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ili ¢tenafri, milé ctenarky,

jak nakupujeme dnes a jak se to
lisi od pred nékolika desetileti?
MozZna jste si nikdy neuvédomili, jak
moc technologie a kulturni zmény ovlivnily zpUsob,
jakym pfistupujeme k nakupovani. V tomto Cisle se
podivame na to, jak rGzné generace vnimaji nakupy
a co pro né znamenaji.

Zaméfili jsme se na to, jak se nakupni chovani lisi
mezi generacemi. Od Baby Boomers po Generaci Z,
kazda vékova skupina ma svij vlastni pristup

k nakupovdni, ktery je formovan nejen
technologiemi, ale i kulturnimi a ekonomickymi
zménami. Jaké hodnoty a zkusenosti ovlivnily
nakupni zvyklosti jednotlivych generaci? Jak se online
svét promita do naSich rozhodnuti a jak se tyto
zmeny dotykaji samotného obchodu? Timto clankem
bychom radi prozkoumali, jak se ndkupni svét méni a
co nas ceka v budoucnu.

Vérte nebo ne, generace Z by nikdy nesla nakupovat
bez svého mobilniho telefonu — a presto jesté pred
nékolika lety to byla naprosto nemyslitelna
predstava. Jak se to stalo? Jakym zpUsobem ovliviuji
technologie nejen zplsob, jakym nakupujeme, ale i
to, co a proc si vybirame? V tomto Cisle najdete
odpovédi, které vam mohou zménit pohled na
nakupni svét.

Pokracujte v ¢teni a zjistite, jak kazda generace
pretvarela a stale pretvari zplsob, jakym
nakupujeme. Tento ¢lanek vds provede fascinujicim
svétem, kde se staré a nové zplisoby nakupovani
stretavaji, a ukaze vam, co mlizeme ocekavat

v budoucnu.
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Jak Sel cas

Nakupy jsou soucasti nasich kazdodennich
Zivot(, at uz jde o potraviny, oble¢eni nebo
elektroniku. Ale jak se zménilo nase
vhimani nakupovani v priibéhu ¢asu? Drive
znamenalo nakupovani prochazku po
mésté, osobni interakci s prodavaci a vybér
zboZi v kamennych obchodech. Dnes
vétsina nakupl probiha online, bez
nutnosti opustit domov. Technologie, jako
internet, mobilni zatizeni, zdsadné zménily
zpUsob, jakym vybirame produkty,
rozhodujeme se o nakupu a realizujeme
transakce.

Starsi generace, jako baby boomers, stale
ocenuji osobni kontakt a stabilitu kamennych
obchodu, kde mohou komunikovat s prodejci

a mit ndkupni zazitek spojeny s lidskym
faktorem. Na druhou stranu mladsi generace,

zejména generace Z, pristupuji k nakuptdm
uplné jinak. Pro né je online nakupovani rychlé,
pohodiné a efektivni, a €asto si vybiraji produkty
na zakladé recenzi, infulencer(l nebo
doporuceni algoritm(. Tato zména je rovnéz
dasledkem kulturnich posunl — pro starsi
generace bylo nakupovani spole¢enskou
aktivitou, zatimco pro mladsi ro¢niky se stalo
soucasti hektického Zivotniho tempa, kde se
nakupni proces zjednodusuje a urychluje.

InspoX

DalSim zajimavym trendem je zména v
hodnotach, které mladsi generace pfi nakupovani
zohledniuji. Zatimco dtive byla hlavnimi faktory
cena a kvalita, dnes hraje stale vétsi roli etika,
ekologie a udrzitelnost. Spotrebitelé preferuji
produkty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostredi
nebo vyrabéné etickym zplsobem. Tento kulturni
posun ukazuje, jak se nakupni navyky méni
v zavislosti na hodnotach jednotlivych generaci.

Technologie a internet také zménily
zpUsob, jakym se rozhodujeme o nakupu.
Misto spolehnuti se na doporuceni pratel

nebo rodiny si dnes ¢teme online
recenze, porovnavame ceny a vybirdme
produkty na zakladé dostupnych
informaci na internetu. Nakupovani je
rychlé a bezproblémové, a ¢im dal vice se
prizpUsobuje individualnim potfebam
a preferencim. V budoucnu se mizeme
tésit na jesté vice inovaci, jako je
vyuzivani rozsifené reality, umélé
inteligence pro personalizované nabidky
nebo nové zpUlsoby, jak zazit nakupovani.
Nakupy jiz nebudou jen o produktech, ale
o zazitcich, které si kazdy prizptsobi
podle svych potfeb. Budoucnost
nakupovani bude fascinujici a pIna
novych moznosti, které pretvareji zplsob,
jakym spotrebitelé pfistupuji k nakupim.



InspoX

Proc¢ nakupujeme

vice nez

potrebujeme?

Reklamy se casto tvari
nevinné, jako by nam jen
nabizely moZnost
vyzkouset néco nového.
Ve skutecnosti vSak za
kazdym zableskem na
obrazovce stoji
promyslena strategie.

Nakupujeme vice, nez skute¢né
potfebujeme, protoZe na nas plsobi psychologie,
emoce a marketingové strategie. Vyprodeje, slevy a
limitované nabidky v nds vyvolavaji pocit, Ze musime
nakoupit hned, jinak pfijdeme o vyhodnou
prilezitost. Tento pocit naléhavosti je promysleny
trik, ktery nas nuti k impulzivnimu nakupu, i kdyz si
véci plivodné ani neplanujeme koupit. Emoce hraji
klicovou roli — ¢asto nakupujeme jako odménu nebo
utéchu, protoze nakupovani stimuluje centrum
mozku odpovédné za odmeény, coz vyvolava
kratkodoby pocit Stésti. Tento pocit uspokojeni je
silny, ale kratkodoby, coz nas pak vede k tomu, Ze se
z cyklu impulzivnich nakupl stava rutina, a my
neustale hleddme dalsi a dalSi "odmény".
Nakupovani tedy muze pUsobit jako rychly zp(sob,
jak se zbavit stresu nebo se citit lépe, ale vysledny

Reklama utoci!

pocit je ¢asto prchavy a brzy nas privede k dalSimu
nakupu. Spolecensky tlak a socialni sité nas také
nuti drzet krok s trendy a mit to, co ostatni, abychom
zapadli do urcité skupiny nebo se citili soucasti
"cool" komunity. Vidime, co nasi pratelé, influencefi
nebo celebrity ukazuji, a mame pocit, Ze to musime
mit také, abychom se necitili pozadu. Tento efekt je
umocnén tim, Ze na socialnich sitich ¢asto
vystavujeme své zivoty "nejlepSimu svétlu", coz
zvySuje tlak na to, abychom méli to, co ostatni.
Vzhledem k tomu, Ze jsou tyto sité neustale
pfistupné, tlak na nakupy nikdy nekongci. Zatimco v
minulosti stacilo vidét néjaky produkt v televizi, dnes
je mozné se "zamilovat" do nového vyrobku diky
kazdodennimu proudu obrazk, videi a reklam v
naSich telefonech. Online nakupovani tuto situaci
jesté umocnuje, protoze je rychlé, pohodlné a bez
jasné bariéry mezi utracenymi penézi a realnym
pocitem vydaju. Staci par kliknuti a produkt je na
cesté k nam, coz nas zbavuje jakéhokoliv okamziku
vahani nebo rozmyslu. Nakupy jsou tak rychlé a
snadné, Ze si ¢asto ani neuvédomujeme, jak rychle
nam mohou utikat penize. Kdyz nakupujeme v
kamennych obchodech, mame &as si véci
prohlédnout, zkontrolovat cenu a popfemyslet, zda
je dany produkt skute¢né potrfebny. U online
nakupovani je tento ¢as zkracen na minimum, coz
ztéZuje udrzeni si rozvahového rozhodovani. Diky
tomu se online nakupovani stava jesté lakavéjsi a
nase schopnost odolat impulzivnim nakupam jesté



slabsi. Tento rychly pfistup
k nakuptim, v kombinaci
s tlakem od ostatnich
a marketingovymi triky,
které manipuluji s nasimi
emocemi, nas neustale
tlacéi k tomu, abychom
kupovali vice, nez
skutecné potfebujeme.
Ackoli si mozna myslime,
ze nakupujeme z vlastni
vile, ¢asto za tim stoji

InspoX

promysSlené strategie, které nas n

presvedcZuji, ze prave ted'je ten pravy ¢as
koupit. V koneéném disledku tak nase
nakupni rozhodnuti nejsou pouze
vysledkem nasich potreb, ale i riznych
faktora, které ovliviuji nase chovani

a zpUsob, jakym vnimame hodnotu véci.

Cena, kvalita, nebo

Nakupovani je soucasti
kazdodenniho Zivota, a ackoliv
se mlzZe zdat, Ze jde o
jednoduchy proces, je za nim
mnohem vic, nez na prvni
pohled vypada. V riznych
generacich si lidé vybiraji
produkty podle rGiznych kritérii
— cena, kvalita, trendy. Jak se
nase nakupni chovani vyviji s
vékem? A co je pro nas
skutec¢né dllezité pti vybéru
novych véci? Pro mladsi
generaci, znamou jako
Generace Z (narozena
pfiblizné mezi lety 1997 a
2012), jsou pfi nakupovani

trendy?

klicové predevsSim trendy a
vzhled. Internet a socialni
média ovladaji jejich svét, coz
znamena, Ze stale Castéji
podléhaji impulsivnim
nakuplm, inspirovanym
influencery a celebritami. Na
cenu se Casto divaji, ale
prioritou je vzhled a to, jak
produkt zapada do aktudlnich
maodnich smérd. DaleZitou roli
hraje také rychlost — nakup
online musi byt snadny a
rychly, aby odpovidal
hektickému zivotnimu stylu,
ktery jsou zvykli vést.
Millenialové (narozeni pfiblizné
mezi 1981 a 1996) Celi
specifickému dilematu: hledaji
produkty, které kombinuji
kvalitu a cenu. Tato generace

¢asto upfednostnuje
dlouhodobou hodnotu a
udrzitelnost. Kvalita vyrobkd je
pro né dllezita, ale zaroven si
uvédomuji, Ze maji omezeny
rozpocet, a tak peclivé vybiraji,
kde investovat. Nejde tedy
pouze o nakup trendy kouskd,
ale i o rozumné rozhodovani,
které bude odpovidat jejich
Zivotnimu stylu a
ekonomickym moznostem.
Milenialové tak stale Castéji
voli produkty, které vydrzi, jsou
ekologické nebo eticky
vyrobené. Pro generaci X
(narozena mezi 1965 a 1980) je
nakupovani spojeno s
dlouhodobégjsimi hodnotami.
Cenu zohlednuiji, ale pro né je
klicova spiSe stabilita a



funkénost produktd. Jsou to
lidé, ktefi jiz maji za sebou
rodinny Zivot, kariéru a hledaji
produkty, které budou
dlouhodobé slouzit jejich
potfebam. Pro né je dulezita
rovnovaha mezi cenou a
kvalitou, a nakupuiji s
rozmyslem, spiSe nez
impulsivné. Kvalita a zivotnost
produktd jsou tedy pro tuto
generaci rozhodujici. A
nakonec, pro generaci Baby
Boomers (narozené priblizné
mezi 1946 a 1964) je
nakupovani spiSe o zajistéeni
kvalitniho a spolehlivého
vyrobku. Tato generace je
zvykla na stabilni a tradi¢ni
obchodni praktiky, a i kdyz
internetové nakupovani uz

-

'
S

neni pro né nezname, casto
preferuji osobni nakup a
kontakt s prodejcem. Pro Baby
Boomery je kliGova nejen
kvalita a spolehlivost, ale také
cena, kterou za produkt
zaplati. Nicméné nezajimaiji se
o trendy - hledaji hodnotu a
jistotu, kterou jim dlouhodobé
produkty poskytnou. Bez
ohledu na to, ktera generace je
nasi domovskou, vSichni se pfi
nakupovani zaméfujeme na tfi
klicové faktory: cenu, kvalitu a
aktualni trendy. ACkoliv se
ddraz na jednotlivé aspekty
meni s vékem a zivotnim
stylem, jedno je jisté —
nakupovani nenijen o
ziskavani produktd, ale i o
emocich, hodnotach a

zivotnich preferencich, které si
do naseho vybéru vkladame.
Nakupovani o¢ima rliznych
generaci nam ukazuje, jak se
méni nejen nase potfeby, ale i
to, jak se pfizplisobujeme
novym technologiim,
ekonomickym podminkam a
Zivotnim styllim. Bez ohledu
na to, zda jsme mladi nebo
stafi, nakupni rozhodnuti jsou
vzdy odrazem nasSich priorit—a
jak ukazuji rizné generace, v
nakupnich zvyklostech neni
jedina spravna cesta.

InspoX
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Horizontalné Vertikalné
2. 7plsob, jakym se zbo#i dostava k nam. 1. 5tyl obledeni a doplrika.
4. Ceny, které jsou nizsi ne? obvykle. 2. Zboii, které davame jinym. Online kviz
5. Moznosti, které mame pri nakupovani. 3. Nabidky, ktere usnadnuji nakup. na téma
8. Misto, kde se prodava zboZi. 4. Porovnani riznych produktd. nakupovani
10. Tyka se procesu nakupovani. 6. Zajem o urcité zboZi.
13. Uroven, jakou ma zbo#i, 7. Osoby, které se déastni ndkupd.
14. Dlouhodoba preference znacky. 9. Co si pamatujeme z nakupd.
15. Nazory zakaznik( na produkty. 11. Aktivita spojena s pofizovanim zboZzi.
17. Co jsme prozili pfi nakupovani. 12. Nazev vyrobce nebo produktu.
19. lak se pohybujeme pfi nakupovani. 13. Seznam produktl s informacemi.
20. Soucasne modni sméry. 15. Mnoéstvi zbozi k dispozici.
21. Ména, kterou pouzivame k nakupu. 16. Nakup provadény pfes internet.

18. Predméty, ktere si kupujeme.

Posli vyplnénou kfizovku na email: inspox@email.cz nebo poslete SMS na ¢islo
+420 550 999 320 a zudastni se o super ceny!!! Kfizovka je platna do 5.5.2025. Soutézit mohou
pouze osoby starSi 18 let. Pfejeme hodné Stésti pri lusténi kiizovky :)
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1. Slevy

INTERNATIONAL
2.1SIC

3. Véci z druhé ruky IDENTITY CARD

4. Vyprodej

5. Nakupuji véci, co opravdu potrebuji

nebo ?

Nakupujes spise online nebo v kamennych obchodech?
82 odpovédi

= Vyhody a
hevyhody

ER Nakupovani v kamennych obchodech

& Nakupovanionline

Vyhody: UYIEeEE

e Pohodli - nakupujes$ kdykoliv a odkudkoliv. o ClEnr A el O Gl

e \etsSivybérzbozi —dostupné zbozi i ze zahranici. e Muzes se nazbozfpodivat a osahat si ho.

e Snadné porovnani cen —rychle zjistis, kde je zbozi SEEll C dETECE DD VITEma.

nejlevnéjsi. Osobni kontakt s prodavaéem — mGZe poradit.

e Rychlé recenze - mUZes si precist zkuSenosti ostatnich e Atmosféra a zazitek z nakupovani.
Nevyhody: Nevyhody:

e Nelze si zboZi vyzkouSet nebo osahat. e Omezeny vybér zboZi oproti internetu.

e Doba dodani- musis ¢ekat, nez to prijde. o Vy33i ceny nez online.

 Riziko podvodu nebo nedoruceni. e Musis tam fyzicky dojit, coz zabere ¢as.

e Vracenizbozi mize byt komplikované. e Mozna fronty nebo davy lidi.



MODA 2025: ERA SVOBODY,
LESKU A UDRZITELNEHO
LUXUSU

InspoX

Vstoupili jsme do nové kapitoly médy — do svéta,
kde hranice mizi, tradice se proménuiji a styl se
stava osobni vypoveédi. Rok 2025 piSe modni
pravidla zcela novym perem: odvazne, s vizi a
respektem k planeté i vlastni identité.

Zpatky do budoucnosti:
futuristicky Y2K glamour

Trendy pfelomu tisicileti ozivaji, tentokrat vSak v
noveé, sofistikované podobé. Metalické latky,
asymetrické stfihy a ultra-nizké pasy se vraceji na
prehlidkova mola, ale s dirazem na kvalitu
zpracovani a futuristicky minimalismus. Gucci,
Coperni nebo Diesel prepisuji pravidla Y2K estetiky
a prinaseji kombinaci nostalgie a vize budoucnosti.

Sila individualismu

V roce 2025 uz méda neni o tom, co ,fr¢i“—je o
tom, kym jsme. Uniformita ustupuje individualité.
Maodni domy prestavaji diktovat a zacCinaji
naslouchat. Znacky jako Loewe, Bottega Veneta Ci
Balenciaga podporuji osobité vyjadreni a hledaji
krasu v nedokonalosti, extravaganci nebo klidné
eleganci. Mdéda neni o tom zapadnout. Je o tom
zazafit— po svém.

Udrzitelnost jako novy luxus

Skutecny luxus dnes neni zlaté logo — ale védoma
volba. Znacky jako Stella McCartney, Gabriela
Hearst nebo The Row ukazuji, Ze krdsa mUze byt v
rovnovaze s pfirodou. Recyklované materialy,
cirkularni design, technologie Setrné k Zivotnimu
prostfedi —to je nova definice exkluzivity.

Neutralni, nikoliv nevyrazné

Genderova fluidita prestava byt vyjimkou,
stava se normou. Mdda opousti zazité
Skatulky a hleda nové formy svobody. Unisex
kolekce uz nejsou trendem - jsou
standardem. Raf Simons, Miu Miu i Rick
Owens bouraji stereotypy a tvofi pro
osobnosti, nikoliv pohlavi.

Barvy a textury roku

Barvou roku se stava ultramarinoveé
modra - hluboka, hypnoticka, témér
digitalni. Vedle ni zazafi citronova zlut,
cinova stfibrna a odstiny dynové oranzoveé. V
texturach vévodi lesk — lakovana klize, satén,
technickeé tkaniny, ale i jemny matny denim s
vintage dusi.




VaSe nejoblibenéjsi znacky
a obchody
Vytvofili jsme anketu a zeptali jsme se vas na vaSe nejoblibéné;jSi obchody.A tady jsou
vysledky InspoX

1. Haw 3 Shein
2.Zara 9.New Yorker

3.Bershka 10.Apple

4.Stradivarius 11.Ralph Lauren

5.Pull&bear 12.About-you

6.Vinted 13.Reserved

VANILG 14.Zalando




Vazeni ¢tenari, pokud jste se docetli az sem, dekujeme. ‘ InspoX

Mizete se tésit i
na dalsi dily
casopisu Inspox
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Jak se vyhnout podvodu
na internetu

Co délat kdyz
1 Ot . naletite

jak poznat
podvodné weby!!

,,Okradlimé o
10 000K¢E"rika

podvodnych
webech
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