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Natalie Boubelikova

Studentka prvniho roc¢niku gymnazia, ktera miluje pecdeni, vareni a délat

radost druhym. Zboznuje uklizeni, svoji rodinu a pratele.

Linda Rozehnalova
Studentka prvniho roéniku gymnazia, kterd nejradéji svdj volny cas travi s

rodinou a prateli. Mezi jeji nejvétsi konicky patfi jizda na koni a kresleni.

Denisa Barthova
Studentka prvniho roéniku gymnazia, ktera rada hraje na kytaru a dcte.

Obcas si s radosti zahraje volejbal a nejradéji travi ¢as s prateli.



PROLOG

Mili ¢tenéfi a ¢tenafky naseho ¢asopisu GENERACE V KOSiKU!
Vitdme Vas u nového dubnového vydani, jehoz hlavnim tématem je
Nakupovani o¢ima rGznych generaci.

V tomto dile se spolu podivame na to, jak moc se od sebe lisi nakupy rGznych
generaci, jak marketing pfi nakupech ovliviuje nase podvédomi a to co
nakupujeme, na recenze a trendy v nakupovani. Soucasti tohoto cisla jsou i
exkluzivni rozhovory se zajimavymi lidmi a kfizovka.

Toto viechno a mnohem vice se doctete na dalsSich strankach naseho casopisu
GENERACE V KOSIKU.

Doufame, Zze Vas nas obsah a nami zpracovana témata zaujmou a prejeme

prijemné cteni.

,,a ja Vas
provedu celym

¢asopisem”

Redakce Gymnazia Trebon: Natalie Boubelikova,

Linda Rozehnalova, Denisa Barthova
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Nakupovani se vyviji ruku v ruce s vyvojem spolecnosti. Prvni formy
obchodu sehaji az do pravéku, kdy Llidé sménovali zbozi na zakladé
vzajemné potfeby - ryby za obili, nastroje za kozesSiny. Se vznikem prvnich
mést a civilizaci se sménny obchod formalizoval a na scénu postupné
vstupovaly penize, které polozily zdklad pro moderni trzni ekonomiku.

Ve stfedovéku byla hlavnim prostorem pro nakup trzisté - misto, kde se
stfetavaly rdzné vrstvy spolec¢nosti a kde se zboZi nejen prodavalo, ale i
hodnotilo a vyjednavalo. S rozvojem mést a remesel se zacaly objevovat i
prvni kamenné obchody, ¢asto specializované na jedno odvétvi - pekarny,
kovarny, apotéky...

Primyslova revoluce v 19. stoleti pfinesla rozmach vyroby, vznik
obchodnich dom( a zrod fenoménu nakupovani jako spolecenské aktivity.
Ve 20. stoleti supermarkety a obchodni centra méni rytmus kazdodenniho
zivota, a reklama zacina vyznamné ovliviovat rozhodovani spotrebiteld. S
nastupem digitalizace prichazi dalsi revoluce - eshopy, mobilni aplikace...
Dnes stojime na prahu nové éry. Nakupovani se stava hybridnim -
kombinuje digitalni i fyzicky svét, rychlost s dlrazem na udrzitelnost,
pohodli s osobnim pfistupem. A co je klicové - kazda generace k nému
pfistupuje jinak, protoze historie neni jen chronologie udéalosti, ale i otisk

hodnot, priorit a technologii své doby.

\ m nakup@
»\




PSYCH OLOGIE A M ARKETI NG
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P R I N AKUFPOVAN I

Nakupovani neni jen praktickad zalezitost. Je to psychologicky proces, ve kterém hraji
klicovou roli emoce, podvédomi a promysleny marketing . | kdyz si ¢asto myslime, Ze se
rozhodujeme racionalné, realita je jinda - vétSinu nakupnich rozhodnuti délame

automaticky a intuitivné. A pravé toto vyuzivaji znacky i reklamy.

Emoce vs. rozum

Vyzkumy ukazuji, ze az 95% nakupnich rozhodnuti ovliviiuje podvédomi. Barvy, viané,
hudba, obaly nebo vizualni styl obchodu - to vsSe vytvari atmosféru, ktera bud pritahne
pozornost, nebo naopak odradi. Emocionalni spojeni se znackou je casto silnéjsi nez

racionalni argumenty.

Sila barev a prostoru

Cervend stimuluje impulzivni ndkupy, modra vyvolava davéru, zelenad pasoni ekologicky a
uklidnujicim dojemem. V obchodech se casto hraje na detaily: svétlo, hudba, rozmisténi
zbozi nebo dokonce pomalejsi tempo hudby, které ma zpomalit zakaznika a prodlouzit

jeho pobyt v prodejné.

Reklama jako psychologicka hra
Dobry reklamni text nebo video nevysvétluje, ale vyvolava emoce - pocit $tésti, touhu po
pfijeti, obavu z toho, e ,,néco zmedkdme”. Casto se pouzivaji techniky jako: socialni

dlkaz, umély nedostatek nebo pribéh a identifikace.

Marketing zaméfeny na generace

Rizné generace vnimaji reklamu jinak. Mlali lidé reaguji na autenti¢nost, kratka videa a
influencery. Star$i generace vice davéruji tradici, ovéfenym znackam a osobnimu pfistupu.
Moderni marketing se proto snazi komunikaci personalizovat - ¢asto pomoci algoritmd,

které sleduji nase chovani online.
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V poslednich desetiletich se nakupni prostfedi vyrazné proménilo. S nastupem
internetu a chytrych zafizeni se oteviela nova kapitola - online nakupovani.
Pfesto vsak kamenné obchody nezmizely. Oba zplsoby maji své specifické

vyhody i nevyhody a oslovuji rdzné typy zakaznikd.

Online nakupovani

')M
VAR ,,eshop nebo obchod?

® pohodli a dostupnost - nakupujete odkudkoli a kdykoliv

® Sirsi vybér - ¢asto vétsi sortiment nez v kamennych obchodech

®* moznost srovnani cen - jednodussi porovnani nabidek, recenzi i hodnoceni

Nevyhody:

®* nemoznost si zbozi vyzkouset ¢i osahat - obzvlast nevyhoda u obleceni...

¢ ¢ekani na doruéeni - i kdyz dnes velmi rychlé, stile to neni ,,hned”

®* mozné zklamani z reality - zbozi nemusi vypadat jako na obrazku

® komplikace s vracenim zbozi - i kdyZz to zakon umozfuje, mize jit o zdlouhavy

proces

Kamenné obchody

Vyhody:

e okamzity kontakt se zbozim - mlUzZete si ho prohlédnout, vyzkouset, porovnat...
e nakup bez ¢ekani na dopravu - zbozi mate hned

e osobni pristup a poradenstvi - primy kontakt s prodavacem mlze pomoci s vybérem

Nevyhody:

e omezena oteviraci doba

e mensi vybér nez online

e nutnost cestovat na misto




EXKLUZIVN.I R OZHOVORY

Vyzpovidaly jsme tfi generace. Kazdé jsme se ptaly na stejné otazky a ted Vasim Ukolem

je si rozhovory precist a porovnat mezi sebou, jak moc se jejich odpovédi od sebe Lisi.

Otazky

1. Jak ¢asto nakupujete?

2. Jaky typ produktu nejcastéji nakupujete?

3. Planujete nakupy dopfedu nebo nakupujete spontanne?

4. Davate prednost online nakupovani nebo nakupujete v kamennych obchodech?

5. Jaky je Vas nejoblibenéjsi eshop nebo obchod?

6. Mate néjaky produkt, ktery kupujete pravidelné a vzdy musi byt ve vasem kosiku?
7. Na co nejvice koukate pfi nakupovani? jestli na cenu, kvalitu, znacku...

8. Pouzivate slevové kupony, vérnostni programy nebo cashback pfi nakupovani?

9. Jaka je nejdrazsi véc, kterou jste si kdy koupil/a?

10. Co Vas nejvic rozéiluje pFfi nakupovani?

Generace X (1965-1980) - Mgr. Monika Lexova

1. Potraviny nakupuji jednou tydné a obleceni tak jednou za mésic.
2. Nejvic nakupuji jidlo, celkové nejvic utracim za jidlo a potom asi za obleceni.
3. VSechno nakupuji spontanné, to co se mi zrovna libi to koupim, nikdy nic moc neplanuji.

4. Zalezi jak se to vezme, ja jsem stara Skola, takZze si ty véci rada prohlédnu a
vyzkousim, ale kdyz nad tim ted tak premys$lim, tak online nakupovani je
zajimava véc, u mé v rodiné vsechni nakupuji online, ale ja jsem staromilec,
ktery si to rads$i koupi v kamenném obchode.

5. Amazon.

6. Dobré jidlo samoziejmé, néjaké dobré mléko a tvaroh, ovoce.

7. Pomér cena kvalita, aby to bylo kvalitni zbozi.




8. Nepouzivam, mné vzdycky kdyz dali néjakou kartic¢ku, tak jsem ji stejné ztratila,
takze se pfiznam, ze nepouzivam.

9.Ja nejsem uplné ¢lovék, ktery by si nakupoval moc drahé véci, znackové, protoze
pro mé je to plytvani, takze moje nejdrazsi véc kterou si kupuji je asi krém na
oblicej.

10. Asi lidi.

Generace Milenialové (1981-1995) - Mgr. Matéj Vackar
1. Nékolikrat tydné potraviny, nékolikrat mésiéné pak obleceni.
2. Jidlo a piti.
3. Na tohle se stydim odpovédét, ale odpovim upfimné, nenakupuji spontanné, ale
prochdzim si letdky a divdm se na kupony a podle téch kupond pak pravé nakupuji

zejména v obchodé znacky Lidl.

4. To je velice dobry dotaz, jidlo a piti nakupuji na zivo, abych to vidél, ale
oblec¢eni nakupuji zejména online.

5. Zalando sorry.

6. To je uplné profi otdzka (sméje se), témér vzdy si nakupuji fredkvicky, fredkvicky
jsou moje guilty pleasure, miluji fedkvicky takze asi Fedkvicky.

7. Kdyz nakupuji v Lidlu tak koukdm zejména na cenu, jelikoz jako ucitel neméam
Uplné cash :(a co se tyka obleceni, tam koukam pfedevsim na znacku a ekologii,
takze znacky fast fashion zasadné nepodporuji.

8. Jak uz jsem bohuzel prozradil, kupony jsou moje velka zaliba, prochazim je
pravidelné, kdyz zjistim ze mi napfiklad chybi 150 korun do toho, abych dostal
néjaky darek, tak tam prosté sjedu a jesté udélam dalsi nakup. Nedavno jsem nad
tim premyslel, Zze kupony hodné fidi maj zivot, takze ano, kupony jsou pro mé
velice dulezité.

9. Moje auto, Kiu, rodinny viz, akorat mi teda chybi ta rodina no.

10. Lidi, jednoznaé¢né lidi.

pane uciteli

0"



Generace Z (1996-2010) - Natalie Boubelikova

1. J& nakupuji téméf kazdy den a to svacinu do S$koly a potom tak jednou
meési¢né obleceni a kosmetiku.

2. Néjakou svacinu vzdycky, nejcastéji zapeceny rohlik v bistru.

3. Zasadné spontanné.

4. Zalezi jak co, obleceni a kosmetiku pfevdazné online a jidlo pak v kamenném
obchodé.

5. Néco s kosmetikou, asi Notino, Sephora, Dm a pak $kolni bistro, nebo Flop.

6. To asi uplné ne, nakupuji vétsinou co zrovna potfebuji.

7. Jako chudy student nejvic koukdm samozfejmé na cenu, ale zaleZzi mi i na
kvalité zbozi.

8. Stoprocentné. Miluju kupony, vzdycky mam z nakupu mnohem véts$i radost,
kdyz vim, Ze jsem néco uSetfila nebo nasbirala néjaké body navic. GIRL MATH

9. Asi to budou boty, kabelka nebo kabat.

10. Lidi. Uplné nesnéasi, kdyz jdu do obchodu, pifesné vim pro co a nékdo pied tou
véci co ja chci stoji. Ja4 se tam pak bojim jit a rads$i krouzim po celém obchodé

dokud sam neodejde, abych se ja tam mohla vratit a tu véc si v klidu vzit.




T R E ND Y A R ECENZE
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1.Chytré telefony a elektronika

e modely s pokrocilymi fotoaparaty, vykonnymi procesory a dlouhou
vydrzi baterie dominuji trhu. Znac¢ky jako Samsung, Apple a Xiaomi
vedou v prodejich. Chytré hodinky a fitness naramky s funkcemi pro

sledovani zdravi a fitness jsou stale popularnéjsi.

Recenze: ,,PFi pfechodu na novy model jsem nadSeny z kvality fotografii a

rychlosti zafizeni. Vydrz baterie je impozantni. “é{,—a"i'?‘ﬁ
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2.Domaci spotfebice a chytrda domacnost “
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e rostouci trend v oblasti chytré domacnosti zahrnuje smart lednicéky,

pracky a robotické vysavace. Tyto produkty si zistavaji stale vice

pfiznivcl diky pohodli a efektivité, kterou nabizeji.

Recenze: ,,Roboticky vysava¢ mi usSetfil spoustu c¢asu a prace. Ovladani

pres aplikaci je intuitivni a vysledky jsou skvélé.

3.Udrzitelné a ekologické produkty

e spotrebitelé jsou stale vice ohleduplni k zivotnimu prostredi, coz
zvysuje poptavku po udrzitelnych a ekologickych alternativach. PatfFi
sem opakované pouzitelné uUlozisté potravin, biologicky odbouratelné

Cistici prostfedky a ekologické pfedméty osobni péce.

Recenze: ,,Pfrechod na ekologické <(Cistici prostfedky byl skvélym
rozhodnutim. U&innost je srovnatelnd s béZnymi produkty a mam dobry

pocit z toho, ze pfispivam k ochrané zivotniho prostredi.



,,tady si mizZete

vyzkousSet své

znalosti”

1.Starsi generace Casto chodila nakupovat sem misto supermarketa.
2.Zplsob placeni, ktery mladi lidé preferuji vice nez hotovost.
3.Papirovy doklad, ktery dostanes po zaplaceni.

4.Povinna platba, kterou odvadi jednotlivci nebo firmy statu.
5.Moderni platebni metoda, kterou star$i generace moc nevyuziva.
6.Forma reklamy, ktera ovliviuje zejména mladé zakazniky na socialnich sitich.

7.Misto, kde si dnes$ni generace objednava zbozi online.

Tajenka: Rizné generace maji odlisné nakupni zvyklosti, ale ............ se ¢asto prenasSeji dal.

10.
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,,Casopis Generace v kosSiku

vyhral v anketé cCasopis roku

K U

2025 prvni misto”

Studensky casopis, ktery byl vytvoren v ramci studenské soutéze
Spotfeba pro zivot 2025
Autori: Natalie Boubelikova, Linda Rozehnalova, Denisa Barthova

Adresa: Gymnazium Trebon, Na Sadech 308, Trebon 379 01



