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UvVoD

Sucasny trh je charakteristicky velkou rozmanitost'ou produktov a stale narastajiicim poctom
predajcov, ktory musia celit konkurencii a hl'adat’ prichadzat’ stale s novymi napadmi,
inovaciami a musia hladat’ nové moznosti ako uspokojit’ zdkaznika aby si ho udrzali,
pripadne aby si ziskali novych. Musia prichddzat’ s novymi produktmi na uz existujice trhy,
hl'adat’ nové trhy ktoré maju potencial rastu alebo hl'adat’ na existujucich trhoch zakaznikov,

ktorych buda schopny nie¢im zaujat’.

Jednym z tychto segmentov je prave senior, na ktoré¢ho sa zameriava aj tato bakalarska praca.
Cielom prace je charakterizovat segment seniorov, zhodnotit' ako tento segment vnima
ponuku a vyclenit’ vSetky faktory posobiace na ich nakupné spravanie. Faktory ovplyviujice
nakupné spravanie vsak nie su iba psychologického povodu, ale su sucastou aj ekonomicke;j

psychologie a tieto poznatky st vyuzivané hlavne v oblasti marketingu.

Mnoho l'udi sa neustile domnieva, Ze segment seniorov sa stdva menej zaujimavym
z marketingového hl'adiska a ze je potreba zameriavat’ sa hlavne na mladych l'udi, pricom
marketingovi odbornici sa o tento segment zac¢inaji zaujimat’ stale viac. Cudi v dochodkovom
veku percentualne pribuda a za¢inajui tvorit’ vel'mi vyznamnu cast’ trhu ktory sa prisposobuje
dopytu a z toho dovodu si seniori nemusia pripadat’, ze si z tohto procesu vycleneni. Na
druhej strane stdle rastica ponuka spdsobuje vSeobecne velku neprehladnost’ produktov
a sluzieb ktoré dokdZe zmiast kazdého spotrebitel'a, tym viac seniorov, ktory na nové
technologie eSte nie su pripraveny a prezili vac¢Sinu svojho Zivota v uplne odliSnom svete
a spOsobe chovania predajcov k zakaznikom. Tento fakt si v poslednych rokoch predajcovia
a firmy dokonale uvedomuju a snazia sa ho vyuzit' hlavne v segmente seniorov vo svoj
prospech svojimi neetickymi praktikami a zavadzajicimi informaciami. Seniori su
najzranitelnej$im segmentov, st pomerne l'ahko manipulovatelni a a moézu byt viac
dovergivy. Co sa tyka novych technoldgii a vymozZenosti nie vzdy maju prehlad o skutoénej
hodnote produktov a sluzieb. Faktorov je vSak omnoho viac ktoré robia seniorov zaujimavou
cielovou skupinou pre nepoctivych predajcov. K tomu aby nedochadzalo k tymto praktikdm
je potrebné aby mal predajca dostato¢né schopnosti na odhadnutie potrieb daného segmentu

a aby dokazal ponuknut’ produkt v ti spravnu chvilu. K tomu aby toto predajca dokazal je



vSak nutné aby sa zoznamil so spotrebitelom a jeho potrebami ktoré vznikaji na zaklade

rozli¢nych faktorov posobiacich na jeho osobnost’.

Z demografického hl'adiska je vSeobecne zname, ze populacnym problémom je starnutie
obyvatel'stva ato nielen v Ceskej republike ale iv ostatnych krajinach sveta. Starnutie
populacie v Eurodpe je nezvratny proces a pocet mladych I'udi sa rapidne znizuje, hlavne
vd’aka nizkej porodnosti, pricom pocet starych sa zvySuje. ZvySujuci sa vek dochodcov je
z lekarskeho hladiska pozitivny, pretoze hlavne vd’aka medicine a novym technologidm su
schopny pracovat’ dlhSie. Na druhej strane predlzovanie zivota je z ekonomického hl'adiska
vel'mi negativny jav a vytvara to vysoky tlak na potrebu finanénych zdrojov z verejného

rozpoctu.
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I.

TEORETICKA CAST
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1. VYMEDZENIE POJMOV

1.1. Staroba

Staroba je vSeobecnym oznacenim prirodzené¢ho priebehu zivota. Je dosledkom a prejavom
geneticky podmienenych procesov modifikovanych dalSimi faktormi, predovSetkym
chorobami, zivotnym sposobom a zivotnymi podmienkami. VSetky zmeny sa vzijomne
pretinaju a z toho dovodu je vymedzenie pojmu vel'mi tazké a neexistuje jednoznacnd zhoda.
Starnutie je vel'mi individudlne a stvisi to predovsetkym s individualnym charakterom, kde

rozdiely st sposobené hlavne zivotnym $tylom, genetikou, zamestnanim

Podl'a kritérii OSN sa za seniorov povazuje skupina starSia ako 65 rokov, ale podla
spoloCnosti sa hranica postva na 60 rokov bez existencie jednoznac¢nych objektivnych

oddvodneni.

Podl'a Miihlpachera (2005) sa staroba rozliSujua 3 druhy staroby a to:

e Biologicka
e Socialna

¢ Kalendarna

Biologicka staroba je oznacenie telesnych zmien, pokles funkcnej zdatnosti obvykle
sprevadzanych chorobami. Napriek tomu, Ze urCenie biologickej staroby u konkrétnych oséb
by bolo omnoho vystiznejSie nez kalendarny vek, pokusy boli netispe$né a biologické urcenie

sa nevyuziva. Napriek tomu moézeme vel'mi jednoducho rozliSovat’ nasledujuce okruhy.

Epidemiologicky pristup ktory tvrdi, Ze prirodzend smrt’ starobou neexistuje, iba smrt” ako
nehoda a Ze starnutie a umieranie sa deje ndhodne a st podmienené vonkaj$imi vplyvmi

a chorobami.

Gerontologicky pristup naopak tvrdi, Ze prirodzend smrt starobou existuje a ani

v optimalnych podmienkach sa Zivot neprediZi nad istd hranicu.

12



Socidlna staroba vymedzuje obdobie kombinaciou niekolkych socidlnych zmien alebo
splnenim urcitych kritérii a to najCastejSie dosiahnutie ur¢itého veku v ktorom vznikd narok
na dochodok. Staroba je v tomto zmysle chapana ako socidlna udalost’. Socidlna staroba
zahfna socialnu periodizaciu Zivota rozdelenll na 4 etapy. V prvej a druhej sa hovori o vyvoji
a produktivnom veku, tretia popisuje jedinca ako post produktivneho bez zavislosti na
druhych. Stvrta etapa byva oznacovana ako faza zavislosti a preto je malo vyuZivana, asto je
povazovana ako diskriminacna. Odporuje predstave uspesnej staroby a predstave, ze jedinec

zostava zdravy a samostatny az do najpokrocilejSieho veku.

Kalendarna alebo chronologickd staroba je vymedzend dosiahnutim urcitého stanoveného
veku od ktorého sa napadnejSie prejavujii involucné zmeny. Vyhodou kalendarneho
vymedzenia je jednoznacnost’, jednoduchost’ a I'ahka komparacia priCom plati pravidlo, ze
¢im je obyvatel'stvo starSie, tym je hranica staroby vyssia. V 60. Rokoch minulého storocia sa
komisia expertov Svetovej zdravotnickej organizécie drzala pétnastrocnej periodizécii a ako

hranicu staroby urcila vek 60 rokov.

V poslednej dobe sa stale Castejsie uplatiiuje nasledujuce Clenenie:

Vek 65-74 rokov - mladi seniori (prevlada problematika adaptacie na penzionovanie)
Vek 75-84 rokov - stari seniori (zmena zdatnosti, vacsi vyskyt chorob)

Vek 85 a viac rokov — Vel'mi stari seniori (Problémy so sebestacnost’ou)

1.2. Senior

Nie je mozné Uplne presne definovat’ pojem senior a preto sa pre oznacenie takého jedinca

mdze pouzit’ mnoho vyrazov.

Synonymami mdzu byt’: stary clovek, starsi clovek, dochodca, penzista, jedinec kategorie III.

Ci IV. veku, pripadne geront.

13



Zadefinovat’ pojem senior podla ¢eského pravneho raddu nie je mozné, nepoznd ho totiz.
Jedinym uvedenym pojmom je stary obcan ktory ale takisto nie je definovany a tak zostdva na
obcCanoch predstava tohto pojmu ako osoby vysSieho veku. Intuicia hovori, Ze seniorom je
obcan ktory dosiahol vysSieho, presne neurceného veku a predpoklada sa, ze tym padom ma

zhorSeny zdravotny stav, o je pre niektorych synonymom tohto veku.

1.3. Spotrebitel’ a zakaznik

Role spotrebitelov a zdkaznikov su rozli¢né, pricom pojem spotrebitel’ je viac vSeobecny
a zahfila celkovu spotrebu, takZe aj to €o si zdkaznik priamo nenakupil. Spotrebitelom sa
modze oznacovat' iba cClovek, ktory nakupuje tovar za ucelom spotreby. V tom pripade
podnikatel’ ktory kupuje tovar za ucelom naslednej distribacie sa v Ziadnom pripade nemdze
oznacovat’ za spotrebitel’a. Legislativa takisto zvyhodiuje spotrebitel'ov zakonom o ochrane

spotrebitel’a na ktory podnikatelia nemaju pravo, pripadne maji obmedzené prava.

1.4. Nakupné spravanie

Nakupné spravanie mézeme definovat’ ako spravanie ktoré sa prejavuje u spotrebitel’a vo faze
hl'adania, vyberu, ndkupu, uzivania a hodnotenia produktu a sluzieb pre ktoré¢ vynalozil Gsilie
a vlastné finan¢né prostriedky. Tym padom nakupné spravanie sa zameriava na rozhodovanie
jednotlivcov pri vynakladani vlastnych zdrojov (Cas, peniaze, Usilie) na polozky ktoré st

urcené k okamzitej alebo neskorSej spotrebe.

Zakaznici predstavuju pre obchodné spolo€nosti najpodstatnejSiu zlozku okolia, ktord ma
vplyv na odbyt produktov a tym paddom aj na vysku finanéného prijmu podniku. Firmy by
mali planovat’ svoje stratégie polozenim si otazky “"PreCo by mali zdkaznici kupovat’ tento
vyrobok a nie iny?”” a naslednym hl'adanim odpovede na fiu. Podl'a Johna Fentona je omnoho
tazsie ziskavanie novych zdkaznikov ako udrzanie tych stalych ktory maji pozitivne
skusenosti s vyrobkami a predajcom. Oproti tomu ziskavanie novych zakaznikov je viac

pracne a nakladné, priCom vynaloZené usilie a naklady este s istotou nezarucuju Gspech.

Behavioristické Stidie zaoberajice sa spravanim zdkaznikov skimaji ako si jednotlivci,
skupiny a organizécie vyberaju, kupuju a uzivaju produkt a sluzby aby uspokojili svoje tizby
14



a potreby. Porozumiet’ spotrebitelovi nie je jednoduché, ich nazory a myslienky sa moézu

v dosledku novych podnetov vel'mi rychlo menit’.

Podl'a dlhodobého sledovania vyvoja a Struktury obyvatel'stva podiel starSich I'udi neustale
narastd atento fenomén bude nad’alej pokraCovat. Rozdiely medzi déchodcami dnes
a v budicnosti ale budi znacné a preto nie je mozné pouzivat dneSnych dochodcov ako
vzorku pre stanovenie oCakdvani buducich generacii. Hlavou ulohou marketérov bude
zamerat’ sa na tento segment, prispdsobit’ produkty star§Sim generaciam a nedivat sa na
starnutie populacie ako hrozbu. V malo rozvinutych krajinach je mozné odakavat’ prediZenie
pracovného veku a odd’alovanie odchodu do dochodku. V tomto pripade by sa zvySoval
dopyt po sporeni, finanénom planovani a zdravotnej starostlivosti ktora by dokazala predizit
zivot. Zmenu ndkupného spravania vyrazne ovplyvni aj ekonomicka kriza ktora printti
spotrebitel’a k maloobchodnym predajniam, akciovym produktom, preferovanim doméceho
prostredia pred reStauraCnymi zariadeniami a zniZovaniu vydavkov na polozky ktoré nie st

nevyhnutné pre ich zivot.
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2. FAKTORY OVPLYVNUJUCE NAKUPNE SPRAVANIE

2.1. Postavenie seniorov z pohl’adu legislativy

Vécsina osob dosahujucich 60 rokov a viac patri do kategorie ekonomicky neaktivnych
pripadne dochodcov. Zakon stanovuje dochodkovy vek ktory sa v Ceskej republike od roku
1996 postupne zvySuje oproti skorSie stanovenej vekovej hranici o 2 mesiace u muzov a o 4
mesiace u zZien za kazdy zacaty rok od 31.12.1995 pre muzov a bezdetné Zeny. Ostatné Zeny

st nad’alej diferencované podl'a poctu vychovavanych deti.

Co sa tyka Eurdpskej Unie, existuji vyrazné rozdiely v dochodkovom systéme ktory je
ovplyvneny vyraznym 1 kultirnymi a socidlnymi rozdielmi. Napriek tomu vSetky clenskeé
Staty cCelia problémom  ohladom  adekvatnosti a dlhodobej udrzatelnosti svojich
doéchodkovych systémov. V poslednych rokoch Statistiky ukazuju vyrazné starnutie eurdpske;j
populacie ato z dovodu, Ze rodiny maju menej deti a 'udia ziji dlhSie. Tato demograficka
zmena vyrazne zhorSuje krizu verejného dlhu, ¢o stazuje clenskym Stitom moznost’
reSpektovat obmedzenia Paktu stability arastu, pravne predpisy Europskej tUnie ktoré
zakazuju clenskym S$titom, aby prekraCovali hranicu 3% HDP. Eurdpska tnia dalej
monitoruje a hodnoti pokrok smerom k stratégii Europa 2020, ktory ¢lenské Staty predkladaja
v ramci Narodného programu reforiem. Europska komisia d’alej zahdjila verejné konzultacie
snazvom Zelena kniha za cielom ziskat’ nazory zainteresovanych stran ako zabezpecit
primerané, udrZatené a bezpecné dochodky. V roku 2012 komisia navrhla ,,Bielu knihu:

program pre primerané, bezpecné a udrzate'né¢ dochodky*.

2.2 Vekové zloZenie obyvatel'stva Ceskej republiky

Pri pohl'ade na zakladna vekovi $truktiru obyvatel'stva Ceskej republiky, jej vyvoj a hlavne
na podiel troch zadkladnych vekovych skupin je podla tabulky jasné, Ze sa zastipenie
jednotlivych skupin bude neustale menit’. V priebehu sledovania predchadzajticeho obdobia je
zretelné, Ze podiel mladSich generacii a hlavne deti sa neustdle znizuje rapidnym tempom.
Podl'a predikcii tomu tak bude i nad’alej a to hlavne z dovodu zniZenej pdrodnosti a
zaroven vyraznym narastom seniorskej populacie spdsobenej vyraznym zlepSenim
umrtnostnych pomerov. V nasledujicom obdobi dochddza k vacSiemu percentudlnemu
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zastipeniu seniorov, osob starSich ako 65 rokov a tato prevaha sa bude stile zvySovat’ a v
roku 2055 by mal byt’ tento podiel aZ tretinovy, ¢im vyrazne poklesne podiel produktivnej
zlozky obyvatel'stva. Tato zmena zasiahne celti populaciu Ceskej republiky. Co v kone&nom
dosledku sposobi deforméciu vekovej pyramidy. Celkovy poéet obyvatelov Ceskej republiky

by sa mal mierne zvysit'.

Najviac negativny vplyv bude pre spolo¢nost’ predstavovat’ rast poctu 0s6b vo veku 80 a viac
rokov, ked’ze najCastejSie tato skupina seniorov ma zhorSeny zdravotny stav a vyzaduju

socialnu a zdravotnu starostlivost’.

-
3]

—_ =
o =

Potet obyvatel (v mil.)
N W R O D o~ 00 W

Obrdzok ¢. 1: Predikcia vyvoju obyvatel'stva Ceskej republiky do roku 2065
Zdroj: CZSO

2.3. Vnutorné faktory

V suvislosti so spotrebnym spravanim vstupuje do popredia osobnost’ pre svoju integracnu
funkciu. Z praktického hladiska s zaujimavé dva tematické okruhy blizke problému. Prvy sa
tyka podmienok ovplyvnitel'nosti spotrebného spravania c¢loveka socidlnymi vplyvmi.

Spotrebitelia preferuju apely ktoré odpovedaju zameraniu ich osobnosti. Druhy okruh sa tyka
17



takzvanych vodcov verejnej mienky ktory maju vysoku prestiz, autoritu a popularitu. Ich

vplyv na spotrebné spravanie je vel'mi vyznamné.

24. Vonkajsie faktory

Zahtnaju sustavu vedomosti, ndzorov, tradicii, pravidiel a zdkonov, systém hodnot a moralku
ako celok ktorym je ovplyvnené spravanie 'udi zijucich v urcitej spolocnosti. Kultira zahfiia
niektoré dolezité aspekty, nie je stdla, rozvija sa a Casom sa neustdle meni. K vyraznym
zmenam dochadza pod vplyvom vyraznych technologickych zmien, pri konfliktoch medzi
hodnotami alebo pri vyraznom vplyve inej kultiry. Z praktického pohl'adu kultara vytvéra
vymedzeny ramec v ktorom si jednotlivci irodiny buduju urity Zzivotny spdsob. Jej

poznavanie je dlhodoby proces zahfniajuci ekonomické, ndbozenské a ekonomické suvislosti.

2.5. Kultiarne faktory

Kultarne faktory ktoré predovsSetkym ovplyviuju ndkupné spravanie zakaznika mozeme
rozdelit’ do troch podkategorii a to kultira, subkultura a spoloc¢enska trieda. Kultra je umelo
vytvorena spolo¢nostou a dolezité si najma jej rysy a prvky ktoré danu skupinu tvoria. Kazdy
jedinec si od zaciatku svojho zivota v dosledku socializacie osvojuje urcity subor hodnot
a preferencii. Zo zaciatku prostrednictvom rodicov, neskor vd’aka r6znym institiciam ako st
$kola a cirkev a takisto vd’aka spoloénosti v ktorej sa nachadza. Dalsim ddlezitym faktorom
st tradicie ktoré sa Casto prenasaju z generacie na generaciu. V spolo¢nosti ma vel’ka skupina
podobné prejavy a preto st dopady na spolocnost’ natol’ko prirodzené a hlboko zakorenené, ze
len malokedy si jedinec uvedomuje ich vplyv na svoje ndkupné spravanie. Prave vdaka
tomuto faktoru je mozné sledovat’ homogenitu, mieru do akej prostredie ovplyviiuje ¢lenov
kultary. Dalgim prostriedkom ktory hra v dnesnej dobe vyrazna ulohu v prenose kultiry st
zdelovacie prostriedky, prostrednictvom reklam a marketingu. Napriek celkovej stabilite
I'udského spravania v kultare, dokaZe prechddzat’ réznymi zmenami ktoré maji volnejsi
charakter a to na zaklade vlastného rozvoja akejkol'vek kultury. Vyraznym faktorom dne$ne;j
doby je multikulturializmus pri ktorom sa rézne kultiry navzdjom ovplyviiuji obojsmerne,

pripadne je pohyb kultirnych prvkov jednosmerny ktory mdze prebiehat’ migraciou, agresiou
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¢1 inym spdsobom. Prave tomuto Sireniu modze stat’ v ceste napriklad etnocentrizmus alebo

patriotizmus.

Subkultira je skupina I'udi podobného etnického poévodu, vyznania, rasy, veku, pohlavia,
pricom kazdy jedinec moéze byt sucastou niekolkych subkultarnych skupin.. V rdmci
viacerych kultir mozu existovat’ rézne subkultiry ktoré su jasne identifikovatelne segmenty
vicsej a komplexnejsej skupiny a zdruzuju l'udi s rovnakym zaujmom, pri¢om ich primarne
zdujmy moézu byt celkom odlisné. Kazda subkultira sa potom mdze rozdelit na mensie
segmenty ato pomaha marketérom Co najlepSie reagovat na ich poziadavky a vytvorit

marketingové programy podla ich potrieb a priani.

Spolocenské rozvrstvenie, rozdelenie ¢lenov podla jasne odlisitelnych spolocenskych tried
sa vyskytuje v kazdej kultare a spolocnosti. Podl'a Kotlera je spoloCenska trieda relativne
homogénna astala skupina ludi kde jej c¢lenovia zdielajii rovnaké hodnoty, zaujmy
a spravanie. Hlavnym kritériom je obvykle mnozstvo prestize jednej triedy vo vztahu k d’alse;,
pricom ostatné moéZzu mat’ prestiz vysSiu alebo nizSiu. PrestiZz moézZe byt urcovana
zamestnanim, vzdelanim, prijmami, bohatstvom alebo majetkom aje dané, Ze clenovia
vysSich skupin maju vysSiu kiapnu silu a tym padom je omnoho pritazlivejsi pre marketérov
a obchodnikov. Prave urCovanie spoloCenskej triedy potom pouzivaji ako efektivny
prostriedok stanovenia a segmentacie cielovych zdkaznikov a trhov. Zvlastna pozornost’ sa
v sti€asnosti venuje majetnym zdkaznikom, ktory predstavuju najrychlejSie rastiici segment

v nasej spolo¢nosti.
Spolocenské vrstvy sa podl'a Jana Kincla vyznacujii niekol’kymi charakteristikami:

1. Ludia patriaci do rovnakej spoloc¢enskej vrstvy inklinuju viac k obdobnému spravaniu
nez l'udia z dvoch réznych spolocenskych vrstiev.

2. Podla svojho spoloc¢enského postavenia su I'udia vnimani ako vzajomne podriadeny
alebo nadriadeny.

3. Socialne postavenie jednotlivca je dané mnoZinou premennych charakteristik ako je
povolanie, prijem, blahobyt, vzdelanie a hodnotova orientacia.

4. V priebehu zivota sa mdze jednotlivec zaradit' do rdéznych spoloCenskych vrstiev.
MozZnost’” presunu do inej spolocenskej vrstvy zdlezi na strnulosti socidlneho

rozvrstvenia danej spolo¢nosti.
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Podrla Kotlera sa spolocenska trieda deli na 7 zakladnych vrstiev:

Tabulka ¢.1: Spolocenska trieda podla Kotlera

Najvyssia

(menej ako 1%)

Predstavujii spoloCensku elitu a ich rodiny st vSeobecne
zname. Usporiadavaju dobro¢inné plesy, vlastnia viac ako
jeden dom a svoje deti davaji do tych najlepSich $kol. Ich
kipne rozhodnutia ovplyviluju nizSie vrstvy a casto su

imitovany.

Horna

(priblizne 2%)

Osoby zarabajuce vd’aka svojim schopnostiam. St ochotny
minut’ velké finan¢né prostriedky na domy, automobily.
Maji tendenciu ukazovat svoju bohatost za ucCelom

ohromit’ niz§ie vrstvy.

VysSia stredné

(12%)

Nevlastnia neobvyklé bohatstvo a ich hlavnym zaujmom a
prijmom je uspesnd kariéra. VicSinou su to odbornici
a manazéri snaziaci sa rozvijat svoje osobné schopnosti

a schopnosti svojich potomkov.

Stredna vrstva

(32%)

Zahfna priemerne platenych zamestnancov na uradoch.
Snazia sa nakupovat’ veci ktoré st akurat v méde a celkovo
lepsie zit' nakolko im to situdcia umoznuje. St ochotny

vynalozit’ peniaze na vzdelavanie potomkov.

Robotnicka trieda
(38%)

Priemerny robotnici v kazdom ohlade ¢o sa tyka ich platu,
vzdelania aj prace. Na svojich pribuznych st zavisly

psychicky, ekonomicky aj v otdzkach problémov.

Lepsia spodina

(9%)

Pracujuci, takmer odkdzany na podporu. Vykonavaju
nekvalifikované a zle ohodnotené prace. Casto si

nevzdelani.

Spodina
(7%)

St odkazany na podporu a Ziji v biede. O stile zamestnanie
obvykle nejavia zaujem. Ich oSatenie a vlastnictvo je

zanedbané a Spinavé.
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2.6. Socialne faktory

Chovanie zakaznikov je takisto ovplyviiované d’al§imi faktormi a to referenénymi skupinami,
rodinou, spolo¢enskymi rolami a Statitmi. Osvojovanie si spotrebného spravania prebieha
v ramci procesu socializacie. Socidlne skupiny su také skupiny ktoré zdielaji spolocné ciele,
urCité subory socidlnych noriem, roli a medzi ich ¢lenmi prebieha interakcia. Takmer vSetci
jedinci na seba vzijomne podsobia priamo alebo nepriamo a ovplyviiuju ich nakupné
rozhodovanie. Z toho hl'adiska st §tadia skupin a ich dopadu na jednotlivca vel'mi dolezité
pre marketérov ktori sa zaoberaju ovplyviiovanim ich ndkupného spravania. Primarne skupiny
su zalozené na dovernych vztahoch, s malym poctom c¢lenov a st neformalne. Jednd sa
orodinu, pripadne zaujmové skupiny ktoré spolu nakupuju. Na osvojenie nakupného

chovania mé najvacsi vyznam rodina.
Rodina

Je zékladnou skupinou ktorou je jedinec ¢lenom. Rodina poskytuje ekonomicku prosperitu,
citovu podporu a vhodny rodinny zivotny Styl. Zo spotrebitel'ského hl'adiska predstavuje
najvyznamnejSiu spotrebitel'ski jednotku v spolocnosti a preto je intenzivne sktmana.
Clenovia rodiny zastavajii v kazdodennom fungovani konkrétne lohy ktoré zasahujii do
oblasti ndkupnych rozhodnuti zdkaznikov. Priebeh spotrebnej socializacie z hl'adiska rodiny
je mozné skiimat’ ako prenos prvkov, hodnét a zvykov zrodiCov na deti a takisto ako
premietanie zodpovednosti rodicov o vlastného spravania. Vé&cSina nakupnych stadii triedi
spotrebné rozhodovanie na muzské, Zenské, spolo¢né alebo samovolné. Rozsah a povaha
vplyvu muza a zeny pri rozhodovani v rodine zavisi ¢iastocne na konkrétnom produkte alebo
sluzbe. Triedenie rodiny podla Stadia Zivotného cyklu poskytuje hodnotny pohlad do
spotrebného spravania. Tradi¢ni zivotny cyklus rodiny zafina mladeneckym vekom,

pokracuje rozrastajucou sa rodinou, zmensujliicou sa rodinou a kon¢i smrtou.
Referen¢né skupiny

Je akékol'vek osoba alebo skupina, ktora slizi ako porovnavaci bod pre jedinca pri formovani
vSeobecnych hodnét, postojov alebo konkrétneho ndvodu spravania. Medzi hlavné referencné
skupiny patri jednotlivec, rodina, priatelia, spolocenska trieda, vybrané subkultury, vlastna

kultara €loveka a iné kultury. Z marketingového pohladu st referenéné skupiny skupinami
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ktoré sluzia ako referencné ramce pre jednotlivcov pri ich nakupnych alebo spotrebitel'skych

rozhodovaniach.

Prikladom referenénych skupin su priatel'ské skupiny, ndkupné skupiny, pracovné skupiny,
virtualne skupiny a spotrebitel'ské skupiny. Referencné skupiny dalej rozdelujeme na
normativne a komparativne. Normativne ovplyviiuji vSeobecne definované hodnoty
a spravanie. V pripade dietata je normativnou referen¢nou skupinou rodina ktora plni
vyznamnu ulohu pri formovani nakupnych hodnot a spravania. Komparativne slizia ako
mierky pre Specifické auzko definované postoje alebo spravanie. Vplyv komparativnych
referencnych skupin pravdepodobne zavisi v urcitej miere na zakladnych hodnotach

vytvorenych normativnymi referen¢nymi skupinami.

V marketingu sa d’alej rozliSuje pét’ najCastejSie pouzivanych referencnych skupin a to zname
osobnosti, odbornici, obyc¢ajny c¢lovek, riaditel a zamestndvatel' ako hovorca a obchodna
postavicka. Zndme osobnosti sa vyuzivaji na propagaciu ako herci, odbornici mézu byt
uznavanymi v danej kategérii produktov. Obycajny clovek ukazuje, Ze jedinci rovnaky ako
zakaznik st s produktom spokojny. Spi¢kovy veduci sa vyuZzivaju ako hovorca a maju za
ulohu presvedcit’ zakaznika, Ze niekto hore sleduje ich zaujmy. Prave vyrobca produktov,
u ktorého je vplyv referencnych skupin silny musi vediet' ako zaujat’ a nepriamo ovplyvnit

tieto skupiny.

2.7. Osobné faktory

Proces rozhodovania asamotné finalne rozhodnutie zavisia aj na osobnych faktoroch
zakaznika ktoré su jedinecné pre kazdého spotrebitela. Podl'a Kotlera a Armstronga (2004)
medzi ne zaradujeme vek a fazy Zivota, zamestnanie, ekonomicku situaciu, zivotny Styl,

osobnost’ a vnimanie seba samého. Podl'a Browna (2006) sem radime pohlavie, vek a rasu.
Vek a obdobie Zivotného cyklu

Behom celé¢ho zivota sa menia vSetky potreby Cloveka a od toho sa odvija aj ich ndkupné
spravanie. Spotreba je ovplyvnend takisto potrebami celej rodiny. Skiiseni marketéri by mali
byt schopny rozoznat’ jednotlivé fazy vyvoja ¢loveka a podla toho sa zamerat’ na rozdielne

segmenty spotrebitelov. Zmeny v ndkupnom spravani spotrebitelov sa mozu prejavit aj
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naprieck nemennému zivotnému cyklu a mézu byt spoésobené zmenou zivotného Stylu

spotrebitela.
Zamestnanie

Ovplyviiuje spotrebitela hned’ dvomi sposobmi. Za prvé urcuje finanént situdciu spotrebitela
ajeho vyber zavisi od Cist¢ho prijmu a Gspor. Za druhé predurcuje jeho spotrebitelské
rozhodovanie pri ndkupe napriklad pracovného oblecenia a vybavenia. Marketéri moézu

modifikovat’ produkty tak aby ¢o najviac vyhovovali urcitej skupine pracovnikov.
Ekonomicka situacia

Posobenie ekonomickej situdcie jednotlivca na jeho spotrebitel'ské rozhodovanie si
marketingovi pracovnici dobre uvedomujui preto musia sledovat’ prijmy obyvatelov a vyvoj
situécie na finan¢nych trhoch, pripadne recesiu a prispdsobovat’ ceny produktov momentalnej

situacii.
Zivotny §tyl

Napriek tomu, Ze spotrebitelia mézu mat’ viacero spolo¢nych faktorov mozu sa odliSovat
zivotnym S§tylom ktory sa odraza v ich €innosti, zdujmoch, nazoroch a zobrazuje ¢loveka vo
vzt'ahu s jeho prostredim. Medzi faktory ktoré ovplyviiuju Zivotny Styl a dokézu prispievat’ ku
zmenam hodnét jedinca moézeme zaradit® kultaru, marketingové aktivity, hodnoty,
demografické znaky, socidlny status, referenéné skupiny, domécnost’, city, osobnost, motivy

a postoje, vnimanie, ucenie.
Osobnost’ a vnimanie seba samého

Osobnostou rozumieme hlboko zakorenené psychologické vlastnosti ¢loveka aje casto
popisovana pojmami ako sebavedomie, submisivnost, spoloCenskost, nedovercivost
a schopnost’ prispdsobit’ sa. Osobnost’ je pevnd a trvald ana zdklade toho je moZzné pre
marketingovych pracovnikov odhadnit’ zdkaznika. Napriek tomu existuju situdcie ked sa

osobnost’ moze ¢iastoéne zmenit a to neCakanou zivotnou udalost’ou ako smrt’ blizkeho.
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2.8. Psychologické faktory

Dal§imi vyznamnymi faktormi ovplyviiujiicimi spotrebitel'a si psychologické faktory medzi

ktoré zarad’'ujeme motivaciu, vnimanie, ucenie a postoje.
Motivacia zakaznika

Motivacia je vysoko dynamicky proces ktory sa meni neustale v priebehu celého Zivota a
hnacia sila jedincov ktord ich pohdna do akcie. Téato sila vznikd v dosledku nepriameho
napitia z neuspokojenej potreby. Vsetci jedinci maji svoje potreby, priania a tuzby.
Podvedomie pohana kazdého jedinca ku znizeniu napétia a vysledkom je spravanie, ktorym
jedinec uspokoji svoje potreby a tak sa dostane do prijemnejSicho vnatorného stavu. Ciele
mozeme rozliSovat’ na 2 typy ato generické a ciele zamerané na urcité potreby. Genericky
ciel spada do kategoérie vSeobecnych cielov a sluzi k uspokojeniu urcitej potreby. Ciel
zamerany na urCity vyrobok je Specificky znackovy ktory jedinec povazuje za prostriedok
potrebny na uspokojenie jeho potreby a niekedy sa nazyvaju aj priania. Maslow sa snazi
objasnit’ preco su l'udia tahany urcitymi potrebami v urcitu dobu a preco vynakladaja vacsinu
svojho Casu a energie na uspokojenie roznych potrieb. Maslow tento jav vysvetl'uje tym, ze
vicsina jedincov sa najskor snazi uspokojit’ svoje potreby nizSej urovne a az potom sa usiluja
o uspokojenie potrieb na vysSich trovniach. Medzi jednotlivé stupne sa zarad’uju fyziologické
potreby, potreba bezpecia, potreba lasky, potreba ucty a sebarealizacia ktoré boli neskor
doplnené o d’alSie dva stupne ato potreba poznavania a porozumenia a potreba estetickych

prezitkov.

Podl'a Svétlika (2005) rozdelujeme typy motivov na raciondlne a emocionalne.
U raciondlnych zdkaznik starostlivo vybera a prehodnocuje svoje ciele na zaklade
objektivnych kritérii ktorymi st vaha, cena, velkost. Emociondlne motivy potom zahfiaju
subjektivne kritéria a osobné preferencie medzi ktoré radime hrdost’, odliSenie. K zistovaniu
a meraniu motivu l'udi sa bezne pouzivaju 3 metddy: Pozorovanie dedukovanie, subjektivne
posudenie a kvalitativni vyskum. Ziadna z tychto metdd nie je sama o sebe tplne spolahliva

preto sa pouziva kombindacia viacerych metdd.
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Vnimanie

Je to proces pri ktorom si jedinec vyberd, spdja a interpretuje podnety ktoré na neho pdsobia
do jednotného obrazu. Pritom kazdy jedinec moze posudzovat’ rovnaké situdcie odlisne, ¢o je
sposobené tym, Ze vnimanie nie je ovplyvnené iba fyzickymi stimulantmy ale aj vztahom
k okoliu. Celkovy proces vnimania pritom ovplyviiuju 3 faktory ato selektivna pozornost,
selektivne skreslenie a selektivne zapamaétanie. Selektivne vnimanie mdézeme definovat’ ako
vyberové, kde si zkazdodenného velkého mmnozstva informacii dokazeme dlhodobo
zapamitat’ iba vel'mi malu cast’. Selektivne skreslenie je zmena alebo skreslenie kde prijaté
a zapamitané informacie nemusia posobit’ predpokladanym smerom. MoZe nastat’ pokial’ su
prijaté informdcie v rozpore s pocitmi a presvedcenim zakaznika. Poslednym faktorom je
selektivne zapamadtanie ktoré znamend, Ze 'udia zabudnl vac¢Sinu toho o sa naucia ale majt

sklon zapamdtat’ si informécie, ktor¢ st v stilade s ich postojom.
Ucenie
Zahtna zmeny chovania jednotlivcov na zaklade predchadzajucich sktsenosti. Predpoklada

sa, Ze proces ucenia je vytvarany vzajomnym pdsobenim pohnutok, stimulov, podnetov,

reakcii a opakovani.
Postoje

Postoj je neustdly nazor cloveka na nieCo, ktory sa mozZe opierat o znalosti a rozhoduje
o zépornom alebo kladnom pristupe zdkaznika k danému predmetu. Postoje st ¢asto utvarané
osobnost'ou jednotlivca ktorého intenzita je u kazdého ina a z toho dovodu je vel'mi obtiazne
ich menit. Kazdy postoj ma 3 zlozky ato kognitivnu, emo¢nu a zlozku moralne volnych
vlastnosti. Kognitivna zlozka zachytava znalosti zdkaznika a dojmy o produktoch a sluzbach,
emocna zlozka sa zameriava na zakaznikove emocie a pocity vzhl'adom k ur¢itému vyrobku
a zloZzka moralne vol'nych vlastnosti sa zaobera pravdepodobnostou, ze sa zdkaznik zachova

uréitym sposobom vzhl'adom k predmetu.
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3. NAKUPNE SPRAVANIE

3.1. Model nakupného spravania

Zachycuje ako zdkaznik reaguje na r6zne podnety a ako marketingové podnety a posobenie
prostredia vstupuji do podvedomia zakaznika. Typické vlastnosti zikaznika a jeho

rozhodovaci proces vedu k ur¢itému kupnemu rozhodnutiu.

Informace Zpracovani
informaci

Rozhodovani

Rozpazndni
| [eg=le ]

Samuly
Medialni viv
Matkated

Expozice

Pozemest Informace

3 a pufenost —'D{_H@:Ia.-—;‘—
Allermaivy
Hieainl | vyhodnocen
ST
3 Kriskria |
Nepiedvidateing v

okodngst

Fledvidatelng

Kultura
a spoletnost

Obrazok ¢. 2: Model spravania spotrebitela

Zdroj: Vysekalova, Psychologie spotrebitele, s. 33

Ulohou obchodnikov je spoznat, ¢o sa deje v zdkaznikovej mysli od chvile ked’ sa dostanti do
jeho podvedomia urcité podnety az do chvile ked’ sa rozhodne u€init’ rozhodnutie a vytvarat
uspeSné komunikacné stratégie na podporenie tohto rozhodnutia. Sucastou efektivneho
marketingového planovania je aj porozumiet spravaniu spotrebitelov, ktoré je spojené so
spotrebou hmotnych a nehmotnych statkov. Spotrebné spravanie zahina nielen nakup alebo

vyuzivanie vyrobkov ale aj jeho bezprostredné okolie.
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Podla Vysekalovej (2004) za¢ina ndkupné spravanie spotrebitela vo chvili ked” vstapi do
predajne. V prvom rade sa musi spotrebitel’ zorientovat’, d’alej si za¢ne v§imat’ ponuky ktoré
na neho posobia a zatne vyhladavat’ tovar. Dalej nastiva rozhodovacia faza v ktorej sa musi

spotrebitel’ rozhodnut’, ¢i si tovar kupi alebo nie. Vysledkom tohto procesu moze byt nakup.

| Zakladni model ndkupniho chovani |

| Vstup do prodejny |

Orientace v prodejné

Plsobeni nabidky | | Aktivni vyhleddvani zboZi

Proces rozhodovani

Volba

v

| Nakup

|

Obrazok ¢. 3: Model nakupného spravania

Zdroj: Vysekalova, Psychologie spotrebitele, s. 46

Koneény spotrebitel’ nakupuje produkty a sluzby pre svoju potrebu a potrebu blizkych alebo
ako darcek. VSetky vyrobky st spotrebované alebo nad’alej vyuzivané jednotlivcami. Existuje
vSak aj druhd kategoéria atd je nazyvana organizacnym spotrebitelom. Do tejto kategorie
spadaju vSetky ziskové alebo neziskové organizacie, vladne inStiticie a d’alSie inStitacie

akymi st nemocnice, Skola a véznice ktoré nakupuji a vyrobky a sluzby pre svoju ¢innost’.
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3.2. Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces prebieha v urcitej postupnosti roznych aktivit ktord byva

obvykle ozna¢ovana ako nakupni rozhodovaci proces.

Analyza rozhodovacieho procesu umoziiuje posudit a vyhodnotit’ ndkupné spravanie
spotrebitelov. NajcastejSie sa pocas dennych nakupov rozhoduju l'udia podrla svojich zvykov.
Konaj automaticky, maji svoju obl'ibenu a preferovanu znacku a typ vyrobku. Tento spdsob

nakupu je €asto oznacovany ako rutinné nakupovanie, pripadne automatické.

Druhy typ nédkupného spravania spotrebitel'ov sa tyka tzv. rieSenia obmedzeného problému,
¢o popisuje situdciu ked’ spotrebitel’ narazi na produkt ktory poznd, ale nemd o iom dostatok
informacii.

Treti typ sa tyka rieSenia zlozitého problému, kde je zdkaznik vyrazne obmedzeny z hl'adiska
informadcii a potrebuje ich ziskat’ vel'ké mnozstvo aby bolo mozné ucinit’ rozhodnutie. Pokial’
sa jedna o tuto situdciu, vacSinou sa zakaznici neriadia svojimi vlastnymi rozhodnutiami ale

obracaju sa o radu a pomoc na inych spotrebitelov.

Celkovo je nakupné spravanie ovplyvnené tym, ¢o spotrebitelia nakupuju, ¢o od nakupu
ocakavaju a o aky druh ndkupu ide. V suvislosti s ndkupnym rozhodovanim existuja Styri

druhy nakupu a to:

e Extenzivny nakup — kde spotrebitel’ nie je o ndkupu dopredu rozhodnuty, aktivne
vyhl'adédva informécie a venuje pozornost’ vSetkym informéacidm ktoré by ho pri
kone¢nom rozhodnuti o kipe mohli ovplyvnit’.

e Impulzivhy nidkup — vtomto pripade ide o reaktivny nakupné spravanie, kde
argumenty nehraji vyraznejsiu rolu, zakaznik sa rozhoduje na zdklade momentalneho
impulzu. V tomto pripade sa jedna najcCastejSie o mensie nakupy.

e Limitovany nakup — pri tomto nakupe spotrebitel’ nepozna konkrétny produkt ani nie
je ovplyvneny reklamou, vychadza iba zo svojich vSeobecnych skusenosti pri nakupe.

e Zvykovy nakup — spotrebitel’ sa zameriava pri nakupe na produkty ktoré potrebuje.
Najviac typickymi produktmi st v tomto pripade potraviny. Pokial’ spotrebitel’ nie je
dostato¢ne oboznameny s vlastnostami produktu tak vychadza z toho Ze ,,¢im drahSie,

tym lepSie® .
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Vysekalova (2004) d’alej uvadza, Ze spotrebitelia prichadzaju do obchodu iba v tom pripade,
pokial’ majii nejaké ciele alebo priania. Priom kazdy jeden clovek ma svoje ciele, ktoré
musia byt napliiované. Ciele je mozné rozdelit’ na kratkodobé a dlhodobé a delia sa podla
intervalu medzi podnetom a reakciou. Konkrétne podla usilia je mozné hovorit’ o tuzbe ako
najmensej jednotke vyjadrenia snahy az po snazenie, pri ktorej je ciel’ jasne urceny a na jeho

dosiahnutie je nutné vynalozit’ vel'ké mnozstvo usilia.

Pri nakupovani je spotrebitel’ d’alej ovplyviiovany motivacnou silou a rozhoduje sa ¢i dany
produkt kupit, ktoru predajiiu navstivit' a v akom mnozstve nakupit. Vel'mi vyznamnu ulohu
ma aj vlastna skusenost’ a kvalita tovaru. Takisto st vel'mi dolezité psychologické a duSevné
vlastnosti ¢loveka ako sl vnimanie, pamét, pozornost. Na tieto vlastnosti maju vel’ky vplyv
predispozicie ktoré su vrodené a davaji urcité hranice zmene vlastnosti, na ktoré posobi
v pripade spotrebného i nakupného spravania ponuka a rézne formy marketingovej

komunikécie.
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4. PRAKTICKA CAST

Hlavnym cielom tejto prace bude zistit’ konkrétne postoje, sposob rozhodovania, zmeny pri
nakupnom spravani seniorov, zivotné okolnosti seniorov na zaklade dotaznikového Setrenia
a pozorovanim ich okolia. Dal§im cielom je analyza vplyvu rasticeho veku a Zivotného $tylu
star§ich l'udi pri rozhodovani o ndkupe tovarov beznej potreby. Informacie budu ziskavané

nahodne od r6znych respondentov dochodkového veku a v roznych lokalitach.

4.1. Metodicky postup prace
Tato bakalarska préca je podla zadania rozdelena do niekol’kych cCasti:
1. Ziskavanie odbornych informacii

Vyskum a zber Statistickych dat
Analyza ziskanych dat

Ll

Stanovenie zaveru

V prvej Casti bolo potrebné stanovit’ a vysvetlit' si zakladné pojmy ako je staroba, senior,
nakupné spravanie arozdiel medzi pojmom zédkaznik a spotrebitel’ a zistit’ vSetky faktory
ktoré ovplyviiuju nakupné spravanie. je na zaklade vel'kého mnoZstva ziskanych teoretickych
informécii z kniznych zdrojov a odbornych internetovych clankov zrejmé, ze problematika
nakupného spravania seniorov je vel'mi rozsiahlym problémom.. Na cely problém vplyva
mnoho faktorov, ako psychologické tak aj ekonomické. Konkrétne zlad financna situdcia,
vyraznad demograficka zmena. V druhej Casti prebehol kvantitativny = vyskum
Standardizovanym dotaznikom navrhnutym autorom tejto prace vroznych nékupnych

ret’azcoch.

4.2. Dotaznik

Vyhodou tejto metdody bola ¢asova nendroc¢nost’ pre obe strany, moznost’ oslovit’ vel'ky pocet
respondentov a okamzita navratnost’. Dalej bol dotaznik distribuovany osobne ¢o pomohlo

ziskat’ menej skreslené a presnejSie informécie a bol zostaveny tak aby presne tie faktory
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ktoré¢ chce autor preskumat’. Pocet respondentov bol vybrany tak aby boli informacie
dostatone relevantné a mali vypovedajucu hodnotu o danej situacii v Ceskej republike.
Nevyhodou tejto formy je nemoznost’ overit' pravdivost’ poskytnutych informacii a nedava
moznost’ zachadzat' do viésej hibky problematiky. Dotaznik pozostiva z 14 otazok a celkova

doba vyplnenia dotaznika sa pohybuje medzi 10 az 15 minttami.

4.3. Subor respondentov

Prieskum bol uskuto¢neny v aprili roku 2016 v rdéznych potravinovych retazcoch mesta
Brno nahodnym vyberom spomedzi starSich nakupujucich. Celkovo bolo distribuovanych
180 dotaznikov ktoré boli osobne predané respondentom na roéznych lokalitich v Brne.
Navratnost’ ¢inila presne 164 kusov. V nasledujucich tabulkéch a grafoch su respondenti
rozdeleny podla réznych kritérii, pricom bolo cielom bolo oslovit' respondentov rdézneho

pohlavia a veku na zaklade odhadu.

4.4. Charakteristiky skimanych obchodnych ret’azcov

Na vypracovanie analyzy tejto bakaldrskej prace boli zvolené 4 obchodné retazce v Brne a to
hypermarket Tesco, hypermarket Albert, supermarket Lidl a supermarket Kaufland. Dévodom

vyberu bola vel'ka navstevnost’ a obl'ibenost’ u vSetkych uvedenych.

Hypermarket Tesco sa nachddza na ulici Netroufalky vo velkom nakupnom centre ktory je
prepojeny s kampusom. Pred obchodnym centrom sa nachiddza bezplatné parkovisko pre
motorové vozidld a okrem neho je cely komplex vybaveny velkokapacitnym podzemnym
parkoviskom. Dalsou moZnostou dopravy je MHD ktord dopravi nakupujicich do
bezprostrednej blizkosti ndkupného centra, cesta ale trva az 19 minut aj s prestupom c¢o
v pripade seniorov nemusi byt dostato¢ne silnym negativnym bodom na to aby zvolili int
variantu. Podla prieskumu poskytuje Tesco Casto vel'mi vel'ké mnozstvo zliav, ale véac¢Sina

z nich je malo vyraznych.

Dal§im zvoleny hypermarket Albert nachadzajuci sa na ulici Videniska. Je pomerne novo

prebudovany komplex, predtym sa tu nachadzal iba mensi supermarket. Prave tento fakt
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zvysil jeho navitevnost. Co sa tyka parkovania poskytuje okolo 100 parkovacich miest. Jeho
lokalita je omnoho dostupnej$ia pre seniorov, v blizkosti sa nachadzaju obytné zény a z centra
trva cesta iba 7 minat. Retazce Albert ponukaju casto vyraznejSie zlavy ale na menej

produktov v porovnani s Tescom.

Tretim retazcom bol Supermarket Lidl ktory sa nachddza na ulici Celni v tesnej blizkosti
hypermarketu Albert a tym padom si predstavuju konkurenciu navzajom. Parkovacich miest
je 40 co priblizne odpovedad velkosti daného. Hlavnou vyhodou tohto retazca su letaky
v ktorych pontkaju vyrazné zl'avy nielen na potraviny ale i na domace potreby, spotrebice
arozne obleCenie ktorymi dokazu prildkat segment seniorov. Dopravnd dostupnost’ je

rovnaka z centra ako do supermarketu Albert, takisto 7 minut.

Poslednym skumanym objektom bol supermarket Kaufland nachédzajuci sa na ulici
Kamenice, vzdialeny asi 1,2 km od konkuren¢ného hypermarketu Tesco. V tomto pripade ma
k dispozicii asi 300 parkovacich miest. Supermarket Kaufland podobne ako Tesco ponuka
Siroky sortiment a nizSie zlavy atym padom maji podobnu, takmer rovnaku stratégiu.
Velkou vyhodou v tomto pripade je aj takzvand modra noc ktora sa zameriava na nocny
nakup a obchod pontika mimoriadne vyrazné zlavy v réznych mestach republiky ¢im za noc
dokéze nalakat’ az tisicky nakupujtcich iba v jednom a medzi nimi aj seniorov iba v jednom
obchode. Nevyhodou v tomto pripade je, ze mnohokrat doSlo k urazu starSich a fyzicky
slabsich seniorov z dévodu nereSpektovania sa I'udi navzajom, za ¢o v kone¢nom doésledku

moze ret’azec

Vsetky spomenuté retazce maji najvyssiu vytazenost’ v rovnakych hodinéch a to od 15:00 do

19:00 hodiny pocas pracovnych dni a od 12:00 do 15:00 hodiny pocas soboty a nedele.

4.5. Etika vyskumu

Ugast’ respondentov vo vyskume bola anonymné a dobrovolna, nezhromazd’ovali sa Ziadne
informacie ktoré by mohli sluzit’ k spdtnému dohladaniu respondentov. Respondenti boli
vopred informovany s cielom dotaznikov a otdzky boli formulované tak, aby nedoslo
k diskrimindcii a v sulade s etickymi normami. VSetky uvedené tdaje boli pouzité vyluc¢ne

pre ucely bakalarskej prace.

33



4.6. Struktira a dynamika spotreby déchodcov

Dochodcovia najCastejSie utrdcaji peniaze za potraviny, domadcnost, lieky atd.
Z prehl'adu Statistiky rodinnych uctov podla ¢eského Statistického tradu vychadza, ze
dochodcovia najviac penlazi minaju prave za byvanie, vodu a energie, potraviny
a rekredciu. Najmenej penazi vydavaju za vzdelavanie, alkoholické ndpoje a tabak,

stravovacie a ubytovacie sluzby a odev.

V obdobi 2009 — 2013 zaznamenali narast potraviny o 14 %, alkoholické napoje
a tabak o 21 %, nakup odevu ma cyklicky charakter a striedavo rastie a klesa, z toho
dovodu bolo mozné zaznamenat’ iba nizky 6 % rast. Naklady na byvanie a energie
narastli o 13 %, zdravotnicke sluzby alieky o 13 %, doprava o022 %, poSta
a telekomunikécie o 11 %. Vydaje za rekredciu a kultiru zaznamenali prudky rast
v roku 2010 a do roku 2013 znovu vyrazne klesli, celkovy narast o 2 %. V obdobi
2009 — 2012 sa zvysili vydaje na vzdeldvanie seniorov az o 1 120 %, pricom v roku
2013 spadli na polovicu tejto hodnoty. Vydaje na stravovacie a ubytovacie sluzby
narastli o celkovych 17 %, ostatné produkty a sluzby ktoré zahtfiiaju vyrobky osobne;j
hygieny, ndkup poistenia, cestovné potreby atd. stipli o 17 %. Jedinou poloZkou ktore;j
hodnoty klesali v tomto obdobi su vydaje na nakup bytového vybavenia a prevadzky

domacnostiatoo 11 %.

Pre triedenie spotrebnych vydani pouziva statistika rodinnych uctov klasifikaciu (CZ-
COICOP), ktord ma za ulohu zatriedit’ vSetky druhy individudlnej spotreby podla

ucelu.
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Tabulka ¢.2 : Struktira a dynamika spotreby déchodcov v K¢

2009 2010 2011 2012 2013
Penazné vydavky celkom 119542 | 126459 | 129204 | 132606 | 137706
A. Spotrebné vydavky 108427 | 114346 | 118251 | 118670 | 122709
1. Potraviny a nealkoholické | 26 105 26 606 27157 28279 29 854
napoje
2. Alkoholické napoje, tabak 3126 3249 3 810 3757 3811
3. Odev 3315 3297 3588 3260 3519
4. Byvanie, voda, energie 31145 32815 34 568 35202 35404
5. Bytové vybavenie 7 265 7103 6 643 6 760 6 490
a prevadzka domécnosti
6. Zdravie 4754 5246 5423 5675 5386
7. Doprava 6 968 7 889 7 385 7228 8516
8. Posta a telekomunikécie 4367 4 652 4927 4 642 4 839
9. Rekreacia a kultra 9 644 10 883 10 781 9934 9 854
10. Vzdelavanie 24 46 72 269 130
11. Stravovacie a ubytovacie 2842 2 640 3122 3087 3351
sluzby
12. Ostatné produkty a sluzby 8 607 9 642 10 522 10323 11350
B. Vydanie neklasifikované | 11 115 12113 10 953 13 936 14 997
ako spotrebné
Rozdiel prijmov 5286 4520 10 789 8710 7 827

a vydajov v K¢

Zdroj: Cesky Statisticky urad
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Tabulka ¢. 3: Predbezna struktura vydajov ceskych spotrebitelov za rok 2015

Penazné vydavky Priemer Zamestnani Nezamestnani | Dochodcovia
Byvanie, voda, energie 2154 1943 1997 2 837
Potraviny a nealkoholické 2 044 1935 1580 2 444
napoje

Ostatné produkty a sluzby 1233 1306 723 1028
Doprava 1 089 1190 610 646
Rekredcia a kultira 955 1 009 454 871
Bytové zariadenie 611 622 283 611
Stravovanie a ubytovanie 573 663 263 330
Odievanie a obuv 514 585 301 330
Posta a telekomunikacie 427 445 333 388
Alkoholické napoje a tabak 301 280 241 328
Zdravie 266 222 129 415
Vzdelavanie 59 78 37 8

Zdroj: Cesky statisticky trad
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5. VYHODNOTENIE DOTAZNIKU

Zamerom bolo ziskat' z kazdého retazca rovnaky pocet vyplnenych dotaznikov, ¢o bolo
vel'mi obtiazne. NajvacSiu hodnotu, takmer polovicni z celkového suboru dosiahol

hypermarket Tesco a to az 42 %. Ako druhy v poradi dosiahol supermarket Kaufland hodnotu

11,5 %. prezriet vSetky ponuky.

Tabulka ¢.4: Pocet respondentov podla jednotlivych obchodov

Vybrané obchodné ret'azce Absolutna hodnota Relativna hodnota
Tesco 67 42 %
Albert 31 19,5 %

Lidl 18 11,5 %
Kaufland 43 27 %
Celkom 159 100 %

Rozdelenie respondentov podla pohlavia

Ako prvé sa v dotazniku hodnotilo pohlavie, pri¢om tato otazka nebola zaradend a hodnotila
ju vzdy osoba ktord vyskum spracovala. Z celkovych 159 respondentov bolo 94 Zenského

pohlavia a 43 muzského pohlavia.

Tabulka ¢.5: Rozdelenie respondentov podla pohlavia

Pohlavie Absolutna hodnota Relativna hodnota
Zeny 104 65,5 %
Muzi 55 23 %

Otazka €. 1: Prosim uved’te vas vek

Odchod do dochodku je zdsadnou zmenou z réznych hl'adisk a to nielen v zivotnom Style
ale aj v zmene nakupného spravania seniorov. Prva otazka poloZena naSim respondentom bola
zamerana na ich vek. Prieskum nam ukazal, ze najaktivnejsi v nakupovani st seniori vo veku
65 az 74 rokov a takto odpovedalo celkovo 78 (49 %) respondentov. Dalej pomerne velki
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cast’ tvorili seniori vo veku 75-84 rokov, ktorych bolo spolu 48 (30 %) a najmenSiu Cast’

tvorili seniori vo veku 85 a viac rokov, tych bolo spolu 33 (21 %).
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Obrazok ¢.4: Vek respondentov podla pohlavia a veku

(Aky je vas vek?)

Otazka ¢. 2: AKy je vas rodinny stav?

Vyhodnotenia rodinného stavu ukazuje, Ze najviac seniorov je v tomto pokroc¢ilom veku stale

zenatych, pripadne zadanych a to az 55 %. Niekol'ko opytanych seniorov dokonca ich partner.

Rozvedenych je v tomto veku iba 12 % opytanych a slobodnych alebo ovdovelych az 33 %.

Tabulka ¢.6: Rodinny stav
(Aky je vas rodinny stav?)

Rodinny stav Absolutna hodnota Relativna hodnota
Slobodny 53 33 %
Rozvedeny/a 19 12 %
Zenaty / Zadana 87 55 %
Celkom 159 100 %
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Otazka €. 3: S kym Zijete v domacnosti?

Na otazku s kym seniori Ziji odpovedalo najviac seniorov, ze stale s partnerom, az 54,5 %.
Osamelo z dovodu rozvodu, pripadne timrtia partnera zije az 30 % opytanych. So synom
alebo dcérou dalej zije iba 8,5 % opytanych ato hlavne z dovodu opatrovnickej

starostlivosti. Odpoved’ so surodencom uviedlo 7 %.

Tabulka ¢.7: Zdielana domacnost

(S kym Zijete v domdacnosti?)

Zdiel'ana doméacnost’ Absolutna hodnota Relativna hodnota
S manzelom / manzelkou 87 54,5 %

So synom / dcérou 14 8,5 %

So stirodencom 11 7%

Sam / Sama 47 30 %
Celkom 159 100 %

Otazka €. 4: AKy je vas Cisty mesacny prijem v domacnosti?

U otazky ohladne Cistého mesaéného prijmu domécnosti prevlada hodnota medzi 15 000 az
20 000 K¢ a takto odpovedalo 44,5 %, z ktorych vel'ka Cast’ Zije v domacnosti s partnerom.
Druhou najvys$Sou hodnotou, celkovo 19,5 % bola suma medzi 20 000 az 25 000 K¢ u ktorych
takisto prevlada spoluZitie &i uz s partnerom alebo inym &lenom rodiny. Dalej tretia najvyssia

hodnota bola medzi 10 000 az 15 000 K¢&, takto odpovedalo 15,5 % seniorov.

Tabulka ¢.8: Cisty mesacny prijem

(Aky je vas cisty mesacny prijem v domdcnosti?)

Cisty mesaény prijem Absolutna hodnota Relativna hodnota
Do 10 000 K¢ 9 6 %

10 000 — 15 000 K¢ 25 15,5 %

15 000 — 20 000 K¢ 71 44,5 %

20 000 — 25 000 K¢ 31 19,5 %

Nad 25 000 K¢ 23 14,5 %
Celkom 159 100 %
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Otazka ¢. 5: Ako vnimate va$u finan¢na situaciu?

Z opytanych hodnotilo 53 % je so svojou momentdlnou finan¢nou situaciou spokojna. Menej
nakupuje celkovo 29 % seniorov. Celkovo 18 % opytanych méa menej financii ako by

potrebovali na uspokojivy a kvalitny Zivot.

Tabulka ¢.9: Financna situacia

(Ako vnimate vasu financnu situdaciu?)

Financ¢na situacia Absolutna hodnota Relativna hodnota
Mam dostatok financii 84 53 %
Nakupujem menej ako pred 46 29 %
odchodom do déchodku

Obcas madm menej ako potrebujem 29 18 %
Celkom 159 100 %

Otazka €. 6: Travite nakupovanim viac ¢asu ako pred odchodom do dochodku?

Tato otazka bola zamerana na dizku jedného nékupu a nie na frekvenciu. Najviac seniorov
uviedlo, Ze po odchode do dochodku sa so zvySenim mnozstvom ¢asu zdrzuju aj dlhsiu dobu
v obchode, takto odpovedalo 37 % . Dalej 22 % znich odpovedalo, Ze travia priblizne
rovnaké mnozstvo ¢asu a ich nakupovania navyky sa nijak vyrazne nezmenili, 18 % uviedlo,

Ze travia v obchode menej ¢asu. 23 % odpovedalo, Ze nevie pripadne dlZzka nakupov sa meni.

Tabulka ¢.10: Cas straveny v obchode

(Travite nakupovanim viac casu ako pred odchodom do dochodku?)

Cas straveny v obchode Absolutna hodnota Relativna hodnota
Ano, travim v obchodoch viac ¢asu 59 37 %

Nie, travim v obchodoch rovnako 35 22 %

vel'a Casu

Nie, travim v obchodoch mene;j 29 18 %

casu

Neviem / Podl'a nakupu 36 23 %
Celkom 159 100 %
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Zaujimavé bolo porovnat’ rozdiely v Case stravenom v obchode medzi muzmi a Zenami kde

analyza jasne ukazuje, Ze vac¢Sina Zien travi viac ¢asu v obchode ako muzi.

Tabulka ¢.11: Rozdiel medzi muzmi a Zenami v case stravenom v obchode

Cas straveny v obchode Muzi Zeny
Ano travim v obchode viac ¢asu 14 45
Nie, travim v obchode rovnako ¢asu 19 16
Nie, travim v obchode menej casu 10 19
Neviem 12 24
Celkom 55 104

Otazka ¢. 7: Ako Casto chodite na nakupy?

U respondentov potrebné zistit' nielen dizku trvania ich nédkupov ale takisto aj frekvenciu
nakupov. Viacsina z nich je ochotnd chodit’ na ndkupy iba parkrat do mesiaca a to aZ celych
53%. Dalsich 37% uviedlo, Ze st ochotny ist’ nickolkokrat do tyzdia. Menej &asto potom

navstevuj obchody 8 % z celkovych respondentov ktori st vysSieho veku.

Tabulka ¢.12: Frekvencia nakupov
(Ako casto chodite na nakupy?)

Frekvencia ndkupov Absolutna hodnota Relativna hodnota
Kazdy den 3 2%
Niekol'kokrat za tyzden 59 37 %
Niekol'kokrat za mesiac 84 53 %
Menej Casto 13 8 %
Celkom 159 100 %

Otazka ¢. 8: Uprednostiiujete stale rovnaky obchod?

Pri tejto otazke uviedli seniori najCastejSie, Ze uprednostituji obchody so zl'avami a to 52 %
z opytanych.. Jeden obchod d’alej navstevuje 27 % a moZznost’ roznych obchodov zvolilo 21 %

opytanych seniorov.
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Tabulka ¢.13: Vyber obchodu
(Uprednostnujete stale rovnaky obchod?)

Vyber obchodu Absolutna hodnota Relativna hodnota
Navstevujem jeden obchod 43 27 %
Navstevujem rozne obchody 33 21 %
Obchody si vyberam podla zl'avy 82 52 %
Celkom 159 100 %

Otéazka ¢. 9: Podl'a ¢oho si vyberate tovar v obchode?

Podl’a prieskumu je najddlezitejSim faktorom pomer ceny a kvality pre aZz pre 33 % seniorov.

Dobru skusenost’ ¢ize spokojnost’ s presne urcenym produktom d’alej uviedlo 20 %. Kvalitu

uviedlo 18 % seniorov. Zl'avy dokaZzu najviac oslovit’ iba 11 % seniorov, pri¢om pri otazke

¢islo 8 uviedla viac nez polovica, ze obchody vyhl'adavaji prave podla zliav. 9 % seniorov

zvolilo odporucenia a reklamy. Samostatna cena dosiahla 7 % a znacka dosiahla najmenej iba

2 %.

Tabulka ¢.14: Faktory ovplyviujice rozhodnutie

(Podla coho si vyberate tovar v obchode?)

Faktory ovplyviiujice rozhodnutie Absolutna hodnota Relativna hodnota
Kvalita 28 18 %

Cena 11 7 %
Pomer kvalita / cena 53 33 %
Zlava 17 11 %
Pozitivna sktisenost’ 32 20 %
Odporucenie / Reklama 15 9%
Znacka 3 2%
Celkom 159 100 %
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Otazka ¢. 10: Vyuzivate v predajniach klubové karty a vernostné body?

Vyuzivanie klubovych kariet a zarovenl zbieranie vernostnych bodov za ucelom rdznych
vyhod a zliav v predajniach uviedlo ako moznost' az 67 % opytanych seniorov. Vylu¢ne
klubové karty v predajniach povazuje za dolezité 19,5 % a iba zbieranie bodov 4 % seniorov.
Celkovo 11 % uviedlo, Ze nevyuZivaji ani jednu zuvedenych vyhod apovazuji ich za

zbytocnost’, pripadne o nich nevedeli.

Tabulka ¢.15: Klubové karty a body

(Vyuzivate v predajniach klubové karty a vernostné body?)

Klubové karty a body Absolutna hodnota Relativna hodnota
Vyuzivam klubové¢ karty aj 107 67 %
vernostné body

Vyuzivam iba klubové karty 31 19,5 %
VyuZivam iba vernostné body 4 2,5%
Nevyuzivam ani jedno 17 11 %
Celkom 159 100 %

Otazka ¢. 11: Nechavate si pri vybere produktu poradit’?

Samostatne sa rozhoduje takmer polovica a to az 48,5 % seniorov. Respondenti maju pevne
stanoveny svoj ciel’ kupy a nepotrebuju si nechat’ poradit’. V pripade nejasnosti si priamo
v obchode od persondlu nechéva poradit’ 27 %. Znamych uviedlo iba 17 % respondentov.

Internet ako sposob vyhl'adania pomoci pouziva iba 7,5 % opytanych.

Tabulka ¢.16: Vyuzitie poradenstva
(Nechavate si pri vybere produktu poradit?)

Vyuzitie poradenstva Absolutna hodnota Relativna hodnota
Ano, najéastejsie od personalu 43 27 %

Ano, od priatel'ov a znamych 27 17 %

Ano, pomoc si vyhl'adam na internete 12 7,5

Nie, rozhodujem sam / sama 77 48,5 %
Celkom 159 100 %
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Otazka €. 12: Stava sa vam, Ze si odnesiete z obchodu aj nie¢o neplanovane?

Celych 48,5 % seniorov odpovedalo, ze sa riadia podl'a zoznamu, pripadne nakup je dopredu
premysleny a neuchylujii sa ku kupovaniu inych produktov, nez pre ktoré pdvodne isli.
Takmer rovnakt hodnotu 42,5 % tvori odpoved’, Ze obCas sa im to stane a nakupia aj iné
polozky ako pre ktoré povodne isli. Moznost’ ¢astého impulzivneho nakupovania uviedlo iba
9 % opytanych seniorov.

Tabulka ¢.17: Impulzivny nakup

(Stava sa vam, Ze si odnesiete z obchodu aj nieco neplanovane?)

Impulzivny nédkup Absolutna hodnota Relativna hodnota
Ano, stava sa to asto 14 9%

Ano, obéas sa to stane 68 42,5 %

Nie, riadim sa podl'a zoznamu 77 48,5 %
Celkom 159 100 %

Otazka €. 13: Nechavate si do poStovej schranky vhadzovat’ reklamné letaky?

Reklamné letdky si podrobne prelistuje presne 30% opytanych, Narychlo si ich iba prezrie
najviac opytanych seniorov, az 53,5 % ktory st ochotny obetovat’ niekol’ko mintt. Do
prijatych letdkov sa vobec nepodiva iba 2,5 % ale nechavaju si ich nad’alej vhadzovat’ do

schranky. Vyslovne je proti letdkom celkovo 14 % ktory sa im brania nalepenim upozornenia

na poStovu schranku. Dohromady aZz priblizne 84% seniorov povazuje letdky za prinosné

Tabulka ¢.18: Reklamné letaky

(Nechavate si do poStovej schranky vhadzovat reklamné letaky?)

Reklamné letaky Absolutna hodnota Relativna hodnota
Ano a podrobne si ich prelistujem 48 30 %

Ano, ale iba si ich rychlo prezriem 85 53,5%

Ano, ale nedivam sa do nich 4 2,5%

Nie, na schranke mam nalepené: 22 14 %
Nevhadzovat’ reklamné letaky

Celkom 159 100 %
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Otazka ¢. 14: Akym sposobom sa dopravujete do obchodu?

Verejna doprava je pre seniorov najvyhodnejs$ia a v meste ju preferuje az 45 % opytanych.

Samostatne jazdi do obchodu autom 14 % seniorov

Tabulka 19: Spésob dopravy
(Akym spdsobom sa dopravujete do obchodu?)

Spdsob dopravy Absolutna hodnota Relativna hodnota
Peso 30 19 %
MHD / Autobus / Vlak 72 45 %
Autom sdm / sama 22 14 %
Autom sa nechdm odviezt’ 35 22 %
Celkom 159 100 %
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6. VYSLEDKY

6.1. Frekvencia a dizka nakupov

Z dotaznikového Setrenia vyplyva, Ze tretina seniorov navstevuje obchod parkrat do
tyzdna a viac nez polovica opytanych niekol’kokrat za mesiac. Zbytok vacSinou nakupuje
menej Casto alebo podla potreby a takisto financii. Tento fakt je ovplyvneny aj spésobom
dopravy do obchodu. Takmer polovica respondentov uviedla, Ze navStevuju obchody
pomocou verejnej dopravy, ¢o pre seniorov z finanéného hladiska najlep$ia vol'ba, avsak

moze ich znaéne obmedzovat’ z casového hladiska.

Kazdé¢ pohlavie a takisto vek respondentov vyrazne ovplyviluje tento vysledok a preto
bolo zistované aky je velky rozdiel na zéklade tychto dvoch hl'adisk. Co sa tyka pohlavia,
zeny tvorili takmer dve tretiny opytanych seniorov a napriek snahe oslovit' rovnaky
pocet oboch pohlavi bola vysokd prevaha zien v dotazniku. Dévodom bol vSeobecne
znamy fakt, ze Zeny chodia omnoho castejSie nakupovat’ ako muzi a bolo mozné

pozorovat’ ich mnohonasobne vacsiu po€etnost’ v predajniach.

Z hl'adiska pohlavia Skupina vo veku 65 — 74 rokov tvorila takmer polovicu oslovenych.
To modze viest’ k zdverom, Ze narastajicim vekom sa zniZuje frekvencia navStevovania

obchodov a nakupov.

6.2. Finan¢né zdroje na nakup

Z dovodu, ze su cielom tejto prace seniori, tvoria ich najCastejSie prijmy dochodky,
k Comu si mladsie rocniky popritom dokazu takisto esSte privyrobit’ pracou. Mnohokrat
u seniorov nastava takisto jav, Ze si cely Zivot Setrili na svoj dochodkovy vek. Analyza
finan¢nej situacie seniorov ukazuje vysledky ktoré je mozné hodnotit’ ako pozitivne.
Dotaznik neukazuje presny finanény tok domacnosti, avSak seniori ktory uviedli, ze maju
i s . TP , . .
vysSie prijmy vo vacSine pripadov uviedli, Ze Ziju v domacnosti este s d’alSou osobou, ale
nie vzdy tomu tak je. NajvysSie prijmy maju seniori ktory zdiel'aji domacnost’ s dcérou

alebo synom, ktory ich dokaze finan¢ne zabezpecit. Priblizne polovica respondentov
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dokaze hodnotit’ svoju momentalnu situdciu ako uspokojiva a to hlavne ti ktori svoju

domacnost’ zdiel'aju s niekym d’al$im.

Podla prieskumu vyuZiva takmer 90 % seniorov klubové karty alebo vernostné body
ktoré im prinasaji niekol’ko vyhod a dokdzu im v niektorych situaciach aspon mierne

odl'ahéit’ finanént situaciu.

Takisto otazka impulzivneho nakupovania je podla dotazniku vyrazne obmedzena
v segmente seniorov. Aby bola analyza Co najviac presnd a neskreslovand, bolo
dotaznikové Setrenie uskutoniované mimo obdobi sviatkov ked’ maju spotrebitelia vacsiu
Sancu uchylovat’ sa k tomuto spravaniu.  Polovica opytanych sa snazi riadit’ podla
zoznamu a finan¢ne sa nezatazovat’ nadkupom niecoho ¢o v skutoCnosti nepotrebuji.
Takmer rovnaké mnozstvo opytanych uviedlo, ze obCas sa im to moze stat. Medzi
seniormi je iba malé mnozstvo jedincov ktory sa k tomuto spréavaniu uchyluja a

zaujimavym faktom je, Ze vacSina takto odpovedajtcich boli muzského pohlavia.

6.3. Faktory ovplyviiujuce spravanie spotrebitel’a

Na nékupné spravanie pdsobi vel'’ké mnozstvo faktorov ktoré boli podrobne popisané
v teoretickej Casti prace. Zo vsetkych faktorov boli analyzované iba socidlne a socialne

pretoze iba tie bolo mozné plnohodnotne uplatnit’ na tuto problematiku.

6.3.1. Socialne faktory:

Z hladiska socidlnych faktorov bol zistovany najprv rodinny stav respondenta, pretoze
najvacsi vplyv na seniora ma casto hlavne jeho rodina. Rozdiel medzi samotou
a spoluzitim s partnerom méze zna¢ne vplyvat na nakupné spravanie a z vysledky takisto

ukazuju, Ze rodina zabezpecuje aj ekonomick prosperitu.

V dotazniku bolo uvedené Ze najviac, Ze najviac seniorov sa spolieha na vlastny usudok,
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ale az tretina je ochotna vyberat’ produkty podl'a odporucenia alebo dobrej skiisenosti, o
modze znamenat’ dobra skusenost’ akéhokol'vek ¢lena v danej domacnosti hlavne v tomto
segmente ked su stary l'udia stale viac zavisly od svojej rodiny. Za spomenutie stoji aj
fakt, ze Casto boli v predajniach oslovované pary, pripadne skupiny seniorov, ¢o mohlo
tiez ovplyvnit’ ich spravanie pocas nakupov. Kontakt s persondlom obchodu v pripade
nejasnosti je ochotnd naviazat' skoro tretina seniorov v porovnani s informéciami
na internete. Toto Cislo je takmer 4-krat vicSie z ¢oho vyplyva, Ze seniori preferuju

priamy kontakt pred nepriamym.

6.3.2. Psychologické faktory:

V stcasnej dobe existuje mnoho druhov obchodov kde si spotrebitel’ moze nakupit’. Pri
nakupe vel'mi vplyva na zdkaznika aj jeho okolie, miesto ndkupu, ndkupné podmienky,

¢o zakaznik sice vnima ale Casto si to neuvedomuje.

Z toho dovodu boli respondenti rozdeleni podl'a miesta vyplnenia dotaznika. Najviac
respondentov vyplnilo za priblizne rovnaky c¢as dotazniky v predajni Tesco ktory je
zaroven v ndkupnom centre a ponuka na jednom mieste mnozstvo inych obchodov. Na
druhej strane najmenej dotaznikov vyplnili seniori prave v predajni Lidl ktora pre

seniorov nema ¢o podvedome ponuknut’.

Psychologické faktory zahfiiaji aj vnimanie atym spojené city pocas nakupovania.
Z frekvencie nakupovania je vidiet, Ze vicSina seniorov si rada Casto zajde na nakup
a dokéze ich to bavit, ¢o by bolo mozné zaradit' aj do socidlnych faktorov vdaka

kontaktu s inymi 'ud’mi.

6.4. Faktory ovplyviiujuce nakupné rozhodnutie

Vyber konkrétneho produktu je ovplyviiovany réznymi faktormi ktoré sa takisto menia
v priebehu Zzivota. V dotazniku mali respondenti mozZnost' vybrat z poloziek ktoré

uprednostiiuju pri vybere produktov.
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V prvom rade ovplyviiuje v otazke 8 uviedli seniori najCastejSie, ze uprednostiuju
obchody so zl'avami a to 52 % z opytanych. S prihliadnutim na frekvencie ich nakupov
kde najviac respondentov uviedlo, ze chodia na nakupy iba parkrat mesac¢ne je mozné
tento fakt vyhodnotit’ tak, Ze seniori si radi pockaju na vyraznejsie zl'avy a robia nakupy
vo vac8im mnozstvach za nizsiu cenu. Jeden obchod d’alej navstevuje 27 % seniorov kde
znovu niekol’ky uviedli, Ze maji obchod blizko svojho bydliska a tym padom je pre nich
komfortnejSie prejst menSiu dialku neZz aby cestovali za ndkupmi. Ro6zne obchody
potom navstevuje 21 % opytanych seniorov. V tejto otdzke pritom moze dojst’ k uréitym
rozporom z dévodu, Ze niektory respondenti mohli uviest’ tito moznost’ aj v tom pripade,
ze r6zne druhy obchodov navstevuju Casto prave iba kvoli zl'avam, nie je to vSak ich

rozhodujticim faktorom.

Priamo v obchode je potom pre nich z faktorov uvedenych v otazke 13 najdolezitejSim
prave pomer ceny akvality a to az pre 33 % seniorov. U seniorov to mdze byt
ovplyvnené¢ vysSie zmienenym faktom ato obmedzenou financ¢nou situaciou
v domacnosti, pricom sa stale snazia najst’ rozumnu hranicu medzi cenou a kvalitou.
Dobrt skusenost’ ¢ize spokojnost’ s presne uréenym produktom d’alej uviedlo 20 % . Je
jedinou zuvedenych mozZnosti ktord zaru¢i konkrétnemu zidkaznikovi spokojnost
s danym produktom. Kvalitu uviedlo 18 % seniorov. Zl'avy dokazu najviac oslovit’ iba
11 % seniorov, pricom pri otazke Cislo 8 uviedla viac nez polovica, ze obchody
vyhladavaju prave podla zliav z ¢oho je jasné, Ze retazce dokdzu svojimi zlavami
vyrazne ovplyvnit’ pri vybere obchodu no napriek tomu seniori nie si ochotny kupit’

cokol'vek a vyrazne pritom posudzuju aj kvalitu.
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NAVRHY

1. 'V ramci pozorovania okolia predajni bolo zistené, ze predajia Lidl ma iba vel'mi malo
parkovacich miest, ktoré je ¢asto preplnené a nie je v jeho blizkosti mozné
zaparkovat’. Moznost’ parkovania je potom najblizsie pri predajni spominaného
Albertu a tym predajiia straca zakaznikov, pripadne st niteny prejst’ asi 300 metrov,
¢o moze byt v pripade starSich seniorov problémom. Riesenim by mohlo byt vyhradit’
si viac parkovacich pre predajiiu v ur¢itych hodinach ked’ je najvécsia navstevnost’

obchodu, pretoze vystavbu novych znemoznuje okolie.

2. Druhy navrh vychadza takisto z pozorovania nedostatkov predajni. Tento ndvrh sa
tyka pokladni a problému dlhych radov a nedostato¢ného odkladacieho priestoru za
pokladiiou v predajni, kam sa postivaji zatictované polozky v predajni Lidl. Zékaznici
maju problém casto odkladat’ tovar po zauc¢tovani vicSieho ndkupu, tym sa zdrzuje
1 pokladnik kym c¢akd na odlozenie tovaru, pretoze do tej doby nemodze uctovat’
d’alsieho zakaznika. Casto si z tohto dévodu zékaznici nakup znovu vloZia do kosiku
anasledne po zaplateni si ho musia eSte raz prekladat’ do taSky. Problém by bolo
mozné¢ vyrieSit zavedenim rovnakého odkladacieho priestoru ako v ostatnych
spomenutych predajniach ktoré st vécSie a maju oddeleny priestor pre dvoch

zakaznikov .

3. Problém dlhych radov vytvara malo pokladni, pripadne malo otvorenych pokladni
a chybaju samoobsluzné pokladne. Moznost’ vyuzitia tychto pokladni vyrazne znizuje
vytvaranie dlhych radov a uvitaji ju hlavne mladé ro¢niky, ¢im star§im seniorom

uvol’nia priestory pri obsluhovanych pokladniach.
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ZAVER

Bakalarska praca sa zaoberala ndkupnym spravanim seniorov ajej zmenou po
odchode do dochodku v Ceskej republike. Hlavnym cielom bolo predovsetkym zistit, ako
vnima segment seniorov Cesky trh, kvalitu ponukaného sortimentu a prehodnotit’ postoje
a faktory ovplyviiujuce nakupné spravanie seniorov. Segment seniorov je menej zaujimavou
témou pre predajcov, no nie je mozné ho prehliadat hlavne pri pohlade na jeho vyvoj

v priebehu desat’roci.

V prvej Casti bolo nutné definovat’ tedriu, ktora bola nevyhnutna pre lepSie pochopenie
tejto témy a zktorej bolo mozné cCerpat informacie do analytickej casti. Taktiez bol
charakterizovany spotrebitel, ¢o ma vplyv na jeho ndkupné spravanie a rozhodovanie a ako

taky ndkupny model funguje.

Senior je spotrebitel ktorému sa nevenuje dostatoéné mnoZzstvo marketingovej
pozornosti. Z toho dévodu som zostavil dotaznikové Setrenie. Kde na otazky mali odpovedat’
spotrebitelia veku 65+ a ohodnotit’ ako vnimaju sucasnu situaciu. Otazky boli poloZené tak
aby z nich bolo jasné ako vnimaju svoje moznosti a ako ich vyuzivaju, takisto ako sa zmenilo

ich spravanie po odchode do dochodku.

Vyskumna cast’ prace bola uskutocnend na rdoznych lokalitich a v r6znych obchodnych
retazcoch mesta Brno na zaklade dotaznikového Setrenia a takisto pozorovania. Dotaznik
bol zvoleny preto, Ze vd’aka nemu je mozné ziskat’ velké mnoZstvo informécii za pomerne
kratky casovy usek abol zlozeny z niekolkych druhov otdzok aby odhalil rézne faktory

pdsobiace na ndkupné spravanie seniorov ktoré ovplyviuju ich rozhodovanie.

Prostrednictvom dotaznikov bolo oslovenych 164 respondentov, zktorych 5 vyplnilo
dotaznik nespravne alebo netplne a z toho dévodu bolo nutné tieto dotazniky vylucit. Pocas
prieskumu sa bolo mozné stretnit’ s roznymi typmi pozitivne i negativne reagujucich ludi
anie kazdy senior bol ochotny spolupracovat. Najochotnejs$i boli respondenti Zenského
pohlavia a nizSej vekovej kategorie. Pri respondentoch muzského pohlavia ¢asto dochadzalo
k odpovedi, Zze nemaju ¢as vypliat' dotaznik a ponahlaju sa. V pripade seniorov vys§ieho
veku obcas nastal problém spomenut’ si na odpoved’, nepochopenie Struktiury otdzok napriek
podrobnému vysvetleniu, pripadne nerozhodnost atym padom bolo oslovovanie

respondentov celkom problematické.
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Podl'a prieskumov domadcnosti seniorov preferuju casto uskutocniovanie jednorazovych
vacsich ndkupov a menej CastejSie. Cesky seniori a celkovo verejnost’ si velmi oblubili
nakupné strediské a vicsie strediskd, kde si na jednom mieste mozu nakupit’ nielen potraviny

ale aj rozne sluzby, odev a ostatné produkty dennej spotreby.

Stucasné ndkupné spravanie Ceskych spotrebitelov je znacne ovplyvnené aj strachom
z ekonomickej situacie. Z toho dévodu si si pri nakupovani seniori ¢asto dopredu rozmyslia,
¢o vlastne potrebujui a chcu nakupit’ a tym odpada nédkup zbytocnosti ktoré spotrebitel'ov iba
zbytoCne financne zat'azuju. V dneSnej dobe je mozné sledovat’ stale vacsi trend nakupu
kvalitnych produktov. Seniori sii pomerne dobre informovany vdaka letdkom ktoré im

pomahaja pri vybere produktov v kvalite ktori vyZaduju a za zvyhodnené ceny.

MozZnou bariérou pri zamerani na seniora je aj vySka ich prijmov. Predstava chudobného
dbchodcu je jednym z mytov, pricom seniori nie si chudobnejsi ako mlad4 generacia, ktorej
je venovana vyznamna marketingova pozornost. A dnes uz nie st vynimkou ekonomicky
aktivni seniori, ktorych prijem tak netvori len starobny déchodok. Preto by spolo¢nosti nemali
zabudat’ na tento stile pocetnejSi a zatial z marketingového hladiska malo preskiimany

segment.

52



POUZITE ZDROJE
Knizné zdroje

[1] BOUCKOVA, Jana a Karolina KOLESAROVA. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck,
2003. Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 80-717-9577-1.

[2] FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: jak zakaznici nakupuji. 3., aktualiz. vyd.
Brno: Computer Press, 2011. Manazer. ISBN 978-80-251-3432-0.

[3] KOLESAROVA, Karolina, MUHLPACHR, Pavel (ed.). Schola gerontologica. 1. vyd.
Brno: Masarykova univerzita, 2005. Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 80-210-3838-1.

[4] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pteklad
Tomas Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

[5] MUHLPACHR, Pavel. Zdklady gerontologie: jak zdkaznici nakupuji. 3., aktualiz. vyd.
Brno: MSD, 2008. Manazer. ISBN 978-80-7392-072-2.

[6] ONDRUSOVA, Jitina a Karolina KOLESAROVA. Stdii a smysl Zivota. Vyd. 1. Praha:
Karolinum, 2011. Beckovy ekonomické u¢ebnice. ISBN 978-80-246-1997-2.

[7] SAK, Petr a Karolina KOLESAROVA. Sociologie stdii a seniorii. Vyd. 1. Praha: Grada,
2012. Sociologie (Grada). ISBN 978-80-247-3850-5.

[8] SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndakupni chovani. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2004. Business books (Computer Press). ISBN 80-251-0094-4.

[9] Seniori v Ceské republice. Praha: Cesky statisticky fad, 2004. Obyvatelstvo, volby. ISBN
80-250-0936-X.

[10] SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Plzefi:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cen&k, 2005. Manazer. ISBN 80-868-9848-2.

[11] VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha:
Grada, 2004. Manazer. ISBN 80-247-0393-9.

[12] ZAVODNY POSPISIL, Jan a Vratislav KOZAK. Raciondlni spotiebitelské chovani a
viiv iracionality. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-33-0.

53



Internetové zdroje

[13] Aktivni seniori pre Eurdpu: Sprievodca EU. Férum seniorov [online]. 2013 [cit. 2016-
04-13]. Dostupné z: http://www.forumseniorov.sk/25694 Guide EU-
institut_politig 2014 _SK V1.pdf

[14] Consumer behaviour Basics marketing [online]. Lausanne: AVA Academia, 2009 [cit.
2016-04-13]. ISBN 978-2-940373-84-0. Dostupné z:
http://202.74.245.22:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/287/Consumer_behaviour_Hay
den_Noel.pdf?sequence=1

[15] PROJEKCE OBYVATELSTVA CESKE REPUBLIKY DO ROKU 2065. Cesky
statisticky urad [online]. 2009 [cit. 2016-04-13]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/20554203/400709a8.pdf/714d7953-3a40-4b43-83b7-
9921a59a3db8?version=1.0

[16] PERNES, Zdenék. Osobni spotieba dichodct v letech 2004 az 2013. Diichodova

komise [online]. Praha, 2014 [cit. 2016-04-13]. Dostupné z: http://www.duchodova-
komise.cz/wp-content/uploads/2014/10/Rada-senior%C5%AF-%C4%8CR-Osobn%C3%AD-
spot%C5%99eba-d%C5%AFchodc%C5%AF-v-letech-2004-a%C5%BE-2013-2.-
%C5%99%C3%ADjna-2014.pdf

[17] Tn.nova.cz [online]. 2016 [cit. 2016-04-14]. Dostupné z: http://tn.nova.cz/clanek/za-co-
cesi-utraceji-na-vzdelani-daji-malo-radeji-jdou-do-hospody.html

54


http://www.forumseniorov.sk/25694_Guide_EU-institut_politiq_2014_SK_V1.pdf
http://www.forumseniorov.sk/25694_Guide_EU-institut_politiq_2014_SK_V1.pdf
http://202.74.245.22:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/287/Consumer_behaviour_Hayden_Noel.pdf?sequence=1
http://202.74.245.22:8080/xmlui/bitstream/handle/123456789/287/Consumer_behaviour_Hayden_Noel.pdf?sequence=1
https://www.czso.cz/documents/10180/20554203/400709a8.pdf/714d7953-3a40-4b43-83b7-9921a59a3db8?version=1.0
https://www.czso.cz/documents/10180/20554203/400709a8.pdf/714d7953-3a40-4b43-83b7-9921a59a3db8?version=1.0
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http://www.duchodova-komise.cz/wp-content/uploads/2014/10/Rada-senior%C5%AF-%C4%8CR-Osobn%C3%AD-spot%C5%99eba-d%C5%AFchodc%C5%AF-v-letech-2004-a%C5%BE-2013-2.-%C5%99%C3%ADjna-2014.pdf
http://www.duchodova-komise.cz/wp-content/uploads/2014/10/Rada-senior%C5%AF-%C4%8CR-Osobn%C3%AD-spot%C5%99eba-d%C5%AFchodc%C5%AF-v-letech-2004-a%C5%BE-2013-2.-%C5%99%C3%ADjna-2014.pdf
http://tn.nova.cz/clanek/za-co-cesi-utraceji-na-vzdelani-daji-malo-radeji-jdou-do-hospody.html
http://tn.nova.cz/clanek/za-co-cesi-utraceji-na-vzdelani-daji-malo-radeji-jdou-do-hospody.html
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PRILOHY

Priloha ¢.1: Dotaznik o ndkupnom spravani seniorov v Ceskej republike

VéaZena pani / vaZeny pan

som Studentom Vysokej Skoly obchodnej a hotelovej v Brne. Obraciam sa na

Vas s prosbou o vyplnenie nasledujiaceho dotaznika, ktory bol zostaveny za

ucelom vyskumu nadkupného spravania seniorov v Ceskej republike. Dotaznik

je anonymni a nezaberie Vam prili§ vela ¢asu. Vyhodnotenie bude sluzit’

vylucne pre ucely bakalarskej prace.

Dakujem Vam za Vas Cas.

1.

Prosim, uved’te Vas vek
e 65-74
o 75-84
e 85aviac
[ J
AKY je Vas rodinny stav
e Slobodny
e Rozvedeny
e Zenaty / Zadany

. S kym zZijete v domacnosti?

e S rodiCom

S manzelom / manzelkou
So synom / dcérou

So surodencom

Sam / sama

AKky je Vas Cisty mesacnyv prijem v domacnosti?

e Do 10000 K¢

e 10000—-15000Kc¢
e 15000-20000K¢
e 20000—-25000Kc¢
e Nad 25 000 K¢
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. AKko vnimate Vasu finanénu situaciu?

e Mam dostatok financii
e Nakupujem menej ako pred odchodom do dochodku
e (Obcas mam menej ako potrebujem

. Travite nakupovanim viac ¢asu ako pred odchodom do dochodku?

e Ano, trAvim v obchodoch viac ¢asu

¢ Nie, travim v obchodoch rovnako vel'a Casu
e Nie, travim v obchodoch menej ¢asu

e Neviem / Podl'a nakupu

. AKko Casto chodite na nakupy?
o Kazdy den

Niekol'kokrat za tyzden
Niekol’kokrat za mesiac

e Menej Casto

. NavStevujete stale rovnaky obchod?

e Navstevujem jeden obchod

e Navstevujem rozne obchody

e Obchody si vyberam podl'a zl'avy

. PodPa coho si vyberate tovar v obchode, pripadne sa zmenili VaSe
preferencie po odchode do dochodku?
e Kuvalita
Cena
Pomer kvalita / cena
Zlava
Pozitivna skusenost’
Odporucenia / Reklama
Znacka
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10. Vyuzivate v predajniach akékol’vek klubové karty a zbierate

vernostné body?

Vyuzivam klubové karty aj vernostné body
Vyuzivam iba klubové karty

Vyuzivam iba vernostné body
Nevyuzivam ani jedno

11. Nechavate si pri vvbere produktu poradit’?

Ano, najéastejsie od personalu

Ano, od priatel'ov a znamych

Ano, pomoc si vyhl'adam na internete
Nie, rozhodujem sa vzdy sam / sama

12. Stava sa Vam, Ze si odnesiete z obchodu aj nie¢o neplanovane?

Ano, stava sa to Casto
Ano, obc¢as sa to stane
Nie, riadim sa podl'a zoznamu

13. Nechavate si do posStovej schranky vhadzovat’ reklamné letaky?

Ano a podrobne si ich prelistujem

Ano, ale iba si ich rychlo prezriem

Ano, ale nedivam sa do nich

Nie, na schranke mam nalepené: Nevhadzovat’ reklamné letdky

14. Akvm sposobom sa dopravujete do obchodu?

PesSo

MHD / autobus / vlak
Autom sam

Autom sa necham odviezt’

58



