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Abstract: Much has been recently written about “Generation Y”. Banking institution, employers, as
well as sellers of various kinds of products and services devoted to this social cohort. This kind of
generational phenomenon has revolutionized interpersonal relations in all areas. However, the last
studies show that the revolution is not as significant as it was expected. Meanwhile "Generation Z"
grown up and became adulthood. These are young people born between the years 1995-2020, wherein
the various studies work relatively freely with this range. And again there are different scenarios, how
this cohort will affect the events in the society. One of the primary areas that will be undoubtedly
influenced is the buying preferences. The research, which is the subject of the presented article, was
focused on finding, what are the buying habits of consumers of selected group and what is their
opinion about the quality of Czech products. At the same time was discovered their interest in the
economic situation in the Czech Republic and in the world, and finally what is their opinion on
protectionism and to this related preferences of purchase of Czech products before foreign ones. All of
this was performed in comparison with the previous generation, the "Generation Y". For confirmation
or rejection of the proposed hypotheses was used Chi-square test of independence in the pivot table.
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Uvod

Jak ukazuji posledni zpravy ekonomickych analytikli, finan¢ni a nasledna hospodarska krize
pomalu ustupuje. Lehky optimismus vyvoldvaji mirn€ rostouci ukazatele ekonomické
vykonnosti a pozitivni reakci vzbuzuji i trendy dal§iho vyvoje jednotlivych ekonomik. Mohlo
by se tedy zdat, ze ochranaiské neboli protekcionistické snahy vladnich ¢initelil jiz pozbyly
na vyznamu. Problémem vSak je, Ze se ekonomiky rozjizdéji jen pomalu a vSichni si chtéji
vynahradit poslednich nékolik let finan¢niho strddéni, coz s sebou mulze nést i zacileni
propagacnich vyzev na narodni hrdost a podporu tuzemského zboZzi. Dosavadni autorCiny
vyzkumné aktivity byly zaméfeny na specifickou skupinu respondentl, kterou je tzv.
Generace Y (dale jen GY). Vzdy se jednalo o zjisStovani nazorového spektra dotcené kohorty,
a naslednou mezigeneracni komparaci téchto poznatkl, viz Matusikova (2014, 2015). Jak
ukazuje tfada provadénych vyzkumt, diky lepsi Iékarské péci ale 1 lepSim zivotnim
podminkam se zvySuje veék, kterého se obyvatelé dozivaji, populace tedy starne (MatuSinska,
2014). A tak nam v krizovém mezidobi dospéla do plnoletosti dalSi generace potencidlnich
spotiebiteld, kteti diky svému piistupu k technologiim, schopnosti jejich pouziti a pfedev§im
pak otevienému zplisobu komunikace mohou vyznamnym zptsobem ovlivnit trzni prostredi.
Jedna se o tzv. Generaci Z (déle jen GZ).

Cilem prispévku je prezentovat dilc¢i vysledky vyzkumu zaméfeného na spotiebitelsky
protekcionismus a jeho vnimani vySe zminénou kohortou GZ. Jeji nazory jsou nasledné
porovnany s vysledky piechozich vyzkumi zaméfenych na Generaci Y. Teoretickd
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vychodiska jsou orientovana na vysvétleni zakladnich pojmi, jako jsou spotiebitelsky
protekcionismus, typologie spotiebitele a generacni Clenéni obyvatelstva. Empiricka cast je
pak vysledkem autor¢ina primarnitho vyzkumu. Porovnani vysledkii vyzkumu se zavéry
jinych, podobnych vyzkumnych aktivit je v takto komplexnim pojeti pomérné problematické,
nebot’ tyto vyzkumy bud’ probéhly v dobé, kdy o krizi a potfebném ochranaistvi nebylo tfeba
diskutovat, ptfipadn¢ se zaméfily na jinou kohortu, anebo byl ptfesné¢ specifikovan druh
vyrobku ¢i sluzby a moznosti ovlivnéni jejich nakupu.

1 Spotiebitelsky protekcionismus

Protekcionismus (z latiny protectio = ochrana) neboli ochranaistvi je ekonomicky termin,
jez vyjadiuje uptednostiiovani a ochranu vlastnich vyrobka pied zahrani¢ni konkurenci. Jako
takovy ptedstavuje protekcionismus druh hospodarské politiky urcité zemée, ktera se zamétuje
pfedevSim na ochranu a podporu vlastni narodni ekonomiky, a to zvlast€ na rozvoj
prumyslové a zemédé€lské vyroby (Hutlova, 2008). Mohli jsme tak v 2009 roce sledovat ruska
opatieni v podob¢ upravy celnich sazeb, kvot na dovoz masa ¢i zvyseni silni¢nich poplatki.
Vse v duchu podpory domaci produkce. Stejné tak 1ze prezentovat i stimulacni balic¢ek ,,Buy
America“ (Matusikova a Tuleja, 2009). V tomto duchu jsou znamy i aktivity tehdejsiho
francouzského prezidenta Nicolase Sarkozyho a jeho vyrok: ,, Kdyz se postavi tovarna v Indii,
aby se auta znacky Renault prodavala Indim, to je ospravedlnitelné. Ale aby se postavila
tovarna uréité znacky v Ceské republice, aby se prodavala jeji auta ve Francii, to uz je
neospravedlnitelné* (Kozakova, 2009). Dokonce i Cina neziistala pozadu a do ochranatského
programu zatadila vice nez 1500 vyrobku z elektrotechniky, textilu, kovl, chemickych latek
a dalich (Sterbova, 2009).

Vsechny kroky, jez byly v této véci u€inény, byly kroky v makroekonomickém métitku. Jen
malokdo si vSak kladl otazku, zda diivody této podpory chépou i konecni spotiebitelé,
na jejichz bedrech v kone¢ném diisledku spo€ine financovani zminénych vladnich opatteni.

2 Typologie spotiebitele

Existuje celd fada typologii, prostfednictvim kterych madme mozZnost identifikovat jednotlivé
diivody a aspekty ndkupnich preferenci jednotlivych skupin spotiebitelli, coZ nasledné vede
k jejich cilenému ovliviiovani se zvlaStnim zfetelem na jejich potfeby, touhy a ptani.
Za odbornou literaturou lze konstatovat, Ze v piipadé typologie se jedna o ,roz¢lenéni
soustavy osob, objektt ¢i jevi do skupin dle ur¢itého kritéria, znaku ¢i souboru znaku“ (Hartl,
2004, s. 53).

Jednotlivé typologie jsou utvafeny na zdkladé kombinace psychologicko-sociologickych
faktori, jeZz nasledn¢ maji odraz ve zplsobu chovani jednotlivych individui. Lze
charakterizovat nasledujici pfistupy k vytvaieni typologii (Vysekalova, 2007):

e Konstituéni typologie zaloZzend na télesné stavbé Cloveka, vychazi z toho, Ze mezi
stavbou téla a temperamentem je zavislost podminénd nervovymi spoji a hormony,
definujici typy pyknické, leptosomni a atletickeé.

e Typologie zaméfena na méteni stupné stability — lability a introverze — extroverze,
na zékladé které jsou definovany typy melancholik, flegmatik, cholerik a sangvinik.

e Typologie zaloZzend na dimenzi pratelskosti a viidcovstvi.

e Typologie vazané pfimo na n&které slozky spotfebniho nebo ndkupniho chovani.

e Typologie ,,kombinované* zaloZené na Zivotnim stylu, ndkupnim chovani a nékterych
osobnostnich charakteristikach.

Osobnost spotiebitele, jeho typologie a zvlast¢ pak nakupni preference slouzi jako zaklad

pro komplexni posouzeni nakupnich nalad v kontextu spotiebitelského protekcionismu.
O GZ, jakozto spotiebiteli, zatim moc nevime. Tato kohorta je sice v hledacku vyzkumnika
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od svého narozeni, ale s vékem a rostoucimi vlivy novych technologii se vyviji zpisobem,
jaky tady zatim nebyl, a to ani u GY. Jde tedy o naprosté novum.

Generace Z je dalsi z fady generaci intenzivné ovlivnénych sdélenimi zprostifedkovavanymi
na dalku, tedy Internetem obecné¢, blogy, Facebookem, ale i dal§imi nov¢jsimi komunikéatory.
Roste vyznamnym zpisobem rychlost takto ziskanych informaci o vyrobcich a sluzbach.
Vsechny tyto faktory pak maji vliv na to, co se kupuje, kde a kdy se kupuje a také, jak dlouho
podobna akce (napt. z hlediska spotiebitelského protekcionismu uptfednostnéni ndkupu
tuzemského zbozi pied zahraniénim) potrva (Matusikova a Tuleja, 2009).

3 Generaéni pohled na spotrebitele

Pojem ,,generace” (Kolektiv autorti, 1996, s. 117) ma podle slovniku cizich slov fadu
vyznamu. Jako prvni je charakterizovano pokoleni, tedy soubor osob narozenych a Zzijicich
priblizn¢ ve stejné dobé. Generaci se také nazyva potomstvo jedné dvojice rodict. Treti
vyznamovy celek umoziuje identifikovat generaci jakozto specificky soubor soucasné zijicich
jedincti téhoz druhu. Generace rovnéz znamena piislusnost k typu technickych zafizeni urcité
vyvojové etapy. Podle australské studie trhu prace z roku 2007 (Bohutinska, 2008) lze

specifikovat nésledujici generacni diferenciace spolecnosti:

Narozeni pred rokem 1946 = Pre Boomers
Narozeni 1947 — 1960 = Baby Boomers
Narozeni 1961 — 1975 = Generace X
Narozeni 1976 — 1990 = Generace Y
Narozeni 1995 — 2020 = Generace Z

Pro ucely prezentace vysledkli pfedmétného vyzkumu jsou charakterizovany pouze dvé
generacni kohorty, tedy Generace Y a Generace Z.

Generace Y

Zivotni styl, piistup k praci, kariérni olekdvani, ale i socialni hodnoty a komunikaéni
schopnosti, jsou faktory, jeZ zpiisobuji, Ze pfedmétna skupina lidi roste na vyznamu zejména
svou specifi¢nosti. Aby je bylo mozné zanalyzovat, je nutna jejich identifikace.

Jiz zminovana australska studie (Bohutinska, 2008) uvadi pro GY smérodatné rozpéti
pro narozeni mezi léty 1976 -1990. Podle studie Deloitte CR* se jedna o jedince narozené
v rozpéti let 1982 — 1993. | ostatni odbornici z dalSich odvétvi nejsou zcela jednotni v otdzce
stanoveni presného rozmezi, tedy hranice, kdy jesté ne a kdy uz je mozné o pfedmétném
trznim segmentu mluvit, nebot’ prolindni generacnich vrstev je u této skupiny velmi intenzivni
a zalezi na mnoha aspektech, zejména pak individudlnich charakteristikdch jednotlivci.
Pro Generaci Y se doposud podafilo identifikovat nasledujici charakteristiky:

e Pokud jde o informacni technologie, jsou o svételné roky pred svymi star§imi kolegy.

e Neboji se studovat vice vysokych skol najednou, zejména nejsou-li si zcela jisti, co by
chtéli v zivoté délat.

e Nejsou vylozené proti formalizovanému zptisobu vzdélavani, jen maji potiebu jej
prolozit ziskanim zkuSenosti a ovéreni si teoretickych poznatki v praxi.

e Zména je pro né zivotnim krédem, nikoli ptekdzkou, protoZe pro Zivot nepotiebuji
jistoty.

e Za Ucelem ziskani novych informaci a podnétii jsou schopni a ochotni odjet na druhy
konec svéta, pokud v tom budou vidét néjaky smysl.

e Pracovat cely Zivot u jedné firmy jako jejich rodice je nemyslitelné predstava.

! Generace Y méni tvaF vyrobni sféry. KarieraWeb.cz [online]. 25. 9. 2007 [vid. 20. 08. 2009].
Dostupné z: kariera.ihned.cz/c4-10115350-22067010-q06000_d-generace-y-meni-tvar-vyrobni-sfery
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e Jsou prakticky az pragmaticky zaméteni ve svém rozhodovani.

e  Zam¢éfuji se na cenu, kterou vyvazuji kvalitu.

e Nemaji tendenci opoustét rodinné hnizdo, nebot’ jim vyhovuje servis rodict.
e Jejich prioritou je vybalancovani pracovniho a osobniho zivota.

rovr

e Jsou optimisticti, z technického hlediska pohodIni, maji svlij styl a jsou vérni znacce.

Generace Z

Jak uvadi studie Grail Research?, v piipadé zastupcti GZ se jedna o mladé lidi, jejichz datum
narozeni je vymezeno obvykle polovinou devadesatych let a rokem 2010, pficemz je nutné
konstatovat, ze riuzné studie napi. Howe, Strauss (1991) s timto Casovym faktorem volné
pracuji, kdy GZ tadi do obdobi 2000 az doted’.

Vzhledem ke zpiisobu komunikace (jsou neustdle online prostfednictvim mobilnich ptistroju,
sdileji tadu informaci prostiednictvim You Tube atd.) a schopnosti intenzivniho
i extenzivniho pouzivani nejnovéjsich technologii jsou také nazyvani tzv. ,,Digital Native®,
neboli ,,digitdlni domorodci. Jejich vztah k technologiim se da dokonce charakterizovat jako
uréitou formu zavislosti. Vyhledavaji stale sofistikovanéjsi pfistroje a ocenuji zejména jejich
jednoduchy a interaktivni design.

Ptes jeji aktudlné vétSinou nizky vek, se jevi jako spolecensky mnohem zodpovédnéjsi, nez
jejich predchudci. Diky dostatecnému mnozstvi dostupnych informaci si daleko intenzivnéji
uvédomuji problémy soucasnosti, jako je terorismus ¢i klimatické zmény.

Shrneme-li vyse uvedené, mizeme konstatovat, ze GZ je neustale online prostfednictvim fady
socialnich siti a jeji rozhodovaci procesy jsou v mnoha oblastech ovlivnény schopnosti ziskat

v

si informace napfi¢ zemémi, kulturami 1 ndboZenstvimi.

4 Vyzkum nakupnich preferenci
Prezentované vysledky jsou soucasti kontinualné provadénych vyzkumnych aktivit autorky.

Cile a hypotézy vyzkumu
Vyzkum si kladl hned nékolik cili. Snahou bylo ptedevsim zjistit:
e Jak spotiebitelé¢ z fad pfedmétné generace pohliZeji na preferenci ¢eskych vyrobki
ptfed zahrani¢nimi a na jejich kvalitu;
e  Které faktory ovliviiuji ndkup;
e Jak respondenti pohlizeji na podporu tuzemskych vyrobki pted zahrani¢nimi.

Soucasné byly stanoveny nasledujici hypotézy:
Ho1 Mezi vékovou strukturou respondentil a jejich odpovéd’'mi obecné neni zavislost.
H11 VEk respondentit ma vliv na jejich odpovédi.

Ho2 V ramci daného vzorku nema gender rozhrani respondentii vliv na jejich odpovédi.
H12 Gender rozhrani respondentli ma vliv na jejich odpovédi v ramci daného vzorku.

Z metodologického hlediska bylo postupovano od teorie k praxi, od obecného ke zvlastnimu.
Zpétn¢ pak byly poznatky ziskané v primarnim i1 sekundarnim vyzkumu aplikovany
do teoretickych vychodisek. V pribé¢hu vyzkumnych aktivit byly pouzity metody analyzy,
syntézy, indukce, dedukce a komparace. K potvrzeni ¢i zamitnuti nastolenych hypotéz

2 Consumers of Tomorrow. Insights and Observations About Generation Z. Grail Research a Division of
Integreon [online]. 24. 12. 2012 [vid. 20. 05. 2014]. Dostupné z: www.slideshare.net/baurzhan/consumers-of-
tomorrow-insights-and-observations-about-generation-z-15753651
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poslouzil Chi-kvadrat test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce. Test byl v  MS Excelu
proveden pomoci statistické funkce CHITEST.

Zamér ziskat vzorek dle kvétniho vybéru se nepodafilo dosdhnout z diivodu neochoty
respondentl odpovidat na pokladané otazky. Bylo proto vyuzito anketni formy vyzkumu, kdy
rozhodnymi kritérii pro osloveni respondenti byla ochota odpovidat a rok narozeni (1995
a vyse). Timto zplGsobem se podatilo ziskat 120 dotaznik. Po kontrole jejich Uplnosti
k dalsimu zpracovani bylo pouzito 107 z nich. Priizkum byl proveden v ulicich mésta Ostravy
Vv pritbéhu mésice unora a biezna. Pro komparaci s piedstaviteli GY jako celku, bylo vyuzito
vysledkt vyzkumnych aktivit z roku 2013 (Matusikova, 2014).

Identifikace vybéroveho souboru

Jak uz bylo vySe uvedeno, podafilo se zpracovat celkem 107 dotaznikd, které byli respondenti
ochotni kompletné vyplnit. Tabulkal a graf 1 uvadi strukturu vzorku. Pokud neni stanoveno
jinak, charakteristika ,,A* znamena absolutni hodnotu a ,,% pak procentni podil. Pokud jde
0 uvadéni p-hodnoty Chi-kvadrat testu, pak prvni ¢islo je koeficient a druhé pak procentni
charakteristika.

Tabulka 1: Struktura vybérového vzorku

1 Muii Zeny
Potet 48 45% 59 55%
Vzdélani | Zakladni | SO P2 | Maturita | Zakladni | SC P2 | Maturita
maturity maturity
A 1 ; 47 2 3 54
% 2 ; 98 3 5 92

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako v mnoha ptedchozich vyzkumech byl evidovan vétsi pocet zen-respondentek. Zatim se
ani zde nic nezménilo, nebot” evidentné jsou Zeny stale ochotnéjsi ticastnit se dotaznikovych
Setfeni neZz muzi. Vysoky pocet respondentii s maturitou bude zcela jisté ovlivnén mistem
a ¢asem provadéného vyzkumu, kdy se urcité ve zminéné dobé v ulicich pohybuje daleko vice
studentli vysokych Skol, neZ stfednich ¢i zékladnich. Struktura respondenti dle kraje rovnéz
tomuto stavu odpovida, viz obrazek 1.

Obrazek 1: Struktura respondentt dle kraji
Geografické rozloZzeni respondenta dle kraja
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledky Setieni

Prvni oblasti, na niz byla obracena pozornost, byla problematika néakupnich aktivit
preferujicich ¢eské vyrobky pted zahrani¢nimi. Respondenti byli rovnéz dotazovani, zda maji
ceské vyrobky vyssi kvalitu a zda je pro spotiebitele rozhodujicim nakupnim prvkem cena.
Odpovédi na vyse uvedené otazky jsou uvedeny v tabulkach 2, 3, a 4.

Tabulka 2: Uptfednostiujete pii nakupu zbozi ¢eské vyrobky pied zahrani¢nimi?

) Muzi Zeny GY GZ
Al | Al % | Al %] A | %
ANO 18 | 38 | 27 | 46 | 17 | 29 | 45 | 42
NE 25 | 52 | 24 | 41 | 42 | 71 | 49 | 46
NEVIM 5 | 10 | 8 13 - - 13 | 12
p-hodnota 0,497 49,7 0,0012 0,12
Celkem 48 | 100 | 59 | 100 [ 59 | 100 | 107 | 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Upiednostnéni nakupu ¢eskych vyrobka pted zahrani¢nimi potvrdilo 46 % Zen a 38 % muzi,
pricemz zavislost na gender rozhrani nebyla testem potvrzena. Oproti tomu generaéni faktor
se pii odpovédich projevil zcela jednoznaéné, kdy pti pomérn€ vyrovnaném hodnoceni GZ se
odpovédi GY vyrazné vyhranily. Nésledny test prokéazal zavislost odpovédi respondentii na
jejich vékové struktuie.

Tabulka 3: Maji, dle Vaseho nazoru, ¢eské vyrobky vyssi kvalitu nez zahrani¢ni?

3 Muzi Zeny GY GZ
A % A % A % A %
ANO 10 21 11 19 12 20 21 20
NE 12 | 25 | 26 | 44 | 47 | 80 | 38 | 35
NEVIM 26 | 54 | 22 | 37 | - - | 48 | 45
p-hodnota 0,107 10,7 0,064 6,4
Celkem 48 | 100 | 59 | 100 | 59 | 100 | 107

Zdroj: vlastni zpracovani

Obdobn¢ se situace opakovala 1 v pfipadé nazoru, Ze jsou Ceské vyrobky kvalitnéjsi nez
zahrani¢ni. Zatimco gendrové rozhrani neovlivnilo odpovédi dotazovanych, jejich vék uz
reakce ovlivnil. Zatimco u muza zvitézila odpoveéd’ ,,nevim®, a to az u 54 % dotazovanych,
zeny byly rozhodnéjsi a domnivaly se ve 44 %, Ze tomu tak neni.

GY se pomérn¢ vyrazné vyhranila v této otdzce v tom smyslu, Ze o nepravdivosti tohoto
tvrzeni je presvédCeno celych 80 % respondentii. U GZ tvofi nejveétsi skupinu ti
z dotazovanych, ktefi tento problém nedokazi posoudit. Provedeny Chi-kvadrat test nepotvrdil
zavislost odpovédi respondenti na jejich véku jen o0 1,4 %.

48



Tabulka 4 : Je pro Vas cena jedinym rozhodujicim prvkem pii nakupu?
4 Muzi Zeny GY GZ
% A % A % A %
ANO 4 8 5 8 7 12 9 8
NE 44 92 51 86 52 88 95 89
NEVIM - - 3 6 - - 3 | 3
p-hodnota 0,283 28,3 0,345 34,5
Celkem 48 ‘ 100 | 59 ‘ 100 | 59 | 100 | 107 | 100

Zdroj: vlastni zpracovani

V piipadé reakce na tfeti otdzku lze konstatovat, Ze u obou hodnoticich kritérii (gender
rozhrani 1 generacni Clenéni) respondenti vyjadiuji sviij nesouhlas s ndzorem, ze je pro né
cena rozhodujicim prvkem pfi ndkupu. Provedeny test nepotvrdil zavislost jejich odpovédi
na véku a gender Clenéni. V této souvislosti méli respondenti moznost fici, které dalsi faktory
ovlivilyji jejich ndkupni chovani. Vysledky jsou prezentovany v nésledujici tabulce 5.

Tabulka 5: Jaké dalsi faktory ovliviiuji Vas nakup?

- Y
gl & 5| E e
—_ o E =7 z )
° S| 2| 8| 8| 2| Z
x| 8 2l g &
e 2 A
N
Muzi 1 2 4 6
Zeny 1 2 4 5 6
p-hodnota 0,628 62,80%
GY 1 2 5 4 6
GY 1 2 4 5 6
p-hodnota 0,432 43,20%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze dotazovani mohli zaSkrtnout vice moznosti, byly vysledky feSeny
formou potadi. A zde je mozné fici, Ze, jde-li o gender rozhrani, pak jak muzi, tak Zeny GZ
sestavili svij ZebfiCek faktorG ovliviujicich jejich nakupy zcela totozné. V piipadé
mezigenera¢niho srovnani se prohodily mezi sebou pouze charakteristiky ,,obal* a ,,zptisob
platby*. Dotazovani méli moZnost uvést i jiné faktory. Zde se objevily napf. zaruka, znacka
¢i originalita. Zkoumané zavislosti se ani zde nepotvrdily.

Posledni Ctyfi otazky byly zaméfeny na ekonomickou situaci u nés a ve svété a na zékladni
indikatory podpory tuzemskych vyrobcl, v kontextu spotiebitelského protekcionismu.
Vysledky jsou zndzornény v tabulkach 6 — 9.
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Tabulka 6: Sledujete aktualni hospodarskou situaci u nas i ve svété?

5 Muzi Zeny GY GZ
A % A % A % A %
ANO 36 75 39 66 52 88 75 70
NE 10 21 17 29 7 12 27 25
NEVIM 2 4 3 5 - - 5 5
p-hodnota 0,601 60,1 0,021 2,1
Celkem 48 | 100 | 59 | 100 | 59 | 100 | 107 | 100

Zdroj: vlastni zpracovani

V prvé fadé se pozornost zaméfila na to, zda dotazovani vibec sleduji aktualni hospodarskou
situaci u nas a v zahrani¢i. Jak v pfipadé muzd tak i Zen tuto aktivitu deklarovalo jejich
vétSinové mnozstvi. U muza to bylo 75 % u Zen pak 66 %. V ptipadé¢ komparace GY a GZ
byl rozdil mnohem vyss$i, a to o téméi 20 % ve prospéch GY. U GZ pomérné piekvapilo
vysoké Cislo téch respondenttl, ktefi aktualni situaci nesleduji, a to 25 % z nich. Soucasné
provedeny Chi-kvadrat test prokazal zavislost odpovédi respondenti na jejich véku.

Tabulka 7: Zastavate nazor, ze v ptipadé hospodaiské krize je nutné podporovat tuzemské
vyrobce?

7 Muzi Zeny GY GZ
Alw | Al | Al ]| Al %
ANO 33 | 69 | 37 | 63 | 46 | 78 | 70 | 65
NE 7 | 15| 8 | 13 | 13 | 22 | 15 | 14
NEVIM 8 | 16 | 14 | 24 - - 22 | 21
p-hodnota 0,667 66,7 0,0007 0,07
Celkem 48 | 100 | 59 \ 100 | 59 \ 100 | 107 | 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Valnd vétSina dotdzanych také zastdvad nazor, Ze v ptipadé hospodaiské krize je nutné
podporovat tuzemské vyrobce a poskytovatele sluzeb. Procentni hodnoceni se pohybuje
Vrozmezi 63 — 78 %. Zatimco test nezavislosti u gender rozhrani ovlivnéni nepotvrdil,
Vv ptipad¢ vékové struktury tomu bylo naopak a to pomérné jednoznacné. Obdobné, dokonce
S vy$$im procentnim skore, dopadly odpovédi na dalsi poloZenou otdzku. Vysledky uvadi
tabulka 8.

Tabulka 8: Jako spotiebitel/ka jste ochoten/na podporovat tuzemské vyrobce nakupem jejich
rodukti?

8 Muzi Zeny GY GZ
A % A % A % A %
ANO 35 | 73 | 47 | 80 | 52 | 88 | 82 | 77
NE 8 17 5 8 7 12 | 13 | 12
NEVIM 5 10| 7 | 12| - - |12 |11
p-hodnota 0,434 43,4 0,026 2,6
Celkem 48 | 100 | 59 | 100 | 59 | 100 | 107 | 100

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celych 73% muzi a 80% zen deklaruje pripravenost, respektive ochotu podpofit tuzemské
vyrobce nakupem jejich produktii. V ptipad¢ generacniho srovnani se hodnoty pohybovaly
na urovni 88 % pro skupinu GY a 77 % pro skupinu GZ. Testem se potvrdila zavislost na
veékové struktuie dotazovanych.

Stézejni tak pro cely koncept vyzkumu byla otazka posledni, jez se zaméfila na zjiSténi, zda
jsou respondenti ochotni upfednostnit nakup tuzemskych vyrobk i v pfipade, Ze je jejich
cena vyS$i, neZ je cena konkurenéniho, zahrani¢niho vyrobku. Vysledky znazorfiuje nize
uvedena tabulka 9.

Tabulka 9: Jste ochoten/na uptednostnit nakup tuzemskych vyrobkd i v ptipadé jejich vyssi
ceny, neZ je cena zahrani¢ni produkce?

9 MuZi Zeny GY GZ
A % A % A % A %
ANO 25 52 22 37 19 36 47 44
NE 11 23 20 34 38 64 31 29
NEVIM 12 25 17 29 - - 29 27
p-hodnota 0,277 27,7 0,000000049 [ 0,0000049
Celkem 48 100 | 59 100 | 59 100 | 107 \ 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptesto, Ze celych 73 % muzi bylo ochotno podpofit tuzemské vyrobce, v ptipadé, Ze by byla
jejich cena vyss$i, nez u zahrani¢niho vyrobku, to potvrdilo pouze 52 % dotdzanych. U Zen to
byl dokonce jesté vétsi propad, a to z 80% deklarovanych na 37 % redln€ uskutecnitelnych.
V piipadé GY §lo o pomér 88:36 a GZ pak 77:44. Nejvétsi rozdil mezi deklarovanou ochotou
podpofit a jejim realnym provedenim byl tedy zjistén u skupiny GY. Provedeny Chi-kvadrat
test prokazal zavislost odpovédi respondentt na véku dotazovanych.

Zavér

Protekcionismus ptedstavuje upiednostnéni a zjevnou podporu prodeje tuzemskych vyrobki
a sluzeb pted zahrani¢nimi. Jeho implementace do spotiebitelské sféry umoznuje zjistit, zda
makroekonomické snahy zrcadli i spoleCenskou poptavku po zbozi. Zajimavym se jevi zvIasté
aspekt hospodarské krize, nebot’ soucasna globalni hospodaiska krize je specificka v mnoha
kontextech. Jednim z kli¢ovych je kumulace vicero krizovych jevii ve stejném casovém
useku, viz Hontyova, Ivanova (2012). Tento fakt do zna¢né miry determinuje jeji prubéh
a skutecnost je takova, Ze konec hospodaiské krize, ptes prvni zadchvévy zlepSeni, je zatim
v nedohlednu.

Nakupni preference spotiebitelii jsou ovliviiovany celou fadou faktori. Vyznam, jenz jim je
pfisuzovan, zavisi ¢asto na velmi individualnich okolnostech. Cilem kontinudlné provadéného
vyzkumu bylo najit odpovédi na otazky tykajici se ndkupniho chovani vybrané skupiny
respondentt a jejich odpovédi pak komparovat s jiz dfive provedenymi vyzkumy.

Cilovou kohortou byla tzv. Generace Z. Jeji odpovédi byly vyhodnoceny v ramci
genderového rozhrani a nasledné jako celku mezigeneraéné porovnany s jiz existujicimi
vyzkumy, jez byly zpracovany pro starSi vékovou skupinu, kterou je tzv. Generace Y.

Z hlediska uptednostnéni ndkupu tuzemského produktu vii¢i zahrani¢nimu se jako ochotnéjsi
projevily vramci GZ zeny nez muzi, pricemZz celkové zadna ze zkoumanych kohort
neprojevila v této otazce vétSinovou preferenci. Pfi mezigeneraénim porovnani se vsak
projevila zavislost odpovedi dotazovanych na jejich veku.
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V zadné ze zkoumanych komparaci, tedy gender ani ve€k, se respondenti ve vétSinovém
poméru nedomnivaji, ze by tuzemské produkty byly kvalitn€j$i nez zahrani¢ni. Zavislost
neukazal ani provedeny test.

Zajimavé pusobi 1 skuteCnost, ze napfi€ spektrem vétSinoveé nikdo neuvadi cenu, jakoZzto
rozhodujici prvek nakupu. Kdyz méli v této souvislosti dotazovani uvést, jaké jiné faktory
ovliviiuji jejich nakupni rozhodovéni, v piipadé genderového rozhrani bylo potadi totozné
a Vv pripad¢ veékovych rozdilti byla identifikovana zména jen Vv jedné polozce. Bez ohledu
na tyto skutecnosti se na prvnich tfech pozicich objevily ve vSech analyzovanych piipadech
stejné faktory. Jednalo se o kvalitu, dostupnost a personal.

Stézejni pro vysledky vyzkumu byly odpovédi na otazky tykajici se spotiebitelského
protekcionismu. Obecné dotazovani déni ve svéteé sleduji, pfiCemz rozmezi se pohybuje
u genderu mezi 66 — 75 % ve prospéch muzi a v ptipadé mezigenera¢niho srovnani je to
70 — 88 % ve prospéch GY. Co je celkem zarazejici pak skute¢nost, ze se o ekonomické déni
u nas a ve svété nezajima 25 % dotazanych GZ a vétSinu této skupiny tvoii Zeny. Soucasné
napii¢ spektrem chapou nutnost podpory tuzemskych producentt, jsou ochotni tuto podporu
poskytnout avSak jen v ptipadé, Ze cena tuzemského produktu nebude vyssi nez zahrani¢niho.
Jedini, kdo byl vétSinoveé ochoten i v té situaci tuzemsky vyrobek podpofit, byli muzi GZ.
Ve vsech ¢tyfech vyse zminénych ptipadech Chi-kvadrat testy potvrdily zavislost odpovédi
na veéku respondenti.

Provedeny vyzkum mé samoziejmé svad omezeni. Bylo by ur€ité idedlni mit moznost nasbirat
vzorek dle kvétniho vybéru, ale, jak uz bylo zminéno, ochota respondentti spolupracovat se
rok od roku zmenSuje. Déle je tu problém s regionalnim zamétenim. Pozitivni pro srovnani
vsak je, Ze vSechny autoréiny vyzkumné aktivity maji toto regionalni zaméfeni, a proto lze
data srovnavat i kdyz vyzkumy od sebe déli urcity ¢as. Pokud bychom chtéli vysledky
vyzkumu komparovat s podobnymi, dostaneme se do obtizné situace. Pro srovnani je
predev§im tieba urcit kategorie, které srovnavat lze a je to i Ucelné. A zde bylo mozné
identifikovat zasadni problém. Pfedmétny vyzkum byl zaméfen na dvé konkrétni generace,
a to GY a GZ. Tyto v€koveé kohorty jiz sice byly podrobeny mnohym vyzkumnym Setfenim,
naptiklad velky mezinarodni vyzkum spole¢nosti MAZAR a WoMen Up (Choain, Duez and
Braescu-Kerlan, 2014) jez zkoumal ocekavani pfedmétné kohorty a jeji nazory na rovnost
muzl a zen a na podnikani. Lze zminit 1 védecké staté z posledni doby, jez se vztahuji k témto
vékovym skupinam jako vyzkum zaméfeny na vliv Facebookové reklamy na postoje uvnitf
skupiny GY (Duffet, 2015), nebo lze zminit oblasti pohostinstvi (Braun, Thomas and
Bosselmann, 2015) a cela fada dal§ich. O GZ zatim projevuji eminentni zajem piedevsim
marketingové firmy, jak uz bylo zmin&no vyse®. Zadny z uvedenych vyzkumi nebyl zaméfen
na jednu stranu obecné — podpora tuzemské produkce, na druhou stranu konkrétn€ — zavislost
této podpory na jeji cené. Navic, vzhledem k tomu, Ze stézejnim je néazor respondentd
na spotiebitelsky protekcionismus, o némz se dosud nepsalo, a preference nejsou totéz,
mizeme brat v uvahu vyzkumy, jez probéhly v rozmezi let 2008 — 2015, kdy zacala byt tato
problematika aktudlni. Dal§i problém vSak je, Ze 1 kdyZz vyzkumi zaméfenych
na spottebitelské preference je celd fada, zamétuji se bud’ na velmi konkrétni produkty —
mobda, odévy, jidlo, anebo jsou cilovou skupinou obecné muzi a zZeny bez vékového rozliseni,
ptipadné jsou zaméfené na jasné danou vékovou skupinu (Cho a Workman, 2014;
Tur¢inkova, Bychtova a Urbanek, 2012; Omar, Thandra and Ensor, 2014). Autorka si je
védoma toho, ze predlozeny vyzkum si jisté komparaci zaslouzi, avSak mél by byt komplexné
pojaty, coz v soucasné¢ dobé neumoznuje pozadovany rozsah piispévku, ktery jiz nyni je
na hranici pozadavku editora. Pfipravuje se proto komplexné zpracovana studie monografické

® Consumers of Tomorrow. Insights and Observations About Generation Z. Grail Research a Division of
Integreon [online]. 24. 12. 2012 [vid. 20. 05. 2014]. Dostupné z: www.slideshare.net/baurzhan/consumers-of-
tomorrow-insights-and-observations-about-generation-z-15753651
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povahy, jez bude doplnéna nejen o komparaci s dal§imi vyzkumy, ale i o dalsi vysledky
provedenych vyzkumnych aktivit autorky.

Co tedy fici zavérem. Generace Z je prozatim na Uplném zacatku svych spotiebitelsko-
studijné-pracovnich aktivit. Vezmeme-li v uvahu, Ze nejstarSim je k dneSnimu dni 20 let
a nejmladsim, dle statistik (CSU, 2015), je zhruba rok, pak mame do ¢inéni s vice nez
dvoumilionovym spotiebitelskym potencialem v Ceské republice. Skala potieb této kohorty je
dnes nevyzpytatelna a stoji za to, aby se informace o ni sbiraly nejen pribézné, ale hlavné
napfi¢ spektrem. MulZze nas v budoucnu velmi ptekvapit nejen rozsahem, ale predevSim
hloubkou pozadovanych sluzeb objednavanych bez potieby osobniho kontaktu. Ve finale i to
mize mit zasadni vliv na zaméstnanost a vykonnost ekonomik.

Podékovani
Ptispévek byl zpracovan s prispénim projektu CZ.1.07/2.3.00/20.0296.
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