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ABSTRAKT

BIRDACOVA, Dominika: Generacia Z ajej spotrebitel'ské odlisnosti v Cechach a na

Slovensku. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, katedra marketingu. -

Vedci zavere¢nej prace: Ing. Martin Mravec, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 90 s.

Hlavnym cielom predlozenej diplomovej prace je ukazat’ ako sa sprava reprezentant
generacie Z v spotrebitel'skom prostredi, a zaroven identifikovat’ odliSnosti medzi
reprezentantmi tejto generacie v Cesku a na Slovensku. Praca je rozdelena do $tyroch
kapitol. Obsahuje X tabulieck, X obrazkov a X grafov. Prva kapitola sa zaobera
charakteristikou zakladnych teoretickych pojmov ako nakupné spravanie spotrebitel’a,
faktorov ovplyviiujucich spotrebitel'ské spravanie a jednotlivych generacii spotrebitelov.
Druha kapitola popisuje ciel’ diplomovej prace. Tretia kapitola sa zaobera metodikou prace
a metodami skimania, pozostdva z popisu objektu skiimania a pouzZitych pracovnych
postupov. Zaverecna cCast sa venovala vysledkom prieskumu, analyze jednotlivych
vysledkov aich zovSeobecneniu. Zaverom diplomovej prace su zistené odliSnosti medzi

reprezentantmi generacie Z v Cechach a na Slovensku.

Kracové slova: generacie, generacia Z, spotrebitel'ské spravanie, spotrebitel,

spotrebitel'ské odlisnosti, slovensky spotrebitel’, Cesky spotrebitel



ABSTRACT

BIRDACOVA, Dominika: Generation Z and Its Consumer Differences in the

Czech and Slovak Republic. —University of Economics in Bratislava . Faculty of Commerce,
Department of marketing. —Thesis superior: Ing. Martin Mravec, PhD. —Bratislava: OF,
2023, 90p.

The main goal of the presented thesis is to show how the representative of
generation Z behaves in the consumer environment, and at the same time to identify the
differences between the representatives of this generation in the Czech Republic and
Slovakia. The thesis is divided into four chapters. Contains X tables, X figures and X graphs.
The first chapter is devoted to characteristics of basic theoretical concepts such as consumer
purchasing behavior, factors affecting consumer behavior and individual generations of
consumers. The second chapter describes the aim of the thesis. The third chapter deals with
work methodology and research methods, it consists of a description of the research object
and the working procedures used. The final part was devoted to the survey results, analysis
of individual results and their generalization. The conclusion of the diploma thesis is the
identification of differences between representatives of generation Z in the Czech Republic

and Slovakia.

Key words: generations, generation Z, consumer behavior, consumer, consumer

differencies, slovak consumer, czech consumer
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Uvod

Pochopenie spotrebitel'ského spravania je klId€ovym elementom pre uspech
podnikov ¢i uz pri ich stcasnych produktoch alebo pri uvadzani novych produktov na trh.
Vplyvom meniacej sa mody, technologii, trendov, Zivotného $tylu, disponibilného prijmu a
mnohych dalSich faktorov sa meni aj spotrebitel'ské spravanie. Spotrebitel'sky trh je
dynamické neustale sa meniace prostredie, ktoré je ovplyviiované mnozstvom roznych
faktorov. Zastiipenie jednotlivych generacii na spotrebitel'skom trhu sa postupne meni, ¢o
sposobuje aj zmenu kapyschopného obyvatel'stva. Postupne klesa podiel Silent Generation
¢i Baby Boomers na spotrebitel'skom trhu. Pred niekol’kymi rokmi prisla na spotrebitel’sky
trh Generacia Z, ktora je tvorena mladymi 'ud'mi narodenymi v rokoch 1997 az 2012.
Nachadzaju sa medzi nimi deti, ale aj pracujuci dospeli l'udia. Generacia Z predstavuje prva

digitalnu generaciu, ktord nepozna svet bez internetu.

Pre spracovanie témy Generdcie Z a jej spotrebitel'ské odlisnosti v Cechdach a na
Slovensku sme sa rozhodli, nakol’ko v tomto obdobi si za¢inaju budovat svoju kariéru
a ziskavaji prvé zamestnania, ¢im sa stavaju ddlezitym elementom spotrebitel'ského trhu.
Generacia Z, rovnako ako kazda ind generacia, ma vlastny pohl'ad na svet. Spotrebitel'ské
spravanie generacie Z sa odliSuje od predchadzajucich generacii, a preto je potrebné aby sme
jej venovali pozornost. Sucasné definicie Generacie Z si vel'mi komplexné a zameriavaju
sa skor na charakteristiky predstavitel'ov z USA. Ciel'om diplomovej prace bolo ukazat’ ako
sa sprava reprezentant generacie Z v spotrebitel'skom prostredi, a zaroven identifikovat
odli$nosti medzi reprezentantmi tejto generacie v Cesku a na Slovensku, ktoré kedysi tvorili
jednu krajinu. Generacia Z je Vv sucasnosti jednou z najviac zastipenych generacii na trhu
spotrebitel'ov. Avsak ak skupinu 'udi ozna¢ime pojmom generacia, neznamena to, ze vsetci

predstavitelia tejto generdcie zdiel'aji rovnaké hodnoty ¢i spravanie.
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1. SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

1.1 Nakupné spravanie spotrebitel’a

Spotrebitel’ a kupujiici

Pojem spotrebitel’, predstavuje osobu, ktora nakupuje produkty a sluzby na vlastna
spotrebu, na pouzitie v rodine, pre Clena rodiny alebo ako dar pre inti osobu. V kazdom z
uvedenych pripadoch sa produkt kupuje za ti¢elom konecnej spotreby jednotlivcov, ¢o je aj
dovodom oznafenia pojmom konecni spotrebitelia. Konec¢nd spotreba jednotlivych
spotrebitel'ov sa da povazovat’ za vel'mi dynamicku, na kol’ko zahfna kazdého jednotlivca,
v kazdom veku a v kazdom postaveni, odhliadnuc od toho, ¢i je v tlohe kupujuceho alebo

pouzivatel'a.!

Literatura definuje spotrebitel'a aj ako kazdého Cloveka, ked’ze kazdy jedinec sa
zaujima o veci, ktoré pouziva, spotrebuva, a ktoré sprijemiiujii jeho kazdodenny Zivot.?
Spotrebitel’ je taktiez osoba, ktora identifikuje svoje potreby ¢i Zelania, uskutocnuje nakup

a nasledne disponuje produktom pocas troch etap spotrebitel'ského procesu.®

Kupujuci

Pojem kupujuci predstavuje jednotlivcov, ktori uskutocniuju nakup za ucelom
uspokojenia svojich potrieb alebo uspokojenia potrieb svojej rodiny. Z uvedeného vyplyva,
ze existuje rozdiel medzi spotrebitel'om a kupujliicim, ked’Ze osoba, ktord ndkup vykonava,
nemusi nevyhnutne figurovat' aj ako jej jediny pouzivatel ¢i osoba, ktord podmienila
nakupné rozhodnutie. V kazdodennej praxi sa pravidelne stretdvame so situdciou, kedy jeden
¢len rodiny vykonava nakup aj pre ostatnych ¢lenov rodiny. Typickym prikladom je matka,
ktord nakupuje potraviny, krmivo pre domécich mil4€ikov, oblecenie alebo napriklad
vybavenie domécnosti. VSetko spomenuté nesluzi len matke, ale aj samotnym ¢lenom

domacnosti. Prave clenovia rodiny, pre ktorych je obsah ndkupu urceny, vykonavaju

1 KULCAKOVA, M. — RICHTEROVA, K. 1997. Spotrebitel’ na trhu: faktory stratégie a reakcie. Bratislava:
SPRINT, 1997. 181s. ISBN 80-88848-19-9

2 HORSKA, E. — UBREZIOVA, L. 2001. Manazment a marketing v medzindrodnom prostredi. Nitra: SPU,
2001. 418s. ISBN 80-7137-884-4

3 SOLOMON, M., BAMOSY, G. a kol. 2006. Consumer Behaviour. A European Pespective. Third Edition:
London. 701 p. ISBN 978-0273-68752-2

12



nakupné rozhodnutie, kedze matka vychadza zich preferencii a poziadaviek, aby

zabezpecila ich spokojnost’.*

Aby sme spravne pochopili spotrebitel'ské spravanie, budeme vychadzat’ z poznatku
viacerych autorov a vyskumnikov, ktory sa zhoduji na chépani pojmu ,spotrebitel*.
Rozumeji nim komplexné sktimanie problematiky, zahffiajic prejavy procesu

rozhodovania, ndkupu a spotreby.

Cierna skrinka spotrebitela

V minulosti, kedy prevazoval osobny obchod a predavajuci mali priamy kontakt
s kupujticimi, bolo pre obchodnikov lahSie cielit’ na spotrebitelov. Kazdodenne s nimi
prichadzali do kontaktu, vd’aka ¢omu vedeli, ¢o ich spotrebitelia potrebuji, o sa im paci
ana aky druh marketingovej komunikacie reaguju. Dnes vSak Zijeme v modernej dobe
a osobny kontakt v obchode sa stava skor raritou ako pravidlom. Vo svete prevlada online
doba a obchody sa uskutoc¢iiuju neosobne. Potreby spotrebitelov st marketérom zname
najmd z drahych marketingovych prieskumov. NajdolezitejSie otazky, ktoré si kladu, si

moZeme zobrazit’ na zaklade modelu 5W + 1H:

e WHO: Kto nakupuje?

e WHAT: Co nakupuje?

e WHEN: Kedy nakupuje?
e WHERE: Kde nakupuje?
e WHY: Preco nakupuje?
e HOW: Ako nakupuje?

Cierna skrinka spotrebitel’a je model spravania sa kupujtceho, ktory je vychodiskom
pre marketérov pri skimani spotrebitel'ského spravania. Zobrazuje, Ze marketing a ostatné
podnety vstupuju do takzvanej ,,Ciernej skrinky* spotrebitel'a a vyvolavaju urcité reakcie.
Ulohou marketingovych $pecialistov zostéva zistit, ¢o sa v tejto iernej skrinke spotrebitel’a

odohrava.

Do ciernej skrinky spotrebitel’a vstupujii marketingové a ostatné podnety a vystup

tvoria reakcie kupujuceho.

4 RICHTEROVA, K. a kolektiv 2007. Spotrebitelské spravanie. Vydavatel'stvo EKONOM: Bratislava. 258s.
ISBN 978-80-225-2355-4
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Marketingové podnety Osobné podnety

Produkt, cena, distribuicia, komunikacia Ekonomické, technologické, politické, kultarne

Cierna skrinka spotrebitel'a

“

Charakteristiky kupujiaceho Rozhodovaci proces kupujiceho

Reakcia kupujiceho

Vol'ba produktu, vol'ba znacky, vol'ba predajcu, naéasovanie nakupu, disponibilna Ciastka

Obrdzok 1Model nakupného spravania (vlastné spracovanie)

Marketingové podnety zobrazuji 4P marketingového mixu: produktova politika
(product), cenova politika (price), distribu¢na politika (place) a komunikac¢na politika
(promotion). Ostatné podnety sa tykaji vyznamnych faktorov a udalosti v prostredi
kupujticeho: ekonomickych, technologickych, politickych a kultirnych. Vsetky spomenuté
podnety vstupuju do mysle kupujuceho — do cCiernej skrinky, kde sa premenia na subor
pozorovatelnych reakcii kupujiceho: volba produktu, volba znacky, volba predajcu,

nacasovanie nakupu a disponibilna ¢iastka.

Cielom marketingovych Specialistov je porozumiet’, ako podnety ovplyviiuji co sa
deje vo vnutri ¢iernej skrinky, ktord je rozdelena na dve Casti. Tieto Casti tvori charakteristika
kupujticeho, tie ovplyvnia jeho vnimanie podnetov areakcie na ne a nasledne samotny
rozhodovaci proces ovplyvni ndkupné spravanie. Model ndkupného spravania je navrhnuty
tak, aby pomohol pochopit’ zékaznikov a aby obchodnici dokazali klast’ spravne otazky za

icelom ovplyvnenia spotrebitel’a.

1.2 Faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie
Ako sme uviedli vyssie, spotrebitel’ské spravanie ovplyvituje mnoho faktorov. Tieto
faktory si moézeme rozdelit do skupin, ato na psychologické, osobné, sociokulturne
a externé faktory. Psychologické faktory vplyvajlice na spravanie spotrebitel'a zahfiiaj
potreby, motivaciu, zdujmy, hodnoty, navyky, postoje, uCenie a presvedCenie spotrebitel’a.

Druhé skupina, osobné faktory, predstavuji vek a faza zivota, zamestnanie, ekonomicka

5> ARMSTRONG, G. 2015. Principles of Marketing 6e. Pearson Australia: Melbourne. 600s. ISBN 978-14-
860-0253-5
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situdcia, zivotny §tyl a osobnost’. Sociokultirne faktory, zahfiaju kultiru, socialnu vrstvu,
referen¢ntl skupinu, rodinu ¢i socidlnu rolu. Na spotrebitel'a vplyvaji aj externé faktory:
ekonomické, politické, technologické a kultiirne. Napriek tomu, Ze ich obchodnici nevedia

ovplyvnit, je potrebné, aby ich brali v zretel.

Spolo¢enské

Kultdra it:uf;ﬁ;cne Psychologické
Subkultura Vek a faza zivota
Rodina Zamestnanie
Spolocenska Ekonomicka Motivéacia K s
A . 1
trieda Rola a situacia Vnimanie upujuc
spolocensky Zivotn}'/ styl Ucenie
status Osobnost’ Presvedcenie

Sociokultarne faktory
Obrazok 2 Faktory ovplyviujuce spotrebitel’ské spravanie

1.2.1 Kulturne faktory vplyvajuce na spravanie spotrebitela
Kultarne faktory su faktory, ktoré spravanie spotrebitela ovplyviiuji najviac.
Zasadnym spdosobom ovplyviiuji rozhodovanie spotrebitel'a, a preto je velmi dodlezité

pochopit’ ich vplyv. Zarad’uje sa sem kultdra, subkultura a spolocenska trieda.

Autori opisuju vplyv kultiry na spravanie spotrebitela rozne. Podla Chadta je
hlavnym poznatkom pre spotrebitel'ské spravanie fakt, ze to, Comu priklada vyznam jedna
kultira, nemusi byt délezité pre ini.% Podla Koudelku je kultira naucena, nie vrodend
a ucime sa jej v ramci procesu socializacie. Zaroven tvrdi, ze kultlra sa prenasa z generacie

na generaciu, ¢ize je zdielana, miestne diferencovand, adaptivna a symbolick4.’

| ked’ sa definicie kultry roznych autorov liSia, prvky, ktoré maju kultiury spolocné,

su zvyky, hodnoty, jazykové kulturne prvky, symboly, ritudly a myty.

Kultura
V abstraktom ponimani mo6zZeme pojem kultira chépat’ ako vsetko, ¢o vytvoril ¢lovek

Vv priebehu svojho historického vyvoja. Sem spadaju produkty, materialne potreby alebo

® CHADT, K., 2017. Psychologie trhu v obchodu a sluzbdch. Praha: vydavatel'stvo Press 21, s.r.0., 100 s. ISBN
978-80-905181-9-9.
"KOUDELKA, J. 2018. Spotrebitelé a marketing. Praha: C.H. Beck. 384 s. ISBN: 97-88074006-93-7.
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duchovné produkty, vratane zvykov ¢i uznavanych hodndt. Z toho vyplyva, ze kultara

predstavuje historicky vytvorené prostredie uréujuce spravanie a jednanie ¢loveka.?

Kultara je celok hodnét, postojov a idedlov homogénnej skupiny l'udi. Kultirne
vplyvy si l'udia odovzdavaju z generacie na generaciu, su dynamickejSie a menia sa spolu so

spolo¢nostou. Postoje hodnoty, materidlne a abstraktné prvky tvoria ¢ast’ kultary.®

Rodina, skola, cirkev, média ¢i priatelia, to vSetko st zdroje, z ktorych sa kultira
osvojuje. Kedze je kultira zdiel'ana ¢lenmi kulturneho spolocenstva, tvoria sa kultirne
vzorce spravania, prezivania a vnimania. Spotrebny etnocentrizmus, teda produktové

a znackové preferencie, vyuzivaju pochopenie kultiry.

Zmenou spolo¢nosti dochadza aj k zmene kultiry. Marketing musi monitorovat’
zmeny kultury a dostatoéne na reagovat, nakolko ovplyviiuji a menia spotrebitel'ské
spravanie a je potrebné zistit, aké nové produkty mdze spolocnost’ pozadovat’. Kultirne
trendy sa prejavuju v zblizovani kultar, zmene hierarchii hodndt, globalizacii zivotného
Stylu, duchovnej obrode, meniacich sa stravovacich navykoch, ochrane zdravia a zivotného

prostredia, obrode narodnych kultar & renesancii umenia.*°

Subkultura

Kazda kultura je tvorend subkulturami alebo skupinami l'udi, zdiel'ajucimi rovnaky
hodnotovy systém, ktori je tvoreni spolo¢nymi zivotnymi skiisenost'ami a situdciami. Kotler
rozliSuje Styri skupiny subkultir zahffiajuc narodnostné, nabozenské a etnické skupiny
a geografické regiony. Predstavuji vyznamné trhové segmenty aich potrebam sa
prispdsobuju produkty a marketingové programy.!! Prikladom subkultiry st Hippies, Emo
¢i Hipsters. Ak si uvedieme ako priklad 260 milionovy americky trh, ten tvori priblizne 40
miliénov hispancov a priblizne 30 miliénov ¢ernochov. Tieto subkultiry zahfiaji viac l'udi
ako niektoré narodné trhy. Ignorovanie subkultir je castd chyba marketingovych

Specialistov, avSak subkultiry mézu predstavovat’ vyznamnu trhov prilezitost’.

8 SVETLIK, J. 2003. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 272 s. ISBN 80-247-0422-
6

® BERKOWITZ, E.N., KERIN, R.A., HARTLEY, S. W., RUDELIUS, W. 1997. Marketing. 5. vydanie. USA:
Irwin/McGray-Hill. ISBN 0-256-18968-4

10 HORSKA, E. 2009. Eurépsky spotrebitel’ a spotrebitelské spravanie. Nitra: Slovenska polnohospodarska
univerzita v Nitre, 219 s. ISBN 978-80-552-0318-8

11 KOTLER, P. 2007. Moderni marketing. 4. eurépske vydanie. Praha: Grada Publishing, 1048 s. ISBN 978-
80-247.1545-2
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Spolocenska trieda

DalSou zlozkou kultirnych faktorov je spolotenska trieda, alebo inak povedané
spoloc¢enskéa vrstva. UZ od nepamiti sa I'udia rozdel'uji do skupin na zéklade jednej ¢i
viacerych dimenzii socialnej nerovnosti. Rozdielne socidlne zazemie ma za dosledok, ze nie
vSetci maju rovnaky pristup k socialnym zdrojom ako bohatstvo, moc a prestiz. Spolo¢ensku
vrstvu charakterizujeme ako relativne stalu a rovnorodu skupinu l'udi, ktort spaja prijem,
zivotny S$tyl, autorita, podobné hodnoty, zdujmy a Spravanie. Jednotlivé vrstvy st
hierarchicky usporiadané a vykazuju odlisnosti v ekonomickom spravani a preferencii
znacdiek u niektorych tovarov. Tieto rozdiely moézeme pozorovat napriklad pri nékupe
tovarov, ako su autd, elektronika, obleCenie ¢i travenie volného Casu, ale aj pri beznom
nakupe potravin. Spolocenské vrstvy sa odliSuju aj obleCenim, slovnym vyjadrovanim,

sposobmi relaxacie a mnohymi d’al§imi prvkami.'?

Spoloc¢enské vrstvy nie su delené len na zéklade prijmu jednotlivcov. V stcasnosti
existuje mnoho pristupov na delenie spoloc¢enskych vrstiev, ktoré zahfnaju kritéria socialno-
profesnej (kvalifikacia, prijem, povolanie..), socialno-ekonomickej (majetok, zivotny
Standard, byvanie..) alebo kultirno-ideologickej povahy (vzdelanie, zivotny §tyl, socialne
spravanie..). Rozdelenie spolo¢nosti na spoloCenské vrstvy sa stava Coraz narocnejsie
anajmd z dovodu, ze Zijeme v rychlo sa transformujucich spolocnostiach, akou je aj

slovenska spolo¢nost’.3

1.2.2 Spolocenské faktory vplyvajuce na spravanie spotrebitela
Rozhodovanie spotrebitel'a o nadkupe ¢asto predstavuje obycajnu ulohu. Pri mnozstve
produktov sa rozhoduje na zaklade vlastnej preferencie. Avsak rozhodnutie o nakupe sa
stava komplikovanej$im, ak sa beru do uvahy aj aspekty reprezentacie, ViditeI'nosti a nazoru

inych spotrebitel’ov.

Referencné skupiny

Na zéklade vysSie uvedenych aspektov su formované referencné skupiny.
Referencnu skupinu pouziva spotrebitel’ ako sposob osobnej identifikacie, alebo sluzi na
identifikaciu a klasifikaciu inych. Referen¢né skupiny pomahajt vytvorit’ a posilnit’ osobna

identitu. Dolezitost’ referenénych skupin spo¢iva vo vyznamnej Glohe, ktort skupiny mézu

12 SEBERINI, A. Psycholégia trhu: vysokoskolska uGebnica. Banskd Bystrica: BELIANUM, 2021, 235 s.
ISBN 978-80-557-1896-5.

13 MICHALEK, A., PODOLAK, P. 2006. Socidlna stratifikicia obyvatel'stva v regionoch Slovenska. In
Geograficky ¢asopis, vol. 58, n0.3, pp. 175-195. ISSN 1335-1257.
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zohravat, ked si jednotlivec vytvara pocit spolupatriCnosti, sebaoverenia a
sebazdokonalovania. Ako sucast’ skupiny spotrebitelia posudzuju svoje spravanie v ramci
skupiny navzajom, ale zaroven ho porovnavaju so spravanim a vlastnostami inych skupin.
Spotrebitelia referencnej skupiny sa rozdeluju do dvoch podskupin, ato aspira¢nych
a neaspira¢nych. Aspiraéné skupiny st referenéné skupiny, do ktorych chce spotrebitel
patrit. Naopak, neaspiracné skupiny predstavuju referencné skupiny, od ktorych sa chce
odpojit’. Spotrebitel’ v§ak bude tvorit’ sucast’ referen¢nej skupiny bez ohl'adu na fakt, ¢i ma

povedomie o aktudlnej skupine.'*

Snahou marketingovych odbornikov je identifikovat referenéné skupiny svojho
cielového segmentu. Ako sme uz spomenuli, referen¢né skupiny ovplyviiujii spravanie
spotrebitel’a, ukazuju mu nové typy spravania sa, zivotny styl, ovplyviuju jeho nazory aj
vnimanie seba samého, pretoze chce ,,zapadnat™. Tieto skupiny vytvaraji podvedomé tlaky

Kk prispdsobeniu sa, na zaklade ¢oho spotrebitel’ meni svoje spotrebitel'ské spravanie.

Obchodnici, ktorych trh je pod tlakom silnej referencnej skupiny by mali najst
sposob ako si ziskat veduce osobnosti tejto skupiny, pretoze tieto osobnosti disponuju
schopnostami, znalost'ami, charizmou alebo inymi vlastnostami ovplyvitujacimi ostatnych
¢lenov skupiny. Ak sa im podari identifikovat’ veduce osobnosti, zameraji svoju
marketingovu snahu priamo na nich. Napriklad odevné firmy, ktoré sa snazia oslovit’ mlada
generaciu sledujucu aktualne modne trendy sa ¢asto ststredia na sledovanie §tylu a spravanie
nazorovych lidrov, alebo vyuzivaji Buzz marketing, ¢o znamena, Ze ziskaju alebo dokonca

vytvoria modnu ikonu, ktora rozsiri povedomie o ich znacke.'®

Rodina

Jednym zo spolocenskych faktorov, ktoré vplyvaji na spotrebitel'ské spravanie je
rodina. Rodinu mézeme chapat’ ako dvoch alebo viacerych l'udi, ktori su pokrvne spriaznent,
spojeni manzelskym zvizkom, adopciou alebo Ziji v spoloénej domacnosti.® Od narodenia
je spotrebitel’ formovany k spotrebitel'skému spravaniu na zaklade vychovy jeho rodicov.
Rodic¢ia predstavuju primarnu socidlnu skupinu a zohravaju v zivote spotrebitel’a hlavni
ulohu pri socializécii a prenaSani kultirnych vzorov. Nielen rodicia, ale celkovo rodina, tvori

jednu hospodarsku jednotku, nakol’ko spravidla spolo¢ne hospodari s prijmami svojich

14 SINGER, E. 1990. Social Psychology. 1st Edition. New York: Routledge, 810s. ISBN 9781315129723

15 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha: GRADA Publishing, 2007, 1041 s. Expert. ISBN 978-80-247-
1545-2.

16 SHIFFMAN, L.G., KANUK, L.L. Ndkupni chovani. 1. Vyd. Brno: Computer Press, 2004. 633s. ISBN 80-
251-0094-4.
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Clenov. V Zivote spotrebitela rozliSujeme dva typy rodin, ato orientaéni rodinu
a reproduk¢nt rodinu. Orienta¢na rodina pozostava z rodic¢ov a ich deti. V tomto type rodiny
je spotrebitel'ské spravanie deti ovplyvilované rodi¢mi. Deti preziju podstatnt ¢ast’ svojho
zivota v jednej domacnosti so svojimi rodi¢mi, ktori im ukdzali orientdciu v rdéznych
oblastiach Zivota. Rodi¢ia ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie deti aj v pripade, ked uz
S nimi neZiju. Druhy typ rodiny je reproduk¢na rodina, ktora pozostava z partnera a ich deti.

Reprodukéna rodina predstavuje priame;jsi vplyv na spotrebitel'ské spravanie.!’

Je dolezité, aby sme od pojmu rodina odlisili pojem domécnost. Domacnost’ je
socialna skupina, ktora zije alebo spolunaziva v jednom byte alebo dome. Nemusi sa jednat’
o rodinu, ani o I'udi, ktori disponuju pokrvnym, manzelskym alebo inym zvézkom. Ak sa na
pojem domacnost’ pozrieme z marketingového hladiska, tak domacnost’ nema az taky

podstatny vyznam ako rodina.

Ako sme uz spomenuli, spotrebitel’ je pocas svojho zivota ¢lenom dvoch rodin. Do
jednej rodiny sa narodi a vyrasta v nej a druhu rodinu si zaklada so svojim partnerom.
V zalozenej rodine pdsobi na svoje deti atym spitne ovplyviiuje aj svoje spravanie.
Predstavitel’ rodiny, ktory je hlavny nakupujuci pre svoju rodinu, nakupuje potraviny, iné
malé a vel'ké veci a robi dolezité nakupné rozhodnutia. Niekedy necha manzelka svojho
manzela rozhodnt,, ¢o kupi, a niekedy nechéd rozhodnut deti. Manzel si ktipi kravatu farby,
ktora sa paci jeho Zene, a zena nosi farbu, ktort jej manzel miluje, alebo rodi¢ia pri kape

nového auta uprednostiuja farbu, ktorti maju rady ich deti.

Nakol'ko ma rodina signifikantny vplyv na spotrebitel'ské spravania, tak sa
obchodnici ¢asto vo svojich marketingovych a reklamnych kampaniach zameriavaju aj na
rodiny. Plati to najmi o produktoch, pri ktorych je do rozhodovania o kupe zapojena cela
rodina. Okrem toho existuje niekol'ko veci, ktoré sa liSia od rodiny k rodine, vratane
preferencii. Kym jedna rodina preferuje malé auto, ina rodina dava prednost’ SUV. Niekto
by chcel dovolenkovat’ v Chorvatsku, iny na Balatone. Existuji aj d’alsie faktory, ktoré

ovplyviiuju, ako sa rodina pri nakupoch rozhoduje.

Rola v rodine, ktoru zohrava nakupujuci spotrebitel’ ma vyrazny vplyv na jeho
preferencie. Obchodnici sa zameriavaju na tieto rodinné roly, aby prildkali zakaznikov. Ako

priklad si mézeme uviest’ reklamy na produkty, ktoré su zacielené na Cerstvé matky alebo

1" BERKEWITZ, E.N., KERIN, R.A.,, HARLEY, S.W., RUDELIUS,W. 1997. Marketing. 5. vyd. USA:
Irwin/McGraw-Hill, 1997. ISBN 0-256-18968-4.
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novomanzelov. Dal§im prikladom st reklamy zamerané na deti, ktorych cielom je, aby
presvedcili svojich rodicov ku kupe konkrétneho produktu. Reklamy na hracky sa vo
vSeobecnosti zameriavaji na deti a niekedy aj na rodiCov. Reklamy na autd a domy sa
Specificky zameriavajui na celt rodinu. Dokonca aj veci pre domécnost’, ako su chladnicky,
televizory, umyvacky riadu, maju svoje reklamy zamerané na rodiny. Struktira rodiny sa
velmi zmenila, ale tradicné vel'ké rodiny eSte nevymreli. Stale existuji, no ich pocet
postupom c¢asu klesa. Poc¢et mensich rodin sa zvysil. Obchodnici preto zmenili svoje metddy
zacielenia. V. mnohych bodoch spotrebitel ani nevie, ako hlboko je jeho nakupné
rozhodnutie ovplyvnilo postavenim v rodine. Ci sa jedna o kupu daréeka pre manzela alebo
manzelku, ¢i nova hracku pre jediné diet’a, rodina je takmer vzdy stredobodom nakupnych

rozhodnuti spotrebitel’a.'®

Ndakupné role spotrebitelov

Ako sme uz spomenuli, ¢lenovia skupiny ovplyviiuji nakup mnohymi sposobmi.
Muzi si napriklad vyberaji svoje naradie a zeny kozmetiku. Pri inych predmetoch, ktoré nie
st tak Specifické, je rozhodovacia jednotka komplikovanejsia a spotrebitelia v nej hraju viac
roli. Identifikacia toho, kto nakupuje je ddlezité najmi pre marketingovi komunikaciu
a segmentaciu. Poznanie roli je vel'mi vyznamné pre stanovenie cielov komunikacie so
zakaznikmi. Marketingovy slovnik rozliSuje Sest’ spotrebitel'skych roli, ato: iniciatora,

influencera, rozhodovatel’a, kupujuceho, konzumenta a hodnotitel’a.®
Inciator je osoba, ktora dava podnet pre kiipu tovaru alebo sluzby ako prva.

Influencer je ¢len skupiny, ktory svojimi nazormi ovplyviiuje konanie ostatnych ¢lenov

skupiny pri spotrebitel'skom spravani.

Rozhodovatel je osoba, ktora v kone¢nom dosledku scasti alebo uplne rozhoduje o kiipe — ¢i

kuapit, ¢o kupit, ako kupit alebo kde kupit’.

Kupujuci je osoba, ktord samotny nakup realizuje.

18 PRATAP, A. Consumer Behavior: What role does family play in consumer behavior? [online]. Notesmatic:
06.03.2017. Dostupné na: What role does family play in consumer behavior? (notesmatic.com)

19 The Universal Marketing Dictionary: Buying roles [online]. Marketing Accountability Standards Board.
Dostupné na Buying Roles | Universal Marketing Dictionary (marketing-dictionary.org)
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Iniciator

Hodnotitel’

Rozhodovatel’

Obrazok 3 Nakupné role spotrebitela (Zdroj: vlastné spracovanie)

Konzument je jednotlivec alebo viac 0sdb, ktori zakupeny produkt alebo sluzbu vyuzivaju.

Hodnotitel kontroluje a riadi informacie, ktoré¢ smeruju k influencerovi a rozhodovatelovi.
Hodnotitel je pozicia, ktort zastdva vlada. V stcasnosti poskytuje skor ne¢innost’. Rovnaku
zodpovednost’ ako vlada maju aj reklamné federacie, ktoré prijimaju vladnu samoregulacnu

poziadavku a umoziuji pokra¢ovanie marketingu.

1.2.3 Osobné faktory vplyvajuce na spravanie spotrebitela
Osobné faktory zohravaju doleziti ulohu pri ovplyviiovani ndkupného spravania
spotrebitel'ov. Tieto faktory sa liSia od spotrebitel’a k spotrebitel'ovi, ¢o vedie k odlisnému

suboru vnimania, postojov a spravania vo¢i ur¢itym tovarom a sluzbam.

Vek a faza zivota

Vek afaza zivota su dolezitym demografickym faktorom, ktory ovplyviuje
spravanie spotrebitel'ov. Ako spotrebitelia starnu, ich potreby sa menia. Podobné zmeny sa
objavuju aj v ich vzorcoch ndkupného rozhodovania. Vek prindsa zmeny do Zivotného stylu
spotrebitel'ov a ovplyviiuje ich potreby a osobné hodnoty. Mladi spotrebitelia bez deti
minaju viac penazi napriklad na zivotny $tyl, ako je zabava, filmy a moda. Ako spotrebitelia
starnt, ich vydavky na Zivotny §tyl sa spravidla znizuju. Star$i spotrebitelia, napriklad
seniori, maji vyssie vydavky spojené so zdravym a liekmi, pretoze starnuce telo je

nachylnejsie na choroby.
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Vek sa tak stava jednym zo zakladnych demografickych faktorov, ktoré ovplyviuju
spotrebitel'ské spravanie a nakupné rozhodnutia. Vek neovplyviiuje len ndkupné spravanie,
je tiez dolezitym faktorom z hladiska segmentacie trhu a marketingovej stratégie.
Obchodnici segmentuju svoj cielovy trh na zéklade veku. Existuje niekol’ko produktov,
ktoré st zamerané na mladSie generacie. Rovnako existuju produkty ur¢ené pre starSie
generacie, ktoré sa zameriavaju na potreby spotrebitel'ov po dosiahnuti stredného veku. Vek
ovplyviiuje nielen vyber marketingovej stratégie, ale aj marketingové kanaly pouzivané na

ich oslovenie.

Vyber znaciek a produktov sa taktiez meni na zéklade veku. Volby mladych
spotrebitel'ov sa mozu vyrazne liSit' od vyberu star§ich. Rozdielne preferencie mdézeme

pozorovat’ od typu filmov az po typ jedla &i typ obleéenia, ktoré nosia.?°

Zamestnanie

Zamestnanie spotrebitel'a ovplyviiuje niekol’ko aspektov v jeho zivote, ako napriklad
travenie volného Casu, zivotny $tyl alebo rozhodnutia. V oblasti médy sa moézu volby
robotnika vyrazne liSit’ od vyberu administrativneho pracovnika. Zatial’ ¢o administrativny
pracovnik by si kupil viac formalneho oblecenia, robotnik by si uprednostnil odolnejsie
pracovné oblecenie. Povolanie a mzdy spotrebitel’a ovplyvituju jeho kiipnu silu, ale aj typy

tovarov a sluzieb, o ktoré sa zaujima.?
Ekonomicka situdcia

Nakupné spravanie a rozhodnutia spotrebitelov vo velkej miere zavisia od
ekonomickej situdcie krajiny alebo trhu. Ked krajina prosperuje, ekonomika je silné, ¢o
vedie k vys$siemu objemu penazi na trhu a vysSej kiipne;j sile spotrebitel'ov. Ked’ spotrebitelia
zaziji pozitivne ekonomické prostredie, s sebavedomejsi pri ndkupe produktov. Naopak
slaba ekonomika odraza problémy na trhu, ktory je ovplyvneny nezamestnanostou a nizSou
ktpnou silou. Ekonomické faktory predstavuju vyznamny vplyv na nakupné rozhodnutie
spotrebitel’a. Niektoré z dolezitych ekonomickych faktorov sti: osobny prijem, prijem rodiny

¢i Gspory.

20 PRATAP, A. 2017. Effect of Demographic Factors on Consumer Behavior: Age, sex, Income and Education
[online]. Notesmatic: 19.7.2017 Dostupné na: https://www.notesmatic.com/effect-of-demographic-factors-on-
consumer-behavior-age-sex-income-and-education/

2L PRATAP, A. 2021. Personal factors affecting consumer behavior [online]. Notesmatic: 28.06.2021.
Dostupné na: https://www.notesmatic.com/personal-factors-affecting-consumer-behavior/
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S rastom disponibilného prijmu sa zvySuje aj kipna sila. Disponibilny prijem sa
vztahuje na peniaze, ktoré zostanil po vynaloZeni na zakladné potreby osoby. ZvySenie
disponibilného prijmu vedie k vys$§im vydavkom na rozne tovary. Ked sa vSak znizi

disponibilny prijem, sucasne sa znizia aj vydavky na viacero poloziek.

Rodinny prijem je celkovy prijem vSetkych ¢lenov rodiny. Ked’ viac l'udi zardba v
rodine, je k dispozicii viac prijmov na nadkup zakladnych potrieb a luxusu. Vyssi rodinny
prijem ovplyviiuje spotrebitel'ov Vv rodine, aby kupovali viac. Ked’ ma rodina k dispozicii
prebytocny prijem, tendencia je kupovat’ viac luxusnych predmetov, ktoré by si inak

spotrebitel’ nemohol kupit'.

Na spotrebitel'a ma velky vplyv aj vyska tspor, ktoré si chce zo svojho prijmu
odlozit’. Ak sa spotrebitel’ rozhodol usetrit’ viac, jeho vydavky na nédkup sa znizia. Zatial’ Co
ak ma spotrebitel’ zaujem usetrit’ viac, vicsina jeho prijmu pojde na nakup produktov.
Zivotny §tyl

Zivotny 3tyl, zaujmy a volnodasové aktivity Pudi ovplyviuju ich interakciu s
okolitym svetom — a to zahffia aj ich nakupy. Zivotny §tyl sa dost’ prekryva s finanénou
situdciou a kultrnymi vplyvmi.?? . Z hladiska spotrebitel'ského spravania sa skima, o aké
produkty je zaujem, sposob akym sa pouzivaji, a ¢o si o nich spotrebitelia myslia. Na
zéklade Zivotného $tylu je mozné lepsie urcit’ cielovl skupinu spotrebitelov a dat” vyrobku
imidz. Je to prostriedok, ktory sa zdd byt lepSim zakladom na predvidanie nakupného

a spotrebitel'ského spravania ako osobnost’ &i spolocenska trieda.?®

1.2.4 Psychologické faktory vplyvajuce na spravanie spotrebitela
Spotrebitelia st vel'mi zlozité osobnosti, ktoré¢ podliehaji r6znym psychologickym
aspolocenskym  potrebam.?* Tudskd psychologia je hlavnym determinantom
spotrebitel'ského spravania. Psychologické faktory sa tazko meraju, ale su dostato¢ne silné

na to, aby ovplyvnili nakupné rozhodnutie.

22 SHETHNA, J. 2022. Consumer Behaviour. [online]. Educba. Dostupné na: https://www.educba.com/4-
factors-influencing-consumer-behaviour )

Z RICHTEROVA, K.. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2005, 205 s. ISBN 80-
225-2036-5.

2 SHIFFMAN, L.G., KANUK, L. L. Nékupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004, 633s. ISBN 80-
251-0094-4.
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Motivacia

Je velmi dodlezit¢é porozumiet motivacii spotrebitelov — ich vnutornej tizbe
uspokojit’ fyziologické a psychologické potreby a priania. Dévodom je, Ze motivacia je
hlavahym hnacim motorom ndkupnych rozhodnuti. Je potrebné pochopit’ proces
rozhodovania a nakupu, aby sme mohli presadzovat’ relevantné produkty, predstavovat

inovacie a vytvérat’ efektivnu marketingova komunikaciu. %

Zdroj motivacie spotrebitel’a vychadza z jeho potrieb, hodnét, zaujmov a zvyklosti.

Maslowova pyramida potrieb je najznamejSou z vykladovych teorii motivacie.

sebarealizacie

/ Potreba uznania \
/ Socialne potreby \
/ Potreby istoty \
/ Fyzilogické potreby (hlad, smid) \

Obrdzok 4 Maslowova pyramida potrieb (Zdroj: viastné spracovanie)

Clovek potrebuje dovod pre svoju spotrebu. Cielom marketingu je uspokojit’ potreby
zakaznikov. DnesSna spolocnost’ dokaze uspokojit’ zdkladné potreby, to su fyziologické
potreby, potreba jedla, odevu a byvania. Ked” st uspokojené zakladné potreby a zivotna
uroven rastie, 'udia sa snazia uspokojovat’ socidlne potreby spojené sich postavenim
V spolocnosti, a to je potreba spolupatri¢nosti, sebauspokojenia a d’alSie zloZitejSie potreby.
Z pohl'adu marketingu je uspokojovanie zlozitych potrieb spotrebitelov zvicsa spajané

s produkciou sluzieb.?®

Vnimanie
Vnimanie je subjektivny proces, ktoré zavisi od objektivneho charakteru

a samotného spotrebitel'a. Vnimanie urcitého objektu spotrebiteI'mi sa moze lisit’, nakol’ko

%5 DUGGAL, R. 2018. The Key To A Marketer's Success: Understanding Consumer Motivations [online].
Forbes: 19.04.2018. Dostupné na:
https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2018/04/19/the-key-to-a-marketers-success-
understanding-consumer-motivations/?sh=1e19bf4d71ee

26 SEBERENILA. 2021. Psycholégia trhu 1. vyd. Banské Bystrica: Bellanium, 2021, 236s. ISBN 978-80-1896-
5
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sa spotrebitelia lisia mierou skreslenia informécii aj sposobom ich spracovania. Vnimanie je
ovplyvnené mnohymi faktormi, ako st individualne skuisenosti, ¢rty osobnosti, vnutorné
pocity, vnemy, motivy, ciele, rozvoj spolo¢nosti a mnoho d’alSich faktorov. Vysledkom
vnimania je vytvorenie nazoru/obrazu o produktoch, znackach, firmach, ktory priamo

vplyva na ich spotrebitel'ské spravanie.

RozliSujeme dve hlavné kategdérie vnimania: pozitivne a negativne vnimanie.
Pozitivne vnimanie spotrebitelov znamend pozitivny/kladny nazor spotrebitel'ov na urcity
produkt, znacku alebo firmu — s s nimi spokojni, maju vysoku mienku a tesia sa na ich
pouzivanie ¢i ndkup. Pozitivne vnimanie mdze ovplyvnit’, ¢i Spotrebitelia veria, Ze hodnoty
produktu/znacky/firmy si podobné ich hodnotdm, a ¢i moézu ddéverovat danému
produktu/znacke/firme, ze naplni ich potreby. To mdze ovplyvnit,, ¢i spotrebitelia nakup
zopakuju alebo ¢i si vybert konkurenciu. Vnimanie spotrebitelom moéZe ovplyvnit
spokojnost’ spotrebitel'a, pravdepodobnost odporucenia a pravdepodobnost dalSicho
nakupu. Negativne vnimanie spotrebitel'ov zahfia spotrebitel'ov s nepriaznivym ndzorom na
urcity produkt, znacku alebo firmu, to znamend, Ze maji o nich negativne myslienky
a neuvazovali by o ich pouziti ¢i kape. Je vSeobecne zname, Ze spotrebitelia sa CastejSie
podelia o0 zIu sktsenost’ ako o dobrti. Dostatok negativneho tstneho marketingu dokaze

vytvorit’ zIi povest’, preto je vel'mi dolezité dbat’ na vnimanie spotrebitel’ov.

Ucenie

Vo vSeobecnosti je ucenie opisované ako relativne trvalé zmeny v mysleni
a spravani, ktoré vyplyvaju z opakovanych sktsenosti. V urcitej situdcii sa UspeSne
opakovala urcita reakcia, ktord bola uspesna a pri d’alSom vyskyte podobnej situacie ma tato
reakcia tendenciu opakovat sa, ¢im si ju spotrebitel’ zapamaéta. Pocas letnych dni m6zu byt’
spotrebitelia stimulovani napriklad potrebou studeného néapoja. Ich reakcia moze byt
skusanie réznych znaciek a druhov napojov, kym nendjdu produkt, ktory uspokoji ich
potreby. Nasledne budii mat tendenciu opakovat rovnaktl reakciu pri budtcich

prileZitostiach.

Existuje mnoho rdznych teorii a pristupov k Stadiu u€enia. Zameriame sa na dva
najbeznejsie pristupy: behavioristicky a kognitivny pristup. Behavioristicky pristup sa
zameriava na pozorovatelné spravanie, vplyv ucenia znazoriiuje na zmenach spravania.
Tvrdi, Ze k uceniu dochadza, ked spotrebitel reaguje na urcity podnet konkrétnym

spravanim a je odmeneny za spravnu odpoved alebo penalizovany za nespravnu. Ked’ sa
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rovnakd spravna reakcia zopakuje v reakcii na rovnaky stimul, vytvori sa vzorec spravania.
Naopak, ak je reakcia potrestana alebo neuspokojiva (ndkup ma za nasledok zlu sktisenost’
alebo nespokojnost’), mysel’ spotrebitel’a je otvorend inym podnetom, co vedie k inej reakcii.
Ak sa teda reakcia na podnet, napriklad nadkup, ukdze ako neuspokojiva, kupujici moze
vyskusat’ nahradny produkt alebo prejst’ na in1 znacku, pri€om na rovnaky podnet zareaguje
odlisne. Bude pokracovat’ v reakciach, az kym nebude spokojny. Kognitivny pristup hovori
0 tom, ze ucenie je akdkol'vek zmena v obsahu dlhodobej pamite. Podl'a kognitivneho
pristupu je u€enie vysledkom uvedomelého a cielavedomého spracovania informécii. Tento
pristup sa zameriava na mentalne procesy od ucenia sa jednoduchych informacii az po
rieSenie zlozit€¢ho problému. Stucast'ou kazdodenného Zivota spotrebitel’a je ziskavat’ a ucit’
sa informécie a vyhodnocovat ich relevantnost’. Dévodom su aj marketingové akcie, ktorych
cielom je implantovat’ informacie do mysli spotrebitel'ov, na ktorych sti¢asne pdsobia aj iné

zdroje.

1.3 Generacie
Generacia predstavuje skupinu I'udi, ktori sa narodili v ur¢itom ohrani¢enom obdobi.
Kazda generacia je ovplyvnena dobou, v ktorej vyrasta. PoCas dospievania l'udi ovplyviuje
mnoho faktorov, ako s hudba, filmy, znaime osobnosti, politika a historické udalosti, ktoré
sa odohraju. Cudia, ktori zdiel'aju rovnakt kultaru, politické a ekonomické skusenosti,

spravidla zdiel'aji aj podobné nazory a hodnoty.

Vek spotrebitel’a, ¢i uz fyzicky alebo mentalny, zohrava vyznamnu ulohu pri
spotrebitel’skom spravani. Deti maju spravidla iné preferencie ako ich rodicia a stary rodicia,
¢iuz v oblasti rozhodovania, hudby, obliekania alebo moznosti, ako travit' vol'ny ¢as. Trendy
Vv spotrebe su do vyznamnej miery uréené dominantnou skupinou spotrebitelov v danej

vekovej kategorii.?’

V dnesSnej literature rozliSujeme niekol'ko generacii, avSak ohranienie ¢i
pomenovanie jednotlivych generacii sa medzi réznymi autormi li$i. Pre naSu pracu sme sa

rozhodli pracovat’ s idajmi, ktoré pouziva Paw Research Center®®,

e Silent Generation: narodeni 1928 - 1945
e Baby Boomers: narodeni 1946 - 1964

2T KRIZAN, F. 2020. Naikupné spravanie spotrebitelov na Slovensku. Vybrané kapitoly. Bratislava:Univerzita
Komenského v Bratislave, 134s. ISBN 978-80-223-5070-9
28 DIMOCK, M. Defining generations: Where Millennials end and Generatin Z begins [online]. Paw Research
Center: 17.01.2019 Dostupna na: https://pewrsr.ch/2szqtJz
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e Generacia X: narodeni 1965 - 1980
e Mileniali: narodeni 1981 - 1996

e Generacia Z: narodeni 1997 - 2012
e Generacia Alpha: narodeni 2013 -

Generacie
spotrebitel'ov
| 1 1 1 1 1
. Baby Generacia g Generacia| | Generacia
Silent bOOMErs X Mileniali 7 Alpha

Obrdzok 5 Generdcie spotrebitelov (Zdroj: Paw Research Center)

1.3.1 Silent Generation

Silent Generation v preklade znamena ,,Tichd generdcia“ a pomenuva generaciu
T'udi, ktori sa narodili v roku 1928 az 1945. Dnes je to na Slovensku priblizne 268 863 'udi?®
vo veku 77 az 94 rokov. Tato generacia je vyrazne menSia ako jej predchodcovia, ato
Greatest Generation, a mensia aj ako d’alSia generacia, Baby Boomers. Mnohi vedci sa
domnievaji, Ze nizka porodnost’ tejto generacie bola spdsobend neistotou a tazkymi
podmienkami doby. To by mohlo znamenat’, Ze menej I'udi sa citilo bezpecne pri zakladani
rodin a vychove deti.®® Aj napriek tomu je Silent Generation v historii povazovana za prva
Stastnu generaciu. Narodila sa pocas druhej svetovej vojny, vyrastali ako deti hospodarskej
krizy, zatial’ ¢o ich rodi¢ia bojovali vo vojnach a prinasali vel'ké obete v ich prospech. Pocas
obdobia detstva Zili v stabilnych rodinach. Bolo im poskytnuté kvalitnejSie vzdelanie ako

ich predchodcom, a prave tito generacia mala najblizsie k stavu plnej zamestnanosti. 3!

Predstavitel'ov Silent Generation mézeme opisat’ ako Setrnych, ¢o ovplyvnila doba,
v ktorej sa narodili. Ich rodicia si pre vojnové pridely a ekonomickt neistotu sotva mohli
dovolit’ ich zivit. VtedajSia tragicka atmosféra viedla knovému spdsobu myslenia

0 zdrojoch a boli vychovavani s oh'adom na Setrnost’. Silent Generation je uctiva. Ludia

29 S¢itanie obyvatelov domov a bytov. 2021: Statisticky urad Slovenskej republiky. [online] Dostupné na:
SODB2021 - Obyvatelia - Zdkladné vysledky (scitanie.sk)

30 SMITH, R. Family Search Blob: The Silent Generation: Charakteristics and History. 2.12.2020 . [online]
Dostupné na: Silent Generation: Characteristics and History ¢ FamilySearch

31 RICHTEROVA, K. a kol. 2015. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: Sprint 2 s.r.o., ISBN 978-80-89710-
18-8.
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tejto generacie spravidla hlboko respektuju autority. Casto skoro celu svoju kariéru pracovali
v rovnakej spolo¢nosti na rovnakej pozicii. Silent Generation je verna. Tato generacia je
lojalna nielen svojej kariére, ale aj ndboZenskému presvedCeniu, vztahom a rodindm.
Oceiuju stabilitu a sami st stabilni a spolahlivi. Prislusnici Silent Generation zazili vel'a
tazkych obdobi a vyziev, €o si vyzadovalo odvahu, silu a silny zmysel pre odhodlanie.

V dnes$nom svete predstavujil uZ seniorov na dochodku.®?

1.3.2 Baby Boomers

Baby Boomers predstavuju prvi povojnovu generaciu, ktora sa narodila pocas
obdobia po druhej svetovej vojne, v rokoch 1946 az 1964. Toto obdobie mézeme opisat’ ako
dobu, kedy sa Amerika aj Eurdpa spamétavali z druhej svetovej vojny a pomaly sa dostavali
opat’ na nohy. Nazov generacie — Baby Boomers je odvodeny od faktu, ze v tejto dobe sa
rodilo vdésie mnozstvo deti ako predtym. Podla dekana fakulty socialnej prace na
Kolumbijskej Univerzite Dr. Takurama, je vo svete 76 milionov Baby Boomers.*® Tato
generacia stale patri medzi najpocetnejsie. Podl'a poslednych udajov séitania obyvatel'stva
je na Slovensku 1 263 291** predstavitel'ov generacie Baby Boomers. Vicsina l'udi z tejto
generacie su deti, ktorych rodi¢ia boli predstaviteI'mi Silent Generation a sami st Casto
rodi¢mi neskorej Generacie X a Milenidlov. Posledni ¢lenovia generacie Baby Boomers

mdzu byt rodi€ia aj starSich ¢lenov Generdcie Z.

Baby Boomers mozno len tazko globalne charakterizovat. Na zapade bola tato
generacia formovana televiziou a rozvojom konzumnej kultary. Boli oddany znackam,
obl'ubovali reklamu a nakupy. Naopak na vychode, v byvalom vychodnom bloku, boli
formovany socialistickym realizmom aich spotreba bola obmedzend nedostato¢nou
ponukou. Zapadné znacky boli pre nich neziaduce a reklama nemala za ciel’ predat, ale skor
informovat. Vychod bol poznaceny nedostatkom tovaru, apreto nakupovanie
nepredstavovalo zédbavu, ako tomu bolo na zépade. Niet pochyb, Ze rozdiely medzi tymito
dvoma ,,svetmi* boli signifikantné. OdliSnosti v socidlnych, ekonomickych a politickych

podmienkach medzi zapadnym a vychodnym blokom formoval uplne inti generaciu

82 SMITH, R. Family Search Blob: The Silent Generation: Charakteristics and History. 2.12.2020 . [online]
Dostupné na: Silent Generation: Characteristics and History ¢ FamilySearch

3 LAMBIER, C. Healthcare Development & Architecture: Baby Boomers — Unprecedented Global Issue.
2022: Medical Tourism Magazine. [online] Dostupné na: Baby Boomers ~ Unprecedented Global Issue
(medicaltourism.com)

3 Scitanie obyvatelov domov a bytov. 2021: Statisticky urad Slovenskej republiky. [online] Dostupné na:
SODB2021 - Obyvatelia - Zakladné vysledky (scitanie.sk)
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spotrebitelov. Ztoho dovodu tradi¢né charakteristiky Baby Boomers len tazko

koresponduju charakteristikam slovenskych spotrebitel'ov. *°

Ak sa na tato generaciu pozrieme dnes, st to spotrebitelia vo veku 76 az 58 rokov.
St to rodicia, ktori eSte stale podporuju svoje deti, a suCasne este niektori pomahajt a staraju
sa aj 0 svojich rodicov. Technicky povedané, Baby Boomer je kazdy kto sa narodil v rokoch
1946 az 1964. Vo vSeobecnosti su to rodicia, ucitelia, CEO, politici, lekari — d4 sa povedat,
ze neexistuje jeden demograficky, profesijny alebo osobnostny typ, ktory podl'a by definicie

nezahtnal aspon jedného ak nie niekol’ko desiatok predstavitel'ov generacie Baby Boomers.

1.3.3 Generacia X

Pomenovanie Generdcia X pochadza z romanu Douglesa Couplanda Generation X:
Tales for an Accelerated Culture, ktory bol vydany v roku 1991.% Tuto generaciu tvoria
spotrebitelia, ktori sa narodili v rokoch 1965 az 1980, pocas po vojnovej rekonstrukcie
Eurodpy. Ich zivot bol ovplyvneny najmé politickym dianim, ako Vietnamska vojna, pad
Berlinskeho mtru, koniec studenej vojny ¢i vlada Thatcherovej. Deti Generdcie X vyrastali
v tazkych ekonomickych ¢asoch. Ich rodi¢ia (Baby Boomers) boli zahlteni pracou a na deti
im nezostaval Cas. Ich dospievanie bolo poznacené vysokou rozvodovostou a rozpadom
rodin. Okrem toho ich poznacilo aj budovanie socializmu ¢i uprednostiovanie pracovnych
zalezitosti, atak su zvyknuti rieSit’ svoje problémy sami, ¢o sa odzrkadlilo aj na ich
typickych vlastnostiach. K typickym vlastnostiam Generdcie X patri samostatnost’,

nezavislost’ a sebesta¢nost’.?’

Avsak Generdacia X toho zazila aj mnoho dobrého. Zazili vSetko, ¢o by si mladi 'udia
Vv tom Case priali. Boli pri vzrode the Beatles v roku 1962, zazili pristatie ¢loveka na Mesiaci
v roku 1969, zazili futbalova legendu Pelé ¢i pad Berlinskeho muru. Generdcia X je typicka
individualistickym a skeptickym pristupom K Zivotu. Vyrastali v dobe, kedy sa systém
Skolstva zacinal digitalizovat’. Zazili Skoly bez pocitacov a ndsledne po ich zavedeni na
strednej ¢i vysokej Skole, zaZili aj zmenu pristupu k vzdelavaniu. Podla finanénych

expertov tato generacia najviac doplatila na hospodarsku krizu zo zaciatku milénia, pretoze

3 RICHTEROVA, K. a kol. 2015. Spotrebitelské spravanie. Bratislava: Sprint 2 s.r.o., ISBN 978-80-89710-
18-8.

36 COUPLAND, D. 1994. Generation X: Tales for an Accelerated Culture. St. Martins Press

3" KONICKOVA, I. Akd je generdcia X? 2021: eduworld.sk . [online] Dostupné na: Aké je Generdcia X?

(eduworld.sk)
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tesne pred vypuknutim krizy nakutpili nehnutel'nosti ¢i investovali do podielovych fondov

a akcii. To spdsobilo, Ze ich nizky sklon k isporam sa este viac oslabil. 3

Ked’ sa pozrieme na Generdciu X v stredo a vychodoeuropskom bloku, boli vel'mi
vyrazne poznaéeny prechodom od neslobody v socialistickom zriadeni k slobode. Pocas
detstva zazili ekonomiku regulovani S$tatom, kedy bolo takmer nemozné podnikat’.
Dostupnost’ zahrani¢nych znaciek bola len zriedka a nakup dovazaného tovaru, ¢o tvorilo
napriklad exotické ovocie, bol regulovany. Situdcia sa dramaticky zmenila pocas ich
dospievania, kedy nastala zmena Statneho zriadenia, ¢o spdsobilo zmeny spolo¢nosti. Nova
sloboda prinasala nové moznosti, predstavitelia Generdcie X zacali podnikat’ a stali sa
uspeSnymi. Vzrastol dopyt po zahrani¢nych znackéch a stali sa symbolom statusu. Avsak

sloboda priniesla aj socialne rozdiely.

Na Slovensku je Generdcia X generaciou, ktora uznava autority, ma konzervativnejsi
pohl'ad na problémy aje zastancom tradicnej rodiny, ale najmd je opatrnd a
relativne zodpovedna voéi budicnosti. 3 Spotrebitelia z tejto generacie st nauceni
dodrziavat’" hierarchiu a pravidla, ale s menej jazykovo zdatni. Napriek tomu ich

charakterizuje lojalita vo¢i zamestnavatelovi.*

1.3.4 Generdcia Y — Mileniali

Pojem Generdcia Y oznacuje skupinu l'udi, ktori sa narodili v rozmedzi rokov 1985
az 1995. Generdcia Y je asto ozna¢ovana aj pojmom Mileniali a predstavuje prvi generaciu
z obdobia prepadnutej porodnosti. Porodnost’ sa vel'mi vyrazne znizila medzi rokmi 1990
a 2000, pricom najvicsia Cast’ poklesu sa udiala v prvej polovici devit'desiatych rokov.
Vicsina predstavitelov Generdcie Y je bud jedinacikmi alebo maju spravidla len jedného
surodenca. Vel'mi malé percento tejto generacie ma viac ako jedného surodenca. Pocet
surodencov sa odzrkadl'uje na osobnosti ¢loveka. Vo vSeobecnosti je zname, Ze pritomnost’
surodencov napoméha schopnosti delit’ sa. Osoby, ktoré vyrastaju bez stirodencov su vSak
Casto uspeSnejsie a schopnejsie, pretoze do ich rozvoja a vzdelania mozu rodi¢ia viac
investovat. Avsak fenomén jedného dietata sa na spolo¢nosti odzrkadlil aj vznikom tzv.
helikoptérovych rodicov, ktori st prehnane starostlivi a rozhoduji za deti aj v pripadoch,

kedy by to mali nechat’ na ne. Helikoptérovych rodicov spociatku tvorili rodi¢ia jedinacikov,

% EISENBERG 2014

% PAUHOFOVA, Iveta. Paradigmy zmien v 21. storo¢i: hl'adanie kontir v mozaike. Bratislava: Ekonomicky
ustav Slovenskej akadémie vied, 2012, 235 s. ISBN 978-80-7144-195-3.

40 SLIACKA 2014
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ale postupne sa tento trend uchytil ako novy Standard dobrého rodicovstva a zaroven sutaz

medzi rodiémi samotnymi.*!

Generacia Y je prvou skupinou, ktora dospievala v obdobi najvéacsieho rozmachu
internetu. Od puberty ¢i neskorSieho detstva poznaju MP3 prehravace, VHS kazety, DVD,
ale aj surfovanie na internete, mobilné telefobny, kablové radia ¢i stovky domaécich

a zahrani¢nych televiznych stanic.*?
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Obrazok 6 Obyvatelstvo v Spojenych statoch v roku 2021 podla generdacie (Zdroj: Statista)

Ak sa pozrieme na Generdciu Y z celosvetového pohladu, v USA predstavuja
najsilnej§iu generaciu, ktord tvori az 72,19 miliéna I'udi, ¢im prekonali aj Baby Boomers.*?
Americkd literatira Castuje tato generaciu zvicSa pejorativami typu: neslusni, lenivi,
rozmaznani ¢i narcisticki. Charakterizuju ich tiez ako generaciu so sklonom k detskej
obezite, pozivaniu drog ¢i alkoholu. Ak sa v§ak pozrieme sa svetlejsSiu stranku, tak Generacia
Y je tiez opisovana ako generacia, ktord je dobrd v prijimani zmien. Mileniali boli pocas
svojho Zivota svedkami obrovského posunu v technoldgiach, ekonomike a podnikani. Ak
ich Zivot nie¢o naudil, tak to, Ze veci nezostanu dlho rovnaké. St charakterizovani ako
zvedavi, pretoze chct vediet, ¢i existuje rychlejsi a lepsi spdsob, ako nieco urobit’. Vyuzija

nastroje, ktoré maju k dispozicii, aby boli efektivnejsie. Vyskumnici tvrdia, ze tato kvalita z

. MUCKA, F. Slovenska generacia Y: Co nam date, aby sme tu zostali? (Texty roka) 2017: Konzervativny
dennik Postoj. [online] Dostupné na: Slovenska generacia Y: Co nam déte, aby sme tu zostali? (Texty roka) |
Konzervativny dennik (postoj.sk)

42 CHRISTENSEN, T. What Is Generation Y? 2022: PublicPeopleOrg. [online] Dostupné na: What Is
Generation Y? (with pictures) (publicpeople.org)

43 DUFFIN, E. Resident population in the United States in 2021, by generation. 2022; Statista. [online]
Dostupné na: U.S. population by generation 2021 | Statista
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nich robi hodnotnych zamestnancov. TaktiezZ ocenuju timovu pracu. Tato generacia ma
tendenciu uzivat’ si pracovné prostredie na spolupracu, kde moze hl'adat’ alternativne nazory

a podnety od ostatnych.*

Ak sa v8ak vratime ku Generacii Y na Slovensku, tak predstavuju prva generaciu,
ktora priniesla fenomén odchodu do zahranicia. Zacalo sa to pri $tadiu, kde podl'a Europske;j
komisie, az 16% vtedajSich slovenskych Studentov Generdcie Y Studovalo Vv zahranici.
Nehovoriac o0 tom, Ze na Slovensku vzniklo vel'ké mnozstvo vysokych §kdl, ¢o spdsobilo,
ze zo sut'aze Studentov o miesto na vysokej Skole sa stala sut'az vysokych $kol o Studentov.
Nasledkom toho vysoké Skoly vyrazne obmedzili kritéria na prijatie. Prijimacie konania sa
bud’ zrusili, alebo sa vyrazne zjemnili. Bez ohl'adu na to, aky velky je podiel jednotlivych
faktorov na postojoch, Generacia Y ma zasadne odlisnu skiisenost’ ako generacie pred nou.
Je to generacia, kvoli ktorej spolocnost’ znizila o¢akavania od toho, Co by mal vediet’ a ako
by mal rozmysrat’ ¢lovek s vysokoskolskym vzdelanim. A je to generacia, ktorej ¢lenovia
rataji S myslienkou, ze hoci su dnes na Slovensku, nemaji problém hocikedy odist, ak

slovenska ponuka nebude dostato¢ne dobra.*®

1.3.5 Generacia Z

Generaciu Z predstavuju l'udia, ktori sa narodili v rozmedzi rokov 1997 az 2012. Je
oznacovana aj ako ,, Gen Z“, ,, Zoomers* ¢i ,, PostMillenial Generation“. Generacia Z je
Vv historii prva generacia, ktord nepozna svet spred obdobia prichodu internetu, na zéklade
coho je Casto oznaCovana aj ako digitalna generacia. Od utleho veku je v kontakte
s elektronickymi zariadeniami ako st mobilné telefony, tablety ¢i pocitace. Vacsina ¢lenov
tejto generacie si nepamita zivot pred smartfonmi. Vyrastali v ¢ase vSadepritomného
pristupu k internetu a socialnym sietam. Sposob ich vzajomnej interakcie prostrednictvom
internetu sa odliSuje od predchédzajucich generacii. Zatial' ¢o Milenidli si presli érou
zdiel'ania vel'mi otvorenych, osobnych a verejnych prispevkoch na Facebooku, Twitteri

alebo osobnych blogoch, generacia Z je aktivna skor na socialnych siet’ach s vy$Sou mierou

44 NIELSEN, D. The Millennial Generation—Birth Years, Characteristics, and History. 2021:Family Search.
[online] Dostupné na: Millennial Generation—Birth Years and Characteristics * FamilySearch

% MUCKA, F. Slovenska generdcia Y: Co ndm ddte, aby sme tu zostali? (Texty roka) 2017: Konzervativny
dennik Postoj. [online] Dostupné na: Slovenska generacia Y: Co nam déte, aby sme tu zostali? (Texty roka) |
Konzervativny dennik (postoj.sk)
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anonymity, ako je napriklad Snapchat a Instagram, ktoré umoznuju posielanie sprav, ktoré

po preditani/zobrazeni zmizni. 48

Negativny dopad ,,modernej* doby je najviac viditeny pri najmladsich jedincoch
generdcie, ktori si v porovnani so svojimi predchodcami na svoj vek pomalsi.*” Na celom
svete v porovnani s predchadzajicimi generaciami, travia clenovia Generacie Z viac ¢asu na
svojich elektronickych zariadeniach a menej ¢asu venuju Citaniu knih, ¢o ovplyviiuje ich

pozornost’, slovnu zasobu, akademicky vyvoj a budice ekonomické prinosy.*®

Ak sa zaoberame Generaciou Z, je potrebné spomenut’ pandémiu COVID-19. Sice
sa tato generacia narodila do silnej ekonomiky s rekordne nizkou nezamestnanost'ou, vsetko
sa zmenilo s prichodom pandémie, ktora zmenila socialnu, politickt a ekonomicku situaciu
sveta. V prieskume Paw Research Center z marca 2020 polovica najstarSich predstavitel'ov
generacie Z (vo veku 18 az 23 rokov) uviedla, Ze oni alebo niekto v ich domacnosti stratili
pracu alebo im znizili plat v désledku prepuknutia pandémie. Tento podiel bol vyrazne vyssi
ako podiely Mileniali (40%), Generacia X (36%) a Baby Boomers (25 %), ktori uviedli to
isté. Okrem toho analyza udajov o pracovnych miestach ukdzala, Ze mladi pracovnici boli
pred vypuknutim koronavirusu obzvlast ohrozeni stratou zamestnania, pretoze boli
nadmerne zastupeni vo vysoko rizikovych odvetviach sluzieb. Pandémia ovplyvnila aj
mladsich predstavitelov Generacie Z. Studenti vysokych a §kol boli nuteni na uréity ¢as
prerusit’ Studium a vySe roka sa vzdelavali online formou, o sa odzrkadlilo nielen na
Studijnych vysledkoch a vedomostiach, ale aj na ich mentalnom zdravi. Aj napriek pandémii
je vysokoskolské vzdelanie jednou z hlavnych tém, ktoré Generaciu Z zaujimaju. Podl'a Paw
Research Center je utejto generacie v porovnani s ostatnymi generaciami najmenej
pravdepodobné pred¢asné ukoncenie stredoskolského Stidia. Ako Studenti maju

predstavitelia tejto generacie zdujem o ziskanie praktickych kariérnych zrucnosti. St to

46 ELDRIDGE, E. Generation Z, demographic group. 2023: Britannica. [online] Dostupné na: Generation Z
Definition, Characteristics, Trends, & Birth Years | Britannica

47 ADELANTADO-RENAU, M., MOLINER-URDIALES, D., CAVERO-REDONDO,Il. Association
Between Screen Media Use and Academic Performance Among Children and Adolescents, A Systematic
Review and Meta-analysis. 2019: JAMA PEDIATRICS. [online] Dostupné na: Association Between Screen
Media Use and Academic Performance Among Children and Adolescents: A Systematic Review and Meta-
analysis | Adolescent Medicine | JAMA Pediatrics | JAMA Network

4 LEIGH, T. Education levels stagnating despite higher spending: OECD survey. 2019: Reuters. [online]
Dostupné na: Education levels stagnating despite higher spending: OECD survey | Reuters
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kreativni, prakticki a technicky zdatni Studenti, ktori uprednostiiuji aktivne vzdelavacie pred

pasivnym sedenim a hodinovym po¢uvanim prednasajicich profesorov.*°

Ako sme uz spomenuli, tito generacia vyrastala v rozmanitejSom prostredi ako
predchadzajice generacie, vicSie percento deti vyrastalo v rodine sjednym rodi¢om,
v rodinach s rozdielnymi narodnostami ¢i V rodinach s LGBTQ+ rodiémi.*® Liberalnejsie
prostredie, v ktorom vyrastali sposobilo, ze ide o politicky a socialne najprogresivnejsiu
generaciu. Zaujimaju sa o rodova rovnost’, diskriminaciu, prava LGBTQ+ aj 0 zivotné
prostredie. Z prieskumu Amnesty International, ktory pozostaval z 10 000 respondentov vo
veku 18 az 25 rokov v 22 krajindch vyplynulo, ze az 41% predstavitelov generacie
Z identifikuje globalne oteplovanie ako najzavaznejs$i problém spolo¢nosti.”! To
odzrkadl'uje aj fakt, Zze tito generacia si potrpi na spoloCenskej a environmentélnej

zodpovednosti znaciek.

Ako spotrebitelia sa clenovia generacie Z zvycajne spoliechaju na internet, kde
preskimaji svoje moznosti a vytvaraju objednavky. Maju tendenciu byt skepticki
a spravidla sa vyhybaju firmam, ktorych ¢iny a vyjadrenia su protichodné. Néakupy tejto
generacie su z velkej Casti ovplyvnené trendmi zo socialnych sieti. Produkuju vysoky dopyt
po lacnom, ale nie trvanlivom obleceni (Fast Fashion), ¢o je v rozpore sich podporou

ekologického povedomia. >

4 ANNIE E. CASEY FOUNDATION. Social Issues That Matter to Generation Z. 2021: The Annie E. Casey
Foundation. [online] Dostupné na: Social Issues That Matter to Generation Z - The Annie E. Casey Foundation
(aecf.org)

% PARKER, K., IGIELNIK R. On the Cusp of Adulthood and Facing an Uncertain Future: What We Know
About Gen Z So Far. 2020: Paw Research Center. [online] Dostupné na: What We Know About Gen Z So Far
| Pew Research Center

51 BARBIROGLIO, E. 2019: Generation Z Fears Climate Change More Than Anything Else. 2019: Forbes.
[online] Dostupné na: Generation Z Fears Climate Change More Than Anything Else (forbes.com)

52 REICE, A. 2021: The most eco-conscious generation? Gen Z’s fashion fixation suggests otherwise. 2021:
The Week. [online] Dostupné na: The most eco-conscious generation? Gen Z's fashion fixation suggests
otherwise. | The Week
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2. CIEL PRACE

Hlavnym cielom zavere¢nej diplomovej prace je ukazat’ ako sa sprava reprezentant
generacie Z V spotrebitel'skom prostredi, a zaroven identifikovat’ odliSnosti medzi
reprezentantmi tejto generacie v Cesku a na Slovensku. Pre dosiahnutie hlavného ciel'a sme

si stanovili parcidlne ciele, ktoré ndm pomozu dosiahnut” hlavny ciel’.
Parcialne ciele v teoretickej Casti:

- Charakteristika nakupného spravania spotrebitel’a, identifikovanie rozdielu
medzi spotrebitel'om a kupujucim

- Identifikovanie faktorov ovplyviujucich spotrebitel'ské spravanie a podrobny
opis jednotlivych faktorov

- Vymedzenie pojmu generdcia a analyza jednotlivych generacii
Parcialne ciele v praktickej Casti:

- Charakteristika objektu skimania, ktory predstavovala Generacia Z

- Vypracovanie dotaznikového prieskumu zameraného na spotrebitel'ské spravanie
generacie Z, separatne pre Cesko a Slovensko

- Zistenie spotrebitel'ského spravania ceskych a slovenskych reprezentantov
generacie Z V nasledujticich oblastiach: Skolstvo, praca, byvanie, finan¢na
oblast’, zivotny §tyl, cestovanie, stravovanie, oblecenie, obuv a mobilny telefon

- Analyza vysledkov dotaznikového prieskumu prostrednictvom deskriptivnej
Statistiky

- ldentifikovanie spotrebitel'skych odlisnosti medzi ceskymi a slovenskymi
reprezentantmi generacie Z

- Sumarizacia zisteni z dotaznikového prieskumu a hladanie moznych pri¢in

danych zisteni
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3. METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Informacie o spotrebitel'skom spravani sme ziskavali z domacej a zahranic¢nej
literatary dostupnej v kniznej a online podobe. Na zdklade ziskanych informacii sme

vypracovali dotaznik, ktory bol publikovany na socialnych sietach v Cesku a na Slovensku.

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Ako objekt skiimania sme si zvolili predstavitelov generacie Z vo veku 16 az 26
rokov v Cechach a na Slovensku. Generaciu Z tvoria mladi udia, ktori sa narodili v rokoch
1996 az 2008. Ako deti Celili finanénym problémom svojich rodicov a starSich surodencov
(hospodarska kriza v rokoch 2008 — 2009), na zaklade ¢oho st finanéne uvedomelejSia
generacia. Maju tendenciu Setrit’ peniaze a ekonomicka stabilita je jednym z hlavnych
faktorov pri vybere zamestnania. Aj ked’ peniaze a plat su pre generaciu Z dolezité, existuje
mnoho inych hodnoét, ktoré si vazia. Povazuju za ddlezité pracovat’ pre organizacie, ktoré
zdielaju hodnoty v stlade s ich vlastnymi. Délezité je pre nich rozmanitost’, a to nie len pri

otazke rasy a pohlavia, ale aj v stvislosti s identitou a orientaciou.>

Narodili sa v obdobi internetu a st povazovani za digitalnu generaciu, digitalne
technologie st nevyhnutnou sucastou ich kazdodenného Zivota. Internet vyuZivaju na
ucenie, nakupovanie, komunikéciu ¢i ¢itanie sprav. Kazdy den konzumuji vel'ké mnoZstvo
digitalneho obsahu v akychkol'vek situaciach a s takmer nepretrzite online, o sposobilo,
Ze v ponimani generacie Z existuje len vel'mi tenka hranica medzi Offline a Online svetom.
Su povazovani za generaciu, ktora rada zaznamenava svoj kazdodenny zivot na socialnych
sietach formou fotografii a videi, avSak uprednostiiuju zobrazovanie autentickych
a realnych verzii seba samych. Generacia Z neobl'ubuje znacky, ktoré na svoju propagaciu
vykresl'ujii obraz, ktory je prili§ dobry na to, aby bol skuto¢ny. Od znaciek vyzaduju
personalizovany obsah, ponuky ¢i redlne zakaznicke skusenosti. Taktiez o¢akavaji, ze im
zna¢ky poskytnii moznost’ kontrolovat’ a prispdsobovat’, ako spotrebtvaju produkty alebo
sluzby. Generacia Z sa zaujima o socidlne zmeny a udrZatelnost’ zivotného prostredia.
Vdaka svojmu pragmatizmu st generaciou, ktora sa citi viac komfortne pri prispievani
K tejto zmene prostrednictvom kazdodennych rozhodnuti. Obl'ubuju a preferuju znacky,
ktoré kladt velky doraz na socidlne a environmentalne problémy. Nizku lojalitu k znacke je

spdsobend oCakavanim generacie Z, ze spolo¢nosti im prinesu nové interaktivne zadkaznicke

% GOMEZ, K., MAWHINNEY T., BETTS, K. 2020. Welcome to Generation Z. Deloitte. Online. Dostupné
na: https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/us/Documents/consumer-business/welcome-to-gen-z.pdf
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skusenosti v kazdom kontaktnom bode. Ak sa spolo¢nost’ zameriava na generaciu Z, musia
sa vysporiadat’ so skratenym Zivotnym cyklom produktu. O¢akava sa, ze do roku 2025 bude
tato generacia tvorit’ vacSinu pracovnej sily a stanu sa tak najdolezitejSim trhom produktov

a sluzieb.®*

3.2 Pracovné postupy
Prva Cast’ prace sa venovala teoretickym poznatkom skiimanej oblasti, kde sme sa
zamerali najmd na charakteristiku spotrebitela, faktorov, ktoré ho ovplyviluja
a charakterizovali sme si jednotlivé generacie. Udaje sme ¢erpali z domacich a zahraniénych
literarnych zdrojov, dostupnych V kniznej alebo elektronickej podobe. Na skiimanie
informadcii z dostupnych zdrojov sme v teoretickej Casti vyuzili analyzu. Vyuzili sme aj
metodu spijania — syntézu, konkrétne bola vyuZitd na spdjanie podstatnych informacii

a suvislosti do uceleného textu.

Praktickd Cast’ bola realizovand na zdklade kvantitativneho prieskumu, ktory sme
vykonali prostrednictvom $tandardizovanych online dotaznikov. Nakolko sa naSa praca
venuje odlisnostiam medzi slovenskymi a Ceskymi predstavite'mi generacie Z, dotaznik sme
pripravili v dvoch verziach: v slovenskej verzii pre Slovakov a v eskej verzii pre Cechov.
Na vytvorenie dotaznikov sme vyuzili formular Google Forms, ktoré boli dostupné na
vyplnenie v druhej polovici novembra 2022. Dotazniky boli rozposlané prostrednictvom

socialnej siete Facebook a Instagram.

Celkovo sme ziskali 359 odpovedi, ztoho 179 z ceského dotaznika a 180 zo
slovenského dotaznika. Pre nelplnost’ niektorych odpovedi, sme brali do tvahy len
odpovede respondentov, ktori vyplnili cely dotaznik. Po eliminacii neuplnych odpovedi sme
mali k dispozicii 167 slovenskych odpovedi a 179 ¢eskych odpovedi. Dotaznik pozostaval
Z uzatvorenych otazok, v ktorych sme sa sustredili na desat’ oblasti skiimania: zakladné
charakteristiky, Skolstvo, pracu, byvanie, finan¢nu oblast, zivotny S$tyl, cestovanie,
stravovanie, oble¢enie a obuv a mobilné telefony. Udaje zozbierané z dotaznikov sme
podrobili Statistickym metédam a vyhodnotili sme ich prostrednictvom programov MS
Excel, MS Word a R-Studio. Ked’Ze cielom nasej prace bolo zistenie odliSnosti medzi

slovenskymi a Ceskymi predstaviteI'mi generacie Z, vyuZili sme aj metodu komparacie. Na

% KOTLER, P., KARTAJAYA, H., SETIAWAN, I. 2021. Marketing 5.0: technology for humanity. Ney
Jersey: John Wiley & Sons, Inc. ISBN: SKY10023479 122120
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dosiahnutie prehladnosti prezentovania ziskanych udajov sme vyuzili kontingencné

tabul’ky, skupinové stipcové grafy a kolacové grafy.
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4. VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA
4.1 Vysledky dotaznikového prieskumu

V tejto Casti diplomovej prace si predstavime vysledky nasho prieskumu. Na
prieskum spotrebitel'ského spravania sme pouzili dva totozné online dotazniky, ktoré sme
vytvorili zvlast pre Slovakov a Cechov. Na slovenska verziu dotazniku odpovedalo 167
respondentov ana cesku verziu 178 respondentov. Ciel'ovou skupinou dotaznikov bola
Generacia Z, teda respondenti narodeni v rokoch 1996 az 2007. So zretelom na citlivost’
Spracovavania udajov osob mladsich ako 15 rokov, sme z nasho prieskumu vynechali osoby
narodené po roku 2007. Dotazniky boli distribuované prostrednictvom socidlnych sieti

V obdobi november az december 2022.

Online dotaznik zamerany na spotrebitel'ské spravanie pozostaval zo 42
uzatvorenych otazok a bol rozdeleny do desiatich Casti. Prva cast’ otazok mala informativny
charakter, na zaklade ¢oho sme ziskali zakladné informacie o respondentoch. Nasledovalo
37 otdzok zameranych na spotrebitel'ské spravanie v oblasti Skolstva, prace, byvania,
financii, zivotného S$tylu, cestovania, stravovania, obleCenia a mobilnych telefonov.
Prieskum budeme vyhodnocovat zvlast pre Slovensko a Cesko. Nasledne porovname

odlisnosti medzi spotrebitel'mi generacie Z v tych dvoch krajinach.

Zdkladné informacie o respondentoch

Prieskumu zameraného na spotrebitel'ské spravanie Generacie Z, ktory bol vykonany
prostrednictvom dvoch online dotaznikov sa zi¢astnilo 167 Slovakov a 178 Cechov vo veku
15 az 26 rokov. Prieskumu sa zuc¢astnilo 93 zien a 74 muzov zo Slovenska a 95 zien a 83

muzov z Ceska.

Prieskum bol zamerany na respondentov, narodenych v rokoch 1996 az 2000. Ako
modzeme vidiet, medzi respondentmi z0 Slovenska bola najviac zastipena vekova skupina
22 az 26 rokov, konkrétne predstavovali 65% respondentov. Nasledovala vekové skupina 18
az 17 rokov. Medzi Ceskymi respondentmi bola 51% zastiipena vekova skupina narodena
v rokoch 1996 az 2000, ¢o predstavuje respondentov vo veku 22 az 26 rokov. Nasledovala
najmladsia skupina respondentov narodena v rokoch 2005 az 2007 (15 az 18 rokov), ktori
tvorili 35% respondentov. Najmenej bola zastipena skupina respondentov narodenych

v rokoch 2001 az 2004 (21 az 18 rokov), tvorili 14% respondentov.
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Graf 1 Vek respondentov (Zdroj: vlastné spracovanie)

Nasledovala otazka zamerana na narodnost’ respondentov, kde v slovenskej verzii
prieskumu uviedlo 100% respondentov Slovenskt narodnost’ a v ¢eskej verzii uviedli 100%

respondentov Cesku narodnost’.

Aby sme mali lepsi prehl'ad o respondentoch, zistovali sme, z akej Casti Krajiny
pochadzaju, ked’ze vieme, Ze spotrebitel'ské spravanie sa moze lisit’ aj na zaklade regionu.
Na Slovensku mal najpocetnejsie zastipenie, 36% Nitriansky kraj, druhy najviac zastipeny
kraj bol Zilinsky kraj 15% a nasledoval Presovsky kraj 13%. Najmensie zastupenie mal
Banskobystricky kraj, a to 4%. V Cesku mal najvyssie zastipenie, az 45%, Moravsko —
Sliezky kraj, druhy v poradi bol kraj Hlavné mesto Praha s 21% aza nim nasledoval
Juhomoravsky kraj so 7%. NajnizSie zastipenie po 1% mali JuhoCesky, Olomoucky

a Plzensky kraj.
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Graf 2 Bydlisko respondentov (Slovensko) (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Graf 3 Bydlisko respondentov (Cesko) (Zdroj: vlastné spracovanie)

Posledna otazka z informacnej Casti bola zamerand na pracovny stav respondentov.
Ked'Ze sa jedna o l'udi vo veku 15 az 26 rokov, medzi odpovede sme zaradili aj moznost’
Student, ktorych zastipenie bolo najpocetnejsie, na Slovensku uviedlo tento status 53%
respondentov, v Cesku bolo zastapenie este pocetnejsie, a to 67%. Respondenti zamestnani
na Dohodu o brigadnickej praci $tudenta tvorili 20% zo slovenskej vzorky a 13% z ceske;j
vzorky. Nasledovali respondenti zamestnani na trvaly pracovny pomer, 12% Slovakov
a12% Cechov. Ak sa pozrieme sa Zivnostnikov, je viditelny rozdiel v ich zastapeni
v prieskume. Na Slovensku uviedlo moznost’ Zivnostnik 10% respondentov, aviak v Cesku
mali Zivnostnici len 3%, ¢o predstavuje rozdiel takmer 7 percentudlnych bodov. Podobnu
tendenciu pozorujeme aj pri podnikateloch, ktorych zastupenie bolo taktiez vySSie
v slovenskej vzorke, 2% a v porovnani s ¢eskou vzorkou 0,6%. Nasledovali nezamestnani,
kde bolo zastipenie respondentov medzi krajinami takmer vyrovnané, 1,8% Slovakov
a1,12% Cechov. Moznost iné, ako napriklad materskd dovolenka, neuviedol ani jeden

Slovak, ale uviedli ju 2% Cechov.

Aky je Vas pracovny stav?

, Slovensko Cesko
Pracovny stav . .
Pocet % zastipenie Pocet % zastipenie

Student/ka 88 52,69% 120 67,42%
Zamestnany/a na DOBS 34 20,36% 24 13,48%
Zamestnany/a na TPP 21 12,57% 22 12,36%
Zivnostnik/¢ka 17 10,18% 5 2,81%
Podnikatel’/ka 4 2,40% 1 0,56%
Nezamestnany/a 3 1,80% 2 1,12%
Iné, napr. Materska dovolenka 0 0,00% 4 2,25%

TabuPka 1 Pracovny stav respondentov (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Skolstvo

Sekcia Skolstvo pozostavala z otazky: Ako Vis Skola pripravila, alebo ak este
Studujete, tak podla Vas pripravi na uspesné fungovanie \ zamestnani/podnikani?
Respondenti odpovedali formou vyberu zo stupnice, pricom odpoved’ 1 znamenala — vobec
pripravila a 5 znamenala - maximalne pripravila. U respondentov zo Slovenska prevazovala
neutrdlna odpoved’ — 3, konkrétnu ju uviedlo 37,7% respondentov. Priemernd hodnota
odpovedi bola 2,856. U respondentov z Ceska taktiez dominovala odpoved’ 3, uviedlo ju
43,3%. Priemerna hodnota odpovedi bola 3,107. Na ziklade vysledkov zobrazenych
v tabulke a vypocitanych priemernych hodndt odpovedi mdézeme konStatovat, Ze naSa
vzorka sa skor priklana k nazoru, Ze Skola ich dostatocne nepripravila na tispe$né fungovanie
Vv zamestnani/podnikani, priCom pozorujeme vicSiu nespokojnost’ na strane slovenskych
respondentov.

Ako Vas skola pripravila, alebo ak este studujete, tak podla Vas pripravi na uspesné
fungovanie v zamestnani/podnikani?

Slovensko Cesko
Odpoved
Pocet % zastupenie Pocet % zastupenie

1 16 9,6% 12 6,7%

2 41 24,6% 25 14,0%

3 63 37,7% 77 43,3%

4 45 27,0% 60 33,7%

5 2 1,2% 4 2,3%
Celkovy sucet 167 100,0% 178 100,0%

Tabulka 2 Priprava skoly na uspesné fungovanie v zamestnani (Zdroj: vlastné spracovanie)

Praca

Sekcia zamerana na pracu pozostavala z dvoch otazok, priCom sme sa zamerali na
najdolezitejSie faktory pri vybere zamestnania a ochoty prestahovat’ sa za pracou z pohl'adu
generacie Z. Najprv sme sa zamerali na tri faktory, ktoré povazuje generacia Z za
najdolezitejsie pri vybere zamestnania. Slovenska vzorka uviedla ako najdolezitejsie faktory
vysku zakladného platu (28,4%), napli prace (23,2%) a flexibilni formu zamestnania, ¢o
predstavuje kombinaciu vykonu prace v zamestnani a vykonu prace z domu (14,5%). Ceska
vzorka uviedla ako tri najddlezitejsSie faktory napli prace (29,2%), vysku zakladného platu
(24,8%) a buducnost’ u daného zamestnavatel'a (15,0%). Ako vidime, pre slovenska vzorku
je najdolezitejsie kritérium vyska zakladnej mzdy. Ked'Ze inflacia je v oboch krajinach
)55

takmer na rovnakej urovni (Inflacia: Slovensko 15,4%, Cesko 15,1% predpokladéme, ze

dévodom je vyssia priemerna mzde v Cesku (priemerna mzda 2022: Slovensko 1 295€,

5 Udaje k 10.02.2023
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Cesko 1 588,67€%6)%. S tym suvisi aj fakt, e pre ¢esku vzorku je najddlezitejsie kritérium

napln prace, hned’ po nom nasleduje vyska zakladného platu.

Ktoreé faktory su alebo budu pre vas najdolezitejsie pri vybere
zamestnania?

Startup

Profil nadriadeného

Vzhl'ad priestorov a pracovného miesta (interiér)

Medzinarodna firma

Znacka a reputdcia zamestnavatel'a

Lokéacia zamestnavatel’a

Firemna kultura a kolegovia

Benefity (Multisport karta

Moja budicnost’ u daného zamestnavatela

Népli prace

Flexibilné forma zamestnania (Kombinacia vykonu
prace v zamestnani a vykonu prace z domu)

Vyska zakladného platu

3
X

5% 10% 15% 20% 25% 30%

mCesko m® Slovensko

Graf 4 Najdolezitejsie faktory pri vybere zamestnania (Zdroj: vlastné spracovanie)

Nasledovna otdzka mala za ciel zistit), ¢i je generacia Z ochotnd sa prestahovat’ za
pracou ¢i uz v ramci krajiny, v ktorej zije alebo do zahranicia. Zaujimali nas aj dovody, kvoli
ktorym by sa prestahovali. Ako moZeme vidiet’ na grafe, slovenska vzorka respondentov by
bola ochotna prestahovat’ sa najma kvoli vyssej zivotnej trovni, pricom 40,7% uviedlo, ze
by sa prestahovalo do zahranicia a 34,1% by sa prestahovalo v rdmci krajiny, v ktorej Zije.
U &eskej vzorky mozeme taktiez pozorovat’ ochotu prestahovat’ sa, aviak dovod sa lisi. Cesi
by sa stahovali kvoli inym dévodom, ako je vysSia zivotnd uroven, do zahranicia by sa
prestahovalo 25,3% respondentov a v ramci krajiny by sa prestahovalo 23,6%
respondentov. Z uvedeného mozeme zhodnotit’, Ze obe narodnosti st naklonené opustit’
svoju krajinu ¢i mesto, avSak z rozdielnych dévodov. Moznou pri¢inou, preco u slovenskej

vzorky na rozdiel od ¢eskej prevazuje ako dovod vyssia zivotnd uroven, je fakt, ze Cesko

% Prepocitané na zaklade kurzu NBS k 10.02.2023
57 Udaje k 10.02.2023
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ma vysSiu zivotna uroven ako Slovensko. Vychadzame z tidaju, ze HDP v roku 2022 na
jedného Cecha predstavovalo zhruba 45-tisic dolarov a HDP na 1 Slovaka len 33-tisic

dolarov, ¢o predstavuje rozdiel az o 12-tisic dolarov.®

Boli by ste ochotny/a prestahovat sa za pracou?

6,7%
7,8%

Za ziadnych okolnosti by som nebol ochotny/a.

Prestahoval/a by som sa vramci krajiny, kde Zijem z
inych dévodov. 10,8%

23,6%

Prest'ahoval/a by som sa vramci krajiny, kde zijem 21,9%
kvoli vyssej mzde/zivotnej tirovni.

34,1%
25,3%

|

Prestahoval by som sa do zahraniéia z inych dévodov. 6,6%

Prest'ahoval by som sa do zahranicia kvoli vyssej 22,5%
mzde/Zivotnej urovni.

40,7%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

m Cesko mSlovensko

Graf 5 Ochota prest'ahovat’ sa za pracou (Zdroj: vlastné spracovanie)
Byvanie

V sekcii zameranej na byvanie sme sa pytali, kde naSi respondenti momentalne
byvaju. Pre relevantnost’ vysledkov, sme vyhodnocovali iba vzorku respondentov starSich
ako 18 rokov. Najvyssie zastipenie v slovenskej vzorke ziskala odpoved’ internat, ktoru
uviedlo 34,1%, z ¢eskej vzorky tuto moznost’ uviedlo len 1,7%. Najviac respondentov v
Cesku, konkrétne 33,1%, uviedlo, ze byva s rodi¢mi, lebo im to vyhovuje. Pri ¢eskej vzorke
si moZeme vSimnut, Ze prevazuju odpovede, z ktorych vyplyva, Ze nemaju dostatok financii
na vlastné byvanie. 18,3% uviedlo, ze byva v podndjme, pretoze si nemoze dovolit’ vlastné
byvanie a 14,8% uviedlo, Ze byva s rodi¢mi taktieZ preto, Ze si nemozu dovolit' vlastné
byvanie. Medzi slovenskymi respondentmi bolo toto percento niZsie, konkrétne moznost’
podnijmu kvoli financnej situacii uviedlo len 3,2% a moznost’ byvania u rodicov, kvoli
finan¢nej situacii uviedlo 12,9%. V oboch krajinach je minimalne percento l'udi, ktori

A4

byvaju vo vlastnom. Na Slovensku je vyssi podiel I'udi Zijicich v podngjme.

58 Zdroj: Svetovéa Banka



Kde momentalne byvate? Slovensko Cesko
Na internate. 34,2% 1,7%
S rodi¢mi, lebo mi to vyhovuje. 13,5% 33,0%
S rodi¢mi, lebo si nemézem dovolit’ vlastné byvanie. 12,9% 14,8%
V podnajme, lebo mi to vyhovuje. 12,3% 6,1%
V podnajme, lebo som nedostal/a internat. 2,6% 1,7%
V podnéjme, nemoézem si dovolit’” hypotéku. 3,2% 18,3%
V podnéjme, Setrim si na vlastné byvanie. 11,0% 10,4%
Vo vilastnom byte/dome, nesplacam hypotéku. 7,1% 5,2%
Vo vlastnom byte/dome, splacam hypotéku. 3,2% 8,7%
100,0% 100,0%

Tabul’ka 3 Bydlisko respondentov (Zdroj: vlastné spracovanie)

Financna oblast

Finan¢na sekcia dotazniku bola zamerana najmé na peniaze. Zaujimalo nas aky ma
generacia Z Cisty prijem, ako hodnoti svoju finan¢nt situdciu, €i v oblasti financii mysli na
buducnost’ a ako ich zasiahla sucasna inflacia. V tejto sekcii s viditeI'né rozdiely medzi
slovenskou a ceskou vzorkou. V otazke zameranej na Cisty mesacny prijem mala medzi
slovenskou vzorkou najvécsie zastapenie, 27,5%, hodnota 1000 EUR a viac, pricom tato
odpoved’ uviedli najmd respondenti zamestnany na trvaly pracovny pomer (37,0%)
a zivnostnici (30,4%). Druhé najcastejSia odpoved’, bola ¢isty mesacny prijem v rozmedzi
300 az 500€, ktoru uviedlo 20,4% respondentov, boli to Studenti (58,8%) a zamestnani na
dohodu o brigadnickej praci studenta (35,3%). Ceska vzorka dosiahla iné vysledky.
Najcastejsia odpoved, ktort uviedlo az 41,6% respondentov bol Cisty prijem v hodnote do
50 EUR. Cisty prijem do 50 EUR uviedli v nagom prieskume hlavne $tudenti (87,8%). Druhé
najvacsie zastupenie predstavoval Cisty prijem 51 az 99 EUR, kde si taktiez tato odpoved’

zvolili $tudenti (83,3%).

Nadvézovala otazka, ktord zistovala, ako generdcia Z hodnoti svoju financnu
situaciu. Vzorka respondentov zo Slovenska, rovnako ako vzorka respondentov z Ceska,
najcastejSie uviedla, Zze povazuje svoju financnu stiuaciu za priemernt. Konkrétne 35,3%
slovenskych respondentov a 42,7% ceskych respondentov. Ak sa pozrieme blizSie na
slovensku vzorku, frekvenciou odpovedi nasledovalo 27,0% respondentov, ktory povazuji
svoju finanénu situaciu za dobra a 12,6% za podpriemernta. V Ceskej vzorke bola druha

a tretia najcastejSia odpoved’ s 19,1% zastipenim dobré a podpriemernd finan¢na stiuécia.

VO 1: Existuje zavislost medzi cistym mesacnym prijomv a vaimanim financnej situdcie.

45



Zaujimalo nas, ako Cisty mesacny prijem respondentov ovplyviiuje ich vnimanie
finan¢nej situacie. Svoju finan¢nu situaiu povazuji za dobru respondenti s nasledovnym
Cistym prijmom: 28,9% s prijmom 1000 EUR a viac, 17,8% s prijmom 501 az 700 EUR,
17,8% sprijmom 301 az 500 EUR, ale aj 15,6% s prijmom menej ako 50 EUR.
Podpriemernu finan¢nu stiudciu uviedli respondenti s ¢istym mesacnym prijmom: 33,3%
S prijmom menej ako 50 EUR, 23,8% s prijmom 301 az 500 EUR a 14,3% s prijmom 100
az 150 EUR.

Nasledne sme vykonali korela¢ni analyzu v programe R-studio. Vzhl'adom na
ordindlnu premennt — vyjadrenie financ¢nej situacie; sme pouzili Spearmanov poradovy
koeficient, ktorého vysledok vysiel pre slovensku vzorku p=-0,4309137 a pre ceskl vzorku
p= -0.1910337. Vysledok pre slovenski vzorku naznacuje, Ze medzi premennymi Cisty
mesacny prijem a hodnotenie finanénej situdcie existuje strednd nepriama zavislost. To
znamena, ze ¢im je Cisty mesacny prijem slovenskych respondentov vyssi, tym pozitivnejSie
vnimaju svoju finanénu situaciu. Vysledok pre ceski vzorku naznacuje, ze medzi
premennymi ¢isty mesacny prijem a hodnotenie financnej situdcie existuje slaba nepriama
zavislost. To naznacuje, ze Cisty mesacny prijem cCeskych respondentov ovplyviuje
vnimanie ich financnej situicie slabSie ako slovenskych respondentov. Na zdklade
vysledkov si myslime, Ze ¢esky respondenti si menej senzitivny na Cisty mesacny prijem,

ak sa jedna o vnimanie finan¢nej situacie.

Ako hodnotite svoju financnu situdaciu?

Celkovy | Menej 51az 100az 151az 200az 301 az 501az 700az 1000€ | Celkom
pocet ako 99€ 150€ 199€ 300€ 500€ 700€ 1000€ aviac
50€

Dobra 27,0% | 15,6% 2,2% 44% 133% 17,8% 17,8% 28,9% | 100,0%
Nadpriemerna 11,4% 10,5% 10,5% 5,3% | 73,7% | 100,0%
Podpriemerna 12,6% | 33,3% 143% 48% 48% 238% 48% 95% 4,8% 100,0%
Priemerna 353% | 186% 17% 51% 85% 68% 27,1% 85% 85% 153% | 100,0%
Vel'mi dobra 6,6% 9,1% 9,1% [81,8% | 100,0%
Velmi zla 3,6% | 66,7% 16,7% 16,7% 100,0%
Z1a 3.6% | 33,3% 16,7% 50,0% 100,0%
Celkovy sucet 100,0%

Tabulka 4 Hodnotenie finanénej situacie a &isty mesaény prijem respondentov (Udaje za
Slovensko)
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Celkovy | Menej 5l1az 100az 151az 200az 301az 501az 700az 1000€ | Celkom
pocet ako 99¢€ 150€ 199€ 300€ 500€ 700€ 1000€ aviac
50€

Dobra 191% | 324% 29% 59% 29% 118% 118% 29% 88% 20,6% | 100,0%
Nadpriemerna 3,4% | 33,3% 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 100,0%
Podpriemerna 19,1% | 412% 17,7% 118% 5,9% 29% 118% 29% 29% 2,9% | 100,0%
Priemerna 42;71% | 44,7% 6,6% 4,0% 6,6% 79% 66% 26% 145% 6,6% | 100,0%
Vel'mi dobra 6,7% | 58,3% @ 25,0% 83% 8,3% 100,0%
Velmi zla 2,8% | 20,0%  40,0% 20,0% 20,0% | 100,0%
Zla 6,2% | 455% 9,1% 9,1% 9,1% 91% 91% 91% | 100,0%
Celkovy sucet | 100,00%

Tabulka 5 Hodnotenie finan¢nej situacie a Gisty mesaény prijem respondentov (Udaje za
Cesko)

Nasledovala otdzka, ktorda mala za ciel zistit’, ¢i generacia Z mysli v oblasti financii
na budicnost. Zistovali sme to prostrednictvom sporenia a investovania. NajcastejSie
vyuzivand forma finan¢ného zabezpecenia do budicnosti bola u nasej vzorky vyuzivanie
sporiaceho uctu, tito moznost’ uviedlo 37,0% slovenskych respondentov a 41,7% ceskych
respondentov. Investovanie Casti penazi bola u slovenskych respondentov druha najcastejSia
forma, uviedlo ju 19,4%. Tretia najcastejSia odpoved’ u slovenskych respondentov bola
kombinécia sporiaceho uctu a investovania. U ceskych respondentov nie je investovanie tak
frekventované, uviedlo ho len 6,0%, kombindciu investovania a sporiaceho uétu uviedlo
taktiez len 6,0% respondentov. Druha najcastejSia odpoved’ u ¢eskych respondentov, bola
moznost, ze si peniaze neodkladaju, uviedlo ju 31,6%. Z vysledkov tejto otazky moZeme
predpokladat, ze predstavitelia generacie Z na Slovensku viac myslia na svoju budicnost’

Vv oblasti financii ako ¢esky predstavitelia generacie Z.

Posledna otazka z finan¢nej oblasti zistovala, ¢i je generacia Z na Slovensku
a v Cesku ovplyvnena inflaciou. Respondentov sme sa pytali, ako ich ovplyvnil ndrast cien
potravin, inych tovarov a sluzieb. Podl'a odpovedi, mézeme usudit’, Ze inflacia zasiahla aj
generaciu Z. Slovensky respondenti, konkrétne 54,5%, uviedli, Ze nérast cien potravin, inych
tovarov a sluzieb ich ovplyvnil a davaju si pozor na to ¢o nakupuji. Druhd najcastejSia
reakcia na narast cien u slovenskej vzorky bola, ze zacali viac Setrit’, ¢o uviedlo 19,2%.
Najcastejsia reakcia na narast cien u ¢eskych predstavitel'ov generacie Z naSej vzorky hovori
0 tom, ze narast cien potravin, inych tovarov a sluzieb ich ovplyvnil a zacali viac Setrit.
Druhé najcastejSia reakcia u Ceskej vzorky bola, Ze si respondenti davaju pozor na to, ¢o

nakupuju.
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Zivotny §tyl

Sekcia otazok zaoberajuca sa zivotnym Stylom pozostavala z troch otdzok. Ked'ze
Generacia Z je opisovana ako digitdlna generacia, zaujimalo nds, ¢i su slovenski a ¢eski
predstavitelia tejto generacie aktivni na socialnych sietach. Na§ prieskum potvrdil toto
tvrdenie, nakol’ko moznost’ ,Nemam tucet na socidlnych sietach® uviedol len jeden
slovensky respondent a ziaden ¢esky respondent. Ako najobl'ibenejsie socidlne siete medzi
generaciou Zna Slovensku av Cechach mézeme povazovat Instagram, Facebook
a YouTube, ktoré naSi respondenti oznacili najCastejSie. Socidlna siet’ Instagram bola
oznacena najcastejsie, oznacilo ju 86,8% zo slovenskych respondentov a 88,8% z Ceskych
respondentov. Nasledoval Facebook, ktory uz v§ak nedosiahol také vysoké percenta, uviedlo
ho 77,3% zo0 slovenskych respondentov a 61,2% z &eskych respondentov. Dalgia otazka bola
tiez z oblasti socialnych sieti, zaujimalo nds, & Generdciu Z na Slovensku av Cechdch
ovplyviiuju influenceri. Na zaklade vysledkov nasho vyskumu si myslime, ze predstavitelia
Generacie Z na Slovensku a v Cechach nie si vyrazne ovplyvneni influencermi, nakol’ko to
uviedlo 75,5% slovenskych respondentov a 74,2% c&eskych respondentov. V poslednej
otazke zo sekcie zivotny Styl sme sa respondentov pytali, ,, Kolko penazi mesacne miniete
na zivotny Styl?“ Ako mozeme vidiet' na grafe ¢. 6, odpovede sa medzi respondenti zo
Slovenska a Ceska vyrazne lisili. Najniz§iu hranicu, do 50 EUR uviedlo 32,3% slovenskych
respondentov a 64,6% ceskych respondentov. Vyrazny rozdiel je badatelny aj pri najvyssej
hodnote v nasej stupnici, 151 EUR a viac, ¢o uviedlo 23,4% slovenskych respondentov a len
5,1% ceskych respondentov. Na zaklade naSej vzorky by sme mohli konstatovat, ze
predstavitelia Generacie Z na Slovensku mifiaju na volny ¢as ako je hobby, $port, umenie,

¢i travenie Casu s priate'mi viac penazi ako v Cesku.

Kolko penazi mesacne miniete na volny cas?
80%

64,6%
60%
40% 32,3% 257% et 23.4%%
' 18,6% '
- Al I E: E:
0% [ | —
0-50€ 51-100€ 101- 150€ 151€ a viac.

m Slovensko = Cesko

Graf 6 Investovanie do vol'ného ¢asu (Zdroj: vlastné spracovanie)
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VO 2: Existuje zavislost medzi vyskou cisteho mesacného prijmu a mnozstvom penazi, ktoré

generacia Z mina na volny cas.

Vykonali sme korelaéni analyzu v programe R-studio. Pouzili sme Spearmanov
poradovy koeficient, ktorého vysledok vysiel pre slovensku vzorku p= 0.6387164 a pre
¢esku vzorku p= 0.4324603. Oba vysledky naznacuju priamu stredni zavislost medzi
premennymi ¢isty mesacny prijem a mnozstvom penazi, ktoré mesa¢ne mint na vol'ny cas.
To znamena, ze ¢im vys§i mesacny prijem maji predstavitelia Generacie Z na Slovensku
av Cesku, tym viac pefiazi mini na volny ¢as. Aviak, ked’Ze korelacia nie je dokonala,
investovanie do vol'ného Casu je subjektivne a ovplyviiuji ho aj iné ukazovatele ako vyska

prijmu.

Cestovanie

Cestovanie je su¢astou Zivota mladych ludi. Slovensko aj Cesko st krajiny, ktoré
disponuju dopravnou infrastruktirou, ktora umozinuje cestovanie do zahraniCia, ale aj
vV ramci samotnej krajiny. Sekcia otdzok cestovanie zistovala, kolko penazi generacia
Z mina na cestovanie, s kym cestuje a ako c¢asto. Odpovede respondentov z nasho prieskumu
naznaGuju, Ze predstavitelia Generacie Z na Slovensku aj v Cechach mini roéne na
cestovanie v priemere do 500 EUR, cestuju jeden az dvakrat roc¢ne a cestuju so svojimi
partnermi. Ak sa na vysledky pozrieme blizsie, tak 43,7% respondentov zo slovenskej
vzorky a 49,4% respondentov z ¢eskej vzorky minie na cestovanie do 500 EUR ro¢ne. Na
otazku ,,Ako Ccasto cestujete na dovolenku/vylet?* sa vyjadrilo 51,5% zo slovenskych
respondentov a 58,4% z ¢eskych respondentov, ze cestuju jeden az dvakrat ro¢ne, cestovanie
viackrat do roka uviedlo 21,56% slovenskych a 33,71% ceskych respondentov. Spolo¢nost’
pri cestovani slovenskym respondentom najCastejSie robia partneri alebo partnerky, ako
uviedlo 45,5% respondentov. Ceskym respondentom robia najéastejsie spolo¢nost’ rodi¢ia

arodina (43,3%) alebo partneri a partnerky (41,0%).

Stravovanie
Tato sekcia sa zaoberala sposobom, akym sa spotrebitelia generacie Z v Cechach a na
Slovensku stravuju. Zistovali sme, kde sa stravuju, ¢i si objednavaju stravu, kde nakupuju

potraviny a aké aspekty ich v tejto kategorii ovplyviujii.
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Ako casto navstevujete/vyuzivate dané prevadzky/sluzby?

60%
40%

20%

Kaviarne/bary Restauracie Fast Food Donaskovu sluzbu
m Kazdy den ® Niekol’kokrat do tyzdna Raz za tyzden
Niekol’kokrat do mesiaca.  ® Zriedka. ® Nenavstevujem/nevyuzivam

Graf 7 Stravovanie - udaje za Slovensko (Zdroj: vlastné spracovanie)

Graf ¢.7 nam zobrazuje odpovede slovenskych respondentov. Respondenti uviedli,
ze kaviarne a bary navstevuji nickol'’kokrat do mesiaca (29,9%), zriedka (27,5%) alebo raz
za tyzden (20,4%). Restauracie respondenti navs§tevuju menej Casto ako kaviarne a bary. Na
zaklade grafu mdézeme konstatovat’, Ze 43,7% respondentov navstevuje restaurcie zriedka
a 26,4% respondentov ich navitevuje niekol’kokrat do mesiaca. Dalej sme sa zamerali na
reStauracie podavajuce Fast Food. Takmer polovica respondentov (47,9%) uviedla, Ze
navstevuji Fast Food len zriedka a 29,3% respondentov uviedlo, Zze navstevuju Fast Food
niekol’kokrat do mesiaca. Ako d’alSiu mozZnost’ stravovania sme uviedli vyuZivanie
donaskovej sluzby. Donaskovu sluzbu vyuziva kazdy den 2,4% respondentov, niekol’kokrat
do tyzdna 7,2% respondentov, raz za tyzden 10,18% respondentov, niekol’kokrat do mesiaca

22,2% respondentov, zriedka 39,5% respondentov a nevyuziva ju 18,6% respondentov.

Ako casto navstevujete/vyuzivate dané prevadzky/sluzby?

60%
40%

20%

0% — . [ | . - [ | . —
Kaviarne/bary Restauracie Fast Food Donaskovu sluzbu
m Kazdy den = Niekol’kokrat do tyzdna Raz za tyzden
Niekol’kokrat do mesiaca.  ® Zriedka. = Nenavstevujem/nevyuzivam

Graf 8 Stravovanie - tidaje za Cesko (Zdroj: vlastné spracovanie)

Graf 8 nam zobrazuje odpovede Ceskych respondentov. Ako moézeme vidiet', pri
vSetkych uvedenych typoch stravovacich moZznosti najcastejSie uviedli odpoved’, Ze ich
vyuzivaju zriedka. Najvyraznejsi podiel odpovedi ,,zriedka®, az 59,6% pozorujeme pri
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reStauraciach a 53,9% pri Fast Food zariadeniach. Ak sa na vysledky pozrieme podla
jednotlivych stravovacich moznosti, kaviarne a bary navstevuju ¢eski respondenti zriedka
(42,1%), niekol’kokrat do mesiaca (24,2%), raz za tyzden (12,9%), niekol’kokrat do tyzdna
(11,80%), kazdy den (1,1%) a 7,9% ich nenavstevuje. Ako sme uz spomenuli, reStauracie
navstevuji iba zriedka (59,6%) alebo ich navstevuju nickol’kokrat do mesiaca (20,2%). Co
sa tyka Fast Food zariadeni, tak odpoved’ zriedka uviedlo 53,93%, niekol'’kokrat do mesiaca
26,4% a 10,1% nenavstevuje Fast Food. Nasledovala donaskova sluzba, ktora zriedka
vyuziva 42,1% ceskych respondentov, 31,5% ju nevyuziva vobec, 21,9% respondentov ju

vyuziva niekol’kokrat do mesiaca a 2,8% ju vyuziva raz za tyzden.

Ktory Fast Food navstevujete najcastejsie/najradsej?

Nenavstevujem fast food.
Pizza Hut

Domino's pizza

Subway

Burger King

Bageterie Boulevard
KFC

Lokalny fast food
McDonald's

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

NajradSej ™ NajcastejSie

Graf 9 Vyuzivanie jednotlivych Fast Food reStauracii - udaje za Slovensko (Zdroj: vlastné
spracovanie)

Blizsie sme sa zamerali na prevadzky podéavajice Fast Food, nakol’ko sa pri mlade;j
generacii vo vSeobecnosti predpoklada, ze sa v tychto prevadzkach stravuje. Zaujimalo nas,
ktoré svetové retazce su generdcie Z najoblibenejSie, aktoré retazce navStevuju
najcastejsie. V grafe sme zobrazili najcastejSie odpovede slovenskych respondentov. Ako
mézeme  vidiet, retazec McDonald’s je jednoznacne najoblibenejSim  aj
najnavstevovanejSim ret'azcom ponukajicim Fast Food u naSej vzorky. Viac ako polovica
respondentov uviedla McDonald’s uviedlo ako svoj najobl'ibenejsi Fast Food a takmer 70%
uviedlo, ¥e¢ ho navstevuji najcastejsie. Na Slovensku sa momentalne nachddza 38°°
reStauracii tejto znacky. Druhy najoblibenejsi Fast Food medzi predstavitelmi generacie

Z v naSom prieskume je KFC — Kentucky Fried Chicken. Ako svoj najobl'ibenejsi Fast Food

% Data k 01.06.2022
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ho oznagilo 12% respondentov. KFC m4 v sti¢asnosti na Slovensku len 7 prevadzok®, z toho
sa $tyri nachadzaju v hlavhom meste, dve v Trnave a jedna v Banskej Bystrici. Pomerne
nizke zastupenie prevadzok na slovenskom trhu sa odzrkadl'uje aj pri frekvencii navstev, ako
najcCastejsie navstevovany Fast Food uviedli KFC priblizne 4% respondentov. V poradi treti
najoblibenejsi Fast Food medzi generaciou Z predstavuju lokélne Fast Food reStauracie
(ako napriklad Kebab, lokalna bagetéria, ¢inske bistro...), ktoré uviedlo 8,4% respondentov.
Lokélne Fast Food reStauracie sa nachadzaji v kazdom meste a st vel'mi réznorodé
a pomerne frekventované. Ako najcastejSie navstevované Fast Food reStauracie ich uviedlo
10,2% respondentov. AvSak medzi mladymi l'ud'mi sa nachddzaju aj jedinci, ktori
neobl'ubuju nezdravé stravovanie a Fast Food nenavstevuju. Medzi nasimi respondentmi

bolo takmer 11% predstavitel'ov generacie Z, ktori sa vo Fast Food restauraciach nestravuja.

Ktory Fast Food navstevujete najcastejSie/najradsej?

Nenavstévuji Fast food.
Pizza Hut

Subway

Wokin

Bageterie Boulevard
Lokalny fast food
Burger King

KFC

McDonald's

00% 50% 10,0% 150% 20,0 25,0% 30,0% 350% 40,0% 45,0%

Najradsej ™ Najcastejsie

Graf 10 VyuZivanie jednotlivych Fast Food restauracii - udaje za Cesko (Zdroj: vlastné
spracovanie)

Data a odpovede zozbierané v Ceskej republike sa mierne odliduju, nakolko sa
odlisuju aj podmienky. NajoblibenejSia a najéastejSie navstevovand Fast Food reStauracia
medzi ¢eskymi respondentmi je taktiez McDonald’s. Ako najnavstevovanejSiu reStauraciu
ju uviedla takmer polovica respondentov, atakmer 40% ju oznacilo za svoju
najobl'ibenejsiu. V Cesku sa v roku 2019 nachadzalo priblizne 100 prevadzok McDonald’s,
zhruba tretina vSetkych reStaurdcii sa nachddza v Prahe. Druhd najnavsStevovanejsia

a najobl'iibenejsia Fast Food restauracia medzi respondentmi bola KFC — Kentucky Fried

% Data k 14.03.2023
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Chicken. Ako najoblibenejSia bola oznacena 23,2% respondentov, a ako najcCastejSie
navstevovana 21,9% respondentov. V roku 2022 sa v Cesku nachadzalo 114 restauracii
KFC, z toho takmer 40 restauracii bolo v Prahe. Napriek tomu, ze ma KFC v Cesku vyssie
zastupenie na trhu ako McDonald’s, prvenstvo obl'ibenosti a navstevnosti si medzi naSimi
respondentmi neziskal. V poradi ako tretia najoblibenejSia Fast Food reStaurdcia sa
nachédza Burger King, ktory uviedlo 7,3% respondentov. Ako Fast Food reStauraciu, ktora
navS$tevuju najcastejSie, uviedlo Burger King 5,5% respondentov. Ak sa pozrieme na pocet

prevadzok v Cesku, je priblizne rovnaké ako McDonald’s, konkrétne ich je 38.

Slovensko Cesko
1. Bistro.sk 21,0% 1. Damejidlo.cz 39,9%
2. Wolt 19,8% 2. Lokalne donaskové sluzby 16,3%
3. Bolt Food 15,0% 3. Wolt 7,3%
4. Lokalne donaskové sluzby 15,0% 4. Bolt Food 4,5%
5. Food Panda 8,4%

Tabul’ka 6 Vyuzivanie vybranych donaskovych sluzieb (Zdroj: viastné spracovanie)

Dalgia oblast’, na ktorGi sme sa zamerali pri stravovani je vyuZzivanie donaskovej
sluzby. V tejto oblasti nds zaujimalo ¢i generdcia Z vyuZiva tato sluzbu, a ak ano, ktory
poskytovatel je jej najobl'ibenejsi. Vysledky uvadzame v tabul’ke 6. Ako sme uviedli vyssie,
donaskova sluzbu vyuziva 81,4% slovenskych a 68,5% ¢eskych respondentov, z ¢oho
mozeme usudit, ze vacSina respondentov z generacie Z tuto sluzbu vyuziva. Najvacsi
poskytovatelia stravovacej donaskovej sluzby sa medzi Ceskom a Slovenskom mierne lisia,
preto nie je vhodné ich vzajomne porovnavat. Medzi najvacSich poskytovatelov na
Slovensku patri Bolt Food, Wolt, Food Panda, Bistro.sk alebo dondskové sluzby lokalnych
restauracii. V Cesku st to Bolt Food, Damejidlo.cz, Wolt a taktiez donaSkové sluzby
lokdlnych restaurdcii. Respondentov sme sa opytali, ktort donaskovu sluzbu vyuzivaju
najcastejSie. Odpovede moézeme vidiet' v tabul’ke 6. Najviac slovenskych respondentov
uviedlo ako najcastejSie vyuzivanu donaskovu sluzbu Bistro.sk a S miniméalnym rozdielom
Wolt. Ceski respondenti uviedli ako najéastejsie vyuzivana donaskovu sluzbu Damejidlo.cz,
ktoré by sme mohli prirovnat’ k slovenskému Bistru.sk, na ¢eskom trhu funguje spomedzi

ostatnych donaskovych sluzieb najdlhsie (okrem lokalnych donaskovych sluzieb).
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Kolko penazi mesacne miniete na potraviny?
60%

40%

- - I l . l . I .
0%
0-50€ 51 -100€ 101- 150€ 151€ a viac.

m Slovensko m Cesko

Graf 11 Priemerné mesa¢né naklady na potraviny (Zdroj: vlastné spracovanie)

Zaujimalo nas, kolko penazi minie generdcia Z mesacne na potraviny. Ked'ze sa
v naSej vzorke nachadzaji aj respondenti do 18 rokov, ktori pravdepodobne stale byvaju
u svojich rodicov, a nie st finan¢ne samostatni, pri vyhodnocovani tejto otazky sme ich pre
mozné skreslenie dat vylucili. Slovenski respondenti vo veku 18 az 26 rokov najéastejSie
uviedli, Ze na potraviny mint mesa¢ne v priemere viac ako 151 EUR, naopak ceski
respondenti vo veku 18 az 26 rokov najcastejSie uviedli 50 EUR a menej. Podla udajov
z Eurostatu, v rAmci cien potravin Slovensko dosahuje 93% priemeru Unie a Cesko 86 %.%*

To znamena, ze v Cesku st potraviny lacnejsie ako na Slovensku.

Aké aspekty su pre Vas najdolezitejsie pri ndakupe potravin?

Vystavenie na regali/ zaujme ma to, tak si to kupim
Obl'ibenost/mam s tym dobra skusenost’

Akcia

Krajina povodu

Dizajn obalu

Cerstvost

Ekologickost’

Kvalita

|‘1I1'I).

Cena
Znacka [IT———
0,00% 5,00 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

m Cesko ® Slovensko

Graf 12 NajdolezitejSie aspekty pri nakupe potravin (Zdroj: vlastné spracovanie)

61 Consumer price levels in 2021 - EUROSTAT [online] Dostupné na: Consumer price levels in 2021 - Products
Eurostat News - Eurostat (europa.eu)
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Presunieme sa k aspektom, ktoré povazuje generacia Z za najdolezitejSie pri nakupe
potravin. Vybrat’ si mohli z tychto aspektov: znacka, cena, kvalita, ekologickost’, Cerstvost’,
dizajn obalu, krajina povodu, akcia, obl'ibenost/mam s tym dobru skusenost’ a vystavenie
na regali/zaujme ma to, tak si to kiipim, pricom mohli oznacit’ tri aspekty, ktoré povazuji za
najdolezitejSie. Slovenski respondenti uviedli ako tri najdolezitejSie aspekty cenu, kvalitu
a Cerstvost’, naopak najmenej dolezité boli pre nich dizajn obalu, vystavenie na regéli/zaujme
ma to, tak si to kupim a ekologickost’. Ceski respondenti uviedli ako tri najdolezitejsie taktieZ
aspekty cenu, kvalitu a cerstvost’ a zhodli sa aj vol'bou najmenej dolezitych aspektov, kde to
boli taktiez vystavenie na regali/zaujme ma to, dizajn obalu, tak si to kiipim a ekologickost'.
Zpohl'adu odlisného vnimania aspektov ovplyviujucich nakup potravin medzi
respondentmi je najviac viditelny rozdiel pri aspekte oblubenost/mam s tym dobrii
skusenost, pricom rozdiel medzi slovenskymi a ¢eskymi respondentmi predstavuje takmer
4%, ¢o znamend, ze pre slovenskych predstavitelov generacie Z Vv nasej vzorke, je tento
aspekt dolezitej$i. Naopak Ceski respondenti v porovnani so slovenskymi vnimaji ako

dolezitejsiu znacku, rozdiel predstavuje priblizne 3%.

V ktorych maloobchodnych retazcoch nakupujete potraviny
najcastejsie/najradsej?
35%
30%

25%
20%
15%
10%
0% m | [
Lidl Tesco Kaufland  Billa Coop Yeme Fresh Kraj Delia Milk-Agro
Jednota

H Najobl'ibenejsia Navstevovana

Graf 13 Vyuzivanie maloobchodnych retazcov na nakup potravin - udaje za Slovensko
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Do oblasti stravovania jednozna¢ne spada nakup potravin, ktory sa vykonava aj
Vv maloobchodnych retazcoch. Pytali sme sa, vktorych maloobchodnych retazcoch
generacia Z nakupuje potraviny najcCastejSie, a ktory maloobchodny retazec je ich
najobl'ibenejsi. Slovenski respondenti si mohli vybrat' z nasledovnych maloobchodnych

retazcov: Coop Jednota, Fresh, CBA, Milk-Agro, Tesco, Billa, Lidl, Terno, Kaufland, Delia,
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Yeme a Kraj. Odpovede zobrazené v grafe Cislo 10 nam ukazuju, Ze respondenti sa pri
vybere najobl'ibenejSej a navStevovanej predajni takmer zhodovali. Medzi slovenskymi
respondentmi bol ako najobl'ibenejsi maloobchodny retazec oznaceny Lidl, ¢o sa zhoduje
aj s po¢tom respondentov, ktori uviedli, Ze ho navstevuju. Druhy najoblibenejsi ret'azec bol
Tesco aza nim Kaufland. Naopak najmenej je vyhladavany retazec Milk-Agro, Delia

a Kraj.

V ktorych maloobchodnych retazcoch nakupujete potraviny
najcastejsie/najradsej?
40%
35%
30%
25%
20%

15%
10% I I
5% I

Lidl Albert Kaufland Globus Tesco Billa Penny Hruska Coop Delmart Iceland

® Najobl'ibenejsia Navstevovana

Graf 14 VyuZivanie maloobchodnych retazcov na nakup potravin - udaje za Cesko (Zdroj-
vlastné spracovanie)

Pri Ceskych respondentoch pozorujeme rozdiely pri oznaceni oblubeného
a navstevovaného retazca. Z vysledkov dat je jednoznacne najoblibenejsi retazec Lidl,
ktori je aj najCastejSie navstevovany. Druhé miesto v obl'ibenosti obsadil Albert, ktori viac
respondentov navstevuje, hoci nie je ich oblubeny, ¢o moéze byt spdsobené jeho
dostupnostou. Podobny trend sa prejavil aj pri Kauflande, ktori je sice treti najobl'ibene;jsi,
ale na grafe vidime, Ze ho navstevuju aj respondenti, ktori by si radsej vybrali iny retazec.
Najvicsi rozdiel je viditeIny pri retazci Billa, kde priblizne 11% respondentov uviedlo, ze
ju navstevuji, ale ako obl'ibeny retazec ju oznacilo o 5% menej. Ako najmenej

navstevované retazce sa ukazali Iceland, Delmart a Coop.

Oblecenie a obuv

K spotrebitel'skému spravaniu jednoznacne patria aj odevy aobuv. Tato sekcia
pozostava zo Siestich otazok. Zaujimalo nés, ako casto predstavitelia generdcie Z v Cechdch
a na Slovensku nakupujii oblecenie. Va&sina respondentov, priblizne 67% Cechov a 65%
Slovakov, uviedlo, ze nakupuje obleCenie len raz za ¢as. Ak sa pozrieme na obchodné

retazce, kde nakupuju, vidime, ze medzi tymito dvomi krajinami existuju rozdiely. Avsak
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priblizne polovica respondentov z oboch krajin oznacila ako najCastejSie miesto, kde
nakupuju oblecenie Fast Fashion prevadzky, kam sa zarad’uje napriklad H&M, Bershka,
Zara ¢i Stradivarius. Rozdiely su viditeI'né pri ostatnych typoch obchodov, takmer 40%
slovenskych respondentov nakupuje oblecenie najcastejSie Online na strankach ako
Aboutyou, Zalando ¢i Answear, pricom z ¢eskych respondentov oznacilo tito moznost’ len
19% respondentov. U ¢eskych respondentov ma podobny uspech ako nakupovanie Online
nakupovanie z ,,druhej ruky* — Vinted, Second Hand ¢i Swap. Tuto moznost’ oznacilo ako
najcastejSie miesto nakupov obleCenia takmer 18% ceskych respondentov, ale len 9,5%

slovenskych respondentov.

V akych typoch obchodov najcastejsie nakupujete oblecenie?

Znackové obchody (Guess, Adidas, Nike, Tommy
Hilfiger ...) I

Second hand, Vinted, swap.. __

i .
Online (AbOUtyOU, Zalando, Answear...) - T

Nenakupujem oblecenie. '

Fast fashion obchody (H&M, Bershka, Zara, - puss s
Stradivarius...) ]
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m Cesko ® Slovensko

Graf 15 Typ obchodov pri nakupovani oblecenia (Zdroj: vlastné spracovanie)

Rovnako ako pri obleCeni, aj pri obuvi sme zistovali v akych typoch obchodov
generacia Z najCastejSie nakupuje. Slovenski respondenti uviedli najéastejSie (37%)
predajne s obuvou (CCC, Deichman, Humanic, Bata..) a ako druhé v poradi (33%) uviedli
Online ndkupy (Answear, Aboutyou, Zalando). Ceski respondenti uviedli najéastejsie, vyse
40% z nich, ako miesto pre nakup obuvi, ktoré vyuzivaji najcastejSie predajne obuvi (CCC,
Deichman, Humanic, Bata) adruha najcastejSia moznost' boli obchody so znackou
Sportovou obuvou (Nike, Adidas, Puma, NewForce..). Najvacsi rozdiel vo vol'be obchodu
pri nakupe obuvi je viditeI'ny pri Online moznostiach a Sportovej znackovej obuvi. Zatial’ ¢o
slovenski respondenti nakupuju na internete, u ¢eskych respondentov mé online nakup obuvi
020% menej fanusikov. Sportova znatkovd obuv ma zas vyssiu oblubu u &eskych

respondentov, rozdiel v porovnani so slovenskymi respondentmi predstavuje priblizne 6%.
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V akych typoch obchodov najcastejsie nakupujete obuv?

Slovensko Cesko
Online (Aboutyou, Answear, Zalando...) 32,8% 12,2%
Predajne obuvi (CCC, Deichman, Humanic, Bata..) 36,8% 42,8%
Obchody so znackovou Sportovou obuvou (Nike, Adidas...) 21,6% 35,0%
Obchody so znackovou obuvou (Guess, Tommy Hilfiger, Geox..) 6,4% 6,1%
Second Hand, Vinted, Bazos, Swap 1,5% 1,7%
Nenakupujem obuv. 1,0% 2,2%

Tabulka 7 Typ obchodov vyuzivany pri ndkupe obuvi (Zdroj: vlastné spracovanie)

Dalej sa pozrieme, kolko v priemere minii predstavitelia generdcie Z na oblecenie
a obuv za stvrt roka. Najprv sa pozrieme na slovenskych respondentov. Podl'a grafu vidime,
Ze sumy, ktoré mind na oblecCenie a obuv sa liSia. AvSak, respondenti, ktori uviedli, Ze na
oblecenie minu v priemere 51 a 100 EUR za Stvrtroka, uviedli rovnakl sumu aj pri obuvi.
Najvyssi rozdiel mozeme vidiet' pri sume do 50 EUR, ktori na oblecenie minie 16%
respondentov, ale na obuv ju minie 26% respondentov. Dalsi rozdiel je pri sume 201 az 300
EUR, kde pri oble¢eni uviedlo tato moznost’ 19% a pri obuvi 9% respondentov. Moézeme
zhodnotit, ze za sumu do 200 EUR nakupi oblecenie 71,26% respondentov a obuv 84,24%
respondentov. Tato suma zodpoveda aj charakteru obchodov, v ktorych generacia

Z nakupuje.

Kolko v priemere miniete na oblecenie/obuv za stvrt roka?
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H Oble¢enie ™ Obuv

Graf 16 Priemernd suma za Stvrtrok na nakup oblecenia a obuvi — udaje za Slovensko
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Ceski respondenti odpovedali inak ako slovenski. Priblizne 39% respondentov
uviedlo, ze na nakup oble¢enia minti v priemere za Stvrtroka sumu 51 az 100 EUR,
nasledovalo 31% respondentov, ktori uviedli sumu do 50 EUR. Najmenej respondentov
uviedlo, Ze minti na obledenie 500 EUR a viac. Co sa tyka obuvi, tak vyse 41% respondentov

uviedlo, ze v priemere za Stvrtrok minie na nakup obuvi do 50 EUR, ¢o predstavuje priblizne
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10% rozdiel oproti obleceniu. Na zaklade grafu by sme mohli tvrdit, ze ¢eski respondenti
Z generacie Z minu viac 0 nieco viac peniazi na obleCenie ako na obuv, avSak tento rozdiel
je len minimalny. Sumy, ktoré v priemere za Stvrtrok mint Ceski predstavitelia generacie

Z z nasej vzorky koresponduju s druhom obchodov, v ktorom nakupuju oblecenie.

Kolko v priemere miniete na oblecenie/obuv za stvrt roka?
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Graf 17 Priemerna suma za $tvrtrok na nakup oble¢enia a obuvi — tidaje za Cesko (Zdroj:
vlastné spracovanie)

Dalou &astou, ktord nis pri obleCeni aobuvi zaujimala, boli aspekty, ktoré
ovplyviluju ndkup generacie Z. Pytali sme sa ich, ktoré tri aspekty st pre nich pri ndkupe
oblacenia/obuvi najdolezitejSie. Na vyber mali z nasledovnych aspektov: znacka, cena,
pohodlnost’, ekologickost’, kvalita, dizajn, udrzateI'nost’, materidl, zl'ava, krajina povodu,
reklama, sucasny trend, predchadzajiica skasenost’ so znackou/produktom, odporti¢anie
celebrity/influencera. Odpovede st zndzornené V grafe Cislo 18. Slovenski respondenti
uviedli ako tri najdolezitejSie aspekty cenu, pohodlnost’ a kvalitu, naopak najmenej dolezité
boli pre nich krajina pdévodu, odporGiéanie celebrity/influencera a ekologickost’. Ceski
respondenti uviedli ako najdolezitejSie aspekty taktiez cenu, pohodlnost’ a kvalitu, najmenej

dolezité aspekty boli pre nich krajina povodu, odporticanie celebrity/influencera a reklama.
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Aké aspekty su pre Vas najdoleZitejsie i nakupe oblecenia/obuvi?

Cena
Pohodlnost’
Kvalita
Znacka
Dizajn
Material
Predchadzajica sktsenost’ s danou zna¢kou/produktom
Zlava
Sucasny trend
Udrzatel'nost’
Reklama
Ekologickost’

Odportcanie celebrity/influencera
Krajina vyroby
0% 5% 10% 15% 20% 25%

m Cesko m Slovensko

Graf 18 Aspekty vplyvajuce na nakup oblecenia/obuvi (Zdroj: vlastné spracovanie)
Mobilny telefon

Nakol’ko generacia Z ma privlastok digitalna a hovori sa o nej, ako 0 generacii, ktora
sa narodila s mobilom v ruke, zamerali sme sa aj na spotrebitel'ské spravanie v oblasti
mobilnych telefonov. Tato sekcia pozostava zo Styroch otdzok. Zaujimalo nas, aku znacku
mobilnych telefénov viastni generdcia Z. Viac ako polovica respondentov Slovenska a Ceska
vlastni mobilny telefon znacky Apple. Druhd najoblibenejSia znacka mobilnych telefonov
U generacie Z Vnasej vzorke bola Xiaomi a Huawei, ktorta uviedlo 24% slovenskych
respondentov a 22% ¢eskych respondentov. V poradi tretia najobl'ibenejsia znacka bol rival
znacky Apple — Samsung, ktory uviedlo 19% slovenskych respondentov a 16% ceskych

respondentov.



Aku znacku mobilného telefonu viastnite?

LG

Realme

Pixel

Nokia

Motorola

Sony

One plus
Samsung
Xiaomi, Huawei
Apple

I“.I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

m Cesko ®Slovensko

Graf 19 Znacky mobilnych telefonov (Zdroj: vlastné spracovanie)

Zaujimalo nas, ako casto si generdcia Z kupuje mobilny telefon, ¢i uz novy alebo pouzity.
Vicsina respondentov uviedla, ze si novy mobilny telefon kupujt az ked’ sa pokazi sucasny
telefon, konkrétne 70,7% Slovakov a 70,8% Cechov. KaZdé dva roky si novy mobilny
telefon kupuje 22,8% slovenskych respondentov a 26,4% cCeskych respondentov. Ostatné
odpovede na otazku, ako Casto si kupuji novy mobilny telefén boli: kazdy rok — 3%
Slovakov a 0,6% Cechov, nekupujem si mobilny telefén — 0,6% Slovakov a 1,1% Cechov,
nekupujem si novy mobilny telefon — 1,2% Slovakov a 1,1% Cechov, vidy ked’ vyjde novy

model — 1,8% Slovakov a ziaden ¢esky respondent.

Ako financujete kupu mobilného telefonu?

Vzdy ked vyjde novy model.
Nekupujem si novy mobilny telefon.
Nekupujem si mobilny telefon.
Kazdy rok.

Kazdé 2 roky.

Az ked sa pokazi sucasny telefon.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

m Cesko m Slovensko

Graf 20 Financovanie kipy mobilného telefonu (Zdroj: vlastné spracovanie)

Zaoberali sme aj financovanim kiupy mobilného telefonu, kde si respondenti mohli vybrat’
z odpovedi: naSetrim si z brigdd/zamestnania, naSetrim si od rodi¢ov/rodiny, kupim si

telefon na splatky, ktoré platim v mesacnom pausale, kiipim si akciovy telefon, nekupujem
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si mobilny telefon (dostanem ho ako dar, kupia mi ho rodié¢ia..). Odpovede st zobrazené
v grafe ¢islo 20. Naj¢astejsia odpoved’ u respondentov z oboch krajin bola, ze si na mobilny
telefon naSetria peniaze zo zamestnania alebo brigad. TUto moznost uviedlo 59%
slovenskych a 60% ceskych respondentov. U slovenskych respondentov bola druha
najcastejSia odpoved’, Ze si mobilny telefon kipia na splatky, ktoré splacaji v mesacnom
pausale, uviedlo ju 16% respondentov, z ¢eskych respondentov uviedlo tito moznost’ len
5%. U Ceskych respondentov bola druha najcastejSia odpoved’, Ze si na kipu mobilného
telefonu nasetria od rodi¢ov alebo rodiny, uviedlo to 25% respondentov, zo slovenskych
respondentov uviedlo tito moznost 14% respondentov. Ak sa pozrieme na odpovede
S najniz§im poctom oznacenia, pri slovenskych respondentoch to bola moznost, Ze si
nekupuji mobilny telefon a pri ¢eskych respondentoch to bola moznost’, Ze si ktipia akciovy

mobilny telefon.

Aspekty ovplyviiujuice nakup nas zaujimali aj pri vybere mobilného telefonu.
Respondentov sme sa opytali, ktoré tri aspekty st pre nich pri kiipe mobilného telefénu
najdolezitejsie. Odpovede, zoradené podl'a dolezitosti mdzeme vidiet' v tabulke 8. Ak sa
pozrieme na prvé tri najdoleZitejSie aspekty, tak sa ndm medzi respondentmi zo Slovenska
a Ceska zhodujii. Ako najddlezitejsie aspekty uviedli znatku, cenu akvalitu, pricom
slovenski respondenti dali prednost’ kvalite pred cenou a ceski respondenti dali naopak

prednost’ cene pred kvalitou.

Aké aspekty su pre Vas najdolezZitejsie pri kupu mobilného telefonu?

Slovensko Cesko
P.¢ | Aspekt % P.¢ | Aspekt %
odpovedi odpovedi
1. Znacka 252% | 1. Znacka 20,1%
2. Kvalita 20,5% | 2. Cena 19,4%
3. Cena 20,3% | 3. Kvalita 19,2%
4, Predchadzajuca skusenost’ s 11,8% | 4. Predchéadzajuca sktsenost’ s danou 9,4%
danou znackou/produktom znackou/produktom
5. Dizajn 8,3% | 5. Dizajn 6,9%
6. Zakaznicke recenzie 4,9% | 6. Odporucanie znamych/rodiny 6,7%
7. Odporucanie znamych/rodiny 2,0% | 7. Zakaznicke recenzie 6,5%
8. Odportcanie celebrity alebo 2,0% | 8. Akciova ponuka 5,8%
influencera
9. Udrzatelnost’ 1,8% | 9. Udrzatelnost’ 5,1%
10. | Akciova ponuka 1,6% | 10. | Krajina vyroby 0,3%
11. | Krajina vyroby 1,0% | 11. | Ekologickost’ 0,3%
12. | Ekologickost’ 0,4% | 12. | Odporacanie celebrity alebo 0,1%
influencera
13. | Reklama 0,4% | 13. | Reklama 0,1%

Tabulka 8 Aspekty pri kiipe mobilného telefonu
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4.2 KPiacové zistenia vyskumu
V predchédzajicej Casti sme analyzovali vysledky dotaznikového prieskumu, na
zéklade &oho sme zistili, ze generacia Z v Cechach ana Slovensku si je v niektorych
aspektoch podobna, ale aj rovnaka ¢i odliSna. V tejto Casti si stru¢ne zhrnieme klucové

zistenia nasho prieskumu.

Tabulka 9 Prehlad odpovedi dotaznikového prieskumu v grafickej forme prezentuje
otazky dotaznikového prieskumu a najcastejSie odpovede ziskané od slovenskych a ¢eskych
respondentov. Na zaklade charakteru otazky, st uvedené odpovede, niektoré otazky maji
uvedenu len najcastejSiu odpoved’, otazky s moznostou vyberu viacerych odpovedi maju
uvedené tri najcastejSie odpovede. Jednotlivé otazky su farebne odliSené, pricom zelena
farba znamena, 7e odpovede na otizku boli medzi respondentmi zo Slovenska a Ceska

rovnako zodpovedané, zIta farba naznacuje podobnost’ a oranzova farba naznacuje odliSnost’

odpovedi.
et ) et "
Otézka/oblast Na;ca;tlog]\j; s()lg)[)oved Na;casttgzlsz;( gdpoved
Ako Vas skola pripravila, alebo ak esSte °
S,tud%J e’te, tak podl'a Vs pripravi na < 3-neutrdlna odpoved’ 3- neutralna odpoved’
uspesné fungovanie v 2
zamestnani/podnikani? e
Lo A . Népln prace, vyska
Ktoré faktory st alebo budu pre vas ng%(; Zféllzfdgzzofg lr?nu;’ zékladného platu,
najdolezitejSie pri vybere zamestnania? o P fames:tnan i'a budicnost’ u daného
S zamestnavatel'a
—
(=9
. . , , Prest'ahoval/a by som sa | Prestahoval/a by som sa
Bgéfg; ste ochotny/é prestahovatsa za do zahranicia kvoli do zahranicia z inych
P ) vyssej mzde. doévodov.
oD
= . .
Kde momentalne byvate? g Na internate. 8 rodicmi, le‘t_)o mito
> vyhovuje.
[an
Aky je Vas Cisty mesaény prijem zo 1000 EUR a viac 0-50 EUR
zamestnania/brigady?
Ako hodnotite svoju finan¢nu situaciu? Priemerna Priemerna
[<5]
Myslite v oblasti financii na budicnost’? = S_p oriact ucet, Sp oract gcet, .
S investovanie neodkladam si peniaze
, o . , Ovplyvnil ma a davam si . .
Ako Vas ovplyvnil narast cien potravin, oz0F na to &o Ovplyvnil ma a zacal
inych tovarov a sluzieb? p nakupujem som viac Setrit’.
Korko penazi ¢ ini 'ny Z
k peinazi mesa¢ne miniete na volny 2 0-50 EUR 0-50 EUR
cas? >
Na ktorych socialnych siet’ach ste % Facebook, Instagram, Facebook, Instagram,
ry Y < g g
aktivny/a? AN YouTube YouTube
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Ovplyvnila znama osobnost’
(celebrita/Influencer) vase nakupné
spravanie v poslednych 6 mesiacoch?

Nie, neovplyvnila.

Nie, neovplyvnila.

Jeden az dvakrat ro¢ne

Jeden az dvakrat ro¢ne

Ako Casto cestujete na vylet/dovolenku? @
c
Korlko pefiazi ro¢ne miniete na cestovanie? % do 500 EUR do 500 EUR
S kym c.eis.mjete na vylet/dovolenku S Partner/partnerka Rodina
najCastejsie ?
Ako Casto navstevujete kaviarne/bary? Niekol’kokrat do mesiaca Zriedka
Ako Casto navStevujete reStauracie? Zriedka Zriedka
Ako Casto navstevujete Fast Food? Zriedka Zriedka
Ktory Fast Food navstevujete najéastejsie? McDonald's McDonald's
Ktory Fast Food navstevujete najradsej? McDonald's McDonald's
Ako casto vyuzivate donaskovu sluzbu na Zriedka Zriedka
jedlo? @
, rx , v . vr o
Aklv,l don.fjl'skovu sluzbu na jedlo vyuzivate S Bistro.sk Damejidlo.cz
najcastejsie? S
. ©
Kolko_penaz1 mesaéne miniete na = 151 EUR a viac 0-50 EUR
potraviny?
A,k ¢ aspekty Sl,l pre Vis najdolezitejsie pri Cena, kvalita a Cerstvost’ | Cenu, kvalitu a ¢erstvost’
nakupe potravin?
V ktorych maloobchodnjeh retazeoch Lidl, Tesco, Kaufland | Lidl, Albert, Kaufland
nakupujete potraviny?
Ktrory m.aloczbf:hodny ret'azec s potravinami Lidl Lidl
mate najradsej?
Ako Casto nakupujete oblecenie? Raz za Cas Raz za Cas
v akych typoch VOb(?hOdov najcastejste Fast Fashion obchody Fast Fashion obchody
nakupujete oblecenie?
{(ollfo v priemere miniete na obleCenie za 51 - 100 EUR 51 - 150 EUR
Stvrt’ roka? >
(5]
, o 3
V akych typoch obchodov najcastejsie o) Predajne obuvi Predajne obuvi
nakupujete obuv?
ﬁoklalf)o v priemere miniete na obuv za Stvrt 51 - 100 EUR 0-50 EUR
Aké aspekty st pre Vas najdolezitejsie i Cena, pohodlnost’ a Cena, pohodlnost’ a
nakupe oblecenia/obuvi? kvalita kvalita
Aku znacku mobilného telefonu aktualne Apple Apple
vlastnite? PP PP
o
Ako casto si kupujete mobilny telefon? a.g A7 ked’ sa pokazi Az ked’ sa pokazi
(novy alebo z druhej ruky) ) sucasny telefon sucasny telefon
Ak ste uviedli, Ze si kupujete mobilny _E’ Nasetrim si peniaze zo Nasetrim si peniaze zo
telefon, ako financujete jeho kiipu? 'Jg zamestnania/brigady zamestnania/brigady
=

Aké aspekty su pre Vas najdolezitejsie pri
vybere mobilného telefonu?

Znacka, kvalita, cena

Znacka, cena, kvalita

Za kI'icové zistenia nasho vyskumu povazujeme:
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Napln prace, adekvatne mzdové ohodnotenie, flexibilnd forma zamestnania c¢i
moznost’ kariérneho rastu a budicnost’ u daného zamestnavatela su hlavné aspekty,
ktoré ovplyviiujii mladych I'udi pri vybere zamestnania.

Mladi l'udia na Slovensku prejavuju signifikantnt vol'u prestahovat sa za pracou do
zahrani¢ia, ¢oho dovodom st vyssie mzdy a Zivotna uroveii. Naopak pre Cechov by
nebol hlavny motivator pre prestahovanie sa vyss$ia mzda ¢i zivotna uroven. To nam
dokazuje, ze Cesko ma vyssiu Zivotni Groveti a vyssie mzdy, ¢o spdsobuje, Zze mladi
l'udia st tam spokojnejsi ako na Slovensku, a nie st tak nakloneni opusteniu rodne;j
krajiny.

Velmi malé percento generacie Z v Cechach ana Slovensku byva vo vlastne;
nehnutelnosti ¢i vyuziva moznost’ hypotekarneho uveru, pricom v tejto oblasti
zaostava Cesko za Slovenskom. Vi&sina byva u rodicov &i na internate.

Ceski predstavitelia generéacie Z v porovnani so slovenskymi ovel'a menej pracuji &i
brigadujt popri §tadiu. Mladi 'udia na Slovensku si popri §tadiu ziskavaju vlastné
financie zo zamestnania, ¢o sa odzrkadl'uje aj na vy$Som Cistom mesa¢nom prijme
generacie Z, ktory maju taktiez vyssi slovenski mladi l'udia.

Generacia Zna Slovensku mysli v oblasti financii na budicnost. Vicsina
respondentov nasho prieskumu uviedla, Ze si ¢ast’ prijmu odklada na sporiaci tcet
a Gast’ penazi investuje. Cast’ Eeskych respondentov si financie odklada na sporiaci
ucet, avSak je medzi nimi aj signifikantny podiel mladych I'udi, ktori si financie
vobec neodkladaju.

Predstavitelia generacie Z pravidelne cestuji na rozne dovolenky ¢i vylety. VacSina
Z nich cestuje minimalne dvakrat do roka, avSak obl'ubuju aj CastejSie cestovanie,
pri¢om nail minu priblizne 500 EUR rocne. Z tohto zistenia m6Zeme predpokladat’,
Ze vyuzivaji najma nizko nakladové cestovanie.

Restauracie, donaSkové sluzby s jedlom, ale aj podniky servirujuce Fast Food
generacia Z v Cechach a na Slovensku navitevuje alebo vyuZiva len zriedka. Mladi
Slovéci niekol’kokrat do mesiaca navitevuju kaviarne &i bary, na rozdiel od Ceskych
mladych l'udi, ktori aj tie navStevuju len zriedka.

Miladi l'udia v Cechach a na Slovensku su verni zna¢kam, ktoré svoju komunikéaciu
prispdsobili mladej generécii a zdiel'aju podobné hodnoty ako mladd generécia.
V prieskume to boli konkrétne znacky McDonald’s, Lidl a Apple. Respondenti

uviedli, Ze tieto znacky st ich obl'ibené a zaroven ich naj¢astej$ie vyhl'adavaju.
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- Ceska generécia Z je konzervativnejsia v oblasti pouzivania modernych technologii
ako slovenska, ¢o sa v naSom vyskume prejavilo mierou vyuzivania online nakupov
oblecenia ¢i obuvi alebo mierou vyuzivania aplikacii donaskovych sluzieb jedla.
V tejto oblasti je signifikantny rozdiel medzi Cechmi a Slovakmi.

- Mladi Slovaci st menej cenovo senzitivni ako Cesi, o vyplyva z odpovedi na
otazky, v ktorych sme sa zamerali na cenovy faktor ¢i vysku mzdy. Pre cesku
generaciu Z je pri vybere zamestnania dolezitejSia mzda ako napli prace. Taktiez pri
nakupe tovarov ako potraviny, obleCenie, obuv ¢i mobilny telefon uviedli ich cenu

ako najdolezitejsi faktor nakupu.

4.3 Zhrnutie vysledkov vyskumu
Ako sme uz uviedli, existuj oblasti, vV ktorych maja predstavitelia generacie Z rovnaké,
podobné ¢&i odlisné spotrebitel'ské spravanie v Cechach aj na Slovensku. Pozrieme sa na ne

blizsie, konkrétne po sekciach, na ktoré bol rozdeleny aj dotaznikovy prieskum.

Skolstvo

V sekcii skolstvo sme zistili podobnost’. Na zaklade priemernej hodnoty odpovedi sme
zistili, ze hoci prevazoval neutrdlny nazor na to, ako skola pripravila respondentov na
uspesné fungovanie v zamestnani ¢i podnikani, viac respondentov sa priklonilo k nézoru, ze
im Skola neposkytla dostatont pripravu na tspeSne fungovanie v zamestnani, pri¢om viac
nespokojni boli slovenski respondenti. Toto zistenie potvrdzuje aj fakt, Ze na vysokych
$kolach v zahranii $tuduje Soraz vasi podiel slovenskych studentov. Ceské vysoké skoly
maji medzi Studentami lepSie renomé ako slovenské. Pre Studium v zahranici sa Studenti
rozhoduji nayjma na zéklade priamych sktsenosti ich znamych, ktori tieto vysoké Skoly
navitevovali. Dal§i faktor, ktory sposobuje, ze $tadium je pre §tudentov atraktivnejie
v Cesku je, Ze §tudenti si zo vzdeldvania odnagaju viac praktickych skiisenosti a vedomosti.
Slovenské $kolstvo zaostava za Ceskom aj v oblasti moderného vybavenia tried a u¢ebni.
Respondentov ovplyviuje aj presvedCenie, ze s diplomom zo zahraniia rastie ich
uplatnitelnost’ na trhu prace.®> Podl'a nasho nazoru, je neslavne znamy fakt, Ze urovefi
Skolstva v Cesku je na vysSej urovni ako na Slovensku. Aviak ani Cesko nie je schopné
konkurovat’ zahrani¢nym krajinam. Stadium v zahrani¢i je viac orientované na prax, ¢o
sposobuje, ze Studenti ziskavaji komplexné poznatky, ktoré su schopni uz pocas Stadia

aplikovat’ v praxi. Vd’aka tymto poznatkom majli absolventi vysSie uplatnenie na trhu prace

82 LUKAC S., HALL R.. Odchod $tudentov do zahrani¢ia. To dd rozum. Online. Dostupné na:
https://analyza.todarozum.sk/docs/382410002tuQa/#zaver?pdf=1
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a l'ahsi nastup do zamestnania. Myslime si, Ze $kolstvu na Slovensku aj Cechach by vyrazne

pomohlo intenzivnej$ie zameranie na prax.

Praca

Sekcia praca sa zaoberala faktormi, ktoré povazuje generacia Z za najdolezitejSie pri
vybere zamestnania a ochotou mladych l'udi prest'ahovat’ sa za pracou do zahranicia. V tejto
sekcii bola medzi predstavite'mi generacie Z v Cechach a na Slovensku zistena podobnost,
ale aj odlisnost’. V otazke faktorov, ktoré su pre nich najddlezitejsie pri vybere zamestnania,
mali predstavitelia oboch krajin podobné nézory. Pre slovenskych respondentov boli najviac
dolezité faktory vyska zakladného platu, napli prace a flexibilna forma zamestnania. Zatial’
¢o pre Ceskych respondentov boli najddlezitejSie faktory napln prace, vyska zékladného
platu a buducnost’ u daného zamestnavatel'a. Vidime teda, ze sa zhodli na naplni prace
avyske zakladného platu, iked poradie dolezitosti bolo mierne odliSné. Slovenski
respondenti si viac potrpia na flexibilnej forme zamestnania a ¢eski zas viac myslia na svoju
budicnost’ u daného zamestnavatel’a. Potreby jednotlivcov su vel'mi individuélne aj v rdmci
krajin samotnych. Na zaklade vysledkov vSak predpokladdme, ze generécia Z si potrpi na
dostatocnom mzdovom ohodnoteni a praci, ktora bude vykonavat. Pokial nebudii mat
adekvatne mzdové ohodnotenie, zamestnanecké benefity, firemnd kultira ani mlady
dynamicky kolektiv ¢i lok4cia zamestnavatel'a nebudi dostato¢ne motivacné faktory dané

zamestnanie prijat’, ¢i v iom zotrvat’.

Ak sa zameriame na ochotu prestahovat’ sa za pracou, slovenski aj ¢eski respondenti
st ochotni sa prest'ahovat’, avSak odlisuju sa dovody. Zatial’ co u slovenskych respondentov
ako dovod prestahovania prevazovala vyssia mzda ¢i zivotna uroven, Ceski respondenti
uviedli iné dovody. Ako sme spomenuli v predchddzajucej Casti, dovodom by mohla byt’
vyssia Zivotna Groven a vyssie priemerné platy v Cechach. Priemernd mzda na Slovensku
ainflaciu. Priemerna mzda na Slovensku je 1347 EUR, v Cesku je to 1828 EUR.®
Vysledky odpovedi na tato otazku nam vsak zase potvrdzuju fakt, Ze generacia Z sa chce
mat’ lepSie a je ochotna sa prestahovat’, za lep§imi podmienkami a Zivotnym Standardom,
ako sa zmierit’ so situdciou v mieste bydliska na tkor finan¢éného ohodnotenia ¢i inych

faktorov.

83 Inflacia a rast cien sposobujii, 2e 37% ludi by bolo ochotnych odist za pracou do zahranicia. Kariera.sk.
06.02.2023. online. Dostupné na: https://karierainfo.zoznam.sk/cl/1005125/2463005/Inflacia-a-rast-cien-
sposobuju--ze-37---ludi-by-bolo-ochotnych-odist-za-pracou-do-zahranicia
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Byvanie

V oblasti byvania sa predstavitelia generacie Z v Cechach a na Slovensku svojimi
nazormi v naSom prieskume lisia. Je dolezité poznamenat’, Ze v tejto oblasti sme pre
relevantnost’ vysledkov brali do uvahy len respondentov starSich ako 18 rokov. Medzi
slovenskymi respondentmi sa nachddzalo 34% respondentov, ktori vyuzivaju ubytovanie na
internate, aviak v Cesku tito moznost’ vyuziva len 1,74% respondentov. Tento rozdiel by
mohol byt’ spdsobeny sumou internatneho byvania. Ceny vysokoskolskych internatov na
Slovensku sa pohybuju priblizne od 65€/mesiac (Studentsky domov Ekonomickej
Univerzity — Starohéjska 4, cena za ak. rok 2022/2023), no v Cesku sa ceny pohybuju od
120€/mesiac, ¢o predstavuje takmer dvojnasobok sumy. Najviac respondentov v Cesku,
konkrétne 33,1%, uviedlo, Ze byva s rodi¢mi, lebo im to vyhovuje. Pri ¢eskej vzorke
prevazovali odpovede, z ktorych vyplyva, Ze nemaju dostatok financii na vlastné byvanie.
18,3% uviedlo, ze byva v podndjme, pretoze si nemoze dovolit’ vlastné byvanie a 14,8%
uviedlo, Zze byva s rodi¢mi taktiez preto, Ze si nemdzu dovolit’ vlastné byvanie. Medzi
slovenskymi respondentmi bolo toto percento nizsie, konkrétne moznost’ podnajmu kvoli
finan¢nej situdcii uviedlo len 3,2% a moZnost’ byvania u rodiov, kvoli financnej situécii
uviedlo 12,9%. V oboch krajinach je minimalne percento I'udi, ktori byvaju vo vlastnom. Na
Slovensku je nizsi podiel I'udi zijicich v podndjme. Predpokladame, Ze moznymi dovodmi
by mohli byt urokové sadzby na hypotékach, ktoré st v Cesku (od 5,7% do 7,6%) v
porovnani so Slovenskom (od 3,0% do 4,3%) vysSie, ale aj ceny nehnutelnosti. Podl’a §tidie
Deloitte Property Index 2022, obstaranie vlastného bytu s plochou 70 metrov Stvorcovych
vyslo ob&ana Ceskej republiky v roku 2021 na 13,3 priemerného hrubého roéného platu. Od
roku 2020 sa Cesko v ramci krajin Eurépy radi na poziciu krajiny s najmenej dostupnym
vlastnym byvanim. Slovensko je na tom o nieco lepSie, umiestnilo sa ako predposledné, na
kapu takého bytu obcania vynalozia 12,8 priemerného hrubého roéného platu. Pozrime sa aj
na ceny prenajmu nehnutelnosti, v Bratislave je to 11,6 eura/m2, ¢o prevysSuje Prahu, kde je
cena 11,3 eura/m2. Mesacny najom v Brne vychadza na 10,1 eur/m2 a v Ostrave na 6,8
eura/m2. Vysledky teda naznacuji, Ze pre ceskych predstavitelov generacie Z st
dostupnejsie prenajmy a pre slovenskych je to kipa nehnutelnosti financovanim
prostrednictvom hypotekarneho tveru. Ak chceme, aby sa mlady l'udia osamostatnili
abyvali vo vlastnom, je potrebné zo strany Stitu vynalozit snahu o zjednoduSenie

dostupnosti byvania.
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Financna oblast

Finan¢na oblast’ sa zameriavala na hodnotu ¢ist¢ho mesacného prijmu, vnimanie
finan¢nej situdcie, finanéné zabezpefenie do budlcnosti astcasny vplyv inflacie
a stapajucich cien tovarov a sluZieb na generaciu Z v Cechach a na Slovensku. Vo finanénej
oblasti sme zistili odlignosti medzi tymito dvomi krajinami. Co sa tyka &istého mesaného
prijmu, slovenski respondenti v naSom prieskume uviedli vysSie mesacné prijmy ako ceski.
Tomu zodpoveda aj pracovni stav respondentov, kedze medzi Ceskymi respondentmi
prevazovali Studenti, ktori nepracuju a nemaju finanény prijem, ¢ize uviedli vysku svojho
mesacného prijmu do 99 EUR. Tomuto zisteniu pripisujeme aj fakt, ze v oblasti byvania
uviedli, ze byvaji srodi¢mi, ateda pre nich nie je potrebné privyrabat si. Medzi
slovenskymi respondenti sa nachadzalo viac jedincov, ktori byvali v prenajme a pracovali,
tomu zodpovedaju aj udaje o Cistom mesacnom prijme, a teda najpocetnejSie zastupenie

¢istého mesa¢ného prijmu mala hodnota 1000 EUR a viac.

Skuimali sme, €i existuje zavislost’ medzi vySkou ¢istého mesa¢ného prijmu a tym,
ako predstavitelia generdcie Z vnimaji svoju financnu situédciu. Zistili sme, ze ¢im je Cisty
mesacny prijem slovenskych respondentov vyssi, tym pozitivnejSie vnimaju svoju finanéna
situdciu. Pri Ceskych respondentoch nam vyslo, Ze Cisty mesacny prijem ovplyviiuje
vnimanie ich financnej situacie slabsie ako slovenskych respondentov. To naznacuje, Ze
cesky respondenti su menej senzitivny na €isty mesacny prijem, ak sa jednad o vnimanie
finan¢nej situacie. Vnimanie finan¢nej situdcie je subjektivny pocit, ateda penazné
prostriedky nie su jedinym c¢initelom, ktory ho ovplyviiuje. Na zaklade vysledkov vSak
vidime, Ze slovenski respondenti st na hodnotu finanéného prijmu viac senzitivny. Dévodov
preco tomu tak je, moze byt viacero, ako napriklad: vysSie ceny prendjmov, vysSie ceny

sluzieb a tovarov ¢i iny zivotny $tyl.

Co sa tyka finanénej zabezpeky do buducna, generacia Z, ktord sa z(lastnila
vyskumu, na Slovensku mysli v oblasti financii na svoju budticnost’ viac ako v Cesku.
Respondenti z oboch krajin vyuzivaji najmd moznost' sporenia na sporiacich uctoch.
Slovenski respondenti st oboznameni aj s moznost'ou investovania svojich financii, a tuto
moznost aj vyuzivaju. Naopak ¢eski respondenti len zriedka vyuzivaju formu investovania
amaju skor tendenciu si peniaze neodkladat. Dovodom by nemala byt vyska prijmu,
nakolko sme sa pytali aj na moznost’, ¢i si neodkladaju peniaze z finan¢nych dovodov.
Myslime si, Ze by to mohla spdsobovat’ investicnd gramotnost. Podla prieskumu

uskutoéneného agentirou IPSOS v Cesku a na Slovensku je investi¢na gramotnost’ medzi
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mladymi Tudmi v Cesku niZ$ia ako na Slovensku, aj ked’ celkové vysledky prieskumu
ukazuju, Zze Cesi ako narod maju vyssiu finanént gramotnost’ ako Slovaci. Na druhej strane,
Slovaci maju zase vysSie sebavedomie v oblasti investovania®, ¢o mohlo spdsobit, Ze sa

neboja investovat’ a v naSom prieskume castejSie uviedli, ze cast’ svojich financii investuju.

Inflacia a rast cien tovarov a sluzieb ovplyvnil aj mlada generaciu, avSak taktiez sa
vnimanie u Slovakov a Cechov lidi. Zatial’ ¢o slovenski respondenti uviedli najma, Ze narast
cien potravin, inych tovarov a sluzieb ich ovplyvnil a davaji si pozor na to ¢o nakupuju
,¢eski respondenti uviedli, ze narast cien potravin, inych tovarov a sluzieb ich ovplyvnil
a zacali viac Setrit. Dovodom, Ze preCo Ceski respondenti zacali pri nakupoch viac Setrit’ by
mohla byt hodnota inflacie. Ceny potravin, ale aj byvania a energii v tivode roka 2023
zmiernili svoje medzironé rasty. Napriek tomu infldcia na Slovensku sa stale drzi nad
uroviiou 15 %. Eurdpsky Statisticky trad Eurostat sice na zaciatku februara odhadol, ze by
mohla klesniit’ na 14,9 %, no po upresneni udajov Statistickym tiradom SR jej realna
januarova hodnota dosiahla 15,2 %.%° Miera inflacie v Cesku je tretia najvyssia v Eurdpskej
unii a vo februdri 2023 dosiahla podl'a Eurostatu troven 18,4%. Vo februari sa inflacii
podpisali najmi ceny potravin, alkoholu a tabakovych vyrobkov.%

Zivotny §tyl

Generacia Z je povazovana za digitalnu generaciu, ktora je kazdodenne v kontakte
s technoldgiami a svoj Zivot Zije v podstate online. Maju ucty na socialnych sietach, kde
zdiel'aji svoje fotografie ¢i vided so svetom. N&S§ prieskum to potvrdil. Slovenski aj ¢eski
predstavitelia generacie Z, ktori sa zii€astnili prieskumu st aktivni na socidlnych sietach a to
najméi na Instagrame, Facebooku a YouTube. So socidlnymi sietami st spojeni influenceri
a zname osobnosti, ktoré tu zdiel'ajii svoj Zivot a komunikuji so svojim publikom. Influencer
marketing nabera na popularnosti a vyuziva ho mnoho firiem. Ak si prezerate napriklad
Instagram, na ktorom sledujete urc¢itého influencera ¢i znamu osobnost’, takmer kazdy ma
uzavretl spolupracu s nejakou znackou, ktort vo svojom profile propaguje. Casté st aj rozne

zl'avové kody ¢i limitované edicie. Preto nés zaujimalo, ako na takito formu marketingu

8 JAMNICKY, M. 2023. Sebavedomie Slovikov je ovela vyssie ako ich skutocnd investicnd gramotnost.
Financial Report — Investovanie. Online. Dostupné na: https://www.finreport.sk/investovanie/sebavedomie-
slovakov-je-ovela-vyssie-ako-ich-skutocna-investicna-gramotnost/

85 JURIS, R. 2023. Rast cien sa v janudri 2023 zmiernil, no inflicia sa stdle drzi nad iiroviiou 15 %. . Financial
Report — Investovanie. Online. Dostupné na: https://www.finreport.sk/ekonomika/rast-cien-sa-v-januari-2023-
zmiernil-no-inflacia-sa-stale-drzi-nad-urovnou-15/

86 CTK, 2023. Inflacia v EU vo februdri klesla na 9,9 percenta, v Cesku zostdva tretia najvyssia. Trend.sk —
Spravy. Online. Dostupné na: https://www.trend.sk/spravy/inflacia-eu-februari-klesla-9-9-percenta-cesku-
zostava-tretia-najvyssia
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reaguje generacia Z. Zistili sme, Ze takmer 80% respondentov zo Slovenska a Ceska sa pri
nakupnom spravani neda vedome ovplyvnit influencermi ¢i zndmymi osobnost’ami
a neuskutocniuje nadkup na zdklade ich odportcania ¢i zl'avy. Podl'a ndSho ndzoru to moze
byt’ spdsobené presytenost'ou reklam na socialnych siet'ach. Takmer kazdy Influencer nieco
odporuc¢a ako najlepSie svojho druhu, pritom rovnakym superlativom oznacéi niekol'ko
d’alSich substititov, na zaklade spoluprace, ktort ma v danom case uzatvorenti. Generacia
Z ma oznacenie ako pragmaticka a potrpi si na primnosti a redlnosti. To mdze sposobovat’,

preco influencerom neveria, a teda nevyuzivaju ich odporacania ¢i zlavové kody.

Sucast’ou zivotného Stylu je jednoznacne aj vol'ny ¢as. Existuje mnoho sposobov ako
je mozné travit’ vol'ny Cas. Niekto ho vyuZiva na svoje hobby, travi ¢as s priate'mi, zahra si
bowling, navstivi kino, reStaurdciu, Fast Food, kaviaren ¢i bar. Zaujimalo nas kol'ko penazi
generacia Z mesacne minie na vol'ny €as. Aj v tejto oblasti sa ndm potvrdila odliSnost’ medzi
slovenskymi a Ceskymi respondentmi. Podla vysledkov odpovedi by sme mohli
konstatovat,, Ze slovensky respondenti mesa¢ne minu na volny ¢as viac pefiazi ako ceski.
Zaujimal nas dovod, preco to tak je. Zistili sme, Ze ¢im maji respondenti vySsi prijem, tym
viac pefiazi minl na volny ¢as. AvSak mifanie pefiazi na vol'ny ¢as je vel'mi subjektivne
a neovplyvnuje ho len vyska ¢istého mesacného prijmu, maju nan vplyv aj iné ukazovatele.
Suma, ktorti investujii do vol'ného ¢asu modze byt ovplyvnend napriklad druhom hobby,
ktorému sa venuji, miestu aspOsobu travenia Casu s priatelmi ¢i miestom bydliska
a moznostami vol'ného Casu, aké poskytuje pre mladych l'udi a v neposlednom rade cenami,

ktoré sa v ramci krajov, ale aj Statov mozu odliSovat’.

Cestovanie

Cestovanie je su¢astou zivota mnohych mladych l'udi. Slovensko aj Cesko su
krajiny, ktoré disponuju optimalnou infraStruktirou pre cestovanie, ¢i prostrednictvom
lietadla, vlaku, auta ¢i iného dopravného prostriedku. Pritomnost’ nizko nakladovych
spolo¢nosti sposobila, ze cestovanie leteckou dopravou sa stalo financne dostupné aj pre
skupiny spotrebitelov s nizSim prijmom. Prieskum nam potvrdil, Ze aj predstavitelia
generacie Z radi cestuju. Slovenski aj Ceski respondenti najcastejSie cestuju na dovolenku
alebo vylet bud’ jeden az dva krat rocne alebo aj niekol'kokrat do roka, pricom ich to stoji do
500 EUR rocne a spolocnost’ im robi rodina alebo partneri. Na zaklade sumy, ktord mina
roéne na cestovanie predpokladame, ze vyuzivaju prave nizko ndkladové cestovanie.
Generacia Z méa jedine¢ny pohl'ad na cestovanie vd’aka obrovskému narastu globalizacie, ku

ktorému doslo pocas ich zivota. Ich perspektiva nepochybne zmeni cestovny ruch, najma
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ked sa tato mlada generdcia stane starSou, autonomnejSou a ekonomicky nezavislou.
Nakol’ko je generacia Z digitalnou generaciou, vd’aka internetu moze cestovat’ aj virtudlne.
Ak sa zaujimaju o urcita destinaciu, mozu si najst mnozstvo fotografii a videi od l'udi, ktori
tam uz boli. Cheu vediet’ kam mo6Zzu ist’, aké su ich moznosti a ako sme uz spominali, potrpia
si na redlnosti. Generacia Z prinaSa nové prilezitosti pre rozvijanie cestovného ruchu ¢i

marketingu.

Stravovanie

Stravovanie je kazdodennou sucastou nasSho Zivota. Kaviarne, bary ¢i reStauracie
sluzia ako miesto na travenie Casu s priate'mi, rodinou, kolegami ¢i spoluziakmi. Zaujimalo
nas, ako &asto tieto sluzby vyuziva mlada generacia Z v Cesku a na Slovensku. Slovenski
mladi l'udia, ktori sa zGc¢astnili nasho prieskumu z nasho vyberu (kaviarne/bary, restauracie,
Fast Food restauracie) najCastejSie navstevuju kaviarne a bary. Naopak najmenej navstevuju
reStaurdcie podavajuce Fast Food. Najobl'ibenejSou a zaroven najnavstevovanejSou Fast
Food restauraciou je na Slovensku jednozna¢ne McDonald’s. Ak sa pozrieme na Cesku
mladu generaciu, ta taktiez najéastejSie navsStevuje kaviarne a bary a najmenej vyuziva
sluzby restauracii, preferuje skor Fast Food restauracie. Cesky trh s Fast Food restauraciami
je o nie¢o vicsi ako na Slovensku, aviak aj v Cesku je medzi mladymi Pud’mi najviac

obl'ibena 1 navstevovana Fast Food reStaurdcia McDonald’s.

Sucastou sluzieb tykajucich sa stravovania su aj donasSkové sluzby jedla, ktoré
kazdym rokom naberaji na popularite. Slovenski respondenti vyuZzivaju donaSkové sluzby
viac ako Ceski respondenti. Ak sa zameriame aj na konkrétne formy donaskovych sluzieb,
medzi mladymi Slovdkmi je najvyuzivanej$ia donaskova sluzba Bistro.sk, avSak casto
vyuzivaju aj Wolt a Bolt Food. Ceski respondenti celkovo vyuzivaju donaskové sluzby jedla
menej. Takmer polovica respondentov vyuzivajacich donaskové sluzby uviedla, Zze vyuziva
Damejidlo.cz. Platformy ako Wolt a Bolt Food nie su vel'mi obl'ibené medzi ¢eskymi
respondentmi. Prave pri vyuzivani tychto platforiem pozorujeme signifikantny rozdiel v
porovnani so slovenskymi respondentmi. Pritom je nutné poznamenat’, ze Wolt aj Bolt Food
prisli najskor na Cesky trh a az nasledne na slovensky. Slovenski predstavitelia generacie Z

v nasom prieskume prejavili vyssiu afinitu k modernym sluzbam ako ceski.

Dalej nasledovali potraviny, kde sme sa zamerali kol’ko pefiazi mesaéne mladi l'udia
mind na potraviny a aké aspekty st pre nich pri nakupe potravin najddlezitejSie. Pri

financidch na potraviny sme sa zamerali len na respondentov starSich ako 18 rokov, nakol’ko
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predpokladame, ze neplnoleti respondenti byvaju s rodi¢mi a nenakupuji tak casto
potraviny. Slovenski respondenti najCastejSie uviedli, ze na potraviny mint priblizne 151
EUR a viac, avSak ¢eski vyrazne menej, a to 50 EUR a menej. Tato suma moZe byt s€asti
ovplyvnena tym, Ze potraviny v Cesku st lacnejsie ako na Slovensku, ako sme uviedli v
predchadzajucej sekcii. No my si myslime, Ze tento signifikantny rozdiel nie je sposobeny
len rozdielnou cenou potravin, ale aj mnozstvom a druhom produktov, ktoré spotrebitelia
nakupuju. Pokracujic aspektami, ktoré generdcia Z povazuje za najddlezitejSie pri nakupe
potravin si spomenieme tri najdolezitejSie aspekty. Pre slovenskych aj ¢eskych spotrebitel'ov
to boli cena, kvalita a Cerstvost. Pre slovenskych respondentov ma cena a kvalita takmer
rovnaku vahu. Avsak pre Ceskych respondentov je cena dolezitejsi aspekt ako kvalita, z coho

vyplyva, Ze st cenovo senzitivnejsi.

Oblecenie a obuv

Oblecenie je sucast'ou spotrebitel'ského spravania. Viac ako polovica mladych l'udi,
ktori sa zGcastnili nasho prieskumu uviedla, Ze si oble¢enie a obuv kupuje len zriedka,
pri¢om najcastejSie nakupuju vo Fast Fashion obchodoch alebo predajniach obuvi ako CCC,
Deichman, Bata a podobne. Rozdiely sa ndm vSak prejavili pri vyuzivani modernych
technologii, a to konkrétne online nakupovania. Generacia Z na Slovenku nakupuje
oblecenie aj obuv online prostrednictvom stranok ako Aboutyou, Answear ¢i Zalando,
pri¢om tito moZznost’ vyuziva takmer polovica respondentov. Online ndkupy vSak uviedlo
pri obleceni uviedlo len 19% ceskych respondentov. Signifikantny rozdiel pozorujeme aj pri
obuvi, ktoru online nakupuje priblizne 33% slovenskych respondentov, ale len 12% ceskych
respondentov. Medzi ¢eskymi mladymi 'ud'mi su vSak viac oblibené nakupy v Second
Hand obchodoch, kde nakupuje oblecenie takmer 18% respondentov, v porovnani so
Slovenskom, kde tuto moznost' uviedlo 9,5% respondentov. Ako sa prejavilo pri
donaskovych sluzbach s jedlom, tieto odpovede ndm taktiez potvrdili akusi averziu ¢eskych
mladych Pudi vo¢i modernym technoldgiam. Dalej sa pozrieme, kol’ko v priemere mint
predstavitelia generacie Z na obleCenie a obuv za Stvrt’ roka. Slovenski respondenti uviedli
najéastejie sumu 51 az 100 EUR, za oble¢enie aj za obuv. Ceski respondenti uviedli
najcastejSie sumu 51 az 150 EUR za oblecenie a 0 az 50 EUR za obuv. AvSak pri Slovakoch
sa Castej§ie vyskytovali odpovede s vysSou cenovou hladinou ako pri Cechoch, z &oho
usudzujeme, Ze Slovaci minti na nakupy obledenia a obuvi viac pefiazi ako Cesi. Cenova
senzitivitu mladych Cechov nam potvrdili aj aspekty, ktoré ich najviac ovplyviiuju pri

nakupe obleCenia a obuvi. Ako najdolezitejSi aspekt uviedli cenu, po nej nasledovala
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pohodlnost’ a kvalita. Generacia Z na Slovensku uviedla ako najdolezitejsi faktor cenu a

pohodlnost’, ktoré su pre nich rovnako dolezité, nasledovala kvalita.

Mobilny telefon

NeoddeliteInou sucast'ou Zivota spotrebitel'ov, najma generacie Z je mobilny telefon.
Kazdy z respondentov uviedol, Ze vlastni mobilny telefon, pricom ako jednoznac¢ny favorit
bol telefon znacky Apple, ktori vlastni viac ako polovica respondentov z oboch krajin. O
mobilnych telefonoch znacky Apple je vSeobecne zname, ze maji dlhu Zivotnost’, ¢o by
mohlo suvisiet’ s frekvenciou kupy mobilov, ktort uviedli naSi respondenti. VacSina
respondentov uviedla, Ze si mobil kupuju, az ked’ sa im pokazi sucasny telefon. Generacia Z
v Cechach a na Slovensku najéastej$ie financuje kupu nového mobilného telefonu z
vlastnych uspor, ktoré ziskaji zo zamestnania ¢i brigady. Odlisnosti st badatel'né pri druhe;j
najcastejSej odpovedi, kde Slovaci uviedli, Ze mobil berd na splatky, ktoré splacajiu v
mesacnom pausaly, avSak tdto moznost medzi ceskymi respondentmi mala vel'mi malé
zastapenie. Ak si Cesi nektipia mobil za ispory zo zamestnania ¢&i brigady, tak ho financuji
usporami, ktoré nadobudli od svojich rodicov ¢i rodiny. Ako vidime, v oblasti mobilnych

telefonov su si predstavitelia generacie Z v Cechach a na Slovensku vel'mi podobni.
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Z.aver

Hlavnym cielom predlozenej diplomovej prace bolo odprezentovat’, ako sa spravaju
predstavitelia generdcie Z Vv oblasti spotrebitel'ského spravania a zaroven identifikovat’
odli$nosti medzi dvomi skupinami generécie Z, a to konkrétne medzi mladymi Slovakmi
a Cechmi. Hoci Slovensko a Cesko kedysi tvorili jeden narod a ako krajiny sii si vo vel'a
aspektoch podobné. Jednotlivé generacie, ktoré postupne dospievaju a prichadzaju na trh
spotrebitelov uz nezazili éru spoloéného naroda. Cesi a Slovaci su asto oznatovani ako
,oratia®“, nakol’ko aj kultara, zvyky, tradicie ¢i hodnoty tychto dvoch krajin st si vel'mi
podobné. V diplomovej praci sme chceli prezentovat, ze vek a generdcia spotrebitel'a
ovplyviuje jeho spotrebitel'ské spravanie, avSak vplyva nan ho aj krajina, v ktorej zije.
Prostrednictvom dotaznikového prieskumu sme zistovali aké maji hodnoty, nazory
a spravanie predstavitelia generacie Z v Cechach a na Slovensku v oblasti $kolstva, prace,
byvania, financii, Zivotného $tylu, cestovania, stravovania, odevov, obuvi ¢i mobilnych
telefonoch. Hoci niektoré parametre platia pre generaciu ako celok, kazda krajina ma urcité

Specifika, na zaklade ¢oho je vynimocna a ¢im sa spotrebitel’ské trhy odlisuju.

V teoretickej Casti diplomovej prace sme sa zamerali na charakteristiku nakupného
spravania spotrebitelov, pricom sme sa zamerali na rozdiely medzi pojmami spotrebitel’
a kupujaci. PodrobnejSie sme si analyzovali jednotlivé faktory, ktoré wvplyvaji na
spotrebitel'ské spravanie asposob akym ho ovplyviiuju. Neoddelitelnou stcastou
teoretickej Casti bol taktiez prehlad jednotlivych generacii spotrebitelov a nasledne ich
charakteristika obsahujuca zakladné fakty formujice a charakterizujuce jednotlivé
generacie, pricom boli viditelné odliSnosti medzi tymito generaciami. Spracovanie
teoretickej Casti bolo nevyhnutné pre pochopenie dolezitosti generaénych rozdielov medzi

spotrebite'mi a prezentovanie vplyvu generdcie na spotrebitel'ské spravanie.

Prakticka Cast’ diplomovej prace bola orientovana na predstavitelov generacie
Z v Cechach ana Slovensku, kde sme pomocou dotaznikového prieskumu zistovali
hodnoty, nazory a spravanie mladych I'udi v oblasti spotrebitel'ského spravania. Vysledky
nasho prieskumu sme prehl'adne spracovali pomocou deskriptivnej Statistiky a podrobne
sme sa venovali zisteniam, ktoré sme sa prostrednictvom dedukcie snazili odovodnit’ ¢i najst’
medzi nimi stvislosti a pri¢iny. Zistili sme, Ze generacia Z v Cechach a na Slovensku si je
v mnohych oblastiach podobna ¢i dokonca rovnaka. AvSak na zaklade naSich poznatkov sme

zhodnotili, Ze medzi tymito dvomi skupinami generacie Z existuji odliSnosti.
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Generacia Z zastava silnu poziciu na trhu spotrebitelov. Je to mlada generacia, ktora
sa podiela na formovani buducnosti kazdej krajiny. Na trhu prace povazuju ako
najdolezitejsi faktor ndpli prace, ktory je pre nich dolezitejsi ako vyska mzdy. AvSak potrpia
si aj na adekvatnom ohodnoteni ¢i kariérnom raste a flexibilite, ktoré od zamestnavatel'ov
vyzaduju. Disponuju signifikantnou vol'ou opustit’ rodnt krajinu pre vysSiu zivotna uroven
¢1 mzdu, ato najmi slovenski mladi l'udia, ¢o je spOsobené nizSou Zzivotnou uroviiou
a niz§imi mzdami Slovenska v porovnani s Ceskom. Vel'mi malé percento mladych I'udi
vlastni nehnutel'nost ¢i disponuje podmienkami pre moZznost financovania kuipy
nehnutelnosti formou hypotekarneho uveru. Aktudlne podmienky na trhu nehnutelnosti
nepraji mladym I'udom, a ti si nateni byvat’ u rodicov ¢i v podnajmoch. Krajiny by sa mali
snazit poskytnut’ prilezitosti mladym lIudom v oblasti byvania aulahc¢it im kupu
nehnutelnosti ¢i dostupnost’ hypotekarnych tverov. Zistili sme, ze Slovaci pocas Stadia
pracuju, zarabaju si peniaze, ziskavaji pracovné skuisenosti a snazia sa odkladat’ si peniaze
na buducnost, &i uz myslia na hypotekarne ivery alebo dochodky. Naopak Cesi pocas $tudia
vel'mi nepracuju a zadroveinl maji nizsi mesacny prijem ¢i niz$iu mieru Setrenia penazi do
budtcnosti. Generacia Z je generacia, ktora rada cestuje, spoznava svet a objavuje. Cestuju
niekol’kokrat do roka, najcastejSie s rodinou a partnermi. Predstavuju velku prilezitost’ pre
cestovny ruch ahlavne nizko nakladové cestovanie. V oblasti sluzieb zameranych na
stravovanie, ako restauracie, Fast Food ¢i donaskové sluzby s jedlom, prejavili, Ze ich ¢asto
nevyuzivaji. Slovaci v8ak niekolkokrat do tyzdna navstevuju kaviarne a bary. V oblasti
stravovania by sme sa mali zamerat’ na tito mladd generaciu a zistit’, prec¢o ju nevyuzivaju.
Priniest’ do nej aspekty, vd’aka ktorym bude pre nich atraktivna. Vysledky prieskumu ndm
potvrdili aj fakt, Ze generacia Z je verna znackdm. Podporujii znacky, ktoré si obl'ibia.
V nasom prieskume uviedli znacky Lidl, McDonald’s ¢i Apple, ktoré st zname tym, Ze svoju
komunikaciu zamerali aj na generaciu Z, su ¢inné v oblasti ekoldgie a spolocenskej
zodpovednosti vd’aka ¢omu si ich mladi I'udia obl'abili a vyhl'adavaju ich produkty a sluzby.
Generécia Z je oznaCovana ako digitdlna generacia, ktorej neoddelitelnou stcastou st
mobilné telefony, socialne siete a celkovo online prostredie. Slovenski mladi 'udia masovo
vyuzivaji moderné online sluzby napriklad aj na nakupovanie. Cesi st viac konzervativny
asu viac verni klasickym sposobom nakupovania, ¢o predstavuje vyzvu pre Cesky trh
Vv oblasti zatraktivnenia online sluzieb pre tito generdciu. Ddlezité je aj zistenie cenovej
senzitivity Ceskej generacie Z. Cena je Casto najdolezitejsi faktor, ktory ju ovplyviuje pri

nakupe, je dolezitejSia alebo rovnako ddlezita ako kvalita. Uvedené zistenia nam ukazuju,
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ze existuje mnoho prilezitosti v roznych oblastiach ako oslovit’ generaciu Z, ako zmenit

sposob komunikacie ¢i prezentacie hodndt, aby sme ju oslovili.

Generdacia Z zastava silnu poziciu na trhu spotrebitelov. Je to mlada generacia, ktora
sa podiel'a na formovani budicnosti nasej krajiny. Povazujeme za dodlezité, aby sa tejto
generacii venovala pozornost’ ¢1 uz v oblasti analyzy trhu, pozorovania spotrebitel'ského
spravania €i v oblasti pracovného trhu alebo Skolstva. Mladi l'udia predstavuji budicnost’
krajiny a ukazuju, Ze maju vplyv na ekonomiku. Malo by byt’ snahou kazdej krajiny venovat’
im zvySenu pozornost’ a snazit’ sa prispdsobit’ podmienky pre zivot tak, aby nemali pocit, zZe
im v zahranic¢i bude lepSie, ¢o spdsobuje, ze svoju rodnt krajinu opustia. Postupné starnutie
obyvatel'stva a odliv mladych l'udi do zahrani¢ia méZu mat’ devastujice ucinky na
buducnost’ krajiny. Generacia Z je jednou z najsilnej$ich generacii a urcite maji svetu ¢o
ponuknut’. Vysledky naSho prieskumu ukazali, Ze existuju oblasti, ktoré moze Stat zlepsit’,

aby si udrzal mladu generaciu.
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