mezigenera¢ni hodnotové rozdily.

1.1.6 YouTube

Nekolikrat zde zaznélo slovo ,,.YouTube“. Ve zkratce budou
postinnuty jeho hlavni funkcionality. V soucasnosti se jednd o nejvetsi
webovy server pro sdileni videi. Byl zalozen roku 2005 zaméstnanci PayPal

a o rok pozdéji odkoupen spolecnosti Google.

3 Mit smysl pro pospolitost spide neZ pro rodinu, nedbat na tradice a kulturni jednotu.
Chtit ménit svét k lepsimu, zadat politickou svobodu a lidskou rovnost (Heywood 2005, s.
47-48; Cabada, Kubat 2005, s. 141-142).

4 D3vat prednost obrané tradi¢nich zvyki a hodnot, kterymi jsou rodina, svatky, morélka &i
vlast. Byt skepticky k ndvrhim na vyraznéjsi zmény (Heywood 2005, s. 82—89; Cabada,
Kubat 2005, s. 145).
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Obr. 1: YouTube
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Zdroj: YouTube, 2017.

YouTube nabizi nespocet druhti videi od riznych autorti — youtuberu,
které jsou dostupné. Lze naptiklad shlédnout hudebni videoklip, filmovy
trailer, navod na svi¢kovou, opravu auta, spravny make-up nebo cokoliv, co
ma uzivatel na mysli. YouTube se nabizi v n€kolika jazykovych mutacich,
samoziejme 1 v Ceské. Lze se prihlasit pfes univerzalni ucet Google, ktery
umozni vyuzit jednotlivé funkce naplno (YouTube 2017). Lze odebirat
»kanaly* — naptiklad oblibeny zpévak. Na zaklad¢ nejcastéji sledovanych
videi YouTube nabizi doporu¢ena videa a pii hlavni zdi zobrazuje
nejnovejsi videa, napiiklad z odebiranych kanald.

Dle vyzkumu NMS Market Research a PR. Konektor sleduje
YouTube 98 % mladych mileniald. Generace X v 81 %. Tento podil
utvrzuje fakt, Ze 82 % milenidlli zna alesponl jednoho youtubera, kdezto u
pfislusnikii generace X se jedna o pouhych 25 %. Predchidcem YouTube
bylo ,,MTV*, v CR ,,OCKO*, které je jeho Ceskou obdobou. Momentalné se
tyto televizni kanaly netési takové popularité, jako v dobé, kdy nebyl
YouTube cislem jedna, zvlasté pak, pokud jsou domacnosti vybaveny
SMART TV, se kterymi se lze ptipojit k internetu (Kunc 2017).
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1.2 Generace Y v Gezi Parku

Jednalo se o protestni udalost z kvétna a ¢ervna roku 2013, kdy mladi
demonstranti, pfedevSim z generace Y, protestovali proti vykaceni stromil
v Gezi Parku v tureckém Istanbulu. Na tomto mist¢ mélo vyrust luxusni
obchodni centrum. Béhem par dni se nepokoje rozrostly do vice mést a
prerostly az v narodni protest proti politickému uspotadani vlady premiéra
Recep Tayyip Erdogana.

Protesty v Gezi Parku byly vyzna¢né hned nékolika zakladnimi rysy.
Mezi organizacemi, které byly soucasti protestniho priivodu, se nachazely
feministky, LGBT®, skupiny hajici lidskd prava, environmentalisté a
odborové svazy. Vyjma organizaci se protestli i€astnilo nespocet socidlnich
skupin, mezi kterymi byli naptiklad Alevité, antikapitalisticti muslimové,
studenti, fotbalovi fanousci, profesiondlové riznych obord, akademici,
umelci, nacionalisté, liberalové, levicovi revolucionari, Kurdové a ,,bili
Turci — orientované elity (Patton 2013). Z ¢ehoz lze usoudit, Ze dominantni
skupiny zacastnéné v protestech zastavaly levicové hodnoty.

Cela udalost méla politicky podtext; primarné neSlo o vykaceni
stromd, ale o nespokojenost s autoritativni vladou premiéra Erdogana a
nerovnovdhou mezi sekularismem a vlivem naboZenstvi. Erdoganova
»dtrana spravedlnosti a rozvoje® se priklanéla daleko vice k isldmskym
hodnotdm a tim ménila identitu Turecka na islamsky stat. Dil¢im piikladem
je zakon omezujici prodej alkoholu (od 22:00 do 06:00) i reklamu na né;.
DalSim problémem byla vysokd nezaméstnanost. I pfesto, Ze ekonomika
rocn¢ rostla okolo 6-8 %, tak bez ohledu na to, jaké méli lidé vzdé€lani,
Celilo Turecko vysoké mife nezaméstnanosti (pfedevSim u mladych lidi),
kde byl nezaméstnany témé&f kazdy paty milenial (Patton 2013).

Udélost zacala 28. kvétna vjezdem buldozert do parku, které mély za
ukol vyvracet stromy, aby mohla zapocit stavba luxusniho nakupniho centra
ve stylu Taksimskych kasaren. Skupina padesati environmentalistii se
semkla a snazila se udrzet centralni zelen parku v poklidu. Jejich

transparenty dokonce vykazovaly satiricky nadech. V piekladu ,,Pokud tady

5 Zkratka oznadujici lesby, gaye, bisexudly a transgender osoby.
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nebude zadny park, budu muset mocit na nakupni centrum*. S timto se vsak
nedokazal smifit Erdogan, ktery situaci feSil autoritativné a agresivng.
Poklidné hloucky byly napadeny policii, ktera vyuzila slzny plyn, vodni
dé€la a zapalovala jejich stany s cilem rozehnat demonstrujici skupiny. O tfi
dny pozdéji se policie snazila zvétSujici se dav v parku i nadale rozehnat,
stale vSak za pouziti hrubého nasili na pokyn premiéra Erdogana.
Demonstranti se zabarikadovali, ale své pozice neudrzeli a protesty se
zaCaly zvétSovat a Sifit dal mimo uzemi parku, kde se k demonstrujicim
pridavalo ¢im dal vétsi mnozstvi mladych lidi (Patton 2013).

Hlavnim problémem celé udalosti bylo jiz zminéné policejni nésili, ale
rovnéz absence mainstreamovych médii v prvnich dnech, a to z diivodu, aby
nebyla policejni brutalita medializovana — rovnéZ na popud Erdogana.
Demonstrace se rozsifily do 79 z 81 provincii Vv celé zemi, a to i diky
rychlému Sifeni amatérskych fotografii a videi na socidlnich sitich, kterymi
je tato generace typicka (Patton 2013).

Generace Y hgjila hodnoty demokracie a dle mého nazoru zastavala
paternalismus, nebot’ dil¢i levicové hodnoty pro né ptedstavuji rovnovahu v
systétmu, ve kterém rovnéz haji Ustavni prava obcCana, svobodu, ale
pfedevsim, chrani individuum od autoritativni tyranie, kterou pfedstavuje
Erdogan.

Béhem demonstraci zemiteli Ctyfi protestujici milenidlové, jeden
policista a pies osm tisic lidi bylo zranéno (Patton 2013).

Patton uvadi, ze turecti milenidlové jsou apoliticti nebo do jisté miry
politice nerozumi a neangaZuji se vni. Na druhou stranu z vyzkumu
Viacomu vyplynulo, Ze nelze spojovat politickou aktivitu s generaci, nybrz
je lepsi ji vazat na gender, rasu, tfidu nebo vzdélani. Proc, to Patton neuvadi.
V této souvislosti se d& polozit otazka, pro¢ milenidlové tak horlivé hajili
levicové hodnoty pii protestech roku 2013 a otdzky rezimu jim nebyly
lhostejné 1 pres jejich apoliticnost. Dle mého nazoru je jednim z klicovych
divodu obava z ohroZeni svobody, ktera do jisté miry generaci Y vystihuje
a taktéz, jak uvadi Patton, kvili nastoleni autokracie Erdogana na tukor

demokracie, ktera opét omezuje onu svobodu (Patton 2013).
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1.3 Generace Y v pracovnim prostredi

Generace Y Vv soucasné dob¢ vstupuje na pracovni trh. Dle Kubatové a
Kulekové nebo naptiklad vySe zminéného Akinyema vnési do organizaci
inovativni ndpady/myslenky, metody a rovnéz nejsou do urcité miry
,,zkostnatéli“, jako predchozi generace. Preferuji jiz zminénou svobodu®,
volnou pracovni dobu, home office, vyvazenost soukromého a pracovniho
zivota a moznost stalého profesniho rozvoje. Dle Vynikala vSak razi motto:
»V praci nesmi byt nékdo lepsi nez ja*“ a ,hlavné neustrnout”
(Vynikal 2014). Odmitaji rutinu a tkoly, které maji jasna a jednoducha
feSeni — chtéji vyzvy, coz potvrzuje ve svém vyzkumu i Vynikal. Explicitné
nezadaji vysoky plat, primarnim impulsem k rozhodnuti o vybéru prace je
atraktivita samotného zaméstndni a moznost soustavného kariérniho
rozvoje. Vzhledem k nedostatku talentovanych pracovnikii na soucasném
trhu prace mohou s vysokym platem pocitat (Kubatova 2013, s. 42). Dle
Malého jsou rovnéz sebejisti, maji vysoka ocekavani a ocekavaji flexibilitu

(Maly 2017).

1.3.1 Manifest pracovnika generace Y

Generace Y méni vnimani socialni reality a rovnéz i zplisoby prace.
Tendence, které nastoli, jest¢ vice umocni mladsi generace Z.

Nyni bude piedstavena vékova struktura pracovnikii u Ceskych drah,
které byly vybrany na zakladé vysokého poétu zaméstnanct. Téch bylo k
31. 12. 2017 témét 15000. Dle dostatecné rozvétvené hierarchie této
spolecnosti a kombinace vysokého poctu zaméstnanct se |ze domnivat, Ze
podobnou veékovou strukturu budou mit i jiné organizace ¢i spolecnosti
v CR. Jistéze se takova struktura nemiize brat jako platna pro Gesky trh

prace, ale da se predpokladat, ze bude obdobna.

6 Ve smyslu participativniho stylu fizeni organizace, nikoliv véak
direktivniho/autoritativniho.
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Tab. 4: Vékova struktura zaméstnancii CD, a.s. ke dni 30. 9. 2016

20 | 25 | 30 35 40 45 50
Prum. vek | <20 | az aZz az az az az az

24 129 | 34| 39 44 49 64

Celkem | 46631t | 34 |627|814 | 756 | 1114 | 2419 | 2320 | 6 517

Zdroj: Ceské drahy 2018, vlastni tprava.

U ve€kového rozpéti 50-64 byly seCteny tii intervaly (jedinci 65+
nejsou Vv tabulce uvedeni, nebot’ jich pracuje pouze 103) pro jasnéjsi
predstavu, Ze tato generace po zaokrouhleni ¢itd 44 % z celkového poctu
14 704 zaméstnanct. V porovnani ¢etnosti od intervalu <20 do 29/34 oproti
50-64 je ziejmé, ze strukturu zaméstnancl tvorii predevsim starsi generace.

Dle Kubitové a Kukelkové panuje Vv dnesni dobé boj o potiebné
pracovniky, nové talenty. Hlavnim problémem je ,rigidita zaméstnavatelti,
ktefi stale nejsou schopni se pfizplisobit nové piichozim generacim a
hodnoty starych generaci, jez jsou hluboko zakofenény v onéch
organizacich, nejsou pro mladé generace atraktivni, ani motivujici.
Generace Y (spolu sgeneraci Z)jsou nejvzdélangjsimi generacemi
Vv historii. Mezi témito generacemi se nachazi velké mnoZstvi znalostnich
pracovniki, ktetfi jsou schopni vyznamnym zplsobem ménit fungovani
organizace pozitivnim smérem, coz vzhledem ke strnulosti dalsich
spole¢nosti pfindsi konkuren¢ni vyhodu (Kubatova 2013, s. 56). Tento fakt
potvrzuje i vySe zminény Akinyemi. Jak je uvedeno v kapitole 1.1.4, podle
Akinyema ,,diky milenidalum jeho firma prosperuje, nebot dokazZe vyuZit
pracovni cas efektivné, prinasi nové napady, zpiisoby uspory apod.*

Dle Kubatové a Kukelkové dokazi znalostni pracovnici kontrolovat
svou praci lépe neZ kdokoliv jiny v organizaci. Podavany vykon lze zvysit
za pomoci pozitivni motivace, kterou musi zaméstnavatel urcit, nebot’ i pies
ruzné studie pracovni motivace je ¢lovek individualni bytosti a je nezbytné,
zvlaste pak u generace Y, takto pfistupovat ke kazdému pracovnikovi
zvlast. Ve skuteCnosti to znamena, ze by zaméstnavatel mél aktivné
naslouchat kazdému zaméstnanci, jeho potiebam a vychazet vstiic jeho

pozadavkiim (Kubatova 2013, s. 56). Karsh a Templin dodéavaji, Ze mnozi
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manazeti neveédi, jak ,,Kmladym znalostnim pracovnikum pristupovat™

(Kubatova 2013, s. 57 cit. podle Karsh, Templin 2013).

1.3.2 Pripadova studie motivacnich faktori generace Y

V této piipadové studii bylo vybrano 78 studenti ve vékovém
rozpéti 18-27 let. Nicméné vétSinu respondentit tvoii vékova kohorta
18-23. Dotaznikové Setfeni mélo za ukol zjistit pracovni motivaci generace
Y v Ceské republice a Francii. Predpokladalo se, Ze rozdilnost dvou
narodnich kultur ptinese odlisné hodnotové vysledky v pracovni motivaci a
ze francouzsti studenti jsou motivovani faktory vazicimi se k uméni Zit,
kdezto cesti studenti spiSe faktory materialnimi. Dale se pfedpokladalo, ze
francouzsti studenti jsou pii vybéru jednotlivych benefitli naro¢néjsi nez
¢esti studenti. Pro ucely vyzkumu komparovali ¢eské studenty angliCtiny se
zaméfenim na aplikovanou ekonomii a studenty francouzstiny se stejnym
zamé&fenim (Kubatova 2013, s. 59-61).

V ndvaznosti na jiz zminény problém spravné motivace mladych

zam&stnanci byla vybrana tabulka pfestavujici dle vyzkumu deset

vvvvvv

vvvvvv

prostredi
Cz

1. Pracovni podminky 2. Mzda

3. Pracovni atmosféra 4. Duvéra nadiizeného

5. Kariérni postup 6. Pocit naplnéni

1 o a 8. Odpovédnost za sva
7. Stabilita zam¢estnani P . ‘v
rozhodnuti a vedeni tymu

9. Ustni ocenéni prace 10. Prestiz zaméstnani

Zdroj: Kubatova 2013, s. 94, vlastni uprava.
Provedeny  vyzkum  mél  poskytnout  ,navod“ soucasnym

zaméstnavatellim, jak pfistupovat ke generaci Y v pracovnim prostiedi a tim
pfekonat nesnaze s nalezenim vhodného kandidata. Ne pouze selektivné

vybrana tabulka je méla naucit spravné motivovat k vysokym pracovnim
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vykontim, ale rovnéz jim mél vyzkum poskytnout know-how, ¢im ziskat
mladé znalostni pracovniky na svou stranu, a tak ziskat dulezitou

konkurenéni vyhodu oproti jinym nezasvécenym spolec¢nostem (Kubatova
2013, s. 62, 101).

1.4 Socialni sit’ Facebook

Sbér dat bude probihat na socialni siti Facebook. Zakladnim tkolem
této subkapitoly je popsat prostiedi a zasvétit ¢tenatfe do online terénu, ve
kterém se pohybuje nejen generace Y. V metodice bude ¢tenai seznamen
s marketingovym nastrojem Facebooku, PPC kampanémi, se kterymi bude

probihat nasledna distribuce e-dotazniki (viz 3.2).

14.1 Historie a obecny uvod

Facebook. Pro nékoho neodmyslitelna ¢ast Zivota, pro jiného neznamy
pojem a pro dalSiho tabu. Za vice nez 13 let svého trvani si vybudoval ve
svete takové renomé, ze je momentalné nerozsitenéjsi socidlni siti generace
Y, ato jak v poctech jedinc, tak v poctu stravenych hodin (viz obr. 3).

V unoru 2004 spustil Mark Zuckerberg se spoluzakladateli Dustinem
Moskovitzem, Chrisem Hughesem and Eduardo Saverinem pro studenty
Harvardovy univerzity Facebook. Z kraje bfezna expandoval na univerzity
ve Stanfordu, Columbii a Yale. V Cervnu téhoz roku Facebook piesouva
svou zakladnu do kalifornského Palo Alto. Prvniho zafi je spusténa ,,zed™,
kam mohou lidé vkladat zpravy svym pratelim a v prosinci téhoz roku ma
Facebook prvni milioén aktivnich uzivatelt (Facebook Company Info, 2017).

S kazdym dal§im rokem ptibylo aktivnich uzivatelli nejenom na
univerzitach, ale po celém svété a Facebook se stal novym fenoménem,
ktery je pro bézné uzivatele zdarma. Facebook a jeho b&zné uzivatelské
rozhrani bylo, je a bude zcela zdarma. Hlavni pfijmy Facebooku proudi z
reklam. Z toho vyplyva, Ze tato ,,business* funkce je zpoplatnéna. Samotny
nastroj neni zpoplatnén sdm o sobé¢, ale plati se v ném za reklamy, konkrétné
za jeji prokliky. Vice v subkapitole vénujici se Business manageru a PPC

reklamam.
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Nize uvedeny obrazek 2 zachycuje pocet aktivnich uzivateli od
zacatku roku 2009 do konce roku 2016. Z tabulky je zfejmé, Ze kazdy
kvartdl ma vice aktivnich uzivateld nez ptedesly. Roku 2009 je na
Facebooku aktivnich zhruba 100-200 miliond uZzivatel, zatimco na konci
roku 2016 se &islo blizi ke 2 miliardam. V Ceské republice je pocet
aktivnich uzivateli k 1. ¢tvrtleti roku 2017 4,8 miliont, z nichz 3,7 miliont

je aktivnich dennodenné¢ (Huskova 2017).

Obr. 2: Pocet aktivnich uzivatelii za mésic od 1Q 2009 do 40 2016

Number of mobile monthly active Facebook users worldwide from 1st
quarter 2009 to 4th quarter 2016 (in millions)

2,000
1,500

1,000

Number of users in millions

500

Source Additional Information:

Facebook Worldwide; Facebook; 1st quarter 2009 to 4th quarter 2016
O Statista 2017

Zdroj: Facebook. In: Statista, 2017.

Obrazek 3 zachycuje procento jedinci generace Y vyuZzivajicich
Facebook a pocet hodin, které na ném stravi za mésic. Z obrazku je patrné,
Ze pocet jedinct, kteti maji na Facebooku profil, se blizi témét ke 100 % a
travi na ném v pruméru vice nez 1 000 minut za mésic, coz se po
zaokrouhleni rovna 17 hodinam. Jakmile dojde ke srovnani Facebooku
a ostatnich socialnich médii v obrazku 3, lze shledat, Ze je nejvyuzivangjsim

socidlni médiem 21. stoleti, nebot’ ma nejvyssi pocCet aktivnich uzivateld,

ktefi na ném travi nejvice Casu ze vSech socialnich siti.
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Obr. 3: Milenialové ve veku 18 az 34 let a socidlni sité

Millennials use several social networks regularly, but Facebook

continues to lead in both audience size and engagement.

Age 18-34 Digital Audience Penetration vs. Engagement of Leading Social Networks

1,200

Source: comScore Media Metrix Multi-Platform, U.S., Dec 20156
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Zdroj: comScore, Inc., 2015.

Na prvni pohled je na generaci Y (milenidlech) patrné, Ze Facebook (i
jind) socialni média neodmysliteln¢ patii k jejich denni rutin€. Pravé
z diivodu, ze generace Y ,,zije online* a odpoutdva se do jist¢é miry od
reality, je na misté zkoumat jeji zplsob zivota prostiednictvim virtualni
reality (viz metodika). Nasledujici subkapitoly budou popisovat jednotlivé

funkcionality Facebooku s obrazovymi vynatky.

1.4.2 Vytvoreni uctu, osobni informace a ochrana osobnich udaji
Tento krok je dle mého nazoru jeden z nejzasadnéjsich krokd v online
svété. Pokud jedinec generace Y profil na Facebooku nema, jako kdyby
nezil. Registrace je jednoduchd a intuitivni. K tomu, aby c¢lovék zdarné
vytvoftil facebookovy profil musi dovrsit 13 let, avSak tento udaj nepodléha
kontrole, a proto lze narazit i na mnohem mladsi jedince, ktefi zamérné
zadali neplatné datum narozeni, aby registraci prosli. K registraci se vaze
jméno a pfijmeni, e-mail nebo ¢islo mobilniho telefonu, heslo a pohlavi.
Nasledn¢ dojde Kk vytvofeni uctu, ktery se potvrdi bud’ e-mailem nebo
telefonnim Cislem, aby se ¢asteéné omezily fale$né identity (viz limity

prace) a byly chranény osobni udaje (Facebook Centrum napovedy, 2017).
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Obr. 4: Registrace na Facebook

facebook

Zapomnéii jste pistup k tétu?

Zaregistrovat se

Facebook byl, je a bude zdarma.

Datum narozeni

Vitejte na Facebooku! Jsme radi, Ze tu jste.

Jsme pfesvédCeni, Ze pfételé jsou pro Elovéka velmi Vytvorit ucet

dlleziti - a doufdme, Ze se na Facebooku spojite s
t€mi svymi.

Vytvofit strénku pro celebritu, skupinu nebo spoleénost

Zdroj: Facebook, 2017.

Facebookovy profil je vypravé¢em osobniho piib¢hu. Samy
individua rozhoduji o tom, s kym sdili své osobni informace a jaky kontext.
Osobni G¢et muze pusobit téméet anonymné nebo naopak, mize prozradit 0
¢lovéku i to, co snida. V nastaveni lze kontrolovat oznaceni v piispévcich
ptatel, které zprvu podléhaji schvaleni a az poté se mohou zobrazit na
uzivatelské zdi (vice v subkapitole 1.4.5). Rovnéz je mozno kontrolovat,
kdo muze pridat obsah na profil (Facebook Centrum napovédy, 2017).
K zachovani anonymity je dle mého nazoru zapotiebi nezvetejniovat detailni
osobni udaje, misto bydlisté, zaméstnani, studium, partnerské a rodinné
vztahy, seznam pratel, zajmy, popft. filtrovat prispévky na zdi, aby je vidéli

pouze pratelé Ci vytipované osoby, a nikoliv neznamé publikum.

1.4.3 Pratelé

Facebook je o pratelich, a proto jeden z krokd bezprostiedné¢ po
registraci vede k vyhledani blizkych, ktefi Facebook vyuzivaji. Nabizi se
hned nékolik moznosti. Bud'to Ize ptimo vyhledat jméno a danou osobu si
,»pridat do pratel” nebo je mozno dle zadaného e-mailu zobrazit kontakty z
emailové schranky, které jsou propojené s Facebookem. To znamena, ze
pokud Pavel Mlady vede e-mailovou korespondenci s Janem Starym, ktery
Facebook vyuziva, bude jeho profil automaticky nabidnut. Dle doporuceni
Facebooku by mély zadosti o pratelstvi fungovat zpisobem, ze je jedinec

zasila pouze pratelim, ¢lentim rodiny a dal§im lidem, které zna a kterym
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divétuje. Dle zkuSenosti vSak vim, ze takto lidé nesmysli, a proto neni
zadnou vyjimkou, kdyz ma jednotlivec v pratelich i pies tisicovku piatel.
Pokud byla Zadost odeslana a pfitelem pfijata, dochazi timto k
automatickému sledovani. Nasledné v kanalu vybranych pfispévki (viz
subkapitola 1.4.5) mohou vzajemn¢ zobrazovat vlastni piispévky.
V piipade, ze chee ¢lovek vidat aktualizace od jedinct, kteti jej zajimaji, ale
nezna je osobné (zajmové osoby, stranky, spole¢nosti apod.), za¢ne je
sledovat. Pokud o danou osobu z n&jakého divodu nema ¢loveék zajem, lze
Ji prestat sledovat a okamzité se zastavi veskery proud aktivity (fotografie,
ptispévky, aktivita na jinych profilech, strankach apod.), avSak stale bude
facebookovym pritelem. V piipadé, Ze se o blizkou osobu vytrati zajem, lze
ji odstranit ¢i dokonce zablokovat, aby nemohla dohledat a kontaktovat
uzivatele, s kterym byla/nebyla difive v kontaktu (Facebook Centrum
napovédy, 2017).

Obr. 5: Pratelé na Facebooku

[FW ™ woitsch  Hiavnistranka  Hledat pidtele

Pratelé + Hiedat pratele Vs

Vsichni pratelé 125 Nedavno pfidani  Nové piispévky \Vysoka 8kola  Dalsi

+ Pratele + Pridtele

Dostavat upozoméni

Blizei pratelé
3 Znami
-2 Dominika L

ol 270

Piidat do daléiho seznamu

ve spolecnosti

-
+ Pratelé =

MNavrhnéte piatele. .

Odebrat z pratel

Zdroj: -Fé‘ceb(')ol;. Osobni profil, 2017.

144 Zpravy

Kdyz se roku 2004 psala historie a Facebook byl spustén, slouzil
vyhradné ke komunikaci mezi studenty na Harvardové univerzité. Tento
atribut zistal primarni slozkou dil¢ich funkei Facebooku, a proto je
komunikace sa mezi prateli zdiraznéna jako jedna ze stézejnich funkci.
Jakmile chce ¢lovek zah4jit konverzaci, mize vyhledat profil blizké osoby a

vni kliknout na ,zprava“ nebo zvolit z postranniho panelu kontakt a
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kliknout na n¢j. Automaticky se otevie chat okno a konverzaci lze
bezprostiedné zahajit. Zpravy se prubézné ukladaji a automaticky se
nemazou. V detailech zpravy se nachdzi moznost konverzaci manualné
smazat, archivovat, pierusit (na urcity ¢asovy interval) nebo v ni mazat dil¢i
zpravy. Facebook nabizi moznost i skupinové konverzace. Pokud se vytvori
nova konverzace, je nutné pridat dalsi osoby, které v ni maji figurovat. U
samotnych zprav se zobrazi status doruceno, piecteno a uzivatel X pise
(Facebook Centrum napovédy, 2017).

Z diivodu anonymity neni v nasledujicim snimku mnoho informaci,
avSak samotny ,,Messenger” na levé stran¢ nabizi seznam jiz zapocatych
chatovych konverzaci, uprostfed aktivni chat a na pravé stran¢ vlastnosti a

nastaveni chatu a informace o koncovém uzivateli.

Obr. 6: Messenger — chatovani na Facebooku

_flii:?. — =
£ Messenger ™ Tom o« o e
-
g [ D Tomssm
o
s
@
M JakibV BariF D
& - e & Q. Vyhledatv konverzaci
s
- Petr H / Upravit prezdivky
- 7
© @ Zménit barvu
,’/ Zménit emoji
~
- Upozornéni
o8N JakubV £y ups
g
) Martin F
L/ " 9 https://facebook.com/
L
2-dotaznik-findIni.docx

I o

2 - dotaznik findlni.docx

Zdroj: Facebook. Osobni profil, 2017.
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145 Zed
Misto, které nabizi a zobrazuje veskeré funkce, nastaveni, aktivity
pratel, oblibené stranky, reklamy (v¢etné PPC reklam popsanych v kapitole

se stejnym ndzvem a vyuzitych ve vyzkumné ¢asti.), inzerce apod.

Obr. 7: Hlavni stranka — facebookova zed’
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Zdroj: Facebook. Osobni profil, 2017.

Vyse vynaty obrazek z Facebooku prezentuje domovskou stranku,
tedy hlavni zed'. Dil¢i/profilovou zed’ ma kazdy uzivatel, ktery na ni vklada
pisemné piispévky, ozndmeni polohy, Zivotni udalosti, nalady, fotografie,
videa ¢i ziva vysilani. V levém sloupci se nachazi skupiny a stranky, ve
kterych je uzivatel bud’ ¢lenem, nebo spravcem. Rovnéz zde nalezneme
vzpominky (,,V tento den‘), udalosti, stranky, seznam pratel ¢i skupiny atd.
Kazdy uZzivatel mize vytvofit otazku, resp. anketu s libovolnym pocet
odpovédi. Tento zplisob se vyuziva predevsim ve skupinach, kde se dle
dil¢ich hlast rozhoduje o urcitém problému (misto a ¢ast tfidniho srazu).
V pravém hornim sloupci se sleduje aktivita pratel a ihned pod ni Ize vidét,
kdo z nich je ¢i byl pred chvili online. Podstatnou ¢ast vsak tvofi obsah (v
nasem piipadé &lanek z ,,Forbes Cesko®), ktery si kazdy uZivatel uréuje sam
dle osobnich preferenci. Na kazdy piispévek mitize uzivatel zareagovat.
Nejtypictejsi zpisob je ,,To se mi 1ibi“, slangové ,lajk*“. Daéle se pfidavaji
komentafe ¢i komentuji cizi postiehy nebo projevuji rizné typy nélad. U
prispévkil lze rozd€lit miru anonymity na Ctyfi urovné. Nejvice anonymni je
piispévek tehdy, pokud se zvoli, Ze je pouze pro uzivatele dan¢ho profilu,

nasledné pro vSechny pratelé, pratelé ptatel, az po nejméné anonymni, kdy
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ptispévek uvidi vSichni uzivatelé, kteti si zobrazi profil (Facebook Centrum
napovédy, 2017).

Podstatnym, avSak béznymi uzivateli ne pfili§ oblibenym mistem je
umisténi reklamy. V obrazkovém vynatku se jedna o reklamu ,,Try The New
Socialbakers Suite For Free“. Reklama je doru¢ovana bud’ takto, v pravém
sloupci nebo se objevi pfimo pod ptispévkem uprostted hlavni stranky
(napt. pod ,,Forbes Cesko*). Divod, pro¢ se mi nabizi reklama na
statistickou platformu zdarma je dan predeslym vyhledavanim statistickych
¢isel na strankach www.socialbakers.com, jez maji aktivni HTTP cookies’.
Kapitola zabyvajici se PPC reklamami se nofi do hlubsiho porozuméni

problematiky reklam na Facebooku.

1.4.6 Fotografie

Nedilna soucast témét kazdého profilu na Facebooku jsou fotografie.
Piedevs§im ty utvareji online identitu a toho jsou si uzivatelé Facebooku
védomi. Dle studie doktorky Cataliny Tomy Facebook ,,plodi®, resp. utvari
narcistického jedince, ktery do jist¢ miry kalkuluje a vytvafi strategie, aby
komentare, které podtrhuji vlastnikovo sebevédomi. Dodava, ze publikum
tyto ,,narcisy“ dokaze odhalit, a to predevS§im na zdkladé¢ zvySen¢ho
mnozstvi téchto az artistickych pfispévkli a taktn¢ se vyhyba jakékoliv
interakci, aby nepodporovali jedinciv cil (Toma 2015). Dle vlastni
zkuSenosti mohu tento fakt potvrdit a sdm mam odhlaSeny odbér u vice jak
80 % pratel, nebot’ Facebook vyuzivam v poslednich letech jako informacni
zdroj kriznym tématim. Na druhou stranu nemohu tvrdit, ze jakmile
pfidam obsah na profilovou zed a blizké osob¢ se ptfispévek libi, nevyvola
ve mne kladny emocni pocit. Samotné fotografie lze upravit nebo na nich
oznacit osoby, vyfotografované misto ¢i opét sdilet ndladu nebo samotnou

fotografii (Facebook Centrum napovédy, 2017).

7 Jednd se o mensi objem dat, které webovy server posle prohliZeéi a ten je nasledné uloZi
v zafizeni. Pfi navstéveé stranek, v tomto pripadé Facebooku, je zafizeni posila zpét a
zobrazuje reklamy, které cilily na predesl|é uzivatele webovych stranek socialbakers.com
(Mills 2017).
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1.4.7 Odbéry

Jedna se o sledovani aktivity facebookového profilu. Jak jiz bylo
zminéno na zacatku, pokud si clovek ptida nékoho do pratel, automaticky se
zaCinaji ,,sledovat®, tzn., ze maji ptihlasen jeden k druhému odbér. Pokud o
uréitou osobu piestane Cloveék jevit zajem, Ize odbér odhlasit a Facebook
nadale nepodava jakékoliv dalsi informace — jevi se, jako kdyby v ptatelich
nebyla, dokud si jeji profil cloveék nevyhleda a nezobrazi. Paklize ma nékdo
oblibenou spole¢nost a chce ji na Facebooku sledovat, sta¢i udélit ,,to se mi
libi*“ a princip funguje podobné, jako kdyby se jedinec zrovna spiatelil.
V mnohych ptipadech postacéi tladitko ,,sledovat a Facebook na hlavni
strance zobrazi novinky, které spolecnost na svlij Facebook vklada. To
znamena, ze odbér lze prihlasit i u korporace, znamé osobnosti nebo ¢lovéka
z okoli, kterého ale individuum nechce mit v seznamu piatel (Facebook

Centrum napovédy, 2017).

1.4.8 Udalosti

Jak jiz nazev napovida, tkolem této funkcionality je zobrazovani
riznych kulturnich udélosti ve znamém okoli. VétSina udalosti se vaze
Kk pratelom. To znamena, ze pokud se Jan z Olomouce chystd na koncert
skupiny X, zobrazi se nabidka této udalosti v kalendaii se vSemi detaily.
Udalosti reaguji rovné€z na oblibené stranky, vyhodnocuji pohyb a mista
piihlaSeni a na zdklad¢ téchto a dalSich parametri inteligentné nabizi

nespocet riznych udalosti (Facebook Centrum napovédy, 2017).
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Obr. 8: Udalosti
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Zdroj: Facebook. Osobni profil, 2017.

Nazorny priklad zobrazuje ,,Festival ohinostroju Hlucin 2017¢.
V hlavni casti si lze povSimnout data a mista konani. Nad témito
informacemi lze vyslovit zajem o udalost ¢i rovnou zvolit ,,za¢astnim se*.
NizZe se nachazi pocitadlo, kolik konkrétnich lidi se akci zucastni a jaky
pocet z nich pouze vyslovilo o tuto udélost zdjem (ve snimku nedoloZeno).
V pravém sloupci se zobrazuji udalosti, které jsou v okruhu dané lokality

dostupné.

1.49 Aplikace a hry

Jsou soucésti facebookové platformy a slouzi k odreagovéani C¢i
navazovani novych kontaktl. Jedna z aplikaci se nazyva ,Stouchnuti,
anglicky ,,poke*. Uvedu ptiklad: Pavla Mladd ma na Facebooku profil a na
zaklad¢é pozitivniho emocniho vztahu kni ji mohu s$touchnout a tim ji
naznacit jisté sympatie. Je to zplsob virtudlniho mrknuti. Hry, které tvofi
samostatnou ¢ast funkcionalit, maji za ukol zabavit uzivatele. V nabidce lze
nalézt nespocet moznosti — arkady, akéni, logické, simuldtory, sportovni,
stavitelské apod. UZivatel mizZe hrat sam, s ptateli €1 ndhodné generovanymi
lidmi. Pokud hraje Casto nebo mé spole¢na témata, mlze S cizimi lidmi

navazat kontakt (Facebook Centrum napovédy, 2017).
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1.4.10 Komunikace

Komunikaci na Facebooku si ,,berou na paskal®“ ptedevsim lingvisté.
Jazyk chatu neni formalni a jiz viibec ne spisovny. Dle Michaely Liskové
z Ustavu pro jazyk &esky je ve virtualnim jazyce vyuZivano nespocet

anglicisma ¢i riznych zkratek (Melichar 2012).

Obr. 9: Chatovaci okno

+ L G X

Jdes se mnou zitra do -

Sopu?

“ Do Albace
i

Mosks

Zdroj: Facebook. Osobni profil, 2017.

V piikladné konverzaci si lze povSimnout slova ,Sopu“, ktery
oznacuje anglicky termin ,,shop®, v €eStin¢ obchod. Nasledna zkratka ,,jj* je
podnétem k souhlasu a nespisovnd reakce je okomentovéana ,,Albadfem®,
ktery denotuje fetézec Albert. Zavérecné ,lol“ je anglickd zkratka pro
spojeni ,.laughing out loud, coz doslovné znamena, ze se sméji, az se za
bficho popadam. 1 kdyz je tato zkratka vskutku nadsazena, stala se
standardem béZné konverzace a spiSe oznacuje posméeSek nez hluboky
smich. Takto vypada konverzovani generace Y. JednoduSe, nezdvazné a ve
zkratce. LiSkova dodava, ze lidé tento jazyk vyuzivaji i v béZzném Zzivoté a
nabada, aby se tento trend neukotvil 1 ve Skolni vyuce. O samotném jazyku
hovoti jako o rozvijejicim se, nebot’ Gc¢astnici chatu se snazi kreativné piedat
druhym svou myslenku a na zéklad¢ toho dochdzi k vytvateni stale novych

slov a zkratek, které se dle preferenci $ifi dale v publiku (Melichar 2012).
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2 ZIVOTNI ZPUSOB JAKO SOCIOLOGICKY
KONCEPT

2.1 Definice zivotniho zpiisobu a Zivotniho stylu

Dle Kubatové je pojem zivotni zpUsob ,povazovan za obecnéjsi
pojem nez pojem Zivotni styl“ (Kubatova H. 2010, s. 13) S odkazem na
Duftkovou je zivotni zpusob charakterizovan jako ,systém vyznamnych
cinnosti a vztahu, Zivotnich projevit a zvyklosti typickych, charakteristickych
pro urcity subjekt (jedince ci skupinu, eventudlné i spolecenstvi cCi
spolecnost coby konkrétniho nositele Zivotniho zpiisobu)* (Duftkova 2005,
s. 80 In: Kubatova H. 2010, s. 13). U tohoto konkrétnéjSiho pojmu lze
rozlisit ,.zivotni styl jednotlivce a zivotni styl skupiny* (Kubatova H. 2010, s.
13).

Pokud se jedna o zivotni styl jednotlivce, rozumi se tim ,,ve znacné
mire konzistentni Zivotni zpiisob jednotlivce, jehoz jednotlivé Ccdsti si
navzajem odpovidaji, jsou ve vzdajemném vztahu, vychazeji z jednotného
zakladu, maji spolecné jadro...t. jednotny styl...“ (Duffkova 2005, s. 81 In.
Kubatova 2010 H., s. 13). Zivotni styl skupiny charakterizuji jeji
vyabstrahované spolecné a typické rysy zivotniho zptsobu, resp. ,,jeho
hlavnich, urcujicich momentii, které jsou priznacné pro prevdaznou veétSinu
Clenu nejakeé skupiny* (Duffkova 2005, s. 81 In. Kubatova H. 2010, s. 13).
Skupiny byvaji prevazné vEtsi a jeji Clenové se vzajemné neznaji, jelikoz
maji spole¢né obecné, nikoliv vSak jedinecné. Mohou to byt vysokoskolsti

studenti, profesionalni sportovci aj. (Kubatova H. 2010, s. 13).

2.2 Usporiadanost pojmu Zivotni zpiisob a Zivotni styl

V nekterych piipadech lze povazovat zivotni zplsob nadfazeny
zivotnimu stylu nebo se naopak muiize pokladat za synonymni. Pokud se
vezme V potaz vySe uvedena definici Duffkové, Ze Zivotni zptsob je ,,systém
vyznamnych cinnosti a vztahii, Zivotnich projevii a zvyklosti typickych,

charakteristickych pro urcity subjekt”, tak z toho vyplyvaji vlastnosti
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zivotniho stylu, nebot’ i ten je vnitin¢€ konzistentni usporadan. Tyto dva thly
pohledu vsak nejsou jediné. Proti nim stoji stanovisko opirajici se o
kvantitativni a kvalitativni povahu danych pojmd. Zivotni zplsob je
kvantitativnim souhrnem vztaht, ¢innosti nebo projevil, kdezto zivotni styl
je chapan kvalitativng, jelikoz je pro néj charakteristickd provazanost
uvedenych jednotlivin zivotniho zpisobu (Kubatova H. 2010, s. 13-14).
Vzhledem ke kvantitativni povaze diplomové prace a vySe uvedenym
definicim bude nakladéano S pojmem Zivotni zptisob, a proto neni Zivotni styl
a zivotni sloh dale rozvadén. Definice zivotniho zptsobu, jez je definovana

na zaklad¢ dil¢ich komponent prace, se objevi v subkapitole 2.4.

2.3 Subjekt zptisobu Zivota

Po vymezeni pojmu zptsob Zivota z pohledu literatury nasleduje jeho
konkretizace. Jisté neexistuje nezavisle na nas, a proto je dle Kubatové
spojovan se skupinou ¢i samotnym individuem (Kubatova H. 2010, s. 22).
V pocateéni fazi vyzkumu lze spojit subjekt Zivotniho zptisobu s individuem
a az po analyze a interpretaci lze usoudit, zda jsou vystupy (hodnoty,
nazory, zajmy apod.) zobecnitelné — soucasti zpisobu zivota skupiny a
stavaji se kolektivnim védomim ¢i nikoliv.

Nadaéle bude operovano s pojmem ,,v€kova kohorta*, nebot” jak bylo
uvedeno Vv prvni kapitole, jedna se o populaci narozenou mezi roky
1988-2000. Dalo by se uvazovat o takové konstrukci, kde by byla
generace Y vymezena jako agregat, coz je dle Kubatové ,,...jednotka, kterd
vznikla statistickym zobecnénim empirickych dat, pomoci kterého se hledaji
typické rysy...* (Kubatova H. 2010, s. 23). Obsah pojmu vékova kohorta je
dle mého nazoru uzsi, a tedy presnéjSi pro vymezeni generace Y neZ
obecnéj$i pojem agregat, ktery denotuje $irSi obsah pojmu. Diivodem pro
toto tvrzeni by mohla byt skutecnost, Ze vékova kohorta je specificky a
jediny interval (1988-2000), kdezto agregat mize zahrnovat i jiné intervaly
(dle ptistupt jednotlivych autoril), jejich kombinaci nebo dokonce typické

rysy, jak uvadi Kubatova (Kubatova H. 2010, s. 23).
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2.4 Definice zivotniho zpiisobu
Na zavér této kapitoly je vymezen pojem zplisob zivota tak, jak je

pouzivan V nasledujicim empirickém vyzkumu.

Zpiisob Zivota je systém definujici mysleni, mezilidské vztahy a
kontakty, rodinny a profesni zivot, volny cas a politickou orientaci jedincti,
kteri o sobé nemaji povedomi, ale presto tyto kategorie maji spolecné jadro
a urcuji specificky Zivotni zpiisob, na jehoz zaklade je mozné prislusniky

dané skupiny identifikovat.

Definice vychazi z definic zivotniho zptisobu/stylu Jany Duffkové a

predeslych kapitol této prace.

2.5 Definice generace Y
Pro potiteby empirického vyzkumu byla generace Y definovana takto:

Generace Y jsou jedinci narozeni mezi roky 1988—2000. Jednd se o
vekovou kohortu, ktera je charakteristicka technologickou zdatnosti,
internetovou identitou na socialnich sitich — obecné ,,online zpisobem
Zivota*, nezaklada si na klasickych rodinnych modelech a vynika pracovni

nezavislosti. Je rovnostarska, liberalni a apoliticka.

Tato definice vychdzi pfedev§im z jiz uskutecnénych empirickych
vyzkumt Kralové, Kunce, Malého a Vynikala a je doplnéna dal§imi zdroji

uvedenymi v piedchozich kapitolach.
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3. METODIKA

3.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jaky je zptisob Zivota pfislusnikti vekové
kohorty 1988-2000 (tzv. generace Y).

Kapitola se vénuje business manageru, pomoci kterého bude probihat
distribuce e-dotazniku, vyzkumné metodé, charakteristice vyzkumného
souboru, hypotézam, jejich operacionalizaci a zdivodnéni, konstrukci
dotazniku, pfedvyzkumu a limitim prace. Rovnéz budou popsany kategorie
PPC kampani (viz 3.2.1), jez budou zadany do parametri pii spusténi
reklam — e-dotazniku.

Jak bude zdtraznéno Vv nasledujici kapitole, kazdy e-dotaznik ma
specifickou URL adresu, ktera se ziskava konstrukci dotazniku na strankach
WWW.Survio.com/cs. Pti nasledné tvorbé PPC reklamy v Business manageru
bude specificky link vlozen do reklamy tak, aby se uZzivatelé, jimz se
reklama doruci, mohli prokliknout na Survio, kde naleznou elektronicky
dotaznik.

Po usp&$ném sbéru predem nestanoveného poctu respondentl, budou

data analyzovany v programu STATISTICA 13 a interpretovany.

3.2 Business manager

Tato subkapitola odhlizi od béznych uzivatelskych funkcionalit a
pfichdzi s vysvétlenim inzertni funkce, jakoZto hlavni distribu¢ni slozky
dotaznikového Setteni.

Business manager je marketingovy nastroj Facebooku, ve kterém
uzivatel tvofi reklamy a nasledné buduje povédomi o vlastni osobé, firmé,
spolecnosti ¢i organizaci a vyhleddva nové zakazniky, se kterymi buduje
trvaly vztah. ,, At uz jste si stanovili jakykoli obchodni cil, na Facebooku
najdete ten pravy nastroj pro firmy.“ (Facebook Business 2017). Je ziejmé,
ze v tomto pripad¢ neni budovana znacka, ani neni stanoveny obchodni cil,
avSak je distribuovan elektronicky dotaznik pro potifeby vyzkumu.
E-dotaznik disponuje specifickou URL adresou (www.surivo.com/cs). Pro

jeho nasledné Gspésné doruceni musela byt vytvorena vlastni facebookova
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stranka. Bez facebookového profilu a URL adresy dotazniku nelze GspésSné
spustit a dorucit reklamu. Tento nastroj je obchodni a kazda osoba, firma,

spolecnost ¢i organizace ma vlastni facebookovy profil a webové stranky.

Obr. 10: Facebookova stranka generace Y
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Zdroj: Facebook. Osobni profil, 2017.

3.2.1 PPC kampané

Anglicky pay-per-click v ¢estiné oznacuje platbu za proklik. V praxi
znamena, Ze inzerent (ja) plati za reklamu/kampan pouze tehdy, pokud na ni
uzivatel klikne, nikoliv za zobrazeni samotné reklamy.

V Ceské republice jsou znamy a vyuZivany predeviim dva systémy, a
to Google AdWords a Seznam Sklik. Nazorny piiklad, jak reklama na
Google a Seznam vypada: http://www.optimal-marketing.cz/ppc-reklama.

Duvod, pro¢ byly vybrany Facebook PPC kampané ke zkoumani
zpusobu zivota generace Y, je dan né€kolika aspekty, které jsou pfiblizeny

Vv nasledujici kapitole.

3.2.2 Tvorba reklamy

PPC reklamy dokdzi piesné zacilit na nespocet demografickych a
zajmovych udaji. Kromé zékladnich informaci, jako je pfesna lokalita, vek,
pohlavi a jazyk, 1ze ze Skaly demografickych udaji zacilit na vzdé¢lani, jeho
uroven, obory apod. V cileni 1ze rovnéZ zvolit generaci X nebo Y, kterd je

V nasem piipadé idealnim parametrem, ponévadz ma na Facebooku profil
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dle obrazku 3 téméf kazdy. Dale lze zacilit na sloZzeni domacnosti, Zivotni
udalosti, sexualni orientaci, partnerské vztahy, zaméstnani apod. U zajmu se
reklama dokaze zaméfit na fitness a wellness, jidlo a napoje, konicky a
aktivity, cestovani, politickou orientaci, uméni a hudbu, nakupovani,
technologie atd. Posledni velkou kategorii tvofi chovani, do kterého
Facebook tadi digitalni aktivitu, etnickou pfislusnost, ndkupni chovani aj.
Nutno podotknout, Ze tyto cilové udaje nejsou kompletni. Mnoho z nich se
dale vétvi a nékolikanasobné Cleni, z ¢ehoz Facebook vytvaii skutecnou sit’
moznych cilt, které jsou pii tvorbé reklamy k dispozici (Facebook Business
2017).

Nelehkym tkolem, zvlasté pokud neni uZzivatel zkuSeny, je volba
,»Sspravného® cileni. Problém nastava tehdy, jestlize nabizi produkt ¢i sluzbu,
kterd neodpovida vytyCené cilové skupiné. Na piikladu zminim vlastni
dotaznik, ktery dotazuje generaci Y na jejich zivotni zptisob. Pokud by byl
zacilen na zcela jinou vékovou skupinu, zajmy aj., tak by to nasledné vedlo
k faktu, ze dotaznik v lepSim ptipadé nevyplni nikdo nebo jej vyplni osoba,

ktera do generace Y nepatii.

Obr. 11: Cileni reklamy
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Zdroj: Facebook. Business manager, 2017.
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Predesly snimek znazornuje prvni krok pfi tvorbé reklamy. Byla
zvolena oblast (cela Ceskéa republika), vékové rozpéti od 18-30 let, obé
pohlavi a u podrobného cileni zvoleno pét nahodnych indikatort, Cisté pro
ilustraci. Dle doporuc¢eni Davida Lorincze, ktery vedl seminai PPC
kampani, je optimalni volit ¢tyfi az pét indikatorti na jednu reklamu. Zde
neplati, ze ¢im vice, tim lépe. Mnohem efektivnéj$i je vytvofit celou sadu
(naptiklad ¢tyt reklam) s rozdilnym cilenim.

Na zaklad¢ cileni a rozpoétu (obr. 11, 12), se v pravém sloupcCi
ukazuje predpokladany dosah reklamy za jeden den. Jedna se o 420 az 2600
jedinct, ktefi se nasobi poctem dni, po které kampan bézi (Facebook
Business 2017).

Rozpocet ,hraje dulezitou a neopomenutelnou roli pii tvorbé
facebookovych reklam. V prvnim kroku tvorby reklamy se voli maximalni
Castka, ktera ma byt vynaloZena za jeden den. Pokud se nyni preskocCi
veskeré kroky a piejde se Kk samotnému spusténi reklamy, tak pii rozpoctu
35-50 K¢ (rozumné optimum 1 ve spole¢nosti), je vysledné Castka za tyden
245-350 K¢ za jednu reklamu. Jedna reklama je souhrn cileni, rozpoctu,
textového popisku, formatu jednoho obrazku a technologického zobrazeni
(PC, notebook, tablet a mobilni telefon). Pokud se v reklamé zvoli format
dvou obrazkil, posuvniku nebo rotujiciho formatu, je reklama rozdélena na
tolik sad, kolik se v ni nachéazi obrazkt. To znamena, ze pokud se vyda za
tyden 350 K¢ za jednu reklamu s jednim obrazkem, se dvéma obrazky a
viceCetnymi formaty to bude 700 K¢ a vice (Facebook Business, 2017).

K emu je rozpocet urcen? Pti volbé Castky se zjisti, Ze pfi sumé
35 K¢ a 50 K¢ je dosah reklamy zcela odlisny. To znamend, Ze pokud chce
rozpocet. Osloveni publika, naptiklad 300 000 jedinct vSak nezalezi pouze
na rozpoctu, ale predevSim na jiz predeslém cileni. Muze se zvolit i
tisicikorunovy rozpocet, ale pokud se Spatné¢ cili, pfichdzi reklamy vnive¢

(Facebook Business 2017).
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Obr. 12: Rozpocet
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Obrazek 12 znazornuje, ze pii rozpoctu 35 K¢ na den se oslovi jiz
zminénych 420 az 2 600 osob. Pokud bychom nastavili rozpocet na 50 K¢,
¢inil by pravdépodobny dosah 600 az 3 800 jedinct (Facebook Business,
2017).

Faktory jako: textové popisky, vybér vhodného obrazku, jeho formatu
a poctu jsou koncovym krokem a urcuji, co uzivatel vidi na své zdi. Na
prvni pohled musi reklama oslovit, a pokud je optimalné zvoleno cileni,
rozpocet, ale tvlirce reklamy nevi, jak atraktivné psat a jaky obrazek zvolit,
cilovou skupinu reklama neoslovi. Jednoduse na ni publikum neklikne,
jelikoZ jim nepfijde zajimava.

»Diky PPC davate lidem to, co chtéji ve chvili, kdy to chteji*
(Némec 2017). Aktualni otazkou zlstava, jak atraktivni bude pro generaci Y
vyplnéni dotazniku 0 zpisobu jejich Zivota. Dle mého ndzoru je generace Y
na online dotazovani zvykla. At uz jsou to facebookové stranky univerzity,
kam studenti vkladaji dotazniky, e-mail obsahujici pozadavek na hodnoceni
nakupu, hodnoceni spokojenosti se zakaznickou podporou ¢i Facebookem,
ankety a jiné. Ve virtudlnim svété je Cloveék neustale vystavovan riznym

hodnocenim.
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Obr. 13: Nahled reklamy na Facebooku
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K zajisténi, ze potencialni respondenti reklamu opravdu rozkliknout a
vyplni dotaznik, jsem nabidnul moznost ziskat interpretované vysledky z
empirické ¢asti. Ty se zvefejni na Facebookovém profilu ,,Zplsob zivota
generace Y a rozeslou pomoci hromadného e-mailingu, v pfipadé, ze na
sebe respondent zanechd kontakt. Na tuto skute¢nost bylo upozornéno
v reklamé jesté diive, nez na ni respondent klikne. Viz obr. 13.

Po vyplnéni textovych popiski, vybéru obrazku, jeho formatu a poctu,
se reklama (viz obr. 13) zobrazi uzivateli nejenom na stolnim pocitaéi, ale
také na notebooku, tabletu a mobilnim zafizeni. Facebook je mimo jiné
propojen 1 se socialni siti Instagram, kde reklamu dle stejnych parametri
doruci cilovym respondentim (Facebook Business 2017).

Instagram je socialni sit, kterd je primarn€ urCend k zachyceni
fotografii a videi, jez se nasledn¢ vkladaji na osobni profil a ptidavaji se k
nim tzv. hashtagy, jez tvoii miizka a za ni slovo bez mezery (napt. #upol,
#statnice #2018). Ve zkratce, pokud nékdo zachyti fotografii ¢i video a
pfida k nim hashtag #upol, vSichni uzivatelé, ktefi na Instagramu tento
hashtag vyhledaji, shlédnout tuto fotografii spolu s dalSimi od ostatnich

uzivatell, ktefi sdili stejny hashtag. K fotografii a videu lze ptidavat vicero
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hashtagli. Na fotografii a video se reaguje bud’'to srdcem, které nahrazuje
facebookovy ,like”, komentifem nebo lze piispévek  sdilet
(Instagram 2017).

Obr. 14: Nahled reklamy na Instagramu
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Zdroj: Facebook. Business manager, 2017.

3.2.3 Reklamni statistiky

PPC systém nabizi nespoCet propracovanych statistik, se kterymi Ize
operovat. Ze zkuSenosti mohu tvrdit, ze spousta z nich se nevyuziva. Tfemi
zakladnimi metrikami jsou: prokliky (kliknuti na odkaz), mira prokliku a
pocet zobrazeni. Prokliky, jak uz z nazvu vyplyva, zobrazuji uzivatele, ktefi
se zreklamy dostali na stranku dotazniku, tzn., Kklikli na odkaz. Mira
prokliku (Ize se setkat i se zkratkou CTR — click-through rate) ptedchazi
samotnym proklikiim, nebot’ vyjadiuje, jakd cast uzivatelli, kteti reklamu
vidéli, ji nasledné také rozklikla. U této statistiky se odhali, do jaké miry
byla reklama atraktivni. Mira prokliku by se ze zkuSenosti méla pohybovat
minimalné¢ mezi 1,5 az 2 %, pokud je CTR nizsi, spravce se dopousti

v procesu tvorby reklamy chyb. Zobrazeni je metrika, ktera piedstavuje
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celkovy pocet uzivateli, kterym se reklama zobrazila na zékladé zminéného
cileni (Facebook Business 2017).

V piipadé této prace je nezbytné zminit rovnéz pokrocilé metriky, a to
konverze, konverzni pomér a celkovou vydanou ¢astku. Konverze zobrazuji
celkovy pocet dokoncenych cilti (akci) na webu. V praxi to znamena, ze
pokud respondent vyplni dotaznik, byl splnén reklamni a rovnéz vyzkumny
cil. Konverzni pomér udavany v procentech je podil prokliki a konverzi.
Tato statistika udava pocet respondentli, ktefi na reklamu klikli a pocet
respondentt, ktefi na reklamu klikli a nasledné vyplnili dotaznik. Celkova
vydand castka vyjadiuje sumu, kolik cela reklamni kampan stala (Facebook
Business, 2017).

Po ukonceni distribuce e-dotazniku se v efektivit¢ reklamnich
kampani objevi cena za kliknuti na odkaz, kterd udava castku, kolik stal
jeden respondent. Rovnéz zde budou zatazeny dvé metriky navic — osloveni

lidé a nedokoncené akce, které vyjadiuji pocet lidi, jeZ nedokoncili dotaznik.

3.2 Vyzkumna metoda

Jako vyzkumna kvantitativni metoda byla zvolena technika
dotazovani, jejimz nastrojem je elektronicky dotaznik distribuovany pomoci
Business manageru na Facebooku. V ném budou vytvoieny PPC kampané,
které zkonstruovany e-dotaznik doru¢i na zékladé niZe uvedenych
parametr respondentim. Elektronicky dotaznik je strukturovany a
kombinuje jak uzaviené, polouzaviené, tak oteviené otazky.

Nyni bude popsan a zdivodnén vybér parametrti, na jejichz zéklade se
doruci dotaznik. V prvé fadé je tieba si uvédomit, ze neni efektivni prevadet
klicové rysy veékové kohorty 19882000 i do parametri PPC reklam. Tzn.,
7e nelze kopirovat dil¢i charakteristiky z vytvoiené definice generace Y do
parametrii, nebot’ by cileni nebylo optimalni. Pfi cvicném sestavovani
reklamy a kombinaci riznych moZnosti parametrii bylo zji§téno, Ze pfi
stanoveni denniho rozpoc¢tu 35 K¢ se maximalni odhadovany dosah
pohybuje mezi 550 az 3 400 jedinci za den, z nichZ 12 az 74 klikne na odkaz

s dotaznikem. U parametra jde pfedevsim o to, aby byl dotaznik dorucen co
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nejvetSimu poctu lidi, bez ohledu na parametry podrobného cileni (viz
obrazek 11). Cilova skupina je ohrani¢ena zemim a vékem 18-30, a proto
se dotaznik doruci pouze v€kové kohorté ve stanoveném intervalu a izemi
(CR). Pokud by doslo k navyseni rozpoétu na 50 K&, pohyboval by se
odhadovany dosah od 790 do 4 800 jedinct/den, z kterych by 17 az 110
kliklo na reklamu. Algoritmus bere v potaz podrobné cileni, do kterého se
zafadilo po nespoCtu kombinaci pét okruht: apolitiCnost, generace Y,
internet, volny Cas a online nakupovani. Jak jiz bylo uvedeno v piedeslé
kapitole vénujici se PPC reklamam, je optimalni volit 4 az 5 okruhi
podrobného cileni. Ctyfi okruhy byly vybrany v souladu s hypotézami a
paty okruh ,online nakupovani“ jako podpiirnd oblast, kterd pomohla
navysit odhadovany dosah a prokliky na odkaz. Jen pro ptedstavu, pokud by
se odstranil podpurny okruh ,,online nakupovani, snizil by se pfi rozpoctu
50 K¢&/den dosah na 760 az 4 600 jedinci, z nichz by 14 az 86 pieslo na
stranky e-dotazniku.

Pii ostrém spusténi reklam bude operovano s rozpoctem 35-50
K¢/den, zminénymi okruhy a kvotami popsanymi V charakteristice

vyzkumného souboru.

3.3 Charakteristika vyzkumného souboru

Selekce vyzkumného souboru probéhla na zakladé ,,kvotniho* vybéru.
Mezi charakteristiky generace Y byly zahrnuty nasledujici kvoty: vékové
rozpéti 18-30 let, tizemi Ceské republiky a vySe zminéné okruhy
podrobného cileni, tedy apoliti¢nost, generace Y, internet, volny Cas a

nakupovani.

3.4 Kategorie definice Zivotniho zpiisobu a generace Y
V této kratké kapitole budou uvedeny Kkategorie, se kterymi je
operovano jak Vv metodice, tak empirické casti. Jednd se o kategorie

zivotniho zptisobu, které napliuji dil¢i kategorie definice generace Y.

47



Tab. 6: Kategorie definice

Kategorie z definice Zivotniho

. Kategorie z definice generace Y
zpusobu

Technologicka zdatnost, liberalni

Mysleni a volny cas
status

Mezilidské vztahy a kontakty Internetova identita na socialnich

sitich — online zptsob Zivota

Rodinny a profesni Zivot Neklasicky rodinny model a pracovni

nezavislost

Politicka orientace Apoliti¢nost

.6

~My$leni a volny cas” odpovidd ,technologické zdatnosti” a
»liberadlni* charakteristice generace Y. Volny ¢as je nepifimo soucésti téchto
kategorii, ale ve-dotazniku ma své vlastni otazky nezavislé na téchto
kategoriich. ,,Mezilidské vztahy a kontakty™ zastupuji ,internetovou
identitou na socialnich sitich — obecné ,, online zpiisob Zivota“. ,, Rodinny a
profesni Zivot” specifikuje generaci Y, kterd je dle predpokladu typicka
, neklasickym rodinnym modelem a pracovni nezavislosti.” ,,Polticka

orientace jedincii“ je prevedena na ,,apoliticky* status vékové kohorty.

3.5 Hypotézy
Vyzkumny problém: Jaky je zpisob Zivota pfislusnikii vékové kohorty
1988-2000?

» Hlavni hypotéza HH: Piislusnici vékové kohorty 1988-2000 travi
vétsinu ¢asu dne online.

» Pracovni hypotéza PH1: Se snizujicim se vékem se Cas straveny
online zvysuje.

» Pracovni hypotéza PH2: Se zvysujicim se vékem se zajem o klasicka
média zvysuje.

»Pracovni hypotéza PH3: Se zvysSujicim se zdjmem o politickou

situaci se ¢as straveny online snizuje.
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» Pracovni hypotéza PH4: Socialni sit¢ navstévuje kazdy den vice nez
80 % pftislusnikl vékové kohorty.

» Pracovni hypotéza PH5: Ve volném Case nakupuji Zeny ve vEétsi miie
nez muzi.

» Pracovni hypotéza PH6: Ve volném case sportuji muzi ve vétsi mife

nez zeny.

3.6 Operacionalizace hypotéz

V hlavni hypotéze HH je operovano s vékovou kohortou 1988-2000.
Jak jiz bylo uvedeno vyse, jedna se o nahrazeni obecného, nekonkrétniho
pojmu generace Y konkrétnim, vypovidajicim a méfitelnym intervalem.
Vtomto pfipadé muzeme povazovat vékovou  kohortu  za
operacionalizovany pojem generace Y.

Aby doslo k porozuméni spojeni ,,vétSina ¢asu dne®, jez respondenti
travi online (nize), je nezbytné stanovit, kolik hodin ve dne to bude. Za
piedpokladu, ze dospély ¢lovek potiebuje primérné 7-9 hodin spanku, lze
pocitat s 8 hodinami, kdy je ¢lovek off-line. Zbylych 16 hodin tvoii bdély
stav. V piipad€ tvrzeni, Ze vékova kohorta travi vétSinu Casu dne online,
musi celkovy ¢as z odpovédi u otdzek dotazujicich se na pocty hodin
stravenych na internetu a socialnich sitich (pfipadné¢ v praci na PC,
S pfipojenim k internetu u volnocasovych aktivit) pfevySovat 8 hodin.

Stav online se da operacionalizovat jako aktivita, kdy je ¢loveék
pfipojen k internetu prostfednictvim modernich technologii, aktivné se
Vv prosttedi internetu pohybuje, tzn., vyuziva jej jako hlavni medialni zdroj,
prosttedek k navazani a wudrZovani socidlnich vztaht a kontakth
prostiednictvim socialnich siti, k nakupiim, zabavé apod.

Pracovni hypotéza PH1: Se snizujicim se vékem se cas straveny online
zvySuje. Snizujici se veék lze méfit prostiednictvim jiz zminéné vékové
kohorty. To znamena, ze jedinec narozen roku 1998 bude naptiklad travit
online 12 hodin denné&, kdezto mladsi milenial narozeny 1989 bude travit
online ,pouze“ 9 hodin denné. Cas straveny online se opird o

operacionalizaci hlavni hypotézy. Stav online bude métfen souborem otazek,
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které se zaméfi na zplisoby traveni ¢asu na internetu (naptiklad pocet hodin
stravenych na socidlnich sitich).

Pracovni hypotéza PH2: Se zvySujicim se vékem se zajem o klasicka
média zvySuje. Z empirickych vyzkumt vyplynulo, Ze mladsi generace
upousti od tradi¢nich zdroji a informace vyhledava spiSe na internetovém
zpravodajstvi ¢i socialnich sitich. Na zakladé tohoto pfedpokladu se lze
domnivat, ze 1 v ramci vékové kohorty mize dochézet k polarizaci postoji.
Da se predpokladat, ze starSi milenialové budou vice tradi¢ni a v porovnani
s mlad$imi milenialy bude jejich zajem o klasicka média vyssi. Klasicka
média jsou takova média, ktera nevyzaduji ptipojeni online, tedy tisk, radio,
televizni vysilani, ale mohou to byt rovnéz ¢lenové rodiny ¢i pratelé.

Pracovni hypotéza PH3: Se zvysujicim se zajmem 0 politickou situaci
se cas straveny online snizuje. V této hypotéze je nutno operacionalizovat
pojem politika. Politika je obecny pojem, pod kterym Ize nalézt nespocet
vykladl. V pfipadé prace vSak vyjadfuje politickou orientaci vEkové
kohorty, konkrétné jeji postoj k ¢lenstvi v EU a NATO, tuzemskému
politickému déni, ucasti ve volbach jiz plnoletych respondenti nebo ochoté
dosud neplnoletych respondentu jit volit, kdyby jim v tom nebranil fakt, ze
jesté nedosahli plnoletosti.

Pracovni hypotéza PH4: Socialni sité navstévuje kazdy den vice nez
80 % prislusnikii vekové kohorty. Jak jiz bylo uvedeno, socialni sité jsou
charakteristikou této veékové kohorty, jelikoZ slouzi pro navéazéni a
udrzovani  mezilidskych  vztaht a  kontaktd. Mezi hlavni —
nejnavstévovangj$i socidlni sit¢ fadime Facebook, YouTube, Instagram,
Snapchat ¢i profesni sit’ LinkedIn. Dal$imi socidlnimi sitémi jsou také
Google, Twitter, Tumblr, Pinterest atd. Dotaznik bude zaméten piedevsim
na ty hlavni, jelikoz u nich lze pfedpokladat nejc¢etnéjsi miru odpoveédi.

Pracovni hypotéza PHS: Ve volném case nakupuji Zeny ve veétsi mire
nez muzi. Definice volného Casu z definice zivotniho zplsobu se opira o
vymezeni Hofbauera, ktery tvrdi, Ze se jednd o ,...cas, kdy Cclovek
nevykondva cinnosti pod tlakem zavazkii, jez vyplyvaji z jeho socidlnich roli,

zvlaste zdelby prace...cas, ktery zbyva po splnéni pracovnich i
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nepracovnich povinnosti (Hofbauer 2004, s. 13). Rezidudlni definice
Duftkové uvadi, ze ,,volny cas je to, co zbude* (Duffkova 2008, s. 144). V
koncepci statni politiky pro oblast déti a mladeZe na obdobi 2007-2013 Ize
nalézt rozsahly soubor aktivit u mladeze ve véku 14-19 let. Z tohoto
souboru byly vybrany ¢tyfi nejéetnéjsi aktivity: sledovani televize; prace
s pocitatem (doplnéna o ,,notebook, tablet, smartphone apod.“ pro vétsi
zietel); povidani si s pfateli, znamymi (doplnéno o ,,s rodinou, prateli®);
odpo¢inek, nicnedélani, lezeni (MSMT 2013). K témto aktivitam byly na
zaklad¢ vlastniho empirického pozorovani ptidany dalsi dvé aktivity
(nakupovani a sportovani). Ostatni volnoCasové aktivity jsou ponechany
V oteviené moznosti odpoveédi na respondentech. Na zaklad¢ téchto aktivit
bude nésledovat komparace vypovédi u muzl a zen.

Pracovni hypotéza PH6: Ve volném case sportuji muzi ve vétsi mire
nez zeny. Jiz operacionalizovany volny ¢as v hypotéze PHS bude ponechan
bez dalSich Uprav. Sportovani je sice kategorie, kterd muze zahrnout
nespocet druhli sportti, jak na trovni profesionélni, amatérské ¢i rekreacni,

pro ucely vyzkumu vSak postaci zastfeSujici a obecna kategorie.

3.7 Zdivodnéni volby hypotéz

Hlavni hypotéza HH byla stanovena na zékladé vychoziho problému —
zjistit zptisob zivota generace Y (vékové kohorty 1988-2000). Piedpoklad,
ktery tvrdi, Ze vétSinu Casu dne travi online, byl zvolen na zikladé teorie
uvedené v kap. 1, tedy v kombinaci s jiz probéhlymi empirickymi vyzkumy
Kunce, Malého, Vynikala a Kréalové.

Pracovni hypotéza PH1: Se sniZujicim se vékem se cas straveny online
zvySuje. Tato hypotéza pochdzi ze dvou zdroji. Z vlastniho empirického
pozorovani v okruhu rodiny a pratel; v ramci téchto skupin byly pozorovany
generace X, Y a Z. Zavérem bylo, Ze ¢im mladsi jedinec, tim vice ¢asu travi
online. K podepieni této hypotézy poslouzil taktéz vyzkum Kunce, ktery
potvrzuje ptedeslou premisu, kdyz uvadi, ze mladsi milenidlové travi na
internetu 7:50 hodin, starS$i milenidlové 6:20 hodin a generace X celych pét

hodin (Kunc 2017).
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Pracovni hypotéza PH2: Se zvysujicim se vekem se zdjem o klasicka
média zvysuje. Pro tuto hypotézu se opét zvolila kombinace teorie a empirie,
ale vopatném porfadi. Zprvu se vychazelo z vyzkumu Kralové, ktera
V podstaté tvrdi to, co hypotéza (viz graf 1). Nasledn¢ byla tato hypotéza
utvrzena amatérskym pozorovanim. Ve vlaku, kdy stevard roznasi tisk a
nabizi jej pasazérim lze vypozorovat, Ze vétSina pasazérii generace X a
starSich tisk pifijme, kdezto vétSina mladSich jedinct se ubird zpét ke svym
chytrym zatizenim.

Pracovni hypotéza PH3: Se zvySujicim se zajmem o politickou situaci
se cas straveny online snizuje. Hypotéza byla vybrana jako
»experimentalni®. Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, je generace Y,
resp. vékova kohorta 1988-2000 do jisté miry apoliticka a charakteristicka
online zpusobem zivota. Nékdo by mohl namitat, ze milenidlové
vyhledavaji informace pfedevSim na internetu, coz znamena, Ze i tam
mohou byt jistym zptisobem politicky aktivni a vztah mezi proménnymi
diky tomu nebude identifikovan. Z tohoto divodu je nezbytné konstruovat
rovnéz takovou otazku, ve které jsou odpovédi vazici se k,off-line
politickému svétu. Poté by mohl byt vztah naméfen.

Pracovni hypotéza PH4: Socialni sité navstévuje kazdy den vice nez
80 % prislusniki vekové kohorty. K této hypotéze vede hned né€kolik zdroju.
Naptiklad z vyzkumu Malého vyplyva, Ze socidlni sité vyuziva kazdy den
87 % milenialt (Maly 2017). Ve vyzkumu Kunce vystupuje jesté vyssi ¢islo
zastupujici uzivatelskou zdkladnu. Celych 98 % mladSich milenidli ma
alespont jednu socidlni sit. U starSich milenidll se jednd o 92 %
(Kunc 2017).

Pracovni hypotéza PH5: Ve volném case nakupuji Zeny ve veétsi mire
nez muzi. Viz operacionalizace hypotézy PHS5, ve které je zminéno
nakupovani. V hypotéze se jedna o vlastni piedpoklad, ktery vychazi z
pozorovani davu v olomoucké obchodni galerii. V souvislosti s cilem prace
je nutno 1 tuto hypotézu ovefit.

Pracovni hypotéza PH6: Ve volném case sportuji muzi ve vétsi mire

nez zeny. Viz operacionalizace hypotézy PHS, ve které je zminéno
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sportovani. 1 tato hypotéza vychazi =z vlastni domnénky ziskané
pozorovanim z reality, Kterou je nutno statisticky otestovat.

Rad bych podotknul, ze pracovni hypotézy PHS a PH6 neslouzi
primarné pro podporu hlavni hypotézy, nybrz odpovidaji na vlastni otazky a

rovnéz doplnuji vyzkum o dalsi dimenzi.

3.8 Konstrukce e-dotazniku

Dotaznik byl zkonstruovan na zakladé¢ kombinace kategorii definice
zivotniho zptisobu a generace Y a vySe zminénych hypotéz.

Otazky 1-4 slouzi jako standardni identifikacni otdzky respondenta,
které byly vytvofeny pro podporu souboru otdzek a ovéfovani hypotéz.

Otazka 5 dotazujici respondenty na zdroje informaci byla vybrana na
zaklad¢ hypotézy PH2. Je jednim ze zdroji zjistujici ,,rodinmy Zivet*
piisluSné generace

Otazky 6 a 7 méfi kategorii ,,rodinného Zivota“ z definice zivotniho
zpusobu. V ptipadé¢ vysoké Cetnosti u odpovédi ,,Ne, snatek ani dité v
budoucnu neplanuji ,,Nevim, nepremyslel jsem o tom* a se zdjmem o
pofizeni ditéte az ve vys§im véku mizeme vytvofit argument pro podporu
liberalni a svobodné generace®. U odpovédi zvyraznénych kurzivou byl vici
ostatnim odpovédim zanedbatelny podil. Po secteni nedosahl ani 10 %.

Otazky 8, 9, 10, 11 a 12 zjist'uji, zda je vékova kohorta apoliticka ¢i
nikoliv, slouzi pro ovéfeni hypotézy PH3 a urCuji rovnéz ,politickou
orientaci jedinci*.

Otazky 13, 14 a 15 byly vybrany pro ovéfeni hlavni hypotézy HH,
PH1 a PH4 a rovnéz ovéfuji, zda je generace Y charakteristicka
internetovou identitou ¢i nikoliv. V tomto sméru by sem mohli byt zatazeny
1 odpovédi ,,socidlni sité a ,,internetové zpravodajstvi® z otdzky 5. V ramci
téchto otazek se dospiva K ,mezilidskym vztahim a kontaktim*, které

navazuji.

& Nicméné z vysledkd vyzkumi vyplynulo, Ze v 70 % plénuji respondenti sfiatek a alespor
jedno dité, z nich 64 % mezi 26-30 lety.

53



Otazky 16, 17, 18 a 19 zjistuji technologickou zdatnost piislusné
vékové kohorty. Tyto otazky méfi rovnéz kategorii ,,mysleni* z definice
zivotniho zpiisobu.

Otazka cislo 20 urcuje, zda je generace na zékladé piedpokladu
liberalni a rovnostarska nebo naopak, zda je charakteristicka konzervativnim
~myslenim*. Pro tuto otazku byly zvoleny dvé publikace — Heywood 2005,
S. 4748, 82-89 a Cabada, Kubat 2005, s. 141-142, 145, na jejichz zakladé
byly vytvoieny dvé protikladné formulace hodnotové orientace. V otazce
neni explicitné uvedeno, zda se jedna o liberalni ¢i konzervativni
hodnotovou orientaci, a to z divodu, aby respondent nepodlehl vlastni
interpretaci dané ideologie. Pfi tvofeni nize uvedenych definic doslo k
zjisténi, Ze se tyto pojmy daji vylozit mnohymi zpiisoby a rovnéz lze
predpokladat, ze vétSina aktéri ma apriorni predstavu daného pojmu, cemuz
Ize odstranénim ,liberalni*“ a ,,konzervativni® do jisté miry zabranit. Za
konzervativni hodnotovou orientaci byla dosazena definice vytvofena na
zaklad¢ vyse zminéné literatury: ,,Ddavam prednost obrané tradicnich zvyku
a hodnot, kterymi jsou rodina, svatky, mordlka ¢i viast. Jsem skepticky k
navrhiim na vyraznéjsi zmeny*. Liberadlni hodnotovou orientaci zjiStuje
souhlas s vyrokem: ,,Mdam smysl pro pospolitost (spolecenstvi) spise nez pro
rodinu, nedbam na tradice a kulturni jednotu. Chci ménit svet k lepSimu,
zadam politickou svobodu a lidskou rovnost.*

Otéazky cislo 21, 22, 23 a 24 se dotazuji na profesni Zivot a na zakladé
definice generace Y zjistuji, zda je vékova kohorta pracovné nezavisla.

Otazka 25 slouzi pro ovéfeni hypotézy PHS a PH6 a dotazuji
respondenta na jeho aktivity ve ,,volném case“. V ptipad¢, Ze bude vysoka
(pfedem nestanoveno) cCetnost odpoveédi u ,,prace s PC, notebookem,
tabletem, smartphonem apod. s pfipojenim k internetu® poslouzi pro ovéfeni
hlavni hypotézy HH a taktéZ pro tezi, zda je v€kova kohorta charakteristicka

internetovou identitou.
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3.9 Predvyzkum

V ramci pfedvyzkumu byla na ,,testovacich* respondentech zjistovana
validita otazek, jejich jednoznacnost a srozumitelnost. Distribuce dotazniku
pro pifedvyzkum (viz pfiloha ¢. 1 — dotaznik pro pfedvyzkum) probé¢hla
elektronicky skrz webové rozhrani Facebooku, ve kterém jsem se vSemi
respondenty v ,,pratelich®. Jejich vékové rozpéti je 18 az 28 let a Ziji na
tizemi CR. Respondentim byl spolu s dotaznikem piedloZen struény
manudl, podle kterého se orientovali: ,,Mas pred sebou dotaznik s otdzkami,
na které nebudes odpovidat. Tvym ukolem je pouze pripominkovat dilci
otazky. Jestli se ti zda cokoliv nesrozumitelné, komplikované, nepresné,
zavadeéjici, zvlastni, nesmyslné apod., upozorni na to vloZzenim komentare
K prislusné otdazce. Pripominkovani neni nutné, pokud jsi s otdazkami
., sSpokojen/a .\ pripade, ze budes mit jakekoliv otazky vztahujici se k mému
dotazniku, nevahej mne kontaktovat. Dékuji ti za cas veénovany pripominkam
k tomuto dotazniku‘.

Pro ptedvyzkum bylo vybrano deset respondentt z vlastniho okruhu,
Z toho pét muzt a pét Zzen. Tti muzi maji ukoncéené stiedoskolské vzdélani
S maturitou a dva vysokoskolské vzdélani. Jedna Zena ma dokoncené
zakladni, jedna stfedoskolské a tii vysokoskolské vzdélani. Téchto deset
respondentti nebylo zahrnuto do empirického vyzkumu, nebot’ pii distribuci
je dle mého nézoru mald pravdépodobnost, Ze by jim byl e-dotaznik
dorucen. I pfesto jim bylo sdéleno, aby pfi pfipadném doruceni reklamy na

jejich profil dotaznik nevyplnili.

Tab. 7: Rozlozeni respondentii pro predvyzkum

Pohlavi Vék Vzdélani
Zena 18 let ZS vzdélani
Zena 19 let SS s maturitou
Zena 22 let VS vzdélani
Zena 23 let VS vzdélani
Zena 23 let VS vzdélani
Muz 24 let SS s maturitou
Muz 25 let SS s maturitou
Muz 25 let VS vzdélani
Muz 26 let SS s maturitou
Muz 28 let VS vzdélani

55



Tab. 8: Zastoupeni vekové kohorty v predvyzkumu

V predvyzkumu nejsou zastoupeni respondenti S vékem 20, 21, 27, 29

a 30 let. Tuéné zaznaceny a podtrzeny veék je zastoupen dvakrat.
Respondent 1: Muz, 25 let, SS s maturitou

»  Otazka 17: ,,Vubec se to do toho nehodi, ptas se na média, internet a
pak se zeptas, za kolik sis koupil telefon. Jen Romove se ptaji na to,
kolik mas na vyplatu, a to je pro mé stejna otazka*.

= Zbytek otazek bez pripominek.
Respondent 2: Zena, 23 let, VS vzdélani

= Uvod: ,.Ze zacdtku bych napsala néco jako: Rdd bych Té touto
cestou poprosil o... A asi bych doplnila i co studujes, a ne Ze jsi
jenom na UP. Hodné lidi pise i obor*.

» Otazka 3: ,,Tam bych asi dala jen nejvyssi dosazené vzdelani,
protoze to po nich viceméné chces, tak proc to davat do zavorky*.

» Otazka 6: ,,Nevim, zda se da rodinu vyobrazit jako snatek a dité.
Protoze nékdo bere zalozZeni rodiny jen jako dité a snatek nikde, je to
asi hodné individudlni®.

= Obecné: ,,Mas tam pdrkrat moznosti: Tohle téma mé nezajima X
nevim... U tohohle nevim, jak mam odpovédeét? ProtoZe o tématu,

které mé nezajimd, tak o ném i logicky nic nevim*.
Respondent 3: Zena, 22 let, VS vzdélani

= Otazka 3: Chybi moZnost ,,vyssi odborna skola“.

» Otazka 6: ,,Moznd, Ze je zbytecné to davat tady do zavorky, kdyz to
mas v téch odpovedich*.

» Otazka 7: ,,Ptds se na 2 veci, miize planovat siiatek ve 24, ale dite az

ve 30

= Otazka 25: Preformulovat otazku na ,,Jakym aktivitam se ve volném

case vénujes?‘
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Respondent 4: Muz, 24 let, SS s maturitou

» Otazka 4: ,,Odstran ,,dopln“, u otazky 2 to taky nemas. Nebo to
pridej i tam, at’ je to stejné‘.

» Otdzka 7: ,,Mozna bych dal, ze kdyz jsi neodpovedel kladne v 6,
nemusis 7 vyplnovat“.

» Otazka 14: ,,Podle mé je relevantnejsi Twitter nez LinkedlIn, ale to je
subjektivni‘.

= Otdzka 21: Namisto ,Jakou praci upfednostiujes®, tak ,.Jaky typ

prace uplatiujes®.
Respondent 5: Zena, 23 let, VS vzdélani

» | Otdzky srozumitelné, ale pro netrpélivého ctenare mozna prilis
otazek"“.

= Otazka 6: Udajné tieti odpovéd’ v této otazce nedava smysl.

» Otazka 8: ,,Pokud respondent vybere moznost , Nezajimam se
vithec *“ at’ preskoci na otdzku 9 a pokracuje K otazce 10

» Otazka 20: Ve formulaci otazky nahradit ,,ztotozitujes“ slovy ,,co je
ti nejblizsi“. ,,Odpovédi rozdélit do vice mozZnosti a méné

specifikovat, nekdo si nemusi vybrat*.
Respondent 6: Muz, 28 let, VS vzdélani

= Otazka 3: ,Jesté bych to rozdélil na obor...prirodovéda, technika,
humanizni«.

» Otazka 5: ,,A co monografie a publikace? Pod tisténymi médiem
miiZe toto zaniknout.

= Otazka 11: Direktivni odpovédi zmekcit: ,Jsem spise pro
setrvani... apod.

» Otazka 12: ,,Totéz, co u otazky 11°.

= (Otazka 20: Poznamka ke slovu , kfestanstvi®: ,,Jd slavim kiestanske
svatky, ale nejsem krestan. Treba kamaradka ultraliberalka z gender
studies Fikad, Ze meslavi Vanoce jen kviili tomu, Ze je to tradice.

Nahradil bych to svatky*.
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(13

= Otazka 25: Chybi mi naptiklad moznost ,,vylety, turistika
Respondent 7: Zena, 19 let, SS s maturitou

= Uvod: Dodat informaci, co znamené pojem generace Y.
» Otazka 3: Slovo ,,nestudujici nahradit ,,nestudujes-li*.
» Otazka 5: Zamyslet se nad formulaci, je zvlastni.

= Ostatni otdzky bez pfipominek.
Respondent 8: Muz, 26 let, SS s maturitou

= Otazka 4: Obava, ze nevzniknou srovnatelné kategorie prace,
z diivodu rozmanitych odpovédi.

» Otazka 5: ,Jaké typy informaci to maji byt?“ — komparace s otazkou
9.

» Otazka 8: Upozornéno na subjektivni vnimani rozdilt skaly.

» Otazka 14: ,Vhodno nechat respondenty  seradit od
nejpouzivanéjsich po nejméné pouzivané (1-3)".

» Otazka 15: ,,Predepsat casové intervaly, protoze jsou lidé lenivi
cokoliv dopisovat®.

= Otazka 20: Pospolitost nahradit ,,sumdannéjsim* slovem.

» Otazka 22: Otazku pteformulovat na ,,Chtél/a bys pracovat...

» Otazka 23: ,,Za home office dopsat praci na cestich (digitalni
nomadi)*

» Otazka 24: .V otdzce se objevuji jiné pojmy nez v odpovédich*.

» Otazka 25: ,,Zahrnuje prace s PC i hrani her, socialni site, filmy atd.

nebo jenom prdaci?*
Respondent 9: Zena, 18 let, ZS vzdélani
» Bez pfipominek. Otazky srozumitelné.
Respondent 10: Muz, 25 let, VS vzdélani

= Otazka 3: ,.Skola mize byt zavddéjici, protoze prvni odpovéd mé
napadl UPOL, coz je Skola. Tohle je spise stupen vzdeélani. Nicméné

z moznych odpoveédi je jasné, co chces*.
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Otazka 4: ,,Neni tu moznost, ze nestuduji a zarovein nemdam povolani
¢i naopak podnikam tak bych to nenazval povolanim. Stejne tak
mohu studovat a mit nejaké povolani/podnikani*.

Otazka 5: ,Je tu ,jen‘ sedm moznosti, tak mé napada, abys je
neomezoval, nicméné samotného mé dalsi nenapadaji, takze asi v
pohode. Mozna jen zda i knihy jsou tisténa média (jde mi o pojem
média) popripadé zda se z nich da dobrat k informacim, o ktery ti
Jjde, jinak tam treba byt nemusi*.

Otazka 6: ,,Mozna bys tu otizku mohl zjednodusit bud vypustit
(zalozit rodinu) nebo (snatek a alespon jedno dité), ale takhle jak to
je by to kazdému snad melo byt jasné a pri vyplneni by nemeél
chybovat z nejasnosti«.

Otazka 8: ,,Dva se mohou zajimat prakticky stejné a kazdy oznacit
Jjinou odpovéd, protoze maji jiny pohled na to, co znamend treba
velmi se zajimdam®.

Otazka 14: ,,Pokud budeS mit néjaky online dotaznik, tak bude
nejlepsi tam vypsat co nejvice moznosti, protoze pokud budou do té
posledni vyplnovat to samé ruznou formou, bude ti to hazet ve
statistikach rizné typy odpovédi, a to je zbytecné ndrocné na
zpracovani.

Otéazka 15: ,,V podstaté jsem online porad. Mam pocitat i to co jsem
online a kdy jsem schopen v podstate ihned reagovat, nebo opravdu
Jjen to kdy reaguji ¢i projizdim zed na FB apod.*

Otazka 17: ,,Co kdyz miij chytry telefon stal 9 500 K¢?*

Otazka 20: Dopln ,,zakrouzkuj* a vysvétli ,,pospolitost*

Otéazka 22: U prvniho bodu doplnit do zavorky ,,jak chci nebo jak je
potieba*

Otéazka 23: U prvniho bodu doplnit ,,moznost vétSinu tydne home
office*

Otéazka 24: Doplnit ,,Pokud nepracuje$ a nikdy jsi nepracoval, tak
nevypliiuyj. Tteti moznost nahradit ,.,kombinace predchozich dle

okolnosti*

59



3.9.1 Uprava dotazniku po piedvyzkumu

Na zdkladé predvyzkumu byl upraven dotaznik s nasledujicimi
zménami, které jsou rovnéz prifazeny ke konkrétnimu respondentovi:
Respondent 2: do uvodu byla doplnéna nasledujici véta, ktera ma

(13

privétivejsi charakter: ,,Rad bych Te touto cestou poprosil o...“ namisto

3

JProsim Te o...“. Taktéz byl pfiddn studovany obor, pro vétsi
informovanost a mensi anonymitu mé osoby.

Respondent 3: do otazky 3 byla ptidana moznost ,,Vyssi odbornd skola®,
kterd schazela. Respondent by nemohl odpovédét. U otazky 6 byla
odstranéna zavorka ,,(ssiatek a alespon jedno dite)*, jelikoz se tato
informace nachazi v odpovédich. V této otazce byla preformulovana treti
nelogickd odpovéd’ ,,4no, planuji pouze jedno dité a vice na ,,Ano, planuji
alespon jedno dite*. U otazky 25 byla zménéna formulace na ,Jakym
aktivitam se ve volném case venujes?* Cisté ze stylistickych divodi.
Respondent 4: otazka 21 byla pozménéna na: ,Jaky typ prace uplatiujes?*
namisto ,Jakou praci uprednostiujes. Napad respondenta pusobi
konkrétnéji.

Respondent 5: pod otazku 9 bylo dodano: ,,(Pokud jsi v otdzce 8 odpovédel
, hezajimam se vitbec*, neodpovidej a prejdi na otazku 10)“, aby se
respondent nemusel zbytecné zamyslet. Otazka 20 byla pfeformulovana na
zaklade€ podnétu, avsak jinak, nez bylo doporuceno respondentem na: ,,Jaky
vyrok (hodnotova orientace) Té nejlépe charakterizuje?* namisto ,,Se
kterym vyrokem (hodnotovou orientaci) se ztotoZnujes*. Dle mého ndzoru
pusobi ,,ztotoznéni se* osobné&ji nez ,.charakteristika®, kterd se stava
neosobnim ramcem, do kterého se musi respondent vméstnat.

Respondent 6: u prvni odpovédi otazky ¢. 5 bylo pfidano: ,,... (noviny,
casopisy, monografie, publikace, knihy)“, nebot tomuto respondentovi
schazela moznost zvolit ,,monografie a publikace* a respondentovi 10
chybély ,.knihy“. Implicitné se moznosti skryvaly v tisténych médiich. U
otazky 20. bylo nahrazeno ,krestanstvi slovem ,svatky* na zékladé

ztotoznéni se s argumentem respondenta. Pod kategorii sportovani u otazky
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25. byly mimo jiné doplnény ,,vylety®, které ve volnocasovych aktivitach
chybély.

Respondent 7: v avodu byla pfiblizena generace Y doplnénim vékové
kohorty 1988-2000, ktera nyni obeznamuje respondenta alespon s vékovym
ohrani¢enim téchto jedinci. U otdzky 3 doslo k nahrazeni ,,nestudujici‘ na
»hestudujes-1i* na zaklade ptimé feci, ktera je vyuzita i u jinych otazek.
Respondent 8: pod otazku 14 pfibyl pozadavek na sefazeni: ,,... sefad’ je od
nejpouzivanejsi (1) po nejménée (3)“, jelikoz je ucelngjsi zjistit, na jaké
socialni siti travi respondenti nejvice ¢asu. Na zakladé této ptipominky byl
pridan pozadavek na setfazeni také k otazce 5. a 25. U prvni odpovédi otazky
¢. 23 bylo piidano: ,,...nebo prdace na cestach™ pro doplnéni vykladu
flexibilniho zamé&stnani. U prvni odpovédi otazky ¢. 24 byl nahrazen pojem
»...0peracim... pojmem ,,...ukolum...*“ z divodu nesouladu danych pojmu
Vv otazce a odpovédich.

Respondent 10: v otazce 4 piibyla moznost ,,Studuji a zdroven pracuji

jako:* kvuli namitce, Ze student muze studovat a zaroven pracovat. Na
zéklad¢ podnétu vedouci prace byla zménéna formulace otazky: .,V pripade,
Ze jiz nestudujes, jaké mads povolani?“ na ,Jakou pracovni pozici
vykonavas?“, do které byly pfidany nové dvé moznosti odpovéedi k zajisténi
logi¢nosti otazky: ,,Studuji a zaroven nepracuji a ,,Podnikam*. K otazce 15
byla pfidana nova odpovéd: ,.Jsem online porad, i kdyz nejsem na zarizeni
(telefon, tablet, PC, ...) aktivni“ na zakladé osobni zkuSenosti respondenta,
ktery tvrdi, Ze je online pofad a je schopen reagovat promptné na zpravu
z Facebooku, i piesto, Ze zrovna neni na zafizeni aktivni. U otazky 17 doslo
k upraveni $kaly, jelikoZ se v ni nachdzela prazdna mista. Respondent uvedl,
ze kdyby jeho telefon stal 9 500 K¢, nedokéazal by odpovédét. V otazce 20
bylo za ,,pospolitost® dodano ,,(spolecenstvi)”, které nabizi alternativni a
srozumiteln&jsi vyklad pospolitosti. Do zavorky v prvni odpovédi u otazky
¢. 22 bylo doplnéno ,,... jak chci nebo jak je potreba®, predevSim pro
upfesnéni obsahu nepravidelné pracovni doby. Pod otazku 24 byla ptidana
poznamka: ,,(Pokud nepracujes a nikdy jsi nepracoval, neodpovidej a prejdi

na otazku 25.)“, coz pred doplnénim mohlo na respondenta plisobit znacné
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rozporuplné a taktéz doslo k upravé treti odpovédi u této otdzky na:
~Kombinace predchozich dle okolnosti“, coz namisto ,,Neécemu jinému
(uved):* nenuti respondenta vymyslet specidlni kategorie a v praci tato
formulace zjednodusi néslednou analyzu. Na zdklad¢ této zmény byla
rovnéz provedena uprava odpoveédi u predeslé otazky 23, kde moznost
,Kombinace obou“ byla nahrazena totoznym ,,Kombinace predchozich dle
okolnosti“, jako v nasledujici otdzce a moznost ,Jinou (uved):** byla
odstranéna, a to na zaklad¢ stejnych ditvodu, jako v otazce 24.

Respondent 1: by otazku 17 do vyzkumu nezafadil, coz by analyzu
zasadnim zpusobem neovlivnilo, ale v praci sehrava dana otazka podptrnou
roli pfi zjiStovani technologické zdatnosti. Z vyzkumu Malého navic
vyplynulo, Ze 71 % milenialt vynaloZi posledni penize na mobil nez na
jidlo, coz bylo pro mne impulsem zjistit, jakou ¢astku jsou ochotni
milenidlové vynalozit za mobilni telefon.

Respondent 2: otazka 3: ,,Tam bych asi dala jen nejvyssi dosazené
vzdelani, protoze to po nich viceméné chces, tak proc to davat do zdavorky*.
Tato namitka nebyla pfijata z divodu, Ze kupiikladu student 4. roc¢niku
gymndzia by musel uvést, ze ma dokoncené pouze zdkladni vzdélani, coz
pro vyzkum neni dostatecna informace, jelikoZ brzy bude mit ukoncené
vzdélani sttedoSkolské. U otazky 6: ,,Nevim, zda se da rodinu vyobrazit jako
snatek a dite. ProtoZe nékdo bere zaloZeni rodiny jen jako dité a snatek
nikde, je to asi hodné individudlni‘ nebyla nabidnuta konkrétni mozZnost
upravy, a proto byla ponechana prozatim bez revize. Zavorka byla
odstranéna az na podnét respondenta 3 a vedouci prace. U obecné
pfipominky: ,,Mdas tam parkrat moznosti: Tohle téma mé nezajima X
nevim... U tohohle nevim, jak mam odpovédeét? ProtozZe o téematu, které mé
nezajimd, tak o ném i logicky nic nevim* nesouhlasim S jednostrannym
tvrzenim, Ze pokud mé téma nezajima, tak o ném nic nevim. To je sice
pravda, ale taktéZ lze mit o tématu jist¢ povédomi, ale nebyt v ném
zainteresovany, ¢i naopak byt v ném zainteresovany, ale prozatim o ném nic
nevédét. Ja naptiklad tusim, Ze Kapskému méstu za par mésicli dojde pitna

voda, ale nezjistuji, jaké faktory to ovliviiuji a zda je to pravda. Ziji
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v Evrop¢, takze mi to pfijde nezajimavé, dokud se mne to bezprostiedné
netyka.

Respondent 3: otazka 7: ,,Ptas se na 2 véci, miize planovat snatek ve
24, ale dité az ve 30“. Zde nezalezi, zda bude mit respondent dité¢ nebo
pouze snatek bez ditéte. Ob¢ skutecnosti jsou pro mne zédvazkem s pfiblizné
stejnou informacni hodnotou.

Respondent 4: otazka 7: ,,Moznd bych dal, zZe kdyZz jsi neodpovédel
kKladne v 6, nemusis 7 vypliovat”“. Z mého pohledu je na formulaci otazky
ziejmé, co se po respondentovi vyzaduje/nevyzaduje. Otazka 14: ,,Podle mé
je relevantnejsi Twitter nez Linkedln, ale to je subjektivni®. Je pravdou, ze
Vv globalnim métitku vitézi Twitter, co do poctu uzivateld (Statista 2018). Na
tizemi Ceské republiky je vSak LinkedIn (4.) stale pfed Twitterem (5.) a
z tohoto diivodu byl LinkedIn ponechdn v moznych odpovédich namisto
Twitteru (Lorenc 2017).

Respondent 5: u otazky 20 .,...odpovédi rozdélit do vice moznosti a
méné specifikovat, nékdo si nemusi vybrat“. Zamitnuto, jelikoz uzké
specifikace (jak zminuje respondentka) je tfeba dosdhnout, aby mohla byt
vymezena liberalni a konzervativni hodnotova orientace.

Respondent 6: otazka 3: ,,Jeste bych to rozdélil na obor...prirodovéda,
technika, humanitni*. Tato namitka se jevi v souladu s konceptem prace
jako neopodstatnéna.

Respondent 7: u otazky 5 se méla promyslet formulace, respondentce
pfisla ,,zvlastni“. Co konkrétné, to vSak neuvedla, a proto byla ponechdna
bez Upravy.

Respondent 8: u otazky 4 se tento respondent obava, ze nevzniknou
srovnatelné kategorie prace, z divodu rozmanitych odpovédi. Na jednu
stranu ma pravdu, na druhou stranu si je tézké piredstavit, jaké pracovni
pozice by mély byt respondentim nabidnuty. Momentaln¢ mé napada
nékolik pracovnich pozic, které vSak nemusi zvolit ani jeden respondent. A
pokud by mélo byt vybrano napiiklad deset zakladnich roli, nejen, Ze to
bude nepiehledné, ale 1 zde se da pfedpokladat, ze budou respondenti volit

moznost ,,Jind, uved:“ U otdzky 5 se respondent ptd, , Jaké typy informaci
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to maji byt?*. Nespecifikovano blize, jelikoz se redukuje pouze u otazky 9,
ve které se prace tdze na hlavni zdroj informaci o politickém déni. U otazky
8 upozornéno na subjektivni vnimani rozdila Skaly. V praci ale o zjisténi
postoje jde. U otazky 15 respondent zada ,predepsat casové intervaly,
protoze jsou lidé lenivi cokoliv dopisovat“. Ptilisna generalizace. Navic se
Vv otazce vyskytuji dalsi dvé odpoveédi a v kombinaci s Sesti intervaly (napf.
podobné jako u otazky 13) by pulsobila zna¢né nepiehledné. Otazka 20:
pospolitost nahradit ,,humanné&j$Sim* slovem. Co podle respondenta znamena
,»humannéjsim*? Otazku 22 pteformulovat na ,,Chtél/a bys pracovat...”.
V piipad¢, ze by se v odpovédich nachazela pouze varianta ,.dopln, uvedl
bych: ,jako reditel”. Z tohoto diivodu se formulace zda spravna, jelikoz v
respondentovi neevokuje zcela rozdilné moznosti odpovédi. U otazky 25:
wZahrnuje prace s PC i hrani her, socidlni site, filmy atd. nebo jenom
praci? Nezalezi na konkrétni aktivité, kterou uzivatel na zafizeni vykonava
(vyjma socialnich siti). Pokud ¢lovek travi 6-8 hodin denné na internetu,
z toho 5 hodin na socidlnich sitich a u otazky 25 zvoli jako nejCastéjsi
volnocasovou aktivitu ,,Prdaci s PC...s pripojenim kinternetu”, tak lze
shledat, ze nejvice Casu travi pifi praci na téchto zafizenich pravé na

socialnich sitich, zbytek neni v ramci préce podstatny.

Respondent 10: Otazka 3: ,.Skola miize byt zavadéjici, protoZe prvni
odpoved mé napadl UPOL, coz je skola. Tohle je spiSe stupen vzdélani.
Nicméné z moznych odpovédi je jasné, co chces“. S respondentem lze
souhlasit, nicmén¢ otazka se zaméfuje i na studujici zaky/studenty.

Otazka 8: ,,Dva se mohou zajimat prakticky stejné a kazdy oznacit jinou
odpoved, protoZe maji jiny pohled na to, co to znamend, treba velmi se
zajimam®. Viz respondent 8. Otazka 14: ,,Pokud budes mit néjaky online
dotaznik, tak bude nejlepsi tam vypsat co nejvice moznosti, protoze pokud
budou do té posledni vypliiovat to samé riiznou formou, bude ti to hazet ve
statistikach riizné typy odpovédi, a to je zbytecné narocné na zpracovani.
Nejpouzivangj$i socidlni sité¢ jsou v odpovédich obsaZeny a do oteviené

odpovédi vyplni respondenti dle pfedpokladu Google, Twitter, Tumblr nebo
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Pinterest, z ¢ehoz se da usoudit, ze pfili§ rozmanité odpovédi nevzniknou,

jak shledava respondent. Dotaznik po piedvyzkumu viz piiloha €. 2.

3.3 Limity prace

Limity diplomové prace lze shledat jak na teoretické Urovni, tak
V samotném empirickém vyzkumu.

Na teoretické roviné se jedna predevSim o Casové ukotveni vEékové
kohorty generace Y. Jak bylo uvedeno na zacatku, kazdy autor vyuziva
jiného casového intervalu pro definovani generace/i. Pfisné ohraniceni se
promitd rovnéz do empirického vyzkumu. Pokud se vezme v potaz spodni
hranice (rok 1988), tak respondent narozen 31. 12. 1987 by do generace Y
jiz nepattil. A kdyby byl jako vyjimecny piipad uznan (napiiklad na zékladé
vySe zminénych definic, do jejichz ramcu by zapadal), vyhovoval by i
¢loveék narozen 30. 12., 29. 12. atd.? Kam az je tieba zajit, aby se ukazalo,
ze zde je hranice, ktera se hleda? Pravdépodobné ji nelze odhalit, je do jisté
miry symbolickd a zaloZend na individualnich charakteristikach ptislusnika
vekové kohorty. V posledni vété doSlo k pouziti vékové kohorty namisto
generace. Vyse jsem upozornil, Ze bude nadéle operovano s timto pojmem,
nebot’ 1 samotny pojem ,,generace* je abstraktni/obecny, a proto byl shledan
dal§im limitem, nebot’ pro kazdého je ,,generace® ,,néco jiného* a az po
vyzkumu vyplyne, zda maji tito jedinci spolecné rysy a je tudiZ na miste
hovotit o generaci ¢i nikoliv.

Na empirické rovin€ se limity tykaji predevS§im dvou skutecnosti.
(1) distribuce elektronickych dotazniki a (2) faleSnych identit na
Facebooku.

V piedeslych kapitolach byly  vysvétleny  funkcionality
marketingového nastroje Facebooku. Jakmile se v empirickém vyzkumu
pfistoupi Kk distribuci hotového dotazniki respondentim vybranych na
zaklad¢ parametri PPC kampani, musi se pocitat s faleSnymi identitami,
resp. profily neodpovidajicimi skute¢nym lidem.

Na Facebooku muze figurovat i osobni profil, ktery nese kuptikladu

jméno persondlni agentury a slouzi pro inzerci pracovnich nabidek. Pii
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registraci bylo nutno zadat datum narozeni a zpravidla to funguje tak, ze se
do data narozeni zaddva vznik spole¢nosti. Pokud tedy vznikla spole¢nost
roku 1997, je dost pravdépodobné, ze pouze na zaklad¢ véku bude reklama
dorucena i tomuto profilu i pfesto, ze jej obsluhuje Ctyficetilety personalista.
Dotaznik v lep$im piipad¢ nevyplni, v tom hor$im jej dokonci, odevzda a
V praci se objevi ndzor cloveéka, ktery se pouze nudil v praci. Dotaznik mtze
Facebook dorucit i ,,mrtvym profilim®, na které se léta nikdo nepiihlasil
nebo profilim, na kterych jsou zajmy, c¢innosti nebo dokonce vek
jednotlivce vyplnény v nesouladu se skute¢nosti, coz je dle mého nazoru
nejcetngjsi jev. Nicméng, Facebook s timto problémem pocitd a IT tym na
omezeni téchto profili pracuje a vyviji stdle nové komponenty. Napiiklad
jJiz pér let funguje moznost ,,nahlasit profil®, kde 1ze mimo jiné zvolit, ze se
jedna o faleSnou identitu. Proti témto profilim probihd boj jak ze stran
Facebooku, tak ze stran wuzivateli. V listopadu 2017 vySel na
Telegraph.co.uk ¢lanek, ve kterém je uvedeno, ze se globalné ve tietim
ctvrtleti roku 2017 na Facebooku nachdzelo 2-3 % faleSnych 0cth
(Titcomb 2017). Statistiky pro Ceskou republiku nebyly dohledany, ale i
kdyby se do vyzkumu falesné profily dostaly, 1ze ptedpokladat, ze to bude

méng¢ jak ve tfech piipadech ze sta.
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4 EMPIRICKY VYZKUM

4.1 Sbér dat

Sbér dat probihal od 28. 2. 2018 do 5. 3. 2018. B¢hem této doby bylo
prostiednictvim PPC kampani dosazeno poctu 221 respondentd, kteti
uspesné vyplnili dotaznik a 62 respondentii, ktefi dotaznik nedokon¢ili.
Celkem 81 respondentti sd€lilo svou emailovou adresu a preji si dozveédét se
vysledky vyzkumu.

Po ziskdni 165 respondenti jsem obdrzel od stranky Survio
upozornéni, Ze byl pfekrofen limit uc¢tu zdarma a mohou zpfistupnit pouze
154 odpovédi. Po ptedchozi konzultaci s vedouci prace se rozhodlo, Ze bude
prikoupen mési¢ni balicek ,,PERSONAL®, ktery umoznuje sbér az do vyse

1 000 respondentt.

Tab. 9: Vékové slozeni obyvatel CR 18-30 k 31. 12. 2016

18 91 866
19 93131
20 93763
21 99 549
22 110390
23 124288
24 125711
25 133 835
26 135989
27 135 247
28 140771
29 139751
30 142 381
Celkem 1381675

Vyse uvedena tabulka vycisluje zékladni soubor vékové kohorty na
tizemi Ceské republiky ke konci roku 2016. Lze tvrdit, Ze rodniky
1988-2000 citaji priblizné 1,4 miliénh jedincii. Vybérovy soubor vyzkumu

tvoii jedinci, jenz maji na Facebooku zalozeny profil (viz kapitola
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Facebook). Zde nastava problém v porovnani se zakladni populaci, nebot
Facebook v Ceské republice nedisponuje ucelenymi statistikami, jaké zname
napiiklad z CSU. Ze statistik nepochéazejicich pfimo z Facebooku lze
napiiklad zjistit pocet a podil uzivateli dané zemé, kohorty, ale ne dil¢i
zastoupeni jednotlivych ro¢nikti. Diky okolnostem (vyzkum v prostiedi
Facebooku, neurcité vékové slozeni ¢i mozné falesné identity) jsem nucen
pristoupit na fakt, ze vysledky vyzkumu jsou nereprezentativni,
nezobecnitelné a plati pouze pro tento soubor. To znamena, Ze nize budou
hypotézy verifikovany/falzifikovany, ale jejich platnost se tyka pouze 221

respondentt.

Tab. 10: Statistika PPC kampani

Efektivita PPC kampani od 28. 2. 2018 (14:00) do 5. 3. 2018 (14:00)

Osloveni lidé 4188

Zobrazeni 5312

Kliknuti na odkaz 283
Nedokoncené akce 62
Dokoncené akce (konverze) 221

Cena za kliknuti na odkaz 0,92 K¢

Mira prokliku (CTR) 5,33%
Konverzni pomér/névratnost dotaznikd 78,1%
Celkova vydana castka 260, 36 K¢

Tabulka ¢. 10 zachycuje souhrnné statistiky obou PPC kampani. Pro
vysvétleni moznych nejasnosti: ,,Osloveni lidé* jsou jedinci, ktefi vidéli
minimalné jednou pfispévek za uplynulé obdobi. ,,Zobrazeni* udava cislo,
které¢ vypovidd o poctu zobrazeni u lidi, kterym se reklama zobrazila.
V praxi to znamena, Ze pokud se jednomu jedinci zobrazila reklama jednou
a vicekrat, a to jak na Facebooku, Instagramu a jinych platformach —
napiiklad Sestkrat celkem, tak rozdil 1 124 znamena, Ze u jistych uzivateld
doslo k vicenasobnému zobrazeni. V prostiedi Survio byla pred spusténim
reklam vypnuta varianta ,,vicenasobné vyplnéni“, ktera by jinak umoznila

respondentovi opétovné vyplnéni dotazniku.
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Obrazky nize predstavuji redlné reklamy, které byly doruceny
respondentiim. Prvni, reklama (obr. 16) byla spusténa tak, jak bylo uvedeno
vySe v metodice (viz vyzkumna metoda a charakteristika vyzkumného
souboru), s maximalnim rozpo¢tem 40 K¢/den. Druha reklama, (obr. 15)
byla spusténa se stejnymi parametry, avSak s maximalnim rozpoctem 35

K¢&/den.

Obr. 15: Reklama 2

-\35'34— Zpusob zivota generace Y 1k Dét strance To se mi libi w Zplsob Zivota generace Y 1l Dt strance To se mi libi
s Sponzorovano € 1 Sponzorovano €
Pomoz mi prosim se sbérem dat a zjisti, jak Ziji tvi vrstevnicit Pomoz mi prosim se sbérem dat a zjisti, jak Ziji tvi vrstevnicit

Dotaznik Generace Y Dotaznik Generace Y Y Dotaznik Generace Y
Dalsi informace Dalsi informace Dalsi informace
VypIn&no mas za 3 minuty! VypIn&no mas za 3 minuty! ninuty! VypInéno mas za 3 minuty!
o To se mi libi () Komentai /> Sdilet ¥ o To se mi libi (D Komentai &> Sdilet ¥

Obr. 16: Reklama 1
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4.2 Tridéni prvniho stupné

Tab. 11: Pohlavi

Pohlavi Pocet Podil
Muzi 98 44 %
Zeny 123 56 %

Z tabulky 11 je patrné, ze zeny odpovidaly ve vétsi mife nez muzi.

Dle mého nézoru se nabizi dv€ mozna vysvétleni. Bud’ jsou Zeny ochotnéjsi

vyplnit dotaznik nebo se jedna o téma, které se jim jevi zajimave;jsi.

Tab. 12: Vékova kohorta 1988—2000

Rok narozeni

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

1988 5 2%
1989 3 1%
1990 9 4%
1991 7 3%
1992 22 10 %
1993 34 15 %
1994 44 20 %
1995 24 11 %
1996 28 13 %
1997 18 8%
1998 13 6 %
1999 6 3%
2000 8 4%

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, ze nejvyssi Cetnosti jsou u ro¢niki

1993-1996. Kvili nizkému zastoupeni u nejstarSich a nejmladSich ro¢nikt

byly v analyze vytvoieny dil¢i vékové kohorty 1988-1992, 1993-1995 a

1996-2000, které snizuji rozdily v Cetnostech mezi jednotlivymi roky.
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Tab. 13: Vzdeélani

Zeny Muzi Celkem
Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost Cetnost cetnost

Zakladni
N 1| 0,45% 1| 0,45% 2| 0,90%
Skola
Stiedni
odborné 51| 2,71% 8| 3,17% 13| 5,88%
ucilisté
SS's

. 56 | 23,98 % 36| 17,65% 92 | 41,63 %
maturitou
Vyssi
odborna 15| 6,79% 9| 3,17% 15| 6,79%
$kola
Vysoka
9 55| 24,89 % 44 |1 19,91 % 99 | 44,80 %
Skola

Nejvyssi  podil

ve vzdélani respondentll zaujima stfedni Skola

S maturitou (42 %) a vysoka Skola (45 %), coz znamena, Ze 87 % z

dotazanych studuje/ma dokonéené VS vzdélani nebo SS maturitou.

Tab. 14: Pracujici studujici

Studuji a zaroven pracuji jako:

Poradi Pozice Vyskyt
Prodavac 11x
Cignik/servirka 7x
Administrativni pracovnik 5X
Personalista 5x
3-8 Barista/barman 5x
Asistent 5x
Y Manualni brigadnik 4x
Lektor 4x
Referent 3x
Recepcni, Asistent
10. + pedagoga, Piekladatel, 2X

Programator, Pizzaft, Ucitel
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Tab. 15: Pracujici

Pracuji jako:

Poradi Pozice Vyskyt
1. Podnikam 9x
2. Ucitel 5x
3. Pravni sluzby 3x
HR Specialista 2X
Ugetni 2X
Matetska dovolena 2%
-9 Administrativni pracovnik 2X
Manualni pracovnik 2X
Operéator ve vyrobé 2X

U otazky 4 byly respondentim nabizeny oteviené varianty odpovédi,
do kterych vpisovali sva povolani, a to jak studujici pracujici, tak jiz
pracujici. Jedinou uzavienou odpovédi byla moznost ,,podnikam®. Z diivodu
rozmanitych kategorii pracovnich pozic byly nckteré slouceny (napf.
asistent prodeje, asistent CK jako ,.asistent nebo exekutorsky koncipient,
advokatni koncipient a pravnik jako ,prdvni sluzby*) ¢i upraveny jejich
rody. Do tabulek byly zatazeny pouze pracovni pozice, které mély vyskyt ve
dvou a vice ptipadech. I ptes slouceni nékterych odpovédi zlstalo 58

pracovnich pozic u moznosti ,,studuji a zdroven pracuji jako* a 31 ,,pracuji

jako™.
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4.3 Tridéni druhého stupné

Hlavni hypotéza HH: Ptislusnici vékové kohorty 1988-2000 travi vétSinu

¢asu dne online.

Tab. 16: Pocet hodin stravenych na internetu

Cas Cas Cas Cas | Cas Cas Row
internet |internet|internet|internet|internel| internet| Totals
1 hodinu| 1-3 3-6 6-8 8-10 10

Kohorta ameéné | hodiny | hodin | hodin | hodin hogiin a

1988-2000 5 74 80 36 14 12 221
Total Percent] 2,26% 33,48% 36,20% 16,29% 6,33% 5,43%]100,00%

Totals 5 74 80 36 14 12 221

Total Percenl| 2,26%) 33,48% 36,20% 16,29% 6,33% 5,43%]100,00%

Kohorta x Cas online
Statistic Chi-square | df | p
Pearson Chi-square 0,000000 df=0/ p=1,0000
M-L Chi-square 0,000000 df=0 p=1,0000

Z vyse uvedené tabulky lze v této chvili usoudit, Ze pfislusnici vékové
kohorty 1988-2000 netravi vétSinu casu dne online, jak je uvedeno
v pivodnim ptedpokladu. Nejcetnéjsi zastoupeni se vyskytuje v intervalech
1-3 hodiny a 3-6 hodin, do kterych se zafadilo téméf 70 % z 221
respondentll. Pro to, aby byla pfijata hlavni hypotéza, by bylo dle ptivodni
operacionalizace této hypotézy zapotiebi nadpoloviéni vétSiny respondentil
uinterval 8-10 hodin, 10 hodin a vice nebo v jejich kombinovaném
souctu.

V operacionalizaci hlavni hypotézy a u otazky 25 v konstrukci
dotazniku je rovnéz uvedeno, ze pro pfijeti hypotézy HH je zapotiebi, aby
pocet hodin stravenych na internetu a socialnich sitich pfevySoval 8 hodin a
Vv ptipad¢, ze bude vysoka Cetnost (viz tabulka 17 nize) u odpovédi ,prdace
s PC, notebookem, tabletem, smartphonem apod. s pripojenim k internetu*
poslouzi rovnéZ jako podpora hlavni hypotézy.

V analyze, kterou zastupuje nize uvedena ,,Tab. 19: Vek a pocet
hodin stravenych na socialnich sitich® u pracovni hypotézy PHI, je
uvedeno, ze ztéch, ktefi dokazali odpovédét na otazku, kolik hodin
strdvenych na internetu travi na socidlnich sitich, se 46, 8 % z 62

respondentt zafadilo do ex post vytvofeného intervalu 1-3 hodiny.
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Z nize uvedené tabulky 17 lze vypozorovat podobny jev jako ve vyse
uvedené tabulce 16. Mezi respondenty, ktefi zafadili praci na PC
s piipojenim k internetu mezi tfi nejCastéji vykondvané volnoCasové
aktivity, se v intervalech 1-3 hodiny a 3-6 hodin nachazelo opét vice jak
70 % ze 149 respondentd.

Ve vysledku to znamena, ze ptislusnici vékové kohorty netravi vétsinu
¢asu dne online. V piipadé 4 hodin a vice se da predpokladat, Ze se jedna
alespon 0 pievaznou ¢ast dne, kterou travi online.

U tabulky 16 nebyl mezi proménnymi identifikovan vztah a hladina
vyznamnosti p = 1, coz vypovida o nevyznamnosti vztahu mezi vékovou
kohortou a ¢asem stravenym online. Tabulka 17, ktera zachycuje vztah mezi
volnocasovou aktivitou a poctem stravenych hodin na internetu vykazuje
slabou souvislost mezi proménnymi, a navic se jedna o statisticky
nevyznamny vztah, nebot’ hladina p je o 0,01 vyssi, nez je pfipustna hranice

vyznamnosti p. Hlavni hypotéza se nepotvrdila.

Tab. 17: Prdace na PC s pripojenim k internetu x cas

Volny ¢as | Volny €as |Volny Cas Row
PCsint | PCsint | PCsint Totals
Cas na internetu 1 2 3
1 hodinu a méné 0 0 1 1
Column Percent 0,00% 0,00% 3,45%
Total Perceni 0,00% 0,00% 0,67% 0,67%
1-3 hodiny 22 12 10 44
Column Percent 26,19%  33,33% 34,48%
Total Percent 14,77% 8,05% 6,71% 29,53%
3-6 hodin 33 17 11 61
Column Percent 39,29%  47,22%| 37,93%
Total Percent 22,15% 11,41% 7,38% 40,94%
6-8 hodin 17 4 6 27
Column Percent 20,24% 11,11% 20,69%
Total Percent 11,41% 2,68% 4,03% 18,12%
8-10 hodin 7 1 1 9
Column Percent 8,33% 2,78% 3,45%
Total Percent 4,70% 0,67% 0,67% 6,04%
10 hodin a vice 5 2 0 7
Column Percent 5,95% 5,56% 0,00%
Total Percent 3,36% 1,34% 0,00% 4,70%
Totals 84 36 29 149
Total Percent 56,38% 24,16% 19,46%| 100,00%
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Cas internet x Volny as PC s int
Statistic Chi-square | df | p
Spearman Rank R ,15241( t=1,870/ p=,06351

Pracovni hypotéza PH 1: Se snizujicim se vékem se Cas straveny online

zvysuje.

Tab. 18: Veék a cas straveny na internetu

Cas Cas Cas Cas Cas Cas Row
internet | internet | internet|internet|internet| internet| Totals
1 hodinu| 1-3 3-6 6-8 8-10 10
améné | hodiny | hodin | hodin | hodin | hodin a
Vék vice
1988-1992 3 18 15 5 2 3 46
Column Percent| 60,00% 24,32% 18,75% 13,89% 14,29% 25,00%

Row Percent 6,52% 39,13% 32,61% 10,87% 4,35% 6,52%

Total Percent 1,36% 8,14% 6,79% 2,26% 0,90% 1,36%]| 20,81%
1993-1995 2 37 36 20 5 2 102
Column Percent| 40,00% 50,00% 45,00% 55,56% 35,71% 16,67%

Row Percent 1,96% 36,27% 35,29% 19,61% 4,90% 1,96%

Total Perceni 0,90% 16,74% 16,29% 9,05% 2,26% 0,90%| 46,15%
1996-2000 0 19 29 11 7 7 73
Column Percent 0,00% 25,68% 36,25% 30,56% 50,00% 58,33%

Row Percent 0,00% 26,03% 39,73% 15,07% 9,59% 9,59%

Total Percent 0,00% 8,60% 13,12% 4,98% 3,17% 3,17%| 33,03%
Totals 5 74 80 36 14 12 221

Total Percent 2,26% 33,48% 36,20% 16,29% 6,33%  5,43%[100,00%

Statistics: Vék(3) x Cas internet(6)
Statistic Chi-square | df | p
Spearman Rank R , 1714503 t=2,5754 p=,01067

V ramci této hypotézy byl podroben analyze vék a Cas traveny na
internetu. Kvuli slabému zastoupeni starSich (do 1992) a mladsich (od 1996)
roc¢nikli byly vytvofeny shluky, které jsou nyni vyvazenéjsi co do poctu
respondentdl.

Pro shledani vyraznéjSich rozdilti jsou brany v potaz krajni intervaly,
tedy 1988-1992 a 1996-2000. Ve veékové kohort¢ 1988-1992 travi po
slouceni vétSina respondenti (71, 7 %) na internetu 1-6 hodin. U
nejmladsich ro¢nikti 1996-2000 se ve stejném piipadé jedna o 65, 8 %. Na

druhou stranu travi tyto ro¢niky ve 24, 7 % pfipada na internetu 6-10 hodin,
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coz oproti nejstar§im respondentim narozenych do roku 1992 ¢ini rozdil
celych 9, 5 % navic. Vice nez 10 hodin na internetu travi pouze 6, 5 %
respondentl v intervalu 1988-1992 a 9, 6 % respondentli ve vékové kohorté
1996-2000.

V intervalu 1993-1995 travi vétSina respondenta (71, 6 %) na
internetu 1-6 hodin, témét stejné jako nejstars$i vékova kohorta. Na druhé
strané zde mame, podobné jako v nejmladsi generaci, zastoupeni 24, 5 % ve
slou¢eném intervalu 6-10 hodin stravenych na internetu. A téch, ktefi travi
na internetu vice nez 10 hodin, jsou pouha 2 %.

Je mozno tvrdit, Ze se snizujicim se v€kem se Cas straveny online
oproti star§im ro¢nikim zvysuje, ale az od 6 hodin stravenych na internetu a
pouze Vv porovnani ro¢nika 1988-1992 a 1996-2000.

Mezi proménnymi panuje slabd souvislost (Spearmanovo R = 0,17),

presto jde o vztah vyznamny, a to na hladiné p <0,05.

Tab. 19: Veék a pocet hodin stravenych na socidlnich sitich

Hodin na sitich Hodin na Hodin na Row
1-3 sitich sitich Totals
Veék 3-6 6-8
1988-1992 3 4 0 7
Column Percent 10,34% 19,05% 0,00%
Row Percent 42,86% 57,14% 0,00%
Total Percent 4,84% 6,45% 0,00%] 11,29%
1993-1995 16 9 6 31
Column Percent 55,17% 42,86% 50,00%
Row Percent 51,61% 29,03% 19,35%
Total Perceni 25,81% 14,52% 9,68%] 50,00%
1996-2000 10 8 6 24
Column Percent 34,48% 38,10% 50,00%
Row Percent 41,67% 33,33% 25,00%
Total Perceni 16,13% 12,90% 9,68%] 38,71%
Totals 29 21 12 62
Total Percent 46,77% 33,87% 19,35%| 100,00%
Statistics: Vék(3) x Hodin na sitich(3)
Statistic Chi-square | df | p
Spearman Rank R ,1058537 t=,82457 p=,41288

Tato tabulka zachycuje pouze ty respondenty, ktefi byli schopni

odpoveédet na otdzku, kolik hodin z celkového Casu straveného na internetu
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travi na socidlnich sitich. I zde doslo k vytvofeni intervalll na zékladé
dil¢ich odpovédi.

Ve vékové kohorté 1993—1995 travi vétSina z téchto respondentt 1-3
hodiny na socialnich sitich. Nejmladsi a nejstarSi pfisluSnici se v tomto
intervalu pfili§ nerozchazi. Nejvyssi podil se naléza u nejstarSich jedinci
v intervalu 3-6 hodin, a to 57, 1 %. Naopak nejvyssi zastoupeni v celych

25 % maji nejmladsi respondenti v intervalu 6-8 hodin.

Tab. 20: Shrnuti

1988-1992 1993-1995 1996-2000

3-6 hodin 1-3 hodiny 6-8 hodin

Lze fici, Ze se snizujicim se vékem se Cas straveny online oproti
star$im ro¢nikiim zvysuje pouze v piipadé€, ze by byla vynechana kohorta
1988-1992. Mezi vékem a poctem hodin stravenych na socialnich sitich
panuje slaba souvislost (0,1) a navic se jedna o statisticky nevyznamny

vztah, nebot’ hodnota p = 0,4.

Tab. 21: Vek a ,,jsem online pordad

Sila vztahu
“ Jsem online Celkovy (Pearson & Hladina
Vék Ny " , :
porad pocet M-L vyznamnosti
kvadrat)
1988-1992 23,53 % 28
1993-1995 44,54 % 53 0,000000 | p=1,0000
1996-2000 31,93 % 38

v

1988-1992, nelze hovofit o tom, Ze se snizujicim se vékem se Cas straveny
online oproti star§im ro¢nikiim zvysuje. Analyzu narusuji sttedni hodnoty,
tedy rocniky 1993-1995, které¢ maji vzdy vyssi zastoupeni co do poctu
respondentu.

U této analyzy nebyl identifikovan Zadny vztah a rovnéz se jedna o

statisticky nevyznamné vysledky, nebot’ p = 1. Hypotéza se nepotvrdila.
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Pracovni hypotéza PH2: Se zvysujicim se vekem se zdajem o klasicka média

zvysuje.

Tab. 22: Zdjem o klasicka média vékové kohorty

Klasicka média
_ - Celkem
Tisténd | L, | Radio | C1eMOV€ | pratele
média rodiny
198%992 26.32| 16,28 | 29.63| 14,04 14 44 61
199?%995 45 26| 41.86| 40 74| 47.37| 52.22| 146
199%000 28.42| 41,86 29.63| 38,60 33,33| 105
Hladina
vjznamnosti 059| 0,94 1 084| 037
()
Sila vztahu
(Spearmanovo 0,05 0,01 0,00 0,02 0,09
R)

V otédzce 5 byli respondenti dotazovani na nejcastéji vyuzivané zdroje
informaci, z kterych mohli vybrat nejvySe tfi a sefadit je od nejcetnéji po
nejméné vyuzivané. Do ramce této analyzy byly zahrnuty a nasledné
seCteny vSechny tii priority 1, 2 a 3 jednotlivych respondentt, kteti je
prifadili k témto zdrojum. Z tabulky 22 je ziejmé, Ze v kazdém typu
informac¢nich zdroji maji nejstar§i ucastnici vyzkumu vzdy mensi nebo
rovny (jeden piipad) podil, coz znamend, Ze zde neplati vyzkumny
piedpoklad. Nelze ani predpokladat, Ze se snizujicim se vékem se zajem o
klasicka média zvySuje, nebot’ do trendu vstupuje kohorta 1993-1995. Ve
vSech pfipadech se vztah neprojevil, a navic se jednd o statisticky
nevyznamné vysledky, nebot’ hodnota p je opét vyssi nez 0,05. Hypotéza se

nepotvrdila.
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Pracovni hypotéza PH3: Se zvySujicim se zajmem o politickou situaci se

¢as straveny online sniZuje.

Tab. 23: Zdjem o politickou diskuzi

Zajemo PD Zajemo PD Zajemo PD Row
Cas na internetu  |Velmi se zajimam [Docela se zajimam|Trochu se zajiman| Totals
1 hodinu a méné 0 0 4 4
Column Percen 0,00% 0,00% 4,88%
Total Percen 0,00% 0,00% 214%|| 2,14%
1-3 hodiny 6 31 25 62
Column Percen 21,43% 40,26% 30,49%
Total Percen 321% 16,58% 13,37%| 33,16%
3—6 hodin 14 26 31 71
Column Percen 50,00% 33,77% 37,80%
Total Percen 7,49% 13,90% 16,58%| 37,97%
6—8 hodin 4 9 16 29
Column Percen 14,29% 11,69% 19,51%
Total Percen 2,14% 481% 8,56%[ 15,51%
8—10 hodin 2 7 4 13
Column Percen 7,14% 9,09% 4,88%
Total Percen 1,07% 3,74% 214%|| 6,95%
10 hodin a vice 2 4 2 8
Column Percen 7,14% 5,19% 2,44%
Total Percen 1,07% 2,14% 1,07%| 4,28%
Totals 28 77 82 187
Total Percen 14,97% 41,18% 43,85%][100,00%

Statistics:Cas internet(6) x Zajem o PD
Statistic Chi-square | df p
Spearman Rank R ,06273¢ t=,8550/ p=,39367

Pivodné mély byt do této hypotézy zahrnuty i analyzy tykajici se

volebni u¢asti a nazori na postoj k &lenstvi CR v EU a NATO. Ze statistické
analyzy (kontingen¢nich tabulek) bylo zjisténo, ze voleb se zucastnilo 80 %
respondenttl, pro setrvani V EU je 83 % a pro setrvani v NATO 84 % z 221
respondentl. Z diivodil zastoupeni prevazné vétSiny respondentt u kladnych

ree

odpovédi typu ,,Ano* ¢i ,,JJsem spiSe pro setrvani“ nelze méfit zvysujici se
vztah u dalSich odpovédi. Napt. odpoveéd’ ,,Kdybych byl/a plnolety/a, voleb
bych se nezucastnil/a‘““ nezvolil ani jeden respondent. Hladina vyznamnosti
ve vztahu k trdveni ¢asu na internetu byla: p = 0,36 (Gc¢ast ve volbach do PS

2017), clenstvi vEU p 0,97 a clenstvi v NATO p=0,67. Sila

Spearmanova R vztahu ¢inila: 0,06 (icast ve volbach do PS 2017); Clenstvi
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v EU 0,003 a c¢lenstvi v NATO 0,03. V ramci tabulky 20 nebyl shledan
zadny faktor, ktery by poukazoval na snizujici se ¢as na internetu, pokud se
zvySuje zdjem o politickou diskuzi. Pievazna vétSina respondentl se
ztotoznila s intervaly 1-3 a 3-6 hodin. Spearmanovo R neidentifikovalo
témeét zaddny vztah mezi proménnymi a hladina p = 0,39 svédéi o

nevyznamnych vysledcich. Hypotéza se nepotvrdila.

Pracovni hypotéza PH4: Socialni sit¢ navstévuje kazdy den vice nez

80 % prislusniku.

Tab. 24: Cas straveny na socidlni siti Facebook

Traveni ¢asu| Traveni Traveni Row
socialni sit Gasu Casu Totals
FB socialni sit | socialni sit
Cas na internetu 1 FB FB
1 hodinu a méné 4 0 0 4
Column Percent 2,53% 0,00% 0,00%
Total Perceni 1,86% 0,00% 0,00% 1,86%
1-3 hodiny 52 16 4 72
Column Percent 32,91% 36,36% 30,77%
Total Percent 24,19% 7,44% 1,86% 33,49%
3—-6 hodin 60 13 5 78
Column Percent 37,97% 29,55% 38,46%
Total Percent 27,91% 6,05% 2,33% 36,28%
6—8 hodin 23 11 1 35
Column Percent 14,56% 25,00% 7,69%
Total Percent 10,70% 5,12% 0,47% 16,28%
8-10 hodin 8 3 3 14
Column Percent 5,06% 6,82% 23,08%
Total Percent 3,72% 1,40% 1,40% 6,51%
10 hodin a vice 11 1 0 12
Column Percent 6,96% 2,27% 0,00%
Total Percent 5,12% 0,47% 0,00% 5,58%
Totals 158 44 13 215
Total Percent 73,49% 20,47% 6,05%“ 100,00%
Cas internet x FB
Statistic Chi-square |  df | p
Spearman Rank R ,0353011 t=,51552 p=,60672

Neni nutno ¢ist fddkova ani sloupcova procenta, ani brat v potaz
vicero socialnich siti, aby mohla byt hypotéza potvrzena. Je patrné, Zze 70 %
z 215 respondentl travi na Facebooku 1-6 hodin denné€ a pro stejny pocet

respondentll je taktéz prioritou mezi 1. — 3. mistem. Pouhych Sest
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respondentll jej nezaradilo mezi tfi nejcastéji navs§tévované socialni site, coz
znamena, ze socidlni sité (konkrétné¢ Facebook) navstévuje 97, 3 %
respondentli. Spearmanovo R opét nevykazuje téméf zadny vztah mezi
proménnymi a hladina p je vyssi nez 0,05, coz svédC¢i o statistické

nevyznamnosti vztahu.

Graf 2: Zastoupeni na socidalnich sitich

Traveni €asu socialni sit FB: N =215

Traveni €asu socialni sit YT: N =173
Traveni ¢asu socialni sit IG: N =124
Traveni ¢asu socialni sit SC: N=5

Traveni ¢asu socialni sit LI: N =14

180
160 | 73%
140 |
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[%2]
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2y P 1 Traveni dasu socidlni sit YT
1 o 9 I Traveni ¢asu socialni sit' IG
o= | 20%7%| 04T Bl Tréveni dasu sociini sit SC
1 2 B Traveni ¢asu socialni sit LI

V metodice bylo uvedeno, byt ne piimo explicitné, pofadi
nejnavstévovanéjsich socidlnich siti: Facebook, YouTube a Instagram.
Z vySe uvedeného grafu se zdad predpoklad spravny (viz Gaussova kiivka).
Pro 73 % respondentii je Facebook (FB) hlavni prioritou. Celych 53 %
respondentll umistilo na druhou ptic¢ku socidlni sit’ YouTube (YT), za kterou
0 par procent zaostava socialni sit’ Instagram (IG). Stejné je tomu tak i na
ttetim misté, kde vitézi v poCtu uzivatelii YouTube, druhy je Instagram.
Pouze 14 respondent zvolilo mezi tfemi nejcetnéji vyuzivanymi sitémi

LinkedIn. Hypotéza PH4 se potvrdila.
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Pracovni hypotéza PH5: Ve volném ¢ase nakupuji Zeny ve vétsi mife

nez muzi.

Tab. 25: Volny ¢as — nakupovani

Volny €as | Volny as | Volny €as || Row

nakupovani \nakupovanil nakupovan|| Totals
Pohlavi ! 2 !
Muz 1 2 3
Total % 0,00% 6,25% 12,50%| 18,75%
Zena 1 5 7 13
Total % 6,25% 31,25% 43,75%] 81,25%
Totals 1 6 9 16
Total % 6,25% 37,50% 56,25% 100,00%

Pohlavi x Volny ¢as nakupovani
Statistic Chi-square | df | p
Spearman Rank R ,118600 t=,4469 p=,66177
Mezi tfi nejcastéji vykonavané volnocasové aktivity zafadilo

nakupovani pouze 16 respondentd, z kterych byli pouze 3 muzi, coz znaci,
ze ve vzorku nakupuji Zeny ve véts$i mite, nez muzi (18, 8 % x 81, 3 %).
Mezi proménnymi je slaba souvislost, a navic se jedna o nevyznamny vztah,

nebot hladina p je opét vétsi nez 0,05. Hypotéza se potvrdila.

Pracovni hypotéza PH6: Ve volném case sportuji muZzi ve vétsi mire

nez zeny.

Tab. 26: Volny cas — sportovini

Volny €as |Volny €as |Volny &as Row

sportovani|sportovan|sportovan| Totals
Pohlavi 1 2 3
Muz 14 17 14 45
Total % 13,21% 16,04% 13,21% 42,45%
Zena 17 18 26 61
Total % 16,04% 16,98% 24,53%]| 57,55%
Totals 31 35 40 106
Total % 29,25% 33,02%  37,74%| 100,00%

Pohlavi x Volny ¢as sportovani

Statistic Chi-square | df | p
Spearman Rank R ,0924814  t=,9471S9 p=,34574

Sportovani zvolil mezi tfi nejvyznamngjsi volnocasové aktivity témef

kazdy druhy respondent. Z tabulky je zfejmé, ze zastoupeni respondentl
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V jednotlivych prioritich je viceméné podobné, vyraznéji se li§i aZ na

posledni ptic¢ce, kde Zeny prevysuji muze o 11, 3 %. Souhrnné to znamena,

ze pracovni hypotéza se nepotvrdila, nebot’ Zeny (57, 6 %) sportuji ve

veétsi mife nez muzi (42, 5 %). I vtomto piipadé¢ se vSak jedna o

nevyznamny vztah se zanedbatelnou souvislosti.

Tab. 27: Souhrnné statistiky vékové kohorty 1988—-2000

Otazka

Vysledek

Odkud nejcastéji cerpaji informace?

V prvni fadé z internetového
zpravodajstvi, nasledn€ ze socialnich

siti a poté az z tiSténych médii.

Planuji v budoucnu zalozit rodinu?

70 % planuje statek a alespoii jedno

dité, z nich 64 % mezi 26-30 lety.

Zajimaji se o politickou situaci?

Trochu se zajimé 37 % a docela 35 %.
V 77 % Cerpaji informace o politickém

déni z internetu.

Ucastnili se voleb do Poslanecké

snémovny Vv roce 20177

80 % se zucastnilo lofiskych voleb.

Jaky maji postoj k Evropské unii?

83 % je pro setrvani CR v EU.

A Kk Severoatlantické alianci?

84 % je pro setrvani CR v NATO.

Kolik hodin travi na internetu?

70 % z nich travi na internetu 1-6

hodin.

Jaké jsou jejich nejoblibenéjsi socialni

sité?

Na prvnim misté Facebook, na druhém

YouTube, na tietim Instagram.

A kolik na nich travi casu?

54 % z nich je na socialnich sitich
online neustale, i kdyz nejsou zrovna

aktivni.

Viastni chytry telefon? A za kolik?

97 % z nich ma smartphone, jehoz
poftizovaci cena byla v 77 % do 10 000
K¢.

Vysvetluji nekomu funkce modernich

technologii?

82 % z nich vysvétluje funkce
modernich zafizeni rodinnym

ptislusnikiim, z toho v 67 % rodi¢im.




Jakou maji hodnotovou orientaci?

57 % z nich se ztotoznilo

s konzervativnim vyrokem.

Jaky typ prace uplatiji?

66 % z nich dava prednost takové praci,

kde mohou uplatnit své vlastni napady.

Jakou preferuji pracovni dobu?

V 62 % preferuji nepravidelnou
pracovni dobu (podle potieby, kazdy
den jinak nebo jak chtéji).

Jakou formu zameéstnani preferuji?

V 55 % jak flexibilni, tak rigidni formu.
Tzn. kombinaci home office, praci na
cestach a bézné dochazky do prostor

spole¢nosti.

Maji radeji slozité nebo jednoduché

ukoly?

74 % se shodlo na tom, ze davaji
ptednost jak slozitym, tak jednoduchym

ukolum dle okolnosti.

Co nejcastéji delaji ve volném case?

Nejcastéji si povidaji s rodinou, prateli
¢i znamymi, na druhém misté
vykonavaji praci na PC, notebooku,
tabletu apod., kde jsou ptipojeni

k internetu a na tietim misté nejradéji

sportuji.

Tato tabulka zachycuje souhrnné informace celého vyzkumu. Nékteré

vystupy nebyly do vyse uvedenych analyz zahrnuty nebo jsou kvuli rozdilné

interpretaci v ramci pracovnich hypotéz interpretovany jinym zpasobem.

Navrat k definici generace Y

Definice z prvni kapitoly prace vstupovala do vyzkumu jako

predpoklad. Nyni bude definice pfepsdna na zdklad¢ vySe uvedenych

vysledku tak, aby byla platna pro vyzkumny soubor. Jak bylo jiz uvedeno na

zacatku této kapitoly, neni mozné vysledky zobecnit na celou populaci.

Pod nize upravenou definici jsou v dil¢ich odstavcich ptedvedeny

jednotlivé kategorie z definice generace Y, které se nachazi v metodice.

V této Casti jsou také argumentovany zmeénéné a ponechané Kkategorie z

definice generace Y.
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Preskrtnuta slova (napt. liberdlni-—statas) oznacuji puvodni kategorie,
které se staly po analyze vysledkd neplatnymi. V jednotlivych odstavcich

jsou odivodnény jejich nahrady.

Upravena definice generace (platna pro vyzkumny soubor)

Generace Y jsou jedinci narozeni mezi roky 1988-2000. Jedna se o
vekovou kohortu, kterda je charakteristicka technologickou zdatnosti,
internetovou identitou na socialnich sitich — obecné ,,online zpisobem
Zivota“, zaklada si na klasickych rodinnych modelech a vynika pracovni

nezavislosti. Je konzervativni a politicka.

1. Technologicka zdatnost a liberalni-status

Lze tvrdit, ze respondenti jsou charakteristicti technologickou
zdatnosti, nebot’ 97 % jedincd vlastni chytry telefon a 82 % znich
vysvétluje funkce modernich technologii rodinnym ptisluSnikiim, vétSinou
rodic¢lm.

Na druhé strané¢ je nutné odmitnout charakteristiku liberdlnich a
rovnostaiskych individui, nebot’ se u otazky 20 prokdzalo, ze v 57 %

uptednostnili vyrok, ktery se vaze ke konzervativni hodnotové orientaci.

2. Internetova identita na socidlnich sitich — online zpiisob Zivota

Dil¢i popis definice zustane v tomto pifipadé nezménén, a to na
zakladé téchto divodi:

Respondenti  nejcastéji  Cerpaji  informace  z internetového
zpravodajstvi a na druhém misté ze socialnich siti. Vétsina z nich (70 %)
travi na internetu 1-6 hodin denné. Jejich nejoblibengjsi socialni sité jsou 1.
Facebook; 2. YouTube a 3. Instagram a v 54 % jsou online neustale, i kdyz
nejsou zrovna aktivni. 70 % z 215 respondenti travi na Facebooku 1-6
hodin denn€. Do volno¢asovych aktivit zatadili ,,prdci s PC, ... s pFipojenim

k internetu‘ na druhé misto.
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3. Neklasieky-rodinny-medel a pracovni nezavislost

Predpokladalo se, Ze si tato vekovd kohorta nebude zaklddat na
klasickém rodinném modelu, tj. alesponi jedno dité a snatek nebo jej bude
odkladat do star$iho véku (30+). Z vysledki v§ak vyplynulo, Zze 70 % z nich
planuje snatek a alespon jedno dit¢ a v 64 % dokonce mezi 26-30 lety.
Do intervalu 3640 a 41 a vice let se nezafadil ani jeden z respondentu.
V tomto piipadé lze usoudit, ze si pfevazna vétSina respondentil zaklada na
klasickém rodinném modelu.

Pti podrobovani kategorie pracovni nezavislosti vysledkim vyzkumu
bylo rozhodnuto ptedpoklad ponechat na zaklad¢ téchto faktd: v 66 %
davaji respondenti piednost takové praci, ve které mohou uplatnit své
vlastni ndpady, v 62 % preferuji nepravidelnou pracovni dobu, v 55 % radi
kombinuji home office s prostory spolecnosti a v 74 % davaji dle okolnosti

prednost jak slozitym, tak jednoduchym ukoltim.

4. Avolitic

Apoliticnost neni charakteristikou vékové kohorty, nebot se na
hlading 2 a 3 v pétiroviiové $kale® zajima o politickou situaci 72 %
respondentll. Z odpovédi rovnez vyplynulo, Ze se 80 % respondentl
zucastnilo lonskych voleb do Poslanecké snémovny a maji vyhranény nazor
na postoj CR k EU, kdy v 83 % hlasovali pro jeji setrvani. Podobny souhlas
je zastoupen u postoje CR k NATO, kde je pro setrvani 84 % respondenti.

% 1. Velmi se zajimam; 2. Docela se zajimam; 3. Trochu se zajimdm; 4. Moc se nezajimam;
5. Nezajimam se vibec.
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5 ZAVER

V prvni Kkapitole teoretické casti byl piiblizen pojem generace a
konkrétni generace Y Dbyla zasazena do vékového rozpéti 18-30 let
(1988-2000). Identifikovana byla jak z pohledu uskute¢nénych empirickych
vyzkumu, tak na zaklad¢ jednotlivych nazort (napt. Akinyemi). V prvni
kapitole se objevil piiklad demonstrace v Gezi Parku, ve kterém generace Y
sehrala klicovou roli a byl pfedstaven manifest pracovnika generace Y, resp.
povaha, mysleni a motivace téchto jedincii v pracovnim prostiedi. Dalsi ¢ast
kapitoly se vénovala prostiedi Facebooku, z diivodu popisu terénu, ve
kterém prob&hl nasledny kvantitativni vyzkum. Ve druhé kapitole byl
definovan zivotni zpisob/styl a jeho subjekt, pficemz na konci doslo
k vygenerovani vlastni definice Zivotniho zptsobu a generace Y na zakladé
predeslych kapitol prace. Ve tieti kapitole byl vymezen cil vyzkumu,
popsana vyzkumnd metoda, charakteristika vyzkumného souboru a
ptedvedeny hypotézy, jez byly nasledné operacionalizovany a zdivodnény.
Na zékladé predeslych casti prace byl zkonstruovan dotaznik, ktery byl
podroben pfedvyzkumu. V této kapitole byl rovné€z predstaven
marketingovy nastroj Facebooku, pomoci né¢hozZ se realizovalo dotaznikové
Setfeni. Zavér kapitoly se zaméfil na limity teoreticko-empirické prace.

Empirickd ¢ast méla za kol zjistit, jaky je zplsob zivota piisluSnika
generace Y. Vyzkum probihal v prostiedi Facebooku, kde se pomoci
marketingového nastroje — PPC kampani podaftilo ziskat vyplnény dotaznik
od 221 respondentii. Na zakladé pfili§ specifického vybéru vyzkumného
vzorku a nejasné vekové struktury na Facebooku, se nejednd o
reprezentativni vyber, a proto jsou nize uvedené shrnuti i dil¢i analyzy
platné pouze pro soubor 221 respondentii. V hlavni hypotéze se dospélo
k zavéru, ze ptislusnici vékové kohorty 1988-2000 netravi vétsSinu ¢asu dne
online, jak tvrdil pavodni ptedpoklad, ale pouze jeho pievaznou vétsinu.
Nejcetnéjsi zastoupeni ve zplsobech trdveni Casu na internetu, socialnich
sitich a ve volném ¢ase na PC s pfipojenim k internetu bylo u intervald 1-3
a 3-6 hodin, do kterych se zafadila vétSina respondentll. Prvni pracovni

hypotéza, ktera tvrdila, Ze se sniZujicim se v€kem se Cas straveny online
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zvysuje, se nepotvrdila. Lze vsak shledat, ze se snizujicim se vékem se Cas
straveny na internetu oproti star$im ro¢nikim zvySuje, ale az od 6 hodin
stravenych na internetu a vice a pouze v porovnani nejstar§ich ro¢niki
1988-1992 s nejmladSi kohortou 1996-2000. U casu straveného na
socialnich sitich lze shledat, ze hypotéza plati pouze v ptipad¢, ze by byli
vzati v potaz jedinci 1993 a star$i. Druha pracovni hypotéza byla zamitnuta,
nebot’ se ve vztahu k ostatnim kohortdm u jednotlivych informacnich zdroji
neprokazal zvySujici se vztah. V této hypotéze nelze hovofit ani o tom, ze
by tomu bylo pfesné naopak, tedy Ze se snizujicim se vékem se zajem o
klasickd média zvySuje. Ve tfeti pracovni hypotéze se vztah mezi
zvySujicim se zajmem o politickou situaci a snizujicim se ¢asem stravenym
online neprokazal. U otazek, které se tykaji postoji jednotlivet K Elenstvi
CR vEU a NATO a k volbdam do Poslanecké snémovny CR 2017, byla
¢etnost U kladnych odpovédi typu ,,Ano“ ¢i ,,Jsem spiSe pro setrvani* vzdy
vys$si jak 80 %, a proto nebylo mozno identifikovat zvySujici se zajem. U
odpovédi (velmi, docela a trochu se zajimam) se snizujici se Cas straveny
online neprokazal, a proto ani zde nebyl divod hypotézu verifikovat. Do
¢tvrté hypotézy byl zatazen piedpoklad, Ze socialni sité navstévuje kazdy
den vice nez 80 % pftislusnikd vékové kohorty. Tato hypotéza se potvrdila,
nebot’ 70 % z 215 respondentl travi na Facebooku 1-6 hodin denné a je
rovnéZz pro 215 respondentii prioritou na 1. — 3. misté. Celkové tedy
navstévuje socialni sité (konkrétné¢ Facebook) vice jak 97 % respondent.
Pata hypotéza se potvrdila, jelikoz 81 % Zen, které zaradily nakupovani
mezi tfi nejcastéjs$i volnocasové aktivity, prevySuje podil muzi, ktefi fadi
nakupovani mezi tfi nejCastéj$i volnoCasové aktivity o 60 %. Posledni
pracovni hypotéza, ktera ve sportovani nadsadila muZe nad Zeny, se
nepotvrdila, nebot’ sportovani zatadilo mezi tfi volnocasové aktivity 58 %
zen.

V praci byl identifikovan, analyzovan a interpretovan zpusob zivota
vékové kohorty 1988-2000. Respondenti vynikaji technologickym
myslenim, mezilidskymi vztahy a kontakty na socidlnich sitich, ziji ,,online

zplisob zivota®, zakladaji si na klasickych rodinnych modelech a vynikaji
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pracovni nezavislosti. Maji pfevazn¢ konzervativni mysleni a ucastni se

politického déni.
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8 PRILOHY

Priloha ¢. 1 — dotaznik pro predvyzkum

Mas pied sebou dotaznik s otdzkami, na které nebude$ odpovidat. Tvym
ukolem je pouze ptipominkovat dil¢i otdzky. Jestli se ti zdd cokoliv
nesrozumitelné, komplikované, nepiesné, zavadéjici, zvlastni, nesmyslné
apod., upozorni na to vlozenim komentdie k prislusné otazce.
Ptipominkovani neni nutné, pokud jsi s otdzkami ,,spokojen/a*. V piipade¢,
ze budes mit jakékoliv otazky vztahujici se k mému dotazniku, nevédhej mne

kontaktovat. D&kuji ti za Cas vénovany pfipominkdm k tomuto dotazniku.

1. Pohlavi:
= Muz
* Zena

2. Jaky je Tviij rok narozeni?

3. Jakou Skolu studujes?

(Nestudujici vybere nejvyssi dosazené vzdélani)

Zakladni Skola

Stfedni odborné uciliste

Stfedni $kola s maturitou

Vysoka Skola
4.V pripadé, Ze jiZz nestudujes, jaké mas povolani?

=  Dopli:
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5. Jaké zdroje informaci nejcastéji vyuzivas?

(2Zvol t#i nejcetnéji vyuzivané zdroje)
* Tisténa média
= Pratelé
= (Clenové rodiny
= Radio
* Socidlni sité
» TV zpravodajstvi
» Internetové zpravodajstvi
6. Planujes v budoucnu zaloZit rodinu (sfiatek a alesporn jedno dité)?

* Ano, planuji snatek a alespoii jedno dité
* Ano, planuji pouze snatek

= Ano, planuji pouze jedno dité a vice

* Ne, snatek ani dit€¢ v budoucnu neplanuji
* Ne, rodinu jsem jiZ zalozil

= Nevim

7. Pokud jsi v piedeslé otazce 6 odpovédél/a kladné, tak v kolika letech

planujes$ snatek/dité?

= 19 ]let a méné

= 20-25 let
= 26-30 let
= 31-35let
= 3640 let
= 41+

* Nevim

8. Zajimas se o politické déni v Ceské republice?

* Velmi se zajimam
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* Docela se zajimam
» Trochu se zajimadm
* Moc se nezajimam
= Nezajimam se vibec
9.V pripadé, Ze se zajimas o politické déni, jaky je Tvij hlavni zdroj
informaci o politickém déni v Ceské republice?
o Klasickd média (tisk, televize, radio)
e Internet
e Rodina ¢i pratelé
e Jiny (uved)...
10. U¢astnil/a ses voleb do Poslanecké snémovny 20172
= Ano
= Ne
= Kdybych byl/a plnolety/a, voleb bych se zucastnil/a
» Kdybych byl/a plnolety/a, voleb bych se nezicastnil/a
11. Jaky je Tviij postoj k ¢lenstvi Ceské republiky v Evropské unii?

= Jsem pro setrvani CR v EU
= Jsem pro vystoupeni CR z EU
* Tohle t¢éma mé& nezajima

= Nevim

12. Jaky je Tviij postoj k ¢lenstvi Ceské republiky v Severoatlantické

alianci?

= Jsem pro setrvani CR v NATO
= Jsem pro vystoupeni CR z NATO
* Tohle t¢éma mé nezajima

= Nevim
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13. Kolik hodin denné travi$ na internetu?

(Na chytrém telefonu, tabletu, notebooku, PC apod.)

= | hodinu a méné

= 1-3 hodiny
» 3-6 hodin
= 6-8 hodin
= 8-10 hodin

= 10 hodin a vice

14. Na jakych socialnich sitich travi$ nejvice ¢asu?

(Zvol nejvyse tii nejcetnéji vyuzivané sité)

= Facebook
=  Youtube
= |nstagram
= Snapchat
= LinkedIn

= Dalsi, uved’ kter¢:

15. Dokazal/a bys uvést, kolik hodin z celkové ¢asu straveného na

internetu travis§ na socialnich siti/ch?

= Uved’: (celé ¢islo v hodinach)

= Nevim
16. VlastniS$ chytry telefon?

= Ano
= Ne
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17. Pokud vlastni§ chytry telefon, jaka byla jeho porizovaci cena?
* 4000 K¢ améne
= 5000-9000K¢
= 10000 - 14 000 K¢
= 15000 K¢ a vice

18. PoZaduji po Tobé rodinni pFislu$nici, abys jim vysvétlil funkce

modernich technologii (mobilni telefon, pocita¢, tablet apod.)
= Ano
= Ne
19. V pripadé, Ze jsi v predeslé otazce 18. odpovédél ano, tak komu?

= Rodi¢um
=  Prarodi¢um

=  Nékomu jinému, uved”:
20. Se kterym vyrokem (hodnotovou orientaci) se ztotoZnujes?

* Davam prednost obrané tradi¢nich zvyki a hodnot, kterymi jsou
rodina, kiest'anstvi, moralka ¢i vlast. Jsem skepticky k navrhiim na
vyraznéjsi zmény.

*  Mam smysl pro pospolitost spiSe nez pro rodinu, nedbam na
tradicich a kulturni jednot&. Chci ménit svét k lepSimu, Zadam

politickou svobodu a lidskou rovnost.
21. Jakou praci uprednostiiujes?
» Takovou, kde mohu uplatnit své vlastni népady.
= Takovou, u které se drzim osvéd¢enych postupti.
o Jinou(uved): oo
22. Jakou pracovni dobu preferujes?

= Nepravidelnou, podle prace ¢i potteby (kazdy den jinak)
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* Fixni (napt. Po-P4 od 8:00 do 16:00)

B Jinou (Uved): o

23. Jakou formu zaméstnani preferujes?

»  Flexibilni — vétSinu tydne home office
» Rigidni — vétSinu tydne v prostorach spole¢nosti
= Kombinaci obou

= Jinou (uved): ..o

24. Davas v praci prednost slozitym nebo jednoduchym tikoliim?
* Slozitym operacim a vyzvam
» Jednoduchym tkoltim, nad kterymi nemusim moc premyslet
»  Nécemu jinému (uved): ..o.ovviiiiiiii

25. Jaké aktivity ve volném case dé€las?

(Zvol nejvyse tii nejcetnéji vyuzivané sité)

= Sledovani televize

» Prace s PC, notebookem, tabletem, smartphonem apod. s pfipojenim
K internetu.

= Prace s PC, notebookem, tabletem, smartphonem apod. bez ptipojeni
k internetu.

* Povidani si s rodinou, prateli ¢i znamymi

» (Odpocinek, nicned¢€lani a lezeni

» Nakupovani

= Sportovani

= Jiné (uved):
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Priloha ¢. 2 — dotaznik po predvyzkumu

Ahoj! Rad bych T¢ touto cestou poprosil o vyplnéni anonymniho dotazniku,

ktery slouzi pro vypracovani mé diplomové prace. Jmenuji se Vojtéch

Malatek a jsem studentem Univerzity Palackého v Olomouci sociologie —

andragogiky. Mam za ukol zjistit, jaky je zptusob Zivota generace Y — tedy i

tebe. Generace Y jsou jedinci narozeni od 1988 do 2000. V piipadé, Ze na

sebe zanechd$ kontaktni e-mail, budou Ti po vyzkumu zaslany vysledky a

zjistis, jak ziji tvi vrstevnici! Tvlj nazor bude pro mne cennou pomoci pii

zjistovani celého souboru udaji. Dékuji Ti za spolupraci a ¢as vénovany pii

vypliovani ptedlozeného dotazniku.

1. Pohlavi:
= Muz
* Jena

2. Jaky je Tviij rok narozeni?
= Dopli:

3. Jakou $kolu studujes?

(Nestudujes-li, vyber nejvyssi dosazené vzdélani)
= Zakladni skola
= Stfedni odborné ucilisté
= Stfedni $kola s maturitou
* Vyssi odborna Skola
=  Vysoka Skola
4. Jakou pracovni pozici vykonavas?

* Studuji a zaroven nepracuji
= Studuji a zaroven pracuji jako:
» Pracuji jako:

=  Podnikam
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5. Jaké zdroje informaci nejéastéji vyuzivas?
Zvol nejvyse tii nejcetnéji vyuzivané zdroje a serad’ je od nejpouzivanejsi (1)
po nejmeéné (3)

» Tisténa média (noviny, Casopisy, monografie, publikace, knihy)

= Pratelé¢

= Clenové rodiny

= Radio

= Socialni sité

» TV zpravodajstvi

» Internetové zpravodajstvi

6. Planujes v budoucnu zalozZit rodinu?

* Ano, planuji siiatek a alespon jedno dité
* Ano, planuji pouze snatek

* Ano, planuji alesponi jedno dité

= Ne, siatek ani dit¢ v budoucnu neplanuji
* Ne, rodinu jsem jiz zalozil

=  Nevim

7. Pokud jsi v predeslé otazce 6 odpovédél/a kladné, tak v kolika letech

planujes§ snatek/dité?

= 19 let a méné

= 20-25 let
= 26-30 let
= 31-35let
= 3640 let
= 41+

* Nevim
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8. Zajimas se o politické déni v Ceské republice?
=  Velmi se zajimam
* Docela se zajimam
» Trochu se zajimadm
* Moc se nezajimam
* Nezajimam se vibec

9.V pripadé, Ze se zajimas o politické déni, jaky je Tviij hlavni zdroj
informaci o politickém déni v Ceské republice?
Pokud jsi v otdzce 8 odpovedélla ,, nezajimam se vitbec , neodpovidej a

prejdi na otazku 10

o Klasickd média (tisk, televize, radio)

e Internet

e Rodina ¢i pratelé

e Jiny (uved)...
10. Uéastnil/a ses voleb do Poslanecké snémovny 20172

= Ano

= Ne

= Kdybych byl/a plnolety/a, voleb bych se zucastnil/a

= Kdybych byl/a plnolety/4, voleb bych se nezastnil/a
11. Jaky je Tviij postoj k &lenstvi Ceské republiky v Evropské unii?

= Jsem spiSe pro setrvani CR v EU
= Jsem spise pro vystoupeni CR z EU
* Tohle t¢éma mé& nezajima

=  Nevim

103



12. Jaky je Tviij postoj k ¢lenstvi Ceské republiky v Severoatlantické

alianci?

Jsem spise pro setrvani CR v NATO
Jsem spise pro vystoupeni CR z NATO
Tohle t¢éma m¢ nezajima

Nevim

13. Kolik hodin denné travi$ na internetu?

(Na chytrém telefonu, tabletu, notebooku, PC apod.)

1 hodinu a mén¢
1-3 hodiny

3-6 hodin

6-8 hodin

8-10 hodin

10 hodin a vice

14. Na jakych socialnich sitich travi§ nejvice ¢asu?

Zvol nejvyse tfi nejcetnéji vyuzivané sité a serad je od nejpouzivanéjsi (1)

po nejméné (3)

Facebook
YouTube
Instagram
Snapchat
LinkedIn

Dalsi, uved’ které:
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15. Dokazal/a bys uvést, kolik hodin z celkového ¢asu straveného na

internetu travi$ na socialni/ch siti/ch?

= Uved (celé ¢islo v hodinach)
= Jsem online potad, i kdyZ nejsem na zafizeni (telefon, tablet, PC, ...)
zrovna aktivni

* Nevim
16. VlastniS§ chytry telefon?

= Ano
= Ne

17. Pokud vlastni$ chytry telefon, jaka byla jeho porizovaci cena?
= 4999 K¢ améné
= 5000-9999 K¢
= 10000 - 14 999 K¢
= 15000 K¢ a vice

18. PoZaduji po Tobé rodinni p¥islusnici, abys jim vysvétlil/a funkce

modernich technologii (mobilni telefon, pocitac, tablet apod.)
= Ano
= Ne
19. V pripadé, Ze jsi v piredeslé otazce ¢. 18 odpovédél/a ano, tak komu?

=  Rodi¢im
= Prarodi¢im

* Neékomu jinému, uved’:
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20. Jaky vyrok (hodnotova orientace) T¢€ nejlépe charakterizuje?

= Davam prednost obrané tradi¢nich zvykt a hodnot, kterymi jsou
rodina, svatky, moralka ¢i vlast. Jsem skepticky k navrhim na
vyraznéjsi zmeny.

* Mam smysl pro pospolitost (spolecenstvi) spiSe nez pro rodinu,
nedbam na tradice a kulturni jednotu. Chci ménit svét k lepSimu,

zadam politickou svobodu a lidskou rovnost.
21. Jaky typ prace uplatiiujes?
» Takovy, ve kterém mohu uplatnit své vlastni napady.
= Takovy, ve kterém se drzim osvédcenych postup.
m Jinou (uved): .o
22. Jakou pracovni dobu preferujes?

» Nepravidelnou, podle prace ¢i potieby (kazdy den jinak, jak chci
nebo jak je potfeba)
* Fixni (napi. Po-Pa od 8:00 do 16:00)

B Jinou (Uved): o
23. Jakou formu zaméstnani preferujes?

» Flexibilni — moznost vétSinu tydne home office nebo prace na
cestach
* Rigidni — vétSinu tydne v prostorach spolecnosti

= Kombinaci ptedchozich dle okolnosti

24. Davas v praci prednost slozitym nebo jednoduchym tikoliim?
Pokud nepracujes a nikdy jsi nepracovalla, neodpovidej a prejdi na otdizku

25.
* Slozitym tkolim a vyzvam
* Jednoduchym ukoliim, nad kterymi nemusim moc piemyslet

= Kombinace ptedchozich dle okolnosti
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25. Jakym aktivitam se ve volném c¢ase vénujes?

Zvol nejvyse tii nejcetneji vyuzivané volnocasové aktivity a serad je od

nejcasteji (1) po nejmeéné vykondavané (3)

Sledovani televize

Prace s PC, notebookem, tabletem, smartphonem apod. s pfipojenim
k internetu.

Prace s PC, notebookem, tabletem, smartphonem apod. bez pfipojeni
k internetu.

Povidani si s rodinou, ptateli ¢i znamymi

Odpocinek, nicned€lani a lezeni

Nakupovani

Sportovani (jizda na kole, bruslich, b¢h, lyZzovani, vylety,
horolezectvi apod.)

Jiné (uved):
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