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Abstract

Krej¢i, S. Limits influencing shopping of seniors in retail stores. Bachelor thesis.
Brno: Mendel University, 2017.

The main goal of this bachelor thesis is to identify the limitations of the elderly in
retail shopping and to create proposals to improve the situation. The proposals are
based on primary and secondary data analysis.
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Abstrakt

Krejci, S. Limity ovliviiujici nakupovani seniorti v maloobchodnich prodejnach. Ba-
kalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Hlavnim cilem je identifikace omezeni, se kterymi se seniofi potykaji pii nakupo-
vani v maloobchodnich retézcich a vytvoreni navrhil opatreni pro vyreseni uvede-
nych problémi. Navrhy vznikly na zakladé analyzy primarnich a sekundarnich dat.

Klicova slova

Maloobchod, merchandising, senior, starnuti, omezeni.
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Uvod a cil prace 11

1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Maloobchod je jednim z vyznamnych piliiti dneSni ekonomiky. S rozvojem spolec-
nosti nabizi stale vétsi mnozstvi druhd zbozi, které je dostupné stale rostoucimu
pocCtu obyvatel nasi planety. VnasSi Casti svéta doSlo v poslednich 30 letech
k vyraznym zménam v maloobchodé jako takovém. Rada diive tspésnych podnikii
zanika a na misto nich se rozvijeji nové druhy firem, které se od svych piredchidci
lisi predevsim svou fadoveé vétsi ekonomickou silou. Tento trend je moZné pozoro-
vat predevsim v maloobchodé s potravinami, kde zanikaji malé prodejny vlastnéné
drobnymi Zivnostniky a na jejich misto nastupuji nadnarodni retézce supermarke-
th, které nabizi Sirsi sortiment, nizsi ceny a lepsi dostupnost zbozi.

Dal$im z dlouhodobych trendti je postupné starnuti populace. Tento trend je
ziejmy predevsim v severni Americe a Evropé. Progndzy naznacuji, Ze pokud nedo-
jde k vyraznym zménam ve spole¢nosti zptisobenym masovou migraci ¢i jinou ne-
piredvidatelnou udalosti, bude se pocet seniorii v populaci stale zvySovat. Je ziejmé,
Ze tento trend s sebou prinasi i fadu problémi spojenych zejména s nartistem po-
treby zdravotni a socialni péce, financni problémy pojici se s penzijnimi produkty a
dalsi.

Jednim z problémt bude také problém seniorii zaopattit si zakladni potireby
pro sviij zivot. Vzhledem k vysoké pravdépodobnosti sniZené pohyblivosti, zhorse-
ni zraku, sluchu a dal$im omezenim souvisejicim s vy$§im vékem bude pro ob-
chodniky diilezité prizpisobit své obchodni jednotky takovym zptlisobem, aby vy-
hovovaly pozadavkim této stale rostouci skupiny obyvatelstva. Bude se jednat
zejména o fyzické prizplisobeni prodejny a sortimentu zbozi, ale také o doplnkové
sluzby nabizené zakazniklim, které jim umozni bezproblémovy nakup a
v celosvétovém méritku udrzi stabilitu této ¢asti ekonomiky.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je identifikace omezeni, se kterymi se seniofi
béZné potykaji pti nakupovani v obchodnich retézcich a které je ovlivituji v jejich
nakupnich rozhodnutich v retézcich Billa a Kaufland.

Zjisténa omezeni budou dale zkoumana z hlediska jejich teSitelnosti obchod-
nimi fetézci, bude analyzovano, jakym zplisobem obchodni fetézce v soucasnosti
problémy resi a jak uspésSna jejich resSeni jsou. Na zakladé analyzy budou navrZena
doporuceni pro obchodni retézce, kterd zohledni jejich soucasnou situaci a
v pripadé implementace povedou ke zlepSeni situace.

Dil¢im cilem prace je poradit supermarketim zacileni na seniorsky segment
trhu a navrhnout opatteni, kterd povedou ke zlepSeni situace, ale zaroveii nebudou
prili§ komplikovana pro provedeni.
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2 Literarnireserse

2.1 Definice maloobchodu

Maloobchod, anglicky téz retail trade, je podle Cimlera, ZadraZilové a kol. (2007)
podnik jehoZ Cinnosti je ndkup od velkoobchodu ¢i od vyrobce a prodej bez na-
sledného zpracovani zakaznikovi.

,Ukolem maloobchodu je tedy cilevédoma koncentrace vybranych skupin
zboZi do logistického celku a tim zajisténi takové nabidky zboZi, ktera odpovida z
hlediska mista, ¢asu, druhti, mnozstvi, kvality a cenové urovné pozadavkim strany
poptavky, tedy konecnym spottebiteltiim.“ (Mulacova a Mulac, 2013)

Dle Hortagsu a Syverson (2015) International Standard Industrial Classifi-
cation (ISIC) definuje tento sektor jako predprodej nového a pouZzitého zboZi bez
Uprav verejnosti pro osobni nebo domaci spotirebu a vybaveni.

Maloobchod vyuziva riznych zplsobi pro predavani dilezitych informaci
jak kone¢nym spotiebitelim, tak svym dodavatelim.

Cilem je tedy pfeména vyrobniho sortimentu zbozi, které mohou nabidnout
jednotlivi velkoobchodnici ¢i vyrobci, na prodejni sortiment, ktery bude odpovidat
pozadavklim zakazniki. Dal$imi cili maloobchodu miize byt podle Cimlera, Zadra-
zilové a kol. (2007) prekonani rozdili mezi vyrobni lokalitou a mistem prodeje,
pirekonani rozdilti mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi, ovliviiovani vyroby
(zejména pak ¢asu, mista a mnozstvi) a ovliviiovani poptavky.

Soucasti ¢innosti maloobchodnika je podle Mulacové a Mulace (2013) také
¢innost spocivajici v zajiSténi souladu nabizeného zboZi se vSemi predpisy, kterymi
se vyroba, prodej a distribuce musi ridit a to z diivodu, Ze za dodrzovani legislativy
odpovida maloobchodnik, ktery ruci spottebiteli za dodrzeni vSech jeho prav.

Pfenos informaci mezi maloobchodem a dalS$imi subjekty je dalsi z mnoha
funkci maloobchodu. Obchodnik se v ramci svych aktivit vénuje propagaci a infor-
movani o aktivitdch vlastni prodejny a nabizeného sortimentu zboZi. Na zakladé
vyvoje prodejii a reakce zakaznikli na zbozi Cini poté dalSi kroky ve sméru
k velkoobchodtim a dal$im dodavatelGm.

Maloobchod se za poslednich 50 let vyrazné ztransformoval. Pivodni malé a
stredni obchodni jednotky vlastnéné soukromymi subjekty byly do velké miry na-
hrazeny velkymi prodejnimi jednotkami. Tim se vyrazné sniZilo celkové mnoZstvi
jednotek a zvétsila se jejich prodejni kapacita tak, Ze v kone¢ném disledku dochazi
ke koncentraci maloobchodu. Maloobchody jsou casto soucasti maloobchodnich
fetézcl, jejichZz vedeni koordinuje Cinnosti jednotlivych obchodnich jednotek a
usnadnuje tak jejich provozni fizeni.

[ pfesto mohou nékteré mensi maloobchodni prodejny dobie prosperovat a to
zejména diky jejich vhodné lokalité ¢i specializaci. (Novotna, 1995)
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2.1.1 Maloobchodni Fetézec

Maloobchodni tetézce jsou podle Mulac¢ové a Mulace (2013) velké obchodni pod-
niky retailingového typu, které se vyznacuji velkym poctem podobnych provoznich
jednotek, standardizovanych do jednotné podoby, ktera odpovida ur¢ené obchodni
strategii.

Organizacni struktura maloobchodnich retézcti je obvykle velmi kompliko-
vana a citajici holding, narodni centraly, regionalni pobocky a logisticka strediska.
VétSina obchodnich fetézct je provozovana formou akciové spolecnosti, coz ma za
nasledek kompletni oddéleni vlastnictvi od Fizeni firmy. Rizeni firmy ma na staros-
ti profesionalni management, ktery je pod kontrolou vlastnikli prostrednictvim
valné hromady ¢i dozorci rady. Velké spole¢nosti ¢asto maji vefejné obchodovatel-
né akcie, ¢cimz je podle Mulacové a Mulace (2013) zajiSténa jejich vysoka likvidnost
a snadna prevoditelnost. Neobvyklou formou obchodnich retézci jsou také spo-
tiebni druzstva, ktera si kladou za cil uspokojeni potieb svych ¢lenti proti cili tra-
di¢nich akciovych spole¢nosti maximalizovat trzni hodnotu akcii.

Infrastruktura podniku se sklada z rady Cinnosti zahrnujicich generalni redi-
telstvi, planovani, finance, ucetnictvi, pravni oddéleni a dalsi. (Porter, 2004)

Obchodni retézce jsou podle Mulacové a Mulace (2013) velmi komplexné fun-
gujicimi subjekty, jejichZ zakladnim stavebnim prvkem je vrcholova strategie. Stej-
né jako ostatnich podnicich, strategie stanovuje koncept a smér vyvoje celého re-
tézce, ktery nasledné dodrZuji jednotlivé regiony a divize. Meffert (1996) piSe, Ze
podnikové strategie zejména odpovidaji na otazku, v jakych oblastech by podnik
mél byt ¢inny. Zaroven tento autor na strané 40 dodava, Ze podnikové strategické
planovani obnasi tii zakladni ukoly. Urceni poslani podniku, ohrani¢eni trhu, defi-
nice strategickych obori podnikani a zaroven definice strategického sméru a roz-
déleni prostiredki pro jednotlivé obory podnikani.

,Vedle vlastnich prodejnich jednotek disponuje vétSina obchodnich retézci
taktéz velkoobchodnimi sklady, vlastni autodopravou, nékdy téz vlastnimi vyrob-
nimi zavody. Velkoobchodni a vyrobni sekce maji ¢asto podobu samotné dceriné
spolecnosti.“ Mulacova, Mulac (2013)

Pro obchodni retézce je charakteristické nasledujici: (Prazsk3, Jindra, 2006)

* podnik je centralné fizen managementem a casto vyuZziva informacni systémy
a moderni technologie

* nakup a skladovani je zajistovan centralné, vedeni jednotlivych pobocek re-
tézce zarizuje pouze provozni zalezitosti

* podnik ma spolecny marketing a vedenim definované jednotné cen

* podnik prosazuje vlastni znackové zboZi.
2.1.2  Rozdéleni maloobchodu
Zakladnim délenim maloobchodu je podle Cimlera, ZadraZilové a kol. (2007) déleni

na maloobchod potravinaisky a nepotravinarsky. Do prvni kategorie, tedy do ma-
loobchodu potravinarského jsou podle autorti ovSem bézné zarazovany i jednotky,
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které maji i velky rozsah rychloobratkového nepotravinaiského sortimentu zboZi.
Za potravinarské zboZi lze povaZovat i cigarety, Cistici, praci a hygienické pro-
stredky a dal$i. Podil potravinairského maloobchodu na celkovém maloobchodu je
podle Cimlera, ZadraZilové a kol. (2007) v USA pftiblizné 15 % a ve vyspélych ev-
ropskych zemich 25-33 %. Tato ¢isla zavisi zejména na nakupnich zvyklostech spo-
tiebitelli a vyrazné se neméni. Naproti tomu celkové trzby v maloobchodé jsou
podle Ministerstva primyslu a obchodu (MPO, 2016) zavislé na spotrebitelské di-
vére ve stabilitu ekonomiky a také na vyvoji prijmt domacnosti.

Nepotravinaisky maloobchod predstavuje podle Cimlera, ZadraZilové a kol.
(2007) sirokou $kalu sortimenti jako jsou prodej automobilii, pohonnych hmot,
vypocetni techniky a dalsi.

Dal$im zptlisobem clenéni maloobchodu je podle Cimlera, Zadrazilové a kol.
(2007) clenéni na specializovany a nespecializovany maloobchod. Z vyvoje
v poslednich letech lze ovSem vycist riistovou tendenci nespecializovanych ¢i uni-
verzalnich maloobchodt na ukor specializovaného maloobchodu.

Tretim zplisobem déleni je maloobchod realizovany v siti prodejen a mimo
prodejni sit. Maloobchod realizovany v siti prodejen predstavuje vétSinu realizo-
vaného maloobchodniho prodeje ve vétsiné vyspélych zemi. Zjevné je ovSem navy-
Sovani podilu maloobchodu realizovaného mimo obchodni sit, kam spada nejen
stankovy prodej, trhy, trznice a prodejni automaty, ale také primy prodej ¢i e-
business. S timto tvrzenim souhlasi i Hortagsu a Syverson (2015), kteri tvrdi, Ze
online maloobchod bude s jistotou ovliviiovat smér dalSiho vyvoje tohoto sektoru.
Podle autorti je to ovSem zalezitosti budoucnosti, coZz dokazuji tvrzenim, Ze malo-
obchodni prodej skrze sit’ supercenter nabizi Sirokou nabidku potravin, doméacich
potreb, obleceni, nabytku a vybaveni, coZ je jeden z dlivodii proc jsou jen Ctyti nej-
vétsi firmy ztoho sektoru zodpovédné za témeér 8 % celkovych trzeb
v maloobchodé v USA za rok 2012. To je vice neZ polovina trZzeb vygenerovana
vSemi online obchody za tento rok.

E-business lze podle Portera a Armstronga (2004) rozdélit na business-to-
business (B2B), tedy elektronicky nakup a prodej zboZi mezi firmami pro dalsi
podnikani a business-to-consumer (B2C), ktery piedstavuje zplisob prodeje ko-
necnému zakaznikovi. Dal$i dvé kategorie jsou C2C (consumer to consumer) a C2B
(consumer to business).

2.1.3  Vybaveni maloobchodnich prodejen

Klicovou funkci maloobchodni prodejny je piilakat zdkaznika ke vstupu a primét
jej zacit premyslet o nakupu. (HAMOND, 2006) Architektura obchodni jednotky
plisobi jako stimul na pomérné velké vzdalenosti. Architektonicky zajimavé resSeni
plisobi jako stimul pro zakazniky, ktefi se nachazeji ve vétsi vzdalenosti od stavby.
(Cimler, Zadrazilova a kol, 2007)

Cimler, Zadrazilova a kol. (2007) dale hovoii o vykladni skiini jako o jednom
z nejucinnéjsich stimuld pisobicich 24 hodin denné. Vykladni skrin poskytuje pod-
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le autorti maloobchodnikovi moznosti informovat zakaznika o své nabidce, mdd-
nim ¢i sezénnim zboZi a upoutat zdkaznika svym atraktivnim designem.

Vzhledem k dostupnosti nabytku a vybaveni je v dneSni dobé velmi jednoduché
levné a rychle zaridit maloobchodni prodejnu. Ta miize byt doplnéna iadou prvkij,
které budou lakat svym vzhledem a budou dodany samotnymi vyrobci.

Prvni z véci, kterd zakaznika ovliviiuje pri jeho ndkupnim rozhodovani je vy-
kladni skrin, ktera by méla byt dostatecnym diivodem pro vstup do prodejny. Vy-
hodou jsou jednoduché a prehledné napisy, které mohou byt zakaznikem rychle
precCteny a pochopeny.

Po vstupu do prodejny se zakaznici dostavaji do takzvané tranzitni zény. Za-
kaznici se potiebuji po vstupu do prodejny zorientovat a prizplisobit se novému
prostredi a velkému mnozstvi stimuldi, se kterymi se v tomto prostiedi setkaji. (Eb-
ster, Garaus, 2011) Ackoli je tranzitni z6na mnohymi obchodniky provaZovana za
prvotiidni v ramci celého obchodniho prostoru, pravdou je, Ze v prvni fazi po vstu-
pu do obchodu je zakaznik prilis zahlcen informacemi a prizptisobovanim se no-
vému prostiredi, neZ aby vnimal detaily tohoto prostoru. (Ebster, Garaus, 2011)

ProtoZe je pro zakazniky neprijemné travit cas v prostorech, kde se o né otiraji
cizi lidé, méla by byt tranzitni ¢ast jednoduse priichozi.

Soucasti maloobchodni prodejny by mély byt koSiky. Ty motivuji zakazniky
k ndkupu vétsStho mnozstvi zboZi. Mély by byt v prodejné umistény v dosahu za-
kaznika - v idedlnim pripadé u vstupu - a v takové vysce, aby byly na dosah zakaz-
nika. (Hamond, 2006)

Smér pohybu zakaznikl v obchodé neni vzdy stejny. Studie ovSem ukazuji, Ze
velké mnozstvi zakaznikil se v prodejnach pohybuje proti sméru hodinovych ruci-
¢ek. DalSim z vypozorovanych znaki je ten, Ze zakaznici obvykle preferuji zlstat
v tom patre, ve kterém vstoupili do obchodu. (Ebster, Garaus, 2011) Vzhledem
k tématu této prace je tento znak velmi duilezity. Ebster a Garaus (2011) dale uvadi,
Ze predevsim pro postiZené, obézni nebo starsi zdkazniky s omezenou pohyblivosti
muze byt presun mezi jednotlivymi patry prodejny velmi slozity.

Pohyb zakaznika po prodejné zavisi také na celkovém vnitinim usporadani
prodejny. Dispozi¢ni feSeni vnitinich prostor je mozné fesit nékolika raznymi zpt-
soby.
prodeje zbozi, ktera je v dnesni dobé vyuzivana méné predevsim kviili nemoznosti
samoobsluhy. Existuji vSak situace, ve kterych je i v dnesni dobé vhodné toto reSe-
ni vyuZzit. Jedna se naptiklad o 1ékarny, kde je tfeba kontrolovat zejména léky vy-
davané na predpis. Dalsim prikladem mohou byt velmi malé obchody, novinové
stanky a specializované prodejny s obsluhou. Toto reSeni ma také bezpecnostni
vyhodu, protoZze zboZzi neni primo na dosah zakaznikd, a proto je vhodné napft. pro
prodej Sperkii. Nevyhodou tohoto zplisobu uspoi-adani prodejny je, Ze vyrazné re-
dukuji impulzivni ndkupy zakazniky.

Dal$im zpiisobem uspoiadani prodejny je nucené-prichozi zplisob (force-
path layout). Tento zpiisob nuti nakupujiciho projit cely obchod od zacatku az do
konce. Chovani zdkaznika je v tomto pripadé velmi dobte predvidatelné a lze se na
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néj pripravit. BohuZzel pro velkou cast zakazniki je tento zptlisob dispozi¢niho re-
Seni prodejny znac¢né nevyhovujici, zejména proto, Ze jsou ¢asto nuceni kviili jed-
nomu nebo nékolika malo vyrobkiim projit celou prodejnu. Tento zplisob rozvrze-
ni prodejny pouziva napriklad IKEA, ktera jej vylepsila ,zkratkami“, kterymi lze
projit z jednoho oddéleni obchodu do druhého, pokud zdkaznik spécha i pti zacho-
vani ptivodniho tvaru trasy. (Ebster, Garaus, 2011)

Jednim ze zplisobt rozlozeni prodejny je pravidelné dispozi¢ni reSeni. Toto je
charakteristické pro uzaviené samoobsluhy, kdy jsou regdaly a jiné vybaveni pro-
dejny usporddany rovnobézné s boc¢nimi sténami prodejny. Usporadani vede za-
kaznika ur¢enym smérem. (Cimler, ZadraZilova a kol. 2007) Vyhodou tohoto rozlo-
Zeni je také zjednoduSeni inventarizace a maximalné efektivni vyuziti prodejni plo-
chy. Nevyhodou miize byt jeho sterilita a neatraktivita.

Reseni s volnym pohybem je dal$im z fe$eni dispozice prodejny. Toto feSeni je
zdkaznikem pfrijimano pozitivné predevSim diky moZnosti prohlédnout si celou
nabidku. Zakaznici nejsou vedeni usporddanim zarizeni prodejny, coZ ovSem snizu-
je celkovou efektivitu vyuzZiti prodejni plochy. (Cimler, ZadraZilova a kol., 2007)

Tato koncepce zlepSuje atmosféru obchodu, coz zvySuje Sanci na to, Ze si na-
kupujici projde vétsi ¢ast obchodu. Zaroven se neciti ve spéchu, coZ zvySuje Sanci
neplanovaného nakupovani. Toto usporadani lze dale délit na podtypy uspoiadani,
kterymi mohou byt: (Ebster, Garaus, 2011)

e tvar butiku (boutique layout) - tento je pravdépodobné nejpouzivanéjSim
zplisobem pro feseni s volnym pohybem. V tomto rozloZeni je kazda skupina
produktli usporadana do samostatné kategorie, coZ usnadiuje identifikaci za-
kazniki s produkty.

* tvar hvézdy (star layout) - tvar s regaly a dalSimi zobrazovacimi prvky uspo-
fadanymi do tvaru hvézdy, ktery je typicky pro parfumerie a klenotnictvi.

* tvar arény (arena layout) - pripomina tvar amfiteatru. Police umisténé vzadu
jsou vyssi nez police vepredu. To umoZiiuje zakaznikovi vidét cely sortiment
ihned po vstupu do obchodu.

Soucasti vzhledu prodejny je téZ osvétleni, a to nejen stropni, ale také regalové,
osvétleni napisti, zbozi, apod. Barva svétel musi ladit s prodavanym sortimentem
zbozi — napf. tepla barva svétla pri prodeji masa a masnych vyrobki. Soucasné by
mélo byt osvétleni maximalné rovhomérné a zddrazinovat prodavané zbozi. (Ci-
mler, Zadrazilova a kol. 2007)

Barevné reseni interiéru je nutné podle Cimlera, Zadrazilové a kol. (2007) vo-
lit uvazlive, zvlasté, jedna-li se o prodej potravin. Pouzité barvy ovliviiuji rozhodo-
vani zakaznika.

Nedilnou soucasti prostoru jsou zvuky. Jista intenzita hluku vytvari zvukovou
kulisu prostredi. V prodejné byva zdrojem hluku velké mnoZstvi lidi, manipulace se
zboZim ¢i hudba. Ta dokaze pti spravné volbé tempa ovlivnit rychlost pohybu za-
kaznikl v prodejné. Zaroven miizZe, jako napriklad v pripadé hracek, podporovat
prodej sortimentu. (Cimler, ZadraZilova a kol. 2007)
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Kromé vyse uvedeného je tieba dbat i na viini a mikroklimatické podminky,
predevsim teplotu, vlhkost a prasnost, které mohou ovliviiovat délku nakupu, na-
ladu zakaznikl apod. (Cimler, Zadrazilova a kol. 2007)

2.1.4  Vizualni merchandising

Dal$imi funkcemi prodejny jsou vystavovani zbozi, vedeni zakaznikii mezi rizné
druhy a rady vyrobki. (Hamond, 2006)

Vizualni merchandising je uméni a zptlisob prezentovat produkty vizualné nej-
lakavéjsim zptsobem. Zptsob komunikace obchodu se zakaznikem. Studie zkou-
majici vliv vizuadlntho merchandisingu zjistila, Ze vliv merchandisingu na zménu
znacek zpusobil 15-30% sniZeni cen. Sofistikovanéjsi merchandisingové strategie
mohou umoznit navadéni pozornosti nakupujicich na specifické produkty a zpiso-
bit neplanované nakupy. (Ebster, Garaus, 2011)

Pri planovani vizualnich merchandisingu je tfeba brat ohled na nékolik aspek-
tl. Je tieba se divat na merchandising z perspektivy zakaznika. Jakou tento zakaz-
nik potrebuje prezentaci produkti, kdyz vstoupi do obchodu. (Ebster, Garaus,
2011)

ZboZzi musi byt viditelné umisténo. Je neprijatelné, aby zboZi v regdlech chybé-
lo. Nakupujici maji tendenci sahat na vétSinu véci pred jejich ndkupem - dotyk po-
maha nakupujicimu vytvofrit si emocni pouto s produktem. U vétSiny zboZi si za-
kaznici nechtéji prohlédnout pouze vzhled baleni, nybrZ i produkt samotny. Napfti-
klad obchod s elektronikou mtze disponovat nékolika zarizeni, které zakaznici
mohou pied ndkupem vyzkousSet. (Ebster, Garaus, 2011)

Ukolem prezentace zboZi je predev$im pripoutat pozornost zakaznika
k vyrobku a podnitit zdjem o jeho nakup. Zbozi Ize prezentovat nékolika raznymi
zplsoby: (Cimler, Zadrazilova a kol. 2007)

* Vertikalni prezentace - zbozi stejného druhu je vystaveno v irovnich pod se-
bou, sife nabidky je zdlraznéna v horizontalnim sméru. Tento zptsob prezen-
tace je vhodny pro prodejny s hlubokym sortimentem.

* Horizontalni prezentace - tato je opakem vertikalni prezentace, a tudiZ vhod-
na pro malé, stisnéné prostory.

* Oteviena prezentace - umoZnuje aktivni zapojeni zadkaznika, ktery ma moz-
nost si zboZi vyzkouSet, prohlédnout a porovnat s jinym.

* Tematicka prezentace - je seskupenim riiznych druhti zbozi v ramci jednoho
tematického celku, kterym mize byt napiiklad sportovni udalost, svatek nebo
zacCatek Skolniho roku.

* Prezentace zivotniho stylu - pouziva se pro prezentaci rtiznych druht zbozi
pro jednu cilovou skupinu zakazniki.

* Prezentace pribuzného zboZi - pouziva se pro sledovani myslenkového toku
zakaznika - po nakupu urcitého druhu zboZi je pravdépodobné, Ze bude po-
myslet na druhy, které nakoupené zbozi dopliiuji.
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* Prezentace v blocich - vhodna zejména pro prezentaci nového nebo zlevnéné-
ho zboZi. Je ndro¢na na prodejni prostor, a proto se pouZziva pouze v pripadé
silného zajmu obchodnika.

Samotnd prezentace je dale ovlivnéna zboZim a jeho charakterem, velikosti pro-
dejny, umisténim vyrobku a prezenta¢nimi prostiedky. Vyrobek miize byt umistén
v jedné z nasledujicich z6n: (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007)

* Zorné pole (110 aZ 160 cm)

* Dolni zéna (ve vysi rukou)

* Horni zéna (horni ¢ast regalu)

* Zbna pri zemi.
Pro samotné vystaveni vyrobkd doporucuji Ebster a Garaus (2011) drzet se nasle-
dujicich pravidel:

* Prezentace musi byt srozumitelna - zboZi musi byt v rdmci obchodu a jednot-
livych sekci logicky sefazeno (napfiklad v obchodé s oblecenim v jedné casti
obchodu vystavit dziny, v dalsi koSile apod.). V ramci jednoho druhu zboZi by
mélo byt sefazeno napt. podle velikosti od nejmensiho (nahofe) po nejvétsi
(vespod).

* Usnadnit rozhodovaci proces prezentaci zboZi - zboZi by nemélo byt jen sera-
zeno v ramci své kategorie, ale také nabidnout dal$i podobného nebo dopln-
kového typu.

* Umistit produkty do vhodné vysky - obecné se vyvarovat umistovani zboZzi
prili$ vysoko nebo prilis nizko.

* Pokusit se eliminovat chybéjici zboZi - okamZité dopliovat police ve chvili,
kdy poklesne mnoZstvi zboZi.

K prezentaci zboZi je mozné vyuzit také zadni sténu prodejny. Tu lze vyuzit tak,
aby lakala zakaznika k prichodu celou prodejnou. Cestou zpét je dobré nechat za-
kaznika projit stfedni ulickou, kde bude mit na ocich i sortimentni skupiny, o které
ptivodné nemél zajem. Tim se zvySuje Sance neplanovaného nakupu. (Hamond,
2006)

2.2 Senior jako spotrebitel

Pristup ke spotrebiteli by mél reflektovat fakt, Ze kazdy jednotlivec je unikatni
osobnosti. Nakup spotiebitele ovliviiuje nékolik zakladnich psychologickych me-
chanismu. Témi mohou byt dusevni vlastnosti, mezi které lze zaradit vnimani, po-
zornost a pamét, dale osobni zkuSenosti, vychova a vzdélani. Na vytvareni dusev-
nich vlastnosti maji vliv vrozené dispozice, které jsou ovliviiovany riznymi for-
mami marketingové komunikace. Osobni zkuSenosti a védomosti nasledné koriguji
vliv marketingové komunikace. (Vysekalova et al., 2011)

Rozhodovani spotiebitele o nakupu probiha podle jistého vzorce a je mozné
jej rozdélit do péti etap: (Vysekalova et al., 2011)
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1. Poznani problému - tedy uvédoméni potreby, kterou chce spotiebitel naku-
pem uspokojit. Potieby vychazeji z Maslowovy pyramidy potieb a je tedy lo-
gické, Ze jako prvni napliiuje spotiebitel nejnaléhavéjsi a nejzakladnéjsi z nich.

2. Hledani informaci - zjisténi dostate¢ného mnoZstvi informaci o produktech a
nabizenych reSenich.

3. Zhodnoceni alternativ - vybrani nejvhodnéjsiho feSeni v dané situaci. Vybér
miZze byt ovlivnén také externimi vlivy, které pilisobi na emoce spotiebitele.

4. Rozhodnuti o ndkupu - naplanovani realizace nakupu (tato faze neplati pro
impulsivni nakupy - tedy nakupy u kterych argumenty nehraji dtlezitou roli,
Casto jde o produkty, které nepotiebuji detailnéjsi prozkoumant).

5. Vyhodnoceni nadkupu - spokojenost spotiebitele snakoupenym zboZim ¢i
sluZbami.

2.2.1 Seniori

Zasadnim problémem, se kterymi se bude muset budouci spolecnost vyporadat,
bude starnuti populace. Podle nékterych prognéz je velmi pravdépodobné, Ze ko-
lem roku 2025 budou lidé starsi 45 let predstavovat 40 % evropského obyvatel-
stva a v poloviné stoleti jejich pocet piekro¢i hranici 50 %. Ceska republika je
v tomto ohledu v jesté vétSim extrému. Jeji populaci jiz v roce 2005 tvorilo 48 %
obyvatel starsich 45 let. (Herzmann, 2005)

Se starnutim populace je obecné spojena ada problémt, které bude béhem
nékolika let treba resit. Témi jsou problémy na trhu prace, ve zdravotnictvi nebo
napriklad vztahy mezi generacemi. Zaroven s problémy ovSem bude vznikat fada
prilezitosti k jejich reSeni. (Ebster, Garaus, 2011)

Starim, starnutim a jejich specifiky se zabyva gerontologie. Ta zkouma proces
starnuti z pohledu biologického, demografického, socidlniho a dalSich. Geriatrie je
pak lékatskym oborem, ktery se zabyva onemocnénimi ve stari a jejich zvladanim.
(Holmerova, Juraskova, Zikmundova a kol.) Staii miizeme podle autort rozdélit
nasledovné: (Ebster, Garaus, 2011)

* 60 aZ 74 let - pocCinajici stari
e 75 az 89 let - vlastni stari
e 90 avice let - dlouhoveékost.

Seniofi mohou byt ¢lenéni do tii skupin dle jejich fyzické kondice a celkového
zdravi: (Kalvach, 2004)
* Zdatni seniofi - sem spadaji seniofi ve vyborné fyzické kondici, pro které lze
pti diagnostice a 1é¢eni nemoci pouZit postupy pro mladsi jedince.
* Nezavisli seniofi - ti nepotiebuji za normalnich okolnosti pomoc treti strany

(tj. pecovatelské ¢i oSetrovatelské sluzby), ale miize u nich dochazet
k docasnému zhorseni kondice z dlivodu operace ¢i zavazného onemocnéni.
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* Krehci seniofi - jedinci s chronickym rizikem padt, se zhorSenou fyzickou i
duSevni kondici hranicici az s psychickou labilitou. Tito lidé obvykle vyZaduji
zdravotnické i socialni sluzby, domaci péci apod.

Problémem pro budouci generace by mohlo byt zejména zvySeni poctu seniori
spadajicich do treti kategorie. Jejich zdravotni stav totiZ ovlivni nejen je samotné,
ale i jejich okoli zejména zatiZenim systému diichodového zabezpeceni a systému
zdravotni péce.

V zemich Evropské unie narist nakladli na zdravotnictvi a socialni zabezpece-
ni Casto diskutovanym tématem. V ¢lenskych zemich EU ¢ini vydaje na zdravotni
péci a socialni zabezpeceni primérné 28 % hrubého domaciho produktu Unie.
V ramci evropské ,patnactky“ vynakladaji jednotlivé staty priblizné 38 % HDP na
péci o své seniory. (Rievajova, 2001)

Indikatorem zatiZeni systému diichodového zabezpeceni a systému zdravotni
péce byva nejcastéji pomér pocCtu osob v poproduktivnim véku ku poctu osob
v produktivnim véku. Tento ukazatel vSak porovnava pouze pocty osob spadajicich
do danych kategorii, ale nezahrnuje informace o jejich produkci a nadkladech. (Fiala,
Langhamrova, 2010)

Pokud dle ocekavani dojde ke zpomaleni ristu plodnosti a sniZeni migrac¢niho
salda, bude dochazet ke zpomaleni popula¢niho riistu a k poklesu poctu obyvatel
CR. Kolem roku 2060 by se pak ptirozeny tubytek obyvatel mohl pohybovat okolo
50 tisic osob roc¢né. To bude mit za nasledek rust finan¢ni zatéze systému dicho-
dového zabezpeceni. Pokud nedojde k vyznamnéjSim zménam v nastaveni systé-
mu, po roce 2030 by thrn penéz potrebnych na vyplaty dichodi presahl thrn pe-
néz vybranych z pojistného. Do roku 2060 by se deficit neustéle zvySoval. (Fiala,
Langhamrova, 2010)

2.2.2 Starnuti

Spolecné s problémy v systému diichodového zabezpeceni piinasi starnuti popula-
ce problémy v oblasti financovani zdravotni péce. Je znamo, Ze lidé ve vysSim véku
potrebuji v priiméru castéji a intenzivnéji zdravotni péci nez mladi lidé. Predikce
ukazuje, Ze béhem 20 let dojde k nartstu nakladd na zdravotni péci ze soucasnych
80 % vybraného zdravotniho pojistného na 100 % a tento rist bude, stejné jako
v pripadé dichodového zabezpeceni, pokracovat i nadale. (Fiala, Langhamrova,
2010)

Kromé statnich rozpocti se budou s rostoucimi naklady muset vyrovnat i do-
macnosti. Z vyzkumu Kucharové, Rabusice, Ehrenbergerové (2002) vyplynulo, Ze
mezi respondenti star$imi 60 let existuje skupina priblizné 40 % lidi, ktefi pocituji
nedostatek penéznich prostiredkii na pokryti nakladti na bydleni, potraviny, léky a
zdravotni péci.

Je dilezité si také definovat vnimani diichodce. Podle nazoru ceskych respon-
dentd hraji nejvyznamné;jsi roli pri vnimani clovéka jako starého nasledujici fakto-
ry: (Vidovi¢ova, Rabusic, 2003)

* Fyzicky zdravotni stav
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e Veék
e 7trata duSevni svéZesti
e 7trata autonomie.

Z vyzkumu tedy jednoznac¢né vyplyva, Ze za staré jsou povazovani lidé, kteri vypa-
daji nebo nejsou v dobrém zdravotnim stavu. Odchod do diichodu neni v ¢eské
spole¢nosti povazZovan za projev stari.

Podle Vidovi¢ové a RabusSice (2003) nema ceska verejnost jasnou predstavuy,
jak velky podil ma seniorska populace na celkové populaci CR. Pfiblizné 45 % do-
tdzanych ma trend starnuti spolecnosti spojen s jistou mirou obav a vice nez 25 %
populace jej povazuje za velmi Spatny. Celkové vysledky vSak ovliviiuje okoli re-
spondentt. Lidé, ktefi se nesetkavaji se starsimi lidmi, nemaji piatele ani pribuzné
starSi nez 65 let vyrazné castéji negativné hodnoti zvySovani poctu seniori
v celkové populaci. Naproti tomu lidé, ktefi ¢astéji ptrichazeji do kontaktu se star-
$imi lidmi maji tendenci hodnotit pozitivnéji.

Obecné lze podle autort konstatovat, Ze postoje Ceské spolecnosti k seniortiim
jsou veskrze pozitivni. Pohled na stari je pomérné tradicionalisticky, zastavajici
nazor, Ze s prichazejicim vékem je ¢lovék moudrejsi, zkuSenéjsi a empatictéjsi. Lidé
jsou si zaroven védomi prav starsich lidi a berou je jako prirozenou soucast vyvoje
a nikoli jako prekaZzku i pritéz. (Vidovi¢ova, Rabusic, 2003)

Z hlediska marketingu jde do budoucna o vyznamnou skupinu zakaznikd, kte-
ra bude nartstat a kterou nebude mozné nadale prehlizet vdomnéni, Ze jde o sku-
pinu se stereotypnimi nakupnimi zvyklostmi. Doposud byli marketingovymi oddé-
lenimi za vyhodnéjsi povazovani predevsim mladsi lidé z dGvodu nizsi miry jejich
spotiebitelskych zvyklosti. (Koudelka, 2005)

Seniory ovSem nelze fadit do jedné souhrnné skupiny predevsim z divodu
rozdilného véku, duSevniho a télesného zdravi a finan¢niho a rodinného zazemi.

Do budoucna budeme moci zaradit seniory do jedné ze tii nasledujicich kate-
gorii: (Herzmann, 2005)

1. ,Tradi¢ni“ diichodce - skupina lidi, ktera jizZ v dnesni dobé tvori nejpocCetnéjsi
segment, coZ by se do budoucna nemélo zménit. Ackoli se jejich prijmova situ-
ace pravdépodobné zhorsi, budou si moci doprat vyssi Zivotni Uroven nez
dnes. Z pohledu vyrobctli a obchodnikt bude tato skupina ziejmé stale méné
zajimava nez jiné skupiny. Diivodem bude zejména preference levného a ne-
znackového zboZi nabizeného ve slevach a vyprodejich, preference diskontni-
ho a stdnkového prodeje. Z hlediska marketingové komunikace lze ocekavat,
Ze tuto skupinu bude mozné oslovit pomoci televizni reklamy nebo letaki a
slevovych kupont.

2. ,Moderni“ dichodce - skupina lidi, ktera se po odchodu svych déti
z domacnosti zacala vice vénovat sami sobé a svym konickiim a zajmim. Tito
lidé budou patrit k hlavnim cilovym skupinam budouciho marketingu, nebot’
lze ocCekavat, Ze ekonomicka sila celé skupiny bude velmi zajimava. Marketing
bude vyuZivat predev$im adresnou inzerci a primé oslovovani pomoci e-
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mailu. Oproti prvni skupiné budou ,moderni“ diichodci vydavat vétsi mnoz-
stvi financ¢nich prostiredki za volnocasové aktivity, zdravi a péci o sebe.

3. ,Bohaty“ diichodce - skupina lidi velmi odli$na od ptredchozich dvou. Tuto bu-
dou tvorit predevsim uspésSni podnikatelé, restituenti, védci, manazeri a jini
profesionalové. Je pravdépodobné, Ze ve srovnani s dneSkem se tento segment
zvetsi, ale i presto zlistane v celkové populaci nejméné pocetny. Marketingové
cileni na tuto skupinu lidi bude velmi obtiZné s ohledem na jejich vkus a loaja-
litu ke znacce. Osloveni miiZe probihat pomoci primé komunikace a adresné
inzerce. Jejich nejvétsim vydajem nebudou naklady na bydleni a potraviny, ja-
ko tomu bude u piedchozich dvou skupin, nybrz sluzby spojené s jejich Zivot-
nim stylem.

2.2.3 Seniofi a volny cas

Z vyzkumu Promény ceské spolecnosti (2016) vyplyva, Ze v Zivoté seniort hraje
placené zaméstnani naprosto minimalni roli. Placené praci se Zeny-seniorky vénuji
necelou piilhodinu denné, muzi pak néco malo pres tri ¢tvrté hodiny. Spanek seni-
ortim v béZném dni zabere vice Casu, nez kolik je priimér celkové populace. Vice
Casu zabere téZ stravovani a osobni péce. VétSi mnoZstvi volného casu spotrebuji
seniofi také na domaci prace. Ve volném case je nejbéznéjsi aktivitou sledovani
televize. Té se vénuje 90 % seniorli a v priiméru takto stravi pres 3 hodiny casu
denné. Vice neZ jednu hodinu travi seniofi odpoc¢inkem a také ¢tenim nebo posle-
chem hudby.

2.3 Limity

Se starim se poji i fada zmén v Zivoté ¢lovéka. Tyto zmény mohou byt télesného,
dusevniho ¢i socidlniho druhu. Jejich intenzita a vnimani je pro kazdého clovéka
jiné a velmi rozmanité, protoze vychazi z genetickych dispozic, disledki vliva zi-
votniho prostredi, osobnich zkusenosti apod.

NejvyznamnéjSimi zménami, které stati provazi jsou télesné zmény. Ty poté
urcuji, jak z hlediska sily a vitality prozije jedinec své stari. Projevuji se téz dutsled-
Ky zplsobu zivota daného clovéka. VétSina organovych soustav se vSak neméni
rychle, béhem nékolika let stafi, nybrz jiZ rané dospélosti a zaznamenavaji obvykle
snizeni funkce o 0,8 az 1 %. Pozvolnost degenerace zptisobuje, Ze ji clovék az do
svého diichodového véku nepostiehne. (Dvorackova, 2012)

Z télesnych zmén zplisobenych staiim Ize vyjmenovat napiiklad: (Holmerova,
Juraskovd, Zikmundova a kol.)

* Zménu vzhledu clovéka - predevSim sniZeni hmotnosti a télesné vysky.
V obliceji jde pak o Spicatéjsi nos ¢i vystupujici bradu.

* Zhorseni smyslového vnimani - priblizné 90 % jedincti vhima po 60. roce vé-
ku vyrazné zhorseni zraku a zhruba 30 % vnima zhorsSeni sluchu.
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Podle Kalvacha (2004) ke zméndam patii také ubytek svalové hmoty, zhorseni
adaptacnich schopnosti, zvySeni mnozstvi télesného tuku, stdrnuti chrupavky a
dals$i. Starsi lidé jsou podle autora také nachylnéjsi k podchlazeni ¢i prehrati
z diivodu poskozeni termoregulacniho centra. Dochazi ke ztenceni kilize, tvorbé
vrasek, Sedivéni vlastli apod.

Ve stari dochazi, jak jiz bylo zminéno, také k ubytku svalové hmoty a ubytku
kostni hustoty. Tyto zmény maji za nasledek snizenou pohyblivost seniort. Ta se
miiZe projevovat neschopnosti zohnout se k zemi, vytahnout se vysoko do vysky
apod. Typickym piiznakem, ktery se objevuje ve stari je instabilita - tedy zhorsSeni
ovladatelnosti svalti, prostorového a smyslového vnimani a s tim spojené slabosti,
zavraty a v nejhors$im pripadé i pady. Témto lze Castecné predejit instalaci sprav-
nych podlahovych ploch a také vyuzitim kompenzacnich pomiicek (hdl, chodit-
ko,...). (Holmerova, JuraSkova, Zikmundova a kol.)

2.3.1 Omezeni senioru

Zvysujici se vék s sebou prinasi i celou fadu nemoci, poruch a problémt. Nemoc-
nost seniord v Ceské republice dosahuje alarmujicich hodnot. Vice nez 90 % osob
starSich 70 let trpi alesponl jednou chronickou nemoci. Sedmdesat procent osob
starSich 65 let trpi onemocnénimi srdce a cév, 50 % seniorii ma zvySeny krevni
tlak a 42 % seniorti ma zavazné postizeni kloubli nebo kosti. Jen pouha 4 procenta
seniori jsou bez chronickych onemocnéni. (Topinkova, 2013)

Z hlediska maloobchodu je diilezité zamérit se predevsim na pohybové obtiZze,
ale je treba brat v potaz, Ze existuji i dal$i druhy problémd, se kterymi se seniofi
potykaji a které je i v maloobchodé vyrazné ovliviiuji. Pohyb je jednou ze zaklad-
nich potieb lidského organismu. Nedostatek pohybu vede v kone¢ném disledku
k vy$$i nemocnosti. Za dostatetnou pohybovou aktivitu lze povazovat 30-45 mi-
nut, 3-4krat tydné. Pro udrzeni kondice seniort je dilezita pravidelnost pohybu a
jeho spravna intenzita. (Zykova, 2013)

Starnuti je podle Topinkové (2013) doprovazeno pozvolnym sniZovanim fy-
zické vykonnosti. Témér polovina osob starsich 80 let neni schopna kvtli pohybo-
vym problémiim sejit ze schodd. Doprovodnymi priznaky jsou zejména: horsi ko-
ordinace, mensi sila i obratnost a potiZe s chiizi i bolesti kloubt.

2.3.2 Preference senioru

Z vyzkumi vyplyva, Ze seniofi mohou preferovat obchody z rtiznych divodi. Mezi
losti a ochota persondlu, zobrazeni zboZi v obchodech, lokalita a pristupnost ob-
chodu, Cistota v obchodé, reklama a doporuceni zakaznikl z podobné vékové sku-
piny k navstévé obchodu. Pro nejmladsi zakazniky, tedy zakazniky ve vékové sku-
piné 60-69, je typické, Ze oproti jinym skupindm vykazuji nejmensi tendenci roz-
hodovani o vybéru obchodu na zdkladé nizkych cen a slevové politiky. I presto je
pro vice nez 80 % z nich tento faktor pti vybéru obchodu diilezity. Mira dilezitosti



24 Literarni reserse

s rostoucim vékem roste - pro diichodce ve véku 70-79 je v 86,5 % piipadu dulezi-
ta cena a v 83,9 % pripadi dilezita slevova politika. Pro diichodce starsi 80 let jsou
tyto faktory dilezité témér v 95 % pripadd. Zminéné dva faktory byly z vyse uve-
denych trinacti faktort mezi jednotlivymi skupinami obyvatelstva vzdy povazZova-

Lze tedy piredpokladat, Ze ekonomicka situace seniorti v Ceské republice neni
prilis prizniva, protoze faktory nizké ceny a slev byly oznacovany jako velmi dtile-
Zité Castéji nez jakékoli jiné faktory.

Z dalsich faktord je dtlezité zminit ochotu personalu. Ta byla pro seniory di-
lezita napri¢ vékem ve vice nez 69 % pripadi. Dliichodci vzpominali predevsim na
vyrazny kontrast k dneSni anonymni a neosobni kultufe v supermarketech, hy-
permarketech a jinych velkych obchodech. (Lesakova, 2013)

Neosobni pristup v obchodech jen prohlubuje jiZ existujici problém socialni
izolace seniorti. Predstavy o klidném traveni staii v parku ¢i sledovanim televize se
postupné zacinaji ménit. Seniofi chtéji mit Stastny Zivot, cestovat a uzivat si svych
volnocCasovych aktivit Castéji nez drive. Je pro né dilezita rodina, pratelé a také
zabava. (Hubinkova a kol., 2008)

Cesti seniofi si také v boji se socialni izolaci velmi ¢asto hledaji dalsi zamést-
nani. To nepovazuji za dllezity zdroj ptijmd, ale predevsim za moznost potkat se
s dalsimi lidmi. Ze stejného dlivodu se starsi lidé casto rozhoduji setrvavat ve svém
pireddiichodovém zaméstnani déle, nez by jinak bylo nutné. (Hofmanova, 2016)

K dal$im vysledkiim vyzkumi patfi i fakt, Ze preference obchodt, které se na-
chazeji blizko domova seniort, se s vékem zvysuje. Pro vékovou skupinu 60-69 let
je faktor blizkosti obchodu diilezity v 63,7 % pripadt. Pro vékovou skupinu 70-79
let je tento faktor dilezity v 72,1 % pripadi. A v nejstarsi vékové skupiné tento
faktor povazuje za dilezity témér 88 % dotazovanych. Stejnou tendenci vykazuje
také faktor jednoduché pristupnosti obchodu. Ten byl diilezity po 48 % dotazanych
z vékové skupiny 60-69 let. Ve vékové skupiné 70-79 jej oznacilo za dilezity
62,9 % dotazanych a v nejstarsi vékové skupiné to bylo 73 %. Velké mnoZstvi re-
spondenttli také zminilo, Ze by ocenili misto k sezeni a odpocinku pri nakupovani
v obchodech. (Lesakova, 2013)

Jak jiz bylo rGznymi autory potvrzeno, se vzristajicim vékem se snizZuje po-
hyblivost seniort a jeji snizeni ma za nasledek zménu zZivotnich preferenci. Vitalni
mladsi diichodci postupné ve vétsi miie vyhledavaji 1épe dostupné obchody bez
pirekazek. Dilezitym faktorem, z hlediska snizujici se fyzické vykonnosti starsich
lidi, je i misto k odpocinku v ramci obchodu.

Dnesni maloobchod se snaZi vyuzivat kaZdou ¢ast prodejni plochy maximalné
efektivné - tedy k dosazeni co nejvy$Siho moZného zisku. (Cimler, Zadrazilova a
kol., 2007) Do budoucna ale bude nutné premyslet nad ustupky od ziskovosti smé-
rem k udrzitelnosti s ohledem na specifické potreby starsich zakaznikd.

Lesakova (2013) také uvadi, Ze loajalita ke znacce s rostoucim vékem vzrista.
Mezi 60-69 rokem Zivota uvedlo tento faktor jako dilezity 63,7 % dotazovanych.
Ve druhé skupiné to bylo 69,2 % a ve skupiné seniora starsich 80 let to bylo jiz
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83,7 %. Pro firmy tedy bude dilezitéjsi nez diive zohlednit tento trend ve svém
vyvoji a udrzet si tak loajalitu tohoto neustale rostouciho segmentu zakaznikd.

2.4 Fungujici opatieni maloobchodnich retézcii

Jednou z prvnich zmén, o které si miizeme vefejné precist, je novinka spolecnosti
dm drogerie markt s.r.o., kterd reflektuje sociodemograficky vyvoj a zmény
v potiebach zakazniki, které s timto vyvojem souvisi. Od ledna 2012 firma prisla,
ve snaze zvysit komfort zakazniki pfi nakupovani, s novinkami, které jsou v Ceské
republice unikatni. Nakupni voziky byly nové vybaveny lupou, kterd usnadni ¢teni
drobného pisma na obalech jednotlivych vyrobki. Tato novinka reaguje na zvysu-
jici se primérny vék v populaci a s nim souvisejici zhorSené zrakové schopnosti.

DalS$i zménou je zména usporadani prodejen fetézce, ktera vedla ke zprehled-
néni prodejen a snadnéjsi orientaci v nich. Jednotlivé sekce jsou od sebe barevné
odliseny a oddéleny. (Vanéckova, 2012)

Nejvétsi svétovy obchodni fetézec s biopotravinami Whole foods testuje moz-
nosti vyuZiti technologie Microsoft Kinect (vstupni zarizeni skladajici se z nékolika
kamer schopné zaznamenavat prostor a pohyb objektii) pro rizeni nakupnich vo-
zikd. ,,Prvni prototyp predvedeny tento tyden v sidle Microsoftu dokaze rozpoznat
¢lovéka vybaveného zakaznickou kartou, sam za nim jezdi po prodejné, rozpozna-
va automaticky zbozi, které kupujici vklada do kosiku, odSkrtava ho z nakupniho
seznamu a u pokladen rovnou nahlasi celkovou utratu, aniz by se jednotlivé poloz-
ky musely znovu skenovat.“ (Bishop, 2012)
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3 Metodika

Pfi zpracovani této bakalarské prace byla analyzovdna soucasna situace
v maloobchodnim prodeji uzitim zakladnich védecko-vyzkumnych metod. Nezbyt-
na byla definice zakladnich pojmi podstatnych pro dalsi vyzkum této oblasti, syn-
téza zalozena na komparaci rtiznych zdrojt a dedukce souvisejicich predpokladd.
Soucasné literarni reserSe zkouma dosavadni poznatky autori v oblasti gerontolo-
gie a geriatrie - tedy omezeni senior(, ktera mohou ovlivnit jejich nakupni rozho-
dovani a potazmo maloobchodni trh. Senior je pro ucely této prace chapan jako
clovék ve véku 65 let a vice, ktery ma narok pobirat starobni dichod.

Pro zpracovani vysledkii prace budou vyuzita data ziskand pozorovanim
v maloobchodnich prodejnach. Dal$i data budou ziskana marketingovym vyzku-
mem. Pro tento vyzkum byla zvolena metoda osobniho dotazovani. Cilem dotazni-
ku bude zjisténi omezeni a problémi, se kterymi se seniofi potykaji pii nakupovani
v obchodnich retézcich Billa a Kaufland. Respondenti budou odpovidat na uzavte-
né i otevirené otazky. Pro vyhodnoceni bude vyuZito charakteristik popisné statis-
tiky. Budou sestaveny a zpracovany absolutni a relativni ¢etnosti, se kterymi bude
ve vysledcich dale pracovano. Relativni cetnost bude vypocitdna pomoci nasleduji-
ctho vzorce:

== (1)

kde r je relativni ¢etnost znaku, z, je absolutni Cetnost znaku a S je rozsah statistic-
kého souboru.

Na zakladé vysledkd dotaznikového Setieni, informaci nabytych studiem lite-
ratury a dosavadnich poznatki jinych autord budou ve vysledcich prace identifi-
kovany a analyzovany problémové oblasti. Dale budou vytvorena doporuceni, kte-
ra budou moci byt predstavena vybranym supermarketiim k implementaci.
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4 Analyza primarnich a sekundarnich dat

Vtéto casti prace budou zpracovdna sekundarni data, kterd byla ziskdna
z narodnich a evropskych statistickych databazi, a dale primarni data, ziskana do-
taznikovym Setfenim, pozorovanim a rozhovory v maloobchodnich prodejnach.
Pro zpracovani primarnich dat bude vyuzito charakteristik popisné statistiky.

4.1 Situace senioru ve svété

Cast sekundarnich dat se zabyva analyzou dat tykajicich se populace ve véku 65 a
vice z pohledu Evropy a Ceské republiky. Nasledujici data dokumentuji starnuti
evropské a Ceské populace, informuji o absolutnich poctech seniort ve svété a
srovnavaji jejich pocet i v ramci celkové populace. Z niZe uvedenych grafii vyplyva,
Ze starnuti populace je problém tykajici se celé Evropy, pro ktery je nutné dlouho-
dobé pripravovat reSeni.

Seniori hraji a nadale budou hrat dulezitou roli vkazdém z niZe uvedenych
statii i v evropské populaci jako v celku.

4.1.1  Seniori v evropské populaci
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Graf 1 Podil populace ve véku 65 a vice let na celkovém obyvatelstvu (v %)

Zdroj: Eurostat, 2014.

Podil seniort na celkové populaci se v Evropé stat od statu lisi. Nejvyssi podil oby-
vatelstva ve véku 65 a vice na celkové populaci maji Italie, Némecko a Recko, kde
podil pfesahuje 20 %. Dalsi pétice zemi — Portugalsko, Bulharsko, Finsko, Svédsko



28 Analyza primarnich a sekundarnich dat

a LotySsko - se k této hranici pribliZuje. Jejich podil populace 65+ na celkovém po-
¢tu (19-20 %) presahuje primér evropské osmadvacitky, ktery je 18,5 %. Dalsi
skupinu tvof{ staty, kde podil obyvatelstva ve véku 65 a vice na celkové populaci
¢ini 17,3-18,4 %. Do této skupiny spada i Ceska republika se 17,4 %. NejniZ$i pocet
seniord v poméru k celkové populaci je zaznamenan v Turecku, Albanii, Makedonii
a Irsku, kde ¢ini méné nez 13 %. V Turecku pouhych 7,7 %.

Je vhodné zminit, Ze pro ekonomické kalkulace je tfeba rozsitit vyse uvedeny
graf o data zachycujici celkovou situaci. Do celkové populace spadaji i dalsi eko-
nomicky neaktivni skupiny jako napiiklad déti, studenti a lidé starsi 60 let. Definu-
jeme-li tuto skupinu jako vékovou skupinu 0-19 let, ziskdme realnéjsi obrazek o
poctu seniorti v populaci. Tento pomér je zachycen v nasledujicim grafu.
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Pozn.: 100 znamend stejny podil populace 60+ a populace 20-59 let
Graf 2 Index ekonomické zavislosti u starsi populace (populace 60+ k populaci 20-59 let)

Zdroj: Eurostat, 2014.

Graf ukazuje takzvany index ekonomické zavislosti - tedy pocet ekonomicky neak-
tivnich seniort v poméru ku poc¢tu ekonomicky aktivnich lidi. Hodnota 100 by tedy
znamenala stejny podil populace 60+ a populace ve véku 20-59 let. Nejvyssi hod-
notu indexu ekonomické zavislosti ma Finsko (51,3 %) a Italie (50,7 %). Nad pri-
mérem evropské osmadvacitky se nachazi také Némecko, Svédsko, Recko, Bulhar-
sko, Portugalsko, Srbsko, Francie, Dansko, Chorvatsko a Lotys$sko. Ceska republika
se nachazi pod primérem EU s hodnotou indexu ekonomické zavislosti 43,3 %.
Nejmensi pocet starsich lidi ve véku 60 let a vice v poméru ku ekonomicky aktiv-
nim maji nasledujici staty: Turecko (20,3 %), Albanie (30,9 %) a Makedonie
(30,9 %).
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4.1.2  Seniori v Ceské republice

Z tdajti zvefejnénych Ceskym statistickym uradem vyplyva, Ze pocet seniort, tedy
lidi ve véku 65 let a vice ma ristovou tendenci. Tuto tendenci potvrzuje i nasledu-
jici graf.
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Graf 3 Odhad celkového poétu seniori v CR
Zdroj: CSU, 2016.

Z grafu je patrné, Ze s vyjimkou roku 2001, kdy doslo k drobnému poklesu poctu
seniorli oproti predchozimu roku, je rist stabilni a dlouhodoby. Pocet seniort
vzrostl mezi lety 2000 a 2015 o 509 409 tedy o 35,79 % z predchozich 1423 003
na 1932 412. Ristovou tendenci lze predpokladat i do budoucna, a to zejména
z toho divodu, Ze mezi lety 2008 a 2015 byl zaznamenan nartst z1 556 152 na
1932 412, tedy 0 376 260, coZ znamena narust 24,17 % oproti roku 2008, zatimco
mezi lety 2000 a 2008 doslo knartistu poctu seniord o (9,36 %) 133 149
z pivodnich 1423 003 na 1556 152. Z vysSe uvedenych informaci vyplyva tempo
zvySovani poctu seniort je dlouhodobé rostouci.

Na zakladé informaci o riistu poctu seniord bylo mozné vytvorit odhad bu-
douciho vyvoje tohoto ukazatele. Odhad byl vytvoien proloZenim grafu dosavadni-
ho vyvoje trendovou linii co nejpresnéji kopirujici zobrazena data. Pro vypocet
byla vyuZita trendova linie polynomického typu, tfetiho stupné. Odhad budouciho
vyvoje byl stanoven pro nasledujicich pét let, tedy do roku 2019. V grafu je vidét,
Ze tendence ruistu se projevuje dlouhodobé a je mozné s ni i nadale pocitat. Mezi
lety 2015 a 2019 by mélo dojit k nartistu poctu seniorti o vice nez 300 000.
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Graf 4 Projekce CSU
Zdroj: CSU, 2016.

Podobnou projekci vytvoril i Cesky statisticky tiad a jeho data potvrzuji, Ze lze
ocekavat starnuti populace ve vSech Kkrajich, zvySovani primérného véku obyvatel,
pokles poctu déti a obyvatel v produktivnim véku, zatimco bude riist mnozstvi po-
Ctu obyvatel starsich 65 let. Kolem roku 2030 budou obyvatelé ve véku 65+ tvorit
v nékolika krajich vice neZ 25 % celkové populace a tento stav by se mél do bu-
doucna dale prohlubovat. V roce 2050 bude obyvatelstvo ve véku 65 let a vice tvo-
rit vice nez jednu tietinu celkové populace. Je ocekavano, Ze nejvyssi pocet seniori
v podilu ku celkové populaci bude ve Zlinském kraji a kraji Vysocina. Odhad ukazu-
je, ze vékovy primér obyvatel zlinského kraje by mél prekrocit hranici 50 let.
V hlavnim mésté Praze a StredoCeském Kkraji je nartst poctu seniorti ocekavan vy-
razné pomalej$im tempem neZ ve zbytku Ceské republiky. V roce 2030 by se podil
seniord na celkové populaci v uvedenych dvou krajich mél pohybovat okolo hod-
noty 20 %. Do roku 2050 je, stejné& jako ve zbytku Ceské republiky, o¢ekavan na-
rist na hodnoty neptesahujici 25 % v Praze a 28 % ve Stfedoceském kraji.

S vySe uvedenym také souvisi nadéje doziti, tedy priimérny pocet let Zivota,
ktery mohou ocekavat osoby daného véku, pokud budou zachovany soucasné
umrtnostni poméry. Nadéje dozZiti se rok od roku zvySuje. Statistiky ukazuji, Ze
muZi v hlavnim mésté Praze ve véku 65 let maji nadéji doziti dal$ich 17 let. Zeny
stejného véku v hlavnim mésté Praze maji nadéji doziti 20,1 let. NiZ$i nadéje doZiti
maji ob&ané s trvalym bytem v Usteckém kraji, kde je pro muze ve véku 65 let na-
déje doZziti 14,8 let a pro Zeny ve véku 65 let 17,9 let. Do oblasti s nizkymi hodno-
tami nadéje doziti spadaji také Karlovarsky a Moravskoslezsky kraj.
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Graf 5 Vyvoj poctu seniorti v jednotlivych vékovych skupinach mezi lety 2000 a 2015
Zdroj: CSU, 2016.

Zajimavou informaci o vyvoji poctu seniort poskytuje graf c¢islo 5, ktery zobrazuje
vyvoj poctu seniori ve tirech vékovych kategoriich - tedy v kategorii 65 az 74 let,
75 az 84 let a 85 a vice let.

Tento graf zobrazuje postupny nartst poc¢tu seniorii z nejmladsi kategorie -
tedy zvékové skupiny 65-74 let. Jejich pocet narostl mezi lety 2000 a 2015
z pivodnich 847 105 na 1 188 181. Nartst o 341 076, tedy o 40 % oproti roku
2000 ukazuje, ze dlichodového véku se doziva stale vétsi mnozstvi diive mladsich
lidi. Naopak mtzeme vidét, Ze pocet diichodcii ve vékové kategorii 75-84 let se od
roku 2004 témér nezménil a soustavné se pohybuje okolo hodnoty 540 000. Po-
sledni skupina seniora - z nejstarsi kategorie vzrostla od roku 2003, kdy dosahla
svého minima v ramci nasich dat, na vice nez dvojnasobek z ptivodnich 90 190 na
188 531.
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4.2 Zpracovani primarnich dat

Primarni data pro ucely vyzkumu souvisejiciho s touto praci byla ziskdna béhem
ledna a tnora 2017 metodou pozorovani a dotazovani v pobockach obchodnich
fetézcl Billa a Kaufland v Brné. Data byla tak ziskana dotazovanim pomoci dobro-
volnikd, kteti vyuzili pripravenych otazek pro sbér odpovédi k vyzkumu.

Otazky se tykaly zejména nakupnich preferenci, limitt spojenych s vyssim veé-
kem, asistence pri nakupovani a navrhii na reSeni problémi souvisejicich se zdra-
votnimi omezenimi. VSechny otazky jsou k dispozici v priloze této prace.

4.2.1  Vysledky pozorovani

Pozorovani probihalo zejména vlednu 2017, kdy byli doprovazeni seniofi pfi na-
kupovani a detailnéji dotazovani ohledné svych nakupnich preferenci, limitt apod.
a pomoci vytvorenych dotaznikl. Této ulohy se Castecné zhostili dobrovolnici
(2 zeny ve véku 67 a 72 let). Pozorovano bylo celkem 34 seniort ve véku 65 let a
vice. VétSina pozorovanych nemeéla vyrazny hendikep, nicméné velké mnoZstvi
seniord ztéto skupiny trpélo omezenou pohyblivosti ¢i zhorSenym smyslovym
vnimanim. Z pozorovani vyplynulo, Ze nejc¢astéjSim problémem, se kterym se seni-
ofi pri nakupovani potykaji je problém precist etiketu. Nejde ovSem jen o mala
pismenka ve sloZeni potravin. ZhorSeny zrak seniorli ¢asto znemozioval i ¢teni
pirednich ¢asti obald vyrobki ¢i doplnkovych informaci uvedenych na cenovkach.
Dalsim, casto se vyskytujicim problémem, byl problém vysokych regali a s nim
souvisejici neschopnost seniori dosahnout a v horsich pripadech i dohlédnout na
zboZi umisténé v hornich policich. Dals$im vypozorovanym problémem byla inava
seniori. Ti se ¢asto pohybovali velmi pomalu a rozvazné mimo jiné proto, Ze sou-
¢asna koncepce obchodnich domi neumoznuje zakaznikiim posadit se a odpoci-
nout si.

4.2.2  Vysledky dotaznikového Setieni

Sbér primarnich dat byl rozdélen na dvé ¢asti. Prvni Cast se tykala zakaznikd, seni-
ortl, kteri ve zminénych retézcich nakupuji, a druha ¢ast se tykala zaméstnanci
obchodnich retézcl. Byly vypracovany dva rozdilné dotazniky, které jsou soucasti
prilohy této prace.

V dotaznikovém Setfeni, zaméreném na zaméstnance supermarketu, bylo zis-
kano celkem 34 odpovédi, z ¢ehoZ 17 bylo ziskano v obchodnim retézci Billa a dru-
ha polovina byla ziskdna v obchodnim retézci Kaufland. Mezi dotazovanymi byla
prevaha Zen a vétSina z dotazovanych pracovala na pozici pokladnika.

V dotaznikovém Setfeni, zaméreném piimo na seniory, bylo ziskano celkem
34 odpovédi pro oba retézce, pricemz pro kazdy obchodni fetézec byla ziskana
polovina. Mezi dotazovanymi v retézcich Billa i Kaufland byl pocet seniort
v jednotlivych vékovych skupinach stejny. Rozdily bylo moZno nalézt v rozdéleni
mezi muZe a Zeny, kdy v retézci Billa byli respondenti rozdéleni 7 ku 10 a mezi do-
tazovanymi seniory v fetézci Kaufland bylo 6 muzti a 11 Zen.
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Graf 6 Vékové rozlozeni seniort

V grafu vidime, Ze nejpocCetnéji zastupovanou skupinou vramci respondenti
v dotazniku pro seniory byla skupina 60-69, do které spadalo 18 ze 34 dotazova-
nych. Dalsi vékové skupiny ziskaly nasledovny pocet respondentii: skupina 70-79
let: 12 respondenti, skupina 80-89 let: 4 respondenti.

Seniofi dale odpovidali na otdzku, zda chodi nakupovat prevaziné sami ¢i
s doprovodem. Odpovédi na tuto otazku ukazaly, Ze vétsSina seniord (pres 67 %)
chodi nakupovat sama. Zbyvajicich priblizné 32 % chodi prevazné nakupovat
s doprovodem.

Problémy, které omezuji seniory

Tato otazka dotazniku byla zamétena na zmapovani problémi seniorti. Na zakladé
literarni reSerse bylo zjiSténo, Ze mezi Casté problémy seniorti patii snizena pohyb-
livost, Spatny zrak, sluch a dalsi. Tyto odpovédi byly nabidnuty respondentiim
formou polooteviené otazky.
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*gpatny zrak " 3patny sluch snizena pohyblivost  * Zadny problém
Graf 7 Problémy seniort - Billa

Z odpovédi vyplyva, Ze nejcastéjSim problémem seniort je Spatny zrak. Tuto odpo-
véd uvedlo v fetézci Billa 9 z celkovych 17 dotazovanych seniort. 6 seniort dale
uvedlo, Ze maji problém se sniZenou pohyblivosti svého téla. Jeden senior uvedl
problémy souvisejici se zhorSenym sluchem. VSechny tyto zdravotni problémy
omezuji seniory pfi nakupu a mély by byt brany v avahu pfi koncepci designu pro-
dejny. Pouze jeden senior ze sedmndcti uvedl, Ze jej pri nakupovani neomezuje
Zadny problém.

*gpatny zrak " 3patny sluch snizena pohyblivost  * Zadny problém
Graf 8 Problémy seniort - Kaufland

V obchodnim fetézci Kaufland byly na tuto otazku ziskdny odliSné odpovédi neZ
v fetézci Billa. Deset ze sedmnacti dotazanych odpovédélo, Ze jejich problémem,
ktery je omezuje pti nakupovani je Spatny zrak. Tri seniofi uvedli jako odpovéd’ na
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tuto otazku sniZenou pohyblivost, jeden senior uvedl Spatny sluch a 3 seniory ze
skupiny dotazovanych neomezuje pri nakupovani Zadny z vySe uvedenych pro-
blémii.

Mtzeme tedy vidét, Ze problémem, se kterym se potyka nejvétsi mnozstvi se-
niord pii nakupovani je zhorSeny zrak - tuto odpovéd’ uvedlo v celkovém souctu
v obou retézcich bezmala 56 % dotazanych. V retézci Kaufland to pak bylo o 11 %
vice respondentli nez v retézci Billa. Druhym necastéjsSim problémem, se kterym se
pii nakupovani potyka 26,5 % dotazanych seniori je sniZena pohyblivost. Na po-
slednim misté se umistil Spatny sluch, ten je omezujicim problémem pro 5,9 % do-
tazanych seniort.

Preference pri vybéru prodejny

Patou otazkou v poradi byla v dotazniku pro seniory otazka zamérena na identifi-
kaci preferenci seniort z hlediska vybéru obchodniho retézce. Cilem této otazky
bylo zjistit nakolik jsou které faktory pro seniory diilezité pti vybéru prodejny a
zda je ovliviiuje néco, co mize prodejna ovlivnit a 1épe se tak prizplisobit potiebam
seniorl. Byla stanovena hypotéza, zZe fetézec Kaufland byl vybran zejména z toho
divodu, Ze je obecné povazovan za levny a retézec Billa jako Fetézec reprezentujici
vyssi kvalitu.

n

Vzdalenost Dyauste -] sontin u Kvalita zbo2
Graf 9 Vybér prodejny dle preference - Billa

Mezi dotazovanymi v obchodnim retézci Billa uvedlo 9 lidi, Ze nejdilezitéjSim fak-
torem pti vybéru prodejny je jeji vzdalenost od bydlisté. 6 ze 17 dotazanych uvedlo
jako nejdulezitéjsi faktor pii vybéru prodejny Siti sortimentu a 2 respondenti od-
poveédéli, ze nejdulezitéjsim faktorem kvalita zboZi.
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Graf 10  Vybér prodejny dle preference - Kaufland

Situace v fetézci Kaufland byla oproti fetézci Billa vyrazné odliSna. Pro 10 dotaza-
nych je dilezitym faktorem pii vybéru prodejny Sire sortimentu. Pét ze 17 dotaza-
nych odpovédélo, Ze je pro né dileZitym faktorem cena zbozi. Cty¥i ze 17 dotaza-
nych uvedli jako odpovéd na tuto otazku kvalitu zboZi. Pouze 2 respondenti uvedli,
Ze si vybiraji prodejnu na zakladé vzdalenosti od bydlisté.

Faktory ceny byl pro zikazniky obchodniho fretézce Kaufland dulezity
v 29,4 % pripadi, zatimco v obchodnim retézci Billa nebyl tento faktor dilezity pro
Zadného dotazaného seniora. Zakaznici obchodniho retézce Billa si naproti tomu
vybiraji prodejnu na zakladé jeji vzdalenosti od bydlisté. Tuto odpovéd uvedlo
52,9 % dotazanych, coZ je o 29,4 % vice neZ v pripadé obchodniho retézce
Kaufland.

Cetnost navstév obchodnich Fetézci

Dalsi otazka dotazniku méla za cil zjistit, jak casto navstévuji seniofi obchodni fe-
tézce. Odpoveédi na tuto otazku dale poslouZily jako podklad pro dotazovani na pre-
ference a dlivody Cetnosti navstév.

Pouze jeden ze 34 dotazanych seniori odpovédél, Ze prodejnu navstévuje jed-
nou za meésic. 9 respondentid navstévuje obchodni fetézce jednou za 14 dni. Pfresné
polovina, tedy 17 z dotazanych seniort odpovédéla, Ze obchodni retézce navstévu-
je obvykle jednou za tyden. Zbyvajicich 7 seniord nakupuje v obchodnich retézcich
nékolikrat za tyden. Z odpovédi je zrejmé, Ze vétSina dotazanych ¢ini jednou za
Casovy usek vétsi nakup, ktery vystaci pro celé obdobi a pro drobné, netrvanlivé
zboZi v pripadé potieby nakupuji v mistnich specializovanych prodejnach.
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* Nékolkrat za tyden *Jednou tydné “Jednou za 14 dnl  * Jednou za mésic

Graf11  Cetnost navétév obchodnich fetézc

Pomoc s nakupem

Sedm ze cCtyriatriceti dotazanych seniort oc¢ekava, zZe jim pii nakupu nékdo pomi-
zZe. Detailnéjsi dotazovani ukazalo, Ze seniofi ocekavaji pritomnost pracovniki ob-
chodniho retézce v prostorach pobocky. Zbyvajicich 27 seniorti neo¢ekava pomoc
pti ndakupu. Vysledky této otazky ovSem doplnily vysledky dalsi otazky - zda senio-
fi Zadaji o pomoc pri nakupovani.

"Ano "Ne

Graf 12 Zadost o pomoc p¥i nakupu

Pocet kladnych odpovédi na tuto otazku se oproti predchozi otazce zvysil. O pomoc
pii nakupovani zada podle svych slov 14 ze 34 oslovenych seniort. Zbyvajicich 20
seniord o pomoc nezada.
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Nejvétsi problémy pii nakupovani

Predchozi otazky zjiStovaly postoj seniorti k pomoci pri nakupovani a jeji potieby.
DalS$i otazka z dotaznikového Setfeni méla za cil zjistit, kde jsou nejvétsi slabiny
obchodnich retézci Billa a Kaufland, se kterymi se seniofi pii nakupovani setkava-
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Graf13  Nejvétsi problémy pti nakupovani

Castym problémem v obchodnich Fetézcich Billa a Kaufland je pro seniory problém
se Ctenim etikety. Na tento problém narazi pri nakupovani témér 47 % seniord.
Tento problém tedy lze povaZovat za velmi vyznamny a je potifeba jej dale resit.
DalSim velmi ¢astym problémem, se kterym se potykaji seniofi pii nakupovani, je
problém téZzkého kosiku v ruce. S timto problémem se pravidelné setkava témeér
33 % dotazanych seniort. Vzhledem k faktiim, ktera vyplynula z predchozich ota-
zek, Ze seniofi obvykle nakupuji jednou tydné vétsi nakup, je ziejmé, Ze problém
s tézkym koSikem bude vyrazné ovliviiovat fadu z nich.

Dalsi ¢astou odpovédi bylo ,nedosahnu nahoru“. Sou¢asné poznatky o fyziolo-
gickém vyvoiji lidi rikaji, jak bylo mj. uvedeno v literarni reSersi, Ze ve stari se zhor-
Suje pohyblivost. Vysledky dotaznikového Setieni jsou v souladu s timto tvrzenim,
protoze 14,7 % oslovenych seniorii ma problém dosahnout nahoru. Bezmala 6 %
seniori se pri nakupovani potyka s problémem sehnout se dolli. Stejnému mnoz-
stvi seniorli pak chybi bezbariérovy pristup. Priblizné 3 % respondentt pak maji
problém najit zboZi a také jim prekazi prilis mnoho lidi v obchodé. 11,76 % seniort
se pri nakupovani nesetkava s zadnym z vyse uvedenych problémi.
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Zména nakupnich rozhodnuti

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, zda problémy, se kterymi se seniofi potykaji pti na-
kupovani, dokazi ovlivnit jejich ndkupni preference a rozhodnuti. Odpovédi re-
spondentl by mély vytvorit obrazek o tom, do jaké miry je prostiredi obchodu roz-
hodujici pro uskute¢néni nakupu.
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Graf 14  Divody k nenakoupeni zbozi - Billa

Odpovédi na otazku: ,V jakém pripadé nekoupite zboZi?“ potvrdily predpoklad, Ze
problémy souvisejici se zdravotnimi omezenimi seniord jsou casto natolik vy-
znamna, Ze zméni jejich ndkupni rozhodnuti. V obchodnim retézci Billa 50 % re-
spondentli nenakoupi zbozi, pokud neprecte jeho etiketu. 14,28 % zakaznikl ne-
nakoupi zboZi v pripadé, Ze na néj nedosahne na regal a stejné mnoZstvi respon-
dentl uvedlo, Ze zbozi nenakoupi, nezohne-li se pro néj snadno do mrazaku. Pfi-
blizné 7 % seniorti nenakoupi zboZi, maji-li vruce tézky kosik. Stejné mnozstvi
respondentt uvedlo, Ze o zbozi ztraci zajem v okamziku, kdy je u néj velké mnoz-
stvi nakupujicich. VySe uvedené odpovédi je tieba brat s jistou rezervou. Je ziejmé,
Ze pokud poZadovany vyrobek bude pro seniora dostate¢né atraktivni, bude hledat
zplsoby, aby jej mohl nakoupit. Problém ale nastava v piipadé neplanovanych c¢i
impulsivnich nakupd, u kterych mohou vyse uvedené problémy zpiisobit az roz-
hodnuti zakaznika produkt nekoupit.
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Graf 15  Divody k nenakoupeni zbozi - Kaufland

Dle ocekavani hraje v obchodnim retézci Kaufland vyrazné vétsi roli cena zboZi.
Jako diivod pro nenakoupeni zbozi uvedlo cenu téméi 43 % dotazanych, ta je tak
pro nakupujici druhym nejcastéjsSim divodem pro nenakoupeni zbozi. Nejcastéj-
$im divodem, ktery uvedlo pies 64 % dotazanych, je neschopnost precist etiketu.
Stejné jako v obchodnim retézci Billa se 14,28 % nakupujicich seniort rozhodne
zbozi nenakoupit, nejsou-li na néj schopni dosahnout. Dalsimi diivody miiZe byt
pretlak lidi u daného zboZi, neschopnost oteviit lednici apod.

Chovani obsluhy

Cilem této otazky bylo zjistit, jak se obsluha z pohledu k zakaznikl k seniortiim
chova.

Vysledky byly pomérné pozitivni a ukazaly, Ze vice nez 79 % dotdzanych ma
vzdy pozitivni zkuSenosti s chovanim obsluhy. Zbylych priblizné 21 % responden-
tl uvedlo, Ze chovani personalu se navstéva od navstévy lisi.
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*Vzay mile a ochotné " Jak kdy
Graf 16  Chovani obsluhy

Re$eni obchodniho fetézce

Dalsi otazka poslouzila k zjisténi informaci o stavu problémt v pribéhu casu. Né-
kolik z vyse uvedenych problémi, se kterymi se seniofi potykaji, byla jiz vyreSena
v celé radé konkurencnich obchodi. Toto zjisténi vyplynulo z literarni reserse a
cilem tedy bylo zjistit, zda zkoumané obchodni fetézce pracuji na vyreSeni zminé-
nych problémi stejné jako jejich konkurence.

*Ano "Ne

Graf 17  ZlepSeni situace

Z odpovédi vyplyva, ze bezmala 77 % zakaznikd povaZuje situaci za stale stejnou,
¢i naopak horsi nez drive. Priblizné 23 % zakaznik(i ma za to, Ze se situace zlepsuje.
Kladné na tuto otazku odpovidali zejména zakaznici, ktefi nemaji Zadné problémy
nebo zdkaznici, kterym vadi priliS mnoho lidi vobchodé. Lze tedy ftici, Ze
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v problémovych oblastech se situace dlouhodobé neméni a obchodni fetézce maji
velky prostor pracovat na zlepSeni.

Asistent k nakupu

Kazdy problém ma své reSeni, nékdy jednoduché, jindy sloZzitéjsi. S problémem
zhor$ené pohyblivosti seniorti fada mést v Ceské republice tispésné bojuje zava-
dénim dotovaného ,Senior-taxi“, tedy taxisluzby pro seniory, ktera je odveze
k 1ékati ¢i na nakup. Je tedy tfeba zvazit moZnost asistenta k ndkupu, ktery by se
seniory proSel prodejnou a pomohl s kritickymi body pfti jeho realizaci.

27

Graf 18  Asistent k nakupu

Z odpovédi vyplynulo, Ze bezmala 80 % seniort o tuto sluzbu nejevi zajem a vyuZi-
vat ji by chtélo pouze cca 20 % dotazanych. Otazkou ovSem ziistava, zda by se situ-
ace po zavedeni této sluzby zdarma pro vSechny nakupujici nezménila a zajem ne-
projevili i ti, ktefi v dotaznikovém Setfeni odpovidali negativné.

DodrZovani jednotného layoutu

Dalsim z aspektt, které by mohly ovlivnit nakupni rozhodovani seniort, at' uz pozi-
tivné, ¢i negativné, je jednotny layout prodejny. Dalsi otazka tedy zjistovala, zda
seniofi vnimaji stejny layout prodejny jako na jinych pobockach.
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Graf 19  Jednotny layout - Billa Graf 20  Jednotny layout - Kaufland

Z vysledki vyplyva, Ze seniofi dotazovani v obchodnim fetézci Billa vnimaji ve vice
nez 88 % pripadt layout jako odliSny oproti jinym pobockam. Naproti tomu layout
retézce Kaufland vnima jako odlisny “pouze” 58,8 % seniord.

Vnimani zameéstnancu

Odpovédi v dotaznikovém Setieni, urceném pro zaméstnance obchodnich retézci
ukazaly, Ze zaméstnanci vnimaji problémy velmi podobné jako dotazovani seniofi.
Za nejcCastéjsi problém byl z pohledu zaméstnancti obchodnich retézcli oznacen
problém precist etiketu. Druhym nejcastéjsSim problémem pak byl problém dosah-
nout na regal. Vyraznéji vnimaji zameéstnanci diiraz, ktery seniofi kladou na cenu
produkti. Casto zmifiovanou odpovédi bylo, Ze seniofi nenakoupi zbozi v piipadé,

7e neni v akci.
B
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Graf21  Zadost o pomoc - Billa

Dotaznikové Setreni ukazalo, Ze pouze jeden ze sedmnacti dotazanych zaméstnan-
c obchodniho retézce Billa se setkava s zadosti o pomoc od seniort vzdy. 5 re-
spondentl uvedlo, Ze je seniofi Zadaji o pomoc Casto, 6 dotazanych se s zadosti o
pomoc setkava obcas, 3 z dotazanych zaméstnanct zridka a 2 nikdy. Vice nez 82 %
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dotazanych se tedy alesporii jednou za Cas setkava s Zddostmi seniorti o pomoc. Po-
kud vezmeme v potaz, Ze vyruSeni z ¢innosti a nasledny navrat k ni zabere zamést-
nanci minimalné 1-2 minuty Casu, v celkovém métitku se bavime o velkém mnoz-
stvi zbytecnych prostojti, které by bylo mozné zavedenim nékolika jednoduchych
opatieni odstranit.

Graf 22 Zadost o pomoc - Kaufland

Situace v obchodnim retézci Kaufland je oproti obchodnimu retézci Billa jeSté vy-
raznéjsi. 7 ze 17 dotazanych uvedlo, Ze se s Zadostmi o pomoc setkava casto, 1 do-
tazany vzZdy a 6 dotazanych obcas. Ziidka jsou Zadani o pomoc pouze 3 ze 17 dota-
zanych zaméstnanctl tohoto obchodniho retézce.

Pomoc seniortim spociva podle vysledkii dotaznikového Setieni piredevsim (v
50 % pripadd) s podanim ¢i vyndanim zbozi z regalu. V priblizné 32 % pripadi jde
o pomoc se Ctenim etikety. Bezmala 12 % zZadosti o pomoc se podle zaméstnanci
obchodnich retézct tyka hledani zbozi.

Cas straveny nakupy

Vétsina seniortl chodi dle svych slov nakupovat nékolikrat tydné, bylo proto nutné
hloubéji analyzovat, jakym zptisobem travi sviij cas pii nakupovani - tedy, ktera
aktivita zabere pri nakupovani nejvice ¢asu. A vyZadovala by tedy aplikaci opatieni
pro zlepSeni.
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Graf 23 Aktivita zabirajici nejvice ¢asu

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze aktivitou, ktera zabira senioriim pri naku-
povani nejvice casu, je podle zaméstnancti obchodnich Fetézcl vybér zboZi. Pti de-
tailnéjSim dotazovani byla ¢asto zminovana neschopnost se rozhodnout mezi nizsi
cenou a potencialni vyssi kvalitou, pfipadné neschopnost precist etiketu nebo najit
zbozi v regalu. Takto odpovédélo 16 ze 34 dotazanych. Necela tietina respondenti
uvedla, Ze nejvice ¢asu zabere seniortim hledani regald. 7 ze 34 dotazanych pova-
Zuje za nejzdlouhavé;jsi aktivitu placeni.

Chovani zameéstnancu vuci seniorim

Pomoc seniortim souvisi také s ochotou zaméstnancti pomahat. Otazky dotazniko-
vého Setfeni byly formulovany tak, aby zjistily, jak zaméstnanci obchodnich retéz-
c pomahaji senioriim a predevsim z jakych divodu.

Pomoci otazky ,Mate natizeno se k seniortim chovat pozitivné?“ bylo zjisto-
vano, zda existuje nafizeni — at’ uz pisemné ¢i ustni - se ke starSim zakaznikiim
chovat slusné. Kladné na tuto otazku odpovédélo 12 ze 34 dotdzanych. Zbyvajicich
22 zameéstnanct uvedlo, Ze podobné natizeni v jejich obchodnim retézci neexistuje.
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Graf 24  Chovani zaméstnanci

Z odpovédi na otazku ,Jak se chovate vici seniorim?“ vyplynulo, Ze 14,7 % za-
meéstnanci se chova vzdy mile a ochotné, protoze to vyplyva z narizeni jejich za-
meéstnavatele. Bezmala 62 % dotazanych se podle jejich slov chova k seniortim
vZdy mile bez ohledu na narizeni. Necelych 21 % dotazanych se chova podle toho,
jak jsou zrovna naladéni. Pouze jeden respondent odpovédél, Ze se k seniorim
chova vZdy negativné.

Nékteré problémy, které se v provozech obchodni retézci objevuji, povazuji
seniofi za obtiZ. NejCastéjsSimi takovymi problémy jsou dle ndzoru zaméstnanci
zejména nedostatek akéniho zboZi, fronty u pokladen, neochotny personal, vysoké
ceny. VétsSinu téchto problémi obchodni Fetézce neresi. Opak si mysli 32,4 % dota-
zanych zaméstnanct. Ti tvrdi, Ze problémy spojené se seniory jejich obchodni reté-
zec teSi. Tento nazor zastavaji predevSim zaméstnanci obchodniho retézce
Kaufland, kde jej sdili 50 % respondentti. Naopak v obchodnim retézci Billa zastava
71,4 % zaméstnancl nazor, Ze tyto problémy zlstavaji nefesené.
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Graf 25  Snaha situaci zménit

VysSe uvedeny graf zobrazuje nazor zaméstnanct na to, zda dokazi soucasnou situ-
aci se seniory v obchodnich retézcich osobné zménit. Mensina - 6 ze 34 dotaza-
nych se domniva, Ze situaci dokaze zménit. 17 respondentd nevi nebo si neni jis-
tych a 11 z 34 dotdzanych se domniva, Ze zména situace je nad jejich sily.

Ne, sltuace se zhorsujl.

Ne, zda se ml, 2e sliuace |sou stale

6

Graf 26 Vyvoj situace

Na otazku ohledné vyvoje situace - tedy jak vnimaji feSeni problémii ze strany ob-
chodnich retézci jejich zaméstnanci - uvedlo 20 ze 34 dotazanych odpovéd, Ze
situaci jejich retézec resi. 8 respondentlim se situace zda stale stejna a zbyvajicich
6 dotazanych se domnivj, Ze se situace zhorsuje.
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4.3 Shrnuti analyz z primarnich a sekundarnich dat

Z analyzy sekundarnich dat vyplynulo, Ze evropska spolecnost starne. Ve vétsSiné
evropskych zemi tvori seniofi ve véku 65 let a vice alesponi 17 % obyvatelstva.
Stejna situace je i v Ceské republice, kde seniofi tvotili v roce 2014 piiblizné 17 %
obyvatelstva a predpoklada se dalsi nartst tohoto poctu. Odhady statistického
utradu hovofti o ptibliZné tretinovém podilu na celkové populaci v roce 2050.

Analyza primarnich dat ukazala, Ze nejcastéjSim zdravotnim problémem seni-
ortl, ktery je omezuje pii nakupovani, je Spatny zrak. S tim souvisel i nejcastéjsi
problém s prectenim etikety. S timto problémem se potyka priblizné 47 % seniori
nakupujicich v obchodnich retézcich Billa a Kaufland. Mezi dalsi problémy, které
seniofi zminili 1ze zahrnout také tézky kosik v ruce, neschopnost dosdhnout na
regal nebo se ohnout. Uvedené problémy vychazeji ze zhorSené pohyblivosti senio-
rd. VétSina seniort se také shodla, Ze v prodejnach neni dodrzovano stejné rozlo-
Zeni jako v jinych pobockach daného retézce.

Vysledky dotaznikového Setfeni pro zaméstnance obchodnich retézcl byly
podobné vysledkiim dotaznikového Setifeni pro seniory. VétSina zaméstnanci
uvedla, Ze jsou Casto dotazovani ohledné vyse uvedenych problémi.

Kromé vyse uvedeného bylo zjisténo, Ze vétSina seniorti nejevi zajem o sluzbu
asistenta k nakupu.
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5 Navrhy na snizeni limitt

Na zakladé vySe uvedenych analyz je moZné formulovat navrh, které by mohly po-
moci vyresit neustale se zhorsujici situaci - omezeni, se kterymi se musi seniofi pri
nakupu potykat.

Ptfedné bylo z vyzkumu zjiSténo, Ze nejcastéjSim problémem, se kterym se
seniofi setkavaji pri nakupovani v obchodnich retézcich, je neschopnost precist
etiketu. Tento problém je disledkem zhorsené vizualni percepce starnoucich lidi.
Bylo zjiSténo, Ze nékteré obchodni retézce se s timto problémem dokazaly do jisté
miry vyrovnat instalaci lupy na nakupni voziky. Prvnim navrhovanym reSenim pro
obchodni retézce Billa a Kaufland je tedy instalace lupy do kosiki a voziki, které
jsou pouzivany pri nakupu. Timto krokem bude adé seniorti usnadnéno cteni di-
lezitych informaci uvedenych na obalech vyrobki. V dotaznikovych Setrenich
uvedlo velké mnozstvi seniort, Ze nezakoupi zbozi v piipadé, Ze nejsou schopni
piredist jeho etiketu. Re$eni tohoto problému by tedy mélo byt velmi snadné a za-
vedenim lupy umisténé v koSicich a vozicich, popt. v samotnych regélech je mozné
ocekavat drobné navyseni trzeb od této skupiny zakazniki. Se stejnym problémem
se potykala zahrani¢ni konkurence a navrhované teSeni realizovala. Tuzemské
obchodni retézce se tedy mohou v zahranici inspirovat.

Dal$im navrhem je zavedeni takzvanych ,odpocinkovych zén“ v obchodnich
fetézcich. Tento navrh vychazi z potieby nékterych seniorti odpocinout si béhem
dlouhého nakupu, ktery realizuji priblizné jedenkrat tydné. Odpocinkové zény by
mély poskytnout zatizeni (napt. lavicku, Zidle, kresla,...), kterd budou nakupujici
moci béhem nakupu vyuzit ke kratkému odpocinku. V této zéné mize byt dale
k dispozici voda na piti a atmosféra dokreslena klidnou, relaxa¢ni hudbou. Soucasti
relaxacni zony by mély byt také toalety pro zakazniky. Cilem z6ny by mélo byt
primét seniory stravit v obchodnim retézci vice ¢asu a v kone¢ném diisledku navy-
Sit trzby retézce. Soucasti relaxacni zény mohou byt letaky s akéni nabidkou a dalsi
propagac¢ni materialy, které pozitivné ovlivni nakupujici a priméji je k dalSimu na-
kupu, coZ povede ke zvyseni trZzeb a spokojenosti zakaznika.

Tretim problémem, se kterym se potykaji starsi zakaznici obchodnich retéz-
ct Billa a Kaufland je problém tézkych kosikd. S timto problémem se pri nakupo-
vani setkava bezmala tretina dotazanych zakazniki ve véku 65 let a vice. Problém
dle seniord spociva zejména v tézké konstrukci voziku, ktera vychazi z jeho veli-
kosti. Velikost byla mimo jiné také ¢asto zmifiovana jako nevyhovujici, protoZe ma-
1é koSiky jsou pro béZny nakup seniora prili§ malé a velké nakupni voziky prilis
velké a tézké. Rika se, Ze velky nakupni vozik ma i motivaéni funkci - nakupujici
vklada zboZi do kosiku a ma pocit, Ze by mél pridat dalsi, aby koSik dostatecné za-
plnil. VétSina seniort, ktera byla hloubéji dotazovana, se ale shodla, Ze mensi kosi-
ky, které byly k vidéni v drobnych maloobchodnich prodejnach v minulosti, byly
svou velikosti naprosto optimalni. Zaroven byly lehké a snadno ovladatelné. Rege-
nim, které by mohlo vyhovovat obéma stranam by bylo fyzicky zmensSit ndkupni
vozik a pouZit leh¢i konstrukéni materialy, které by vozik odleh¢ily a usnadnily tak
manipulaci s nim. Navrh byl inspirovan Holandskym modelem voziku jako chodit-
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ka s ndkupnim kosikem. Ruku v ruce s fyzickym zmensenim by ale muselo jit op-
tické zvétsSeni. Opticka velikost voziku by musela byt pti fyzickém zmensSeni zacho-
vana, aby ztistala stejna motivace nakupujicich zaplnit kosik zbozim jako doposud.
Design nékterych nakupnich kosikii by mél byt upraven tak, aby reflektoval potie-
by vozickaru.

Cast seniord, ktefi byli v priibéhu dotazovani osloveni, uvedla, Ze je pro né
velkym problémem dosahnout na regal. Tento problém narazi na vysku regald,
které jsou v prodejnach instalovany. Regaly casto opomijeji motorické dispozice
nakupujicich, a to nejen seniort. Re§enim tohoto problému by mohlo byt odebrani
jedné (nejvyssi) rady polic a pridani vétSiho mnozstvi dloZnych zarizeni na plochu
obchodniho fetézce. Toto reSeni vSak narazi na fyzické limity nékterych budov, ve
kterych jsou obchodni retézce provozovany. DalSim feSenim tohoto problému by
mohla byt kompletni zména koncepce regald, kterd by ze stavajiciho resSeni presla
k robotickému reseni. Regaly by mohly byt pouze do priimérné vysky oc¢i nakupuji-
ciho a jejich obsah by mohl byt vertikalné pohyblivy a ve spodni ¢asti regalu zajiz-
dét do suterénu, kde by bylo zbozi automaticky dopliovano. Tento zptisob koncep-
ce regalti by ale byl z hlediska pocatecnich investic velmi nakladny.

Ackoli vétsina respondentli uvedla, Ze sluzba asistenta k nakupu se jim nezda
prili§ zajimavd, a Ze by ji nevyuzili, vice neZ 21 % dotazanych by o sluzbu zajem
meélo. Mélo by jit predevsim o sluzbu, ktera resi vSechny vyse uvedené problémy a
soucasné nabizi seniorim pozadovany komfort. Asistent k ndkupu sice neni resent,
které by mél zajiStovat obchodni retézec, predevsim cili-li na zdkazniky citlivé na
cenu, ale tato varianta by mohla byt zprostredkovana treti stranou. V soucasné
dobé funguje v nékolika méstech Ceské republiky takzvané ,Senior-taxi“. SluZba,
kterou mohou vyuZivat seniofi funguje jako béZné taxi s tim rozdilem, Ze jizdy jsou
dopiedu planovany a cela sluzba funguje za prispévku mésta ¢i méstské ¢asti. Se-
niofi se tak mohou snadno a levné dostat naptiklad k 1ékari ¢i na nakup. Podobna
sluzba by mohla byt navrzena i pro asistenci k nakuptim, kterou by nékteri seniofi
jisté také ocenili.
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6 Diskuze vysledkii

Starnuti populace je podle statistik nevyhnutelné. Priimérna délka Zivota se zvysu-
je a zaroven s ni i pocet seniord. Cilem této bakalaiské prace byla identifikace ome-
zeni, se kterymi se lidé starsi 65 let potykaji pii nakupovani ve vybranych obchod-
nich fetézcich - Billa a Kaufland. Jsem si védoma, Ze Setieni neprobéhlo na velkém
mnozstvi lidi a probéhlo pouze v Brné. Tyto skute¢nosti mohly vyznamnym zpiso-
bem ovlivnit jeho vysledky. Zejména proto, Ze Brno je mésto s velkym mnoZstvim
obyvatel a situace v mensich méstech ¢i na venkové muze byt odlisSna. Zvolené ob-
chodni retézce byly vybrany proto, Ze navrhovana opatieni dosud neimplemento-
valy. Naproti tomu obchodni retézec Tesco zavedl jiZ néktera opatieni tykajici se
vozickara a vysledky Setieni provadéného vtomto obchodnim retézci by mohly
byt zcela jiné.

Nutno podotknout, Ze uvadéné ptiklady sice plati pro malou ¢ast Ceské re-
publiky, ale v celosvétovém méritku mohou byt potieby seniort riizné.

Vysledky se do velké miry shoduji s poznatky jinych autort jako napt. Lesako-
vé, zejména v otazkach preference obchodniho tetézce z divodu jeho blizkosti
domovu seniora ¢i ochoty personalu.

Ziskané poznatky poslouzily jako podklad pro vytvoreni série navrhii opat-
feni pro obchodni retézce, které by vdlouhodobém horizontu mély prispét
k feSeni problémi, na které spolecnost bude narazet ¢im dal castéji. Témi jsou dle
vyzkumu zejména neschopnost precist etiketu souvisejici se zhorSenou zrakovou
percepci a také nékteré problémy vyplyvajici z omezenych pohybovych schopnosti
starsich lidi jako jsou neschopnost dosahnout na regal, ohnout se doli ¢i neschop-
nost manipulace s t&Zkym vozikem. Re$eni téchto problémi by mohlo byt napti-
klad zavedeni lupy nainstalované do nakupnich voziki a kosiku ¢i do regalt. Vyho-
dou tohoto reSeni je, Ze naklady na jeho uvedeni do praxe jsou zcela minimalni.
Toto feSeni bylo jiZ v historii zavedeno v drogerii dm drogerie markt s.r.o.

Jako problematictéjsi z hlediska nakladl se miize jevit zavedeni odpocinko-
vych zon. Tyto zény by mély vyresit problém snizené pohyblivosti seniori a také
Casto horsi kondice. Souc¢asti obchodniho retézce by mély byt relaxacni zény, kte-
rymi mohou byt pouze lavicky slouzici k odpocinku. Roz$ifenou variantou relaxac-
ni z6ny by mohla byt samostatna sekce s klidnou hudbou, stolky a Zidlemi ¢i lavic-
kami a letaky ak¢nich produktti daného retézce. Riziko tohoto navrhu spociva
zejména ve vysokych zrizovacich i provoznich nakladech. Jedna se predevSim o
naklady uslé prilezitosti, protoZe plocha zabrana relaxa¢ni zénou by mohla slouZit
k umisténi dalsiho zboZi a generovat tak obchodnimu fetézci trzby. Dale je moZné
diskutovat o vyuziti relaxa¢ni zony. Je mozZné, Ze by na podobna mista mohli chodit
i lidé, kteri nemaji v planu nakupovat a travit tak ¢as zdarma ve vytapénych (v 1été
chlazenych) a ¢istych prostorech obchodniho retézce.

Treti navrh v poradi si klade za cil vytesit problém téZkych ndkupnich vozi-
kil - jako FeSeni tohoto problému bylo urcena zména konstrukce nakupnich vozi-
ka, ktera spociva zejména v odlehCeni materialti a zmenseni lozné plochy voziku.
Negativem tohoto zmensSeni je i mozZné optické zmenseni voziku a s nim spojena



52 Diskuze vysledki

sniZena motivace k ndkupu ze strany nakupujicich. Dal§im rizikem odlehcené kon-
strukce je i jeji pevnost. Vozik by musel byt navrzen tak, aby byl pevny ale zaroven
lehky a dobie ovladatelny. Otazkou také je, zda by vyvoj vozikl a jejich vyroba
z hlediska nakladi neprevysil celkové zvyseni trzeb zplisobené implementaci toho-
to opatfeni.

Problém priliSné vysky regalti se jevi jako jednoduse fesSitelny - sniZeni vys-
Ky regall a rozprostieni zbozi do vétsi plochy miize piisobit jako snadné reSeni.
Toto feSeni vSak narazi na fyzické limity soucasnych staveb. Na stejné limity narazi
i dopliikové reSeni tohoto problému s robotickymi regaly. Toto feSeni by vyzado-
valo nakladny vyvoj a kompletni zménu fyzickych dispozic obchodnich retézct
s premisténim skladli do suterénu a v radé piipadi by bylo zcela nemozné ze sta-
vebniho hlediska.

Posledni navrh na zlepSeni byl vytvoren tak, aby pokryl vSechny vyse uve-
dené problémy soucasné. Jedna se o zrizeni sluzby asistenta k ndkupu. Sluzba by
méla fungovat na podobném principu jako sluzba ,Senior-taxi“. Tedy usnadnit se-
niorim nakupovani a pomoci jim. Vyhodou je, Ze by sluzba fesila vSechny pro-
blémy, na které seniofi pii nakupovani narazi a zaroven prinasela do véci socialni
mezigeneracni faktor - lze totiz predpokladat, Ze role asistenta by se ve vétSiné
pripadi ujali mladi lidé (zejména studenti). Mezi nevyhody tohoto feSeni lze zara-
dit jeho zneuZitelnost - asistent by snadno mohl seniora presvédcit k ndkupu draz-
Sitho ¢i nepotiebného zboZi. Dalsi nevyhodou je, Ze tuto sluZzbu by s ohledem na
naklady nemohly nabizet samotné obchodni retézce, ale spiSe neziskové ¢i jiné
organizace a pouze s dotacemi od dalSich subjektd.



Zaveér 53

7 Zaveér

Hlavnim cilem bakalarské prace byla identifikace omezeni, se kterymi se potykaji
seniofri, ktefi nakupuji ve vybranych obchodnich retézcich - Billa a Kaufland. Dil-
¢im cilem bylo vytvorit na zakladé identifikovanych omezeni ndvrhy opatreni, kte-
ra by identifikované problémy resila a zaroven poradit obchodnim fetézciim zaci-
leni na seniorsky segment trhu. Prace vychazi ze sekundarnich dat ziskanych
z Ceského statistického uradu. Byly analyzovany piehledy vyvoje poétu obyvatel-
stva ve véku 65 let a vice. Na zakladé téchto analyz byl vytvoren odhad budouciho
vyvoje a byly vytvoreny doporuceni obchodnim retézclim zacilit na seniorsky seg-
ment trhu.

Dale byla ziskana primarni data metodou dotaznikového Setieni a osobniho
dotazovani ve zminénych obchodnich fetézcich. Ziskana data byla vyuZita pro vy-
tvoreni navrhl opatieni, které mohou obchodni retézce zavést ve snaze lépe se
prizplisobit seniorskému segmentu trhu.

Navrhy se tykaly klicovych identifikovanych problémi jako zhorseni zrakové
percepce, snizena pohyblivost diichodct a jejich horsi fyzicka kondice. Pripraveny
a nasledné zhodnoceny byly navrhy tykajici se snizeni vysky regalii, zavedeni lupy
jako soucasti regali ¢i nakupnich vozika a kosikd, zavedeni odpocinkové zony jako
soucasti obchodniho fetézce, odlehceni nakupnich vozikli a sluzby asistenta
k nakupu. Ke v§em zminénym navrhiim byly prezentovany argumenty pro a proti.
Zevrubnéjsi analyza tykajici se zejména finan¢ni analyzy navrhovanych teSeni je
dutlezita pro implementaci navrht, avsak tato analyza nebyla cilem této bakalaiské
prace.

Ze statistik vyplyva, Ze seniort bude i nadale pribyvat a pro obchodni retézce
by mohlo byt diilezité cilit na seniory jako zakaznicky segment. V ramci tohoto ci-
leni miize byt ,prodejna pratelskd k seniorim“ marketingovou strategii budouc-
nosti.
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A Dotaznik pro seniory

Obchodni retézec
Oznacte jen jednu odpoved.

O Billa

O Kaufland
Pohlavi
Oznacte jen jednu odpoved.

O Muz

O  Zena
Vék
Oznacte jen jednu odpoved.

O 60-69

O 70-79

O 80-89

O 90 a vice

Mate néjaky z problémii, ktery Vas omezuje piii nakupu?
Oznacte jen jednu odpoved.

sniZena pohyblivost

O Spatny zrak

O Spatny sluch

O Jiné:

O

1. Podle ¢eho si vybirate prodejnu?

2. Jak c¢asto navstévujete tento obchodni retézec?
Oznacte jen jednu odpoved.

Kazdy den

Nékolikrat za tyden

Jednou tydné

Jednou za 14 dni

Jednou za mésic

Vyjimecné

Jiné:

ONONONONONONO)

3. Navstévujete tuto pobocku prevazné sami nebo s doprovodem?
Oznacte jen jednu odpoved.

O Pfevazné sami

O Pfevazné s doprovodem
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4. Ocekavate, Ze Vam nékdo pomiiZe s nakupem?
Oznacte jen jednu odpoved.

@) Ano

O Ne

5. Zadate zaméstnance &i jiné zakazniky o pomoc pri nakupovani?
Oznacte jen jednu odpoved.

O Ano

O Ne

6. Jak casto Zadate zaméstnance ¢i zakazniky o pomoc pri nakupu?
Oznacte jen jednu odpoved.

Vidy

Casto

Obcas

Ztridka

Nikdy

ONONONONO)

7. Co Vam nejvice vadi pii nakupovani?

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

neprectu etiketu

nedosahnu nahoru, napft. na regal

nezohnu se dolti, napi. do mrazaku

nevim jak nebo nejde mi otevrit lednice

tézky kosik v ruce

chybi bezbarierovy pristup v prostorach prodejny
Jiné:

OO0O0O00OoOono

8. Nekoupim zbozi v pripadé, Ze

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

neprectu etiketu

nedosahnu nohoru, napft. na regal

nezohnu se dolti, napi. do mrazaku

nevim jak nebo nelze otevrit lednice

mam tézky kosik v ruce

chybi bezbarierovy pristup v prostorach prodejny
Jiné:

Oo0o0oOoOooOod
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9. Co Vam zabere nejvice ¢asu pri nakupovani?
Oznacte jen jednu odpoved.

hledani regalu

vybér zboZi

manipulace se zbozim
placeni

Jiné:

ONONONONO)

10. S ¢im poti‘ebujete od zaméstnancu i zakaznikii nejcastéji pomoc pri
nakupu?
Oznacte jen jednu odpoved.

O precist etiketu

O podat néco, napf. z regalu

@) vyndat néco, napf. z mrazaku
O otevrit lednici

O pomoci s tézkym kosikem

O Jiné:

11. Jak se k Vam zaméstnanci obchodniho retézce chovaji?
Oznacte jen jednu odpoved.

O VZdy mile a ochotné.

O Jak kdy.

O VZdy negativné.

O Jiné:

12. Co Vas nejvice obtéZuje v prodejné?

13. Resi obchod tyto problémy?

Oznacte jen jednu odpoved.
@) Ano, obchod je resi.
O Ne, situace je stale stejna.
O Ne, situace se zhorsuje.

14. Prijali byste moZnost asistenta jako pomocnou silu pii nakupovani?
Oznacte jen jednu odpoved.

O Ano

O Ne

15. DodrZuji zde stejné rozloZeni prodejny jako na ostatnich pobockach?
Oznacte jen jednu odpoveéd.

O Ano

O Ne
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B Dotaznik pro zaméstnance

Obchodni retézec
Oznacte jen jednu odpoveéd.

O Billa
O Kaufland
Pohlavi
Oznacte jen jednu odpoved.
O Muz
O  Zena
Pozice
Oznacte jen jednu odpoveéd.
O Pokladnik
O Skladnik
O Vedouci
O Manazer
O Jiné:

1. Navstévuji seniofri vasi pobocku prevazné sami nebo s doprovodem?

Oznacte jen jednu odpoved.
O Prevazné sami
O Pfevazné s doprovodem

2. Jak casto vas seniori Zadaji o pomoc pii nakupovani?

Oznacte jen jednu odpoved.
Vidy
Casto
Obcas
Zridka
Nikdy

ONONONORO)

3. Jaky problém mivaji seniofi'i pri nakupovani na vasi pobocce?

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

neprectou etiketu

nedosahnou, napt. na regal
nezohnou se, napt. do mrazaku

tézky kosik v ruce

OO0O0O00OoOono

Jiné:

nevi jak nebo neda se jim otevrit lednice

barierovy pristup v prostorach prodejny
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4. Seniofi u nas nekupuji zbozi v pripadé, Ze
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

OO0O0O00OoOono

neprectou etiketu

nedosahnou, napt. na regal

nezohnou se, napt. do mrazaku

nevi jak nebo neda se jim otevrit lednice
maji tézky kosik v ruce

barierovy pristup v prostorach prodejny
Jiné:

5. Co zabere nejvice ¢asu seniortim piii nakupovani na vasi pobocce?
Oznacte jen jednu odpoved.

ONONONORO)

hledani regalu

vybér zboZi
manipulace se zbozim
placeni

Jiné:

6. S ¢im u vas poti‘ebuji senioii nejcastéji pomoci?
Oznacte jen jednu odpoved.

ONONONONONO)

precist etiketu

podat néco, napft. z regalu
vyndat néco, napf. z mrazaku
otevrit lednici

pomoci s téZkym kosSikem
Jiné:

7.]ak se chovate k seniortim u vaseho obchodniho retézce?
Oznacte jen jednu odpoved.

ONONONONO)

VZdy mile a ochotné, protoZe chci.
VZdy mile a ochotné, protoZe musim.
Podle nalady.

VZdy negativné.

Jiné:

8. Mate narizeno se k senioriim chovat pozitivné? Napr. pri pohovoru, ve

smlouvé, apod.

Oznacte jen jednu odpoved.

©)
©)

Ano
Ne
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9. Pi'i pohovoru nebo pri prijimani do zaméstnani vas upozornuji, jak se k
seniortim chovat?
Oznacte jen jednu odpoved.

O Ano

O Ne

10. Co nejvice seniory obtéZuje a jak to resite na vasi pobocce?

11. Resi se u vas na poboéce problémy spojené se seniory?
Oznacte jen jednu odpoved.

O Ano

O Ne

12. Opakuji se problémy spojené se seniory u vas na pobocce?
Oznacte jen jednu odpoved.

O Ano

O Ne

13. DodrZuje se u vas stejné rozlozeni prodejny jako na ostatnich pobockach?
Oznacte jen jednu odpoved.

O Ano

O Ne

14. Dokazete vyresit néktery z problémii spojenych se seniory? Napr. zavést
sluzbu asistenta pro seniory, apod.
Oznacte jen jednu odpoved.

O Rozhodné ano

O Nevim

O Rozhodné ne

15. Vnimate, Ze problémii se seniory ubyva?

Oznacte jen jednu odpoved.
@) Ano, nas retézec situace resi.
O Ne, zda se mi, Ze situace jsou stale stejné.
O Ne, situace se zhorsuji.



