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sdílené sociální prostředí, významné 
události

→ 
názory a postoje 

→ 
generační vědomí 

→ 
specifický generační životní styl



Dříve
(25 – 30 let)

Moderní doba
(20 let)



Generace Y = Millenials

iGeneration

Echo Boomers

Generation Why

Generation Internet

Generation 9/11

Tech Generation

Y2Kids

Generation.com



Generace Y ≈ 1977 - 1997

1977 - 1994

1981 - 20001980 - 1999

1980 - 2000 1982 - 2002

Dospívali na přelomu tisíciletí = Děti milénia



2 843 051; 
27%

7 538 079; 
73%

Generace Y

ostatní

Ročníky 1977 – 1997



GENERACE Y V ČR

2 843 051
27,4%

8 044 059
77,5%

GENERACE Y V USA

83 878 101
27,8%

217 743 056
72,2%

zdroj: ČSÚ a U.S. Census Bureau.





AMERICKÁ GENERACE Y

 ekonomická konjunktura 90. let
 jaderná havárie v Černobylu
 Válka v Kosovu
 Impeachment prezidenta 

Clintona
 masakr na střední škole v 

Colombine
 teroristický útok na Světové 

obchodní centrum
 jaderná hrozba – Severní Korea
 invaze do Iráku
 strach z antraxu
 ptačí chřipka (2005)

ČESKÁ GENERACE Y

 1989 a sametová revoluce
 1993 a osamostatnění 

České a Slovenské republiky
 1997 a vstup do NATO
 2004 vstup do Evropské 

unie



zdroj: vlastní výzkum; 2008



BABY BOOMERS

 1946 – 1964
 narodili se do 

optimistických let po konci 
války

 pozitivně založení
 vyhledávají věci, které jim 

usnadní život

GENERACE X

 1965 – 1976
 pesimistické vnímání 

světa…drogy, sexuálně 
přenosné choroby, 
ekonomické krize

 velcí individualisté
 „Carpe Diem“ generace
 Generace X ≠ Husákovy děti



Generace Y – první 
globální generace



…politické uvolnění
…snadnější možnost vycestování 
…neexistence cenzury



…možnost cestování
…zaručená svoboda projevu
…kapitalismus a existence konkurence



…propojení jedinců po celém světě
…snadný přístup k informacím pro každého
…významné změny v komunikaci

„THE WORLD IS JUST A CLICK AWAY“



 dimenze vlivu internetu

 přístup k informacím

 možnost komunikace

 tzv. web 2.0
▪ sdílení, zjednodušování internetu

▪ sociální sítě, tagging, wiki, blogy, atd.





































Ráno zapnu rádio, kde se hraje song, který se mi líbí



rok 1985
8.30 10.30

rok 2010
8.30 10.30

V rádiu zahrajou 
song, kterej se mi 
líbí. Nevím, jak se 
jmenuje.

V rádiu znovu zahrajou song. Stále 
nevím, jak se jmenuje. Proklínám 
den, kdy jsem si koupila magneťák 
bez rekordéru.

V rádiu 
zahrajou 
song, kterej 
se mi líbí. 
Nevím, jak 
se jmenuje.

Vygoogluju 
si pár slov, 
který si 
pamatuju a 
zjistím 
název.

Několikrát 
si přehraju 
písničku 
na 
youtube.c
om

Přečtu si 
historii 
kapely na 
Wikipedii.

Stanu se fanynkou 
skupiny na 
Facebooku a dám tak 
vědět všem svým 
kamarádům o nové 
cool skupině.

8.33 8.35 9.00

Ilegálně si 
stáhnu 
celou 
diskografii 
skupiny.

9.50



 životní optimismus
 každodenní využití 

internetu = 
samozřejmost

 asertivita
 důležitost sociálních 

vazeb
 touha po aktivní roli ve 

vztazích s institucemi
 zaměření na ekologii



 životní optimismus
 každodenní využití 

internetu = 
samozřejmost

 asertivita
 důležitost sociálních 

vazeb
 touha po aktivní roli ve 

vztazích s institucemi
 zaměření na ekologii

 dívají se s optimismem 
do budoucnost

 „vše je možné“
 návaznost na události, 

které formovaly 
Generaci Y (minimum 
negativních jevů)

 „Naše generace změní 
svět k lepšímu.“



 životní optimismus
 každodenní využití 

internetu = 
samozřejmost

 asertivita
 důležitost sociálních 

vazeb
 touha po aktivní roli ve 

vztazích s institucemi
 zaměření na ekologii

 internet nejen jako zdroj 
informací, ale i možnost 
komunikace

 96 % příslušníků Generace 
Y si zjistí informace na 
internetu, než se rozhodne 
pro nákup výrobku!



 životní optimismus
 každodenní využití 

internetu = 
samozřejmost

 asertivita
 důležitost sociálních 

vazeb
 touha po aktivní roli ve 

vztazích s institucemi
 zaměření na ekologii

 nebojí se vyjádřit 
vlastní názor

 nebojí se ptát a hledat 
důvody „proč“

 „děti milujících rodičů“



 životní optimismus
 každodenní využití 

internetu = 
samozřejmost

 asertivita
 důležitost sociálních 

vazeb
 touha po aktivní roli ve 

vztazích s institucemi
 zaměření na ekologii

 návrat k životu v 
komunitě (alespoň 
virtuální)

 chtějí být součástí celku
 součástí jejich image



 životní optimismus
 každodenní využití 

internetu = 
samozřejmost

 asertivita
 důležitost sociálních 

vazeb
 touha po aktivní roli ve 

vztazích s institucemi
 zaměření na ekologii

 pro Generaci Y nestačí 
být pasivním aktérem 
vztahu s institucemi

 typické ve vztahu 
firma:zákazník

 důraz na zpětnou 
vazbu



 životní optimismus
 každodenní využití 

internetu = 
samozřejmost

 asertivita
 důležitost sociálních 

vazeb
 touha po aktivní roli ve 

vztazích s institucemi
 zaměření na ekologii

 významná společenská 
otázka pro Generaci Y 
→ samozřejmá součást 
jejich životů

 začíná ovlivňovat 
(spotřebitelské) 
preference

 důležité je být „zelený“, 
nikoli ekologický



STUDENT

1.

INTERNET

4.

KOMUNITA

3.

MOTIVACE

2.

FLEXIBILITA



 každodenní užití internetu
 využívání webu 2.0
 vysoká důvěra v internet jako zdroj 

spolehlivých informací
 vyhledání a analýza informací je otázkou 

minut

1.

INTERNET



informace na 
internetu

60,0%

rodinou nebo 
přáteli
20,4%

reklamou
2,4%

značkou výrobku
14,0%

informací z 
médií
3,2%

Kým nebo čím se nejčastěji při nákupu necháte ovlivnit?

1.

INTERNET



 požadují maximální flexibilitu
 př.: informace od školy

 informace na internetu 24/7

 možnost mít vlastní profil; rychlý přenos důležitých 
informací

2.

FLEXIBILITA



 Generace Y hledá flexibilitu i ve svém životě
 př.: flexibilita ve výuce

 mít možnost si vybrat, jak se budu učit, kdy budu 
pracovat na projektu

2.

FLEXIBILITA



 Jak motivovat Generaci Y
 udělat obsah zajímavý

 prvek interaktivity

 při zadávání úkolů:
▪ nastavit cíl, ne postup

▪ jednotlivé  úkoly mohou být i velmi náročné

▪ „okamžitá“ odměna

▪ týmová práce

 pozitivní ohodnocení práce

 být vzorem (=role model)

3.

MOTIVACE



 starší generace – preferuje absorbovat 
všechny dostupné informace

x
 Generace Y – učí se „za pochodu“

 schopnost velmi rychle třídit data podle 
důležitosti

3.

MOTIVACE



 Gen Y „konzumuje“ média odlišně
 norma je sledovat více než jedno médium 

současně
 př.: 

 Baby Boomer – pasivně se dívá na televizi, pak jí 
vypne a jde si číst

 Generace Y – zapne televizi, zapne počítač, kde 
chatuje s ostatními, zároveň sleduje video na 
youtube.com – vše v jednom okamžiku

3.

MOTIVACE



 Generace Y = generace 
obrázků

 lépe zpracovávají 
obrazové stimuly; i 
velmi komplexní

 „Obrázek řekne více 
než 1000 slov.“

…u Generace Y možná i více 
než 1000…

3.

MOTIVACE



 malý respekt ke společenským autoritám
 důležité je, co si myslí jejich vrstevníci

 sociální sítě

 subsituují komunikace e-mailem a telefonem

 http://www.youtube.com/user/Socialnomics09#p/
a/u/1/lFZ0z5Fm-Ng

4.

KOMUNITA

http://www.youtube.com/user/Socialnomics09
http://www.youtube.com/user/Socialnomics09
http://www.youtube.com/user/Socialnomics09
http://www.youtube.com/user/Socialnomics09


500,000,000



 WOM…Word of Mouth

 česky tzv. šeptanda

 marketing: neformální doporučení výrobku nebo 
služby přáteli nebo rodinou

 Gen Y důvěřuje názorů svých vrstevníků; i těch 
virtuálních

4.

KOMUNITA







 „Sharing is not the new black, it is the new 
normal.“

starší generace: sdílí výsledek

x

Gen Y: sdílí i projekty ve vývoji

4.

KOMUNITA



 chovat se jako firma → budovat svůj brand
 otevřenost, férovost, role models pro studenty
 nesnažit se být přespříliš cool
 nepodceňovat internet jako zdroj informací

 studenti chtějí být loajální vůči „brandu“ školy –
stává se součástí jejich image

 v komunikaci apelovat i na emoce; přidat aspekt 
zábavy

 budování W-O-M spíše než investice do reklamy
 obtížné, těžko ovlivnitelné, ale efektivní



Ideální škola Ideální kantor Ideální výuka

Je flexibilní k mým 
požadavkům.

Je mým mentorem a 
koučem. Nepřikazuje,
motivuje.

Je zajímavá a smysluplná.

Je k dispozici, když to 
potřebuji.

Pomůže mi vyvinout moje 
schopnosti, které v 
budoucnu prakticky 
uplatním v práci.

Učím se na praktických 
příkladech, ne studiem 
sáhodlouhých učebnic.

Je to instituce, ke které 
můžu vzhlížet.

Dává mi zpětnou vazbu. Je interaktivní.

Je to škola, která mi 
poskytne důležité kontakty 
pro budoucí kariéru.

Je pro mě „role model“. Často spolupracujeme v 
týmech.





Základní kameny 
úspěchu kampaně:

 Barrack Obama = 
značka

 interaktivní obsah
 zapojení emocí
 vytvoření sociální sítě
 website, blogy
 zpětná vazba





1. vytvořit komunitu uvnitř školy
2. nesnažit se být příliš „cool“; apelovat na 

tradiční hodnoty
3. nepodceňovat internet jako zdroj informací
4. webové stránky jako „brána“ do školy
5. snažit se vytvořit dobrý w-o-m mezi studenty, 

klasická reklama je neúčinná



 HOWE, Neil, STRAUSS, William. Millennials Rising 
: The Next Great Generation. 1. vyd. New York : 
Vintage Books, 2000. 

 PAUL, P. Getting inside GEN Y. American
Demographics, Sep 1, 2001.

 Články dostupné na www.businessweek.com: 
autor Don Tapscott

 Články dostupné na 
business.timesonline.co.uk/tol/business/career_a
nd_jobs



(Prostor pro Vaše otázky)


