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Abstrakt

RONCAKOVA, Lenka: Generdcia Z a jej vplyv na maloobchod. — Ekonomické univerzita
Vv Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduca zaverecnej prace: doc. Ing.

Zuzana Francova, Phd. — Bratislava: OF EU, 2023, pocet stran 81 s.

ZavereCna praca je vypracovana na tému Generacia Z a jej vplyv na maloobchod. Cielom
diplomovej prace bolo zpohl'adu genera¢ného marketingu, trendov vyvoja v maloobchode
a novych tendencii, zhodnotit’ preferencie a ndkupné spravanie generacie Z. Diplomova praca
zahfna 1 schému, 30 grafov a5 tabuliek. Prva kapitola sa venuje generacnému marketingu
a popisuje jednotlivé generacie. Vymedzuje vyznam a funkcie maloobchodu. Popisuje vybrané
typy maloobchodnych jednotiek, ktoré st realizované v obchodnych abez predajnych
priestorov. Vysvetl'uje trendy vyvoja v oblasti maloobchodu anové tendencie nakupného
spravania spotrebitelov, vV ramci ktorého popisuje model BOPIS. Druha kapitola definuje
hlavny ciel’ a stanovuje na jeho uskuto¢nenie potrebné vedl'ajsie ciele. Tretiakapitola obsahuje
metodiku prace, adekvatne metddy skumania a objekt skimania, ktorou je generacia Z.
Obsahom Stvrtej kapitoly st vysledky prace, ktoré analyzuju generaciu Z z pohl'adu spotrebitela
a sucasny stav nakupného spravania generacie Z V zahrani¢i a na Slovensku. Vyhodnocuje
realizovany prieskum a overuje vyskumné otazky. Vysledkom rieSenia danej problematiky su
relevantné odporacania a navrhy pre tie spolo¢nosti, ktoré chci poskytovat priaznivé

zakaznicke sktisenosti mladym spotrebitel'om z generacie Z.

KrPacové slova: maloobchod, generacia Z, generaény marketing, nové trendy, nakupné

spravanie



Abstract

RONCAKOVA, Lenka: Generation Z and its impact on retail. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce, Department of Marketing. — Thesis supervisor: doc. Ing.
Zuzana Francova, Phd. — Bratislava. OF EU, 2023, 81 pages.

The final thesis is prepared on the topic of Generation Z and its impact on retail. The aim of the
diploma thesis was to evaluate the preferences and purchasing behavior of generation Z from
the point of view of generational marketing, development trends in retail and new tendencies.
The diploma thesis includes 1 diagram, 30 graphs and 5 tables. The first chapter deals with
generational marketing and describes individual generations. It defines the meaning and
functions of retail. It describes selected types of retail units, which are realized in store based
retailers and non-store based retailers. It explains the development trends in the field of retail
and the new tendencies of consumer purchasing behavior, within which it describes the BOPIS
model. The second chapter defines the main goal and sets the secondary goals necessary for its
realization. The third chapter contains the work methodology, adequate research methods and
the research object, which is generation Z. The content of the fourth chapter is the results of the
work, which analyzes generation Z from the consumer's point of view and the current state of
purchasing behavior of generation Z abroad and in Slovakia. It evaluates the conducted survey
and verifies the research questions. The result of solving the given issue are relevant
recommendations and suggestions for those companies that want to provide favorable customer

experiencesto young consumers from generation Z.

Key words: retail, generation Z, generational marketing, new trends, shopping behavior
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Uvod

Maloobchodnicinedavno pochopili ako oslovit’ cenovo citlivych milenidlov. Netrvalo to
vsak dlho a do popredia prichadza nova generacia spotrebitel'ov, ktora sa narodila po roku 1995

a tvori novu generaciu spotrebitel'ov s ndzvom generacia Z.

Ide 0 generaciu s odliSnymi poziadavkami a rozdielnym spravanim. Maji nové myslenie
anové ocakavania, ktoré st sposobené dobou, Vv ktorej sa narodili. To z nich robi nova
generaciu, S novym myslenim, v novej realite a s novym Standardom. Je to generacia, ktora
nema problém nakupovat’ online ani offline. Podobne méZzeme uvazovat’ aj o buducnosti
maloobchodu, ktora uz nebude striktne online ani bezprostredne kamenna. Z toho vyplyva, ze
hranice medzi fyzickym a digitadlnym maloobchodom sa zac¢inaju prelinat’. Maloobchodnikom

preto zostava najst’ také spdsoby, ktoré tieto dve sféry v prospech spotrebitel'ov vyvazia.

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je z pohl'adu genera¢ného marketingu, trendov vyvoja
v maloobchode a novych tendencii zhodnotit’ preferencie a nakupné spravanie generacie Z. S
vyuzitim primarneho prieskumu bude stcastou prace analyza nazorov a postojov generacie
Z pri nakupe, ako aj vypracovana formulécia odportcani pre maloobchodnikov pdsobiacich na
slovenskom trhu. Cim skér manazéri maloobchodnych firiem pochopia tato nastupujicu
generaciu, tym lepSie porozumeju realite, ktora tvaruje maloobchod. Aj vd’aka tomu budi moct’

d’alej prosperovat’v 21. storoci.

Diplomova praca je rozdelena do 5 kapitol, pricom Vv prvej kapitole je snahou
prostrednictvom rdznych autorov objasnit’ sucCasny stav rieSenej problematiky. Obsahuje
charakteristiku generacného marketingu a objasiiuje jednotlivé generécie. Popisuje vyznam
pojmu maloobchod a jeho funkcie. Pre lepsie pochopenie problematiky charakterizuje vybrané
typy maloobchodnych jednotick a tiez sucasné trendy vyvoja v oblasti maloobchodu. Zameriava
sa takisto na nové tendencie nakupného spravania spotrebitel'ov a rozobera novy model BOPIS,
ktory reaguje na nové trendy v ndkupnom spravani. Druhd kapitola stanovuje ciele diplomovej
prace a definuje hlavny ciel’, ktory budeme skiimat’ za pomoci generaéného marketingu. Tretia
kapitola popisuje metodiku prace a adekvatne metddy skiimania, ktoré boli napomocné pri
vypracovavani diplomovej prace. Rovnako v nej charakterizujeme objekt skimania, ktorym je
generacia Z. Vo Stvrtej kapitole pre jasnejsi prehl'ad v danej problematike najskor vymedzujeme
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generaciu Z z pohladu spotrebitela, analyzujeme ndkupné spravanie generacie Z Vv zahranici
a nasledne skimame prostrednictvom prieskumu nakupné spravanie generacie Z na Slovensku.
Vdaka realizovanému prieskumu Sa zameriavame na vysledky préace, vizualizaciu udajov
areagujeme na vyskumné otazky. V piatej kapitole formulujeme pre maloobchodnikov
pdsobiacich na Slovensku konkrétne navrhy a odporti¢ania. St navrhnuté predovsetkym pre
tych, ktori citia potrebu porozumiet’ generacii Z, ktora ma Coraz d’alej vacsi vplyv na

maloobchod.
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1 Sucasny stav problematiky domaa v zahranici

ESte nedavno maloobchodnici mohli pomerne jednoducho ziskat’ a uspokojit’ zakaznikov
tym, ze im ponukli nizSie ceny ako konkurencia. Sprévanie zdkaznikov sa meni a
maloobchodnici musia neprestajne ¢elit vyzvam, ako porozumiet a konat v zhode
S dynamickymi spotrebitel'skymi ndkupnymi trendmi. Zmeny, ktorym maloobchod celi su

Vv poslednom obdobi reprezentované spravanim generacie Z (Brewis, 2022).

Generacia Z predstavuje v dneSnom maloobchodnom prostredi novovznikajucu kultaru
a ekonomicku ve'moc. Maloobchodnici preto mozu ocakavat, zZe prave tato generdcia bude

V nasledujucich dvoch desatrociach pohanat kultirne zmeny a maloobchodné vydavkové
navyky (DiPaolo, 2022).

Podl'a Olivera Wymana a spravodajstva The News Movement, generacia Z predstavuje
25% svetovej populacie a nakupny vplyv vo vyske 7 bilionov dolarov. Predpoklada sa, ze do
roku 2025 bude tvorit’ az 27% pracovnej sily (Oliver Wyman Forum, The News Movement,
2023).

Avsak v roku 2022 maloobchodom otriaslo aj niekol’ko d’alsich udalosti, medzi ktoré patri
narast inflacie, prudky narast komodit ¢i zna¢né naruSenie dodavatel'ského ret'azca. Aj napriek
tomu vyhliadky maloobchodu v roku 2023 nie st pochmurne. Spolo¢nosti sa naucili vela
0 odolnosti, ktor im priniesli vykyvy dopytu poc¢as pandémie. Podl'a Deilotte bude dolezitou
ulohou firiem posunut’ pokrok v inovaciach vzniknutych pocas pandémie. Spolo¢nosti si tiez
zacali uvedomovat’ rychlo meniacich sa spotrebitelov, pri ktorych je potrebné vykonat
efektivnu analyzu a nastroje na budovanie lojality (Deloitte, 2023a; Deloitte, 2023b).

Pri pochopeni ndkupného sprévania generacie Z, ide o pomerne zloziti demograficka
skupinu. To signalizuje, ze plnenie potrieb a tizob generacie Z v maloobchode nie je
jednoducha uloha. St prvou generaciou vSekanalovych nakupujtcich, z ¢oho vyplyva, Ze
nakupuj rovnakou mierou na fyzickych, digitalnych a na sociadlnych medidlnych platformach.
(Edwaeds, 2022; Brewis, 2022).

Firmy, ktoré si neuvedomia vplyv tejto generacie, spozorujl, ze sa to odrazi na ich
kone¢nom vysledku. Preto by prildkanie tejto mladej generacie a udrzanie ich lojality malo byt
pre podnikanie kI'icové (Kaudelka, 2022).
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1.1 Generaény marketing a jeho vyznam v maloobchode

Jednym z najcastejSich odhadov v postojoch a spravani jednotlivca je vek. Ten signalizuje
dve vyznamné charakteristiky jednotlivca, ktorym je miesto v zivotnom cykle a jeho prislusnost’
ku skupine jedincov, ktori sa narodili v obdobnom ¢ase. Na zaklade toho mozeme generaciu
charakterizovat’ ako skupinu l'udi, narodenych v tom istom case, prejavujucich podobné
vlastnosti, hodnoty a preferencie. Avsak dolezité je poznat roky, kedy kazda generacia nie len

zacina, ale aj kon¢i (Generationals Hg, 2021; Geiger, 2015).

Kazda generacia je Specificka a preto by sa k nim maloobchodnici nemali spravat
rovnako. Zaujat a prilakat’ spravnu osobu, spravnym posolstvom v spravnom ¢ase mozno
dokdzat’ s efektivnymi marketingovymi stratégiami. Vzt'ahuje sa to najmé pri marketingu l'udi

réznych generacii, znamy ako generacny marketing (LaFleur, 2022).

Generacny marketing je stratégiana porozumenie toho, ako sa urcita vymedzena vekova
skupina sprava. V generatnom marketingu su teda zakaznici vymedzeni ako ciel'ové publikum,
segmentovani a zacieleni podl'a generacie. Poskytuje silny zaklad pre analyzu a navrhovanie
personalizovanych marketingovych kampani, ktoré moézu pomoct vytvorit stratégie do
buducnosti. V sticasnosti veda na trhu styri hlavné generacie, ktorymi sa: baby-boomers,
generacia X, generacia Y a generdcia Z. Avsak na konci podkapitoly si uvedieme aj nova
nastupujucu generaciu nazvanou generacia Alfa. Kazda z uvedenych generacii ma svoj vlastny
a Specificky subor preferencii, presvedceni a spoloc¢enskych skisenosti, ktoré maji vplyv na to,

ako mysliaa konaju. (Wong, 2021; Buesnel 2022).

Pre ich lepSie pochopenie sa zameriame najmi na ich socio-demografické faktory,
technologie, nakupné spravanie, marketingovu stratégiu a vydavky. Jednotlivé prvky st stru¢ne

uvedené v tabulke €. 1.
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Tabul’ka ¢. 1: Rozdelenie generdcii

Genericia Genersicia
baby- GenericiaX GeneraciaY Genericia Z Alfa
boomers (1965-1976)  (1977-1994)  (1995-2012) (2013-2024)
(1946-1964)
LCTERAOT LT Offli Offline/Onli Onli Offli Onli
- ne ne/Online nline ne nline
FORMA NAKUPU ' e ‘ ' '
Ustne Ustne
ZI Socidl Gamifikdcia,
MARKETINGOVA odporic¢anie, verlilz:nié mé((i)iczilaSnlf/lS odporid¢anie, [E:E:.l;nii]ra
KOMUNIKACIA podpora T Influencer _
. progray marketing . markeitng
predaja marketing
3 Vychovavani
Prvi
Zivatelia pred Digitalni Zavisli na Ponoreni do
ouZivateli it avisli ne
TECHNOLOGIE ~ PoUAvee roziirenfm gt e 1 e
informacnych L domorodci  technoldgidch  technoldgif
T digitdlnych
technologit o
technoldgii
Byvanie, Zazitky,
VYDAVKY Byvanie, jedlo  cestovanie, cestovanie, Cestovanie Hry, hracky
jedlo stravovanie

Zdroj: Vlastné spracovanie

1. Generdcia baby-boomers

Socio-demografia

Generacia baby-boomers je nazvana podla zna¢ného privalu porodov, ktory nastal po
skonceni druhej svetovej vojny. Ludia v tejto vekovej kategorii sa narodili v rokoch 1946 az
1964. Nielenze predstavuju druhti najrozsiahlejSiu vekovl skupinu, ale st povazovani za
najbohatSiu generdciu. Su charakteristicki tym, Ze maji najvacsiu kapnu silu zo vsetkych
generacii. Mnohi stéle pracuju, dokonca aj ti, ktori presiahli vek odchodu do déchodku (Wong,

2021; Multisafepay, 2021a; Buerge, 2022).

Technologie

Baby-boomers sa povazujliza prva generaciu, ktora sa stretlas pocitatmi v $kolach alebo
na univerzitach. Na rozdiel od mladSich generacii maju vel'mi odlisny vzt'ah k technologidm.
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Aj ked’ sa vo vSeobecnosti o nich menej zaujimaja, dosledky pandémie spdsobili zmenu

uvedomenia si toho, aké vyhody im technoldgie prinaSaju (Morris, 2021).

Nakupné spravanie

V ramci nakupnych navykov ma generacia baby-boomers o¢akavanie, ze sa s nimi bude
pocinat’ ako s cennymi zakaznikmi, ktorymi aj st. Dany spdsob premyslania, ich pohana do
kamennych obchodov, pretoze pri nakupovani tovaru preferuju l'udsku sktisenost’. St ochotni
opustit’ nakupovanie v obchode, pricom moéze ist’ aj o jeden z ich najobl'ibenejsich, pokial

ziskaju zIa skisenost’ so zakaznickym servisom (Buerge, 2022).

Aj ked’ déavaju do popredia fyzické obchody, st situdcie kedy, vyuZziju radsej online
nakupovanie. Ide o pripady kedy online nakupované polozky nie su dostupné v obchodoch v ich

lokalite a v pripade t'azko dostupného tovaru (Buerge, 2022; Wong 2021).

Marketingova komunikacia

Pravdepodobnost’, Ze budu nakupovat’ online sa zvysi, ak sa im poskytne odmena,
respektive urcita forma podpory predaja online. Stvisi to s ich vnimanim, ze su vazenym
a cennym zakaznikom. AvSak tuto generaciu mozeme najefektivne;jsie oslovit’ prostrednictvom

televizie alebo tradi¢nych tlacenych médii (Buerge, 2022; Wong 2021; Multisafepay, 2021a).

Nie su generaciou, ktoru je jednoduché ovplyvnit’ popularitou socidlnych médii. Radi na
nich sice travia ¢as, ale nepokladajt ich za doveryhodny zdroj. Ak hl'adaji na trhu nova znacku
alebo produkt, s velkou pravdepodobnost'ou budu vyhladavat’ tie produkty, ktoré s medzi
kolegami vnimané ako obl'ibené. Taktiez pre prislusnikov tejto generacie plati, ze preferuja

také znacky, na ktorych vyrastali (Buerge, 2022).

Vydavky

V suvislosti s minanim kladu va¢si doraz na vydavky na zlepSenie a prispdsobenie svojich

domov ¢ina zdravsiejedlo (Buerge, 2022).
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2. Generacia X

Socio-demografia

Dal$ou nasledujiicou generaciou je generacia X, ktora sa narodila priblizne v rokoch 1965
az 1976. Ide o generaciu, ktord byva prehliadana z dévodu toho, Ze st najmenSou generaciou
a zaroven su urcitou vsuvkou medzi baby-boomers a milenialmi. Vyrastaliv recesii ¢o ma vplyv
na ich opatrnost’ s peniazmi. AvSak v sucasnej dobe su skupinou s najvyS$im priemernym

prijmom (Multisafepay, 2021b; Wong, 2021).

Technologie

Ocitli sa v ére technologickych zmien. Su prvou generaciou, ktora sa stretla s pocitaémi
vo svojich domdacnostiach a Skolach. Su technicky zdatni, ale m6zu byt zméteni v stvislosti S

novymi technoldgiami, aplikdciami a webovymi strankami (Buesnel, 2022).

Nakupné spravanie

V ramei nakupu ma generacia X systematicky pristup. Radi porovnavaju produkty
predtym ako vykonajii kone¢né rozhodnutie. Pri ndkupoch st taktiez obozretni a za svoje
peniaze pozaduju ti najlepS$iu hodnotu. PouZzivaju to najlepSie z oboch svetov, ato online
a offline. Na rozdiel od milenidlov nesleduju aktuélne trendy a je mensia pravdepodobnost’, ze
ich ovplyvnia nové inovacie na trhu. St spotrebitel'mi, ktorych oslovi kvalita produktu, pri¢om

im nevadi jej vysoka cena, pokial kvalita zodpoveda cene (OptiMonk, 2022).

Marketingova komunikacia

Spomedzi vSetkych generacii, prave tato generacia prejavuje najvacsiu doveru k znacke
a najlepSie reaguje na zékaznicke vernostné programy. Je vel'mi pravdepodobné, Ze budi
opakovat’ d’al$ie nakupy, ked’ im ich obl'ibené znacky ponuknu zl'avy a vernostné body, vd’aka
comu mozu z dlhodobého hladiska usSetrit’ peniaze. Na platformach socidlnych médii st
aktivnejs$i ako baby-boomers, ¢o znamena, ze reklamy a stranky na Facebooku su jednym

z najvhodnejsich spdsobov, ako ich oboznamit’ o novych produktoch a ponukach (Wong, 2021).
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Vydavky

V stvislosti s vydavkami, vdé$ina z nich ide do byvania, avSak d’alSia zna¢na Cast’ ich
vydavkov je vynaloZzena na cestovanie, jedlo Ci stravovanie v res$tauraciach (Multisafepay,

2021b).

3. Generacia Y

Socio-demografia

Generacia Y, tiezznama ako mileniali, sa narodila po generacii X priblizne v rokoch 1977
az 1994, hoci podla roznych autorov sem mozu patrit’ aj ti, ktori sa narodili na zacCiatku 21.

storoCia. Su det'mi baby-boomers a skorsej generacie X (Adams, 2022).

Mileniali sa museli popasovat’ od dosiahnutia dospelosti a zaciatku pracovného zivota
s ur¢itym ekonomickym narusenim. Recesia suvisiaca s pandémiou, stagnujuci rast prijmov ¢i
rastlca inflacia vyrazne ovplyvnili schopnost’ tejto generacie vytvarat’ bohatstvo a dopracovat’

sa k rovnakym mil'nikom ako predchadzajtce generacie (2022).

Technologie

Su charakteristicki tym, Zze st prvou generaciou, ktora vyrastla v dobe internetu
a technologickych zmien, ktoré smerovali k Sirokému vyuZzivaniu mobilnych telefonov

a socidlnych médii (2022).

Nakupné spravanie

V pripade nakupného sprévania, si mimoriadne citlivi na ceny, nakol'ko boli ovplyvneni
globalnou finan¢nou krizou. Pri ndkupnom rozhodovani teda zohrava spomedzi faktorov, ako
su kvalita, spolahlivost a dostupnost’, najddlezitejSiu ulohu cena. Elektronicky obchod
Vv sicasnosti predstavuje velku cast’ ndkupov generacie Y a prirodzene zaclenuju digital do

svojho spotrebitel'ského spravania (Insider Inteligence, 2022; OptiMonk, 2022).
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Marketingova komunikacia

Dnes su milenidli najva¢Sou generaciou v historii a prave pre znacky to predstavuje
prileZitost” vybudovat’ si rozsiahlu zédkaznicku zékladitu. Maju sklon k obmienaniu znaciek
Vv zavislosti od zmeny ceny a servisu. TieZ st menej lojalni k znacke kvoli alternativam, ktoré
maju k dispozicii prave vd’aka internetu a socialnym médiam. Na udrziavanie kontaktu s touto
generaciou firmam pomaha vyuzivanie socialnych médii ¢i SMS marketing. Ich spolo¢nou ¢rtou
je zmysel pre socialne uvedomenie, preto budl uprednostiiovat’ tie znacky, ktoré sa zaoberaji

komunitou (Wong, 2021; OptiMonk, 2022).

Vydavky

Ich vydavky st vynaloZené najméa na pohodlie, stravovanie, online nakupovanie, zazitky

a cestovanie, streamovacie sluzby. Na druhej strane generacie Y menej mina na auta ¢i obleCenie
(Adams, 2022).

4. Generacia Z

Socio-demografia

Generacia Z, tiez nazyvana ako gen Z ¢i zoomeri, sa narodila v rokoch 1995 az 2012.
PovaZzuju sa za najrozmanitejsiu a zaroven technicky najvyspelejSiu generaciu. Aj ked’ st mnohi
Z tejto generacie eSte mladi, uz teraz maji zna¢nu globalnu kupnu silu. Pocit'uju ekonomicka
neistotu vyplyvajicu z velkej recesie z dovodu pandémie koronavirusu, preto vedia ocenit’

finan¢na stabilitu. Mozno ich taktiez povazovat’ za zodpovednych minajacich (Wong, 2021).

Technologie

Ide 0 generaciu, ktora je zavisla a zanietena do digitalnych technolégii, pretoze ako prva
prezila cely svoj zivot v digitalnom svete. Generacia Z bola konfrontovana digitdlnymi médiami
v ranom detstve, zatial’ ¢o generacia Y zazila digitalizaciu iba v mladosti. Klasické média ako
su noviny nepouzivaju, nakol’ko su pre nich informécie pristupné prostrednictvom digitalnych

médii ako su notebooky, smartfony ¢i tablety (Studyflix, 2022).
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Nakupné spravanie

V stuvislosti s nakupnym spravanim, podobne ako baby-boomers aj generacia
Z uprednostiuje nakupovanie v kamennych obchodoch pred online. Ich dovody su vSak odlisné.
Predstavitelia generacie Z povazuju nakupovanie v kamennych obchodoch napriklad za jednu

Z moznosti, ako si napldnovat’ vylet s priatel'mi (Buerge, 2022).

Marketingova komunikacia

Opit podobne ako baby-boomers, tato generacia sa drzi nazoru, ze socialne média nie st
doveryhodny zdroj. Maju vo zvyku inklinovat’ k ndzoru svojich kolegov, priatelov ¢i k
influencer marketingu. To znamena, Ze sa stotoznia s ur¢itou vplyvnou osobou, s influencerom,
S podobnymi zaujmami a hodnotami, ¢o ich nasledne motivuje k nakupu. Nakol'ko je generacia
Z spita s digitadlnymi technoldgiami od narodenia, vie rychlo odhalit’ ¢o je skutocné online.
Komunikécia s nimi musi byt’ zo strany firiem autenticka. Lakaj ich znacky, ktoré zdiel'aju

prispevky a recenzie vytvorené redlnymi kupujucimi, akymi st oni sami (Brooke, 2022).

Vydavky

Nakol’ko je mnoho l'udi z tejto generacie prili§ mladych na to, aby sa osamostatnili, majt
vicsiu flexibilitu so svojim prijmom. Nemaju zivotné naklady, mnohi eSte dostavaju prispevok
od rodicov, ktory im dovol'uje minat’ na polozky, ktoré chcu a nie polozky, ktoré potrebuju. Za

dolezitu sucast’ svojho Zivota povazuju cestovanie, podobne ako baby-boomers (Buerge, 2022).

5. Generdacia Alfa

Socio-demografia

Nasledujuca generacia, ktora nastupuje po generacii Z, a na ktort sa budu musiet’ zamerat’
maloobchodnici, je generacia Alfa. Opisuje sic¢asnu generaciu narodenych deti v rokoch 2013
az 2024, avSak iné zdroje uvadzaju aj za¢iato¢ny rok 2010 (McCrindlea, 2022).

St vnucatami generdcie X, det'mi generacie Y, znamymi ako milenidli, a tieZ mladSimi

surodencami generacie Z. Od generacie Alfa sa predpokladad, ze stravi vo vzdelavani viac ¢asu
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ako jej predchodcovia. Ocakava sa, Ze zostani doma so svojimi rodiémi a za¢nt zarabat’

0 niekol’ko rokov neskor (2022).

Technologie

U deti generacie Alfa doslo k badatelnym zmendm v technologii. Je digitélne, globalne,
vizudlne a mobilne prepojend viac ako ktordkol'vek ina predchadzajuca generacia. Nemozu zit’
bez mobilnych telefonov, nakol'ko st sti¢ast'ou ich kazdodenného Zivota (Thomas, Shivani

2020; McCrindlea, 2022).

Nakupné spravanie

Alfa je d’alsi zdkaznik, na ktorého by sa mali maloobchodnici zamerat’, pretoze maji
tendenciu ovplyviiovat’ nakupné rozhodovanie svojich rodi€¢ov milenidlov. Zda sa, Ze medzi
hranicou elektronického a fyzického nakupovania nevidia definitivnu hranicu. Povazuja ich len
za odlisné prvky rovnakého ndkupného zazitku. Predpokladéd sa, ze v budicnosti budua vo
vSetkych nakupnych planoch vyuzivat’ umelu inteligenciu. Nakup cez obrazovku mobilu,

tabletu ¢i pocCitaca by sa mala stat’ ich obl'ibenou metodou (Thomas, Shivani, 2020; Arifi, 2023).

Marketingova komunikacia

Pre upttanie pozornosti generacie Alfa st menej u¢inné tradi¢né formy reklamy, ak ymi
st tlacené Ci televizne reklamy. Tato generacia vyrastla popri digitalnych médiach, o
zapricinilo uprednostiiovanie vizualneho a interaktivneho obsahu, ktory je pre nich pohlcujtci
a putavejsi. Gamifikacia a rovnako aj influencer marketing moze byt silnym nastrojom na

oslovenie generacie Alfa (Pollack, 2023).

Vydavky

Generacia Alfa momentalne nemé ziadny disponibilny prijem. AvSak na druhej strane
ovplyviiuju nakupné rozhodnutia rodicov, ato najmi v kategériach ako su hry, hracky,

oblecenie ¢i jedlo (Mandeville,2022).
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Napriek rozdielom medzi generaciami, maloobchodnici mdézu vyuzit' spoloéné znaky
kazdej generdcie. Zatial' Co generacia baby-boomers i generacia Z preferuje najmé nakup
offline, generdcia Y a Alfa uprednostiiujii nakupovanie online. Aj ked’ nie kazdy kanal oslovuje
kazdl generaciu, moZeme si v§Simnut’, Ze starSiu generaciu oslovia skor tradi¢né formy reklamy
ako su vernostné programy, zatial' ¢o pri mladSej naberd na sile influencer marketing. Pri
technologiach si nemodzeme nevSimnut’ rastucu zavislost’, ktordt ma coraz d’alej viac mladsia

generacia.

1.2 Vyznam a funkcie maloobchodu

Maloobchod ma velky vyznam a svoje opodstatnenie v kazdom rozvinutom $tate na svete.
Zarad’'ujeme ho medzi najdolezitejsSie ¢lanky v distribuénom kanaly. Prostrednictvom tohto
kanalu sa velka vicsina produktov dostava od vyrobcu k spotrebitel’ovi, ktory produkty

nasledne pouzije na osobnt spotrebu alebo na urcité pouzitie (Kita a kol., 2017).

Podla Kotlera, ktory sformuloval jednu znajznamejSich definicii maloobchodu,
maloobchodna Cinnost’ zahiia ,,vSetky cinnosti, ktoré su spojené s predajom tovarov alebo

sluzieb priamo koncovym spotrebitelom, k osobnému neobchodnému pouzitiu *“ (Kotler, Keller,

20006, s. 542).

Pri rieSeni roznych otdzok suvisiacich s maloobchodom sa ¢im d’alej viac stretavame
i s pojmom ,,retailing “, ktory pochadza z anglického slova ,,retial “ ¢o v preklade znamena

,,obchod v malom* (Poliackova, 2017).

Retailing charakterizujeme ako medzinarodne chdpany maloobchod, ktory disponuje
okrem plne vybavenym logistickym zdzemim aj vysoko kvalifikovanym informaénym
systémom a odbornym manazmentom. Pozostava jednak z velkosti obchodnych organizacii a

komplexného riesenia pohybu tovarov (Kita a kol., 2017; Poliackova, 2017).

Retailing je potvrdenim globalizacie v obchode, ktory mozno demonstrovat
kvalitativhym a kvantitativnhym prechodom, od malych rodinnych firiem cez vel'kopredajne,

k predaju pod vlastnou znackou az po predaj a nakup v zahrani¢i (Poliackova, 2017).
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V slovencine sa v sti€asnosti termin retailing dostatocne eSte neudomécnil. Obyc¢ajne
0 iom hovorime ako 0 obchodnych alebo maloobchodnych siet'ach, nadnarodnych obchodnych

¢1 nadnarodnych maloobchodnych siet’ach (Poliackova, 2017).

Maloobchod je jedine¢nym subjektom, pretoze okrem toho, Ze je ddlezitou sucast'ou
ekonomiky, je aj spolocenskym a zabavnym poskytovatel'om, nakol’ko spotrebitelia obl'ubuju

prezerat’ kamenné obchody, vyklady alebo online obchody, ako akt zabavy. (Donahue, 2021).

Pre dosiahnutie obchodnych ciel'ov by mal maloobchodnik poskytovat produkty a sluzby,
ktoré zdkaznik pozaduje, a to v potrebnom mnozstve, na spravnom mieste a v spravnom c¢ase.
Pri dodrzani spomenutych principoch, maloobchodnik vytvara pridant hodnotu, ¢o je podla

Canta kl'u¢ova uloha v procese vytvarania finalnych vyrobkov a sluzieb (Kita a kol., 2017).

V tejto stvislosti je mozné charakterizovat’ pat zakladnych funkcii, ktoré by mal

maloobchod spiat’:

1. Rozlozenie vacSieho mnozstva tovaru na mensi pocet — z dovodu znizenia
nakladov na prepravu na velké vzdialenosti vyrobcovia dodavaju tovar vo
vacSom rozsahu a objeme. Maloobchodnici néasledne otvaraji baleny tovar
a spristupnia ho zdkaznikom podl'a potrieb, teda v ovel'a menSich mnozstvach.

2. Poskytovanie informacii o produktoch a sluzbach— v spojitosti so zdkaznikom sa
maloobchodnik povazuje za dolezity zdroj informdcii, pretoze disponuje
vedomost’ami o predavanom produkte.

3. Poskytovanie informacii vyrobcom o potrebach zakaznikov — maloobchodnici
prostrednictvom priamej interakcie so zdkaznikom cCerpaju informacie o ich
potrebach. Vdaka spdtnej vézbe tieto informécie prispievaji k zlepSeniu
produktov zo strany vyrobcov.

4. Poskytovanie sluzieb zakaznikom — maloobchodnici sa snaZia svojim
zakaznikom poskytnut’ rozne sluzby, ktoré mozu zahfnat darcekové balenie,
uverové moznosti ¢i bezplatné dorucenie tovaru.

5. Vytvorenie pohodlného a prijemného =zazitku z nakupovania — cielom
maloobchodnikov je, aby pocet ich zdkaznikov stipal. Mo6zu to dosiahnut’
napriklad patavym dizajnom, hranim jemnej hudby, ale aj spravnym osvetlenim

(Donahue, 2018; TASR, 2012).
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Dolezité je poznamenat’, Ze maloobchodné operécie uskutoctiujunie len maloobchodnici,
ale aj vyrobcovia a velkoobchodnici. AvSak tieto ¢innosti vo vacSine pripadov vykondvaja

maloobchodni predajcovia (Kita a kol., 2017; Halek 2016).

1.3 Vybrané typy maloobchodnych jednotiek

V obdobi, v ktorom Zijeme, maju spotrebitelia moznost’ nakupovat’ tovary a sluzby
v mohutnej Skale maloobchodnych predajni. Maloobchodné organizacie nielenze disponuju
vSetkymi tvarmi a vel'’kost'ami, ale neustdle mdézeme vidiet’ ako sa na trhu objavuji nové typy
maloobchodov, kde predajcovia uplatiiuju odliSni konkurencénu stratégiu (Kotler, Armstrong,

Saunders, Wong, 1999; Kotler, Keller, 2006).

Vo vSeobecnosti ich mézeme klasifikovat’ z réznych hl'adisk. V nasledujicich bodoch

popisujeme niektoré z nich (Poliacikova, 2017), a to podla:

e obchodného sortimentu — ide konkrétne o nepotravinarsky, potravinarsky,
zmieSany sortiment;

e druhu predajne — napriklad hypermarket, butik, obchodny dom, nakupné
stredisko, predajna, vystavna sien;

e sposobu predaja — ako priklad mozno uviest samoobsluhu, volny vyber,
zasielkovy predaj, ambulantny predaj, kombinacia niekol’kych foriem predaja;

e velkosti — prikladom je velky format, stredny ¢i maly format, supermarkety,
hypermarkety;

e cenového hl'adiska— ¢iuzide o Standardné ceny, vysoké alebo nizke a diskontné
ceny;

e alokacie — modze ist o mesto, vidiek, obchodnt ulicu ¢i obchodné centrum
ro6zneho typu;

e miery a Struktary sluzieb— mdze ist o komplexnu ponuku sluzieb pred, sucasne

¢i po predaji.
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V nasledujuce;j klasifik4cii sa budeme obzvlast’ venovat’ deleniu podl'a miesta predaja. Na
zéklade tohto hl'adiska diferencujeme maloobchod do dvoch celkov a to maloobchod, ktory sa

uskutocnuje v obchodnych priestoroch a maloobchod bez predajni (Poliacikova, 2017).

Maloobchod realizovany v obchodnych priestoroch
K zékladnym formam predajni podl'a Poliacikovej zaradujeme (2007):

- Specializované predajne — su predajne, pre ktory je typicky uzky, no bohaty
sortiment tovaru tradi¢ne doplneny va¢Sou mierou sluzieb a kvalitnou obsluhou.
Specializované predajne vznikli z viacerych dovodov, jednak kvoli meniacemu
sa zivotnému S$tylu spotrebitel'ov a zvySujucemu sa poctu domacnosti s dvoma
prijmami. Ako priklad méZeme uviest obchod s ddmskym oble¢enim. Prikladom
super$pecializovaného obchodu je obchod s damskymi Satami Sitymi na mieru
(Kitaa kol., 2016; Kita a kol. 2017; Oresky, 2016).

- Obchodné domy — su povazované za vel'ké maloobchodné predajne, v ktorych
spotrebitelia najdu Siroku $kalu a hibku tovarov. St organizované podl'a oddeleni
a kazdému oddeleniu je prideleny priestor, manazér a predajcovia. Vyznacuju sa
obmedzenou moznostou parkovania a absenciou eskalatorov. Su vyznamné
Z historického hladiska, pretoze postavili zaklady konzumnej spolocnosti a
prispeli k rovnopravnosti zien. AvSak v sucasnosti nové formaty predajni
sposobili ich upadok (Kita a kol., 2016; Kita a kol. 2017).

- Supermarkety — predstavuju rozsiahle predajne s rozlohou od 400m?2 do 2500m?
zameriavajuice sa na potravinarsky a doplnkovy nepotravinarsky tovar denného
a Castého dopytu. Su obl'ibené a zname ako samoobsluzné predajne, nakol'ko
kupujtci si cely ndkup vykond sam, bez pomoci predavacov. Pracuji s velkym a
rychlym obratom kvoli vel’kému sortimentu a nizkemu obchodnému rozpétiu, ¢o
im v dosledku toho dovol'uje predavat’ lacnejsie (Kita a kol., 2016; Kita a kol.
2017).

- Predajne v blizkosti bydliska — zname aj ako ,,veCierky“ su malé predajne
s predajnou plochou do 40m? umiestnené v sidelnych Gtvaroch v zaujmovej

oblasti predajne priblizne pdt minut peSej chodze. Predavaju ohranic¢eny
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sortiment ako napriklad chlieb a pecivo, misiarske vyrobky a podobne (Kita
a kol., 2016; Kita a kol. 2017).

- Hypermarkety — su rozsiahlejSie ako supermarkety, zaberaju viac ako 2500
metrov Stvorcovych predajnej plochy. Mozno ich delit’ na samoobsluzné predajne
s predajnou plochou do 5000m? a nad 5000m?. Hypermarkety ponukaju nie len
beZne nakupovany tovar, ale aj odev, nabytok, spotrebi¢e a mnoho d’alSich veci.
V ponuke ma4 ista prevahu rychloobratkovy nepotravinarsky tovar. Priznacna je
I ponuka komplexnych sluzieb ako je kadernictvo, opravovne ¢i lekaren. Tieto
rozsiahle predajne sa buduju na okraji miest, kde poskytuji dostatocne vel'ké
parkovacie plochy (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 1999; Kita a kol., 2016;
Kita a kol. 2017).

- Obchodné centra — su priestranné ucelené obchodné formaty, ktoré zoskupuju
rozsiahly poCet rozmanitych typov nezavislych predajni. Oznacujeme ich tiez ako
nakupné centrd, ktoré pod jednou strechou ponukaju jednak Siroku skupinu
tovarov Vv rozliénych cenovych relaciach, ¢i rozmanité a doplitujice sluzby pre

zakaznikov ako su kina, ¢ajovne a kaviarne (Poliac¢ikova 2017, Kita a kol., 2017).

V nasledujucej tabul’ke ¢. 2 uvadzame stru¢nu charakteristiku vybranych obchodnych
konceptov, pricom sme sa zamerali na predajnt plochu, sortiment a typického zastupcu na

uzemi Slovenska.

Tabulka ¢. 2. Charakteristika vybranych obchodnych konceptov

Obchodny Predajnd Sortiment Zflzi}:,lﬂiil;)llla
2
koncept plocha (m?) Slovensku
Mensi 2501 - 5000 Rozsiahly potravinarsky a Kaufland
hypermarket nepotravinarsky sortiment
Vacsi Viac ako 5000 | Rozsiahly potravinarsky a Tesco
hypermarket nepotravinarsky sortiment
Mensi 401 - 1000 Siroky potravinarsky a Billa
supermarket doplnkovy nepotravinarsky
sortiment
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Vacsi 1001 - 2500 Siroky potravinarsky a Lidl
supermarket doplnkovy nepotravinarsky

sortiment
Specializovana Obvykle Uzky ale hlboky potravinarsky | Tauris
potravinarska vyskytujuce sa | sortiment
predajia mensSia ako 50
Specializovana Obvykle Uzky ale hlboky DM
nepotravinarska | vyskytujlice sa | nepotravinarsky sortiment
predajia mensia ako

100

Mensi obchodny | MenSia ako Siroku $kalu a hibku tovarov | Dom sluZieb
dom 2500
Viacsi obchodny | Vicsia ako Siroku $kalu a hibku tovarov Dunaj, Tesco
dom 2500
Obchodné Minimélna Siroky sortiment tovarov Aupark
centrum rozloha 5000

Zdroj: Vlastné spracovanie podla POLIACIKOVA, Eva. Marketing -

Bystrica: Univerzita Mateja Bela, Ekonomicka fakulta v Banskej Bystrici, 2017. 108 s. ISBN 978-80-

557-1231-4.

Maloobchod bez predajnych priestorov

Stcasny vyvoj maloobchodu sa prejavuje rastiicim objemom predaja odohravajici sa

mimo predajne, ¢o znamena, ze kupujuci realizuje svoj nakup bez pouzitia fyzickych obchodov

(TASR, 2012).

V tomto kontexte je podla Kitu akol. (2017) niekolko znadmych médii, ktoré

predajcovia vyuzivaju na komunikaciu so zakaznikmi, a to:

- Predaj pomocou automatov — je doplnkova forma predaja, ktora je sucastou
maloobchodnych foriem predaja mnoho rokov. V poslednom ¢ase doslok ich rozsireniu

najma v uzatvorenych oblastiach, ktoré st odolné voci vandalizmu, ako su letiska ¢i

vybrané kapitoly. Banska

Sportové centra (Cox, Brittain, 2004, Kita kol., 2017; Kusa, 2016).

- Podomovy predaj — nadobuda rozne podoby, napriklad predaj z automobilu v blizkosti
miesta staleho pobytu spotrebitela, systematické navstevy spotrebitel'ov danej ulice ¢i
Stvrte. Podomovy predaj mozZe ziskat i podobu party domaceho predaja, ktord sa

organizuje prostrednictvom miestneho ¢loveka, ktory pozve priatel'ov a susedov do
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svojho bytu, kde nasledne produkty prezentuje a predava (Cox, Brittain, 2004, Kita kol.
2017).

Priamy marketing - predstavuje interaktivny maloobchodny kanal, v ktorom priami
predajcovia vyuzivaju priame spotrebitel'ské kanaly, prostrednictvom ktorych
predvadzaji vyhody tovarov alebo sluzieb a prijimaju objednadvky od zékaznikov,
s ktorymi si chct vytvorit’ individudlne vztahy. Zahfname sem predaj pomocou
elektroniky, telefonu, katalogov ¢i predaj prostrednictvom televizie (Kotler a kol. 2017,
Minh, Tram, 2016).

Elektronicky obchod zarad’'ujeme k rozsirujucim sa formdm priameho marketingu.
Firmy ho Coraz viac vyuzivaju so zdmerom zniZit’ ndklady vynalozené na marketing.
Okrem moznosti preddvat’ na novych trhoch im elektronicky obchod dava aj prilezitost’
budovat’ vzt'ahy so zakaznikmi, komunikovat’ s nimi online a ziskavat’ spatnti vizbu
0 ich spokojnosti pripadne nespokojnosti. Na druhej strane zdkaznikom zjednodusuje
obchodné operacie, pomaha pri porovnavani cien, vyhod a popredajnych sluzieb, ktoré
maloobchodnici ponukaji. S prudkym a neustalym pokrokom v technoldgii mnoho
spotrebitel'ov pouziva internet prave na vykonavanie obchodnych transakcii, ¢o ma za
nasledok exponencialny rast elektronického obchodu (Kotler a kol. 2017; Vijay et al.
2019).

1.4 Trendy vyveja Vv oblasti maloobchodu s vplyvom na genera¢ny

marketing

V roku 2019 sa prvykrat objavila na celom svete pandémia Covid-19 a v stiCasnosti sa

maloobchodny sektor dostava k ,,novému normalu“. Avsak trendy zrychlené pandémiou tu do

znacnej miery zostanu a budi pohanat’ transformaciu v tomto odvetvi. Aby sa podniky posunuli

0 krok dopredu pred konkurenciu, je pre nich nevyhnutné, aby reagovali na aktualny vyvoj a

zostali na vrchole maloobchodnych trendov, ktoré zna¢ne ovplyviujt ich tispech (Duvigneau,
2022; McConnell, 2022; Vasilenko, 2021).

V nasledujucej podkapitole uvadzame trendy pozorované v roku 2021 a 2022 a vyvoj,

ktory mozno oc¢akavat’ v nasledujticich rokoch.
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Hybridné a omnikanalové cesty zakaznikov

Termin omnichannel, ktory sa postupne udomaciiuje aj na Slovensku, predstavuje
komplexny pristup, ktorého cielom je prostrednictvom vSetkych dostupnych kanalov efektivne
komunikovat' so zakaznikom. Zaviest omnikanalovu Struktaru predaja je preto jednou
z moznosti ako vzdorovat silnej konkurencii online predajcov a obmedzeniam, ktoré vznikli

Vv poslednych rokoch v suvislosti s pandémiou (Busakova, 2021).

Hybridné nakupovanie je o spajani tych najlepSich prvkov zonline a offline sveta
s cielom vybudovat také cesty pre zakaznikov, ktoré plynulo prechadzaju jeden do druhého
(Duvigneau, 2022; Marr, 2022; McConnell, 2022).

Umela inteligencia

V maloobchode moézZeme pozorovat aj trendy Coraz vicSieho vyuzivania umelej
inteligencie. PrinaSa mnozstvo vyhod, napriklad v oblasti optimalizacie cien, pomocou ktorej
umela inteligencia dokaze ceny prispdsobovat’ v redlnom ¢ase dopytu ¢i stavu zasob. To vedie
k optimalnemu predaju, uSetrenym nakladom av neposlednom rade k zvySeniu

maloobchodnych ziskov (Duvigneau, 2022).

Udrzatel’'nost’ a ekolégia

Dolezitymi spoloCenskymi témami st dlhsi ¢as udrzatel'nost’ a ekoldgia. Z toho dévodu
v maloobchode uz existuju trendy, ktoré zaistuju optimalizaciu v tejto sfére. Jednym

z prikladov je silny trend vyuZzivania digitdlnych nastrojov na minimalizovanie spotreby zdrojov
(Duvigneau, 2022).

Pre firmy a ich zamestnancov ma udrzatel'na a ekologicka ¢innost’ velky vyznam, nielen
ze vedie k pozitivnemu imidzu a tym k vysSim predajom, ale taktiez prispieva k ochrane

zivotného prostredia (Duvigneau, 2022).

Individualizacia

Casy masovej spotreby uz davno nie st aktualnym trendom. Kazdy chce byt oslovovany
ako individualita. Firmy, ktoré zachytili alebo eSte zachytia tento trend, pochopia ako mézu

vyuzit' ich disponibilné vel'ké mnoZstvo datovych bodov a vytvorit’ také produkty a sluzby,
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ktoré sa pozdavaji byt ako jedinecne alebo Specidlne prisposobené jednotlivcom. Napriec
cestou zakaznika, firmy utvoria personalizované kontaktné body, na zaklade ¢oho budu mat’
zékaznici pocit, ze nie si vytvorené len pre osoby ako su oni, ale ze st Specialne a jedinecne

relevantné pre nich samotnych ako jednotlivcov (Schleicher, 2023; Marr, 2022).

Zakaznicky servis a chatboti

V ramci sluzieb st zakaznicke oCakévania vysSSie ako v minulosti. Ich pozitivne ¢i
negativne skusenosti priamo ovplyviiuju pravdepodobnost’ opakovania nakupu. Nestaci, ak je
zékaznicky servis len dobry, je dolezité aby bol vzdy k dispozicii. Poskytovanim spolahlivej
dvadsat’styri-hodinovej podpory, ktora prebieha sedem dni v tyzdni firmy dokazu zlepsit svoj
vzt'ah so zakaznikmi. Nakol'ko je nerealne mat’ nepretrzite k dispozicii tim zakaznickej podpory,
vznikla preto prilezitost’ vyuzitia chatbotov, ktori su coraz oblibenejsi v elektronickom
obchode. Chatboti poskytujti zakaznicky servis, komunikuju so zakaznikmi na viacerych

kanaloch a znizuj naklady na personal (McConnell, 2022).

Metaverse

Metaverse je unikatnou témou nielen medzi technologickymi spolo¢nostami, ale aj
maloobchodnikmi a médnymi znackami. V skutocnosti zatial neexistuje Ziadna presna
definicia, avSak reportér vedy a techniky, Mathhew Sparks, metaverse formuluje ako ,,zdielany
online priestor, ktory zahrina 3D grafiku, ¢i uz na obrazovke alebo vo virtudlnej realite “ (Fares,
2022).

Spotrebitelom poskytuje putavé virtudlne prostredie, ktoré im umoziuje jedinecny
zazitok zo znacky. Spotrebitelia mozu tiez interagovat’ s produktom, ¢o sa predpoklada za jeden
z hlavnych vyhod pre metaverse, nakol’ko si spotrebitelia radi robia pred ndkupom online
prieskum. Toto odvetvie zaznamenalo v minulom roku vstup réznych znaciek. Do virtualnych
priestorov sa pridali znacky ako Gucci, H&M, Puma ¢i Gap (Fares, 2022; Dogadkina, 2022;
Retail Dive Staff,2023).
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Monitorovanie nalad na socialnych siet’ach

Pravidelné kontrola ndlad socialnych médii zbiera a analyzuje informécie o tom, ako 'udia
hovoria 0 znacke alebo o predajcovi na socialnych médiach. Maloobchodnici vd’aka aktivnemu
zapojeniu sa do socialnych médii mozu lepSie pochopit’ idajom o pocitoch, postojoch a
preferenciach svojich zakaznikov k ich spolo¢nosti a taktiez konkurentom. Maloobchodnici na
zéklade toho mozu presnejSie predpovedat’ trendy v ndkupnom spravani, preferenciach

produktov a vytvorit’ vysoku lojalitu zakaznikov (Kohan, 2022).

Noveé trendy v oblasti maloobchodu a genera¢ny marketing st tizko prepojené a navzajom
suvisia, nakol’ko trendové zmeny Casto vznikaju prave prostrednictvom spravania jednotlivych
generdcii spotrebitelov. Na zdklade uvedeného mozeme sledovat’, Ze nové trendy sa sustred’'uju
najméi na vyuzivanie technoldgii, zvySovanie udrzatel'nosti a poskytovanie personalizovanych

zazitkov.

1.5 Nové tendencie nakupného spravania spotrebitel’ov

Spravanie dnesnych kupujucich sa vyznacuje roznorodost'ou a nakupovanim na viacerych
kanaloch, aby objavili a kupili produkty, ktoré si Zzelaju. V stcasnosti je vSak online
nakupovanie v popredi a pravdepodobne najdolezitej$im kanalom v nakupovani. Internet zohral
urcittulohu pri nakupovani. Na druhej strane to neznizuje dolezitost predaja v obchode. Podla
organizacie Near, ktora realizovala prieskum v auguste 2022 na vzorke 1143 respondentov, iba
19% nakupujucich ignorovalo kamenné obchody a rozhodli sa nakupovat’ vyhradne online.
Avsak velka vicsina nakupujucich tieto dva kanaly plynule kombinuje, hl'ada produkty

Vv jednom kanali, no ich nakup realizuje v inom (The New World of Consumer Behavior, 2022).

Dal§im spozorovanym prejavom spotrebitel'ského spravania je poznanie, Ze zaZitok
z nakupovania je pre spotrebitel’a kI'i¢ovy. Existuje niekol’ko negativnych faktorov, ktoré
konkrétne odradzaji od samotného nakupovania. Zakaznici pri nakupovani v kamennych
obchodoch st unaveni z davov a stresujicich nakupov, ked’ nevedia najst’ ¢o cheu. Negativnym

faktorom je aj cas straveny cestovanim do obchodu (2022).
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Bez ohl'adu na vyssie uvedené, zakaznici stale chodia do obchodu najma z dévodu, aby si
produkt osobne prezreli, zhodnotili jeho kvalitu a uzili si zazitok znakupovania. Online
nakupovanie sa preto nikdy nemoéze rovnat nakupovaniu vo fyzickych obchodoch. Avsak
Vv niektorych pripadoch sa tento fakt potvrdil, v inych vidime urcité nedostatky z nakupovania
v obchode a vyhody online nakupu. Najvicésia vyhoda sa potvrdzuje najma v tspore ¢asu, ako

i schopnosti skumat’ viacero produktov sucasne alebo aj ¢itat’a porovnavat’ recenzie (2022).

Dal§im su¢asnym trendom st vernostné programy, akymi st konkrétne jednoduché zlavy,
body ¢i ¢lenstva. Aj ked’ maloobchodnici vernostné programy zaviedli davno, v sucasnosti sa
stavaju dolezitej$imi, nakol’ko Si na nich kupujtci Coraz viac zakladaju svoje nakupné navyky

(2022).

Globalnym zavizkom sa stalo bezpecné a udrzateI'né Zivotné prostredie a hospodarstvo.
Spotrebitel'ov inSpiroval behavioralny zamer zelenych produktov, prostrednictvom ktorého
spotrebitelia chcu zmiernit’ nepriaznivé dopady na globalne Zivotné prostredie, ale aj eliminovat’
strach z pandemickej krizy Covid-19. Prave strach z pandémie odrazal zamer spotrebitel'ov pri

spotrebe ekologickych produktov (Xia, 2022).

1.5.1 Model BOPIS

Nakupné spravanie spotrebitelov sa dramaticky zmenilo prichodom Covid-19.
Maloobchodnikom je uz pomerne zname, Ze v maloobchode nedojde po pandémii k ,,navratu
do normalu“. Prave naopak, mnohé zmeny tu ostanu (Stiibane, 2022).

Prave model BOPIS reaguje na zmeny V nakupnom spravani spdsobené najméi

pandémiou. Ide o metddu, ktora vytvara odrazovy mostik medzi tradi¢cnym kamennym a online
obchodom (Bakutyte, 2020).

BOPIS mozno vystizne charakterizovat’ ako kupit' online, vyzdvihnut v predajni.
Predstavuje stratégiu, ktord zakaznikom umoziuje nakupovat online a vyzdvihnut' osobne.
Tento model sice existoval pred vypuknutim pandémie, avSak tuto stratégiu si mnoho

maloobchodnikov implementovalo prave po jej nastupe (Bakutyte, 2020).
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Na druhej strane, su aj iné dovody preco si maloobchodnici implementuji tuto stratégiu.
Nakupy v obchode zahfiaju vela nezhdd. Ci uZ je to navsteva predajne, kde zakaznik nie je
schopny najst’ polozku, ktort si vyhladal online, orienticia v preplnenych uli¢kach alebo
problém s dlhymi radmi pri pokladni (Bakutyte, 2020).

Aby maloobchodnici udrzali zadkaznikov spokojnych, osvojuji si model BOPIS, ktory

sme znazornili prostrednictvom siedmich krokov na schéme €. 1.

Schéma ¢. 1: Proces nakupu podla modelu BOPIS

@ Kupujuci si @ @ @

prezerd produkt Pridd produkt K“R“jﬁci si Potvrdzuje
na webovej do ndkupného vyberd moznost adresu
stranke/mobilnej kosika. "VYZdV‘h.n'?“:e v T
aplikdcii. predajni.
\J —
©) ©) ®

Predkladd

faktdru pri

vyzdvihnuti Uklad faktdru.  Platf online.

objedndvky v

obchode. \ k\

Zdroj: Vlastné spracovanie podla BAKUTYTE, Justina. BOPIS Strategy In Retail and

eCommerce With Examples. In: Yieldify.com [online]. 7.8.2020 [cit. 24.12.2022]. Dostupné z:
https://www.yieldify. com/blog/bopis-retail-ecommerce/

Zakaznik si prezera produkt na webovej stranke, aby zistil, ¢i je k dispozicii. Ak najde
produkt, ktory chce, pridd si ho do nakupného koSika. Nasledne si vybera moznost

,,vyzdvihnutie v predajni‘, potvrdzuje adresu predajne a plati online. Uklada si faktaru, ktort

nakoniec preukaze pri vyzdvihnuti objednavky v kamennom obchode.
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2 Ciel’ prace

ZavereCna praca je venovana (eneracii Z ajej vplyvu na maloobchod. Na zaklade
teoretickych vychodisk budeme v praci analyzovat' pristupy generacie Z K vyuzivaniu

aktualnych foriem a typov maloobchodu.

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je z pohl'adu genera¢ného marketingu, trendov vyvoja
v maloobchode a novych tendencii zhodnotit’ preferencie a nakupné spravanie generacie Z. S
vyuzitim primarneho prieskumu bude sucast’ou prace analyza ndzorov a postojov generacie
Z pri nakupe, ako aj vypracovana formuléacia odportcani pre maloobchodnikov posobiacich na

slovenskom trhu.

Pre dosiahnutie zakladného ciel’a je nevyhnutné definovat’ aj Ciastkové ciele, ktoré sme

rozlozili na dve Casti, a to na teoretickt a prakticku ¢ast’.

Ciastkové ciele v teoretickej ¢asti:

e Charakterizovat’ generacny marketing a jednotlivé generacie
e Definovat vyznam a funkcie maloobchodu

e Charakterizovat’ vybrané typy maloobchodnych jednotiek

e Vymedzit trendy vyvoja v oblasti maloobchodu

e Urcit nové tendencie nakupného spravania

Ciastkové ciele v praktickej ¢asti:

e Vymedzit generdciu Z ako spotrebitel’a

e Analyzovat’ ndkupné spravanie generacie Z Vv zahranici

e Analyzovat sucasny stav nakupného spravania generacie Zna Slovensku
prostrednictvom dotaznika

e Vyhodnotit’ primarny prieskum

e Overit vyskumné otazky a zhrnat prieskum

e Navrhnuat konkrétne odporucania pre maloobchodnikov
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3 Metodika prace a metody skuimania

3.1 Metodika prace

Pri odbornom spracovani zavereénej prace bolo pre nas ako prvoradé ziskat’ a zhromazdit’
vhodni domaécu a zahrani¢nu literataru, priCom sme cerpali z dostupnych kniznych zdrojov,
predovsetkym zo Slovenskej ekonomickej kniZnicCi a internetovych zdrojov, ako napriklad
Z Google studovne ¢i ResearchGate. Po ziskani vhodného zdkladu na spracovanie skiimanej
problematiky bol predmetom hl'adanych informacii v teoretickej Casti genera¢ny marketing,
generacia Z, maloobchod a jeho trendy, kde sme pouzivali najmé tlacené knihy a odborné
clanky v elektronickych casopisoch. Na spracovanie praktickej Casti sme pouzivali najmi
vyskumné spravy a online publikacie. Dolezita ¢ast’ diplomovej prace sa zaobera primarnym
prieskumom, prostrednictvom ktorého sme chceli zistit' postoje a nazory generacie Z pri
nakupovani. Za pomoci Struktirovanych otazok sme spracovali vo formulari Google dotaznik,
pricom jeho cielom bolo ziskat’ porovnatelné odpovede. Vdaka vyhodnotenému prieskumu

sme nasledne mohli navrhntt’ pre maloobchodnikov posobiacich na Slovensku odportcania.

3.2 Objekt skimania

Objektom nasho skimania je generacia Z narodena v rokoch 1995 az 2012, avsak niektoré
zdroje mo6zu uvadzat’ roky narodenia 1996 a 1997. Generaciu Z povazujeme za mladych a
socidlne zdatnych Tl'udi, ktori funguju v digitdlnom svete od malicka. Najstarsi spotrebitelia
Z generacie Z moézu mat’ uz 28 rokov, mozu byt teda profesiondlne aktivni. Ich ndkupné
rozhodovanie je celkom iné ako u predoslych generaciach, nakol’ko ich vztah ku znackam sa
formoval v rozdielnej dobe ako u generaciach pred nimi. V nakupnom rozhodovani st pohotovi.
V online prostredi si dok4dzu rychlo porovnat’ vSetky dostupné alternativy ¢i precitat’ recenzie.
Za dolezité pokladaju osobné vztahy a kontakty. Radi riesia spolo¢enské problémy a tiezim nie
je cudzia ekologicka tematika (LakatoSova, 2022; RED,2021).
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3.3 Metody skumania

V jednotlivych ¢astiach prace sme vyuZzili mnoZstvo roznych metod, ktoré ndm sluzili pri
spracovani nasej problematiky. K dopracovaniu ndSmu hlavnému ciel'u a parcialnych cielov
nam pomohla najmi metdda analyzy, syntézy, dedukcie, selekcie a taktiez komparacie ¢i

matematicko-statistické metody.

V teoretickej Casti sme zvolili metoédu analyzy, nakol'ko bolo potrebné preberant tému
prostrednictvom naStudovania roznych slovenskych a zahrani¢nych zdrojov preskumat
a rozlozit' na jednotlivé prvky. Nasledne sme si pre nasu skimanu problematiku vybrali tie
zdroje, ktoré boli najrelevantnejsie. Dalej nasledovala metoda syntézy, ktora bola v zaverecnej
praci vyuzita prave pri spajani nadobudnutych informacii do celku. Metédu komparacie sme
vyuzili taktiez v teoretickej Casti. V ramci nej sme na zaklade spolo¢nych a rozdielnych znakov

porovnavali jednotlivé generdcie a vybrané typy maloobchodnych jednotiek.

Metoda, ktoru sme vyuzili pri charakterizovani objektu skiimania, a ktora nam priniesla
struéné informacie bola opitovne metoda analyzy. Dalej nasledovala v praktickej ¢asti analyza
nakupného spravania generacie Z v zahrani¢i. Pomocou metody selekcie, sme sa zamerali na

vyber tych najrelevantnejSich prieskumov a odstranili prebytocné informacie.

Za ucelom zistit’ postoje a nazory generacie Z sme Vv praci vyuzili primarny prieskum, pri
ktorom sme pouzili konkrétne techniku dopytovania. Pri prieskume, ktory sa realizoval online,

bola vyuzitéd kvantitativna metdda zberu informacii.

Pri vyhodnoteni vysledkov z prieskumu nam opédtovne pomohla metéda komparacie
atiez matematicko-$tatistickd metoda, za pomoci ktorej sme pre lepSiu vizualizaciu

a zachytenie nadobudnutych informacii pouzili tabul’ky a kruhové a stipcové grafy.

Dal$ou vyznamnou a podstatnou metédou bola metdda dedukcie, ktorti sme vyuzili v
zaverecnej kapitole, konkrétne pri navrhovani réznych opatreni a odporuacani smerujucich na

maloobchodnikov pdsobiacich na Slovensku.
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4 Vysledky prace

4.1 Generacia Z ako spotrebitel’

Generacia Z sa Vv stc¢asnosti vzhI'adom na vek deli na mladsich a star$ich ¢lenov. Ur¢ita
Cast’ generacie Z este nedosiahla iplnt finan¢nu nezavislost’, podl'a GlobalData sa to Specialne
tyka najmi tych, ktori sa narodili v rokoch 2001 az 2019. AvsSak starSi ¢lenovia uz
pravdepodobne opustili domov a stretli sa s finan¢nou a socialnou slobodou a stabilitou. To ma
za nasledok rastuci vplyv na sektor spotrebného tovaru a ekonomickt klimu (Woodard, 2022).
V sucasnosti prechaddzaju zivotnou cestou, ktora sa formuje. Prostrednictvom nizSie uvedenych
etap nachadzaji samych seba. Zazivaju Zivotné prvenstva, o predstavuje pre znacky prilezitost’,

aby sas nimi v priebehu tychto Zivotnych okamihov mohli po prvykrat spojit’ (Assembly, 2022).

Tabulka ¢ 3: Zivotné etapy generdcie Z
>

¥y ™
e G
9 E

19-21

e Dokoncit $kolu

* Dospelost o Zitrezavisi
¢ Byvanie e Pri dospievan{ OSPE 03 it nezavisle

Zivotna faza

doma

st motivovani

Pokra¢ovanie
vo vzdeldvani

od rodicov a
mimo domova

e Dokoncenie ziskaf i
X i : alebo vstup na e Spoznavaf
vzdelania nezavislost i
pracovisko svet
e Odkdzani na ® Viaceri
® Vplyvna rodicov Nastup zamestnani na
nakup e Moznost finan¢nej plny pracovny
Kiipna sila domadcnosti privyrobenia, nezdvislosti a avizok
e Miianie vdaka préce na slobody od e Vlastny
vreckového Ciastkovy rodi¢ov disponibilny
tvizok prijem
Moédz Maédz
Nakupované i a * 0 a ’ * Domice
kategbrie e Krisa ® Krisa Potraviny oireh
g * Hudba * Hudba Elektronika e
produktov e Elektronika
e Hry e Hry

Zdroj: Vlastné spracovanie podla ASSEMBLY. Decoding Gen Z For Brand Growth. London
[online]. London, 2022 [cit. 23.2.2023]. Dostupné z: https://uploads-ssl.webflow.com/62b1e3d9725906
5e56ed5ed1/6336227022c69f60698b2d1d_Report%20-%20Gen%20Z2%20Decoded%20For%20Brand
%20Growth%20-%20Assembly%20-%20September%202022. pdf
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Generacia Z ma v kazdej svojej zivotnej etape svoje Specifické spravanie, sklisenosti
a potreby. Ide o mladi generaciu, ktora je do znaénej miery este finanéne odkazana na podporu
od rodiCov a zaroven je jej snahou zabezpecit’ si aj d’alSie zdroje prijmov. V sucasnosti medzi
jej hlavné ciele moZzno zaradit’ dokoncenie §tiidia a nadobudnutie prvych pracovnych skisenosti
(RED, 2021).

Elektronicky obchod je pre tuto generaciu pochopitelne Uplne prirodzenou stcast'ou
zivota. NajcCastejSie nakupuju oblecenie, jedlo alebo kozmetiku. AvSak ide o spotrebitelov, ktori

radi vyhl'adavaju zl'avové akcie, nakol’ko su citlivina cenu (2021).

Aj napriek tomu, Ze ide o generdciu, ktord je permanentne online, radi navStevuju
kamenné obchody. Povazujt ich aj ako zdroj zabavy ¢i ako prileZitost’ stretntit’ sa s priatelmi.
Tradiéné prostredie obchodu ale neudrzi ich pozornost’ jednoducho, preto vyhladavaju
obchody, ktoré maju digitdlne vylepsenia. Prave technologie pohéiaju ndkupnu sktisenost’
generacie Z. Pri nakupovani vo fyzickych obchodoch uprednostnia bezhotovostné platby. Za
svoje online realizované nakupy platia najradsej digitalne. U prislusnikov tejto generacie sa

zvysuje 1 popularita platit pomocou svojich mobilnych zariadeni (RED, 2021; Buerge, 2022).

Avsak vdaka generacii Za jej zvySujucej sa kupne sile, naberda na sile nova forma
nakupovania, BOPIS, skladajica sa z dvoch hlavnych krokov. S cielom uskutocnit’ nakup,
zatnu s prieskumom online. Budu prezerat’ viaceré webové stranky, aby nasli pozadovany
produkt. Nakoniec, ak ndjdu hl'adany produkt prejda na kontrolu dostupnosti zasob vo svojich

miestnych predajniach so zamerom nakupit’ online a vyzdvihnut' v predajni (Buerge, 2022).

V Case pandémie koronavirusu spotrebitelia aj tejto generacie nemohli fyzicky
nav$tevovat’ kamenné obchody. Spolo¢nosti preto zacali svoje personalizované sluzby
propagovat’ online. Vdaka priamemu ndkupu a dorucenia spotrebitel’ovi si adaptovali urciti

uroveinl pohodlia (Woodard, 2022).

Pohodlie sa stalo kIi¢ovym hl'adiskom, ked’ sa generacia Z rozhoduje o spotrebe. Toto
hl'adisko sa odzrkadlilo na spolo¢nostiach, ktoré zacali vyrabat obaly, ktoré boli jednak znovu
uzatvaratel'né a opakovane naplnite'né a opatovne pouzitelné, aby mohli spotrebitelia podl'a
vlastného uvazenia tieto produkty konzumovat’. V ramci pohodlia si zvykli, Ze ich produkty sa

dokazu vd’aka niekol’kym kliknutiam dorucit’ priamo na ich adresu domov (GlobalData, 2022).
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Nakupné spravanie generacie Z je ovplyvnené ich vztahom k planéte, nakol’ko s rastucou
klimatickou zmenou Coraz viac spotrebitel'ov tejto generacie citi potrebu konat’ udrzatelne.
Zoomeri su obhajcovia udrzatelnosti a navySe ovplyviiuju aj ostatnych, aby pri nakupe

uvazovali udrzateI'nejSie (Patocka, 2022).

4.2 Sucasny stav nakupného spravania generacie Z

Pochopenie ndkupného spravania generacie Z na slovenskom trhu je pre nas rovnako
kl'aGové ako na zahrani¢nych trhoch, nakol’ko tvori ¢oraz vacsi podiel spotrebitel'skej zakladne
na celom svete. Sucasné globalne trendy zretelne ovplyviuji sposob akym generacia Z
nakupuje. Proces globalizécie sa rychlo posuva smerom k svetu, v ktorom sa prerusujt bariéry
pre cezhrani¢ny obchod a vnimana vzdialenost’ sa redukuje v dosledku pokroku v dopravnych
a telekomunikacnych technolégiach ¢i v dosledkoch zmeny v platobnych systémoch. Aby sme
pochopili potreby a ocakavania mladych spotrebitel'ov, je potrebné sledovat’, ako tieto trendy

ovplyviiuja ich nakupné navyky a to v ré6znych castiach sveta (Minh, Tram, 2016).

4.2.1 Analyza nakupného spravania generdcie Z N zahranici

Je nespocetné mnozstvo prieskumov, ktoré poskytuju cenné poznatky 0 generacii Z SO
zretel'om na ich nové trendy v nakupnom spravani, v dosledku ktorého sa bude menit’ spotreba
V budtcnosti. My sme v praci analyzovali tri §tidie, ktoré najviac suvisia S nasSou rieSenou
problematikou:

1. Prvou je sprava od spolo¢nosti Afterpay z novembra 2022 s nazvom How Gen Z are
shopping. Udaje V tejto sprave su zaloZené na kvantitativne;j §tadii 1018 spotrebitel'ov
z USA. Prieskumu sa ztc¢astnilo celkovo 221 T'udi z generécie Z, 285 l'udi z generacie
Y a 512 z generacie X (Afterpay, 2022).

2. Dalsou $tadiou, ktora skimala Generaciu Z v rokoch 2021 a 2022 je Forum Olivera
Wymana so spravodajstvom The New Movement s nazvom What Business Needs to
Know About The Generation Changing Everything. Zamerali sa na vekova skupinu 18

az 25 rokov, nakol’ko je tato skupina dostatocne stara na to, aby sa potencialne mohla
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pripojit k pracovnej sile a uplatiiovat’ vi¢Siu nezavislu kapnu silu ako mladsi ¢lenovia
tejto generacie. Tento nedavny online prieskum sa realizoval na vzorke 10 000
dospelych v Spojenych Statoch a Spojenom kralovstve (Oliver Wyman Forum, The
News Movement, 2023).

3. Posledny nami vybrany prieskum, ktory sa zaobera generaciou Z realizovala globalna
medialna agentira Assembly s nazvom Decoding Gen Z For Brand Growth v
spolupraci so spolo¢nost'ou Appinio. Appinio je globalna platforma na prieskum trhu,
ktord v roku 2021 skiimala generaciu Z na Siestich trhoch po celom svete a to konkrétne
v Spojenom kralovstve, USA, Franctizsku, Nemecku, Cine a v Kérei na vzorke 1500

respondentov (Assembly, 2022).

Prieskum od spolo¢nosti Afterpay
Pochopenie toho ako generacia Z nakupuje je dolezité pre maloobchodnikov, ktori maja
zaujem plnit’ ich poziadavky. Prave preto prieskum od Afterpay zistoval kol’ko nakupov

generacia Z urobi pocas nasledujucich 12 mesiacov (Afterpay, 2022).

Graf ¢. 1: Nakupovanie pocas nasledujucich 12 mesiacov

Trock
Ovela viac Trochu viac Rovnako roc 1!] Ovela menej
menej

Generiicia Z

0% 2% 20% 79% 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a AFTERPAY. How Gen Z are shopping [online]. 2022. [cit. 24.2.
2023]. Dostupné z: https://afterpay-newsroom.yourcreative.com.au/wp-content/uploads/2022/11/
Afterpay-Gen-Z-US-Report-2022.pdf

Z grafu¢. 1 mozno vidiet, Ze generacia Z je optimisticka. Iba20% ocakéva, ze v budiicom
roku budu nakupovat’ menej. Podl'a Afterpay moze ist’ prave o odolnost’, ktora sa stava typickou

pre generaciuZ (Afterpay, 2022).
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Pre mnohych spotrebitelov na celom svete bolo poc¢as pandémie nakupovanie online
jedinym spdésobom ako ziskat' produkty. Prieskum zistoval preferenciu online a offline
nakupovania. Tato sprdva ndm prezradila, Zze 40% l'udi z generéacie Z preferuje nakupovat’
online. Pre generaciu Z je vsak znacné, Ze pohodlie a dostupnost’ online nakupovania tu ostane
natrvalo. Prieskum zistoval aj dovody, pre¢o generacia Z preferuje online nakupovanie.
Vysledky st uvedené v grafe ¢. 2 (2022).

Graf ¢ 2: Dévody nakupovania online
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla AFTERPAY. How Gen Z are shopping [online]. 2022. [cit. 24.2.
2023]. Dostupné z: https://afterpay-newsroom.yourcreative.com.au/wp-content/uploads/2022/11/Afte
rpay-Gen-Z-US-Report-2022.pdf

Ako uvadza graf €. 2, nie je prekvapujuce, ze generacia Z, ktord vyrastla na socialnych
sietach si vazi, ze ma svet nakupovania na dosah ruky (55,2%). Okrem toho, Ze si vie 'ahko
vyhladat’ produkt aky chce (51,1%), ¢i jednoducho vyhl'adavat’ recenzie a hodnotenia (48,9%)
si vie aj pomerne I'ahko porovnavat ceny a produkty (45,3%). Za najvacsiu vyhodu vSak
generacia Z povazuje online nakupovanie (59,3%), ktoré je k dispozicii 24 hodin denne, 7 dni
Vv tyzdni (2022).
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Napriek popularite online nakupovania chctl zastupcovia generacie Z stale nakupovat’ aj
v obchode. Omnikanalové nakupovanie je popularne pre generaciu Z a maloobchodnici by mali
rozpoznat’ rozne preferencie pre kazdy kanal. V prieskume spolo¢nost’ Afterpay zistila, Zze 26%
predstavitelov tejto generacie bude nakupovat’ v nasledujicich 12 mesiacoch v obchode
CastejSie. V prieskume st uvedené aj dovody, preco generacia Z preferuje offline nakupovanie.
Vysledky st uvedené v grafe ¢. 3 (2022).

Graf ¢& 3: Dovody nakupovania offline
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla AFTERPAY. How Gen Z are shopping [online]. 2022. [cit. 24.2.
2023]. Dostupné z: https://afterpay-newsroom.yourcreative.com.au/wp-content/uploads/2022/11/Afte
rpay-Gen-Z-US-Report-2022.pdf

Z grafu ¢. 3 pozorujeme, Ze mnohi zdstupcovia generacie Z uvadzaju ako dovody
nakupovania v obchode zvySenu dostupnost’ produktov (39%) a pristup k exkluzivnym zl'avam
(32%). Avsak hlavnym dovodom, pre¢o 57% spotrebitelov generacie Z uprednostiiuje
nakupovanie offline, je vidiet’, citit’ a vysktsat’ tovar pred kupou. Z grafu ¢. 3 mézeme navyse
odpozorovat’, Zze generdcia Z kraca v stopach starSich generdcii, pretoze priblizne 70%

respondentov z generacie X si preferuje pred kiipou vyskusat’ produkt (2022).

Generacia Z je prostrednictvom internetu zvyknuta na rychle uspokojenie potrieb.
Prieskum sa preto zaoberal aj otazkou dodania a meskania tovaru (2022). Vysledky od

spoloc¢nosti Afterpay moézeme pozorovat’ na grafe €. 4.
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Graf & 4: Dodanie a meskanie tovaru
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla AFTERPAY. How Gen Z are shopping [online]. 2022. [cit. 24.2.
2023]. Dostupné z: https://afterpay-newsroom.yourcreative.com.au/wp-content/uploads/2022/11/Afte
rpay-Gen-Z-US-Report-2022.pdf

Ako mozeme vidiet na grafe €. 4, spolocnost’ Afterpay zistila, Ze viac ako polovica (51%)
mladych l'udi nakupuje v obchode, aby sa vyhli ¢akaniu na dorucenie. AvSak oneskorenia nie
st jedinou kritikou dorucenia produktov, pretoze 48% spotrebitel'ov z generacie Z nakupuje

v obchode, aby sa mohli vyhnut poplatkom za dorucenie (2022).

Dalsim velkym trendom, ktory bol spozorovany v prieskume je hlasové nakupovanie.
Vdaka nemu mo6Zu spotrebitelia nakupit’ polozky cez inteligentné zariadenie verbalne,

jednoducho, rychlo a bez stlaceniatlacidla (2022).

Graf é& 5: Hlasové nakupovanie
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla AFTERPAY. How Gen Z are shopping [online]. 2022. [cit. 24.2.
2023]. Dostupné z: https://afterpay-newsroom.yourcreative.com.au/wp-content/uploads/2022/11/Afte
rpay-Gen-Z-US-Report-2022.pdf
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Z grafu ¢. 5 mozeme vidiet, Ze viac ako polovica generacie Z nakupovala hlasom za
poslednych 12 mesiacov. Nakup realizovala cez platformy ako je Alexa od Amazonu, Siri od

Apple ¢i cez Google Assistant (2022).

Sprava od Olivera Wymana a The News Movement

Pritomnost’ na socialnych sietach je obrovskou sucastou identity generacie Z. Na
strankach TikTok, Twitch a inych socialnych sietach travia vel'ké mnozZstvo casu. Je teda
logické, Ze ich nakupné spravanie je z velkej cCasti ovplyvnené socidlnymi médiami,
influencermi a ostatnymi ¢lenmi ich online komunit. V prieskume sa Férum Olivera Wymana
so spravodajstvom The New Movement respondentov z generacie Z pytali, ¢o ich inSpirovalo
a priviedlo nakoniec k tomu, aby si kupili novy produkt alebo sluzbu. Vysledky uvadza graf

¢. 6 (Oliver Wyman Forum, The News Movement, 2023).

Grafé. 6: Inspiracia pred nakupom

Prehliadanie v obchode 10%
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Online prieskum 17%
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla OLIVER WYMAN FORUM. What Business Needs to Know About
The Generation Changing Everything. 2023. [cit. 23.2.2023]. Dostupné z: https://www. oliverwymanfor

um.com/content/dam/oliver-wyman/ow-forum/template-scripts/a-gen-z/pdf/A-Gen-Z-Report.pdf

Ako mozeme z grafu ¢. 6 vidiet, zoomeri v Spojenych Statoch a Spojenom kralovstve
maju Styrikrat vacsiu pravdepodobnost’, ze najdu produkty a sluzby, ktoré si kiipia na socidlnych
médiach (24%) alebo vd’aka online prieskumu (17%), nez pri prehliadani obchodu (10%)
(2023).

Sprava od medialnej agentury Assembly
Assembly preukazala, ze 40% respondentov tvrdi, Ze kvalita a cena su najdolezitejSie
faktory nakupu a 69% z opytanych radSej uSetria peniaze na nieco, ¢o naozaj chct. 34%

vyzaduje, aby boli znacky trendy. To opét’ poukazuje na to, ako ndkupy odzrkadl'uja, to kym st
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a ich osobitl identitu v porovnani s impulzivnymi ndkupmi ¢i vyhodnymi cenami, ktoré nie st
v sulade s tazbou po kvalite (Assembly, 2022).

Prieskum d’alej ukazal, ze tato generacia rychlo odmieta reklamy a chce od médii nieCo
viac. Sprava obsahuje aj informaciu, ze generacia Z ma celkovo viacsi odpor k reklame
VvV porovnani s predchadzajucou generaciou Y, teda 29% ludi vo veku 16-25 rokov

uprednostiiuje znacky, ktoré neinzeruju intenzivne (2022).

Zhrnutie zahrani¢nych prieskumov

Z vybranych zahrani¢nych prieskumov sme zistili, Ze zastupcovia generdcie Z majl
predstavy o budicom nakupovani optimistické. Len mala ¢ast’ si mysli, ze bude nakupovat’
menej. 40% preferuje nakupovat’ online a za najcastejSi motiv ndkupu povazuji nakupovanie
24/7 a moznost nakupovat’ odkial'kol'vek. Z uvedenych prieskumov sme tiez zistili, ze napriek
popularite online nakupovania chcu zoomeri stale nakupovat’ aj v kamennych obchodoch,
nakolko im poskytuju prilezitost’ tovary vidiet’ fyzicky alebo ho dostat’ bez ¢akania. Za
vyznamny dovod preco uprednostnia radsej kamenny obchod pred online je vyhnutie sa
poplatkom za dorucenie. U generacii Z sa prejavuje aj popularita hlasového nakupovania (51%).
Zaujimavym zistenim je, Ze generaciu Z inpiruji k ndkupu socidlne médié o Styrikrat viac nez
bezné prehliadanie tovaru v obchode. Avsak na druhej strane, rychlo odmietaju reklamy a
preferuju znacky, ktoré inzeruji menej. Zahrani¢né prieskumy tiez preukazali, ze pre generaciu

Z su kvalitaa cena dolezité faktory nakupu a radi uSetria peniaze na nieco, ¢o skuto¢ne chcu.

4.2.2  Analyza nakupného sprdavania generdcie Z na Slovensku

Ciel’ prieskumu

Hlavnym ciel'om prieskumu bolo zistit’ su¢asny stav nakupného spravania generacie Z na
Slovensku. Zaujimali nas preferencie v nakupnom spravani pri vybere produktov a sluzieb ako
aj vyuzivanie aktudlnych foriem maloobchodu. NaSou snahou bolo zistit' ndzory, postoje

a trendy, ktoré pohana tato mladd generécia.
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Vzorka

Prieskum sa zameral na generaciu Z, teda na vekovt skalu I'udi narodenych medzi rokmi
1997 a 2012. Prieskumu sa zuc¢astnilo 151 respondentov, pricom sme sa zamerali viac na starsiu
populaciu generacie Z. Dovody boli viaceré. Jednak maju viac skusenosti s nakupom, ako

aj viac zdrojov prijmu, a navyse sa blizia k obdobiu, kedy budu tvorit’ vysoku kipnu silu.

Ohranicenia

Prieskum mal niekol’ko ohraniceni, ktoré je potrebné brat’ do uvahy, nakol'’ko ovplyviiuja
presnost’ a spol’'ahlivost’ jednotlivych vysledkov. Jednym z vyskytnutych ohrani¢eni bola mala
vzorka respondentov, ktord nemusi byt postacujiica v rdmci reprezentovania celej populacie
generécie Z na Slovensku. Dal§im ohrani¢enim je zvolend metéda pohodlného vyberu, ktora je
prizna¢na svojou jednoduchost’ou pri ziskavani respondentov. Z uvedeného plynie, Ze vzorka
mladych respondentov z generacie Z vybrand danym spdsobom nebude pravdepodobne
reprezentativna. Dalie mozné ohrani¢enia sa vztahujina ¢asové a finanéné obmedzenia, ktoré

tvoria nemenej zavaznu bariéru pri realizacii prieskumu.

Metoda prieskumu

Zakladom zist'ovania udajov pri prieskume generacie Z na Slovensku boli primarne udaje,
ktoré boli zhromazd'ované prostrednictvom Standardizovaného online dotaznika. Pre zber
udajov sme sa rozhodli pouzit’ anonymné on-line dopytovanie — CAWI (Compurt Assisted
Web), pricom tato technika umoznuje vybranej generacii vyplnit’ dotaznik pomocou internetu,
webovych stranok ako aj socialnej sieti Facebook. Zhromazd’ovanie udajov prebiehalo v Case

15. - 28.2.2023.

Struktira dotaznika pozostavala z 26 otazok. Otazky sme zostavovali prostrednictvom
vopred formulovanych vyskumnych otazok. Dotaznik sme rozdelili na tri ¢asti. V prvej Casti
dotaznika sme sa okrem uvadzacich a klasifikacnych otazok zamerali aj na vecné otazky, ktoré
nam pomohli zistit’ ¢i boli dopytovani respondenti pre na§ prieskum vhodni. Pri nich sme
rozliénych poloZkéach produktov a na atributy, ktoré st pre generaciu Z rozhodujuce pri kipe

znackovych produktov dlhodobej spotreby.
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Druhd cast’ dotaznika sa venovala offline nakupom. Pytali sme sa na najcastejSie
navStevovany maloobchodny format a na faktory, ktoré motivuju generaciu Z nakupovat’
v kamennych predajniach. Dalgie otazky boli zamerané na motiv ndkupu ana rozsah asu
straveny v ndkupnom centre. Pre lepSie zistenie informécii sme pouzili aj Likertovu Skéalu

S pozitivnymi a negativnymi vyrokmi o nakupovani v offline priestore.

Tretia Cast’ dotaznika sa zameriavala na online nakup. Otazky boli zamerané na frekvenciu
a spdsob nakupu, na zariadenie pouzivané pri nakupe online, rovnako i na preferenciu produktov
nakupovanych online, ¢i na motivacie nakupovat’ online. Otazky boli venované aj znackam
a pravdepodobnosti ich kipy. Rovnako aj v tejto Casti sme formulovali niekol’ko pozitivnych

a negativnych vyrokov o0 online nakupovani.

V oboch Castiach nas zaujimali aj bariéry, ktoré pocit'uje generacia Z pri nakupe v online
a kamennom obchode. Stuc¢ast’'ou dotaznika boli aj dve otvorené otazky, ktoré sa zameriavali na

zmeny a inovacie, ktoré by generacia Z uvitalav offline a online nakupovani.

Po ziskani a spracovani udajov, prostrednictvom tabulkového softvéru Microsoft Excel,

sme vytvorili tabul’ky, kruhové a stipcové grafy, ktoré st dolezitou su¢ast'ou tejto kapitoly.

4.2.3 Vyhodnotenie prieskumu

Pred zacatim prieskumu sme si stanovili nasledovné vyskumné otazky:

1. Vyskumna otazka: Aka forma nakupu prevlada u generacii Z?

spotreby?

3. Vyskumna otazka: V ktorych maloobchodnych formétoch preferuje generacia Z
nakupovat’?

4. Vyskumni otazka: Aké st najdolezitejSie dovody navstevy nakupného centra?
Vyskumna otazka: Aké kategorie produktov preferuje generacie Z nakupovat’ v online
obchodoch?

6. Vyskumna otizka: Co motivuje generdciu Z nakupovat v online prostredi a ¢o

v offline?
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Struktira respondentov

Prieskumu sa ztc¢astnilo 151 respondentov z generacie Z.

Graf ¢ 7: Pohlavie respondentov

40%

Zena
60%

Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu €. 7 vyplyva, Ze 90 respondentov (60%), ktori sa zG€astnili nasSho prieskumu, boli

zeny a 61 respondentov (40%) tvoria muzi.

Graf ¢. 8: Povolanie respondentov
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16% materska dovolenka

Zdroj: vlastné spracovanie
Na otazku ohl'adom povolania, zastupcovia generacie Z uviedli, Ze 75 z celkového poctu
151 maju status Studenta, o tvori polovicu (50%) z opytanych. 46 respondentov uviedlo, Ze su
uz zamestnani (30%). Z prieskumu d’alej vyplyva, ze 24 respondentov popri §tadiu pracuju ako
brigadnici (16%). 4 respondenti uviedli stav na materskej dovolenke, ¢o predstavuje len 3%
Z opytanych a 2 respondenti uviedli, Ze st nezamestnani, ¢o tvori najmensie zastupenie (1%).

Vysledky graficky zaznamendva graf ¢. 8.
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Graf ¢. 9: Priemerny mesacny prijem
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Zdroj: vlastné spracovanie
V prieskume nas zaujimal aj prijem generdcie Z. Z grafu ¢. 9 nam vyplyva, ze 53
respondentov ma mesacny prijem do 300€, ¢o tvori 35%. Druhé najvacsie zastiipenie mal
mesaény prijem v rozmedzi 301 — 600€, ktoré oznadilo 43 respondentov (28%). Dalej
nasledoval prijem vrozmedzi 1001 az 2000€, ktory oznacilo 30 respondentov (20%). Najmensie
zastupenie (17%) mal mesac¢ny prijem 601 az 1000€, ktorymi si mesacne prilepSuje 25

respondentov.

Graf ¢ 10: Forma nakupu
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Zdroj: vlastné spracovanie
V d’alSej otazke sme sa respondentov z generacie Z pytali na ich najcastej$iu formu
nakupu. Mali moznost’ vybrat’ si z 3 moznosti. Z grafu ¢. 10 plynie, Ze za najcastejSiu formu
nakupu povazuje 63 respondentov kamenné predajne (42%). 57 respondentov uviedlo, ze

nakupuji v rovnakom pomere online aj offline (38%). Dalgich 31 respondentov uviedlo nakup

iba online (20%).
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Graf ¢. 11: Druhy inspiracie
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.....

produktov dlhodobej spotreby. V tejto otazke mali respondenti z generacie Z na vyber
z viacerych predpripravenych moZnosti, ale aj moznost’ vlastného doplnenia. Vysledky uvadza
graf ¢. 11. NajcastejSiu inSpiraciu Cerpaju na webovych strankach, ktora uviedlo 121

respondentov. Druhou najcastejSou insSpiraciou su socidlne média, ktoré oznacilo 92

.....

------

in$piracie v porovnani s predo$lymi, mozno na zaklade prieskumu povazovat’ online blogy,

ktoré oznacilo 13 respondentov, Casopisy, ktoré uréilo 10 respondentov, televiziu, ktort

.....

pricom jeden respondent v dotazniku uviedol aj, ze sa neinspiruje pri nakupe produktov

dlhodobej spotreby.
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Graf ¢. 12 : Frekvencia nakupu roznych kategorii produktov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z prieskumu sme sa snazili zistit’ ako ¢asto nakupuje generacia Z rozli¢né kategorie
produktov. Vtejto otazke si mohli respondenti z generacie Z oznaCit niekol'ko 2z
predpripravenych moznosti. Ako moézeme vidiet z grafu ¢. 12, v pripade potravin 76
respondentov uviedlo, ze ich nakup realizuju aspon raz do tyzdna. 102 respondentov nakupuje
drogériu a kozmetiku najCastejSie aspon raz za mesiac. Podobne je to v pripade oblecenia,
nakol’ko 81 respondentov uviedlo, ze ho taktiez nakupuje aspon raz za mesiac. Elektroniku
kupuje 77 respondentov aspoti raz roéne. Sportové potreby, knihy a doméce potreby zvykne
vicsia Cast’ z opytanych nakupovat’ asponiraz za 4 mesiace. 54 respondentov uviedlo, Ze nabytok

nakupuje aspon raz ro¢ne, pricom 65 z opytanych ich nenakupuje vobec. Pri kategoérii hry
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a zébava 42 respondentov uviedlo, Ze ich nakupuje raz za Styri mesiace, pricom 64 respondentov

ich nenakupuje vobec.

Graf ¢ 13 : Atributy znacky
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Zdroj: vlastné spracovanie

Nakol’ko nas zaujimal postoj generacie Z aj k znackam, v prieskume sme zist'ovali, ktoré
atributy st rozhodujuce pri kiipe znackovych/luxusnych produktov dlhodobej spotreby. V tejto
otazke mali respondenti opat’ moznost’ vyberu z viacerych preddefinovanych moznosti, ale aj
moznost’ vlastného doplnenia. Z grafu €. 13 sledujeme, ze za najcastejSie vyskytujuci sa atribut
mozno povazovat kvalitu produktu alebo sluzby. Tento atribit oznacilo 140 respondentov.
Zistili sme, Ze generacia Z si potrpi aj na cenovej dostupnosti. Dany atribut povazuje sa
rozhodujuci 123 respondentov. Z grafu ¢. 13 d’alej vyplyva, Zze 81 respondentov si potrpi na
atraktivnom dizajne a 52 respondentov poklada za rozhodujuce skusenosti s nakupom. 25
respondentov ocenuje Setrnost’ k zivotnému prostrediu a 12 respondentov zakaznicky servis. Iba
jeden respondent uviedol, Zze preferuje slovenska vyrobu. V prieskume sme tiez zistili, ze jeden
respondent nepovazuje za rozhodujuci atribut ani jeden, nakol’ko nenakupuje luxusné/znackové

produkty.
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Graf ¢. 14: Kamenné predajne
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej sme sledovali, v ktorych kamennych predajniach genericia Z najlastejsie

nakupuje. Respondenti mali moznost oznacdit’ len jednu z uvedenych moznosti. V grafe ¢. 14

vidime, zZe najvacsSie zastipenie mali nakupné centrd a supermarkety, pri¢om nakupné centra

oznacilo 71 respondentov (47%) a supermarkety 54 respondentov (36%). Z opytanych, 14

respondentov oznacilo hypermarket (9%), 8 respondentov oznacilo obchodné domy (5%) a 4

respondenti najcastejSie nakupuju Vv Specializovanych predajniach (3%). MozZnost’

,nenakupujem v kamennych predajniach® neoznacil ziadny respondent v na§om prieskume.

Graf ¢ 15: Faktory nakupu v kamennom obchode
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Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucej otazke mali respondenti na vyber viacero predpripravenych moznosti, ale

aj moznost’ vlastného doplnenia. Na uvedenom grafe ¢. 15 mozno vidiet, ze za najddlezitejsi

faktor motivujtici k ndkupu Vv kamennych predajniach, ktory jednoznaéne prevlada nad

ostatnymi, je fyzicka viditenost’ tovaru. Tento faktor oznacilo 142 respondentov. 44

respondentov motivuje k nakupu v kamennom obchode prilezitost’ ziskat’ lepSie informacie a 40

51



respondentov povazuje za motivaciu jednoduchsie vratenie tovaru. 32 respondentov podnecuje

uspora vo forme lepSich cien a zliav a 20 z opytanych si vazi lepSiu starostlivost’ o zakaznika.

Graf ¢ 16: Bariéry pri offline ndkupe
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Zdroj: vlastné spracovanie

V prieskume sme zistovali aj najvacsie bariéry, ktoré pocituje generacia Z pri offline
nakupe. Respondenti mali na vyber z viacerych mozZnosti, ale aj moznost’ vlastného doplnenia.
Ako uvadza graf ¢. 16, za najvacsiu bariéru 107 respondentov uviedlo velké davy T'udi pri
nakupe. 83 respondentov povazuje za prekdzku Cas straveny cestovanim do obchodu a 70
respondentov oznacilo ako bariéru dlhy Cas straveny pri nakupe. 47 respondentov tvrdi, ze
bariérou pri offline nakupe st neprijemni zamestnanci a 31 respondentov povazuje za prekazku
aj ohranicenu otvaraciu dobu. V nasom prieskume jeden respondent uviedol za bariéru vysoké

ceny a len jeden respondent tvrdi, Ze Ziadne bariéry v offline obchode nevnima.
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Graf ¢. 17: Preferencia nakupnych centier
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Zdroj: vlastné spracovanie

V prieskume sme sa blizSie zamerali na ndkupné centra. Zist'ovali sme, ¢i generacia Z
uprednostiiuje nakupovanie v nakupnych centrach pred nakupovanim v samostatnych
obchodoch umiestnenych mimo ndkupnych centier. Z grafu ¢. 17 moézeme sledovat, ze 73
respondentov preferuje ndkup v ndkupnych centrach (48%), pricom 67 z opytanych uviedlo, ze

im na tom nezalezi (45%). Len 11 respondentov tvrdi, ze ndkupné centra neuprednostiiuje (7%).

Graf ¢ 18: Navsteva nakupnych centier
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Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucej otazke sme sa pytali respondentov, ktori uviedli, Ze nakupuji v nakupnych
centrach na to, ako Casto navstevuji nakupné centrum. V grafe ¢. 18 vidime, ze 58 respondentov
(41%) navstevuje nakupné centrd aspoil raz za mesiac. Jedenkrat do tyzdna navstevuje nakupné
centrum 47 respondentov (34%). Dalsich 26 respondentov uviedlo, Ze navitevuje nakupné
centrum viac ako trikrat do tyzdna (19%). Odpoved raz za pat’ mesiacov nam oznacilo 9

respondentov (6%). Moznost’ ,,nikdy* v dotazniku nebola oznacena ani raz.
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Graf & 19: Ucely navstevy nakupnych centier
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Zdroj: vlastné spracovanie

V prieskume sme zist'ovali aj ucel navstevy nakupného centra. Respondenti, ktori uviedli,
ze nakupuju v ndkupnych centrach, mali na vyber z viacerych moznosti, ale aj moznost
vlastného doplnenia. V grafe €. 19 si mdézeme vSimnut’, Ze najcastejSie odpovede sa spajali
s ndkupom, pricom tato odpoved’ oznacilo 117 respondentov. 76 respondentov najcastejSie
navstevuje nakupné centrum z doévodu stravovacich zariadeni a 58 kvoli moznosti stretnutia sa
s kamaratmi. Zistili sme, ze 47 respondentov navstivi nakupné centrd kvoli sluzbam, ktoré
pontukaju. 38 respondentov najcastejsie navstevuji nakupné centrd, pretoze ponukaji moznost’
zabavy a 16 respondentov kvoli moznosti ist’ do fitness centra. 2 respondenti za najcastejsi
dovod navstevy nakupného centra povazujl pritomnost’ autobusovej stanice V nakupnom centre.

Jeden respondent navstevuje nakupné centrum najmé kvoli praci.
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Graf ¢. 20: Miera suhlasu s vyrokmi
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade dotaznika sme zistovali od respondentov z generdcie Z mieru sthlasu
s vyrokmi ohl'adom nakupovania v kamennych obchodoch. Vyroky sme pre respondentov
formulovali pozitivne i negativne a mieru suhlasu mohli zdévodnit’ jednou zo Styroch moznosti.
S danymi vyrokmi mohli tplne suhlasit, sthlasit, nesuhlasit’ alebo tplne nesuhlasit’. Udaje

0 vysledkoch sme znazornili na vyssie uvedenom grafe ¢. 20.

Z grafu ¢. 20 nam jednoznacne vyplyva, ze az 120 respondentov zo 140 opytanych stihlasi
s tvrdenim, Ze nenaktpi produkty alebo sluzby vzdy ked navstivi nakupné centrum. Ide
0 najvyssiu mieru suhlasu, v porovnani s ostatnymi vyrokmi. Podobne 118 respondentov
suhlasi aj s vyrokom, ze radi ako navstevnici nakupného centra najskor skonzumuju jedlo, a az

nasledne zaplatia, a len 22 respondentov s danym vyrokom nesuhlasi.

Najniz8iu mieru nestthlasu ma vyrok v spojitosti s predajnym persondlom. Zistili sme, ze
83 respondentov z generacie Z vyjadrilo nesthlas s vyrokom, ohl'adom preferencie offline
nakupovania z dévodu poradenia sa s predajnym personalom, pricom 57 respondentov rado
uprednostni kamenny obchod, v pripade, ze by sa mohli poradit’ s kvalifikovanym obchodnym

personalom.
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Tabulka ¢. 4: Odporucané zmeny pre offline nakupovanie

Scan and shop v kazdom obchode. Aby sa dalo napriklad aj v obchode s oblecenim
nakupovat’ skenermi, ako to funguje v niektorych potravinovychretazcoch.

Vicsia skala produktov tzv. farieb, vel'kosti a nie iba vystavené kusy, pricom vzdy
predavajuciuvedie, Ze viac vyberu je online.
Ochotnejsi persondl v predajniach, ktorého vykondvana praca bavi.
Obchody bez obsluhy otvorené 24/7.

V pripade, ked’ je predajiia zatvorend, aby mala aj moznost’ automatového predaja
24 hodin denne pred vchodom, a to napriklad pre Casto nakupované produkty.
Viac samoobsluznych pokladni.

Vytvorit aplikaciu, ktora by vedela, kde sa aky produkt nachadza v obchode, a to
pre lepSiu orientaciu a l'ah$ie vyhl'adanie produktu, resp. zistenie jeho dostupnosti.
Platba kartou vo vSetkych predajniach.

Menej l'udi v predajniach.

Elektronické cenovky, letaky.

Bezplatné parkovacie miesta.

Viac otvorenych kas v supermarketoch.
Zdroj: vlastné spracovanie

V d’alSej otazke sme vSetkym respondentom dali priestor na navrhnutie ur¢itych zmien
inovacii ¢i dodato¢nych sluzieb, ktoré by privitali v offline nakupe. Otazka nebola povinna.
Spolu sa nam vyjadrilo 38 respondentov. Tabulka ¢. 4 zaznamenava najcastejSie odpovede
respondentov. NajcastejSie spomenuty navrh sa tykal aplikacie scan and shop, vicsej skale
produktov v kamennych predajniach, ochotnejsieho personalu ¢i obchodom bez obsluhy, ktoré
by privitali respondenti otvorené 24/7. Respondentom chyba viac samoobsluznych pokladni
a tiez aplikacia, ktora by zistila dostupnost’ produktu v predajni. Prijali by, ak by sa dalo platit’
kartou vo vsetkych predajniach a taktiez by radi prijali menej l'udi v predajniach. Uvitali by
elektronické cenovky ¢i letaky, bezplatné parkovacie miesta, ¢i viac otvorenych kas

v supermarketoch.
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Graf ¢. 21: Cas nakupu online
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Zdroj: vlastné spracovanie

U generacii Z nas zaujimala aj oblast’ nakupovania online. Graf ¢. 21 nam znazornuje, ze
67 respondentov (44%) nakupuje v priemere raz za mesiac. Menej ako raz za 3 mesiace
nakupuje 39 respondentov, €o tvori 26%. 27 opytanych nakupuje v priemere dvakrat do mesiaca
(18%) a 11 respondentov nakupuje trikrat do mesiaca (7%). Dozvedeli sme sa, ze 3 respondenti
nakupuju az $tyrikrat za mesiac pricom 4 z opytanych nenakupuju online vobec (3%) a preto
sme sa ich v dalsej otvorenej otazke opytali na dovod. Respondenti nedoverujt kvalite

produktov, chyba im fyzicky kontakt a chceli by zakupeny produkt okamzite.

Graf ¢. 22: Sposob nakupovania online
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu ¢. 22 mozeme vidiet', akym najcastej$im sposobom generacia Z nakupuje online.

Odpovedalo nam spolu 147 respondentov, ktori nakupuju online. Z toho 110 respondentov
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oznacili vyhl'adavace (75%) a 37 respondentov tvrdi, Ze najCastejSie pouzivaju pri nakupe

online aplikacie (25%).

Graf ¢ 23: Zariadenie pouzivané pri online nakupe
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Zdroj: vlastné spracovanie

NajcastejSie vyuzivané zariadenia pri online ndkupe znazornuje graf ¢. 23. Zo 147
respondentov 82 oznacilo za najCastejSie pouzivané zariadenie mobilné zariadenie (56%),
pricom 31 respondentov pouziva pri nakupe online nakupe skor pocitac¢ alebo notebook (21%).

AvSak 34 respondentov pouziva pri online nakupe obe zariadenia (23%).

Graf ¢. 24: Produkty nakupované online
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Na vyssie uvedenom grafe ¢. 24 moézeme pozorovat, ktoré produkty generacia
Z uprednostnuje pri nakupe online. Respondenti si mohli vybrat’ z viacerych moznosti, ale aj
moznost’ vlastného doplnenia. Ako mdzeme vidiet, oblecenie a doplnky su polozky, ktoré
prevladaju u generacii Z najviac, nakolko ich oznacilo 118 respondentov. Na rozdiel od
nabytku, suchych ¢i cerstvych potravin, medzi oblibené nakupované polozky patri aj
elektronika, Sportové potreby, knihy, kozmetika a hry. Niektori respondenti vyuzili aj moznost’

vlastného doplnenia a medzi polozky nakupované online zarad’uju aj vstupenky ¢i lieky.

Graf ¢ 25: Faktory nakupu online
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Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucej otazke ohl'adom faktorov nakupovania online, mali respondenti opat
moznost’ oznacit’ viacero z predpripravenych moznosti @ moznost’ vlastného doplnenia. V grafe
¢. 25 mozno sledovat’, Ze za najddlezitejsi faktor motivujuci k nakupu cez internet sa povazuje
pohodlie nakupovania z domu, ktory oznacilo 114 respondentov. 97 respondentov motivuje
nakupovat’ online vacsi vyber a 90 respondentov tvrdi, ze nakup je tymto spdsobom
zrealizovany rychlejsie. 67 respondentov motivuje k online ndkupu jednoduchost’ porovnania
ciena 63 z opytanych si vazi 24 hodinovt dostupnost’. Spolu 48 respondentov oznacilo za motiv
bezplatni dopravu ¢i moznosti dorucenia a 30 z opytanych motivuje lepsia informovanost’
0 produktoch. 1 respondent sa ndm v prieskume vyjadril, ze jedinou cestou ako ziskat urcity

tovar je pouzit’ online prostredie.
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Graf ¢. 26: Znacky
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Respondentov sme sa v prieskume pytali, ¢i sleduji znacky na socialnych siet'ach. V grafe
¢. 26 sledujeme, ze zo 147 respondentov sa 83 vyjadrilo, Ze znacky na socialnych siet’ach sleduje

(56%). Naopak 64 respondentov znacky nesleduje (44%).

Graf ¢. 27 Znacky
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Zdroj: vlastné spracovanie

Respondentov, ktori sleduju znacky na socialnych siet'ach sme sa v d’alSej otazke pytali
na konkrétne znacky. Otazka bola otvorena a dobrovolna. Ziskali sme 66 odpovedi. Casto
opakujuce sa znacky sme uviedli v grafe ¢. 27. Medzi najcastejSie spomenuté mézeme zaradit’

najma znacky od odevnych spolo¢nosti, ako je Nike, Adidas a H&M.
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Graf ¢. 28: Pravdepodobnost sledovania znaciek
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu ¢. 28 sme zistili, Ze 48 respondentov tvrdi, Ze viac pravdepodobny je nakup tej
znacky, ktoru sleduju na socidlnych siet’ach (58%). Naopak 12 respondentov si mysli, Ze je to
menej pravdepodobné (14%). Dalsich 23 z opytanych uviedlo, Ze tito pravdepodobnost
nevedia posudit’ (28%).

Graf ¢ 29: Bariéry pri online nakupe
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Zdroj: vlastné spracovanie

Rovnako ako pri offline nakupovani, tak aj pri online ndkupe nas zaujimalo, aké bariéry
pocituje generacia Z. Respondenti si mohli vybrat’ jednu alebo viac moznosti, popripade
I moznost’ vlastného doplnenia. Vysledky su graficky zobrazené v grafe ¢. 29. Z prieskumu sme
zistili, ze za najviacsiu bariéru, ktoréd bola oznac¢ena 125 respondentmi, bola nemoznost’ chytit’
a odskusat’ produkt. Za c¢asto oznaCovanu bariéru moézeme povazovat aj obavu z Uniku

osobnych/platobnych udajov, ktort oznacilo 62 respondentov a dlhi dobu dodania, ktoru
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oznacilo 51 z opytanych. 30 respondentov kritizovalo zI0 orientaciu na stranke, 29 respondentov
chybajuce informacie o produkte a22 respondentov nedostatok platobnych moznosti. 17
respondentov povazuje online nakupovanie ako nudny zazitok a 10 respondentov sa stretava aj
s nizkou rychlostou stranky. Jeden respondent povazuje za bariéru obavu, ze mu Zzelany
objednany tovar vobec nepride. Dvaja respondenti vSak tvrdia, ze pri online nakupe Ziadne

obavy nepocituju.

Graf ¢& 30: Vyjadrenie miery suhlasu
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Na zéklade dotaznika sme zistovali od respondentov z generacie Z mieru suhlasu s
uvedenymi vyrokmi ohl'adom elektronického nakupovania. Vyroky sme formulovali pozitivne
I negativne. Svoju mieru suhlasu mohli zdovodnit jednou zo Styroch moznosti. S
danymi vyrokmi mohli uplne stihlasit’, suhlasit’, nestihlasit’ alebo tplne nestihlasit’. Vysledky

opytanych respondentov sme zaznamenali v grafe ¢. 30.

V ramci vysledkov, ktoré su zobrazené na grafe ¢. 30 sme zistili, Z¢ najvysSia miera
suhlasu v porovnani s ostatnymi vyrokmi bol vyrok tykajuci sa Setrenia Casu cestovanim. AZ

138 respondentov suhlasilo s tvrdenim, Ze vdaka elektronickému obchodu uSetria
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Cas cestovanim, hl'adanim, vyberanim tovaru a ¢akanim na pokladiiu, pricom len 9 z opytanych
nesuhlasi s danym vyrokom. Vysoku mieru suhlasu ma aj vyrok tykajuci sa online recenzii. AZ
134 respondentov sleduje online recenzie, aby zistili realne nazory na produkty a sluzby.

Naopak, len 13 respondentov s danym vyrokom nesuhlasi.

Vdaka prieskumu sme zistili prekvapujicu informaciu ohladom dorucenia tovarov.
Vicsina respondentov, konkrétne 92 z opytanych, oznacilo suhlas s vyrokom ohl'adom obavy
Z neskorého dorucenia resp. ziadneho dodania produktov (62%). Naopak zvySnych 55

respondentov (38%) s danym tvrdenim nesthlasilo.

Tabul’ka ¢. 5: Odporucané zmeny pre online nakupovanie

Bezplatna doprava
Rychlejsie dorucenie
Viac vydajnych miest
Bezplatné vratenie
Sir§ia moZnost platby v niektorych e-shopoch
Apple pay na kazdej platobnej brane
3D vizualizacia produktov
Viac lepsich fotiek alebo videi s ukazkami produktov
Viac informaécii o vel'kosti/vyske/vahe modelky na obrazku
Hodnotenie tovaru zékaznikmi
Recenzie I'udi aj s fotkami
Zlepsit’ responzivitu na zariadeniach
Aplikacia alebo stranka na overenie e-shopu
Inteligentné vyhl'adavanie/odporucanie, ktoré je personalizované
Lepsi zdkaznicky servis
Zdroj: vlastné spracovanie

Podobne, ako pri offline nakupe, aj tu mali respondenti priestor na navrhnutie uréitych
zmien, inovacii ¢i dodato¢nych sluzieb, ktoré by privitali pri online nakupe. Otazka nebola
povinna. Spolu sa nam vyjadrilo 32 respondentov. Casté navrhy sme obsiahli v tabulke &. 5.
Najcastejsie respondenti navrhovali zvysit' rychlost’ dorucenia, umoznit’ bezplatni dopravu
tovaru a zabezpecit’ viac miest na vydaj tovaru. Respondenti by prijali aj bezplatné vratenie
tovaru ¢i SirSiu moznost’ platieb v niektorych e-shopoch. Uvitali by kvalitnejSiu vizualizaciu
produktov alebo viac informécii k produktom. Ziadaju si viac recenzif, ktoré im pomahaju pri

vybere produktov. Dostali sme podnety na zlepSenie niektorych e-shopov, ktoré sa tykaju
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responzivity na zariadeniach, ¢i vytvorenie aplikacie na overenie e-shopu. Respondenti

vyjadrili, zaujem aj o inteligentné vyhl'adavanie a lepsi zakaznicky servis.

4.2.4  Zhrnutie prieskumu a overenie vyskumnych otdzok

Nakupné spravanie generacie Z nemdzeme pochopit’ bez analyzy ich tidajov. Analyza
udajov nam poskytla prehl'ad o ich spravani, preferenciach a motivaciach nakupovat’ ako aj 0

ich zvykoch utrécat’ za produkty resp. sluzby.

Z realizovaného prieskumu ndm vyplyva, Ze generaciaZ je omnikanalové generacia. Ide
sice o generaciu, ktora je zavisla na technologidch a je zvyknutd nakupovat online, avSak
neodmieta, ale prave naopak, preferuje nakup v kamennych predajniach (42%). K nakupu ich
in$piruju najmé webové stranky, socialne média, aplikacie, ale tieZ rodina a influenceri. Pri
znackovych produktoch ich zaujima najmi kvalita a cenovd dostupnost. Z kamennych
obchodov najcastejSie navStevuju nakupné centrd (47%) a supermarkety (36%), pri¢om ich pri
offline nakupe najviac motivuje fyzicky kontakt s produktom. Za najvacsiu bariéru povazuja

velké davy l'udi a Cas straveny cestovanim do obchodu.

Zistili sme, ze 48% z opytanych rado uprednostiuje nakupovanie v nakupnych centrach
pred nakupovanim v samostatnych obchodoch umiestnenych mimo nakupnych centier.
Dévodom navstevy je najmd nakup a Siroky vyber stravovacich zariadeni. Je vSak pravdou, Ze
produkty nenakupia pri kazdej navsteve nakupného centra. Radi nakupujua s rodinou a nie je pre
nich prioritné sa poradit’ pri ndkupe s predajnym persondlom. Medzi inovacie ¢i dodatoné
sluzby by privitali nakupovanie pomocou skenera, vac¢siu Skalu produktov, obchody bez

obsluhy, ale aj ochotnejsi personal.

Generacia Z nakupuje online najcastejSie asponn raz za mesiac (44%), najbeznejsie
prostrednictvom vyhl'adavaca (75%), pri€om ako zariadenie vyuZziva primarne mobil. Z rdznych
kategorii produktov nakupuje predovsetkym oblecenie a elektroniku. Za hlavni motivaciu
nakupovat’ online povazuje komfort nakupu z domu a vacsi vyber produktov. Radi sleduja
online recenzie ¢i rézne znacky na socialnych siet’ach. Ide najmi o modne znacky, ako st Nike
¢i Zara pri¢om si 58% respondentov uvedomuje, ze tieto znacky redlne nakupuje. Za najvacsiu

bariéru zoomeri povazujii nemoznost’ fyzicky dotknut’ sa a odskusat’ si tovar. Tiez v nich
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prevlada obava, ze ich objednané produkty nepridu. Pri online nakupovani by privitali bezplatni

dopravu, rychlejSie dorucenie €1 viac vydajnych miest.

Pred samotnym prieskumom a zostavovanim dotaznika sme si stanovili pat’ vyskumnych

otazok, ktoré v ramci skimanej problematiky riesime:
1. Vyskumna otazka: Aka forma nakupu prevlada u generacii Z?

V ramci vyskumnej otazky €. 1 sme sa dozvedeli, Ze za najcastejSiu formu nakupu
generdcia Z povazuje kamenné predajne. Uvedena forma nakupu nés neprekvapuje, nakol’ko

existuje viacero prieskumov, ktoré potvrdzuju, Ze generacia Z preferuje nakup offline.

2. Vyskumna otazka: Kde generacia Z hl'ada inspiraciu na kapu produktov dlhodobej
spotreby?

Odpoved na druhu vyskumnu otazku vysvetl'ujeme zistenim, Ze zastupcovia generacie
Z najcastejsie hl'adajt inspiraciu na kupu produktov dlhodobej spotreby na webovych strankach,
prostrednictvom socialnych médii, u rodiny a v neposlednom rade u influenceroch. Uvedené

.....

sa nedaju oklamat’, preto sa radi poradia v domécnosti s rodinou €i s priatel'mi.

3. Vyskumna otazka: V ktorych maloobchodnych formatoch preferuje generacia Z

nakupovat’?

V ramci tretej vyskumnej otazky sme zist'ovali preferenciu maloobchodnych formatov.
Do popredia sa dostali nakupné centra a supermarkety. V nakupnych centrach radi travia as

nakupom, navstevou stravovacich zariadeni ¢i z prileZitosti stretnutiasa s kamaratmi.

4. Vyskumna otazka: Aké kategorie produktov preferuje generacia Z nakupovat’ v online

obchodoch?

Pri Stvrtej vyskumnej otazke sme z odpovedi respondentov zistili, Ze prave oblecenie,

elektronika, Sportové potreby a kozmetika st typické produkty, ktoré radi nakupujt online.

5. Vyskumna otazka: Co motivuje generaciu Z nakupovat v online prostredi a ¢o

v offline?
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Pri poslednej vyskumnej otazke, sme zistili, Ze generaciu Z motivuje moznost’ online
nakupovania najma komfort z pohodlia domova. Online nakupovanie z pohodlia domova je
atraktivne pre digitdlne nativnu generaciu Z, pretoze sa mohli adaptovat’ na urcitdi uroven
pohodlia aj vd’aka koronakrize. Pri offline nakupe ich motivuje moznost’ vidiet tovar fyzicky.
Pre tuto generdciu fyzicky kontakt s produktom zlepSuje zakaznicku sktsenost’. Podl'a nasho
nazoru, prave po skonéeni pandémie si o to viac vazia prileZitost’ vojst’ do obchodu a produkty
vidiet' a fyzicky ohmatat’. Pri online nakupe je nemoznost’ dotknut’ sa fyzicky produktu

povazovana za bariéru, ktorti v sucasnosti elektronicky obchod len t'azko prekonava.
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5 Diskusia
5.1 Navrhy a odporicania

Generacia Z starne a tym sa dostava do Stadia dospelosti. Preto vzhl'adom na ich kiipnu
silu maloobchodnici nemo6zu odignorovat’ fakt, Ze sa stavaju Coraz silnejSou digitalne nativnou
skupinou. Ak chcu predajcovia tato generaciu oslovit’ a udrzat’, musia ¢o najskor pochopit’, ze

ich nakupné navyky menia maloobchod.

Prostrednictvom zrealizovaného prieskumu, ktory prebiehal 15. - 28.2.2023, sme zist'ovali
nakupné spravanie generacie Z na Slovensku. Nasou snahou bolo zistit’' nazory, postoje a trendy,

ktoré pohana prave tato mlada generécia.

V nasledujucej kapitole, sa zameriavame na konkrétne navrhy a odporucania, ktoré si
dovol'ujeme naformulovat’ a vyzdvihnat’ pre maloobchodnikov posobiacich na slovenskom trhu

a to prave vd’aka nasej teoretickej zakladni a vysledkov z prieskumu.

Nastroje rozSirenej reality

Z prieskumu vyplyva, Ze generacia Z obl'ubuje online obchody s oble¢enim, ale chyba im
fyzicky kontakt sproduktom. Spolo¢nosti by sa mohli zaoberat' integrovanim novych
technologii, ktoré eliminuju tato bariéru. Jednym z variantov je vyuzitie ndstrojov AR t.].
rozsirend realita, ktora zlepsuje 2akaznicku skusenost generdcie Z a podporuje interaktivnejsi
zazitok. Uz v sucasnosti existuju AR ndstroje, ktoré vyuzivaju aj modne spolocnosti s ciel'om
podporit’ nakup tym, ze si zakaznik virtualne vyskusa akykol'vek produkt vd’aka aplikacii s
podporou rozsirenej reality. AR tym umoznuje napriklad zakaznikom zobrazit' rézny typ odevu
na roznych modeloch postdv. Zvazit tito technologiu s ciel'om zlepsit’ zakaznicku sktisenost’ by
mohol napriklad modny online predajca About you vo svojej aplikacii. Vdaka tomu by

pouzivatelia mohli zistit’ ¢i sa im dany kasok hodi a pomdct’ pri nakupnom rozhodovani.

Podobny priklad mézeme uviest pri kiipe kozmetickych produktov, kde by si pomerne
I'ahko mohli mladi zdkaznici este pred kipou odskusat’ napriklad r6zne odtiene razu, make-upu
alebo farieb na vlasy, ¢i uz online alebo priamo v predajni. TieZ dodavame, Ze investovat’ do

vyvoja AR sa oplati najma tym znackam, ktoré zvazuju rast tejto mladej ciel'ovej skupiny.
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Viaceré sposoby platby

Generacia Z pri online nakupne vyuziva najma webové stranky. Ak pri nakupnej ceste
zisti, Ze predajca nema dostatok platobnych moznosti, je mozné, Ze ich kipa odradi a radsej
prejdua ku konkurencii. Maloobchodnici by mali dat’ zakaznikom pri platobnej brane dostatocné
mnozstvo platobnych moznosti, aby naplnené kosiky dospeli ku konverzii, teda konkrétne
k Gspesne dokon¢enym objednavkam. V pripade uz spomenutej spolo¢nosti About you mozno
najst’ viaceré spdsoby platby ako je dobierka, platobna karta ¢i PayPal. Avsak internetovy
obchod Sizeer ponuka okrem uvedenych platieb aj platbu prevodom, ktora pri About you chyba.
Na druhej strane ani v jednej z predajni nie je zatial mozné platit pomocou Apple Pay. Nakolko
vychadzame z prieskumu, spolocnostiam by sme radi odporucili pridat sposob platby Apple

Pay, ktoru generacia Z povazuje za atraktivny spésob platenia v internetovych predajniach.

V pripade kamennych predajni je to veI'mi podobné. Ak si chce obchodnik udrzat’ lojalitu
tejto mladej generacie, je dolezité prisposobit, akym sposobom chce tato ciel'ova skupina platit’.
Jednym zo sposobov su prave bezkontaktné platby, ktoré davaju moznost’ pri pokladni platit’
rychlo a pohodlne prilozenim bezkontaktnej karty, smartfonom, smart-hodinkami, ¢i inym

zariadenim.

Viac recenziia informacii o produktoch

Generacia Z si pri nakupe produktov rada poradi od svojej rodiny ¢i priatelov. Okrem
nazoru svojich blizkych si vazia aj online zhodnotenia produktov od zékaznikov. Tato generacia
obzvlast’ sleduje realne nazory zakaznikov v podobe online recenzii. Tieto kratke zhodnotenia,
su najrelevantnejsie prave vtedy, ked’ si kupuju produkt po prvykrat. V pripade internetovych
predajni s odevmi, odporucame predajcom, aby umoznili zakaznikom vyjadrit’ svoj nazor o
zakupenom produkte. Okrem toho, maloobchodnici by mali podla nasho ndazoru zabezpecit' nie

len ich disponibilitu, ale aj aktudlnost.

Generacia Z kladie velky doraz na informacie, ktoré suvisia s danym produktom. Ci uz
ide o internetovy obchod s elektronikou, kozmetikou alebo odevom, maloobchodnici by mali
uvadzat dostatocne vystizny a detailny popis o produktoch. Mladi spotrebitelia uréite ocenia
dodato¢né informadcie o velkosti oblecCenia, vySke a vdhe modelky, ktord prezentuje urcity

produkt na e-shope. Tieto udaje vystizne popisuje vo svojom e-shope slovenska znacka Lull
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Loungewear, avsak tieto daje mnohokrat chybaji na viacerych internetovych strankach resp.

aplikaciach s odevmi.

Zastupcovia tejto generdcie mimoriadne kladu doraz aj na skutocné a kvalitné fotografie
produktov, vided, pripadne 3D rozmery. To umozni rychlejsi vyber z pohodliadomova a mensiu
obavu z toho, Ze ich objednany produkt nebude podla ich predstav. Maloobchodnici vd’aka

tomu budu menej zapasit’s vracajicimi sa objednavkami.

Spolupraca s influencermi

Okrem vysSie uveden¢ho, ide aj 0 generaciu, ktora mé v obl'ube spoliehat’ sa pri kupe
podl'a naSho nazoru zmysel vytvarat’ s nimi zmysluplné partnerstva. Pri vybere influencera je
potrebné zvazit a preskumat aky obsah vytvdara a na aky segment md vplyv. V neposlednom
rade je dolezité zvazit, ¢i nadviazat spolupracu s influencerom s vdacsim poctom sledovatelov,
ktory ma velky dosah, ¢i mikroinfleuncera, s mensim poctom sledovatelov, ale za to s uzsimi
vztahmi so svojim publikom. Ak by chceli napriklad vyrobcovia ekologickych produktov znacky
Vcelobal najst’ vhodného infleuncera, ktory by spropagoval ich produkt na svojom profile, mali
by najst’ takého, ktory zapada do ich konceptu. Ako priklad vhodne zvoleného influencera
mozeme uviest’ Nataliu Pazickq, ktora sa prezentuje ako mlada eko aktivistka. Jej publikum ju
dihsi ¢as eviduje ako greeninfluencera, (t. j. influncer, ktory inklinuje k udrzatelnosti). To

znamena, ze aj jej recenzie budu relevantnejsie.

Povazujeme za dolezité tiez podotknut’, Ze si firmy Castokrat neuvedomuju, ze velké ¢islo
influencera na profile nezarucuje, Ze jeho publikum automaticky koreSponduje s ciel'ovou

skupinou firmy.

Technol6gia Scan & Thru v maloobchodnych predajniach

Zastupcovia generacie Z pozaduju bezproblémovy zazitok, ktori im da moznost’ rychlo
a pohodlne nakupit’ a zaplatit. A prave bezproblémové platby prostrednictvom skenovania
produktov by mohli poskytnut vylepseny zazitok z nakupovania. Hlavnou funkciourieSenia Scan
& thru je skenovanie poloziek, ich jednoduché pridavanie do kosika a uskutoc¢niovanie platieb.

Vsetko prostrednictvom jednej aplikacie.
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Nakol'ko je generacia Z obzvlast technicky zdatna, nie je potrebné tychto mladych
zakaznikov vzdelavat’ o tom, ako funguje skenovanie poloziek. NavySe vd’aka tomuto rieseniu
mozu maloobchodnici prinasat’ svojim zakaznikom novy nakupny zazitok. Znizuje sa tym dav
zakaznikov pred pokladiiou a zastupcovia tejto narastajicej kapnej sily stravia viac casu

nakupovanim namiesto ¢akania v dlhych radoch (Gundaniya, 2023).

Toto rieSenie odporucame zaviest’ nie len pre potravinové ret'azce, ale aj pre znackové

obchody s odevmi ¢i kozmetikou.

Skenovanie produktov pomocou QR kodu moze byt uzitocné aj pri poskytnuti d’alSich
podrobnosti o produktoch. V pripade obleGenia to moézu byt informacie tykajiuce sa
0 dostupnych polozkach. Takymto spdsobom maji zakaznici okamzité informécie v Case

nakupu, ¢im sa znizuju i naklady na personal.

Rychlost’ a moZnosti dorucenia, bezplatna doprava

Z prieskumu vyplyva, Ze generacia Z pocituje nespokojnost’ s dodacou dobou. To
znamena, ze si potrpia na rychlej a spolahlivej preprave. Spolocnosti by mali sledovat rychlost
vybavenia objednavok. Ak je rychlost vybavenia u konkurenta ¢o i len 0 den niz$ia, predajca

moze stratit’ zakaznika.

Tato generacia vyzaduje nie len rychlost’ prepravy, ale aj viacero moznosti dorucenia.
Nakol'’ko vychadzame z udajov prieskumu, e-shopom odporucame, aby vo svojej ponuke
zahrnuli dorucenie na vydajné miesta a vyzdvihnutie tovaru priamov predajni. Avsak v pripade
absencie kamennej predajne moze nastat’ problém. Ako priklad m6zeme uviest’ internetovy
obchod Footshop, ktory poskytuje moznost’ dopravy len cez kuriéra a zésielkovne, pricom jeho
konkurent Sizeer poskytuje aj moznost’ osobne vyzdvihnuat tovar v kamennej predajni.

Zastupcovia generdcie Z by tiez privitali, ak by viac predajcov zaviedlo non-stop funkcné
uvedenych by radi privitali dopravu zadarmo. Obzvlast im pride odradzujuce nakupovat
u predajcu, kde by v pripade potreby museli vratit’ tovar na vlastné naklady. Z uvedeného
vyplyva, Ze firmy, ktoré zabezpecuju bezplatnt dopravu, rychle a réznorodé moznosti dopravy,

s va¢sou pravdepodobnost’ou pritiahnu tito mladu generaciu.
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Overenie dostupnosti produktu

Pri generacii Z je zname, Ze si produkt ¢astokrat objavujt online pomocou Instagramu,
Tik Toku ¢&i inych socialnych médii. Dalej nasleduje druhy krok, kedy si dany produkt radi
vyhladavaju vo fyzickom obchode. To znamena, ze pri vstupe do kamennej predajne, uz presne
vedia, ¢o chcu. Jednym znaSich odporucani je poskytnut v predajni vhodné propagacné

materidly ¢i tablet, vdaka ktorému rychlo zistia disponibilitu produktu v predajni.

Druhou alternativou, ktora by zastupcovia generacie Z radi privitali je navrhnutie
aplikdcie, ktord by informovala zdkaznikov este z pohodlia domova o0 tom, ¢i sa zelany produkt
nachddza v predajni. Vd’aka tejto moznosti, by nenastal pripad, kedy by potencialny zakaznik
priSiel do obchodu a hl'adany produkt nenasiel. Pre maloobchodnikov to predstavuje prileZitost
ako sa odlisit a spojit’ online svet s offline. Tto aplikaciu mézu vyuzit rdzne typy predajni, ¢i
uz supermarkety na overenie dostupnosti potravin ainych tovarov v predajni, modni
predajcoviana overenie dostupnosti odevov a doplnkov alebo Specializované obchody, ktoré sa

zameriavajina ur¢ity druh produktov ako su §portové potreby a elektro.

Uvedené odporti¢ania maju potencial pomdct’ maloobchodnikom zlepsit svoju stratégiu
marketingu, komunikacie a predaja, ako aj zlepsit’ svoju reputaciu a zvysit' zakaznicku lojalitu

mladej generacie Z.
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Zaver

Neustale meniaci sa svet si vyzaduje, aby maloobchodny trh reagoval, arychlo sa
prisposoboval a prosperoval v 21. storoc¢i. Pre obchodnikov je preto dolezité spravne zacielit

a identifikovat profil spotrebitela.

Diplomova praca sa zamerala na identifikaciu generacie Z, ktora vstupuje so svojou
rastucou kupnou silou do kompetentného sveta maloobchodu. V diplomovej praci sme sa
najskor venovali teoretickej rovine. Genera¢ny marketing nam poskytol prehl’ad o tom, ako sa
jednotlivé vekovo vymedzené generacie spravaju, vd’aka comu sme mohli hlbSie porozumiet’
zastupcom generacie Z ako mladym, technickym a vyspelym spotrebitelom. Za pomoci
domacej a zahrani¢nej literatury sme sa snazili definovat’ maloobchod, vymedzit’ jeho funkcie
a typy. Pomocou relevantnej literatury sme identifikovali trendy, ktoré zasiahli maloobchod

prave vd’aka novym tendencidm v nakupnom spravani spotrebitelov.

Pre lepsie pochopenie problematiky sme sa v praktickej ¢asti venovali analyze
spotrebnych navykov generacie Z a zistovali sme jej su¢asny nakupny stav Vv zahrani¢i. Vd’aka
primarnemu zberu udajov sme d’alej zistovali nakupné spravanie generacie Z na Slovensku.
Strukttra dotaznika pozostavala z 26 otazok. Charakter otdzok v dotazniku bol $pecificky
zamerany na generaciu Z. Vysledky z realizovaného prieskumu nam nasledne pomohli objasnit’
a online. Prieskum nam podobne pomohol odhalit’ a identifikovat’ bariéry, ktoré odpudzuji
generaciu Z od nakupu. Realizovany prieskum, nam zretel'ne preukazal, ze spolo¢nosti musia

reagovat’ na novodobé postoje a tizby novych spotrebitelov.

Nasu teoreticku zakladnu a zistené informacie z prieskumu sme nasledne aplikovali pri
navrhovani jednotlivych odportac¢ani pre maloobchodnikov pdsobiacich najmé na slovenskom
trhu. Tieto osobité navrhy a odportcania su Specifické vzhladom na vybrani generaciu.
Predstavuju prilezitost’ pre firmy, ktorym nie je generacia Z lahostajna, chcu plnit ich
poziadavky, myslia dopredu, chct zlepsit stratégie marketingu a predaja, a tym odolat’ atakom

konkurencie.
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