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Úvod 

Bakalářská práce se zabývá tématikou nákupního chování generace Z. Tato skupina je 

druhou nejmladší generací současné doby, která se dostává do produktivního věku. Začíná tedy 

tvořit podstatnou část kupní síly. Pro firmy je proto vhodné tuto početnou nástupnickou skupinu 

poznat, pochopit a naučit se s ní pracovat. 

Jedná se o první generaci vyrůstající v globalizovaném světě. Narozdíl od předchozích 

generací, jejichž charakteristiky se mnohdy lišily dle daného území, se příslušníci generace Z 

vyznačují podobnými aspekty po celém světě. Rozdílová propast mezi generacemi je však větší 

než kdy dříve, a to jak kvůli klíčovým socio-ekonomickým událostem minulosti, tak kvůli 

dnešnímu rychle se měnícímu světu technologického pokroku a globalizace. Marketingová 

odvětví firem tak musí neustále přicházet s novými technikami propagování nabízených 

produktů. Příchod nových generací, které vyrůstaly ve světě masivního marketingu, nutí firmy 

právě do tohoto odvětví vkládat větší investice, aby zůstaly pro nové zákazníky atraktivní. 

Primárním cílem práce je na základě získaných dat doporučit firmám, jak nahlížet 

na generaci Z jako na potenciální zákazníky a jak s nimi efektivně pracovat. Výsledky by mohly 

být pro firmy přínosné jako podklady při strategickém či taktickém rozhodování, a to především 

v marketingovém odvětví. Cíle bude dosaženo analýzou generace na základě teoretických 

poznatků získaných prostřednictvím sekundárního výzkumu a porovnáním těchto skutečností 

s výsledky vlastního výzkumu. 

Práce je rozdělena do pěti kapitol. První tři kapitoly představují teoretickou část, kapitola 

čtvrtá a pátá jsou částí praktickou. 

V první kapitole práce je nejprve vysvětlen pojem generace. První podkapitola obsahuje 

přehled jednotlivých současně žijících generací včetně jejich podílů na celkovém obyvatelstvu. 

Před rozborem samotné generace Z je nutné zmínit relevantní poznatky o předchozích 

generacích za účelem lepšího pochopení dalších souvislostí. Další podkapitoly tedy uvádí 

krátké představení každé z nich. Generacím X a Y jsou věnovány samostatné podkapitoly, 

jelikož právě ony ovlivnily výchozí generaci Z nejvíce. V každé z podkapitol jsou mimo 

základních charakteristik také zmíněny typické znaky spotřebitelského chování jednotlivých 

segmentů za účelem možnosti srovnání s generací Z. 

Druhá kapitola se zaměřuje přímo na generaci Z, která je pro tuto práci stěžejní. 

Pro poznání a zanalyzování generace z teoretického hlediska jsou vymezeny charakteristiky 
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této skupiny. Dále jsou zmíněny znaky nákupního a spotřebního chování a vhodné formy 

komunikace s danou generací. 

V rámci přípravy na praktickou část práce je dále popsáno chování zákazníka. První 

podkapitola je věnována spotřebiteli a jeho predispozicím, které ovlivňují nákupní 

rozhodování. Dále jsou popsány nejdůležitější podněty vnějšího prostředí. Obě podkapitoly 

směřují k samotnému kupnímu rozhodovacímu procesu, jehož detailnímu popisu je věnována 

třetí podkapitola. 

O generaci Z a jejím typickém nákupním chování stále není možné najít velké 

množství relevantních zdrojů, neboť se jedná o relativně nové téma. Pro teoretickou část této 

bakalářské práce o generaci Z je tedy nutné vycházet hlavně ze zahraničních zdrojů, které 

pojednávají především o generaci ve Spojených státech amerických. Čtvrtá kapitola 

a první praktická část je proto věnována vlastnímu výzkumu v podobě dotazníkového šetření 

za účelem získání nových informací o nákupním chování generace Z v České republice. 

V první, úvodní podkapitole je popsána metodologie daného výzkumu a jsou stanoveny 

hypotézy. V druhé podkapitole jsou vyhodnoceny jednotlivé otázky dotazníku, jejichž výsledky 

jsou poté shrnuty v podkapitole následující, stejně jako potvrzení či vyvrácení předem daných 

hypotéz. 

Na základě primárního i sekundárního výzkumu jsou v poslední kapitole uvedena 

doporučení pro firmy, kterými by se měly řídit za účelem získání zákazníků z řad generace Z. 

Závěr práce obsahuje shrnutí jednotlivých kapitol, klíčové poznatky získané vlastním 

výzkumem a vyhodnocení celkového cíle práce. 
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1 Charakteristika generací 

Světovou populaci můžeme dělit z hlediska několika faktorů. Dle demografických dat 

složení obyvatelstva lze jednotlivé věkové skupiny rozdělit do generací.  

Pojem generace je často používán v rámci rodinného označení, a to jako časový interval 

mezi narozením rodičů a jejich potomků, což dříve představovalo 20–25 let. Jelikož se tento 

interval v průběhu let zvýšil na tři či více dekád, není takové dělení již příliš vhodné 

pro mezigenerační srovnávání. Vhodnější a v současné době i nejpoužívanější rozdělení 

generací je členění z hlediska sociologického. Takzvané kulturní generace jsou vymezeny 

podstatnými změnami ve společnosti, které klíčově ovlivnily dění a přispěly k přetváření 

kulturně-historických podmínek.1  

Kulturní generací je tedy skupina lidí, kteří se narodili v určitém časovém horizontu 

a klíčové momenty svého životního cyklu prožívají zároveň. Většinou vyznávají podobné 

názory či hodnoty, neboť dospívali ve stejném sociálním, ekonomickém a politickém prostředí.2 

V minulosti se však podmínky prostředí na jednotlivých území výrazně lišily. Uvedené typické 

znaky, především pak starších generací, se v této práci se týkají primárně obyvatel západních 

zemí. U každé z generací jsou však zmíněny i české souvislosti. 

První podkapitola se věnuje vymezení současně žijících generací a jejich celkovému podílu 

na obyvatelstvu jak ve světě, tak v České republice. Další tři kapitoly se poté zaměřují 

na specifika relevantních předchozích generací s důrazem na generaci X a Y, kterým jsou 

věnovány samostatné podkapitoly.   

 
1 JANDOUREK, Jan. Slovník sociologických pojmů: 610 hesel. 1. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-

3679-2. Str. 94 

2 Tamtéž. Str. 94. 
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1.1 Vymezení generací 

Přesné vytyčení jednotlivých generací dle roku narození se v různých publikacích často liší. 

Pro účely této bakalářské práce je předpokládáno jednotné vymezení autora Radka Tahala 

(2017) z publikace Marketingový výzkum: postupy, metody, trendy.3 Přehled současně žijících 

generací dle roku narození včetně intervalu jejich momentálního věku je uveden v Tabulce 1. 

Dle přibližných dat webové stránky Worldometer je právě sledovaná generace Z 

nejpočetnější skupinou na světě a momentálně tvoří přibližně 32,3 % obyvatelstva. 

Druhý největší podíl 25,2 % zaujímá generace X, tedy generace dětí baby boomers. Samotní 

baby boomers představují pouze 15 % populace, podobně jako generace Y, která tvoří 

15,4 %.4 Demografie České republiky se dle dat Českého statistického úřadu oproti 

celosvětovým datům podstatně liší. Nejvíce současných občanů České republiky se totiž 

narodilo jako generace X a zaujímá podíl 30,4 %. Generace Z se ocitá s podílem 

19,5 % až na třetím místě, a to i za baby boomers, kteří tvoří 24,2 %.5 V Tabulce 1 je srovnán 

podíl jednotlivých současných generací na populaci ve světě a v České republice.  

 
3 TAHAL, Radek. Marketingový výzkum: postupy, metody, trendy. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert 

(Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. Str. 125. 

4 World Demographics. Worldometer [online]. 2020 [cit. 2020-03-28]. Dostupné z: 

https://www.worldometers.info/demographics/world-demographics/ 

5 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Demografická příručka 2018: Obyvatelstvo podle pětiletých věkových skupin 

a pohlaví v letech 1920–2018. Český statistický úřad [online]. 2019 [cit. 2020-03-28]. Dostupné z: 

https://www.czso.cz/csu/czso/demograficka-prirucka 
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Tabulka 1: Podíl jednotlivých generací na celkové populaci 

 Velká 

generace 

1901–1924 

(96–119 let) 

Tichá 

generace 

1925–1945 

(75–95 let) 

Baby 

boomers  

1946–1964 

(56–74 let) 

Generace X  

1965–1985 

(35–55 let) 

Generace Y  

1986–1995 

(25–34 let) 

Generace Z  

1996–2015 

(5–24 let) 

Generace 

alfa  

2016+  

(0–4 roky) 

Svět 0,1 % 3,4 % 15,0 % 25,2 % 15,4 % 32,3 % 8,7 % 

ČR 0,1 % 8,0 % 24,2 % 30,4 % 12,6 % 19,5 % 5,2 % 

Zdroj: vlastní zpracování na základě publikace M. Tahala6 a dat Českého statistického úřadu7 a webové stránky Worldometer.8 

1.2 Předchozí generace 

Momentálně nejmenší a zároveň nejstarší skupinu současného obyvatelstva tvoří takzvaná 

velká generace. Jelikož jsou však její příslušníci starší 96 let, nejsou již pro firmy cílovou 

skupinou, a proto ani příliš relevantní pro tuto práci. 

Druhou nejstarší skupinou je tichá generace, narozená v letech 1928–1945. Příslušníci této 

generace se narodili v období hospodářské krize a druhé světové války, tudíž v době strachu 

a pesimismu. Jedná se o nejméně početnou generaci moderních dějin, a to kvůli velmi nízké 

porodnosti v daných letech zapříčiněné právě negativními událostmi doby. Charakteristický je 

pro ně strach vyjádření vlastního postoje a názoru. V životě kladou důraz na pracovní kariéru 

a význam tradičních hodnot. Nejvíce pro ně znamená rodina, pro kterou jsou ochotni vše 

obětovat.9 

Po skončení války přišla vlna nadšení a radosti do života, která vedla k navýšení 

porodnosti a populační explozi. Generací baby boomers jsou tedy označováni všichni narození 

mezi lety 1946 a 1964.10 Toto období bylo v západních zemích velmi optimistické, byla to doba 

 
6 TAHAL, Radek. Marketingový výzkum: postupy, metody, trendy. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert 

(Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. Str. 125. 

7 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Demografická příručka 2018: Obyvatelstvo podle pětiletých věkových skupin 

a pohlaví v letech 1920–2018. Český statistický úřad [online]. 2019 [cit. 2020-03-28]. Dostupné z: 

https://www.czso.cz/csu/czso/demograficka-prirucka 

8 World Demographics. Worldometer [online]. 2020 [cit. 2020-03-28]. Dostupné z: 

https://www.worldometers.info/demographics/world-demographics/ 

9 TAHAL, Radek. Marketingový výzkum: postupy, metody, trendy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert 

(Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. Str. 125 

10 Tamtéž. 
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ekonomické prosperity a plné zaměstnanosti.11 Na českém území byly podmínky jiné. 

Baby boomers prožili již v mládí velké změny. Atmosféra ve společnosti přešla z uvolněného 

Pražského jara k následnému nástupu normalizace.12 Dle výzkumu centra Pew Research Center 

bylo zjištěno, že atributy, které odlišují baby boomers od ostatních, jsou pracovní etika, 

tolerance a morální přesvědčení. Kariérní úspěch mnoho z nich upřednostnilo před soukromým 

životem. To vedlo k častým rozpadům manželství, nedostatku volného času a nemocem 

způsobeným stresem.13 

Většina příslušníků válečné generace a baby boomers je nyní již v seniorním věku, pobírají 

tedy starobní důchod od státu. Dle dat Českého statistického úřadu vydají senioři 

v České republice na potraviny a bydlení 53 % ze svých spotřebních výdajů.14 Často 

na potravinách určeným ke své vlastní spotřebě však šetří. Většinou nakupují méně kvalitnější 

značky zboží či aktivně vyhledávají slevové nabídky. Dělají tak především ve prospěch 

mladších členů rodiny, kterým chtějí dopřát to nejlepší. Právě prarodiče jsou důležitou 

zákaznickou skupinou například pro hračkářství, kde nakupují pro svá pravnoučata. Mimo 

samotný nákup chodí do obchodů za účelem sociálního kontaktu s ostatními, nakupování tedy 

ve většině případů nepovažují za nepříjemnou zkušenost.15 

1.3 Generace X 

Generace X zahrnuje osoby narozené v letech 1965–1985, tedy v době konce studené 

války a pádu Berlínské zdi.16 Na českém území bývá tato generace označována pojmem 

„Husákovy děti“ po Gustavu Husákovi, někdejším prezidentovi ČSSR. Narozdíl od situace 

ve světě, kdy porodnost v tomto období nebyla tolik vysoká, je generace X na českém území 

početná podobně jako ta předchozí, a to kvůli propopulační státní politice 

 
11 BERGH, Joeri van den a Mattias BEHRER. Jak cool značky zůstávají hot: marketing zaměřený na mladou 

"generaci Y". 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0002-5. Str. 22. 

12 ČERNOHLÁVKOVÁ, Lucie. Děti, co nechtějí dospět. Forbes Speciál [online]. 2016 [cit. 2020-03-27]. 

Dostupné z: http://generace.forbes.cz/velke-deti-ktere-nechteji-dospet/ 

13 BERGH, Joeri van den a Mattias BEHRER. Jak cool značky zůstávají hot: marketing zaměřený na mladou 

"generaci Y". 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0002-5. Str. 22–23. 

14 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Senioři a jejich výdaje – mezinárodní srovnání - 2019. Český statistický 

úřad [online]. 2020 [cit. 2020-03-17]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/seniori-v-cr-v-datech 

15 HYNDRÁK, Karel. Za co nejvíce utrácejí senioři v Česku? Místo prodeje [online]. 2019 [cit. 2020-02-20]. 

Dostupné z: https://www.mistoprodeje.cz/obsah/zajimavosti-z-retailu/za-co-nejvice-utraceji-seniori-v-cesku/ 

16 TAHAL, Radek. Marketingový výzkum: postupy, metody, trendy. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2017. 

Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. Str. 125. 
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Komunistické strany Československa, kdy se větším rodinám dostávalo více benefitů. Jedná 

se o skupinu lidí, kteří prožili dětství v socialismu a jsou zvyklí na jistoty v různých sférách 

života. Kvůli vysokému počtu vrstevníků měli příslušníci mezi sebou vysokou konkurenci 

jak ve škole, tak v pracovním prostředí, nemají proto větší problém se prosadit v pozdějším, 

porevolučním světě.17 

Příslušníci generace X tvoří v současné době skupinu nejsilnějších zákazníků, jelikož jsou 

momentálně na vrcholu své pracovní kariéry a vydělávají nejvíce ze všech generací. Většinou 

také nenakupují pouze pro vlastní spotřebu, ale i pro další rodinné příslušníky, ať už stárnoucí 

rodiče tiché generace a baby boomers, či děti generace Y a Z.18 I přes důležitost jejich 

nákupních rozhodnutí pro prodeje není generace X primárním zájem marketingu a bývá mezi 

výraznými baby boomers a generací Y často přehlížená.  

Velký vliv na jejich spotřebitelské chování měla ekonomická krize v roce 2008, která je 

postihla v produktivním věku. Finanční stabilita je pro ně prioritou, proto narozdíl 

od předchozích generací neradi utrácejí. Aby se vyhnuli utrácení peněz, nákupy většinou velmi 

důkladně zvažují a před samotnou koupí se snaží získat co nejvíce poznatků o daném produktu. 

Jako zákazníky je nutné je zásobovat informacemi a přesvědčit je tak o jeho praktičnosti 

či výkonnosti. Velkou důležitost má pro ně zákaznický servis, jehož kvalita často ovlivňuje, 

zda se rozhodnou pro koupi produktu. Po nákupu často zanechávají feedback a oceňují, 

když o něj prodejce sám požádá.19 

Generace X stála při počátku technické revoluce. Téměř všichni její příslušníci aktivně 

využívají internet, a to také k online nakupování, které je u nich velmi populární. Dle studie 

KPMG je právě generace X skupinou, která zajišťuje nejvyšší zisky online obchodům. 

Nakupuje na internetu totiž o 20 % více než jejich následovníci generace Y.20 

Jako zákazníci jsou příslušníci generace X velmi skeptičtí a není jednoduché 

je přes tradiční reklamní taktiky oslovit. Jedním z často používaných a efektivních nástrojů 

motivace k nákupu je u této generace e-mail marketing, neboť své e-mailové stránky pravidelně 

 
17 STRAŠILOVÁ, Gabriela. „Husákovy“ versus „Havlovy děti“. Statistika a my [online]. 2017 [cit. 2020-01-23]. 

Dostupné z: https://www.statistikaamy.cz/2013/12/husakovy-versus-havlovy-deti/ 

18 Tabulka generací – Boj o generace. Forbes Speciál [online]. 2019 [cit. 2020-03-27]. Dostupné z: 

http://generace.forbes.cz/tabulka 

19 WROBLEWSKI, M. T. Generation X Consumer Behavior. Az Central [online]. 2018 [cit. 2020-01-27]. 

Dostupné z: https://yourbusiness.azcentral.com/generation-x-consumer-behavior-9585.html 

20 KPMG. The truth about online consumers. KPMG [online]. 2017 [cit. 2020-02-20]. Dostupné z: 

https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/xx/pdf/2017/01/the-truth-about-online-consumers.pdf 
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kontrolují. Dobře také reagují na nabídky na míru, které jsou vytvořeny na základě 

jejich nákupního chování.21 

1.4 Generace Y 

Příslušníci generace Y, často také označováni jako „mileniálové“, v České republice pak 

„Havlovy děti“, se narodili v době velkých technologických a politických změn, a to v letech 

1986–1995.22 Často je o nich pojednáváno jako o dětech kybernetické revoluce a digitálních 

průkopnících. Dětství však většina z nich strávila podobně jako jejich předchůdci, o digitální 

svět se začali zajímat až v dospívání.23 

Dobu komunismu zažilo v České republice pouze pár z nich, ani ti však nemohli ještě 

v raném dětství atmosféru doby vnímat. Více se jich narodilo do nadějného optimistického 

porevolučního světa, který se již více podobal západním zemím. Jelikož je jedná 

o první globalizovanou generaci, rozdíly v jejich dospívání již nejsou tak markantní. 

Dle textu J. V. D. Bergha a M. Behrera (2011) lze generaci vnímat jako produkt 

postmoderní doby. Od předchozích generací se odlišuje především aktivním využíváním 

technologií a liberálním přístupem k životu. Příslušníkům záleží na vlastní individualitě, jsou 

však velmi společenští a otevření novým věcem. Chtějí se odlišit od jejich rodičů z předchozích 

generací a narozdíl od nich před pracovní kariérou preferují osobní život. Práci chtějí mít 

přizpůsobenou tak, aby měli dostatek volného času. Ten tráví často cestováním a dalšími 

zkušenostmi, které je v nějakém směru obohatí. Oproti předešlým generacím jsou také výrazně 

optimističtější a věří v lepší budoucnost.24 

Nakupování považují mileniálové za zábavnou či relaxační aktivitu, kterou minimálně 

v polovině případů sdílejí se svými blízkými. Vliv na jejich rozhodování má nejen názor přátel, 

ale také sociální sítě a názory influencerů či zákaznické recenze. Většina z nich uvádí, že právě 

doporučení je jedním z hlavních indikátorů jejich nákupních rozhodnutí.25 Mezi další faktory, 

 
21 How each generation shops. Salesfloor [online]. 2020 [cit. 2020-03-17]. Dostupné z: 

https://salesfloor.net/blog/generations-shopping-habits/  

22 TAHAL, Radek. Marketingový výzkum: postupy, metody, trendy. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2017. 

Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. Str. 125. 

23 BERGH, Joeri van den a Mattias BEHRER. Jak cool značky zůstávají hot: marketing zaměřený na mladou 

"generaci Y". 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0002-5. Str. 19–20. 

24 Tamtéž. Str. 49. 

25 Tamtéž. Str. 49. 
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dle kterých nákupní rozhodnutí vyhodnocují, patří balení produktu či míra přizpůsobení 

se zákaznickým potřebám. Očekávají také kvalitní zákaznický servis, rádi si nechají poradit 

od prodavačů, kteří sami daný produkt užívají, a mají k nim důvěru.26 I přes velký výběr 

produktů, který mají při nakupování celý život, preferují při nákupu často domácí výrobce. 

Generace Y se s dospíváním postupně stávala hlavní cílovou skupinou pro firmy. Mnoho 

firem začalo soustředit veškeré své aktivity právě na tuto generaci a obratem reagovat na jejich 

poptávku. Prostřednictvím marketingu se značky aktivně snažily zákazníkům z řad generace Y 

přiblížit a zaujmout je. Jelikož se příslušníci generace Y v marketingu dobře vyznají, většinou 

rychle prohlédnou klamavé reklamní strategie. Při tvorbě reklamy je tedy důležité zachovat 

transparentnost a poctivost.27 K získání příznivců ze skupiny je nutno značku neustále inovovat 

a soustředit se na vytvoření jedinečnosti a „cool image“, která umožní kupujícím se odlišit 

od ostatních.  

 
26 How each generation shops. Salesfloor [online]. 2020 [cit. 2020-03-17]. Dostupné z: 

https://salesfloor.net/blog/generations-shopping-habits/  

27 BERGH, Joeri van den a Mattias BEHRER. Jak cool značky zůstávají hot: marketing zaměřený na mladou 

"generaci Y". 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0002-5. Str. 49. 
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2 Generace Z 

Generace Z, označovaná například také jako iGenerace či Net Generace, je momentálně 

druhou nejmladší generací po generaci Alpha a pomalu se dostává do produktivního věku. 

Časové vymezení konce generace Y a počátku generace Z se v různých zdrojích liší. Některé 

zdroje dokonce tyto dvě generace spojují do jedné kohorty, jelikož se podle nich v mnohém 

shodují. Nejčastěji je však jako zlomový uváděn rok 1996, období poté končí rokem narození 

2015.28 Příslušníci se tedy momentálně pohybují v rozmezí 5–24 let a tvoří 32,3 % celkové 

populace.29 

Narozdíl od předchozích generací, jejichž charakteristiky se mírně liší dle území, 

příslušníci generace Z po celém světě se více podobají. S postupem času a rozvojem globalizace 

se odlišnosti mezi obyvateli zemí zužovaly a v dnešní době můžeme říct, že typické znaky 

mladé generace jsou srovnatelné, a to jak ve státech Severní Ameriky, tak Evropy či některých 

asijských zemích.30 

Generace Z zůstává stále poměrně neprobádanou generací, o které oproti jejím 

předchůdcům ještě neexistuje tolik studií a průzkumů. Její poznání je však klíčové pro další 

vývoj obyvatelstva. Jak uvádí Don Tapscott v knize Grown Up Digital: „Pokud porozumíte 

Net Generaci, poznáte budoucnost.“31  

V této kapitole budou popsány znaky, na základě kterých je možné generaci identifikovat. 

Je však nutné podotknout, že některé z nich mohou být spojeny s ranou fází života a budou 

se časem dále vyvíjet, než se úplně ustálí. Dále bude popsáno typické spotřebitelské chování 

příslušníků generace Z a vhodné formy komunikace, které firmy k jejich oslovení praktikují. 

 
28 TAHAL, Radek. Marketingový výzkum: postupy, metody, trendy. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, 2017. 

Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8. Str. 125. 

29 World Demographics. Worldometer [online]. 2020 [cit. 2020-03-28]. Dostupné z: 

https://www.worldometers.info/demographics/world-demographics/ 

30 MCCRINDLE, Mark a Emily WOLFINGER. The ABC of XYZ: Understanding the global generations. 1. vyd. 

Sydney: UNSW Press, 2009. ISBN 978-17-422-3035-1. Str. 5. 

31 TAPSCOTT, Don. Grown up digital: How the net generation is changing your world. 1. vyd. New York: 

McGraw-Hill, 2009. ISBN 978-00-715-0863-6. Str. 18. 
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2.1 Charakteristika generace Z 

Typickým faktorem, kterým se generace Z odlišuje od svých předchůdců, je fakt, že se její 

příslušníci narodili do světa vysoce vyvinutých digitálních technologií. Zatímco předchozí 

generace užívaly technologie primárně jako nástroj k zjednodušení běžných aktivit, generace Z 

je již považuje za neodmyslitelnou součást života. Narozdíl od mileniálů, kteří se do digitálního 

světa připojili až v pozdějším věku, generace Z dětství bez internetu neprožila. Je 

pro ně normální mít neomezený přístup k internetu a každodenně využívat sociální sítě, 

na kterých svůj život aktivně sdílí s ostatními.32  

Vedle technologií lze také dobu dospívání generace Z vymezit stěžejními historickými 

událostmi. V České republice probíhala v 90. letech 20. století ekonomická transformace 

a začaly vznikat soukromé podniky, se kterými rostl i význam marketingu pro firmy. Vstupem 

do NATO a následně i EU se začala Česká republika globalizovat. Ze světového hlediska je 

třeba zohlednit ekonomickou krizi počínající rokem 2007. Krize silně ovlivnila vztah 

generace Z k financím, se kterými zacházejí konzervativně a s rozvahou. Typický je pro tuto 

dobu také strach z terorismu počínající útoky v USA 11. 9. 2001, který vedl k důrazu 

na bezpečnostní opatření, a to především v západních zemích. Společnost se dále začala více 

zajímat o komplexní problematiku zahrnující například globální oteplování, udržitelný rozvoj 

či genderovou rovnost.33 

Jedná se o první generaci narozenou do světa téměř bez hranic. Příslušníci generace Z mají 

nekonečnou řadu možností, díky kterým můžou poznávat svět jako žádná jiná generace 

před nimi. Na základě toho se dokážou dobře orientovat v kulturních odlišnostech a jsou 

schopni pohledu na svět z širší perspektivy. Umí snadno vycházet s lidmi, mají široký okruh 

přátel, se kterými udržují kontakt díky sociálním sítím. Jsou velmi otevření novým věcem 

a příležitostem. Chtějí se aktivně učit, poznávat a celkově ze života vytěžit co nejvíce.  

 
32 TAHAL, Radek. Marketingový výzkum: postupy, metody, trendy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing as, 2017. 

ISBN 978-80-271-0206-8. Str. 125. 

33 TANNER, Robert. Generation Z: Who Are They and What Events Influenced Them? Management Is a 

Journey [online]. 2019 [cit. 2020-01-24]. Dostupné z: https://managementisajourney.com/generation-z-who-

are-they-and-what-events-influenced-them/ 
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2.2 Generace Z jako spotřebitel 

Dle průzkumu Berkley z roku 2018 utratí generace Z ve Spojených státech amerických 

143 miliard dolarů ročně. Za velkou část příslušníků však provádí běžné nákupy stále jejich 

rodiče z předchozích generací, kteří dle průzkumu utratí na svých potomcích patřících 

do sledované kohorty až 127 miliard dolarů ročně. Zvážíme-li však veškeré utracené peníze 

domácností, které skupina dle průzkumu nepřímo ovlivňuje, číslo ještě vzroste o dalších 

166 miliard dolarů ročně. Kupní síla generace Z je tedy navzdory jejich rané fázi života velmi 

vysoká a rozhodně by neměla být u marketérů podceňována.34 

Výsledky průzkumu společnosti Mintel uvedly, že starší příslušníci generace Z utrácejí 

nejvíce za auta a vše s nimi spojené (benzín, pojištění a daně), potraviny, volný čas a koníčky. 

Koupě jsou často inspirovány vlivem vrstevníků. Pokud je již finančně nepodporují rodiče, 

nejvíce peněz dále platí za nájemné, studium či splátky půjček.35 

I přes velký nárust možností online nakupování preferuje generace Z nakupování 

v kamenných obchodech. V americkém průzkumu od A. T. Kearney z roku 2019 tak 

odpovědělo 81 % dotazovaných. V kamenných obchodech si totiž zákazník může produkt lépe 

prohlédnout. Právě tam také rádi objevují nové a dosud neznámé zboží.36 

Nakupování vnímá generace Z jako aktivitu, která umožňuje se na chvíli odpoutat 

od reálného světa a přijít na jiné myšlenky. Je tedy žádoucí, aby se firmy soustředily 

na samotnou zákaznickou zkušenost. Špatná zkušenost při nakupování v obchodě totiž odradí 

od koupě produktu dle zmíněného průzkumu až 24 % potenciálních zákazníků této generace.37 

 
34 BARKLEY. The power of gen Z influence. Millennial Marketing [online]. 2018 [cit. 2020-03-27]. Dostupné 

z: http://www.millennialmarketing.com/wp-

content/uploads/2018/01/Barkley_WP_GenZMarketSpend_Final.pdf 

35 FROMM, Jeff. How Much Financial Influence Does Gen Z Have? Forbes [online]. 2018 [cit. 2020-03-18]. 

Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/jefffromm/2018/01/10/what-you-need-to-know-about-the-financial-

impact-of-gen-z-influence/#7d2ee53056fc 

36 WU, Jasmine. Gen Z shopping habits can fuel a brick-and-mortar resurgence, report says. CNBC [online]. 

2019 [cit. 2020-01-27]. Dostupné z: https://www.cnbc.com/2019/09/17/gen-z-shopping-habits-can-fuel-a-

brick-and-mortar-resurgence-report-says.html 

37 Tamtéž. 
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Dle průzkumu společnosti Accenture z roku 2017, který byl proveden v několika různých 

zemích, především pak ve Spojených státech amerických, vyhodnocuje generace Z nákup dle 

tří stěžejních kritérií: nízká cena, design produktu a zákaznické recenze.38 

Stacy Wood zdůraznila ve svém textu klíčový bod pro oslovení generace Z, kterým jsou 

inovace. Jako spotřebitelé měli příslušníci vždy při nákupu řadu možností výběru, jak 

v kamenných prodejnách, tak v e-commerce. Je tedy nutné přicházet s neustálými inovacemi 

produktů, především pak například v odvětví technologií a elektroniky.39 

2.3 Komunikace s generací Z 

Jelikož je generace Z obklopená masivním marketingem již od raného věku, není snadné 

ji z pohledu firem oslovit. Dle Marka McCrindla (2009) je tato kohorta především vizuálně 

zaměřená. Při hledání nových poznatků se přikloní raději k videu, které téma popisuje 

prostřednictvím vizuálního obsahu, než k četbě textu. V době přehlcené informacemi je důležité 

umět generaci zaujmout, což je možné spíše pomocí obrázků a barev než názvů či sloganů.40 

Dle výzkumné agentury Ipsos spočívá efektivní marketingová komunikace 

s generací Z v několika faktorech. Příslušníci generace Z se setkávali s různými formami 

marketingu celý dosavadní život. Za účelem jejich oslovení musí být tedy komunikace 

co nejvíce unikátní a autentická. Nemají rádi klamavé marketingové taktiky, které zpravidla 

fungují na starší generace, a jsou schopni je rychle prohlédnout. Opravdovost je tedy dalším 

významným faktorem. Jelikož generace aktivně řeší současné problémy, jako je například 

globální oteplování, bývá pro ně také důležitá společenská odpovědnost firem. Firmy by tedy 

měly být v tomto ohledu proaktivní a svou činnost efektivně komunikovat svým spotřebitelům. 

 
38 ACCENTURE. Gen Z and Millennials: Leaving older shoppers and many retailers in their digital dust. 

Accenture [online]. In: 2017 [cit. 2020-02-20]. Dostupné z: 

https://www.accenture.com/t20170210T012359__w__/us-en/_acnmedia/PDF-44/Accenture-Retail-Customer-

Research-Executive-Summary-2017.pdf 

39 WOOD, Stacy. Generation Z as consumers: trends and innovation. Institute for Emerging Issues: NC State 

University [online]. 2013 [cit. 2020-01-24]. Dostupné z: https://iei.ncsu.edu/wp-

content/uploads/2013/01/GenZConsumers.pdf 

40 MCCRINDLE, Mark a Emily WOLFINGER. The ABC of XYZ: Understanding the global generations. 1. vyd. 

Sydney: UNSW Press, 2009. ISBN 978-17-422-3035-1. Str. 121. 



19 

Marketingové sdělení by dále mělo být krátké a výstižné, po několika vteřinách totiž 

spotřebitelé z generace Z často ztratí zájem.41 

Cesta ke generaci Z v rámci marketingu vede hlavně přes digitální technologie a internet, 

zatímco tradiční marketingové nástroje ubírají na významu. Sociální sítě jsou pro prodej 

generaci Z stěžejní, a to nejen kvůli personalizovaným reklamám. Jedním z nástrojů, jehož 

význam v posledních letech rapidně narostl, je aktivita firem na sociálních sítích. 

73 % příslušníků generace Z totiž sleduje minimálně jednu značku, a to buď na Facebooku 

či na Instagramu.42 Jedná se tedy i o vhodnou platformu k interakci se zákazníky a případně 

i k jejich zapojení do samotného budování značky. S významem sociálních sítí je také spojen 

influencer marketing, tedy propagování produktů známými osobami na internetu. 

Marketingová agentura Mediakix zveřejnila, že v roce 2017 vydělal influencer marketing 

na Instagramu přes 1 miliardu dolarů. Toto číslo však rapidně roste a lze předpokládat, 

že na konci roku 2020 dosáhne až 2,3 miliard dolarů.43  

 

 
41 VOLEK, Martin. Jak oslovit a zaujmout mladou generaci Z? Ipsos [online]. 2018 [cit. 2020-04-17]. Dostupné 

z: https://www.ipsos.com/cs-cz/jak-oslovit-zaujmout-mladou-generaci-z 

42 VILLA, Denise, Elli DENISON a Jason DORSEY. The state of gen Z 2018. The Center for Generational 

Kinetics [online]. 2019 [cit. 2020-04-17]. Dostupné z: https://genhq.com/wp-content/uploads/2018/10/State-

of-Gen-Z2018.pdf?inf_contact_key=a0cc2c5aa5a59f7829121918234336e609c74070ac2bf3cfa7869 

e3cfd4ff832 

43 RICH, Jenna. Instagram influencer marketing is a 1.7 billion dollar industry. MediaKix [online]. 2019 [cit. 

2020-04-17]. Dostupné z: https://mediakix.com/blog/instagram-influencer-marketing-industry-size-how-big// 
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3 Chování zákazníka 

Pojmy spotřebitel a nákupčí či zákazník jsou mezi sebou často zaměňovány. Spotřebitelem 

je každý uživatel zboží či služeb, a to včetně těch, které sám nenakoupil. Jedná se tedy 

o obecnější pojem. Nákupčí neboli zákazník zboží pouze nakupuje a platí. Činí tak jak pro svou 

vlastní spotřebu, tak i pro spotřebu ostatních, například rodinných příslušníků.44 

Predikce chování člověka, které je podmíněno individuálními predispozicemi, je velmi 

obtížná. Model podnětu a reakce popisuje mysl spotřebitele jako „černou skříňku“, ve které 

se odehrávají veškeré psychické procesy včetně zkoumaného nákupního rozhodování.45 Podnět 

vnějšího prostředí, v tomto případě například marketingový prvek, tento proces spustí. 

Na základě procesů v černé skříňce spotřebitele, které jsou ovlivněny jeho spotřebními 

predispozicemi, vyplyne reakce ve formě nákupního rozhodnutí (viz Obrázek 1).46 

V následujících dvou podkapitolách jsou rozepsány jednotlivé části rozvinutého 

modifikovaného modelu Podnět – Odezva. První z nich je věnována spotřebiteli a jeho 

predispozicím, které rozhodování ovlivňují přímo v rámci černé skříňky. Druhá podkapitola 

se poté soustředí na podněty prostředí spouštějící proces nákupního rozhodování, který je 

popsán detailněji v podkapitole třetí. 

 

 
44 VYSEKALOVÁ, Jitka a kol. Chování zákazníka: jak odkrýt tajemství "černé skříňky". 1. vyd. Praha: Grada, 

2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3. Str. 35–38. 

45 Tamtéž. Str. 36. 

46 KOUDELKA, Jan. Spotřební chování. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1. Str. 11. 
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Obrázek 1: Rozvinutý modifikovaný model Podnět – Odezva 

 

Zdroj: KOUDELKA, Jan. Spotřební chování. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1. Str. 11, vlastní 

zpracování 

3.1 Predispozice spotřebitele 

Dle Kotlera a Kellera (2013) je kupní chování spotřebitele ovlivňováno třemi základními 

vnějšími faktory, a to kulturními, společenskými a osobními.47 J. Karlíček (2013) tyto faktory 

označuje za predispozice spotřebitele a přiřazuje k nim i psychiku člověka.48 

Kulturní faktory mají nejvyšší váhu, jelikož právě svým prostředím je spotřebitel již 

od narození ovlivňován nejintenzivněji. V rámci své kultury, subkultury či sociální třídy je 

vychováván na základě předem určených hodnot, které určují jeho postoje a chování. 

Do společenských faktorů lze zařadit referenční skupiny, které mají na danou osobnost přímý 

či nepřímý vliv. Přímo působí na člověka primárně jeho rodinní příslušníci, přátelé 

 
47 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-

247-4150-5. Str. 189. 

48 KARLÍČEK, Miroslav. Základy marketingu. 2. vyd. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5. Str. 41. 
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či spolupracovníci, sekundárně pak například náboženské skupiny či takzvané aspirační 

skupiny, do kterých by si člověk přál patřit. Referenční skupiny vystavují jedince novým 

pohledům na svět a často vytvářejí nátlak na osobnost k preferování určitého produktu 

či značky. V mnohých skupinách existuje „názorový vůdce“, na kterého se marketéři zaměřují 

nejvíce, protože je schopný své vlastní přesvědčení poté přenést na své následovníky. 

Posledním faktorem určujícím spotřební chování spotřebitele jsou osobní atributy, které 

zahrnují nejen věk či zaměstnání, ale i životní styl a vlastní osobnost.49 

Osobnost člověka a jeho psychika je právě to, na co se firmy aktivně soustředí. 

Marketingové stimuly vybízející ke koupi zboží či služeb působí na psychologické procesy 

spotřebitele, které hrají roli v rozhodovacích procesech vedoucích ke konečnému kupnímu 

rozhodnutí. Výklad těchto stimulů se dle různých psychologických přístupů často liší, jedná 

se totiž o individuální vlastnosti každého jedince, které nelze objektivně vymezit. J. Vysekalová 

a kolektiv (2011) řadí mezi klíčové procesy při nákupním chování vnímání a pozornost, proces 

učení a význam potřeb a motivaci.50 

Díky smyslovému vnímání jsme schopni přijímat podněty z našeho okolí, které poté 

zpracováváme podle důležitosti určené na základě našich hodnot. Průběh zpracovávání těchto 

vjemů je poté závislý na pozornosti, kterou jim věnujeme Marketéři se snaží upoutat naši 

pozornost zakomponováním různých efektivních stimulů do své marketingové komunikace. 

Jedná se například o intenzivní působení na naše smysly, poskytování informačních reklam, 

vzbuzování emocí či nabízení hodnoty značky k uspokojování potřeb.51 

Při vytváření marketingových sdělení je jedním z hlavních cílů marketérů k oslovení 

spotřebitele ovlivnit jeho proces učení tak, aby se mu dostaly informace o produktu do paměti 

a následně se lehce znovu vybavily. Nejlépe zapamatovatelné informace jsou takové, které 

se týkají přímo spotřebitele a jeho emocí. Musejí být srozumitelné či názorně vysvětlené, často 

opakované a aktuální.52 

Veškeré chování člověk je určeno jeho subjektivní motivační strukturou. Významné jsou 

při tvorbě motivace potřeby klasifikované dle Maslowovy hierarchie potřeb. 

 
49 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-

247-4150-5. Str. 189–193. 

50 VYSEKALOVÁ, Jitka a kol. Chování zákazníka: jak odkrýt tajemství „černé skříňky“. 1. vyd. Praha: Grada, 

2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3. Str. 25–33. 

51 Tamtéž. Str. 26–27. 

52 Tamtéž. Str. 27–29. 



23 

M. Karlíček (2013) rozděluje potřeby na primární, tedy biologické, a sekundární, které zahrnují 

například potřebu sociálního kontaktu.53 V motivaci jedince jsou dále relevantní emoce 

a hodnoty, které se snaží marketéři pozitivně ovlivnit, či sociálně podmíněné ideály a zájmy 

jedince.54 

3.2 Podněty prostředí při nákupním rozhodování 

Při tvorbě marketingových strategií je pro firmy v rámci marketingového mixu 

komunikace velmi podstatná. Dle odhadů probíhá až 70 % nákupních rozhodnutí přímo v místě 

prodeje. Nákupní rozhodovací proces bývá často podmíněn marketingovými technikami, které 

upoutávají pozornost zákazníka k danému výrobku. Pro firmy je tedy důležité soustředit 

se na komunikaci v místě prodeje (POS či POP komunikaci), která v mnoha případech 

stimuluje nákupní chování zákazníků a produktu přináší vyšší tržby. Jedná se například 

o plakáty, transparenty, stojany či jiné propagační prvky.55 

Pokud nás produkt zaujme prostřednictvím zmíněných komunikačních prostředků, je dle 

Vysekalové (2011) pro rozhodnutí důležitý „první dojem“, tedy jaké pocity v nás daný produkt 

vzbudí po posouzení konkrétních vnějších vlastností produktu. Pokud je první dojem kladný, 

přesuneme se k nákupnímu rozhodování. V případě, že je záporný, nákup nebudeme vůbec 

vyhodnocovat.56 

Mezi vnější vlastnosti produktu, které mají vliv na nákupní rozhodování, patří primárně 

značka, obal a cena. V následujících podkapitolách budou tyto body blíže rozebrány.  

 
53 KARLÍČEK, Miroslav. Základy marketingu. 2. vyd. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5. Str. 42. 

54 VYSEKALOVÁ, Jitka a kol. Chování zákazníka: jak odkrýt tajemství "černé skříňky". 1. vyd. Praha: Grada, 

2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3. Str. 31. 

55 KARLÍČEK, Miroslav. Základy marketingu. 2. vyd. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5. Str. 201. 

56 VYSEKALOVÁ, Jitka a kol. Chování zákazníka: jak odkrýt tajemství „černé skříňky“. 1. vyd. Praha: Grada, 

2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3. Str. 54. 
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3.2.1 Značka 

Pod značkou je chápán název, symbol či design, který pomáhá produktu odlišit 

se od konkurence a představuje pro zákazníky orientační bod při nákupním rozhodování. Vedle 

identifikačního prvku značka také dle M. Karlíčka (2013) představuje určitý význam, který 

zvyšuje vnímanou hodnotu nabízených produktů.57 Mezi atributy tvořící image značky patří 

nejen kvalita produktů, ale také korporátní identita, hodnotový systém, publicita 

či enviromentální ekonomika firmy. Dobrá image značky může být impulsem k prvnímu 

nákupu či faktorem upevňujícím loajalitu jejích zákazníků.58 

Význam značek značně vzrostl převážně v období rozvoje marketingu, tedy v době 

dospívání generace Y a poté i sledované generace Z. Obě z těchto generací se rády na samotném 

budování značek podílejí. Z hlediska marketingu je tedy aktivace zákazníka při tvorbě značky 

v posledních letech klíčová.59 

3.2.2 Obal 

Dle již zmiňovaného průzkumu společnosti Accenture (2017) je design produktu jedním 

ze tří aspektů, dle kterých příslušníci generace Z vyhodnocují své koupě.60 Marketéři často 

využívají možnost kreativního obalu produktu k upoutání pozornosti spotřebitele 

prostřednictvím různých barevných kombinací či tvarů. Atraktivní obal tak působí na emoce 

zákazníka. Na základě obalu jsou navíc také osloveni zákazníci, kteří přemýšlí o svých 

nákupech spíše racionálně, a to díky informační hodnotě, kterou musí obal dle zákona 

disponovat.61 

 
57 KARLÍČEK, Miroslav. Základy marketingu. 2. vyd. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5. Str. 129. 

58 VYSEKALOVÁ, Jitka a kol. Chování zákazníka: jak odkrýt tajemství "černé skříňky". 1. vyd. Praha: Grada, 

2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3. Str. 147–149. 

59 Tamtéž. Str. 149. 

60 ACCENTURE. Gen Z and Millennials: Leaving older shoppers and many retailers in their digital dust. 

Accenture [online]. In: 2017 [cit. 2020-02-20].  

Dostupné z: https://www.accenture.com/t20170210T012359__w__/us-en/_acnmedia/PDF-44/Accenture-

Retail-Customer-Research-Executive-Summary-2017.pdf 

61 VYSEKALOVÁ, Jitka a kol. Chování zákazníka: jak odkrýt tajemství "černé skříňky". 1. vyd. Praha: Grada, 

2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3. Str. 174-175. 
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3.2.3 Cena 

Vliv ceny na nákupní rozhodování se liší dle různých proměnných faktorů. Cenové normy 

spotřebitelů se tak například mění ve spojitosti s vývojem ekonomiky. Dle Vysekalové (2011) 

zákazník cenu vnímá jako „očekávané spotřební uspokojení“. Cena má největší vliv na nákupní 

rozhodnutí například v případě nejistoty a obavy před špatnou volbou, kdy zákazník zvolí raději 

dražší výrobek, od kterého očekává vyšší kvalitu.62 

Příslušníci generace Z jsou méně ovlivňováni výší cen než jejich předchůdci, jelikož 

jim nevadí připlatit si za produkt preferované značky, která přispívá k tvorbě jejich image.63 

3.3 Kupní rozhodovací proces 

Rozhodovací proces zákazníka závisí jak na dané produktové kategorii, tak na váze, které 

nákupu daného produktu přidělují. U běžných nákupů se rozhodujeme zpravidla kratší dobu 

než u nákupů významnějších. Při impulzivních nákupech se pak jednotlivé fáze nákupního 

rozhodovacího procesu mírně liší. 

Každodenní nákupy běžných základních potravin, kterým nepřiřazujeme příliš velkou 

hodnotu, vyhodnocujeme dle M. Karlíčka (2013) maximálně pět sekund.64 V mnoha případech 

nad jejich zakoupením již nepřemýšlíme, jelikož zboží kupujeme ze zvyku. Pro běžné nákupy 

je proto velmi důležitý obal jako vnější vlastnost produktu. Po první fázi rozpoznání potřeby, 

kdy například zjistíme, že nám běžný produkt došel, jsme v obchodě díky vzhledu obalu 

okamžitě schopni v regálech identifikovat již oblíbený produkt a rozhodování nad nákupem 

nevěnujeme příliš pozornosti. Pro běžné nákupy má tedy význam úroveň rozpoznání značky 

(brand recognition). Po nákupu poté vyhodnocujeme, zda bylo rozhodnutí správné. Proces 

rutinních nákupů má tedy pouze 4 fáze:  

1. rozpoznání potřeby, 

2. hledání stávající značky, 

 
62 VYSEKALOVÁ, Jitka a kol. Chování zákazníka: jak odkrýt tajemství "černé skříňky". 1. vyd. Praha: Grada, 

2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3. Str. 174-175. 

63 FROMM, Jeff. How Much Financial Influence Does Gen Z Have? Forbes [online]. 2018 [cit. 2020-03-18]. 

Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/jefffromm/2018/01/10/what-you-need-to-know-about-the-financial-

impact-of-gen-z-influence/#7d2ee53056fc 

64 KARLÍČEK, Miroslav. Základy marketingu. 2. vyd. Praha: Grada, 2018, ISBN 978-80-247-5869-5. Str. 47. 
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3. nákup, 

4. ponákupní chování.65 

Významnou část nákupů potravin tvoří impulzivní nákupy přímo v místě prodeje. 

Od běžných nákupů se liší druhou fází nákupního rozhodování – po rozpoznání potřeby činíme 

namísto hledání stávající značky impulzivní rozhodnutí, kterou značku zvolíme. V tomto 

případě se často obrátíme na značku, kterou si v dané produktové kategorii vybavíme 

(brand recall). Značky, které zaujímají dominantní postavení v mysli spotřebitele (top of mind 

awareness), mají zpravidla velmi dobrou marketingovou komunikaci, pomocí které 

se jim podařilo spotřebitele zaujmout.66 Impulzivní nákupy však nákupčí činí i u úplně nových 

produktů, se kterými doposud nemá zkušenost, a to například v případě, že ho zaujme jedna 

ze tří vnějších vlastností produktu (viz str. 23). 

Při koupi dražších věcí či věcí k dlouhodobému užívání jsme ochotni věnovat rozhodování 

o nákupu podstatně více energie. Samotnému nákupu tak předchází 4 fáze rozhodnutí 

z celkových 6 fází. Rozhodovací proces významnějších nákupů tedy vypadá takto: 

1. rozpoznání potřeby, 

2. hledání informací, 

3. hodnocení alternativ, 

4. nákupní rozhodnutí, 

5. nákup, 

6. ponákupní chování.67 

Po první fázi rozpoznání potřeby, která se shoduje u veškerých nákupů, začne zákazník 

shromažďovat dostupné informace o veškerých značkách, které chtěný produkt nabízejí, 

či o veškerých typech daného produktu. K informacím se dostává vlastním výzkumem, 

vyhledává informace na internetu, v odborných časopisech nebo přímo v místě prodeje 

produktu. Často se také spoléhá na zkušenosti svých známých či na zákaznické recenze. 

Výsledkem tohoto kroku je několik zvažovaných variant, které jsou mezi sebou následně 

 
65 KARLÍČEK, Miroslav. Základy marketingu. 2. vyd. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.  

Str. 49–55. 

66 Tamtéž. Str. 46–49. 

67 Tamtéž. Str. 48. 
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porovnávány. Vyhodnocování alternativ se liší dle jednotlivých produktů – u některých dává 

spotřebitel důraz na praktičnost, u jiných na emoce. Proces následně vyústí finálním 

rozhodnutím a samotným nákupem. Důležitou roli v celém procesu nákupního rozhodování 

hraje ponákupní chování, tedy jak spotřebitel vnímá nákup zpětně a zda byla jeho očekávání 

naplněna. V té chvíli se zákazník stává pro firmu důležitým komunikátorem informací 

o produktu, neboť svoji zkušenost často sdílí prostřednictvím recenzí. Mnoho spotřebitelů 

po koupi pociťuje tzv. kognitivní disonanci, při které zpětně hodnotí alternativy a svého 

rozhodnutí často lituje. Firmy by tedy měly se zákazníkem komunikovat i po vykonání koupě, 

ujistit ho o správnosti výběru a udržet tak jeho loajalitu ke značce.68 

 

 

 
68 KARLÍČEK, Miroslav. Základy marketingu. 2. vyd. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5. Str. 49. 
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4 Vlastní výzkum – nákupní chování generace Z 

V rámci praktické části práce byl proveden kvantitativní výzkum ve formě dotazníkového 

šetření. Hlavním cílem výzkumu bylo zaměřit se na příslušníky generace Z a prověřit jejich 

nákupní chování a nákupní rozhodování. Mimo to bylo cílem potvrdit či vyvrátit následující 

hypotézy: 

H1: Nákupní chování americké generace Z je stejné jako nákupní chování české 

generace Z. 

H2: Firmy musí zcela změnit veškeré dosavadní techniky za účelem ovlivnění 

rozhodování příslušníků generace Z. 

V následujících podkapitolách je nejprve popsána užitá metodologie výzkumu. Následně 

jsou rozebrány výsledky dotazníkového šetření. Po uvedení zjištěných dat o vzorku 

respondentů dle identifikačních otázek jsou uvedeny výsledky jednotlivých obsahových otázek 

s krátkým komentářem. V poslední podkapitole jsou výsledky shrnuty a dané hypotézy 

vyhodnoceny. 

4.1 Metodologie výzkumu 

Pro práci byla zvolena metoda kvantitativního výzkumu, díky kterému lze za relativně 

krátký čas získat data o vybraném souboru a výsledky tak zobecnit pro populaci alespoň 

na daném území. Sběr dat byl pro účely práce realizován prostřednictvím dotazníkového 

šetření. Z výsledků dotazníku bylo následně možné vyhodnotit získaná kvantitativní data. 

Otázky byly převážně uzavřené či polouzavřené, u některých byla tedy možnost uvést jinou 

odpověď, než které byly v nabídce. Dotazník obsahoval také dvě otevřené otázky a jednu otázku 

s lineární stupnicí. 

Dotazníkové šetření bylo provedeno v elektronické formě, jelikož tak bylo možné 

oslovit velké množství lidí. Dotazník byl vytvořen prostřednictvím nástroje Google Forms 

a následně sdílen na sociálních sítích. Ve sdíleném textu byla mimo samotného odkazu 

na dotazník zmíněna informace, pro koho je tento dotazník určen, tedy pro všechny narozené 

v letech 1996–2005. 

Dotazník začíná oslovením respondentů a krátkým představením tématu. Respondenti 

jsou v úvodu informováni o anonymitě dotazníku a užití jeho výsledků výhradně pro tuto 
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bakalářskou práci. V rámci úvodu je také jako dodatečné ujištění filtrační otázka, 

zda respondent opravdu spadá do sledované generace, tedy zda se narodil v letech 1996–2005, 

aby nedošlo ke zkreslení výsledků. Následuje celkem 19 obsahových otázek. Tyto otázky 

se zabývají vztahem generace Z k nakupování, jejich nákupními rozhodovacími procesy 

a nákupními preferencemi. Závěrečné otázky se týkají toho, jaké marketingové nástroje jsou 

dle tázaných nejefektivnější a na co by se měly firmy v budoucnu zaměřit. Dotazník je zakončen 

třemi identifikačními otázkami, díky kterým byly získány bližší informace o výběru 

respondentů. 

Před sdílením dotazníku byla provedena pilotáž na menším vzorku respondentů 

za účelem ověření srozumitelnosti, proveditelnosti a případných vylepšení. Na základě zpětné 

vazby byly provedeny menší úpravy otázek a odpovědí. 

4.2 Vyhodnocení dotazníkového šetření 

Dotazníkového šetření se celkem zúčastnilo 120 respondentů, dva z nich však nebyli 

příslušníky generace Z. Pokud tedy odpověděli na segmentační otázku negativně, tedy 

že se nenarodili mezi lety 1996–2005, byl dotazník ukončen. Ve vyhodnocení je tudíž 

zpracováno 118 odpovědí těch respondentů, kteří segmentací úspěšně prošli. 

4.2.1 Identifikační otázky 

Ač byly identifikační otázky umístěny až na závěr dotazníku, pro lepší pochopení výsledků 

jsou jejich výsledky zmíněny v této práci dříve. Struktura dotazovaných byla zjištěna 

prostřednictvím 3 relevantních otázek pro výzkum. Tázaly se na pohlaví, věk a nejvyšší 

dosažené vzdělání. 

Z celkových 118 vhodných respondentů se celkem dotazníkového šetření zúčastnilo 

82 žen (69,49 %) a 36 mužů (30,51 %). 
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Graf 1: Pohlaví respondentů 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

Díky segmentační otázce víme, že všichni respondenti spadají do generace Z, jejich věk se tedy 

pohybuje mezi 5–24 lety. V takto mladém věku jsou však velké rozdíly i mezi jednotlivými 

roky, jelikož skupina obsahuje jak nezletilé jedince, tak absolventy vysoké školy. Respondenti 

byli tedy dále rozděleni do 3 menších věkových podskupin, které mají podobné charakteristiky. 

Více než polovinu respondentů (61) tvoří nejstarší kohorta, tedy jedinci starší 21 let, 

třetinu (39) pak jedinci staří 15–17 let. Nejméně bylo respondentů z věkové podskupiny  

18–20 let (18).  
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Graf 2: Věk respondentů 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

Poslední identifikační otázka se týkala nejvyššího dosaženého vzdělání. Jelikož byl dotazník 

šířen především mezi studenty středních a vysokých škol, právě tyto dvě skupiny tvoří nejvyšší 

podíly. 60 respondentů má střední úroveň vzdělání s maturitou (jedná se nejspíše o momentální 

studenty vysoké školy). 47 respondentů má pouze základní vzdělání. Vysokoškolsky je již 

vzděláno devět respondentů. Pouze dva respondenti mají odborné vzdělání, jeden z nich střední 

odborné a druhý vyšší odborné. 

Graf 3: Zatím nejvyšší dosažené vzdělání respondentů 

 

Zdroj: vlastní zpracování 
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4.2.2 Obsahové otázky 

Obsahové otázky jsou klíčové pro tuto bakalářskou práci, jelikož poskytnou výchozí 

informace pro splnění cíle práce a potvrzení či vyvrácení daných hypotéz. 

První otázka je velmi jednoduchá a nabízí pouze výběr ze dvou odpovědí. Byla zvolena 

za účelem dát dotazovaným představu o tom, jak bude dotazník vypadat. Respondenty má také 

ujistit, že jeho vyplnění nebude vyžadovat příliš přemýšlení či času, neboť se jedná pouze 

o zjišťování dat kvantitativních. Respondenti měli odpovědět, jaký mají respondenti vztah 

k nakupování. 74,58 % ze vzorku respondentů uvedlo, že má nakupování rádo, pro 25,42 % je 

vztah k nakupování negativní. 

Graf 4: Otázka: Nakupujete rádi? 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

Na základě předchozí odpovědi následovala podotázka, proč zvolili, že mají či nemají rádi 

nakupování. V otázce bylo možno zvolit více odpovědí včetně doplnění vlastní odpovědi.  

Příslušníci americké generace Z považují nakupování za relaxační aktivitu, která 

jim umožňuje vypnout a odpočnout si od svých problémů (viz str. 17). Tato odpověď však 

ze všech odpovědí v průzkumu tvořila pouze 20,33 %. Mnohem více považují respondenti 

nakupování za zábavnou aktivitu, kterou mohou podnikat například i s přáteli. Výsledky české 

generace Z se tedy podobají spíše americkým mileniálům (viz str. 13). Možnost doplnění vlastní 
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odpovědi zvolili 2 respondenti. Jeden z nich zmínil, že rád nakupuje také z důvodu možnosti 

zužitkování peněz, druhý vnímá nákupy jako odměnu. 

Nejčastěji uvedenými důvody, proč není nakupování u skupiny oblíbenou aktivitou, bylo 

to, že považují nakupování za nudnou činnost a ztrátu času (66,7 %). 12 respondentů nechodí 

rádo do obchodů kvůli velkému množství lidí, kteří se v těchto prostorách obvykle nacházejí. 

V dotazníku poté následovaly 3 otázky, které měly za úkol zjistit, jaké jsou nákupní zvyky 

generace Z. Bylo předpokládáno, že se výsledky mezi respondenty budou podstatně lišit. 

V rámci generace Z je totiž velký rozdíl mezi jejími nejstaršími příslušníky, kteří se ocitají 

na počátku dospělosti, a nejmladšími příslušníky, kteří pravděpodobně stále bydlí s rodiči 

a běžné nákupy ještě sami nevykonávají. Jak bylo však zjištěno sekundárním výzkumem, právě 

děti mají na výdaje rodiny velký vliv (viz str. 17). Ač tedy ještě netvoří příliš velký podíl kupní 

síly, je stále relevantní zaměřit se i na ně, neboť i jejich nákupní preference jsou pro firmy 

podstatné. Pokud se navíc firmy budou zajímat o nákupní chování celé generace Z, včetně 

nezletilých příslušníků, budou schopny jim přizpůsobit své strategie do budoucna.  

Předpoklad o rozdílech napříč generací Z se v dotazníku potvrdil. Ukazují tak výsledky 

otázky, zda respondenti vykonávají většinu běžných nákupů sami, nebo zda to dělá někdo za ně. 

Bylo zjištěno, že samo pro vlastní spotřebu nakupuje pouze 77 respondentů, tedy  

65,25 %. Za zbytek vzorku vykonává většinu běžných nákupů někdo jiný – u 37 případů rodiče, 

ve třech případech partner či partnerka. 

Graf 5: Otázka: Vykonáváte většinu běžných nákupů sami, či to dělá někdo za Vás? 

 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Následně byla položena uzavřená otázka na obvyklou frekvenci nákupů dotazovaných 

v měřítku týdnů. 30,51 % ze vzorku respondentů nakupuje minimálně jednou za týden, 

22,88 % potom 2–3x týdně a 5,93 % více než 4x týdně. Dá se tedy předpokládat, že se v těchto 

případech jedná o ty příslušníky, kteří v předchozí otázce odpověděli, že většinu nákupů 

vykonávají sami, a to včetně pravidelných a nezbytných nákupů potravin. Zbytek respondentů 

chodí nakupovat méně často. 12,71 % ze vzorku nakupuje jednou za dva týdny a 27,97 % méně 

než jednou za dva týdny. 

Graf 6: Otázka: Jak často chodíte nakupovat? 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

V návaznosti na dvě předchozí otázky bylo účelem následující otázky tedy zjistit, 

co příslušníci generace Z kupují nejčastěji sami. Mimo potravin (55,93 %) se jedná převážně 

o oblečení (35,59 %). Do příslušenství potřebného k vykonávání volnočasových aktivit 

investuje nejvíce vlastních úspor 5 respondentů, do nových technologií pouze 3. Jelikož byla 

otázka polouzavřená, mohli respondenti doplnit vlastní odpověď. Zde se objevila například 

odpověď „kosmetika“. 
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Graf 7: Otázka: Co nejčastěji sami nakupujete? 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

Při sekundárním výzkumu bylo dle nalezených dat zjištěno, že většina amerických 

příslušníků generace Z (až 80 %) preferuje nákupy v kamenných prodejnách před nákupy 

online (viz str. 17). Vzhledem k tomu, že je generace známá jako digitální, je tento fakt 

paradoxem. Na základě dotazníkového šetření pro účely této práce byl zjištěn podobný 

výsledek. Nákupy v kamenných prodejnách preferuje 52,54 % dotazovaných, jedná se tedy 

o nižší procento než dle průzkumu v USA. Pouze 16,10 % ze vzorku respondentů uvedlo, 

že preferuje nákupy online, pro zbytek není přesný způsob nákupu podstatný.  
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Graf 8: Otázka: Preferujete spíše nákupy online, nebo v kamenných prodejnách? 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

Otázka na preferovaný způsob nákupu byla opět dále rozvinuta do dvou dalších, kde měli 

respondenti uvést důvod své předchozí odpovědi. Obě otázky byly otevřené.  

Hlavní výhodu nákupu v kamenných prodejnách vidí respondenti (73) v možnosti 

prohlédnutí či vyzkoušení produktu. 14 respondentů vnímá nakupování jako vhodnou 

a zábavnou aktivitu, kterou rádi naplní svůj volný čas. 6 respondentů preferuje možnost nákupu 

v kamenné prodejně kvůli zákaznickému servisu. 

Silné stránky online nakupování jsou dle dotazovaných především pohodlí, 

kdy má zákazník klid na výběr vhodného produktu s možností srovnání cen, a dostupnost, 

jelikož internet umožňuje nakupování téměř odkudkoliv. Několikrát se také objevila odpověď 

„využití slevových kódů“. Jeden respondent pak uvedl, že mu vyhovuje možnost vrácení zboží 

do 14 dnů bez uvedení důvodu. 

Následující otázka byla jedna z nejdůležitějších pro výzkum. Zaměřovala se na to, která 

kritéria vyhodnocuje generace Z při nákupním rozhodování, tudíž na co by se firmy měly 

nejvíce zaměřovat. Otázka byla polouzavřená s možností zvolit více odpovědí. Z výsledků 

dotazníku je patrné, že nejdůležitějším kritériem je pro respondenty cena, kterou zvolilo 

104 respondentů. Kvalitu produktu zvolilo 97 respondentů, umístila se tedy na druhém místě. 

Třetím nejdůležitějším kritériem jsou dle výsledků výzkumu dobré recenze, možnost zvolilo 

57 respondentů. Podobně jako zpětná vazba je však důležitá i značka, a to pro 51 respondentů. 
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Srovnáme-li tato kritéria při vyhodnocování nákupů české generace Z s nejdůležitějšími 

kritérii dle americké generace Z (viz str. 18), výsledky se mírně liší. Význam ceny a produktu 

jsou pro generaci v obou zemích stejné, respondenti v USA se však shodli na designu produktu 

či obalu jako jednom ze tří klíčových rozhodovacích faktorů. V dotazníku pro tuto práci však 

možnost „obal“ uvedlo pouze 17 respondentů, v žebříčku je tedy až na pátém místě. 

Marketing je pro rozhodování relevantní pouze pro sedm respondentů, z čehož vyplývá, 

že by se firmy měly zaměřovat především na zdokonalování samotného produktu a jeho atributů 

před promýšlením marketingových strategií. Možnost doplnění odpovědí využili 3 respondenti, 

kteří vždy před nákupem zvažují také vliv produktu na životní prostředí, jeho původ 

či předchozí osobní zkušenost s daným produktem. 

Od této klíčové otázky se odvíjí několik otázek následujících, které zkoumají některá 

z kritérií více do detailu. 

Graf 9: Otázka: Která z uvedených kritérií vyhodnocujete při nákupu nového produktu? 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

Nejprve byl více zkoumán význam značky, která se celkově umístila na třetím místě 

v předchozí otázce. Na základě získaných sekundárních dat bylo již předpokládáno, že právě 

značka bude důležitým kritériem při rozhodování (viz str. 24). Modré sloupce v následujícím 

grafu uvádí odpovědi na otázku, zda je pro respondenty značka důležitá. Dle výsledků 

dotazníkového šetření je pro více než polovinu respondentů (73) značka do určité míry důležitá, 

pro 26,27 % ze vzorku značka spíše důležitá není a 3,39 % značku vůbec při nákupu nezvažuje. 
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Následně bylo zjišťováno, zda jsou respondenti ochotni utratit více za určitou značku, 

která zaručuje vyšší kvalitu. Tento fakt byl totiž zjištěn při teoretickém výzkumu jako jedno 

ze specifik nákupního chování americké generace Z (viz str. 25). Výsledky jsou v grafu 

znázorněny oranžovými sloupci. Zde odpovědělo pozitivně 94 respondentů, z toho 26 uvedlo 

odpověď „určitě ano“. 

Srovnáme-li výsledky těchto dvou otázek, zjistíme, že ačkoliv pro téměř 

třetinu respondentů není značka produktu příliš důležitá, většina je ochotna investovat více 

do produktu značky, která zaručuje vyšší kvalitu. Nikdo z respondentů neuvedl, že by určitě 

nebyl ochoten za kvalitní značku utratit více. Pouze 13 respondentů odpovědělo „spíše ne“. 

Tato skutečnost potvrzuje výsledek předchozího grafu s kvalitou jako podstatným faktorem 

při nákupním rozhodování. 

Graf 10: Otázky – značka produktu 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

Na základě amerického výzkumu bylo předpokládáno, že právě design obalu produktu 

hraje důležitou roli v nákupním rozhodování jedinců (viz str. 18). Respondenti byli tedy dále 

dotázáni, zda je někdy tento faktor přesvědčil ke koupi. 72,03 % respondentů odpovědělo 

pozitivně, 17, 80 % negativně a zbytek zvolil možnost „nevím“. Ač tedy obal dle předchozích 

otázek není nejdůležitějším faktorem při rozhodování, v některých případech dokáže zákazníky 

generace Z k nákupu přesvědčit. 
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Graf 11: Otázka: Přesvědčil Vás někdy design obalu ke koupi produktu? 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

Při shromažďování dat pro teoretickou část o generaci Y bylo zjištěno, že mnoho 

příslušníků rádo upřednostňuje domácí výrobce (viz str. 14). Další otázka se tedy týkala toho, 

zda se i generace Z zajímá o původ kupovaných produktů, jelikož se tato data nepodařila zjistit 

při sekundárním výzkumu.  

Dle výsledků dotazníku je původ zboží podstatný pro 68 respondentů  

(57,62 %). Negativně na otázku odpovědělo 43 respondentů (36,44 %). Sedm respondentů 

(5,93 %) se k otázce nevyjádřilo. Dalo by se tedy konstatovat, že původ zboží je pro více 

než polovinu respondentů důležitý, nejedná se však o příliš směrodatný faktor. 

Posledním podnětem ovlivňování nákupního rozhodování, na který se výzkum zaměřoval, 

byly zákaznické recenze. Na zkušenosti předchozích uživatelů totiž dle odborné literatury 

spoléhá mnoho lidí při rozhodovacím procesu ve fázi hledání informací či hodnocení alternativ 

(viz str. 26). Dle poznatků ze sekundárního výzkumu patří pro většinu příslušníků 

generace Y i Z právě doporučení k hlavním indikátorům nákupního rozhodnutí (viz str. 13, 18).  

Z odpovědí dotazníku vyšlo najevo, že vždy před nákupem si recenze přečte pouze 

13 tázaných, možnost „občas“ poté uvedla téměř polovina (56). O něco méně dotazovaných 

(48) zvolilo možnost, že se na recenze obrací pouze před nákupem, kterému přidělují vyšší 

význam. Pouze 1 člověk odpověděl, že si zákaznické recenze nečte nikdy. Z výsledků je tedy 

patrné, že právě zákaznické recenze jsou velmi podstatným faktorem při rozhodování téměř 

u všech dotazovaných jedinců. 
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Graf 12: Otázka: Čtete si zákaznické recenze před vyhodnocením koupě? 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

Pro doplnění této informace byli respondenti následně tázáni, jak často sami zákaznickou 

recenzi zanechávají. Pouze jeden člověk uvedl, že recenzi zanechá po každém nákupu, možnost 

„občas“ uvedlo 40 respondentů. Pouze pokud je zákaznická zkušenost negativní zanechává 

recenzi 14 respondentů. Více než polovina dotazovaných (53,39 %) však uvedla, že recenzi 

nezanechává nikdy. 

Dle sekundárního výzkumu přikládají nejvyšší váhu zákaznickému servisu příslušníci 

generace X, kteří uvádí, že v mnoha případech právě jeho kvalita ovlivňuje, zda se pro koupi 

u prodejce rozhodnou. Další otázka tedy zkoumala, jaký význam má zákaznická zkušenost 

pro generaci Z. Otázka byla uzavřená a provedená prostřednictvím lineární stupnice, na které 

měli respondenti označit, jakou váhu zákaznické zkušenosti přikládají, přičemž 1 bylo nejméně 

a 5 nejvíce.  

V dotazníku celkem 113 lidí zvolilo číslici 3 a více, důležitost zákaznického servisu je 

tedy pro zákazníky této skupiny významná. Podíváme-li se však na otázku zaměřenou 

na nejčastěji vyhodnocované faktory při nákupním rozhodování (graf č. 9), žádný 

z respondentů důležitost zákaznické zkušenosti nezmínil. Důvodem tohoto jevu může být fakt, 

že ač je dobrá zkušenost z nakupování důležitá, generace Z ji příliš při samotném rozhodování 

nebere v potaz, protože ji již očekává a měla by být podle ní samozřejmostí. 
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Graf 13: Otázka: Jak moc je pro Vás důležitá zákaznická zkušenost? (1 – nejméně, 5 – nejvíce) 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

Předposlední otázka byla polouzavřená s možností více odpovědí a týkala se marketingu. 

Respondenti byli dotázáni, které ze sedmi uvedených marketingových nástrojů je dokážou 

přesvědčit k nákupu. Účelem otázky bylo zjistit, na které techniky by se měly firmy opravdu 

zaměřit za účelem oslovení generace Z, a zda je možné, že tradiční formy marketingu, jako jsou 

například klasické billboardy, nebudou v budoucnu již efektivní. 

Nejvíce odpovědí získala možnost podpora prodeje (72). Jak bylo očekáváno dle zjištěné 

teorie, reklama na internetu se umístila hned na druhém místě s 69 odpověďmi, influencer 

marketing získal 40 odpovědí. Lze tedy konstatovat, že mimo podpory prodeje například 

ve formě slevových nabídek je pro firmy velmi podstatné přesunout marketingovou komunikaci 

převážně na internet, kde dokáže generaci Z nejvíce oslovit či motivovat k nákupu. Jedná 

se ale spíše o reklamy či sociální sítě, jelikož newsletter přesvědčí k nákupu pouze 

10 dotazovaných. Z tradičních forem marketingu se respondenti nejvíce přikláněli k marketingu 

v místě prodeje, který zahrnuje stojany, displeje, promostánky, regálové dekorace a další. Tuto 

odpověď však i tak zvolilo pouze 22 respondentů. Nejméně respondenty k nákupu motivují 

billboardy. Z doplněných odpovědí se nejčastěji objevovala odpověď, že k nákupu dokáže 

nejvíce motivovat doporučení od známých. Čtyři respondenty marketing vůbec neovlivňuje. 
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Graf 14: Otázka: Které z uvedených marketingových nástrojů Vás dokážou přesvědčit k nákupu daného produktu? 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

Na závěr dotazníku byli respondenti požádáni o uvedení informace, na co by se firmy měly 

podle nich zaměřit v budoucnu. Otázka byla opět polouzavřená s možností více odpovědí 

a jejím cílem bylo získat další podklad pro závěrečnou kapitolu práce. Z uvedených možností 

zvolilo 65 respondentů doporučení, že by se firmy měly zaměřit na inovace produktů, 55 by 

doporučilo zlepšení zákaznického servisu a 37 by uvítalo nové formy marketingu. 

Mezi doplněnými odpověďmi byl zmíněn důraz na ekologii, nové technologie či podporu 

domácích prodejců. 

4.3 Shrnutí výsledků výzkumu 

Nyní budou získané výsledky dotazníkového šetření krátce shrnuty a použity jako zdroj 

informací pro vyhodnocení předem daných hypotéz. 

Vzorek vhodných respondentů narozených mezi lety 1996–2005, tedy reprezentantů 

generace Z v České republice, byl tvořen 118 osobami, z 69,49 % tvořily vzorek ženy. Největší 

zastoupení měla věková skupina 21–24 let. Nejčastější dosud získané vzdělání bylo střední 

s maturitou, malý podíl tvořilo střední odborné a vyšší odborné vzdělání. Tento nedostatek 

v zastoupení respondentů s odborným vzděláním je tedy třeba vzít v potaz při pohledu 

na celkové výsledky. 
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Generace Z má dle výsledků převážně kladný vztah k nakupování a považuje 

ho za zábavnou aktivitu. Pro některé z nich je však nakupování naopak činností nezáživnou. 

Starší příslušníci generace Z vykonávají již veškeré nákupy sami. Jelikož vzorek obsahoval 

i mladší jedince, za téměř třetinu respondentů stále vykovávají běžné nákupy rodiče. Tato 

skutečnost se odráží i na frekvenci návštěv obchodu, třetina respondentů, nejspíše tedy starších 

jedinců, nakupuje v průměru jednou za týden. Třetina pak méně než jednou za dva týdny. Vedle 

potravin investuje generace Z nejvíce do oblečení. Navzdory očekávání preferují její příslušníci 

nákupy v kamenných obchodech kvůli možnosti vyzkoušení či prohlédnutí produktu. 

Nakupováním také rádi tráví volný čas.  

Na nákupní rozhodování respondentů má největší vliv cena, kvalita a dobré recenze. 

Značka se mezi vyhodnocovanými kritérii umístila až na čtvrtém místě, pro více než polovinu 

je však důležitá. Za produkt známé značky, která zaručuje vyšší kvalitu, jsou ochotni si připlatit. 

Obal nepatří mezi nejdůležitější kritéria při vyhodnocování nákupu, 72,03 % respondentů 

se však shodlo na tom, že právě design obalu je ke koupi produktu někdy přesvědčil. Postoj 

k původu zboží není úplně jednostranný, dle dotazníku je totiž toto kritérium důležité pouze 

pro 57,62 % respondentů. Velkou váhu však přikládají celkové zákaznické zkušenosti 

a zákaznickým recenzím, které si alespoň před významným nákupem čtou téměř všichni, více 

než polovina z nich sama však recenzi nikdy nezanechává.  

Z marketingových nástrojů dokáže generaci Z k nákupu nejvíce motivovat podpora 

prodeje. Mimo to je efektivní také reklama na internetu a doporučení influencerů. Firmy 

by se dle respondentů měly v budoucnu zaměřit na inovace produktů, kvalitnější zákaznický 

servis a nové formy marketingu. Měly by také větší váhu přikládat ekologii, novým 

technologiím a podpoře domácích výrobců. 

Nyní budou vyhodnoceny předem dané hypotézy. Protože byla data uvedená v teoretické 

části práce převážně ze zahraničních zdrojů, dotazník měl prověřit, zda je nákupní chování 

americké generace Z stejné jako nákupní chování české generace Z. Tato hypotéza byla 

výzkumem vyvrácena. Ač se mnoho přístupů a charakteristik shoduje (preference nákupů 

v kamenné prodejně, význam ceny a zákaznických recenzí při koupi, ochota utratit více 

za značku, která zaručuje kvalitu), nelze konstatovat, že je chování úplně stejné. Česká generace 

vnímá nakupování více jako odpočinkovou aktivitu než zábavnou a před designem 

pro ně při nákupním rozhodování hraje roli spíše kvalita a značka. 
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Druhá hypotéza tvrdila, že firmy musí zcela změnit veškeré své dosavadní techniky 

za účelem ovlivňování nákupních rozhodnutí generace Z. Tato hypotéza rovněž nebyla 

potvrzena. Důležitost zákaznického servisu je významná pro generaci Z stejně jako pro generaci 

X, stále jsou preferovány kamenné prodejny před online nakupováním a cena jako nejdůležitější 

faktor při vyhodnocování nákupu se také nemění. Firmy tedy dosavadní techniky zcela měnit 

nemusí. V některých oblastech, jako je například marketing, by však měly provést mírné 

změny, aby se generaci Z lépe přizpůsobily. 
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5 Doporučení pro firmy 

S nástupem nové generace potenciálních zákazníků je pro firmy nutné aktivně reagovat. 

Nová generace přichází s jinými přístupy a způsobem myšlení než její předchůdci, pokud chce 

tedy firma zůstat na trhu atraktivní, musí některé ze svých dosavadních praktik nastupující 

kohortě přizpůsobit. Na základě zjištěných teoretických poznatků o chování zákazníka, 

předchozích generací, výchozí generaci Z a vlastním výzkumu české generace Z ve formě 

dotazníkového šetření budou nyní firmám navrhnuté podněty, na které by se měly zaměřit 

za cílem získání zákazníků z této skupiny v budoucnu. Doporučení jsou zcela objektivní 

a nevztahují se na konkrétní firmu. 

Nejdůležitějším kritériem při vyhodnocování nákupu je pro zákazníky cena. U zákazníků 

z generace Z se však nemusí vyplatit snižovat cenu na úkor kvality produktu, protože právě 

kvalita je hned druhým nejdůležitějším faktorem. Není-li firma za těchto okolností schopná 

cenu produktu snížit, měla by se v rámci rozpočtu alespoň snažit nabídnout co nejkvalitnější 

produkt. Dle dotazníkového šetření většině příslušníků generace Z totiž nevadí připlatit více 

právě za značku, která vysokou kvalitu zaručuje. Za účelem oslovení generace Z by se také 

firmy měly neustále snažit o inovace svých produktů, aby měly stále zákazníkům co nového 

nabídnout. 

Firmy by se měly vytrvale zaměřovat na budování značky, neboť právě to je faktor, který 

zajišťuje stabilní prodeje. Budování značky je založeno na marketingu, prostřednictvím kterého 

by měly firmy aktivně pracovat na tom, aby zaujaly dominantní postavení v mysli spotřebitele. 

Efektivní marketingová komunikace s generací musí být autentická a opravdová. Protože je 

generace Z na marketing zvyklá a rychle ztratí zájem, rychlost a výstižnost jsou důležité 

aspekty, které by mělo marketingové sdělení mít. Firmy by se měly vyvarovat veškerých 

klamavých marketingových taktik, jelikož je stejně jako příslušníci generace předchozí velmi 

rychle prohlédnou a často tím ztratí o nabízený produkt zájem. Z marketingových nástrojů 

by firmy měly dávat důraz na podporu prodeje. Právě to je totiž nástroj, který dokáže skupinu 

nejvíce k prodeji přesvědčit. 

Místo dalších tradičních nástrojů marketingu by se však firmy měly soustředit především 

na internet. Aktivita na sociálních sítích je v dnešní době pro firmy klíčová. Přes vlastní účet 

mohou sdílet marketingové příspěvky, podporovat prodeje nabídkami slevových kupónů 

a komunikovat se zákazníky. Získají tak vysoký dosah za poměrně nízké výdaje. Jistý význam 

má také influencer marketing, ačkoli jím sociální sítě začínají být přehlcené. Firmy by tak měly 
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navázat spolupráci pouze s jednou známější osobností, která se svojí sebeprezentací nejvíce 

podobá cílené image značky.  

Jelikož je kvalitní zákaznický servis příslušníky generace Z očekáván, je pro firmy 

nezbytné jim ho zajistit. V kamenných prodejnách, které generace preferuje před nákupy online, 

je žádoucí vytvořit příjemné prostředí, kde by se zákazník cítil dobře. Ve velkých prodejnách 

s potravinami je naopak nutné mít zboží dobře a přehledně uspořádané, aby mohl nákup 

probíhat co nejefektivněji. 

Na základě dotazníku bylo zjištěno, že zákaznické recenze jsou pro nákupní rozhodování 

generace Z velmi důležité. Před nákupem se na ně totiž alespoň občas obrací takřka všichni. 

Dobré recenze jsou dle výzkumu pro zákazníky významnější než obal produktu či marketing, 

firmy by jim tedy měly věnovat více pozornosti. Protože více než polovina respondentů 

v dotazníku uvedla, že sama po nákupu svoji zkušenost nikdy nesdílí, měly by se firmy snažit 

to změnit a spokojené zákazníky k zanechání recenze nenásilně přimět. Tento způsob by mohl 

fungovat především pro online obchody. Po nákupu by zákazník obdržel e-mail s prosbou 

o zanechání recenze, za kterou by mohl být odměněn slevovým kódem pro příští nákup 

či produktem zdarma. Díky pozitivním recenzím dosáhne firma nových zákazníků, negativní 

recenze může vnímat jako podněty ke zlepšení produktu či služeb. Slevový kód také může 

motivovat zákazníka a respondenta recenze k dalšímu nákupu. 

Následující doporučení se týkají společenské odpovědnosti firem. Generace Z se zajímá 

o dění ve světě, do kterého spadá i odpovědné chování firem k prostředí a společnosti. Snaha 

vyvinutá firmou právě v tomto směru bývá zákazníky často vítána a oceňována. Pokud je 

opatření správně a nenásilně komunikováno veřejnosti, rozhodně zlepší image značky a přiláká 

nové zákazníky. Následně jsou navržena dvě konkrétní opatření. 

V dotazníku bylo zjištěno, že ačkoli design obalu produktu může v některých případech 

ke koupi přesvědčit, nepatří mezi stěžení faktory vyhodnocování koupě pro českou generaci Z. 

Designové plastové obaly by tedy mohly být v mnoha případech nahrazeny šetrnějším řešením. 

To by mělo pozitivní dopad nejen na životní prostředí, ale i na image firmy v rámci zmíněné 

společenské odpovědnosti. 

Druhým doporučením pro firmy v rámci společenské odpovědnosti je podpora domácích 

výrobců a zařazení více jejich produktů do svého portfolia. S globalizací je trh přehlcený 

zahraničními výrobky, které jsou firmy schopny často nabízet za nižší ceny. Některé domácí 

výrobky proto nejsou příliš konkurenceschopné. Jak bylo ale výzkumem zjištěno, více 
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než polovina dotazovaných z generace Z se o původ zboží zajímá. Není tedy vyloučené, 

že mnoho příslušníků generace Z rádo upřednostní tuzemský a kvalitní produkt před produktem 

zahraničním.  
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Závěr 

Bakalářská práce se zabývala nákupním chováním generace Z, tedy skupiny lidí 

narozených v letech 1996–2005. Každá z generací vykazuje odlišné znaky nákupního chování, 

cílem tedy bylo právě generaci Z analyzovat a doporučit firmám, jak na ni nahlížet. 

V teoretické části práce byla popsána klíčová východiska pro praktickou část práce, 

a to na základě informací získaných prostřednictvím sekundárního výzkumu. 

První kapitola se věnovala vymezení pojmu generace a předchozím generacím, jejichž 

charakteristiky se často liší dle daného území. Nákupní chování tiché generace, baby boomers 

a generace X má mnohdy jiná specifika než generace Z. Na druhou stranu, generace Y 

se výchozí generaci Z v mnohém velmi podobá a ve zdrojích bývají často spojovány. 

Druhá kapitola se zaměřovala na samotnou generaci Z, a to na základě zahraničních dat, 

které bylo následně v praktické části možné srovnat s výsledky výzkumu zaměřeného na české 

občany. Bylo zjištěno, že ač za část generace Z vykonávají stále běžné nákupy rodiče, skupina 

již nyní představuje velkou kupní sílu pro firmy a neměla by být podceňována. Formy vhodné 

komunikace jsou založeny především na digitálních technologiích, bez kterých si generace Z 

neumí život představit. 

Teoretická část byla zakončená kapitolou o chování zákazníka, kde byly zjištěny 

informace o nákupním rozhodovacím procesu zákazníka a vnějších podnětech, jako jsou 

predispozice spotřebitele a cena, značka a obal. 

Praktická část byla provedena pomocí kvantitativního výzkumu. Nejprve byla popsána 

metodologie výzkumu, následně byl proveden sběr dat dotazníkovým šetřením. Nejvíce 

zásadním bodem, kterým se česká generace Z odlišuje od té americké, byly nejdůležitější 

faktory vyhodnocované při nákupním rozhodování. Význam zákaznických recenzí je daleko 

větší pro české příslušníky generace Z, naopak na obal oproti americké generaci Z 

při rozhodování příliš nehledí. Ač je cena při vyhodnocování nejdůležitějším kritériem, jsou 

ochotni si za kvalitní značku připlatit. Preferují stále nákupy v kamenných prodejnách 

a nejefektivnější způsob marketingu vidí v internetu a sociálních sítích. Veškerá zjištěná data 

byla následně znovu shrnuta a předem dané hypotézy byly vyhodnoceny. První z nich, tedy 

že nákupní chování americké generace Z je stejné jako nákupní chování české generace Z, z již 

uvedených důvodů potvrzená nebyla. Druhá hypotéza, tedy že firmy musí zcela změnit veškeré 

dosavadní techniky za účelem ovlivnění rozhodování příslušníků generace Z, se také 
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nepotvrdila. Bylo dokázáno, že k oslovení dané skupiny není nutné veškeré dosavadní taktiky 

měnit. Některé z nich, jako je například marketing, stačí pouze generaci přizpůsobit. 

Na základě získaných dat jsou následně uvedena doporučení pro firmy, jak s generací Z 

efektivně pracovat za účelem prodejů. Mezi doporučeními je zaměření se na kvalitu produktů 

či budování značky pomocí autentických marketingových kampaní a využití sociálních sítí. 

Firmy by po zákaznících měly vyžadovat recenze výměnou ze slevové kupóny. Mohly 

by se také zaměřit na společenskou odpovědnost a zavést v tomto směru jistá opatření. 

Navrhnutými opatřeními je zredukování plastových obalů a podpora domácích výrobců. 

Hlavní cíl práce, tedy doporučit firmám, jak nahlížet na generaci Z jak na potenciální 

zákazníky a jak s nimi efektivně pracovat, byl za pomoci teoretických poznatků a vlastního 

výzkumu splněn. Jelikož je generace Z doposud poměrně neprobádané téma, typické znaky 

chování jejich příslušníků v jakékoliv jiné sféře by byly vhodným předmětem pro další 

zkoumání. 
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Příloha 1 – Dotazník 

Vážení respondenti,  

jmenuji se Zuzana Smilková a jsem studentkou 3. ročníku Fakulty mezinárodních vztahů 

Vysoké školy ekonomické v Praze, obor Mezinárodní obchod. Ráda bych Vás požádala 

o pomoc s vyplněním dotazníku, který bude podkladem pro moji bakalářskou práci na téma 

"Analýza nákupního chování generace Z". Dotazník je anonymní a zjištěné údaje budou sloužit 

výhradě pro účely této bakalářské práce. 

Screening 

A. Spadáte do věkové kategorie 1996–2005 (příslušník generace Z)?  

a) Ano 

b) Ne – konec dotazníku 

Obsahové otázky 

1. Nakupujete rádi? 

a) Ano 

b) Ne 

(v případě odpovědi a) pokračujte na otázku č. 2, v případě odpovědi b) pokračujte 

na otázku č. 3) 

2. Proč ano? (můžete zvolit více možností) 

a) Baví mě to 

b) Aktivita s přáteli 

c) Relaxační aktivita 

d) Jiné (uveďte které) 

3. Proč ne? (můžete zvolit více možností) 

a) Nebaví mě to 

b) Ztráta času 

c) Velké množství lidí 

d) Jiné (uveďte které)



 

4. Vykonáváte většinu běžných nákupů sami, či to někdo dělá za Vás? 

a) Sami 

b) Rodiče 

c) Partner/ka 

d) Jiné (uveďte které) 

5. Jak často chodíte nakupovat? 

a) Více než 4x týdně 

b) 2–3x týdně 

c) Jednou za týden 

d) Jednou za dva týdny 

e) Méně než jednou za dva týdny 

6. Co nejčastěji sami nakupujete? 

a) Potraviny 

b) Oblečení 

c) Technologie 

d) Příslušenství k volnočasovým aktivitám 

e) Jiné (uveďte které) 

7. Preferujete nákupy online či v kamenných prodejnách? 

a) Online 

b) Kamenné prodejny 

c) Je mi to jedno 

(v případě odpovědi a) pokračujte na otázku č. 8, v případě odpovědi b) pokračujte na 

otázku č. 9)  

8. Proč preferujete nákup online?  

9. Proč preferujete nákup v kamenné prodejně? 

10. Která z uvedených kritérií vyhodnocujete při nákupu nového produktu? (můžete zvolit 

více možností) 

a) Cena 

b) Obal 

c) Značka 



 

 

 

d) Dobré recenze 

e) Marketing 

f) Kvalita produktu  

g) Jiné (uveďte které) 

11. Je pro Vás důležitá značka produktu? 

a) Určitě ano 

b) Spíše ano 

c) Nevím 

d) Spíše ne 

e) Určitě ne 

12. Jste ochotni investovat více za určitou značku, která zaručuje vyšší kvalitu? 

a) Určitě ano 

b) Spíše ano 

c) Nevím 

d) Spíše ne 

e) Ne 

13. Přesvědčil Vás někdy design obalu ke koupi produktu? 

a) Ano 

b) Ne 

c) Nevím 

14. Zajímá Vás původ kupovaných produktů? 

a) Ano 

b) Ne 

15. Čtete si zákaznické recenze před vyhodnocením koupě? 

a) Ano, vždy 

b) Ano, občas 

c) Pouze před významným nákupem 

d) Ne 

16. Jak často zanecháváte zákaznickou recenzi? 

a) Vždy 



 

 

 

b) Občas 

c) Pouze pokud je moje zkušenost negativní 

d) Nikdy 

17. Jak moc je pro Vás důležitá zákaznická zkušenost? 1 (nejméně) – 5 (nejvíce) 

18. Které z uvedených marketingových nástrojů Vás dokážou přesvědčit k nákupu daného 

produktu? (můžete zvolit více možností) 

a) Reklama v TV 

b) Reklama na internetu 

c) Billboardy, tabule, plakáty 

d) Marketing v místě prodeje (stojany, displeje, promostánky, regálové dekorace) 

e) Doporučení influencerů 

f) Podpora prodeje (např. slevové nabídky) 

g) Newsletter od dané firmy 

h) Jiné (uveďte které) 

19. Na co by se podle Vás měly firmy v budoucnu nejvíce zaměřit za účelem oslovení 

Vaší generace? (můžete zvolit více možností) 

a) Inovace produktů 

b) Nové formy marketingu 

c) Kvalitní zákaznický servis 

d) Jiné (uveďte které) 

Identifikační otázky 

I. Uveďte prosím Vaše pohlaví: 

a) Žena 

b) Muž 

II. Uveďte prosím Váš věk: 

a) 15–18 

b) 18–20 

c) 21–22 

d) 23–24 



 

 

 

III. Jaké je zatím Vaše nejvyšší dosažené vzdělání? 

a) Základní 

b) Střední odborné 

c) Střední s maturitou 

d) Vyšší odborné 

e) Vysokoškolské 

 

 

 

 


