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najdete mnoho zajimavych
informaci, co vas prekvapi
nebo pobavi.

Tvurci casopisu:

Aneta Kabelova, Katerina Eliska Pechancova, Tereza Zichova




OD UPLNEHO ZACATRUI

Chceme to, co nemame
Chti¢, lidsky pocit ¢i vlastnost, ktera je s nami uz od nepameéeti. Ma mnoho forem, at uz
touzime po moci, po obéde ¢i po nové kabelce od Prady. Je jedno co chceme nebo jakou
to ma hodnotu, kazdy ale vi, Ze pro to aby, jsme néco ziskali musime také néco udélat.
Proto jsme zavedli OBCHOD. Zprvu nebyl az tak spravedlivy a hodnoty veci nemuseli
odpovidat jejich pravym hodnotam, ale Gcel splnén, dostali jsme to, co jsme chtéli.

OBCHOD SE VYVIJEL A ZDOKONALOVAL .....
JE TOMU TARK NEUSTALE
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JAK TOBYLO DRIV, KDYZ

OBCHOD

si. S rozvojem zemeédeélstvi a
remesel zacala vznikat
specializace - lidé se

PENIZE NEBYLY?
To &asto komplikovalo Pozdéji se objevily kovové penize.

NeZ se vibec néjaké penize  obchodni transakce. Dal§im Tim se sménny obchod postupné O
objevily, lidi si museli problémem byla obtiZnost déleni omezil a nahradil ho obchod za penize.
pomahat jinak - a to nékterych predmetu - napriklad
vyménou. Rikalo se tomu zvirata nebo nastroje nebylo Zajimavost? V nékterych komunitach B
smenny obchod. Mel jsi treba Sn‘f‘dmf'erZdélit ,navmenéi ééStiv’, nebo p¥i ruznych akcich (tfeba
slepice a chtél jsi chleba:? coz ztezovalo vym?nu zamensi ¢ tivalech nebo trzich) se smanny C
Tk ses N BT o™ hOdfl /oty. S'Eanoven} et obchod obcas vraci - lidi si vymeénuji
a vymenigig Slepicl za AR 2.5 JEEb tae TIERYO eci, sluzby nebo treba i zazitky bez H
par bochnikt. Kazdy mél jednoduché, veeh siuzby y
néjaké dovednosti nebo protoze nebylo jasné, co ma penez. O
suroviny a vymeénou si lidé stejnou hodnotu.
pomahali. Tato forma PR .
obchodu ale fungovala i o 4 P D
hlavné v malych komunitach, i O 1 S M E N N Y
kde se lidé znali a duvérovali i @ U

|

|

soustredili na vyrobu Nap%ikla?: kolikvry}o odpovic}é T 15 et I
konkrétnich produktu. Tim jed,ne FOSili? Razdy mohl mit e ale ik wesha
el el o oy Jiny nazor - hOdflOtu rebelie proti dnesnimu
L jedncv)j:livych poloz/ek. - konzumnimu stylu zivota.
o s &l Zudel s 1c,h ko,munitac%l VO Dokonce existuji weby a
rozsifovat i mimo jednu obtlznevnajlt vvhodne partnery apky, kde mues

EESRE 2 nisaly iy, B provsmenu, N ome/zoyalo , nabidnout treba starou
rostoucim objemem obchodu mozr}o§ti obchf)dovam. Nav,10 b AT Ze
se zacaly projevovat urcité hledani vhodného ,ob/ch,odruho vateni nebo masas Takse
nevyhody sménného partm?ra a vyj;ednavam , sména jests Gplné
systému. Jednim z hlavnich IVDOdmlvnelf smeny mohlo byt , neumyela) jen si oblikla
problému byla nutnost dvoji =~ Casove narocne. Rvuli uvedenym o o opae

shody potfeb - bylo nutné nevyhodam se postupné zacaly

najit nékoho, kdo soudasné pouzivat zbozové penize -

potfeboval to, co nabizite, a predmeéty, které mély vseobecné

zaroven nabizel to, co uznavanou hodnotu.

potrebujete vy.



Jednim z prvnich prostredku smény, které zacaly lidé pouzivat, byly musle — konkrétné druh musli zvany kauri. Tyto malé
lesklé schranky morskych zivocichu byly cenéné predevsim v Africe, Asii a na tichomorskych ostrovech. Byly lehké,
snadno prenosné, krasné na pohled a predevsim vzacné, coz z nich délalo idealni platidlo. Musle kauri se zacaly pouzivat
priblizné kolem roku 2000 p¥. n. 1. a v nékterych oblastech se s nimi obchodovalo dokonce aZ do 19. stoleti. V Ciné byly tak
popularni, Ze prvni ¢inské mince mély dokonce tvar musli a nékteré byly i vyrobeny z bronzu ve stylu téchto schranek.

Musle ale nebyly zdaleka jedinym druhem raného platidla. V raznych ¢astech svéta se pouzivaly i jiné predmety, které
mély néjakou praktickou nebo symbolickou hodnotu. Naptiklad v Africe a starém Rimé& byla velmi cennd sul - nejen pro
svou chut, ale i kvuli tomu, Ze dokazala konzervovat potraviny. Odtud také pochazi anglické slovo ,salary’, coz byl
puvodné plat rimskych vojaku vyplaceny prave soli. V jinych oblastech se jako penize pouzivaly ¢ajové cihly, kovové

nastroje, kousky latek nebo dokonce dobytek.

Hlavnim kritériem pro to, aby néjaky predmet fungoval jako platidlo, bylo to, ze musel byt trvanlivy, snadno prenositelny,
délitelny a uznavany ostatnimi lidmi. Pravé tyto vlastnosti vedly k tomu, Ze se kolem roku 700 pft. n. 1. v oblasti Lydie
(dnesni Turecko) objevily prvni skute¢né kovové mince vyrobené ze zlata a stribra. Ty postupné nahradily musle a dalsi

komoditni penize a staly se predchudci modernich mén.

Pouzivani musli a dalsich prirodnich platidel je fascinujicim dukazem lidské schopnosti najit reseni pro kazdodenni
problémy a prizpusobit se podminkam. Ukazuje nam také, Ze penize nejsou jen papirky nebo ¢isla na Gctu, ale predevsim
nastroj duvéry a dohody mezi lidmi. At uz slo o musle, sul nebo mince, jejich hodnota vzdy vznikala diky tomu, ze ji lidé

veérili.

O
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VZNIK PENEZ

2000 pi.n. 1

Prvni mince byly razeny v

Malé Asii, konkrétné v Lydii,

kolem 7. stoleti pt. n. . Tyto
mince byly vyrobeny z
elektronu, prirodni slitiny
zlata a stribra. Postupné se
razba minci rozsirila do
Recka, Rima a dalgich &asti
sveta.

Ve stredovéku se mince
vyrabély ruéné pomoci
kovadliny a razidel Kov byl
nejprve roztaven a nalit do
forem, aby vznikly tzv.
strizky — ploché kovové
disky. Tyto strizky se poté
umistily mezi dveé razidla a
Uderem kladiva se na né
vyrazil pozadovany motiv.
Tato metoda byla pracna a
casove narocna, ale
umoznovala vyrobu minci s
detailnimi motivy.

700 pr.n. 1

Dnes se mince vyrabéiji ve
specializovanych mincovnach
pomoci modernich stroju.
Proces zacina vyrobou strizku z
kovovych pasu, které se
vysekavaji na pozadovany
prumeér. Tyto strizky se poté
Cisti a pripravuji na razbu.
Nasledné jsou strizky vkladany
do razicich stroju, kde jsou pod
vysokym tlakem vyrazeny
motivy na obou stranach mince.
V Ceské republice se razba
minci provadi v Ceské
mincovné v Jablonci nad Nisou.
Tato mincovna vyrabi jak
ob&Zné mince pro Ceskou
narodni banku, tak pameétni a
sbératelské mince. Proces razby
je peclivé kontrolovan, aby

byla zajisténa

kvalita a

bezpecnost

minci.



OD UPLNEHO ZACATRUI

BANKOVRY

Prvni bankovky vznikly jako nahrada za tézké kovové
mince. V 7. stoleti n. L. se v Ciné objevily prvni ‘l‘(; A
papirové penize, které usnadnily obchodovani. V '
Evropé se bankovky zacaly pouzivat pozdéii,
napriklad v roce 1762 byla v ¢eskych zemich vydana
prvni bankovka, znadma jako bankocetle.

Bankovky se postupné staly béznym platebnim
prostredkem a jejich design ¢asto odrazel narodni
identitu a vyznamné historické osobnosti. Napriklad
ceské bankovky dnes zobrazuji vyznamné osobnosti
ceské historie, jako je Frantisek Palacky na
tisicikorune .

VIRTUALNI PENIZE

Historie platebnich karet zacala v USA. V roce 1914 byly zavedeny vérnostni karty,
které umoznovaly zdkaznikum nakupovat na tvér. Prvni univerzalni platebni karta
byla vydana v roce 1950 a od 60. let se zacaly uplatnovat vyznamné technické
inovace .

V Ceskoslovensku byla prvni platebni karta vydana v roce 1988 Zivnostenskou
bankou jako dispozi¢ni karta k tuzexovému uctu. Od poloviny roku 1989 zacala
Ceska statni spofitelna vydéavat karty ke sporoZirovym G&tum pro vybéry z
bankomatu .

S nastupem internetu v 90. letech 20.
stoleti se objevily prvni elektronické
penize a platebni systémy. Mezi prvnimi
byly systémy jako Ecash, Cybercash,
Milicent a Mondex, které umoznovaly
digitalni platby bez fyzickych penéz .
Dnes jsou elektronické penézenky, jako
PayPal, Revolut nebo Apple Pay, béznou
soucasti finan¢niho zivota. Umoznuji
rychlé a bezpecné transakce, casto bez
nutnosti fyzické pritomnosti platebni
karty.



Boomers

Boomers vyrustali béhem
ekonomického rozvoje po
druhé svetové valce.
Vétsinu svého zivota
prozili bez modernich
technologii, ale velka ¢ast
z nich se s nimi naucila
pracovat. Prestoze jsou
online, pri nakupech jsou
vétsinou neduverivy.
Proto uprednostnuji
nakupy v kamennych
prodejnach.

Pri nakupech je motivuji
predevsim vyhodné
nabidky, slevy. Nemaji
radi zmeény, celkem
snadno si vybuduji
loajalitu k urcitym
znackam. Jsou to vdécni
konzumenti reklam,
dokonce je i vyhledavaiji,
vcetné letaku a
letakovych akci

GENERACEMI

Jak na né pohl

Generace 7

Generace Z, nékdy
oznacovana jako ,post-
milenialové”, jsou ti, kteri
vyrostli v plné digitalnim
sveté. Jsou velmi
technologicky zrucni a
oc¢ekavaji snadné a rychlé
nakupni zazitky.

Jsou to narocni
spotrebitelé, kteri rychle
rozpoznaji reklamu a
oc¢ekavaji rychlost a
dostupnost informaci.
Nakupuji casto spontalne,
jsou znacné ovlivnény
socialni sitémi a
influencery, kterym casto
duveruji vice nez samotné
reklame.

K online nakupum castéji
voli aplikaci pred
samotnych vyhledavacem

{zime my?

Generace Y

Milenidlové jsou prvni
generaci, ktera vyrustala,
dospivala s technologi.
Jsou technologicky vyspéli,
hodnoti autenticnost,
transparentnost a socialni
zodpoveédnost znacek.

Pri nakupu vyhledavaji
personalizované a
pohodlné zazitky. Ocenuji
znacky, které jsou online
pritomné a interaguiji s
nimi. Casto hledaji online
recenze, nejsou loajalni ke
konkrétni znacce.
Generace Y pouziva i
spoustu ruznych socialnich
siti (Instagram, YouTube,
Tik Tok), kde je oslovi
personalizovany obsah a
influenceri , velmi radi daji
na jejich doporucenti.

FIGHT CLUB MEZI

Generace X

Generace znama také jako
.stredni dité” , je generace
narozena po babyboomers .
Jsou to lidé, kteri si vazi
stability, duvéryhodnosti a
kvality.

Generace X na rozdil od
dalsich generaci vyrustala
bez modernich technologii.
Jejich prvni setkani s
pocitacem prislo ¢asto na
vysoké Skole nebo v
zamestnani. V soucasné
dobé predstavuji velky
zlom. Na jednu stranu se
stale drzi tradicnich
informacnich kanalu
(televizni zpravodajstvi,
rozhlas, noviny), ale rada z
nich pouziva Facebook a
dalsi socialni sité. Jedna se
o generaci s nejvetsim
podilem kupni sily.



FIGHT CLUB MEZ]I GENERACEMI

CO RUZNE GENERACE NEJCASTEJI NAKRUPUJI ONLINE?

Lidé ve véku 15 - 54 let nejcastéji nakupuji prave zminéné obleceni. Na druhém misté se pak u mladych lidi
mezi 15 a 24 lety objevuji mobilni telefony a u osob ve véku 25 - 34 let pak sportovni obleceni a vybaveni.
Lidé ve véku 35 - 44 nakupuji jako druhou nejcastéjsi polozku hracky a starsi lidé produkty pro zdravi a

krasu.

V telefonu mam mobilni aplikace
dvou e-shopu, Mallu a Alzy.
Sleduji v nich ceny a nekolikrat
do roka pres né i nakoupim.

Naposledy jsem si pres aplikaci
poridil Bluetooth sluchatka. Drive

jsem vyuzival i ¢tecku QR kédu,

Rd}yz mi Pylo dvacet, zboz{ se nekupovalo, ale
shanélo. Zivé sj vzpomindm, jak se b&yns staly

uvedl v pruzkumu Karel P. z nékolikahodinové fronty ma nedesares s
Prahy a potvrdil tak zavery zbOZL Jako byl naptiklad toaletn{ papir. V
\ < S . ) nesni dobé int e ;
pruzkumu, Ze mobilni aplikaci B e L Tl eeshopu
. Pt s 5 v : yru Jinakupovam nesrovnatelné rychle jsSi a
prodejce jiz nekdy osobne vyuzila Jednodussi. Osobné vyuivam pouze mobiln
, v o, v : . v, aplikaCi ied £ v b
vice nez tretina nejmladsich - Jednoho e-shopu, protoze nemam
e oma pocitac a na displeji telefonu se mi
nakupujicich do 24 let. nechce prochazet internetové stranky

prvode Jce. uvedla zastupkyné stargi generace
Veéra N. z Brna.

https://www.novinky.cz/clanek/finance-nak ani-napric-generacemi-mladi-jsou-spontanni-starsi-si-nakup-promysleji-40336873




STORE SHOPS VS ONLINE

Az 65 % lidi si béhem prohlizeni zbozi v kamenné prodejne pres mobil
hned ,na misté" srovnava ceny na vasem e-shopu ¢i u konkurence. A
37 % lidi priznalo, ze se prijde podivat na prodejnu, ale nakup dokonci

u jiného obchodnika.

Vice nez 53 % zdkazniku

uvedlo, ze navstéva kamenné

prodejny a moznost zbozi si

osahat jim pomohla k
rozhodnuti i findlnimu
nakupu, 10 % lidi si dokonce
na doporuceni prodavace

ST E B rEmInTe .
'- %, I"l.. et : : pozdéji zakoupilo produkty, o

- : ' kterych puvodne vubec
nepremysleli. Ale pozor, to, ze
prijdou potencidlni zakaznici
do prodejny, neznamena, ze
tam nebo na e-shopu své
penize automaticky nechaiji.

Vice nez 33 % respondentu
uvedlo, ze si uz nepotrebuji
zbozi pred nakupem na
internetu fyzicky osahat v
kamenné prodejné a kupuji ho
hned online. Samozrejmeé to
vsak zavisi na daném
sortimentu. V segmentu
velkych spotrebicu, nabytku,
Sperkl a hodinek zustavaji lidé
vernejsi kamennym prodejnam.

AZ 37 % lidi priznalo, ze i kdyz se prijdou podivat na
zbozi do kamenné prodejny jednoho prodejce, nakup
dokonci u jiného obchodnika. Nejcastéji se to déje v
segmentu chovatelskych potreb, spotrebni elektroniky,
malych spotrebic¢u a domacich potreb. 17 % respondentu
poté priznalo, ze navstéva kamenné prodejny jim
pomohla alespon zGzit vybeéer,” uvadi CEO marketingové
* agentury Acomware David Vurma.



STORE SHOPS VS ONLINE

Razdy rok navic vyrazne pribyva lidi, kteri pri nakupu zbozi v kamenném
obchodé uz na misté pres mobil porovnavaji ceny s e-shopem daného obchodnika
nebo s konkurenci. Z mista prodeje porovnava uz témer 65 % respondentu.

Celych 73 % zakazniku negativné hodnoti,
kdyz kamenna prodejna nema svuj AT
internetovy obchod. ,To je opravdu vysoké
¢islo. Rozsireni kamenné prodejny o moznost
. , o . . SHOP COMPUTERS
online nakupu predstavuje pro mnohé firmy & ACCESSORIES
nejen narust trzeb, ale hlavné cestu k
dlouhodobé péci o zakaznickou spokojenost a ]
budovani pozitivniho vztahu s nim,” dodava
Vurma.
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Péce o zakaznika? To je, oc¢ tu bézi a pobezi v
nasleduijicich letech

Neni zadné tajemstvi, ze kvuli vysoké mire |
inflace a ekonomické situaci dnes lidé -

|
nakupuji s rozmyslem a ocenuji ruzné

zajimaveé slevové nabidky. A také od firem
oc¢ekavaji vetsi odmeény za zakaznickou
vérnost. Podle pruzkumu az 81 % respondentu P

vadi, kdyz se ceny na e-shopu a v kamenné o ~
prodejne lisi. Dokonce 83 % nebylo spokojeno
s tim, ze v internetovém obchodé nelze
uplatnit vérnostni kartu jako na kamenné
pobocce. Jesté vice lidi, konkrétné 95 %, neni
spokojeno, kdyz zbozi zakoupené v
internetovém obchodé nemohou vratit nebo
reklamovat v kamenné pobocce daného
prodejce.
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POHLED Al - GENERACE

Baby Boomers (narozeni cca 1946-1964):;

Osobni pristup a duvéra ve znamé znacky Lidé si zvykli duvérovat znamym znackam a jejich vérnost
Tato generace vyrostla v dobé byla ¢asto celozivotni.

povalecné obnovy a postupného rustu zivotni Boomers nejsou zcela mimo digitalni svét — mnozi z nich
urovné. Nakupovani bylo v jejich dobé spise  dnes pouzivaji internet, ¢tou recenze a dokazou si objednat

praktickou zalezitosti. Ramenné prodejny z e-shopu. Ale porad preferuji ,vidét a osahat”. Nakup je pro
byly jedinou moznosti a osobni kontakt s ne casto i spolecenskou udalosti. Duvéra, stabilita a osobni
prodavacem byl samozrejmosti. zkusenost hraji hlavni roli.

Generace X (narozeni cca 1965-1980):

Rozvaznost a prakti¢nost

Lidé z této generace zazili nastup technologii, ale i svét bez
nich. Jsou tedy jakousi ,prechodovou generaci” mezi
analogovym a digitalnim svétem. Radi nakupuji efektivné -
chtéji kvalitni zbozi za rozumnou cenu, idedlné bez
zbytec¢ného zdrzovani. Uméji kombinovat online a offline
nakupni prostredi, pricemz ¢asto vyuzivaji internet k
pruzkumu, ale finalni ndkup probéhne v kamenném
obchodé.

Generace X byva naroc¢na - oc¢ekava spolehlivost, dobry
zakaznicky servis a jasné informace. Nejsou tolik loajalni ke
znackam jako Boomers, ale pokud jsou spokojeni, radi se
vraceji.

—2Z > 0" gmyrZ

Generace Y - Milenidlové (narozeni cca 1981-1996):

Zazitek, autenticita a technologie

Milenidlové jsou prvni generaci, ktera vyrustala s internetem po ruce”. To se zasadné odrazi v jejich
pFistupu k nakupovani. Casto se rozhoduji podle doporuéeni influenceru, recenzi a obsahu na socialnich
sitich. Nakupuji online pravidelné - at uz jde o obleceni, elektroniku nebo potraviny. Mobilni aplikace, rychlé
platby a doruc¢eni domu jsou pro né naprostou samozrejmosti.

Nakup ale pro né neni jen transakce. Chtéji zazitek. Zajima je pribéh znacky, jeji hodnoty, zpusob vyroby,
ekologické dopady. Vérnost si znacka musi zaslouzit — a ¢asto nestaci jen nizka cena. Pokud je znacka
autenticka, transparentni a zapada do jejich hodnotového systému, milenidlové se k ni radi vraceiji.

Generace Z (narozeni cca 1997-2012)

: Rychlost, vizualni podnéty a flexibilita

Generace Z je skutec¢nou ,digitalni generaci’. Od détstvi jsou obklopeni technikou -
tablety, smartphony, socidlnimi sitémi. Jejich rozhodovani o ndkupu byva velmi
rychlé a vizudlné podminéné. Casto nakupuji impulzivné, nap¥iklad po zhlédnuti videa
na TikToku nebo Instagramu. Rlasicka reklama na né nefunguje — potrebuji
autenticky obsah, idedlné od lidi, kterym duvéruji.

Zetkari si zvykli na extrémni pohodli: doruceni do druhého dne, bezproblémové
vraceni zbozi, personalizované nabidky. Jsou naro¢ni a ¢asto neodpoustéiji chyby -
pokud znacka nefunguje podle jejich oc¢ekavani, prejdou jinam. Zaroven ale dokazou
byt loajalni, pokud maji pocit, Ze znacka reprezentuje jejich hodnoty - napriklad
ochranu zivotniho prostredi, socidlni rovnost nebo inovace.

— QP> O mZ m e




POHLED Al

Generace Alfa (narozeni po roce 2012): Budoucnost nakupovani zacina

uz ted
Generace Alfa je zatim nejmladsi a vétSina jejich clenu jesté nema vlastni kupni silu. Presto uz ted ovliviuji
nakupni rozhodnuti svych rodic¢u - at uz jde o vybér hracek, obleceni nebo technologii. Jsou vychovavani v
digitalnim prostredi, kde je normalni bavit se s hlasovym asistentem, sledovat videa na YouTube nebo
prochazet svet pomoci rozsirené reality.

Je pravdépodobné, Ze pro Alfy bude nakupovani zcela jiné nez pro predchozi generace - vice
automatizované, personalizované a propojené s virtualni realitou nebo umeélou inteligenci. Mozna nebudou
znat fronty u pokladny, ale budou resit, jak si v online svété ,vyzkouset obleceni nebo ,ochutnat” jidlo pred
nakupem.

Zaver. Generace se meni, ale potreby
zustavaji
Prestoze kazda generace nakupuje jinak, jedno maiji
spolecné - chteji kvalitu, duvéru a dobry pocit z nakupu.
Rozdilné je pouze to, jak k tomu pristupuji. Starsi generace
kladou duraz na osobni zkusenost a stabilitu, mladsi
generace zase na rychlost, jednoduchost a hodnoty.
Pro obchodniky a znacky to znamena jediné — musi byt
schopni oslovit rizné generace ruznym zpusobem. At uz
pres socialni sité, kamenné prodejny, osobni doporuceni
nebo chytré algoritmy. V dobé, kdy se technologie i zvyky
meni témer ze dne na den, je nejdulezitéjsi pochopit, kdo je
vas zakaznik — a co pro néj znamena ,dobry nakup .
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Mili ¢tenari a ctenarky.

Dékujeme, ze jste s nami stravili chvili ¢asu a vydali se s nami na cestu
svetem nakupovani. At uz patrite k milovnikim kamennych obchodu,
nebo radeéji nakupujete online, jedno mame spole¢né - nakupni svét okolo
nas se stale méni. A my jsme radi, Ze jsme se mohli na tento vyvoj
podivat spolecné.

Doufame, ze jste si z naseho casopisu odnesli nové poznatky, zamysleni i
par ismévu. Loucdime se s vami s pranim, at vam vase nakupy prinaseji
radost.

Budeme se na vas tésit zase priste

zdroje
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VZDELAVANIi, POSKYTUJE NEJRUZNEJSIi —
REKVALIFIKACNI KURZY, SKOLENI,
SEMINARE A DALSI AKTIVITY V OBLASTI
DOPLNKOVYGH GINNOSTI




