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Anotace

Mladéa generace narozena v poloviné 90. let minulého stoleti a pozdéji je oznacovadna jako tzv. Generace Z. Jako
jedina z povdlecnych generaci vyristala zcela na siti World Wide Web a s postupem casu je stdle vice spojovina
S rapidnim ndriistem uzivani technologii na denni bazi. Predevsim internet a smart mobilni telefon se staly
nepostradatelnou soucasti jejich zZivotu a casto jsou vyuzivany i v pripade spotiebitelskych preferenci a
nakupovani. Prispévek se zaméiuje na analyzu a hodnoceni vybranych vysledkii vyzkumu Generace Z v Ceské
republice ve vztahu k nakupnimu chovani a on-/ine formé nakupovani. Metodicky je vyzkum zaloZen na rozsihlém
kvantitativnim dotaznikovém Setieni mezi prislusniky dané generace v Ceské republice. Z vysledkii vyplyva, Ze
Ceska Generace Z ponékud prekvapivé preferuje ndkup v kamenném obchodu nad on-line formou. Typickd
frekvence nakupovani je mésicni, a to u obou zpiisobii. Na druhou stranu mlada ceska populace vynaklada podle
ocekavani nejvétsi vydaje do jidla, zabavy, obleceni a obuvi, bydleni a cestovani a tato sortimentni skladba se
promita také do cetnosti navstev. Toto zjisteni miize byt pro maloobchodniky a manazery vyznamné, nebot
kamenné obchody jsou, i pres neustdle se zvysujici implementaci smart technologii a on-line zpiisobu zivota napric
vemi generacemi, stdle konkurenceschopné tomuto trendu Celit.
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Annotation

The young generation born in the mid-1990s and later is referred to as Generation Z. As the only post-war
generation, they grew entirely on the World Wide Web and has been increasingly associated with the rapid
increase in daily use of technology on a daily basis. Mainly the Internet and smart mobile phones have become an
indispensable part of their lives and are often used in consumer preferences and during shopping. The paper
focuses on the analysis and evaluation of selected results of Generation Z research in the Czech Republic in
relation to shopping behaviour and on-line shopping. In terms of methodology, the research is based on an
extensive quantitative questionnaire survey among members of a given generation in the Czech Republic. The
results show that Generation Z a bit surprisingly prefers shopping in a brick-and-mortar store compared to online
shopping. On the other hand, Czech young population not surprisingly spends the largest expenditures on food,
entertainment, clothing and footwear, housing and travel, and this product mix is also reflected in the frequency
of visits. This finding may be important for retailers and managers because, despite the ever-increasing
implementation of smart technologies and an online lifestyle across all generations, brick-and-mortar businesses
are still competitive to face this trend.
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Kazdou populaci v historii lidskych d&jin 1ze rozdélit na nékolik generaci, které se vyznacuji charakteristickymi
rysy. Ozna&eni skupiny lidi slovem generace lze na zakladé nékolika charakteristik — demografickych, socialnich,
geografickych, kulturnich ¢i ideologickych. Kazda generace vyrlstala v riznych politicko-ekonomickych
podminkach, které mély, a samoziejmé i maji, silny efekt na zivot piislusnikd jednotlivych generaci. Mizeme
spatfit zcela zasadni rozdil v hodnotich generace narozené v dobé druhé svétové valky a generace narozené na
prelomu tisicileti. Maji zcela jiné hodnoty, pfistupy k Zivotu, technologické vyuziti, ideologie a moznosti, jak
prozit svtj zivot (Williams a Page, 2011; Sladek a Grabinger, 2013; Chicca a Shellenbarger, 2019).

Dnesni generace jsou mnohem vice definovany podle sociologickych charakteristik nez podle ,,ptivodnich*
biologickych. Velky podil na tom ma globalizace, coz také dokazuje to, Ze 1ze nalézt spole¢né znaky mezi mladezi
ve viech svétadilech, zapti¢inéné rozvojem sociélnich siti a internetem obecné. Kazda generace vykazuje ojedinélé
znaky v chovani, hodnotach i nakupnich preferencich, které se v poslednich dekddach vyrazné proménily
(McCrindle, 2014; Kunc a KriZan, 2018). Armstrong (2017) se popisu jednotlivych generaci vénuje z pohledu
marketingu, pro ktery je patii¢na znalost demografie klicova. Marketingovi tvurci diky této znacné znalosti
rozdilnosti mezi jednotlivymi generacemi mohou aplikovat a adaptovat odlisné marketingové strategie za ucelem
zvyseni zisku firmy. Trh tak rozlisuji na tzv. segmenty trhu, které jsou pro tvorbu marketingové strategie kli¢ové.
Sikos a kol. (2019) dodavaji, Ze smart maloobchod neni v marketingu ni¢im jinym nez inovativnim ptistupem k
obchodni strategii a nastrojovym systémem vyuzivajicim moderni maloobchodni technologie, v nichZ se hra¢i na
trhu neustale obnovuji a uci se uzivani novych technologii.

Tab. 1 znazoriuje Casové zatazeni dle data narozeni jednotlivych generaci. Je ziejmé, ze kazdy autor k vymezeni
Casového rozpéti data narozeni generaci pfistupuje dosti rozdiln€. Napiiklad pfiblizné datum narozeni tzv.
Generace Z, které je pro tuto praci sté€Zejni, je riiznymi autory definovano v intervalu od roku 1994 do roku 2000.
Proto nelze generalizovat pfistup, jak od sebe generace rozliSit pouze na zakladé data narozeni. Je zcela na misté
generace prozkoumat hloubg&ji, dle charakteristickych znak v jejich chovani, prioritach a zpusobu Zivota, které
jednotlivé generace od sebe diferencuiji.

Tab. 2: Casové vymezeni generaci

Autor Vale¢na generace Baby boomers Generace X Generace Y Generace Z
McCrindle (2014) 1925-1945 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995+
Williams a Page 1930-1945 1946-1964 1965-1977 1977-1994 1994+
(2011)

Sladek a Grabinger nespecifikovano 1946-1964 1965-1981 1982-1995 1996-2009
(2013)

Armsrong a kol. nespecifikovano 1947-1966 1967-1976 1977-2000 2000+
(2017)

Chiccaa nespecifikovano nespecifikovano | 1965-1979 1980-1994 1995-2015
Shellenbarger (2019)

Zdroj: McCrindle (2014), Williams a Page (2011), Sladek a Grabinger (2013), Armstrong a kol. (2017), Chicca a
Shellenbarger (2019); vlastni zpracovani.

Dle Sladek a Grabinger (2013) 1ze Generaci Z oznacit jako prvni generaci, kterd je tvofend jako potomstvo tii
ruznych generaci rodi¢ti (Baby Boomers, Generace X, Generace Y). V dusledku toho spatfujeme nejenom
odlignost ve v€kové skladbé jejich rodict, ale také v pfistupu k jejich vychové. Piedpoklada se, Ze Generace
Z disponuje bohatymi viid¢imi schopnosti, a proto jeji pfichod na trh prace mtize byt impulsem pro nové zmeény.
Pro Generaci Z je typicka zavislost na modernich technologiich. V porovnani s ptedchozi generaci jsou pro né
technologie je§té mnohem vétsi samoziejmosti. Jak uvadi Armstrong a kol. (2017, s. 129), ,,pokud jsou vzhiiru,
jsou online*. Sladek a Grabinger (2013) tuto myslenku rozviji a dodavaji, ze se Generace Z jako prvni ze vSech
generaci narodila do svéta, kde ma vSechno svij fyzicky i digitalni ekvivalent, a to jak v kontextu lidi, tak i mist.
Proto také ne zcela rozlisuji fyzicky svét od digitalniho, ale vnimaji ho jako jeden celek.

Zpusob Zivota Generace Z se promitl i do nakupniho chovani. Vice nez polovina piislusnika rdda nakupuje online,
a to predevsim v kategoriich obleceni, obuv, médni dopliky, elektronika, sportovni vybaveni, knihy a hudba
(Armstrong, 2017; Krizan a kol., 2018). Williams a Page (2011) v kontextu marketingu dodavaji, Ze obchodnici
se ¢im dal tim vice zaméfuji své marketingové strategie zacilené na tento segment trhu. Spotiebitelé soucasné
mladé generace jsou raciondlni a rozvazni s cilem koupé kvalitniho zboZzi ¢&i sluzby. Piestoze je Generace
Z vétsinou brana jako ucelena trzni skupina, pomémé velké rozdily jsou zfejmé jiz v zdkladnim demografickém
¢lenéni podle pohlavi — mladé Zeny maji realné jiné spotiebitelské preference nez mladi muzi (Harris, 2005;
Jackson a kol., 2011; Pyyry, 2016; Kunc a kol., 2017; Swain-Wilson, 2018).
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Sladek a Grabinger (2013) definovaly ctyfi hlavni charakteristiky souc¢asné mladé generace. Piedem je nutné
podotknout, Ze sou¢asnou mladou generaci nelze popsat pouze jako ,,déti dne$ni doby", ale poukézat na to, Ze se
jedna opravdu o zcela jedineCnou generaci s odlisSnymi znaky, které nebyly jesté nikdy spatfeny u zadné
z predchozich generaci. Mezi zakladni charakteristiky mladé generace se fadi: i) dobra finan¢éni gramotnost, ii)
globalni zvislost, iii) nedostatek pracovnich pfileZitosti a iv) technologické zdatnost.

Generace Z je ¢im dal tim vice spojovana s rapidnim nartistem uzivani technologii na denni bazi. Pfedev§im
internet se stal nepostradatelnou soucésti nejenom jejich zivotd. Na internet se dnes lze pfipojit ze stolniho
pocitace, notebooku, mobilniho telefonu, tabletu a dalSich zafizeni. Nejvyznamnéjsi roli v dnesnim svété maji
mobilni telefony, nebot’ jsou lidmi uzivané dennodenné a téméf vzdy ho maji u sebe (James a Drenn, 2005; Chdliz,
2012). Mobilni telefony jsou soucasti komunikaénich procest, které ve svém dusledku utvaii spolecnost, ve které
Zijeme. Odhaduje se, Ze v soudasnosti pouzivad mobilni telefon okolo 4,5 miliardy lidi po celém svété, pticemz
vyznamnou ¢ast tvoii pravé mlada generace. Lze konstatovat, Ze mobilni telefony v dnesni dobé predstavuji spise
nutnost nez ur€ity luxus (Goswami a Singh, 2015).

2. Cil a metodika

Cilem ptispévku je vyhodnotit a interpretovat vybrané vysledky vyzkumu Generace Z v Ceské republice ve vztahu
k nakupnimu chovani a vyuzivani modernich smart technologii. Za G¢elem sbéru dat bylo provedeno kvantitativni
dotaznikové Setfeni mezi piislusniky Generace Z v Ceské republice v &asovém intervalu od srpna 2019 do tinora
2020. Sbér dat probihal s vyuZitim ti§téné formy dotazniku a internetového zpracovani dotazniku s vyuZzitim online
platformy pro tvorbu dotaznikl Survio.cz. Tisténé verze dotazniku byly distribuovany osobnim oslovovanim mezi
mladou generaci a dale za pomoci distribuce pedagogickym sborem mezi studenty vybranych stfednich $kol.
Dotazniky v internetové podobé& byly distribuovany jednak pfimym dotazovanim napfi¢ pfislusniky Generace Z,
ale také formou sdilenim pfislusného odkazu na dotaznik na né¢kolika internetovych platformach (zejména
Facebook a Instagram; vazba predevsim na studenty vysokych Skol) a dale pomoci distribuce internetové verze
pedagogy mezi studenty stiednich skol.

Vzorek respondentli méa v zdsadé podobu nahodného vybérového soubor vyznamné redukovaného o kvoétni
(limitni) vékovou hranici Generace Z. V ramci potiebnych vybérovych parametri byla provadéna "dosetieni" tak,
aby vzorek pokryl zakladni nastavené parametry kvotniho systematického souboru, ktery byl vazany na Generaci
Z a jeji vymezeni, resp. limitni vékovou hranici 15-25 let a doplitkové i formu studia (SS a V), resp. nestudijni
status (zaméstnany, nezaméstnany, matefskd dovolenda). Respondenti museli zaroven spliiovat podminku
vlastnictvi chytrého mobilniho telefonu. Ve vysledku se podatilo sesbirat 2128 odpovédi.

3. Vybrané vysledky vyzkumu

Z&kladni socio-demograficka skladba respondenti je pfedstavena v nasledujici Tab.. 2. Pfevaha respondentek Zen
78 % ku 22 % neni v mladé generaci a vyzkumu zaméfeném na nakupni chovani nikterak prekvapiva (Korkeila a
kol., 2001; Kalmijn a kol., 2011; Saleh a kol., 2017). Pii oslovovani respondentt byl bran v potaz také jejich vék,
pfi¢emz mezi zkoumanymi autory (Williams a Page, 2011; Sladek a Grabinger, 2013; McCrindle, 2014; Chicca a
Shellenbarger, 2019) se nejzaz§i rok narozeni pfislusniki Generace Z pohyboval mezi lety 1994-1996.
Z uvedenych pficin byl nastaven v€k mezi 15-25 lety jako minimalni a maximalni v€k respondentti v prib&éhu
dotaznikového Setfeni, ktery ohraniGuje Generaci Z, pfi¢emz spodni hranice 15 let je ddna zakladni Skolni
dochézkou a riznymi legislativnimi omezenimi. Ctvrtina dotdzanych byla v dob& vyzkumu studenty stiednich
Skol, vice nez dvé tietiny studovaly vysokou Skolu a zbyvajicich 7 % nemélo statusu studenta. Nejvyssi podil
respondentl (44 %) pochazelo z obci s vice nez 90 tis. obyvateli, coZ jsou s vyjimkou Karlovych Varg, Jihlavy a
Zlina v8echna krajskd mésta. Nejnizs§i podil respondenti (16 %) mél bydlisté v obcich s méné nez 3 tis. obyvateli.

Tab. 2: Z&kladni socio-demografickd struktura respondentii

Pohlavi Status Velikost obce
Muzi: 22 % Studujici SS: 24 % (1) Vice nez 90 tis.: 44 %
Zeny: 78 % Studujici VS: 69 % (2) 30-89,9tis.: 21 %
Zaméstnani, nezaméstnani, materska (3) 3-299tis.:19%
dovolend: 7 % (4) Ménénez3tis.: 16 %

Zdroj: Vlastni Setireni a zpracovdni.

Zakladni podminkou relevance vyzkumného vzorku bylo vlastnictvi smart mobilniho telefonu, coz nezpusobilo
zadny problém, drtiva vétSina mladé Ceské generace takovy pfistroj vlastni. Prvni vstupni otazky poté smétovaly
k vékové hranici vlastnictvi a k odhadu frekvence vyuzivani smart mobilu v pribéhu jednoho dne - nejvétsi podil
respondentt (51 %) je v on-line reZimu v rozmezi 1-3 hodin denng, dalsich 40 % poté 4-6 hodin. Mezi nej¢ast&jsi
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aktivity se fadi uzivani socialnich siti, nejméné Casté naopak volani a SMS, zpravodajstvi, sledovani filmia a
respondentl. Podle Alessandri (2018) Generace Z tzv. mobilni penéZzenku uziva a do budoucna je ji ptikladan jesté
vetsi potencial. Z veétsi Casti se jednalo o studenty vysokych skol, kterym muize byt prisuzovana vétsi financni
volnost, tudiz i disponovani vétsim objemem penéz k vlastni spotiebé. Dalsim odiivodnénim muze byt i obecné
bliZ8i vztah vysokoskolaki k praktickému vyuZziti modernich smart technologii.

Tab. 3: UZivani smart telefonu k placeni

Placeni Celkem N Muz Zena Studuji Nestuduji Velikost obce

smart N=468 N=1660 SS VS 1) 2 3) @)
telefonem
Ano 828 (39 %) 26 % 74 % 23 % 69 % 8 % A44% | 22% | 19% | 15%
Ne 1300 (61 %) 19 % 81 % 25 % 69 % 6 % 44% | 20% | 19% | 17%

Zdroj: Vlastni Setieni a zpracovani.

Jednim ze zékladnich atributi vyzkumu byl dotaz na zplsob nakupovani preferovany ceskou Generaci Z.
Zkoumany vzorek mladé populace v nadpoloviéni vét§ing piipadi (54 %) nijak nerozli$uje, zdali nakoupi
v kamenném obchodg&, nebo si zboZi objedna domu; 34 % pak preferuje kamenny obchod a pouhych 12 % online
nakupovani. Vysledky informuji (vit také Tab. 4), Ze i ptes vzristajici nabidku a popularitu internetového prodeje
jsou kamenné obchody stale schopné tomuto rostoucimu trendu Eelit a mladd generace tak de facto kopiruje
spotiebitelské preference celé ¢eské populace (11-12 % nakupt on-line v roce 2019).

Tab. 4: N&kupni preference Generace Z dle zdkladniho zpiisobu nakupu

Zpiisob nakupu Muzi Zeny Celkem
V kamenném obchodé 22 % 38 % 34 %
Ptes internet 17 % 11 % 12 %
NerozliSuji to, zaleZi na aktualni situaci 61 % 51 % 54 %

Zdroj: Vlastni Setieni a zpracovani.

Generace Z je v soucasnosti nejvice rostouci segment trhu (Weinswig, 2016), jehoZ nakupni chovani zavisi na fadé¢
nejruzngjSich faktort. Kazda genera¢ni kohorta je specifickd tim, jaké jsou jeji nakupni zvyklosti, a proto bylo
pfedmétem zkoumani také to, jakym zptisobem mladéa generace v Ceské republice utraci své piijmy. Respondenti

v

nejméné Casto nakupované produkty a sluzby za své piijmy, nejvyssi hodnota naopak ty nejcastéji nakupované.

Nejvetsi vydaje Ceska Generace Z vynaklada do jidla, zabavy, obledeni a obuvi, bydleni a cestovani (viz Tab. 5).
Prvni tfi uvedené polozky maji i znaéné nizkou varianci, coz znamena (na rozdil od polozky bydleni, za kterou
respondenti bud’ neutraci viibec, nebo velmi mnoho) silnou konzistentnost odpovédi bez vyraznéjsich vykyvi na
Skale odpovédi 1-5. Zazitek spojeny s navstévou stravovaciho zafizeni a zacileni reklam na socialnich sitich mohou
byt duvody, pro¢ soucasna ¢eska i zahrani¢ni Generace Z za tuto poloZku utraci nejvice (Liu a kol., 2012; Wally
a Koshy, 2014; Acomware, 2018; OC&C Strategy Consultants, 2019). Pro mladou generaci je prioritou pestry,
nékdy az bohémsky zivot, ktery travi spolecenskymi a kulturnimi akcemi, coz se taktéz mohlo pomitnout do
zabavy, ktera piedstavuje druhou nejvétsi polozku. Pofizovani oble¢eni a obuvi je pro mladou generaci prioritni,
nebot je to zplisob, jak se pomoci oSaceni prezentuji ped spolecnosti, prokazuji svoji individualitu a utvaii vlastni
identitu. Navic je pro né stézejni nasledovat médni trendy, které se rok od roku méni (Zhang a Pennachiotti, 2013).

Tab. 5: Nakupni preference Generace Z v Ceské republice dle vySe vydajii za diléi maloobchodni a obsluiné

poloZky
Vydaje Prumérné skore Variance
Jidlo 3,94 1,03
Zabava 3,18 1,21
Obleceni a obuv 2,68 1,19
Bydleni 2,65 2,64
Cestovani 2,60 1,47
Kosmetika 2,11 1,23
Sportovni vybaveni 1,82 1,21
Elektronika 1,69 0,92
Léky 1,59 0,80

Poznamka: Kategorie byly individudlné ohodnoceny dle vyse vynakladanych vydajit na skdle od 1 (nejméné) do 5 (nejvice).
Zdroj: Vlastni Setieni a zpracovani.
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Co se tyce bydleni, t¢éméf 90 % respondentd, pro které tvoii bydleni nejveétsi mésicni vydaj, jsou vysokoskolaci.
Odivodnénim muze byt st€hovani se za studiem do jiného mésta nebo obecné vyssi individualita a tendence se
osamostatnit od rodi¢d. Naopak nejméné, ale velmi pravidelné (nizka variance) respondenti utraci za léky,
elektroniku a sportovni vybaveni. V porovnani s nakupnimi zvyklosti svétové mladé generace se Ceska zasadnim
zpisobem neli$i. Obleceni a obuv, aplikace, knihy, hudba a zabava patfi mezi nejvice financované polozky
vlastnimi zdroji, zatimco bydleni, 1éky, elektronika a sportovni vybaveni pak mezi ojedinéle nakupované polozky
(IBM Institute for Business Value, 2017).

Rozdil viak Ize spatfit mezi se strukturou spottebnich vydaji napfti¢ celou Ceskou republikou, tj. u viech vékovych
kategorii. Zatimco mezi ¢eskymi doméacnostmi byly dle CSU (2019; Struktura spotiebnich vydaji Geskych
domacnosti — 2018) zaznamenany nejvy3si vydaje u poloZek i) bydleni, voda, energie, paliva, ii) potraviny
a nealkoholické népoje, iii) rekreace a kultura a iv) doprava, pro mladou ¢eskou generaci jsou vydaje odlisné.
Bydleni, cestovani se u mladé generace tadi na nizsi ptic¢ky, shoda je pak patrna u vydajt za potraviny. Porovnani
potvrdilo hypotézu, Ze nakupni chovani se napti¢ generacemi mize lisit (Jackson a kol., 2011).

Respondenti byli také pfimo tazani na rozdil ve frekvenci navstév kamennych obchodd v porovnani s
objednavanim zbozi ptes internet (viz Obr. 1). Nejcastgjsi frekvence nakupu u ¢eské Generace Z ma piiblizné
meésicni az Ctvrtletni periodu, a to u obou uvedenych zpiisobti ndkupu. Pon¢kud piekvapivé (kromé kategorie
Jednou rocné az vitbec) je navstéva kamenného obchodu stale preferovanéjsi nez on-line forma ndkupu. Toto
zjisténi muze byt pro maloobchodniky a manazery pomérné vyznamné, nebot’ kamenné obchody jsou, i pfes
neustale se zvySujici implementaci smart technologii a on-line zptisobu Zivota napfi¢ vSemi generacemi, stale
konkurenceschopné tomuto trendu Celit. AC objednavani zbozi ptes internet ma fadu vyhod (napt. pohodli, cena,
recenze), specifika kamennych obchodi (mozZnost vyzkousSet a osahat si dany produkt, konzultace a pomoc
prodavace apod.) predstavuji stale dulezité faktory, které spotiebitele vedou k jejich preferenci, byt ne ve vSech
ptipadech.

Obr. 1: Frekvence ndakupii Generace Z podle zakladniho zpiisobu

Jednou ro¢né az vibec
Pfiblizné jednou za ¢tvrtleti

Priblizné jednou mésicné

Pfiblizné jednou tydne

0% 20% 40% 60% 80% 100%

HOnline nakupovani M Kamenny obchod

Zdroj: Vlastni Setieni a zpracovani.

Z nésledujici Tab. 6 je ziejmé, ze v Eetnosti nav§tév maloobchodnich ¢&i obsluznych jednotek dominuje podle
predpokladii u mladé generace polozka odévy, méda a modni dopliky. Na druhém misté je naopak ponékud
prekvapiveé navstéva multisortimentniho hypermarketu ¢i supermarketu (typické misto nakupu pro starsi populaci),
na dalSich mistech jiz opét oCekdvané obchodni jednotky typu obuv a restaurace a fastfood. V porovnani
s ostatnimi poloZzkami se pomérné nizkou Getnosti navstév vykazala zibava, kterd ma v8ak velmi nizky rozptyl
odpoveédi (podobné jako napt. elektronika ¢i sluzby), coZ poukazuje na vyssi konzistentnost odpovédi a tedy i
(nizkou) pravidelnost navstév. P¥ekvapive slabsi vyuzivani sluzeb miize byt obecné spojené s legislativnimi limity
(veék 18 let a pravni zodpovédnost), ale i nechuti Generace Z fesit ,,naro¢né&jsi ukoly®, nez je bézna navstéva
oblibeného obchodu (bez nutnosti vlastniho nakupu) ¢i zabavni jednotky.
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Tab. 6: Nakupni preference Generace Z v Ceské republice dle Getnosti navitév maloobchodnich a obsluznych

jednotek
Cetnost navitdv Primér Variance
Odévy, mdéda a mdédni doplinky 3,81 1,64
Hypermarket/supermarket 3,49 1,53
Obuv 2,88 1,38
Restaurace a fastfood 2,79 1,64
Knihkupectvi 2,77 1,89
Drogerie a kosmetika 2,69 1,73
Zébava 2,05 0,92
Sportovni potieby a volny ¢as 2,04 1,32
Specialni potieby (napf. zdrava vyziva, BIO potraviny) 1,87 1,43
Elektronika 1,65 0,92
Lékarna 1,58 0,75
Sluzby (napf. mobilni operatofi, kadefnictvi, banky) 1,41 0,65

Poznamka: Kategorie byly individudlné ohodnoceny dle cetnosti nakupu na Skale od 1 (nejméné) do 5 (nejvice).
Zdroj: Vlastni Setieni a zpracovani.

4, Zavér

Kazda generace se vyznauje uréitymi charakteristikami, které se projevuji v jejich hodnotéch, prioritéch, ale
i ndkupnim chovani. Generace Zje pak prvni generaci, ktera se narodila do digitdlniho svéta, ktery zcela
diametraln€¢ zmeénil chod nejriznéjsich aktivit v ekonomice. Pfedmétem vyzkumu byla analyza nakupnich
preferenci ¢eské Generace Z, véetné jejich vztahu k vyuzivani modernich technologii (zejména smart telefonu)
k preferenci internetového on-line nakupovani v porovnani s navstévou klasického kamenného obchodu.

Vybrané vysledky vyzkumu piinesly jak ofekavané, tak pomérné piekvapivé skuteénosti spojené s nakupnimi
zvyklostmi a preferencemi Generace Z. Mimo jiné bylo zjisténo, Ze i pies neustale vzristajici popularitu uzivani
modernich technologii v kazdodennim Zivoté Generace Z jsou kamenné obchody stale konkurenceschopné tomuto
trendu Celit. Respektive, jejich preference ve srovnani s on-line formou nakupovani je mezi mladou generaci velmi
zfetelna. Pro tvliirce marketingovych strategii je toto zjisténi kliCové, nebot’ nemusi v tak razantni mife inklinovat
k nabizeni produktt pievazné online formou ve snaze podporovat aktudlni trendy, ale mohou kreativnim a
inovativnim zpisobem oslovit Generaci Z, kdy do tradi¢niho zptisobu nakupovani implementuji technologické
inovace a zvysi tak nejenom pohodInost, ale i atraktivitu celého nakupniho procesu.

Typicka frekvence nakupovani mladé ceské generace je mésicni, a to u obou zpisobti (kamenny obchod vs. on-
line). Generace Z v CR vynaklada nejvice finan¢nich prostiedki za jidlo, zabavu, obledeni a obuv, bydleni a
cestovani. Lze tak prokazat predpokladany rozdil mezi strukturou spotiebniho kose mezi ¢eskymi domacnostmi
zahrnujici vSechny vékové kategorie (nejvétsi naklady na bydleni, energie a potraviny) a mladou generaci.
Z hlediska ¢etnosti navstév maloobchodni jednotek pak u ¢eské Generace Z dominuje podle o¢ekavani odév, moda
a modni doplnky, jidlo a fastfood a piekvapivé i pro mladé lidi spise konvencni hyper ¢i supermarkety.

Piistup Ceské Generace Z je K vyuZivani novych technologii v souvislosti s on-line nakupovanim riznorody
v zavislosti na konkrétni formé vyuzité technologie. I pfes rozporuplné vysledky Setieni je v zasad¢ jejich pristup
otevieny a pozitivni a do budoucna Ize ocekavat jeho dalsi dynamicky vyvoj.
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