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Abstract

NOHAVICOVA, L. Grocery shopping behaviour of seniors. Diploma thesis. Brno:
Mendel University, 2017.

The diploma thesis focuses on shopping behaviour of seniors when shopping for
food. The aim was to identify their needs, detect barriers and problem areas. To
determine these characteristics in-depth interviews with elderly (n = 35) and ob-
servations in 8 grocery stores were conducted. Based on the findings, obstacles
and problems of seniors in the food market were identified. Subsequently recom-
mendations were drafted for producers and sellers aiming to increase customer
comfort.
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Abstrakt

NOHAVICOVA, L. Ndkupni chovdni seniorti na maloobchodnim trhu s potravinami.
Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Diplomova prace je zamérend na nakupni chovani seniord pii nakupu potravin.
Cilem je identifikovat potfeby seniorii pii ndkupech potravin, odhalit prekazky
a problematické oblasti. Ke zjiSténi téchto charakteristik bylo vyuZito hloubkovych
rozhovort se seniory (n = 35) a pozorovani v jednotlivych prodejnach s potravi-
nami. Na zdkladé vysledkd byly identifikovany prekazky a problémy seniort na
trhu s potravinami. Nasledné byla sepsana doporuceni pro producenty a prodejce,
jejichZ cilem je zvysSit zakaznicky komfort.
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1 Uvod

V moderni spole¢nosti predstavuje obdobi stari stale vyznamnéjsi fazi zZivota. Seni-
ofi se stavaji pocetnéjsi skupinou obyvatelstva a tento trend bude nartstat i v bu-
doucnu. Je potieba se prizplisobovat mnoha dlisledkiim, které s sebou tento pocet-
ni nartst prinasi.

Seniofi predstavuji zvysSujici se kupni silu a zdkaznicky potencial, nicméné je
potireba zminit, Ze jejich potireby jsou diferencované od produkce dosud zamérené
na spiSe mladsi segment zakaznikl. Tato starSi skupina obyvatelstva je hodné
ovlivnéna individualitou a mnohaletymi zkusenostmi. Starnuti populace se na prv-
ni pohled miiZe jevit jako velmi neperspektivni. Pfinasi vSak mnoho novych vyzev
pro marketing, jak vyuZit dosavadnich znalosti, jak skupinu seniori zaujmout
a presvédcit k ndkupu. Doposud se v Ceské republice dostava seniorfim ze strany
firem stale omezené marketingové pozornosti a mnoho firem tento spotiebitelsky
segment podcenuje.

V minulosti byl senior povazovan za zadkaznika budoucnosti. V soucasné dobé
se pohled zménil. Dnes je senior narotnym zakaznikem pritomnosti. Jak jiz bylo
zminéno, mnoho firem tento starnouci segment spole¢nosti podceniuje. Pomalu se
zaclinaji objevovat firmy, které jiZ zacinaji vidét v seniorech potencial. SnaZi se jim
co nejlépe prizplisobit nakupni prostiedi, udélat jim nakup jednoduchy a co nejvice
jim cely proces nakupu zprijemnit. Supermarkety, které jsou na miru piizplisobeny
starsi generaci je v souCasnosti mozno naleznout pouze v zahranici. Je otazkou, zda
genera¢ni supermarkety vyrostou i v Ceské republice. Nutno vsak zminit, Ze na-
kupni chovani seniort v generacnim supermarketu se mtize zcela liSit od nakupni-
ho chovani v béZném supermarketu.

Nakupni chovani seniorid je ovlivnéno jejich vyssim sklonem ke zdravotnim
problémtim zplsobenym starnutim. Zejména starsi seniofi jsou ¢asto omezeni sni-
Zzenim kvality zraku, sluchu, rychlosti reakce a dalSimi problémy. Seniortim se
v diisledku sniZenych fyzickych aktivit omezuje moznost ndkupu potravin a jejich
zpracovani. S odchodem do dlichodu souvisi i jejich snizeni piijmu, coz se velmi
Casto odrazi ve vybéru nakupovanych potravin. Senior jako zakaznik je hodné zain-
teresovan na slevy a akcni ceny, které obchody a supermarkety nabizeji. Pratelské
prostredi a nizka cena zboZi a pocit, Ze se seniortim nékdo vénuje, jsou nejdtlezi-
téjsi faktory, na zakladé kterych se odrazi volba supermarketu.

Ziskat si zakaznika z ad seniorti je obtiZné. Je dllezité cilit na spokojenost za-
kaznika seniora pfimo v okamziku pobytu v prodejné. Neméné dileZita je vstric-
nost, zdvorilost a trpélivost.

Cilem prace je zanalyzovat nakupni chovani seniort na maloobchodnim trhu
s potravinami. Identifikovat potieby seniora pii ndkupu potravin, odhalit prekazky
a problematické oblasti a navrhnout doporuceni pro producenty a prodejce. Po-
zornost bude zamérena prevazné na Cinitele, které ovliviiuji nakup a nakupni cho-
vani seniort.
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2 Cil prace

Diplomova prace se zabyva nakupnim chovanim seniorti na maloobchodnim trhu
s potravinami. V soucasnosti lze konec¢né pozorovat rostouci zajem o segment spo-
trebitell seniorti. Napomaha tomu i fakt, Ze pocet seniorli neustale roste a da se
predpokladat, Ze rlst této ¢asti populace bude zaznamenan i v dalsich letech. Vy-
robci, producenti i prodejci se budou muset prizpiisobit segmentu seniorli a zamé-
Fit se vice na jejich potieby.

Hlavnim cilem prace je identifikovat potreby seniort pti nakupech potravin,
odhalit prekazky a problematické oblasti a navrhnout doporuceni pro producenty
a prodejce, ktera zvysi zdkaznicky komfort. Diraz bude kladen na seniorské spo-
trebitele ve Zlinském kraji.

Na nakupni chovani seniorl pfi vybéru potravin ptisobi mnoho faktori a vli-
vi. Segment seniorti musi ¢elit nejriiznéjsim pirekazkam a nastraham. Ukolem pra-
ce bude zamérit pozornost na tyto Cinitele.
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3 Literarni pirehled

3.1 Spotrebitel a jeho osobnost

3.1.1  Osobnost ¢clovéka

Pojem osobnost uzivime vbéZném Zivoté pro clovéka, ktery je vyznamny
a v nécem vynika. V psychologii je termin osobnost vztazena ke vSem lidem. Kazdy
¢lovék ma svoji jedinecnou a neopakovatelnou osobnost. Pokud se v psychologii
zabyvame osobnosti ¢lovéka, jde o jednotlivé rysy, vlastnosti, jeho schopnosti, po-
treby, zajmy, temperament, ale i charakter (Vysekalova, 2004). Osobnost je konec-
ny produkt naseho systému zvyki, jezZ je determinovan dédi¢nosti a prostredim
(Eysenck, 1998).

Nakonecny (1968) definuje osobnost ¢lovéka jako celek télesného a dusevni-
ho, utvareny osobni historii biologickou a socidlni. Jedna se o otevieny systém, kte-
ry je pristupny vliviim vyplyvajicich z vnéjsku. Tyto vlivy mohou v systému utvaret
novou organizaci, rovnéz mohou byt zdroji jeho zmén. Osobnost je vnitinim vyjad-
fenim organizace duSevniho Zivota clovéka. Podstatu osobnosti vidi Schiffman
a Kanuk (2004) v jeji pevnosti, trvalosti, rozdilnych vlastnostech kazdého jedince
a moznych zménach. Podle Smékala (2004) je vytvoireno témér 200 pojeti, teorii
a modelli osobnosti.

3.1.2  Spotrebitel

Spotiebitel je dnes klicCovym elementem psychologie trhu a celého trZzniho systému
obecné (Vysekalova, 2004). Samotny pojem spotrebitel je v NOZ definovan jako
ykaZdy ¢lovék, ktery mimo ramec své podnikatelské Cinnosti nebo mimo rdmec samo-
statného vykonu svého povoldni uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak
jednd“.

Vyznam slova ,spotiebitel” je nutno rozliSovat od pojmu ,zdkaznik”. Spottebi-
tel z hlediska marketingu predstavuje pouze jeden z mnoha typi zakazniki (stat,
vyrobci, obchodnici, zahrani¢ni zdkaznici) (Kozel, 2006). Spotiebitelem se stdvame
hned po narozeni. Spotiebovavame, nicméné jesté sami nejsme schopni provadét
nakupy. Zakaznikem se stdvdme v momenté, kdy jsme si schopni v obchodé sami
néco pro sebe koupit (Vysekalova, 2004).

Orientace na zdkaznika a uspokojeni potieb je néco, co vétsina firem jiz po-
chopila. Je vSak nutno neopomenout vyznam hodnoty zakaznika, jeho spokojenost
ale také schopnost si zdkaznika drzet. Obecné znamym faktem je, Ze je jednodussi
si udrzet zakaznika stavajiciho, neZzli ziskat nového (Schiffman a Kanuk, 2004).

3.1.3 Seniori

Stari je posledni fazi zZivota, kdy jsou realizovany latentni schopnosti rozvoje, a je
oznacovano za fazi post vyvojovou. To, od jakého véku miiZzeme Clovéka povaZovat
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za starého, zavisi prevazné na tom, dle jakého méritka stari posuzujeme (Stuart-
Hamilton, 1999).

Podle Miihlpachra (2005) byva stari ozna¢ovano zatracovanym obdobim Zivo-
ta. Existuji rtizné nazory. Nékdo ma k senioriim odpor, jiny soucit. Kazdy c¢lovék
starne individualné. Na rychlosti starnuti se podili mnoho faktort, kterymi jsou
napriklad zZivotni styl, nemoci, psychika a dalsi.

Seniorska populace je ovliviiovana:

e Riiznou mérou chorobnych zmén.

e Udalostmi dlouhého Zivota.

e Navyky, zvyky, tradicemi v¢etné vzdélani a profesni kariéry.
e Zivotnimi nazory, hodnotovym systémem.

e Socialné ekonomickym zdazemim vcetné majetku, bytovych podminek a bytové
situace.

Mnohé rysy maji senioii spolecné, i presto se lisi jak ve fyzické zdatnosti, tak
v zivotnim stylu a Zivotnich podminkach. Miihlpachr (2005) dale rozliSuje
3 druhy stari:

e Biologické stari - Jedna se o oznaceni ptirozenych télesnych zmén, i téch zpt-

sV

sobenych nemocemi, jeZ ve stari pribyvaji na Cetnosti.

sV sz

e Socialni stari - Socialni stari se vyznacuje zménou roli, zménou Zivotniho sty-
lu. Soucasti je i splnéni urcitého Kritéria (napt. odchod do dlichodu po dosaZze-
ni urcitého véku). Je to udalost, ktera ukoncuje jednu Zivotni etapu a zacina
druhou.

e Kalendarni stari - Kalendaini staii se urcuje predevsim dosazenim urcitého
véku. Neni jednoduché urcit presné pocatek stari. Dnes se pohybujeme nékde
na hranici 65 let. Nicméné zaleZi na mnoha aspektech, nejen fyzickych, ale
i psychickych.

3.1.4 Senior jako spotrebitel a zakaznik

Senior jako zakaznik nebyla plivodné samostatnd tematickd kategorie. Dochazi
k nartstu podilu seniorti v populaci a s tim spojené zmény trhu. Podstatnou infor-
maci je fakt, Ze seniofi predstavuji zvySujici se kupni silu a zdkaznicky potencidl, ale
jejich potreby jsou diferencované od produkce dosud zamérené na spiSe mladsi
zakazniky. Lze se docist, Ze zakaznik 21. stoleti ma prosedivélé vlasy.

Clovék jako spotfebitel podléha stereotypiim a predsudkiim, které panuji
v ramci spolecnosti. Obraz stari je mnohdy zahrnut i do marketingovych kampani.
Vzhledem k tomu, Ze je ve spolecnosti pritomna ideologie véku a ma zde negativni
podobu postojt vici stari, da se predpokladat, Ze se bude projevovat i v oblasti
plisobeni spotiebitelského trhu (Vidovicova, Sedlakova, 2005).
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Dle Dupala (2015) je senior zvlasté zranitelnym spotiebitelem. Mlze byt vy-
staven vétSimu riziku Skod zplisobenych vyrobky nebo systémy v dlisledku svého
véku, urovné gramotnosti, fyzické nebo dusSevni kondice nebo omezeni, nebo ne-
schopnosti posoudit informace o bezpecnosti vyrobku.

Pokud budeme brat v ivahu strukturu trhu podle véku, tak se marketingova
komunikace primarné zaméruje na mladou generaci. JeSté nedavno se pravé zmi-
néna mlada generace povaZovala za vyhodnou (mj. také pro tzv. kohortovy efekt -
setrvacnost nékterych spotiebnich zvykl dané vékové kohorty). V soucasné dobé
se populac¢ni vlna presouva do vyssich vékovych poloh a nariista pozornost véno-
vana seniorim (Koudelka, 2005). Pric¢iny této skutecnosti prameni ziejmé ve ste-
reotypnim a negativnim vnimani staf{ ze strany predstavitelti marketingovych spo-
le¢nosti. Marketingové spolecnosti vytvarejici kampané jsou velmi Casto kritizova-
ny za homogenizaci star$ich konzumentd.

Foret (2008) seniory chape jako homogenni skupinu, jejiZ Clenové se svymi
charakteristikami a chovanim vice méné nelisi. Senior zakaznik ma tzv. hluboko do
kapsy, vyhledava prevazné levnéjsi véci nizsi kvality, spoléha se na odzkouSené
produkty, vétSinou nepodléha technologickym pokrokiim ani jinym trendim. Pou-
ze vyjimecné se miizeme na trhu setkat se seniory, ktefi jiZ zminovany technolo-
gicky pokrok vyhledavaji. Seniofi nakupuji predevsim véci denni spotreby, zejmé-
na potraviny, popripadé zdravotnické potieby, protoZe stari je v mnoha pripadech
spojovano s nemoci. Na ostatni véci vétSiné seniorii nezbyvaji penize. Z hlediska
marketingu tvori skupina seniord nepfili§ atraktivni segment. Budeme-li brat
v Uvahu zakladni faktory ovliviiujici chovani a rozhodovani zakaznika, tak prevlada
predstava, Ze se starsi lidé opiraji o faktory zvyku a racionalni mysleni prevaZzuje
nad emocemi, zatimco tfeba pro mladsi generaci je typické prijimani novych tren-
dl a technologického pokroku.

Pokud se mluvi o seniorech jako zakaznicich, tak je to prevazné ve vztahu je-
jich zainteresovanosti ve slevach a ak¢nich cendach, které obchody a supermarkety
nabizeji. O supermarketech se casto hovoii jako o zdroji levného zboZi, které je
vyuzivano predevsim dlichodci. Nuti tak lidem myslenku, Ze diichodci jsou chudi
(Vidovicova, Sedlakova, 2005).

Dle Hese (2008) tomu tak opravdu je a skute¢né nejvice preferuji faktor ceny,
respektive slevové akce dlichodci a lidé nad 60 let, zatimco mladsi vékové skupiny
vice neZ cenu resi kvalitu, kterou dichodci povazuji az jako treti nejdiilezitéjsi fak-
tor. S dal$imi faktory, které maji vliv na seniorovo chovani pti nakupovani a kon-
krétné pti vybéru potravin, se seznamime pozdéji.

3.2 Nakupni chovani spotirebitele

Dle Schiffmana a Kanuk (2004, s. 14) je nakupni chovani definovano jako ,chovdni,
kterym se spotrebitelé projevuji pri hleddni, nakupovdni, uzivani, hodnoceni a nakld-
ddni s vyrobky a sluzbami, od nichZ ocekdvaji uspokojeni svych potreb.”
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Dle Kotlera a Armstronga (2010) se nakupni chovani tyka konec¢nych spotre-
biteld - jednotlivc a domdacnosti, ktefi nakupuji zboZi a sluzby pro osobni spotie-
bu.

V publikacich jednotlivych autorti (napt. Bouckova (2003), Koudelka (1997),
Kotler (2010)) se mizZeme setkat s rliznymi pojmy chovani spotrebitele. Nékteri
autori maji vymezeno spotrebniho chovani, jini ndkupni ¢i kupni chovani. Dané
vymezeni se tyka prevazneé ceskych prekladatelii, kdy kazdy preklada chovani spo-
tiebitele svym zptisobem. Bouckova (2003) ve své publikaci Marketing uvadi kup-
ni chovani jako chovani jedincl ¢i instituci, které je vazano k ziskavani, uzivani
a odkladani produktt. S touto definici se ztotoZnuje rovnéz Koudelka, ktery vSak
toto kupni chovani nazyva spotrebnim. Koudelka (1997) dale zminuje, Ze chovani
spotiebitele nesouvisi jen s nakupem a uZzitim vyrobku, ale i podminiujicim okolim,
v némz je promitnuta ,spotiebni podstata“ jednotlivcli. Soucasné vymezuje tii pii-
stupy ke spotifebnimu chovani.

e Psychologické pristupy - soustied'uji se na vazby mezi psychikou spottebitele
a jeho chovanim.

e Sociologické pristupy - sleduji, jak lidé spotrebné jednaji v riznych socialnich
situacich. Jaké chovani tyto situace podminuje.

e Ekonomicky pristup - spotiebni chovani je predevsim vysledek racionalnich
uvah spotrebitele.

Vramci nakupniho chovani je dle Vysekalové (2004) nejprve nutna orientace
v prodejné, nasledné si za¢ne zakaznik vSimat nabidek, které na néj plisobi a tepr-
ve pak zacne vyhledavat urcité zbozi. Poté prichazi faze spotrebitelova rozhodnuti,
zda zboZi koupit, ¢i nikoliv. Vysledkem celého procesu miiZe, ale taky nemusi byt
uskute¢néni ndkupu. Vysekalova dale uvadi, Ze na priibéh nakupniho chovani ma
vliv cela rada faktori, jako je osobnost ¢lovéka, jeho postoje, nazory, znalosti, mo-
tivaCni struktura, socialni vlastnosti a jeho osobnostni vlastnosti.

3.2.1  Typy nakupniho chovani

RozliSujeme 4 typy nakupniho chovani, které urcitym zpiisobem ovliviiuji nase
ndkupni rozhodovani, to, co nakupujeme, co od nakupu ocekdvame a o jaky druh
nakupovani jde. Jedna se o extenzivni nakup, impulzivni nakup, limitovany a zvyk-
lostni (Vysekalova, 2004; Stavkova 2006).

Extenzivni nakup

Jde o nakup, kdy kupujici neni predem rozhodnout o nakupu, aktivné vyhledava
informace, vénuje pozornost reklamé ¢i jinym informacnim zdrojim, které mu
mohou pomoci pfi rozhodovani v ndkupu. Ve vétsiné pripadi se s extenzivnim na-
kupem setkavame u drazsich predméti jako napriklad nakup automobilu a jiné.



Literarni prehled 17

Impulzivni nakup

Pii impulzivnich nakupech se jednd o produkty, které se z pohledu spotiebitele
prilis nelisi, a proto se spotiebitel nijak diikladné nezabyva jejich vlastnostmi. Vét-
Sinou jde o drobné nakupy jako napriklad zmrzlina v horkém dni nebo cukrova
vata na pouti (Vysekalova, 2004).

Limitovany nakup

U limitovaného nakupu vychazime z obecnych zkuSenosti z nakupovani. Charakte-
ristické pro tento druh nakupu je to, Ze dany produkt ¢i znacku, kterou kupujeme,
nezname. Mize se jednat naptiklad o ndkup baterie, kde nezname jeji znacku, ale
vychazime z faktu ,¢im draZzsi, tim lepsi“. Dalsim kritériem, které ovliviiuje do jisté
miry ndkup, miZe byt Setrnost k Zivotnimu prostiedi, kde pak rozhoduji ekologic-
ké Ci ,moralni“ aspekty zprostredkované vétSinou reklamou (Vysekalova, 2004).
Dle Stavkové (2006) déla jedinec limitovany nakup prileZitostné. Na zakladé toho
potrebuje ziskat a vyhodnotit informace o neznamé znacce, coz muize byt typické
pro nakup odévi.

ZvyKklostni nakup

U zvyklostniho ndkupu kupujeme obvyklé produkty. Typickymi produkty mohou
byt potraviny nebo tabakové vyrobky. V nékterych pripadech mtze hrat roli loaja-
lita k oblibené znacce. Jde o navykové chovani, podobné jako u impulzivniho naku-
pu, kde nedochazi k rozhodovani. VétSinou mame pocit, Ze nase diivody pro toto
chovani jsou odpovidajici (Vysekalova, 2004).

S ¢lenénim ndkupniho chovani podle Vysekalové (2004) se do jisté miry zto-
toznuji rovnéz Schifmann a Kanuk (2004). Ti uvadéji pouze 3 typy nakupniho cho-
vani, a to limitovany, rutinni a extenzivni. Opomijena je existence impulzivniho
nakupu.

Stavkova (2006) a Kotler a Keller (2007) uvadéji dalsi typy nakupniho chova-
ni, odliSné od Vysekalové (2004).

e Komplexni nakupni chovani
U tohoto typu nakupu si nejdrive spotiebitel utvoii predstavu o produktu, da-
le zaujme stanovisko a nasledné ucini rozhodnuti. Spotiebiteli na téchto pro-
duktech velmi zaleZi a vhima vyrazné rozdily mezi znackami.

e BéZné/stereotypni nakupni chovani
Stavkova (2006) bézné/stereotypni chovani nazyva jako zvykové. Jedna se
o produkty, které kupujeme ze zvyku. Na trhu je mnoho podobnych produktd,
a proto neni potieba vétsi zainteresovanosti.

¢ Hledani rtiznorodosti/rozmanitosti

Zde neni potreba vysoké angazovanosti, ale existuje silné vnimani rozdild me-
zi znaCkami. Spotrebitel ¢asto prechazi od jedné znacky ke druhé.
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e Nakupni chovani snizujici nesoulad
Stavkova (2006) nakupni chovani sniZujici nesoulad nazyva jako disonanc¢né-
redukeni. Spotrebitel nejdrive zjiStuje alternativy nakupu a voli nejcastéji tu
cenoveé nejvyhodnéjsi. Jedna se o nepravidelné nebo rizikové nakupy.

3.2.2 Nakupni role spoticebitele

Dle Kotlera (2007) je chovani spotriebitele ovlivnéno spolecenskymi skupinami, do
kterych patii. Ve spoleCenskych skupinach zaujimaji jednotlivci urcita postaveni
a hraji urcité role, na zakladé kterych pak mtiZe byt ovlivnén nadkup mnoha zptso-
by. Roli nemusi zastavat pouze jednotlivec, ale i vice osob. Rovnéz plati, Ze jednot-
livec miiZe mit vice roli.

e [nicidtor - Osoba, ktera jako prvni navrhne moznost nakupu urcitého produk-
tu, poptipadé sluzby.

e Ovliviiovatel - Osoba, ktera svymi nazory ovliviiuje nakupni rozhodovani
ostatnich. MliZe mit vyrazny vliv na konec¢né rozhodnuti.

e Rozhodovatel - Osoba, kterd provede kone¢né nakupni rozhodnuti. Rozhodne
o tom, kde véc koupit, jak a kde.

e Ndkupci - Osoba, ktera uskutecni samotny nakup.

e Uzivatel - Osoba, ktera produkt spotrebuje nebo uziva. Produkt miiZe spotie-
bovavat i vice uzivatel.

3.2.3 Typologie zakaznika z hlediska nakupniho chovani

Kromé nakupnich roli existuji rovnéz nejriiznéjsi typy zakaznikl. Vysekalova
(2004) ve své knize uvadi déleni zakaznikl z hlediska nakupniho chovani do 4 ty-
povych kategorii, které na konferenci v Dansku prezentovala predstavitelka spo-
le¢nosti Peelers Paris. Tyto kategorie predstavuji kombinaci osobnostnich vlast-
nosti a postojii ke svétu obecné, které rovnéz ovliviiuji postoje zakazniki k nakupu.

e Bio zdkaznici - Jsou to lidé, ktefi zastavaji vSe, co je ekologické a prirodni.
S opakovanymi krizemi v potravinach a stale se objevujicimi potravinarskymi
nakazami je nezbytné prirodu respektovat.

o Viziondrsti zdkaznici - Jsou to zakaznici, ktefi chtéji neustale zkouSet néco no-
vého, chtéji vyboCovat ze starych koleji a stereotypu. Raduji se ze svéta a vSe-
ho kolem. S piichodem pocitact a nové svételné technologie se jejich virtualni
svét zacina prolinat do redlného svéta.

e Hedonisticti zdkaznici - Jejich cilem je proZit radost a na zakladé toho se taky
chovaji. Chtéji vSemi smysly zachytit ten nejprijemné;jsi prozitek, ale nestaraji
se moc o to, jak toho dosahnout.

e Zdkaznici s predstavivosti — Tito zakaznici vyzaduji, aby kazdy produkt vypra-
vél pribéh a nabidl néco ze svého Zivota. Je zapotiebi ukazovat lidské hodnoty
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i v naSem industridlnim svété. Masovym produktiim dodavat originalni vzhled
a pribéh a nechat je vypravét pribéhy z minulosti, ale také soucasné pribéhy
a budouci. Toto je novinka v masové individualité. Zakaznik jiZ neni jen kupu-
jici jako doposud, chce se podilet na celém procesu.

Dle spolec¢nosti INCOMA Research a GfK (2014) existuje 5 typl ¢eského spotiebite-
le.

e Kvalitné pro rodinu - Spottebitelé vyzaduji kvalitu produkti ¢i sluZeb. Jsou na-
ro¢ni na zbozi i prodejnu. Cena pro né nehraje az tak dilezitou roli.

e Hodné a vyhodné - Spotrebitelé jsou mobilni, nakupuji ve velkém a snazi se
uSetfrit.

e Levné a blizko - Spotrebitelé si vybiraji misto k ndkupu dle akénich nabidek
a nakupuji v mensim mnoZzstvi.

e Ze zvyku - Spotrebitelé vyhledavaji jistotu. Chodi do prodejen, které znaji,
a nakupuji ovérené vyrobky.

e Rychle! - Spottebitellim nezalezi na tom, kde nakupuji. Dllezité pro né je, aby
v prodejné nestravili hodné ¢asu. Nakupuji prevazné produkty, které jsou pro
né potieba.

3.2.4 Nakupni chovani seniora

Jak jiZ bylo zminéno, seniofi jsou velmi diferencovana skupina obyvatelstva, jez je
ovlivnéna individualitou a mnohaletymi zkuSenostmi. I kdyZ se na prvni pohled
miiZe starnuti populace jevit jako velmi neperspektivni, jedna se z urcitého pohle-
du o pozitivni prevrat. Prina$i mnoho novych vyzev pro marketing, jak vyuZit do-
savadnich znalosti, jak skupinu seniort zaujmout a presvédcit k nakupu. Je zirejmé,
ze se starim dochazi ke zméné zvyklosti, preferenci, rovnéz se méni vyse piijmi
(Reidl, 2012). Herzmann a Petrova (2005) rozdélili seniory do trech kategorii.

1. 'V prvni kategorii se setkdvame s tradicnimi seniory, kteti vyhledavaji levnéjsi
neznackové produkty nabizené ve slevach. Sviij ndkup realizuji v diskontech,
popiipadé stankovém prodeji. Jako nejvhodnéjsi se k osloveni této skupiny je-
vi televize, reklamni letaky Ci slevové kupony.

2. Druhou kategorii jsou moderni seniofti, ktefi vyhledavaji nejpohodlnéjsi prile-
Zitosti k nakupovani. Cilem je vyhledavat takové vyrobky, které jim mohou
zjednodusovat a zprijemnovat Zivot. Moderni seniofi nenakupuji jen klasické
produkty, orientuji se i na znackové zboZi, které vnimaji jako kvalitni. Cast
téchto seniort po odchodu do dichodu pracuje alesponl na ¢aste¢ny uvazek.
Oproti tradicnim seniorlim zac¢nou cerpat socialni sluzby pozdéji, a to diky
tomu, Ze daleko diive budou vyuzivat dopliiujici zdravotni péci. Diky vySSim
prijmim si ndkup dopliujici a kvalitnéjsi zdravotni péce mohou dovolit.
Vhodnym oslovenim moderni skupiny seniorti mize byt adresna inzerce, po-
pripadé direct maily.
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3. Treti kategorii miiZeme oznacit jako bohaté seniory, mezi kterymi nalezneme
nejcastéji uspésné podnikatele, védce, manaZery a jiné profesiondly. Jsou loa-
jalni ke svym znackam, potrpi si na luxus, chovaji se ekonomicky efektivné. Je-
jich vydajim budou dominovat sluzby spojené s nakladnéjSim zivotnim sty-
lem. Nakupovani je pro né predevsim zabavou. Bohati seniofi jsou oslovovani
cestou adresné inzerce.

Tab. 1 Spoti‘ebni a nakupni chovani seniori
Tradi¢ni diichodci Moderni diichodci Bohati dlichodci
Zbozi kazdodenni spotfe- | Produkty pro osobni Produkty pro

Vvay

by

péci

osobni péci

Neznackové produkty

Odivani a vybaveni pro
volny ¢as

Odivani a vybaveni
pro volny cas

Slevy a vyprodeje Znackové produkty Luxusni znackové
produkty
Hracky a détské odivani ,Posledni” auto Spi¢kova doméci
jako darky elektronika
Dal3i nakupni cile Televizory jako hlavni Hratky a détské odiva- | Hralky a détské

zdroj zabavy

ni jako darky

odivani jako darky

Domaci elektronika

Nakupni chovani

Nakupovani jako ekono-
micka nutnost vyuziti slev

Nakupovani jako zaba-
va

Nakupovani jako
zabava a relaxace

Obchod jako misto social-
niho kontaktu

Supermarkety a na-
kupni centra

Obchod jako misto
socialniho kontak-
tu

Vylety za ndkupy
Diskontni prodejny, trzisté do ciziny
Blizké prodejny Butiky a nakupni
galerie

Nakupované sluzby

Socialni sluzby

Socialni sluzby

Finan¢ni sluzby

Sluzby doplnujici zdravot-
ni péci

Sluzby doplnujici zdra-
votni péci

Sprava majetku

Sluzby nahrazujici do-
mdci praci

Sluzby dopliujici
zdravotni péci

Sluzby nahrazujici
domAci praci

Vydaje v oblasti Zivot-
niho stylu

Domaci rekreace, zahrad-
ky

Cestovani a zabava

Cestovani a zaba-
va, lazenstvi

Domaci turistika

Trendové automo-
bily

Studium

Gastronomie

Zdroj: HERZMANN, Jan; PETROVA, Iva. Starnuti spoti-ebitelského trhu: Marketingové diisledky ev-
ropského demografického vyvoje. 2005

Dostatecné mnozstvi podkladli dokazuje, Ze starsi spotiebitelé se od mladsich lisi
Fadou faktort, nejcastéji reklamnich. Ve vyzkumech zacinaji vétsi pozornost ziska-
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vat media. Obecné plati, Ze seniofi mohou travit vice svého volného ¢asu spotrebou
medii nez mladsi spotrebitelé. Vysledky naznacuji, Ze starsi lidé preferuji media,
ktera poskytuji informace, nad medii pro zabavu (Phillips, Sternthal, 1977). Co se
tyka konkrétnich medii, tak dle Schiffmanovy studie z roku 1971 povazovali starsi
spotrebitelé za nejdiileZitéjSi medium noviny, na rozdil od mladsich osob, které
za nejdilezitéjsi povazovaly televizi. Podle dat z vyzkumu z roku 1971 byli nejvét-
$imi pravidelnymi odbérateli novin, ve srovnani sjinymi vékovymi skupinami,
pravé seniori. Podle Vohralikové a RabusSice (2004) se situace v soucasné dobé po-
nékud zménila. Seniofi jiZ nepreferuji ¢etbu novin. Poslouchaji radéji rozhlas a sle-
duji televizi.

Skupina seniort se soustied’uje na pritomnost, neohliZi se prili§ do minulosti
a nedéla si predstavy o budoucnosti. Rovnéz je potvrzeno, Ze starsi generace je te-
levizni generaci a televize je i nadale hlavnim médiem, které starsi populaci oslovu-
je. Tyto poznatky vychazeji z vyzkumu agentury Opinion Window a Omnicom Media
Group (mediaguru.cz, 2011). V minulosti byl senior povazovan za zdkaznika bu-
doucnosti. V soucasné dobé je pohled jiny. Dnes je senior naro¢nym zakaznikem
pritomnosti. Nékteré firmy jiZ zacinaji vidét v seniorech potencial a snazi se jim co
nejlépe prizplisobit nakupni prostiedi a udélat této skupiné obyvatelstva nakup
jednoduchy. V Némecku a Rakousku najdeme supermarkety urc¢ené primo pro
starsi generaci. Ulicky jsou v nich $irsi, na podlaze je protiskluzovy povrch a na
regalech jsou umisténa tlacitka, ktera slouzi k privolani servisniho persondlu. Ge-
neracni supermarket si dava zaleZet na Cistoté, prehlednosti vystavovaného zboZi.
Pro své starsi zakazniky ma cenovky s velkymi ¢islicemi, zvétSovaci lupy a odpo-
¢inkovy prostor s pitnou vodou a méricem krevniho tlaku. Nakupni chovani senio-
ri v generacnim supermarketu se miize zcela liSit od ndkupniho chovani seniort
v béZném supermarketu (mediaguru.cz, 2013).

3.3 Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces lze charakterizovat tim, jak postupné ve spotiebiteli
nartsta rozhodnuti koupit urcity vyrobek ¢i sluzbu, jak toto rozhodnuti ¢lovék
provede, jak uzivani zakoupeného produktu odpovida spotiebitelovu ocekavani
a jak bude diky tomu vypadat jeho spotifebni chovani v budoucnu (Koudelka,
1997).

Model nakupniho rozhodovaciho procesu zahrnuje 5 etap: uvédomeénti si po-
tfeb, hledani informaci, hodnoceni variant, rozhodovani o nakupu, poprodejni cho-
vani. ZaleZi na spotrebiteli, zda nékterou vynecha (Kotler, Keller; 2007).

Uvédomeéni si potieb

Nékdy také identifikace problému ¢i rozpoznani problému. Spotrebitel zjisti, Ze ma
néjakou potrebu, kterou chce uspokojit, nebo problém, ktery chce vyresit. Zname
tri typy uvédoméni si potieby. Aktudlni stav, kdy si uvédomim, Ze néco potrebuiji,
az pokud prestane néco fungovat. Anebo se objevi touha po nécem novém, ktera
ve mné spusti proces rozhodovani. Jde o Zddany stav (Schiffman, Kanuk, 2004).
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Kotler (2007) doplnuje, Ze tyto potreby jsou vyvolany bud’ vnitfnimi, nebo
vnéjSimi podnéty. Témito vnitinimi podnéty mohou byt napriklad zakladni lidské
potireby v podobé jidla, vody ¢i sexu, naopak vnéjsi podnéty na nas ptlisobi z okoli.

V nékterych pripadech se dokonce po rozpoznani problému kupni rozhodova-
ci proces dale nerozviji. Tato situace miiZe souviset napriklad s tim, Ze rozpor neni
dostate¢né motivujici, zdroje k jeho vyresSeni nestac¢i nebo podminky spojené s jeho
fesenim jsou priliS ndro¢né na informace (Koudelka, 1997).

Ve stari dochazi ke zménam v orientaci potreb. Seniofi jsou vice fixovani na
rodinu a pocituji predevsim potiebu lasky a sounaleZitosti. Lidé se ve stari citi vice
osamoceni. Potfebu si uvédomuji aZ poté, co potieba nastane. Objevuje se i stav,
kdy stari lidé zakoupi urcitou véc, aniZ by si uvédomili, zda ji opravdu potrebuji.
Nejcastéji jde o predvadéci akce, kde seniofi nakoupi spoustu kuchyiiského nadobi,
elektrospotrebice, pefiny a jiné, a to i presto, Ze tyto véci nepotiebuji. Dochazi zde
k manipulaci se star$imi lidmi (Strmiskova, 2007).

Hledani informaci

Dle Stavkové (2006) informace hledame bud’ uvnitf v paméti, na zakladé drive na-
bytych zkusSenosti, nebo pomoci vnéjsich zdrojt. Dilezitou roli zde hraje proces
uceni. Bouckova (2003) uvadi, aby zakaznik vyresil dany problém, vyhledava in-
formace potfebné k rozhodnuti. ZvazZuje své dosavadni znalosti a zkuSenosti
(vnitfni hledani) nebo podle povahy problému, vyhledava dalsi informace (vnéjsi
hledani). Vnéjsi hledani miize mit nejprve podobu zvySené pozornosti, ktera pre-
chazi v zamérné vyhledavani. Zakaznik se obraci na 3 skupiny informacnich zdro-
ja:
¢ zdroje referenc¢niho okoli (informacni vliv referencnich skupin),

e neutralni zdroje (zpravy a sdéleni nezavislych instituci, publikované vysledky
testli jakosti),

¢ zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami (reklama, osobni prodej, na-
stroje komunika¢niho mixu).

Nedostatek informaci zvysuje pocit rizika a jejich prebytek miize vést k dezorien-
taci (Vysekalova, 2004).

Z marketingového hlediska je nutné si uvédomit, Ze ne vSichni spotrebitelé
hledaji informace stejné. LiSi se rozsahem ziskdvanych informaci, usilim o jejich
ziskani, rovnéz zplisoby a zdroji. Je nezbytné poznat, co je pro cilovy segment, kte-
ry se firma snazi oslovit, z tohoto pohledu charakteristické (Koudelka, 1997).

VétSina seniord hleda informace uvniti paméti, na zakladé zkuSenosti ze své-
ho Zivota. Nalezneme vSak i seniory, ktefi vyhledavaji informace zasadné pro-
strednictvim modernich technologii, v nasem pripadé internetu. Podle studie spo-
le¢nosti Euromonitor International vyuZivaji dnes starsi lidé moderni technologie
predevSim ke komunikaci se svymi blizkymi a k vyhledavani informaci o zdravi
(Broz, 2016).
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Jedna se vSak o nejohroZenéjsi skupinu lidi pohybujicich se na internetu. Jsou
nezkuSeni a kazdé zavahani je miiZe stat spoustu starosti, ale i penéz (Hrdina,
2013). Presto starSim lidem prinasi nakupovani na dalku znac¢né vyhody oproti
kamennym obchodim a se zvySujici se internetovou gramotnosti jejich vyznam
poroste (Broz, 2016).

Zdrojem informaci nejsou pro seniory pouze technologie, ale i rodina. Starsi
lidé citi v rodiné oporu, pocit bezpeci a ochrany. Pokud si nevédi rady nebo si nej-
sou jisti, obraceji se nejcastéji na svou rodinu, jelikoz v ni maji divéru (Mozny,
2011).

Hodnoceni variant

V této fazi si stanovi jedinec urcita kritéria hodnoceni. Nasledné dojde k porovnani
skute¢nych hodnot nalezenych alternativ s poZadovanou urovni, coz vede k pridé-
leni urcitych vah kazdému z kritérii (Stavkova, 2006).

Koudelka (1997) v ramci hodnoceni alternativ hovofi u rozhodovani spotrebi-
tele o vybérovém souboru. Celkovou nabidku lze rozdélit na vybaveny soubor
(spotrebitel si vybavi spontdnné) a soubor nevybaveny. V rdmci vybaveného sou-
boru potom rozliSujeme soubor uvaZovany, nete¢ny a odmitany. V uvaZovaném
souboru jsou vSechny uvazované alternativy ke koupi, nete¢né do rozhodovani
nevstupuji, jsou bud nedostupné, nebo je spotiebitel do hodnoceni nezatradi.
K odmitanému souboru spotiebitel chova zaporny vztah. Bouckova (2003) popisu-
je tuto fazi, Ze na zadkladé ziskanych informaci zakaznik zvaZuje, ktera varianta
z trzni nabidky je pro néj nejvhodnéjsi. Zvazuje vybérové okruhy. Pii hodnoceni
sleduje funkéni, symbolické, estetické vlastnosti, charakteristiky vyrobku, nakupni
kritéria (cena, zaruky, servis), dle kterych rozhoduje.

Seniofi jsou casto limitovani svou kondici a nakupuji podle toho, kam dojdou
a kolik toho unesou. Znacna ¢ast seniori je omezena v ndkupu mési¢nim prijmem.
Voli tu variantu, kterd je pro né nejlevnéjsi, nejdostupnéjsi a nejjednodussi.
Uskrovnuji se, nakupuji ve slevach a Setfi predevsim na kvalitnim jidle a vitami-
nech. Jak bylo zminéno, velky vliv na seniory ma rodina. Praveé ta by méla starSimu
Clovéku ukazat, Ze nejlevnéjsi nemusi byt vZdy nejlepsi zvolena varianta (Karasko-
va, 2013).

Rozhodovani o nakupu

Po predchozim sestaveni a zhodnoceni jednotlivych alternativ nasleduje volba ko-
necné vyhovujici varianty. V pribéhu hodnoceni si spotrebitelé vytvareji urcité
nakupni zaméry, ale konetnému kupnimu rozhodnuti mohou zabranit nékteré
z nasledujicich prekazek. Prvnim z faktor(, které mohou rozhodnuti spotirebitele
ovlivnit, jsou postoje ostatnich. Dal$im takovym faktorem jsou neofekavané uda-
losti, které mohou zpusobit odlozeni ndkupu ¢i jeho zruseni. Takovou neocekava-
nou udalosti mohou byt zmény v oCekavanych prijmech, cenach apod. (Kotler, Ar-
mstrong, 2010). Vysledkem nakupni akce mtze byt koupé zvolené varianty nebo
koupé jiné varianty Ci odloZeni nakupu. Ke zménam dochazi vlivem nakupniho
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prostiedi jako socialniho, obchodniho, situa¢niho a pod tlaky vnimaného rizika
(Bouckova, 2003). S timto tvrzenim souhlasi rovnéz Koudelka (1997) a dodava, ze
diivodem odloZeni nakupu miize byt chybéjici potvrzeni o spravnosti nakupu, nebo
doba odkladu je prilis kratka.

VétSina seniorli se rozhoduje pro nejlevnéjsi a nejjednodussi variantu. Nejen
bézného spotrebitele, ale i spotrebitele seniora mohou ovlivnit postoje ostatnich,
nej¢astéji rodiny. Casto senior v piipadé zvyseni svého diichodu nezacne vice utra-
cet, ale spoii na tzv. ,horsi ¢asy” (Cechova, 2001).

Ponakupni chovani

Podle Kotlera (2007, s. 344) vedou témér vSechny vétsi nakupy spotiebitele ke
kognitivni disonanci, tzn. k ,,nespokojenosti kupujiciho zptisobené pondkupnim kon-
fliktem“. Ta je zptisobena pocitem, Ze ndkupem urcité znacky ziskal spottebitel i jeji
nevyhody na ukor vyhod, které by mohl ziskat, kdyby zakoupil produkt jiné znac-
ky. S timto tvrzenim se ztotoZnuje také Stavkova (2006), ktera uvadi, Ze kdyz se
jednotlivec rozmysli, zda jeho nakupni rozhodnuti bylo spravné, dostava se do sta-
vu kognitivni disonance.

Spotrebitel se snazi ve fazi poprodejniho chovani sniZit nejistotu, zda bylo
rozhodnuti spravné. Napriklad hledanim reklamy, ktera jeho rozhodnuti podpofi,
nebo s cilem presvédcit okoli, aby si produkt také koupili. V pripadé kladného hod-
noceni je pravdépodobné, Ze si spotiebitel produkt znovu koupi (Schiffman, Kanuk,
2004).

Spokojenost se zakoupenym vyrobkem muiZe mit za nasledek vérnost, genera-
lizaci ¢i priznivé ,slovo z ast”. U vétSiny seniorl lze pozorovat vérnost znacce Ci
vyrobku, pokud byli s ndkupem opravdu spokojeni. Nemaji v oblibé zkousSet neu-
stale nové produkty. Jsou zvyKli na stereotyp. Seniofi radi vyuzivaji nejriiznéjsich
zaruk na zboZi, moZnosti vraceni zboZi. V oblibé maji rovnéz vytizovani stiznosti
(ey.com, 2012).

Mezi faktory, které mohou ovlivnit spokojenost, ¢i nespokojenost s vybérem
nakupu, lze radit: vlastni vyrobek, vhodna komunikace, informace, servis, vyuZziti
nastrojii podpory prodeje, moznost vyzkouset vyrobek atd. (Bouckova, 2003).

Konec¢nym bodem svého trzniho snaZeni kratkozrace uvazujici firmy je vlastni
prode;j. Zda je zakaznik s vyrobkem spokojen, ¢i nespokojen, jako by nebylo viibec
dilezité. To je ocividné Spatny marketingovy pristup. AZ uspésné vyieseni problé-
mu spotrebitele, tedy uspokojeni jeho potreb, prinasi firmé z dlouhodobéjsiho po-
hledu odpovidajici podil na trhu. Spokojeny zakaznik s sebou ptrinasi vérnost znac-
ce. Naopak nespokojenost s vjrobkem vede ke zméné znacky, diskriminaci a za-
pornému ustnimu vyjadrovani (Koudelka, 1997).

Na zavér této faze je nutno zminit, Ze v béZném Zivoté se aktivity jednotlivych
fazi prolinaji (tamtéz).
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3.4 Faktory ovliviiugjici nakupni chovani spotiebitele

Na nakupni chovani maji silny vliv kulturni, spoleCenské, situacni, osobni a psycho-
logické charakteristiky, které jsou zndzornéné na nasledujicim obrazku (Kotler,
Armstrong, 2010).

kulturni faktory
spolecenské ~
f;fkto osobni faktory —
ry psychologické |———
faktory situacni faktory
kultura €lenské a referentni|| vk a fize ¥ivota motivace
skupiny
subkultura ) zama@stnani vnimani fyzické prostfedi .
spolefenska tiida ekonomicka situace | | ygeni tas
role jednotlivce a
spolecensky status || zivotni sty postoje
osobnost a pojeti zkusenosta
sebe sama pfresvédcent
Obr. 1 Faktory ovliviiujici ndkupni chovani spotiebitele

Zdroj: Kotler, Keller; Marketing Management, 2007 a Solomon, Marschall, Stuart; Marketing: o¢ima
svétovych marketingovych manazert, 2006 (upraveno)

3.4.1 Osobni

Jako osobni faktory jsou oznacovany jedinecné charakteristiky pro daného spotre-
bitele. Jednou z nich jsou podle Kotlera a kol. (2007) vék a fdze Zivota. NaSe potieby
se lisi v mlad$im véku, jiné mame zase v obdobi diichodu. Podle Kalvacha (2004)
dochazi ve stari predevsim ke zméndm v pohybovém aparatu, které zpiisobuji pro-
blémy p¥i chiizi a s tim souvisejici ubytek fyzické zdatnosti. Podstatnymi zménami
u starsich lidi, které ovliviiuji ndkupni chovani, jsou zmény smyslového vnimani,
predevSim zraku, sluchu a rovnovahy. Zhorsené prijimani zvukovych podnéti
znemoZziuje kvalitni komunikaci mezi seniorem a okolim, jak v fec¢i se svymi bliz-
kymi i cizimi lidmi, ale i pfijimani zvuk( (zvonek, telefon, hlaSeni v obchodé, va-
rovné signaly apod.). Poruchy a problémy s rovnovahou mohou zptisobovat castéj-
$1 pady seniorti. Dle Moschise (1991) existuji zna¢né rozdily mezi starsi populaci
s ohledem na proces starnuti. Vysvétleni pro starnuti a chovani s pribyvajicim vé-
kem nejsou zdaleka dostacujici. Fyzické zmény nemusi nastat ve stejné dobé pro
vSechny segmenty starSich osob a rovnéZ chronologicky vék neni vhodnym ukaza-
telem, aby zachytil tyto zmény. Napiiklad Hendricks a Hendricks (1977) pozname-
nali, Ze spolecensti védci jsou nuceni zachazet se vSemi Cleny skupiny rovnocenné.
Kotler a kol. (2007) uvadéji, Ze béhem kolobéhu naseho Zivota ménime za-
myslené nakupy zboZi a sluzeb. S tim souvisi i Zivotni cyklus rodiny, ktery obnasi
jednotlivé faze, jimiZ rodiny prochazeji. Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji tradi¢ni
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zivotni cyklus rodiny, ktery postupné prochazi péti stadii, a to mladeneckym vé-
kem, novomanzelstvim, rodicovstvim, postarsim rodiCovstvim a nasledné rozpa-
dem. Ackoliv se podle Kotlera a kol. (2007) jednotlivé faze Zivotniho cyklu neméni,
tak i presto tyto faze ovliviiuji zmény v Zivotnim stylu.

Kotler a kol. (2007) popisuji Zivotni styl jako zplisob Zivota jednotlivce, jez je
vyjadiovan jeho aktivitami, zajmy, ¢innostmi a nazory. Zivotni styl zobrazuje spo-
le¢enskou tiidu, ale i osobnost jednotlivce. Zivotni styl seniort je poklidngjsi. Ve
volném case davaji prednost cetbé. Starsi lidé méné sportuji, nesetkavaji se tolik
s prateli jako mladi lidé, méné navstévuji kina, spoleCenské udalosti a jiné. Naopak
se zde setkdvame s vyssi sledovanosti televize. Nej¢astéji sleduji televizni noviny,
serialy a diskuzni porady. Starsi lidé uprednostiiuji vice domaci znacky a vyhodné
ceny. Kazdy treti clovék starsi 60 let se ztotoZiuje s tim, Ze pro néj domaci znacky
predstavuji vyhodnéjsi koupi nez znacky zahranicni. Seniofi jen ziidka kupuji spor-
tovni obleceni, elektro nebo automobil. Pfesto najdeme i takové seniory, pro které
neni diilezita vérnost domdci znacce, a preferuji znac¢ky zahranicni, at' uz se jedna
o koupi televizoru, automobilu ¢i jiné (Cechova, 2001).

DalS$im z osobnich faktorta je ekonomickad situace spotiebitele, ktera ovliviiuje
naslednou volbu produktii. Pokud si chce spotiebitel poridit urcity produkt, musi
mit na jeho koupi dostatecné mnozstvi finan¢nich prostredki, tudiz dostatecny
pifjem. Cim je rozdilnost mezi pt{jmy spotiebiteld mensi, tim je mensi vyuZitelnost
piijmu jako segmentacni proménné. Na ndkupni chovani nemaji vliv jen prijmy, ale
i majetkové poméry jedince ¢i rodiny. MiiZe se jednat o vlastnictvi domu, bytu, cha-
ty, automobilu apod. Tyto poméry signalizuji stupent zdmoZnosti domacnosti (Kou-
delka, 2005).

Pifjem ve staii predstavuje v Cesku predev$im penze z veiejného systému.
Zeny pobiraji mens$i mési¢ni penzi nez muzi, v priméru o 2000 korun méné. CR
patii v EU k zemim s nejvy$Sim podilem Zen mezi seniory, ktefi Ziji v chudobé. Ri-
ziko chudoby Zen je oproti muzim dvojndsobné. Seniorlim a dlichodciim se za-
kladnim vzdélanim hrozi chudoba tiikrat vice nez vysokoskolaktim. Klicovym fak-
torem chudoby ve stari je stav, v jakém do stari clovék vstupuje a jaké voli nasled-
né strategie. Chudoba ve stari je problém, kterému se prevenci a véasnymi cilenymi
kroky da predchazet (zpravy.aktualne.cz, 2016).

Také jedinecnost v podobé osobnosti ¢clovéka ma zasadni vliv na nakupni cho-
vani. Schiffman a Kanuk (2004) popisuji osobnost jako vnitini psychologické vlast-
nosti, které urcuji a vyjadruji reakci jedince na okolni prostredi. Osobnost ¢lovéka
je charakteristickd predevsim tfemi vlastnostmi, a to rozdily mezi jednotlivci, je
stala, pevna a miiZe se ménit.

Vnimdni sebe sama neboli sebeuvédoméni miize obnaset uskali nejen pro mar-
ketingové specialisty, ale i samotného jedince. Casto dochazi k rozporu mezi tim,
jak se vnimame, nebo jak bychom chtéli byt vnimani. Zakladem je naSe sebevédo-
mi, ale i to, jak se citime. Nékdy se mliZeme citit velmi spolecensti, jindy zase méné
(Kotler a kol., 2007). Vyraz sebevédomi se v souvislosti se seniory moc nepouziva.
Obvykle se zminuje v souvislosti s manazery, podnikateli, pripadné UspéSnymi Ze-
nami, které zvladaji kariéru i domacnost. Sebevédomi vSak nepatfi jen do pracov-
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niho Zivota. Je to schopnost, kterou by si mél clovék péstovat v kazdém véku, tudiz
i vdobé, kdy uz do zaméstnani nechodi a je v penzi. VétSina seniort a starsich lidi
vidi sebe sama hiife, nez tomu je ve skutec¢nosti (Hofmanova, 2016).

Dle Kotlera a kol. (2007) ma podstatny vliv na ndkup urcitého druhu zbozi
rovnéz zaméstndni, K dané profesi nalezi patii¢ny styl oblékani. Urednici preferuji
obleky, délnici pracovni odév.

3.4.2 Kulturni

Barta a Bartova (2009) vysvétluji kulturu jako soubor hmotnych a dusevnich hod-
not nebo také soubor, do kterého lze zaradit zvyklosti, spole¢enské normy, obvyklé
chovani a jiné. Kulturou je obklopen kazdy ¢lovék. Brown (2006) za kulturu ozna-
Cuje skupinu hodnot, ideji a pristupi, které jsou prijaty urcitou homogenni skupi-
nou lidi a predavany dalsi generaci. Kultura rovnéz ovliviiuje, jak se lidé oblékaji,
bydli, co konzumuji, jak cestuji a co a jak a kdy nakupuji.

Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji, Ze kultura je celkovy soubor nabytych na-
zorl. Zasad a zvyki, které slouzi k usmérnovani nakupniho chovani ¢len kon-
Zduraznuji, ze kulturni zvyky, nazory a zadsady budou lidé udrzovat, dokud jim bu-
dou prinaset uspokojeni. Jakmile dana norma piestane uspokojovat cleny spolec-
nosti, je obménéna ¢i nahrazena jinou, ktera je jiz v souladu s aktualnimi potreba-
mi a poZadavky.

Zamazalova (2010) doplnuje zakladni vymezeni kultury o nékolik fakti. Jsou
jimi:

e Kultura je ucena - je osvojovana v ramci socializace, jez ovliviiuje naptiklad
nabozenstvi, narodni prostredi, jazyk apod.

e Prendsi se z generace na generaci - je prendSena predevsim diky tradici, jez
predstavuje jeden ze zakladnich charakteristik image znacky. Tradi¢ni vnima-
ni znacky je povazovano za konkurenc¢ni vyhodu. Zamazalova (2010) do gene-
racnich prenost radi i navraty znacek, kdy je do spotiebitelova vnimani zapo-
jovana nostalgie (stesk po né¢em minulém, ztraceném).

¢ Je sdilena - skupina spotiebitel spolecné sdili a ma podobné spotiebni pro-
jevy a kulturu. Cim mensi jsou odchylky a rozdily v chovani mezi ¢leny dané
kulturni skupiny, tim vice je kultura homogenni.

¢ Je diferencovana - kdy existuji rtizné kultury a kulturni prostiedi a chovani je-
jich Clen je znacné odlisné.

e Je adaptivni - kulturni prostiedi prochazi v ¢ase urcitymi zménami. Pfesto, Ze
na lidské chovani mize plisobit pomérné stabilné.

KaZzda kultura sestava z mensich subkultur, které umoznuji specifi¢téjsi identifikaci
a socializaci jejich ¢lend. K subkulturam radime narodnost, naboZenstvi, rasové
skupiny a geografické regiony (Kotler, 2007). Schiffman a Kanuk (2004) chapou
subkulturu jako skupinu lidi podobného etnického ptivodu, jez uznavaji priblizné
stejné hodnoty a zvyky. Jednotlivec miiZe byt ¢clenem nékolika subkultur najednou.
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Vramci spolecnosti rozliSujeme také rizné spolecenské tiidy. Lidé v ramci
jedné spolecenské tiidy maji podobna povolani a Groven prijma. Shodny je i styl
oblékani, bydleni, traveni volného casu. NeodliSuji se v politickych ¢i spolecen-
skych nazorech, Zivotnich hodnotach a cilech. Napriklad vlastnictvim luxusniho
zboZi vétsSina spotiebitelll viditelné demonstruje své spole¢enské postaveni a pii-
slusnost k vyssi spolecenské vrstvé (Solomon, Marschall, Stuart, 2006).

V soucasnosti je ¢im dal vétsi tendence spotiebitelli zvySovat své spoleCenské
postaveni. Vyzkumy odhalily, Ze za hlavni znak spoleCenského postaveni je pova-
Zovan majetek spotrebitele ve srovnani s majetkem ostatnich. Ve vyzkumech se
pro odhad spolecenskych tiid vyuzivaji faktory jako bohatstvi, moc a prestiz
(Schiffman, Kanuk, 2004).

Postaveni seniora ve spolecnosti a jeho Zivotni styl jsou zcela odlisné od jeho
predchozich Zivotnich fazi. Zivot seniora ziskava jiny rozmér. Senior je chapan jako
osoba ve specifickém socialné ekonomickém postaveni, které je dano alespon urci-
tym minimalnim finan¢nim zabezpecenim, které mu umoziuje byt mimo pracovni
aktivity a poskytuje mu velky fond disponibilniho ¢asu. Souc€asné je socialné zrani-
telnéjsi a zavislejsi na zdravotni péci. Socidlné ekonomicka situace seniort je dife-
rencovana a tato diferenciace stale narista. Spodni vékova hranice seniort je jed-
nak subjektivni, jednak diferencovana. Subjektivni ve dvojim vyznamu. Jednak jde
o subjektivitu osoby, ktera seniora vnima. Obecné plati, Ze s rostoucim vékem hod-
notici osoby roste také spodni hranice seniorského véku. Druha subjektivita je spo-
jena se seniorem. Kazdy senior proziva své stari a svou seniorskou roli a zac¢lenéni
do spolecnosti individualné, takze nékdo se povaZuje za seniora v 60 letech, nékdo
se v 65 letech neciti a neproZiva jinak oproti treba véku 55 let. Diferencovanost
pocatku seniorského véku je dana diferencovanymi spolecenskymi rolemi a odvo-
zené socialni pozici, Zivotnim stylem a zdravotnim stavem. Horni vékova hranice
seniora neexistuje, protoZe na stari jiz nenavazuje dalsi Zivotni faze, ale konec této
faze zivota je soucasné koncem samotného Zivota (Sak, Kolesarova-Sakova, 2008).

3.4.3 Spolecéenské

V ramci spole¢nosti na sebe lidé vzajemné plisobi a ovliviiuji sebe a své reakce.
Vlivy ze strany menSich skupin ze strany ostatnich spotrebiteld, rodiny, rolemi,
spolecenskym statusem jsou relevantni pro dopady konecného spotiebitelského
rozhodovani. Za skupinu jsou povazovani dva i vice lidi, jeZ na sebe plisobi se za-
mérem dosidhnout jednotlivych, ale i spole¢nych cili (Schiffman, Kanuk, 2004).
Passuth a Bengtson (1988) dodavaji, Ze jedinec se prostfednictvim spolecenského
starnuti adaptuje na stari. Nejcastéji cestou nejriznéjsich aktivit ¢i uvolnéni.

Do skupiny spolecenskych vlivii 1ze radit referen¢ni skupinu, rodinu, spole-
¢enskou roli a postaveni (Kotler, Keller, 2007).

Referencni skupina

Jedna se o skupiny, k nimz ma jedinec urcity vztah. Mize byt jejich primym ¢lenem
(pracovni kolektiv, pratelé, zajmové krouzky atd.), nebo mize byt jen ideové s né-
jakou skupinou spjat, i kdyz prakticky jejim ¢lenem neni. Pro tyto skupiny je cha-
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rakteristicka jista mira konformity, coZ je pro zkoumani chovani zajimavym jevem
(Komarkova a kol., 1998).

Dle Koudelky (2007) rozliSujeme dva druhy referencnich skupin - c¢lenské
a neClenské. Tyto neclenské skupiny se dale déli na skupiny aspiracni (nejsem cle-
nem, ale chtél bych jim byt) a disociacni (nechci byt ¢lenem této socialni skupiny
a s jejimi hodnotami a nazory nesouhlasim). Napriklad Kotler (2007) rozliSuje
skupiny Clenské, kdy osoba je ¢lenem a dochazi k primému ovlivnéni. Skupiny refe-
rencni, kdy osoba nemusi byt clenem. Pfimo ¢i neprimo jsou ovliviiovany jeji nazo-
ry a skupiny aspiracni, do které chce osoba patrit.

,Clovék se identifikuje s urcitou skupinou do té miry, nakolik uzndvd jeji hodno-
ty, postoje nebo chovdni“ (Stavkova a kol., 2006, s. 18). Tyto skupiny Casto zvySuji
spotiebitelovu sebedlivéru a poskytuji zazemi pii rozhodovani.

Rodina
Schiffman a Kanuk (2004, s. 341) definuji rodinu jako , dva nebo vice lidi sprizné-

Pokud mluvime o rodiné, mluvime o referen¢ni skupiné se silnym vlivem na
své Cleny. Dulezité je si vSimat, v jaké fazi Zivotniho cyklu se rodina nachazi, jaké je
sloZeni rodiny a jak jsou rozdéleny role v ramci nakupniho rozhodovaciho procesu
(Komarkova a kol., 1998).

Rodina hraje vyznamnou roli v péci o seniora. Je dlilezitou oblasti vytvareni
identity ¢lovéka - stary clovék si tvoii sebedefinici podle vztahi k partnerovi, dé-
tem, vnoucatim. Casto si rozumi vice se svymi vnoucaty neZ se svymi détmi. Rodi-
na, pokud je oporou, je diilezita pti uspokojovani potieb lasky a sounalezitosti se-
niora. Také potreba seberealizace a pocit uZite¢nosti jsou uspokojeny prostrednic-
tvim rodiny. ObtiZnéji se tyto potieby napliiuji, pokud je senior nucen odejit do
domova pro seniory, kde je kontakt s rodinou omezen. Sebeurceni seniora se ode-
hrava i podle toho, kde Zije, kde je jeho domov. Domov i jeho okoli nedava starému
Clovéku tak velky prostor pro proZivani pocitu nejistoty, protoZe je orientace
v tomto prostredi snadnéjsi a senior své okoli dobte zna (Vagnerova, 2007).

Role a postaveni

Spolecenské, nékdy nazyvano taky jako socidlni starnuti prifazuje jedince do pozic
a roli ze strany spole¢nosti na zakladé predstavy o tom, co lidé rtizného véku ¢i
Zivotni etapy jsou schopni délat a co je pro né vhodné (Atchley, 1987).

Kotler a Keller (2007) vysvétluji, Ze kazdy jedinec je clenem vice skupin, jako
jsou napriklad rodina ¢i organizace a v kazdé z téchto skupin zastava urcitou roli
a postaveni. Kazda role je charakteristicka ¢innostmi, které se od ¢lovéka oCekava-
ji. Clovék vyhledava produkty, které prezentuji jeho roli a realné ¢ Zadouci posta-
veni ve spolecnosti. Stavkova a kol. (2006) uvadéji, Ze role jednotlivce se béhem
Zivota neustale méni.

Na postaveni a roli seniord ve spolecnosti ma velky vliv moderni spole¢nost.
Ta zménila vnimani stari a starych lidi. V tradi¢ni kulture predstavoval pirechod do
nejvysSiho vékového stupné vrchol toho, ¢eho mohl jedinec dosahnout. V moderni
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spole¢nosti znamena odchod do dichodu sestup z vrcholu. S témito zménami se
také méni postaveni seniorti ve spole¢nosti.

V souCasném svété je uznavanou roli byt pracujicim a ztrata této role znamena
tragickou udalost. Clovék po odchodu do dfichodu se nahle obava mnozstvim naby-
tého casu, o némz nevi, jak ho naplnit. Kromé prarodicovské role casto seniofi ji-
nou funkci nemaji, a proto ani Zadny status. Ztrata statusu a podstatné casti vlast-
niho sebevédomi a hodnoty jsou téZzkou Ujmou v posledni fazi zivota (Rockova,
2009).

3.4.4 Situac¢ni

Mezi situacni faktory, které pisobi na nakupni chovani, mizZeme radit fyzické pro-
stredi a ¢as, tzn. kdy, kde a jak spotiebitelé nakupuji. To, zda zakaznik vnima misto
prodeje pozitivné, ¢i negativné, je zavislé na dvou faktorech, a to na vzruseni a po-
zZitku z prijemného pocitu. Rozhodnuti o koupi miiZe byt silné ovlivnéno napriklad
interiérem, osvétlenim, viini, hudbou ¢i teplotou v prodejné. Rovnéz i denni ¢i roc-
ni doba a ¢asova tiseni spotrebitele ovliviiuje jeho rozhodovani. Pro mnohé je rych-
lost a nacasovani nakupu rozhodujicim faktorem pii vybéru vyrobki a sluzeb.
Z tohoto dtivodu v dne$ni dobé velké mnozstvi lidi preferuje nakupy pres Internet
z pohodli domova (Solomon, Marschall, Stuart, 2006). Pravé seniofi se stavaji pro
internetové prodejce stale zajimavéjsi cilovou skupinou. Starsi lidé tvori sice po-
mérné malé procento zakaznik, ale nakupovani na dalku jim ptinasi mnoho vyhod
oproti kamennym obchodlim a se zvySujici se internetovou gramotnosti jejich vy-
znam v budoucnu poroste. Podle prizkumu mezi 16,3 tisici spotiebiteli nakupuje
potraviny na internetu kolem 15 procent zdkazniki z generace 60 plus (BroZ,
2016).

Kotler a kol. (2007) zminuje tzv. neocekavané situacni faktory. Spotrebitel
miZe vytvorit ndkupni zamér zaloZeny na takovych faktorech, jako je oc¢ekavany
prijem, oCekavana cena a oCekavany uZitek produktu. Ve chvili, kdy se spotiebitel
chystéa jednat, se mohou objevit neoCekavané situacni faktory, které nakupni zamér
zméni. Clovék miiZe p¥ijit o praci, miiZe se objevit jiny urgentni nakup. Preference
a dokonce ani ndkupni zamér nemusi vzdy vyustit ke skute¢né nakupni volbé. Pre-
ference mohou nakupni chovani ovlivnit, ale vysledek definitivné neurci.

Pro mnohé jedince miiZze byt nakupovani piijemnou zaleZitosti, nicméné pro
seniory je nakupovani ,peklo“. Zadné toalety, samoobsluzné pokladny, automaty
a hluk. Tyto véci a mnoho dalSich brani v tom, aby se nakupovanti stalo pro seniory
prijemnou zaleZitosti. Nutno zminit, Ze seniofi tvori vyznamnou C¢ast populace.
V budoucnu se da predpokladat rist tohoto vyznamu. Obchody tak budou muset
jejich potrebam vychdazet vice vstiic. V souc¢asné dobé s prvnimi experimenty pfri-
chazeji Britové. Obchod Asda v britském Manchesteru prichystal pro seniory kaz-
dou sobotu rano tzv. ,tichou hodinku®. ZtiSena hudba, ampliény a vypnuté jezdici
schody. Snazi se tak vyjit vstric zakaznikiim, které hlasité zvuky obtézuji, aby si
mohli v klidu nakoupit a nebyli ni¢im ruseni. D4 se ocekavat, Ze v prizplisobovani
se seniortim budou pokracovat i dal$i obchodni centra, a to nejen ve Velké Britanii,
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ale i dalSich zemich (Moniova, 2016). Vliv nakupniho prostredi bude vice probran
v podkapitole 3.7.

3.4.5 Psychologické

Psychika je mysl spotfebitele, ktera funguje jako urcity filtr, pretvari a upravuje
podnéty prichazejici z vnéjsiho prostiredi. Hlavnimi vlivy, které podminuji chovani
spotrebitele, jsou: vnimani, uceni, postoje a motivace (Koudelka, 1997).

Dle Zamazalové (2010) se promita psychika do spotrebitelova chovani pro-
strednictvim osobnich vypovédi a projevii v chovani. K faktoriim, které zminuje
Koudelka (1997) pridava jesté zkuSenost a presvédcent.

Motivace je ,jistd vnitini sila, kterd iniciuje a usmérriuje nase chovdni“ (Komar-
kova a kol., 1998, s. 16). Komarkova a kol. (1998) dale zminuji, Ze pokud si je Clo-
vék motivu védom, jedna se o prani. Mysl ¢lovéka miiZze byt ovlivnéna i motivy ne-
uvédomélymi, které mohou hrat vétsi roli nez ty uvédomélé. Zaklad ptivodu moti-
vl je v potfebach.

O lidské motivaci existuji riizné teorie. Nejznadméjsi a nejvyznamnéjsi teorii je
Maslowova motivacni teorie. Tuto teorii definoval americky psycholog, v niZ sera-
dil lidské potreby hierarchicky podle diilezitosti od téch nejnaléhavéjsich az po ty
nejméné naléhavé a snazil se objasnit, proc lidé maji urcité potieby v urcitou dobu.
Clovék se snazi nejdiive uspokojit nejvice naléhavé potieby, umisténé ve spodni
¢asti pyramidy. Ve chvili, kdy jsou uspokojeny, prestavaji byt hlavnim motiva¢nim
Cinitelem a ¢lovék se snazi uspokojit dalsi naléhavou potirebu, ktera je o stupen vys.
Zadna potfeba neni vidy zcela uspokojena a jednotlivé stupné se mohou mirné
pirekryvat (Schiffman, Kanuk, 2004).

Vnimani je proces, pri kterém prijimame informace, které interpretujeme
k vytvoreni smysluplného obrazu vnéjSiho svéta. Pomoci vnimani ptijima zakaznik
informace o produktech. Cilem je, aby byla upoutana pozornost zakaznika. Pokud
plisobi vnimani na vice smysli naraz, je icinnéjsi. Spotiebitelé maji odlisné zpiiso-
by vnimani. Pfi vnimani dochazi k selekci vjemi a ¢lovék si ponechava jen ty, které
mu piijdou podstatné. Spotiebitel musi byt schopen prevadét pozornost na hlavni
poslani vyrobku (Bartova, Koudelka, 1994). Zamazalova (2010) popisuje pojem
vnimani jako proces vybéru, organizovani a interpretace podnétli z vnéjsiho pro-
stfedi. Za podnét z marketingového hlediska povazuje Smith (2000) napiiklad re-
klamu, reklamni sdéleni, obal produktu apod.

Rozdily jsou i ve vnimani ceny mezi jednotlivymi spottebiteli. Spotiebitelé
vnimaji cenu jako nizkou, vysokou, spravedlivou. Produkty se slevou ¢i ve vyprode-
ji mohou vyvolavat ve spotiebiteli ispory. Referencni cena je pak cena, se kterou
jedinec srovnava pri klasifikaci ceny jiné (Schiffman, Kanuk, 2004).

Dle Vysekalové (2004) mnoho podnétli z vnéjsiho svéta neni ¢lovék schopen
vlibec zaznamenat. Jedna se o podnéty, jez se nachazeji pod jeho absolutnim pra-
hem citlivosti. Jednoduse ty, které jsou prilis slabé.

Uceni popisuje zmény v chovani ¢lovéka diky nasbiranym zkuSenostem. Lidé
se stale uci, uceluji si své nazory, coZ se promita i vjejich rozhodovani (Kotler
a kol., 2007). Schiffman a Kanuk (2004) povazuji za nakupni uceni vytvareni ve-
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domosti a ziskavani zkuSenosti o nakupu a spotifebé, pomoci nizZ se modeluje bu-
douci chovani. Je to nikdy nekoncici a stale se vyvijejici proces. Ziskavani informaci
a zkuSenosti mize byt ndahodné ¢i zamérné. Faktory uceni jsou pak motivace (po-
bidka k uceni), podnét (stimul uceni), reakce a posilovani.

DalS$imi psychologickymi faktory, které plisobi na spottebitele, jsou presvéd-
Ceni a postoje. Postoj vyjadruje kladny, nebo zaporny vztah ¢lovéka, jeho hodnoce-
ni a sklon urcitym zpiisobem jednat vii¢i néjaké véci, nazoru ¢i ¢lovéku. Lidé zauji-
maji své postoje témér ke vSemu (Kotler, Keller, 2007). Solomon, Marschall a Stu-
art (2006) uvadéji tri slozky postoje jednotlivce, a to afektni, kognitivni a behavio-
ralni. Afektivni slozka je spojena s emocni reakci spotiebitele na dany vyrobek.
Kognitivni slozka je vyuzivana predevsSim u sloZitéjSich produktdi, u nichz se spo-
tiebitel opira o technické informace a behavioralni slozka predstavuje zameér clo-
véka néco udélat, koupit ¢i uzivat.

Rovnéz i zkuSenosti a védomosti nabyté v priibéhu naseho Zzivota ovliviiuji
ndkupni chovani. Moznd i diky tomu se cilem marketingovych kampani stavaji cas-
to nezkuSeni spotrebitelé, kterymi jsou déti a ¢im dal vice i seniofi (Komarkova
a kol,, 1998). S timto nazorem se ztotoZnuje i Zamazalova (2010). Kotler a Keller
(2007) dodavaji, Ze lidé ziskavaji zkusenosti prostiednictvim jednani, coZ je zména
chovani na zakladé predchoziho proZzitku.

Dle Vagnerové (2007) klesa ve stari potreba novych podnéti a zkuSenosti -
piemira novych zazitkli seniora unavuje a vysiluje. Stary ¢lovék se citi dezoriento-
van a i pocit jistoty je ohroZen. Senior je tedy spokojenéjsi v urc¢itém klidném ste-
reotypu, v navraceni se do minulosti. Pokud je ¢lovék nucen odejit ze svého pt-
vodniho prostiedi do domova pro seniory, pak je moZnost vybavovani vzpominek
prostiednictvim uchovanych predmétii omezend, c¢asto totiZ nemaji seniofi moz-
nost vzit si s sebou vSechny véci, které by chtéli. Na druhou stranu je jisté, Ze stari
lidé potrebuji informace, zazitky a podnéty, predevSim pozitivni, které je spojuji
s dénim ve vnéjsSim svété. VSe vSak musi byt uzplisobeno jejich schopnostem
a moznostem.

Potreba jistoty a bezpeci v pohybu je ztéZovana zménami smyslového vnima-
ni. Dilezita je rovnéZ potieba pomoci od ostatnich, nejlépe blizkych lidi. Uspokojo-
vani této potieby vSak miiZe byt pro seniora problematické, protoze nechce ztratit
svou autonomii a nechce byt okoli na obtiz (Vagnerova, 2007).

Atchley (1987) dodava, Ze psychologické starnuti bylo zkoumano jako proces
zmény v mentalnich faktorech, nebo jako kontinualni proces evoluce v mysli, béZné
oznacovan jako vyvoj ¢lovéka.

3.5 Potreby a o¢ekavani seniora

Era, ve které spotiebitel vyriistd, vytvaii kulturni pouto s miliony dal3ich spottebi-
teli podobného véku béhem stejného casového obdobi. Tim, jak Clovék starne,
méni se jeho potreby a preference, ¢asto ve shodé s ostatnimi, jez maji blizko véku
spotiebitele (Solomon, 2004).
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Néktery clovek starne viditelnéji, jiny méné. Soucasné s tim starne i jeho orga-
nizmus a zhorsuji se jeho funkce. Vagnerova (2007) dale dodava, Ze senior nema
jen fyziologické potreby (potreba péce a vyzivy, uspokojeni pocitu hladu, teplo,
pohodli, odpocinek, spanek), ale i duchovni (potreba seberealizace, potreba ote-
virené budoucnosti) a psychologické (jistota a bezpeci, pomoc od ostatnich, potieba
autonomie - moznost rozhodovat se sdm za sebe).

Pro seniory je charakteristicky slabnouci zrak, sluch, potiZe se zuby, zhorsu-
jict se fyzicka zdatnost, ale uZ nenif vnimano, Ze se zhorsuji i dalSi funkce organi-
zmu. Vybér potravin se omezuje pro obtiZe s nadymanim, problémy se zacpou
a jiné. Je snizeno mnozstvi chutovych poharki a zhorsuje se Cich, coz ve vysledku
znamena znacny pokles pozitku z jidla, protoZe senior méné vnima jeho chut a vii-
ni. Seniortiim se v disledku sniZenych fyzickych aktivit omezuje i moZnost nakupu
potravin a jejich zpracovani. Casto jim chybi i motivace k piipravé jidel, protoze
neni treba zajistit stravu pro rodinu a,varit pro jednoho se preci nevyplati...“.
VSechny tyto pri¢iny samy o sobé, ale zejména jejich spolecné piisobeni, vyrazné
zvySuje riziko nedostatecné vyzivy (tamtéz).

Seniofi stale castéji preferuji ndkupy potravin ve slevé, coz mtze vést ke kon-
zumaci potravin s proslou zarukou, protoZe je nestihnou zkonzumovat v kratkém
terminu, a tim se vystavuji i hygienickym riziklim. Pro optimalni stravovani senio-
rd maji velky vyznam malé kramKky v blizkosti jejich bydlisté. Jsou mistem spole-
cenského kontaktu, konzultaci k nakupovanym potravinam (,kdyz kupujete mou-
ku, nepotrebujete také drozdi?“) a ndkup v nich nevyZaduje orientaci v Siroké na-
bidce riznych vyrobki. Ve velkych ndkupnich centrech je pro seniory velmi obtiz-
na orientace a sama doprava do takovéhoto obchodu a zpét miize vést k omezeni
nakupu na pecivo a mléko z dostupnéjsi veCerky za rohem (Starnovska, 2015).

Starsi spotiebitelé maji obecné potiebu nakupovat v blizkosti svych domovy,
prevazné diky tomu, Ze nemaji vlastni dopravu. Soucasné byla zjisténa vyssi loajali-
ta ze strany seniord tam, kde obchod miiZe nabidnout pomoc. Cim dal vice setka-
vame s obchody a ndkupnimi centry ¢i galeriemi, jez si vazi svych zakazniki z rad
seniord a nabizi jim moZnost pohodlného nakupu. Jako prvni v Ceské republice,
kdo nabidl seniortim moznost pohodlného nakupovani, byla Galerie Harfa. Ddle ji
nasledovalo nékolik hypermarketi Globus. Seniofi zde mohou vyuzit bezplatné
zapujceni elektrickych kosikid pro pohodlny a plnohodnotny ndkupni zazitek. Jedna
se o sluzbu EL-NA-KO (elektrické nakupni kosiky), ktera reflektuje specifické po-
tieby seniorl jakoZto zakaznikl a predstavuje rovnéz konkurenc¢ni vyhodu (elna-
ko.cz, 2016).

Senior vybira zasadné podle nejvyhodnéjsi ak¢ni nabidky, nebot’ nejdiilezité;-
$im faktorem ovliviiujicim vybér supermarketu je nizka cena zbozi a nejdilezitéj-
$im chybéjicim faktorem je pratelské prostiedi a pocit, Ze se seniortim nékdo vénu-
je. Ziskat si zakaznika z fad seniort je tézké. Je diilezité cilit na spokojenost zakaz-
nika seniora pfimo v okamziku pobytu v prodejné (tamtéz).

Co se tyce osobniho prodeje, tak dle Lamberta (1979) vyZaduji starsi lidé lepsi
zachazeni ze strany persondlu, vice trpélivosti a zdvorilosti. Vyzkumy dale ukazaly,
Ze seniofi maji vétsi potrebu osobni pomoci pti vyhledavani vyrobki v prodejné.
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Pii ndkupu ocekava senior néco navic, at’ jde o vstiicné jednani, uzpiisobenou
provozovnu, pohodli, moci se o néco optit. Casto mohou pravé zmitiované elektric-
ké kosiky tvorit jakousi oporu pro seniora a pocit pevné plidy pod nohama. Je
spousta véci, co usnadiiuje seniortim nakup. Jedna se o dostate¢né mnozstvi odpo-
¢inkovych mist, blizké toalety, Siroké ulicky v obchodech, Citelné cenovky, umisténi
levnéjsiho zbozi ve vySce, kam senior dosahne, lupa u voziku, hacek na hiil, hacek
na tasku. Dale moZno zminit vyhrazena parkovaci mista pro seniory pobliZ vchodu
¢i dopliikové sluzby jako odnos nakupu personalem do auta (elnako.cz, 2016).

V CR se nenachazi prodejny uréené vyhradné pro seniory na rozdil od Némec-
ka, kde maji seniofi moZnost navstivit supermarkety, které jsou udélany presné
podle jejich predstav a potieb. Uvnitt obchodu jsou Sirsi ulicky mezi regaly, které
jsou navic niz$i. Manipulace s nakupnimi voziky je leh¢i a v obchodé jsou mista,
kde si mohou zakaznici sednout a odpocinout. Cenovky u zbozi jsou kvili lepsi ¢i-
telnosti vétSi. V regalech jsou k dispozici lupy, aby si seniofi mohli preclist
i drobny text na obalech vyrobki. V nékterych supermarketech je k dispozici do-
konce odpocinkové misto s pitnou vodou a méricem krevniho tlaku. Zde se vSak
jedna o nadstandard (iDNES.cz, 2005).

3.6 Segmentace

Dle Schiffmana a Kanuk (2004, s. 57) je moZno segmentaci trhu definovat jako
»proces rozdéleni trhu na odlisné podskupiny spotrebitelti se spolecnymi potrebami,
a vybér jednoho nebo nékolika segmenti, na které se zaméri rozdilny marketingovy
mix“. S danou definici trZni segmentace se ztotozZiuji rovnéz Kotler a Keller (2007).

Kardes (1999) charakterizoval segmentaci jako strategii ,rozdél a panuj“.
Utinnost segmentace spociva v rozdéleni trhu do podkategorii a sledovani odlis-
nych strategii pro jednotlivé podkategorie. Existuje mnoho rozdilnych cest, jak
segmentovat trh. Jeden zplsob je rozdélit skupiny spottebiteli na podskupiny spo-
tiebitelt. DalSim zplisobem je rozdélit skupiny vyrobkl na podskupiny vyrobki.
Dale je mozZno jesté rozdélit skupiny situaci na podskupiny situaci. Nejlepsi zptlisob
segmentace trhu je zavisly na jeho struktufre.

Segmentace slouZzi k odhaleni potieb a ptani specifickych skupin spotiebitel.
Je moZno vytvorit a propagovat specializované zboZi a sluzby tak, aby uspokojily
potieby jednotlivych skupin. Podminkou pro segmentaci je dostate¢né velka popu-
lace a rozmanitost (Schiffman, Kanuk, 2004).

Dle Smithe (2000) by mél byt kazdy segment dostatecné veliky, mél by byt
méfritelny, pristupny a vhodny pro nasi nabidku.

Segmentovat trh Ize podle rtiznych hledisek - geografického, demografického,
behavioralniho a psychografického (napft. Schiffman, Kanuk, 2004).

e Geograficka segmentace

Cely trh je rozdélen na mensi, ¢i vétsi izemni celky dle rtznych geografickych
hledisek, jako mohou byt obce, narodnosti, staty, mésta a jiné.
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e Demograficka segmentace

Jedna se o déleni trhu a rozdéleni zakaznikt dle véku, pohlavi, faze Zivota, do-
sazeného vzdélani, piijmové Kkategorie ¢ narodnosti. Clenéni dle véku se
v riznych formach objevuje v kazdé segmentaci trhu. S vékem se méni kupni
chovani, ale i nékteré spotiebitelské rysy. Ctyfmi zakladnimi vékovymi seg-
menty jsou déti, juniori, stfedni vék a seniofi.

e Psychograficka segmentace

Trh je segmentovan dle prislusnosti zdkaznika do riiznych spolecenskych trid,
které jsou charakteristické rtiznymi osobnimi charakteristikami ¢i Zivotnim
stylem.

e Behavioralni segmentace

Trh je segmentovan podle chovani zdkazniki, podle miry pouZivani urcitych
vyrobkd, dle loajality ke znacce nebo také podle mista nakupu, podle znalosti
zakaznika a jeho postoji k danému vyrobku.

Mimo téchto zakladnich Ctyr hledisek je moZno segmentovat trh podle dalSich sa-
mostatnych kategorii, jeZ vymezuji nékteri autori. MoZno segmentovat dle prileZi-
tosti, o¢ekavaného uZitku, uzivatelského statusu, pripravenosti k nakupu, postoji
k produktu a jiné (Kotler a kol., 2007).

Seniofi tvofi velmi heterogenni cilovou skupinu, ve které existuji vyrazné roz-
dily mezi jednotlivymi segmenty. Cast star$i generace z{istava spottebitelsky pa-
sivni, nicméné nemalda ¢ast predstavuje financné dynamickou skupinu. K segmen-
taci je vhodné pouzit hlavni prelomy v Zivoté cilové skupiny. RozliSujeme pét sku-
pin - staii mladi, aktivni preddiichodovy vék, planovaci, konzervativni diichodci,
aktivni dichodci (mediaguru.cz, 2011).

Stari mladi. Jedna se o nejotevienéjsi skupinu starsi populace. Svym Zivotnim sty-
lem napodobuji mladsi generaci, ¢asto prejimaji i jejich spotrebitelské navyky. Vy-
uzivaji internet, pofizuji si technologické novinky. Délaji vSe pro to, aby oddalili své
Sstari.

Aktivni preddiichodovy vék. Jde vétSinou o stiedni a vyssi tiidu, o lidi, ktefi dosahli
v zaméstnani vysokého postaveni svysokym piijmem. Pofizuji si nové bydleni,
elektroniku, auto, jezdi na luxusni dovolené. Svou vyssi Zivotni Uroven a aktivitu si
zachovavaji i v dichodovém stavu.

Pldnovaci. Jedna se o nizsi a stiedni tridu. Spofi a planuji aktivity do dlichodového
véku. Casto se angaZzuji ve prospéch dalSich ¢lenti rodiny.

Konzervativni diichodci. Pochazeji vétSinou z mensich mést a obci, z nizsich ptijmo-
vych kategorii. Na Zivot pohliZeji pesimisticky, neplanuji budoucnost. S okolim pri-
1i$ nekomunikuji. Slysi predevsim na cenové vyhodné nabidky potravin zboZi.
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Aktivni diichodci. Tento segment tvoii zastupci méné bonitnich, ale otevirenych lidi
dlichodového véku. Jsou spontannéjsi, casto se vénuji sportu ¢i jezdi na dovolenou.
Finan¢ni prostredky se snaZzi investovat do nového bydleni (mediaguru.cz, 2011).

3.7 Nakupni prostredi

Nakupni prostredi je tvoreno veskerymi prvky maloobchodni jednotky a jejiho
provozu. Jedna se o zarizeni, plochu, samotnou stavbu, zboZi, pracovniky, provozni
operace a v neposledni radé o zakazniky. Mezi hlavni faktory ndkupniho prostredi
patri:

e design prodejny,

e dispozicni reSeni prodejny,

e prezentace zboZi,

e persondl,

zakaznici (Cimler, Zdrazilova, 2007)

V ptipadé designu prodejny rozliSujeme vnitini a vnéjsi design prodejny, jez je sta-
noveny podnikem a ptsobi na zdkaznika ve formé nakupni atmosféry. Samotnou
ndkupni atmosféru miZeme chapat jako nehmatatelny projev retailingového pro-
vozu. Vnéjsi design zahrnuje veskeré prvky, které maji zdkaznika zaujmout vné ob-
chodni jednotky a ziskat ho jesté predtim, neZ se rozhodne ke vstupu. Mezi tyto stimu-
ly patii: architektura jednotky; vstupni prostory; vykladni skiiné; napisy s informace-
mi o firmé, produktech, cenach; parkovaci plochy. Vnitini design by mél na zakazniky,
kterého jsme jiz priméli ke vstupu do prodejny, plisobit kladné. Jedna se predevsim
o podnéty zahrnujici technické reSeni soucasti interiérti jako: pouZity material, osvét-
leni a jeho intenzita, barevné reSeni interiéru, zvuky na prodejné, viiné ¢i mikroklima-
tické podminky (Cimler, ZdraZzilova, 2007).

Dispozicni reSeni prodejny (store layout) Zaboj (2007) definuje jako prostoro-
vé usporddani hmotnych prvkii obchodniho provozu v mistnosti prodeje. Zaboj
(tamtéZ) rozliSuje 4 modely dispozi¢niho feSeni, pfiCemz je nutné uvést, Ze tento
seznam neni konec¢ny:

e Pravidelné uspotadani (grid layout) se vyuZiva v uzavienych samoobsluhach.
Vystavni zafizeni je rozestavéno rovnobézné s bocnimi sténami prodejny. Ta-
kovéto usporadani vede zakaznika urcitym smérem a dle tohoto sméru je tedy
moZné sestavit prezentaci zbozi. CoZ je hlavni vyhoda tohoto usporadani, dal-
$imi jsou maximalni vyuziti ploch a moznost fizeni pohybu zboZi.

e Usporddani s volnym pohybem (free-flow layout) je vyuZivdno zejména
u odévniho zboZi. Zde ma zakaznik mozZnost prohlidnout si nabidku v poradi
dle vlastniho uvaZeni a neni veden uspoiadanim zarizeni v obchodé.

e Usporadani s polouzavienymi prodejnimi useky (butique layout) se pouziva
u specializovanych obchodnich domi. Jednd se uspofddani sortimentnich



Literarni prehled 37

skupin do uzavienych usekil dle cilové skupiny, barevného resSeni, designu.
Prodejni mistnost ma tak svou specifickou atmosféru.

e Standardni obsluzné usporadani (standard layout) znazornuje usporadani
pulti podél stén prodejny a stied mistnosti je urcen k pohybu zakaznika.

Umisténi zbozi a jeho celkova prezentace je tim dilezitéjsi, ¢im je v prodejni jed-
notce mensi zastoupeni obsluhujiciho personalu (Zamazalova, 2010). Barta, Patik
a Postler (2009) uvadéji, ze dilezité je umisténi vyrobku v misté, kde vznika za-
kaznikova potreba. ZboZi musi byt umisténo ze sméru, kterym prichazi nejvice za-
kaznik{, na drovni o¢i a pohromadé. Na prvnim misté v fadé musi byt nejdrazsi
vyrobky, levnéjsi vyrobky maji nasledovat. Prodej zvysi, pokud je plocha maximal-
né zaplnéna, zboZi je umisténo ve vysce 150 cm, zboZi je oznaceno vyraznymi Stit-
ky a dalS$i propagacni materidly. Pro ucely prezentace se vyuZivaji nejCastéji tyto
prezentac¢ni techniky:

o vertikalni prezentace - zboZi stejné skupiny je prezentovano v Urovnich pod
sebouy,

e horizontalni prezentace - zboZi je prezentovano v radé vedle sebe, coZ je
vhodnéjsi zejména pro mensi prodejny, kde neni mozZnost vystavit vice vyrob-
ki stejného druhu,

e oteviend prezentace - s aktivnim zapojenim zdkaznika zvysujicim sklon k na-
kupu,

e tematicka prezentace - ma spole¢ny motiv, jako napt. Vanoce,
e prezentace Zivotniho stylu - snaZi se zaujmout zakazniky se stejnym vkusem,

e prezentace pribuzného zboZi - nakup jednoho vyrobku evokuje u zakaznika
mySlenku k ndkupu i komplementarniho vyrobku, coz se vyuZiva zejména
u impulsivnich nakupd,

e prezentace v blocich - prihodné piedevsim pti prezentaci novinek (Prazska,
Jindra, 2002).

Dale je mozZno rozliSovat prezentaci zbozi trvalou, sezonni ¢i akéni. Existuji rovnéz
i zasady pro prezentaci zboZi. ZaleZi, zda se jedna o potravinarské zbozi, nepotra-
vinarské, o jaky druh se jednd, jaké jsou vlastnosti, velikost prodejni plochy a jiné.
Prezentace zboZi by méla byt originalni, prezenta¢ni prostredky by mély plnit in-
formacni a komunikac¢ni funkci. Vhodny vybér, provedeni a umisténi prezenta¢nich
prostredki kladné ovliviiuje ndkupni atmosféru (Cimler, ZdraZzilova, 2007).

Prodejni persondl se podili na tvorbé nakupni atmosféry schopnosti zajistit
prodejni operace kapacitné, ale také schopnosti obslouzit zakaznika na odborné
urovni, v€etné poradenské aktivity, chovanim a upravenosti. StéZejni naplni perso-
nalniho managementu v obchodé je vybér vzdélavani, rozmistovani, fizeni i kon-
trola pracovnikt (Cimler, Zdrazilova, 2007).

Rychlost zdkaznikova postupu prodejnou se v pribéhu ndkupu meéni. Pti vstu-
pu do prodejny se pohybuje rychle, proto se vyuziva tranzitnich zén a pfi vstupu do
prostoru prodejny se umistuje akéni zbozi, které ma zakaznika zpomalit. BEhem
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nakupu se pohybuje pomalu a ke konci nakupu opét zrychli, kdyz vidi, Ze koSik je
jiZz plny. Z toho divodu se kosiky neustale zvétSuji. Pii rozvrhovani prodejny je tie-
ba snaZit se ji navrhnout tak, aby zakaznik pokud mozno prosel vSemi misty pro-
dejny. Pfitom je tfeba brat v potaz urcita pravidla. Lidé maji tendenci pii pfichodu
automaticky smérovat dopiedu doprava, proto je potieba dat jim mozZnost jit timto
smérem. Pfi vstupu do prodejny je dobré i pro zpomaleni rychlosti dat akéni vy-
robky, které na prvni pohled zaujmou a upoutaji (Underhill, 2002).

Faktory nakupniho prostredi a marketing obchodu Ize shrnout do nékolika

jednoduchych bodt a zarovern i tipti pro dobry marketing. Prostor by mél:

e vypravét pribéh,

e udélat dojem,

e udrzZovat zakaznika v pohybu smérem doprava,

¢ nevytvaret ulicky, které nikam nevedou,

e vytvaret zastavky pro odpocinek (peakretailgroup.com, 2015).
U vyrobki c¢i sluzeb je dale dulezita znalost. Zrali zakaznici maji vétsi Sanci pfi-
jmout novy produkt, zapamatovat si sdéleni nebo obchod v misté, které jiZ znaji.
S vékem lidsky mozek ztraci schopnost vyhodnocovat nové a neznamé podnéty
a starsi lidé, jakoZto zakaznici, zjistuji, Ze je stale obtiZnéjsi vyuzivat nové informa-
ce z obchodniho prostredi (Moschis, 1991).

Moschis (tamtéz) dale dodava, Ze mista, kde dochazi k ndkupu, se neustale
méni. Vytvareji se nové obchodni ptilezitosti. V nasledujicich letech je ocekavan
dramaticky nartst starsi populace, kdy pravé zrali spotiebitelé budou nabizet ob-
rovskou prilezitost pro obchodniky. Je vsak diileZzité, aby jiZ zminovani obchodnici,
pristupovali ke starSim spotiebitelim s pochopenim vsech faktort, které na né
maji vliv a uzptisobovali ndkupni prostifedi s ohledem na seniory. Napiiklad sou-
Casné trendy jsou predzvésti zvySeni tzv. ,kiehké, uzaviené“ populace a sniZeni
relativné velkého segmentu, jeZ je nazyvan ,zdravy poustevnik®. Vice kiehka popu-
lace vytvari dobré podminky pro produkty, které pecuji o zdravi a sluzby a vyrob-
Ky prodavané u poskytovatell zdravotni péce.
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4 Metodika

Diplomova prace se zabyva analyzou nakupniho chovani seniorti na trhu s potravi-
nami.

Aby byl naplnén cil prace, bylo nejdiive nutné ziskat co nejvice informaci
o daném segmentu seniord. Podkladem pro ziskani sekundarnich dat byla pre-
vazné odbornd literatura, Internet, ¢lanky a odborné publikace vénované dané
problematice, vyzkumy, statistiky z CSU aj. Dale byla provedena orientaéni analyza.

Pro ziskani primarnich dat byl vyuzit kvalitativni a kvantitativni vyzkum, kon-
krétné metoda pozorovani, a poté hloubkové rozhovory (n = 35). Jejich prostied-
nictvim byly ziskany informace o vlivech a faktorech, jeZ ovliviiuji seniory pri na-
kupu. Prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu byly rovnéz zjiStény nejriizné;jsi
prekazky, kterym musi segment seniort pfi ndkupu potravin celit. Rovnéz byla
vyuZita data z vyzkumi provedenych Ustavem marketingu a obchodu.

V zavéru diplomové prace po analyze sekundarnich a primarnich dat byly
identifikovany potireby seniort pri nakupech potravin a problematické oblasti a
nasledné byla navrhnuta doporuceni pro producenty a prodejce.

4.1 Pozorovani

Jako prvni metoda sbéru primarnich dat bylo zvoleno pozorovani. Jedna se o pro-
ces poznavani a zaznamenavani smysly vnimatelnych skutecnosti. Z velké casti
probiha bez pifimého kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovanym, bez aktivni
Ucasti pozorovaného. Rovnéz pozorovatel nezasahuje aktivné do pozorovanych
skutecnosti a situaci. Lidem, jakoZto pozorovanym objektiim, nejsou kladeny otaz-
ky, ale je sledovano jejich chovani, pocity, gesta, pohyby aj. Vyhodou pozorovanti je,
Ze pokud pozorovany o pozorovani neni informovan, nemtze zdmérné a imyslné
ménit své chovani. Pozorovani neni zavislé na ochoté pozorovaného spolupraco-
vat. Tato metoda kvantitativniho vyzkumu ma i své nevyhody. Jednou z nich je sku-
teCnost, Ze nemuze poskytnout informace o motivech, které vedou k urcitému cho-
vani. Pozorovani je rovnéZ pomérné finan¢né a asové narocné (Kozel a kol., 2006).
Schopnost pozorovat - tak jako schopnost vést rozhovor - se uziva i pti kazdoden-
nich ¢innostech. V kvalitativnim vyzkumu jde o promySlené pouZivani této schop-
nosti. Pozorovani nam také pomaha doplnit nasi zpravu o popis prostredi (vyba-
veni obchodu, supermarketu) (Hendl, 2008).

V rdmci diplomové prace byla vyuzita metoda primého pozorovani. Nejcastéji
se jednd o pozorovani prostrednictvim zrakovych a sluchovych vjemi. Dale byla
vyuzita metoda polostandardizovaného a osobniho pozorovani. Informace byly
zaznamenavany do zaznamového archu. Vybér pozorovanych objekti se odehraval
az v pribéhu pozorovani a na zadkladé rozhodnuti pozorovatele. Skryté pozorovani
pomohlo k nenaruseni prirozenosti skupiny a mohlo dojit k hlub§imu pochopeni
zkoumané skutecnosti. Jednalo se pouze o kratkodobé pozorovani.

Nutno zdiiraznit, Ze bylo vyuzito i pozorovani dlouhodobé, a to konkrétné
v prodejné Kaufland v.o.s. Autorka prace po dobu 6 let méla pracovni zkuSenost



40 Metodika

v prodejné a byla ¢asto konfrontovana zakazniky v seniorském véku. Ziskala tim
spoustu informaci a poznatkli o nakupnim chovani spotfrebitelli seniort. Informace
ziskané prostrednictvim kratkodobého pozorovani tak byly doplnény o poznatky
dlouhodobého pozorovani, ¢imz se autorka prace mohla presvédcit o jejich pravdi-
vosti.

Plan pozorovani

Predmétem pozorovani byl segment seniori a jejich chovani pti nakupu potravin
vjednotlivych vybranych supermarketech, malych obchodech s potravinami c¢i
ve vecerkach. Pozorovani bylo autorkou prace provadéno v mésicich leden a inor
2017. Chovani daného segmentu bylo pozorovano v supermarketech Kaufland
v.0.s.,, Hypermarket Albert, Lidl Ceska republika v.o.s., Penny market s.r.o. a Billa,
spol. s.r.0.,, a to vidy vpracovni den a vikend. Celkem probihalo pozorovani
v 8 prodejnach s potravinami. Pro pozorovani byl vyclenén konkrétni cas. Jednalo
se 0 dobu 7-9 h ranniho ¢asu a 16-18 h odpoledne. Pro pozorovani byly rovnéz
vycClenény konkrétni dny, a to pondéli, ¢tvrtek a vikend. Nebyl pozorovan jen sa-
motny nakup, ale i chovani pred prodejnou, po vstupu do prodejny, dale pak byly
pozorovany useky zelenina, oddéleni peciva, maso a uzeniny. Reflektovan byl jak
pribéh nakupovani celou prodejnou, pohyby a gesta seniort, tak i chovani u po-
kladen a po zaplaceni zboZi ¢i odchod z prodejny.

Jako zpilisob pozorovani bylo zvoleno pozorovani skryté. Pozorovatel vyuzil
tzv. spolecenského maskovani. Mohl se tak snadno stat ¢clenem skupiny zakaznika
a vénovat se pozorovani vyclenéného segmentu seniord.

Priibéh pozorovani byl zaznamenavan na arch papiru. Rovnéz byl zazname-
nan cas a datum pozorovani. Bylo dilezité, aby si pozorovatel zapisoval i vyskyt
neocekavanych a ndhodnych jevi.

4.2 Hloubkové rozhovory

Druhou metodou sbéru primarnich dat bylo zvoleno dotazovani, konkrétné pak
hloubkové rozhovory. Ty predstavuji proces, pfi némZ tazatel klade subjektu
mnoZstvi ne vzdy zcela strukturovanych otazek. Tazatel musi byt schopen udrzet
respondentovu pozornost dels$i dobu, musi umét klast dopliiujici otazky, prostred-
nictvim kterych zjistuje podrobnosti o zkoumaném tématu. Hlavni vyhodou
hloubkového rozhovoru je jeho flexibilita, je moZno pokryt jakékoliv téma (vy-
zkumysoukup.cz, 2009). Hendl (2008) dale dodava, Ze je potieba vénovat dusled-
nou pozornost zacatku a konci rozhovoru. Na zacatku je tieba prolomit pripadné
psychické bariéry a zajistit souhlas se zaznamem rozhovoru. Neméné duleZitou
soucasti je rovnéz zakonceni rozhovoru, kdy mtzeme ziskat jesté posledni diilezité
informace. Dle Kozla a kol. (2011) je tazatel schopen zaznamenat nejenom aktivity
a chovani dotazovaného, ale také postoje, motivy, pocity ¢i nazory. U individualni-
ho hloubkového rozhovoru vznika diky primé komunikaci mezi dvéma osobami
prijemnéjsi atmosféra a dotazovany muze v takovém pripadé sdélit tazateli davér-

vivzs
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schopen odpovidat na nékteré otazky. Je nutno zvaZovat, jak se zeptat, aby se vy-
loucila, ¢i alespon minimalizovala moZnost odmitnuti odpovédi ¢i odpovéd vyhy-
bava, zkreslena nebo nepravdiva, jelikoZ kazdy Clovék je jiny.

Hloubkové rozhovory byly ziskavany na uzemi Zlinského kraje s respondenty
ve véku 65 let a vySe. Sbér dat pomoci obou metod probihal 2 mésice (leden, inor
2017). Hloubkovych rozhovori se dcastnili vzdy jednotlivci z fad seniort. Jednalo
se o piibuzné, znamé, ale i seniory Zijici v domové diichodcti ¢i seniory, jeZ byli ta-
zatelem osloveni a byli ochotni spolupracovat. Rozhovory byly celkem ziskany od
35 respondentti. Tazatel dospél do bodu, kdy se odpovédi zacaly vice méné opako-
vat, a proto nebylo potreba dalsiho zkoumani. Byla snaha dodrZet rovnovazny po-
mér pohlavi dotazovanych a zastoupeni respondentti ve vSech vékovych kategori-
ich. Bylo potteba, aby tazatel s dotazovanym docilil divéry a prijemné atmosféry.
Nasledné tak mohl ziskat od dotazovaného vycerpavajici a pravdivou odpovéd
doplnénou o emoce a vlastni pocity respondenta. Cilem hloubkovych rozhovori
bylo hloubéji proniknout do dané problematiky a pochopit chovani seniort pii
nakupu potravin. Dotazovani mélo charakter rozhovoru s predem danou struktu-
rou otazek stanovenych ve scénari hloubkového rozhovoru. Vzhledem k individu-
alnosti rozhovort byly kladeny rovnéz doplnujici otazky dle dané situace a atmo-
sféry. Zkoumany byly zejména:

e osoby, které se zapojuji do ndkupu,

¢ styl nakupu,

e doba a misto nakupu,

e plan pripravy nakupu potravin,

o faktory ovliviiujici seniory pfi ndkupu potravin,

e prekazky v obchodech,

¢ vyhody/nevyhody pro seniory pti nakupovani a jiné.
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5 Vlastni prace

5.1 Seniori ve Zlinském kraji

V minulosti platila pfedstava, Ze dosaZenim prava odchodu do diichodu clovék
prochazi branou do stari. Dnes tato predstava jiZ neplati. Oficidlni hranice, odkdy
jsou lidé stari, nikde neexistuje. Stati a jeho hranice je pouze individualni zaleZitos-
ti. Neni proto moZné posuzovat vék jako jednotné kritérium pro zahrnuti osoby do
kategorie ,senior” (czso.cz, 2015). Presto vsak existuji definice, jeZ vymezuji hrani-
ci, od které se clovék stava seniorem. Podle OndrusSové (2011) nejobvyklejsi véko-
vou hranici, kdy se Clovék stava seniorem, je vék kolem 65 let. Nicméné stanoveni
této vékové hranice s sebou piinasi do budoucna jisté komplikace, protoZe s pro-
dluzujici se délkou Zivota je moZné, Ze bude muset byt revidovana.

Demografické charakteristiky populace seniorti ve Zlinském kraji

Ve skupiné osob v tzv. poproduktivnim véku, tedy 65 a vice let, bylo ve Zlinském
kraji na konci roku 2015 celkem 110 108 obyvatel, coz je 18,85 % z celkového po-
¢tu obyvatel. Podle jednotlivych pétiletych vékovych skupin bylo nejvice seniori
zastoupeno ve véku 65 az 69 let, a to konkrétné 37 290 osob. Naopak v nejstarsi
skupiné seniorti od 95 let bylo jiZ pouze 378 osob.

Tab. 2 Obyvatelstvo podle pohlavi a véku ve Zlinském kraji

z toho y
- Ve v % (zao- v tom ve véku
véku | krouhleno)
65 + 65-69 ‘ 70-74 ‘ 75-79 ‘ 80-84 ‘ 85-89 ‘ 90-94 ‘ 95 +

Muzi
Zlinsky | 286 156 ‘44351‘ 15,5 ‘17 075 ‘ 11 684-‘ 7 589 ‘ 4909 ‘ 2330 ‘ 679 ‘ 85
kraj Zen

297 984 ‘65757‘ 22,1 \20215 \ 15874 \ 12 182‘ 9565 \ 5639 \ 1989 \ 293

Zdroj: czso.cz, 2015

Z dat Ceského statistického ufadu vyplyva, Ze ve srovnani s Ceskou republikou, kde
u populace 65 a viceletych bylo 20 % Zen a 15 % muzd, je Zlinsky kraj v poctu se-
niort nadprimeérny.

Vyvoj indexu staif od roku 2006 ma v CR stoupajici tendenci. To znamena, Ze
se zvySuje pocCet seniorli nad 64 let oproti détem do 14 let. Index stafi je konstruo-
van jako pomér poctu obyvatel ve véku 65 a vice let k poctu obyvatel ve véku 0-14
let. Byvaly doby, kdy déti bylo vzdy vice neZ seniord, nyni od roku 2006 se pomér
obratil a ptibyva seniord. V roce 2006 byl index stari 100,2. Pomér seniorti a déti
byl téméi* v rovnovaze. Od té doby aZ dodnes je v Ceské republice vice seniorti neZ
déti. Na pocatku roku 2015 byl v Ceské republice index staf{ 117,4. Zlinsky kraj je
pomérné problematicky. Ma nejstrméjsi nartist indexu stari. Na poc¢atku roku 2015
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byla hodnota indexu stafi pro Zlinsky kraj 126,3, a to konkrétné 98,1 u muzi
a 156,2 u Zen. Pri souc¢asném trendu se da predpokladat, Ze v pristich letech bude
hodnota prekrocena (czso.cz, 2015).

Je obecné znamo, Ze Zeny se doZivaji obvykle vyssiho véku nez muzi. Dana in-
formace plati i pro Zlinsky kraj, coZ lze usuzovat z dat z tabulky ¢. 2, kde ve vSech
pétiletych skupinach je vyrazné vétsi pocet Zen nezZ muzu. Dle OnaDnes.cz (2014)
byla tato skute¢nost v minulosti pripisovana valkam a Zivotnimu stylu, kdy muzi
Castéji nasazovali svij Zivot. Dnesni doba vSak poskytuje obéma pohlavim stejné
zivotni podminky. Pfesto se primérny vék doziti vyrazné lisi. Rlzni odbornici se
shoduji v tom, Ze zdravi clovéka ovliviiuje aZ z padesati procent jeho Zivotni styl.
Zeny maji obvykle zdravéj$i Zivotni styl neZ muZi z riznych dtivodd, napiiklad
udrzuji normdalni hmotnost z estetickych dlivodi. Obvykle 1épe spolupracuji se
zdravotniky, chodi Castéji k 1ékariim, vice také vyuzivaji preventivni 1ékarské péce.
Nelze vSak opomijet ani dalsi faktory, jimiZ jsou genetické predpoklady. Pravé ge-
netickymi faktory se zabyvali védci z univerzity v Uppsale ve Svédsku. Dle vysled-
ki za v$im stoji takzvany chromozom Y, ktery maji muzi a Zeny ne. Postupna ztrata
tohoto chromozomu Y miiZe zpusobit oslabeni imunitniho systému, a nasledné
dojde ke zvysenému riziku rakoviny ¢i Alzheimerovy choroby.

Mira ekonomické aktivity podle pohlavi a véku ve Zlinském Kraji

Tab. 3 Obyvatelstvo podle ekonomické aktivity, pohlavi a véku ve Zlinském kraji
z toho ve véku Osoby ve véku 65 +
Celkem v tom podle pohlavi
65+ | 65-69 | 70+ muzi zeny
Pocet obyvatel 539981 96398 30979 65419 37806 58592
v tom podle ekonom. aktivity:
ekonomicky aktivni 272103 3954 2644 1310 2460 1464
v tom:
zaméstnani 243892 3954 2644 1310 2460 1494
z toho pracujici dichodci 5794 3546 2371 1175 2189 1357
nezameéstnani 28 211 x x x x x
ekonomicky neaktivni 250041 90811 27456 63355 34220 56591
nepracujici diichodci 109142 90675 27410 63265 34180 56 495
ostatni s vlastnim zdrojem obzivy 9535 84 32 52 32 52
nezjisténo 17 837 1633 879 754 1126 507

Zdroj: czso.cz, 2012

Ekonomicky aktivni jsou vSechny osoby predstavujici pracovni silu, pracujici a ne-
zameéstnani. Zaméstnavatelé jsou ekonomicky aktivni osoby, které zaméstnavaji
jednu i vice osob. Mira ekonomické aktivity vyjadruje podil poc¢tu zaméstnanych
a nezaméstnanych na pocCtu vSech osob starsSich 15 let (Czso.cz, 2015).
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Z poslednich dostupnych dat tykajicich se ekonomické aktivity seniort
ve Zlinském Kkraji bylo v roce 2012 celkem 272 103 ekonomicky aktivnich seniort.
Z celkového poctu ekonomicky aktivnich obyvatel v kraji bylo 1,4 % ve véku 65
avice let. Z pohledu podobnéjsSiho ¢lenéni ekonomicky aktivnich obyvatel bylo
1,6 % starsich 65 let. V kraji bylo celkem 9 781 zaméstnanych pracujicich dichod-
ct, coz bylo 3,9 % ze vSech zaméstnanych v kraji. Z celkového poctu obyvatel kraje
bylo 48,2 % ekonomicky neaktivnich. Z nich bylo 49,5 % nepracujicich diichodctj,
3,4 % osob s vlastnim zdrojem obZivy. Nejvice nepracujicich diichodct bylo star-
$ich 65 let. Podle posledniho Vybérového $etfeni pracovnich sil provadéného CSU
v roce 2014 dosahovala mira ekonomické aktivity u seniori starsich 65 let ve Zlin-
(czso.cz, 2015).

Pracujici diichodci jsou diileZitou soucasti ceské ekonomiky. Pocet pracujicich
v Ceské republice ve véku 65 a vice let je dokonce pétkrat vy$si nez pocet zamést-
nanych mladych do 20 let. Mnoho dtlichodcti, a to nejen starobnich, si k diichodu
ptivydélava a pracuje. Jak ukazuje studie Ceského statistického tradu, pracujici
dlchodci predstavuji 5,6 % vSech pracujicich a zvlasté v nékterych odvétvich jsou
dokonce podstatnou soucasti aktivnich pracovnich zdrojt. Ceska ekonomika pati
vramci EU mezi staty, kde se odchazi z aktivniho pracovniho procesu spiSe drive.
Jedna se vSak o pouhé srovnani priimeérd, jeZ mize byt ovlivnéno odliSnymi struk-
turami ekonomik (czso.cz, 2015).

O ekonomické aktivité seniord rozhoduje rovnéz vzdélani. Dle poslednich dat
CSU bylo ve Zlinském kraji nejvice senior se zakladnim vzdélanim, nejvice z nich
bylo Zen. Vysokoskolské vzdélani mélo pouze 6,4 % seniorti. Cim je vékové sloZeni
obyvatelstva starsi, tim vic klesa mira vzdélanosti. Ve véku 80 a vice let bylo pouze
14,5 % vysokoskolsky vzdélanych seniorl (tamtéz).

CeloZivotni vzdélavani ve Zlinském Kkraji (univerzita 3. véku apod.)

Rada obyvatel kraje ve véku 65 a vice let také vyuZivd moZnosti studovat na UTB
ve Zliné v kurzech Univerzity tretiho véku (U3V). Na UTB ve Zliné probihaji kurzy
U3V od akademického roku 2002 a absolvovalo je nékolik tisic ucastnikli. UTB je
¢lenem Asociace univerzit tfetiho véku CR a sidlem prezidia této asociace. V roce
2015 evidovala UTB ve Zliné 1135 seniorskych posluchacli ve 40 semestralnich
kurzech, jez se ucastnili prednasek, cviceni a seminar.

Studium pro seniory (nejen na UTB) prinasi spolec¢nosti fadu vyhod. Dokaze
udrzet lidsky mozek v pracovnim tempu, posluchaci univerzit tfetiho véku si rozsi-
fuji obzory, trénuji pamét a jiné. Nezanedbatelnym faktorem rozvoje U3V je rov-
néz touha mnoha seniort doplnit si své védomosti, které z nejriiznéjsich divodi
ve svém mladi neziskali. Pocit seberealizace i toho, Ze lidé dlichodového véku nej-
sou pro spolec¢nost nepotiebni, zde hraje podstatnou roli (Hrebickova, 2016).

V Ceské republice bohuZel neexistuji souhrnné statistiky o tom, kolik seniort
je na univerzity tretiho véku prijato a kolik jich studium dokon¢i. VétSina univerzit
vSak uvadi, Ze zajem seniori je velky a prekracuje jejich kapacitni moznosti. Uni-
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v

verzity tretiho véku existuji dnes témér pri vSech Ceskych vysokych Skolach
(ceskenoviny.cz, 2004).

Tab. 4 Uéastnici kurzt Univerzity tfetiho véku na UTB ve Zliné
Skupiny studujicich programt Pocet
kurzi | castnikt
Celkem 40 1135

v tom:
technické védy a nauky 14 496
zdravotnické, 1ékarské, farmaceutické veédy 1 18
spolecenské védy, nauky a sluzby 12 236
pravo, pravni a verejnospravni ¢innost 1 30
obory z oblasti psychologie 2 74
védy a nauky o kulture a umeéni 10 281

Zdroj: Czso.cz, 2015

Struktura domacnosti seniori ve Zlinském kraji

V domacnostech seniorti ve Zlinském Kkraji jsou nejcastéjsi domacnosti jednotlivcti
a domacnosti tvorené uplnou jednou rodinou tvoii 45,6 % a 42,8 %. V mladsich
vékovych skupindch seniori prevladaji uplné rodiny. Ty jsou nejcastéji tvoreny
manzelskym parem, se kterym nezije Zddna dal$i osoba. V domacnostech seniort
bydli 102 757 osob, tedy témér 18 % obyvatel kraje, prevazna vétSina z nich Zije
vrodinnych domacnostech, tedy v uplnych nebo neuplnych rodinach. Primérny
pocet ¢lent hospodarici domdacnosti ve Zlinském kraji je 2,49 a prevysuje tak re-
publikovou droven, jez je 2,34. V domacnosti seniori je primérny pocet ¢lent 1,69
osob a mezi kraji je to druha nejvyssi hodnota. Zlinsky kraj ma nejvyssi pocet ¢leni
domacnosti, co se tykad uplnych rodin, a to 2,28 osob. Za posledni Ctyti desetileti
vzrostl po¢et domacnosti jednotlivci v CR o téméF 200 tisic na hodnotu ptekracu-
jici pal milionu domacnosti. Konkrétné ve Zlinském Kkraji bylo zjiSténo 27 690 do-
macnosti jednotlivct seniori (czso.cz, 2015).

Pro srovnani je mozno doplnit informace tykajici se celé CR, kde byl nejvyssi
pocet domdacnosti seniort zjiStén mezi domdacnostmi prarodi¢i s vnoucaty. Vy-
znamné zastoupeni seniorl bylo zjiSténo mezi jednotlivci a vice nez tretina do-
macnosti jsou osoby ve vékové skupiné 65 a vice let. V uplnych a netplnych rodi-
nach jsou domdacnosti seniort zastoupeny priblizné 20 %. PficemZ plati, Ze s ros-
toucim vékem osoby v Cele ubyva rodinnych domacnosti na tkor domacnosti jed-
notlivci (czso.cz, 2014).

Z prizkumi vyplyva, Ze spole¢né bydleni starnoucich rodi¢i a dospélych déti
se jevi jako problematické. PricemzZ jesté pied nékolika desitkami let bylo spole¢né
souziti béznou zaleZitosti. Casto se tak déje pouze z praktickych a finan¢nich diivo-
dt. Dochazi ke ztraté soukromi, konflikttim, kontroldm apod. Z danych informaci je
mozno usuzovat, Zze pravé diky tomu ¢im dal vice nartsta pocet domacnosti jednot-
lived (dama.cz, 2015).
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Tab. 5 Hospodatici domacnosti seniorii' podle typu domacnosti ve Zlinském kraji
v tom:
Domacnos-
ti seniort 1 uplna 1 netplna | domacnost | prarodice s
celkem rodina rodina jednotlivce | vnoucetem
Domacnosti seniori celkem 60 668 25956 6440 27 690 582
z toho podle ekonom. Aktivity
¢lent doméacnosti (v %)
vSichni clenové jsou pracujici
dtchodci 1,7 0,9 0 2,8 0
vSichni ¢lenové jsou nepracu-
jici dGchodci 74,9 69,5 16,1 95,1 1,9
Pocet ¢lenti domacnosti 102 757 59 195 14 518 27 690 1354
Primeérny pocet ¢lent domac-
nosti 1,7 2,3 2,3 1 2,3

Zdroj: Czso.cz, 2015

Diichody seniort ve Zlinském kraji

Rist primérné vyse starobniho dtichodu ve Zlinském kraji odpovidal v roce 2015
vyvoji na urovni republiky, vySe dlichodu vsak byla po celé obdobi pod republiko-
vym priamérem. Primérny starobni diichod, ktery je pobiran seniory v kraji, patri
k nejniz$im mezi kraji v CR. V roce 2015 dosahovala jeho vys$e 11 122 K¢, bez roz-
dilu Zen a muzi, coZ je o 241 K¢ pod republikovym primérem. Nizsi starobni du-
chod pobiraji uz jen senioti v Olomouckém kraji, Karlovarském a na Vysociné.

Tab. 6 Priimérna vyse starobnich diichodi podle pohlavi prijemct ve Zlinském kraji (v K¢)
Muzi Zeny
2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Primérna mésicni vyse sta-

robnich diichodti 11671|11878(11990|11481| 9599 | 9771 | 9863 |10 332
Primérna meésicni vyse sta-

robnich diichodli v soubéhu

s vdoveckym (vdovskym) 12924 (1315113287 ]13584|11461|11640]11721|11956

Zdroj: Czso.cz, 2015

S rostoucim trendem vyse starobnich diichodii dochazi k prohlubovani rozdilti me-
zi primérnym diichodem muzi a Zen. Primérna vyse starobniho dtichodu (bez
soubéhu) u Zen se pohybuje mezi 9-10 tis., kdeZto u muzi je to hranice bliZici
se 12 tisictim KC.

Starnuti populace zvysuje naroky na spolecenské vydaje a sluzby. Z priazkumu
agentury STEM (2014) vyplyva, Ze vice nez ¢tyipétinova vétSina obcant si nemysli,
ze starobni diichody jsou v nasi zemi primérené. Podle tii ¢tvrtin ob¢ant neposta-

1 Domacnosti seniori - hospodatici domacnosti, ve kterych ma osoba v ¢ele vék 65 a vice let,
pricemz osoby v Cele domacnosti byly zjistovany jen u uvedenych typi hospodaricich domacnosti.
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Cuji primeérné starobni diichody na zajisténi zakladnich potieb. V ceském veftej-
ném minéni z velké ¢asti prevazuji kritické postoje k sou¢asnému dlichodovému
zabezpeceni. Nutno zminit studii investi¢ni banky Natixis (2016), ktera kazdy rok
sestavuje Zebiicek nejen ekonomického postaveni penzistli ve spolecnosti
v zemich celého svéta. Zajimavym se stava skute¢nost, ze Ceska republika byla dle
dané studie zarazena na 18. Misto vramci nejlepsSiho ekonomického postaveni
penzistl. Dle indexu vypracovaného investi¢ni spolecnosti Natixis si oproti roku
2015 cesti dichodci polepsili a maji se idajné 1épe nez jejich vrstevnici v zemich
jako Francie nebo Japonsko. Podle Zebricku si diichodci nejlépe Ziji v Norsku. Jejich
ro¢ni ptijem tam piesahuje 1,4 milionu korun.

Jak znazornuje tabulka ¢. 6, muZi maji vyssi starobni diichody neZ Zeny a nenf
tomu tak jenom ve Zlinském kraji, nybrz i v ostatnich krajich republiky. VySe sta-
robniho diichodu zavisi na dobé pojisténi a na ptijmech, ze kterych bylo odvedeno
dtichodové pojisténi. Cim vyssi prijmy a del$i doba pojisténi, tim vy$$i diichod.
Z danych informaci se da usuzovat, Ze muzi maji vyssi prijmy a nasledné vyssi di-
chody nez zZeny. Rozdil mezi platy Zen a muzi je vyssi v zemich s delSi rodicovskou
dovolenou. Ceska republika patif v EU k zemim s nejvét$im pifjmovym rozdilem,
vétsi nepomeér je pouze v Rakousku nebo Estonsku. Hlavnim diivodem mzdovych
rozdilli je péce o déti, dale vyssi zastoupeni Zen ve Spatné placenych oborech a niz-
$i zastoupeni v manaZerskych pozicich (Bocek, Vopalenska, 2016).

5.2 Vybrané charakteristiky chovani seniora pri nakupu
potravin

Na zakladé informaci a poznatka z hloubkovych rozhovori je mozno usuzovat, Ze
seniofri, jezZ pied odchodem do diichodu pracovali na lepsich, vyznamnéjsich i per-
spektivnéjsich pozicich, maji nyni lepsi finan¢ni zabezpeceni. Jak vysoky bude je-
jich starobni dichod, rozhoduje jak vySe mésicniho ptijmu, tak doba, po kterou
Clovék mési¢ni prijem pobira. Tito seniofi si mohou dovolit kupovat kvalitnéjsi
a drazsi potraviny. Nemuseji se (a ani nechtéji) ohliZet na slevy a akce a mohou
nakupovat potraviny bez vétSich finan¢nich prekazek. Naopak seniori, ktefi pred
odchodem do diichodu pracovali na méné vyznamnéjSich pozicich a pobirali nizsi
mésicni mzdu nebo plat, se nyni v dlichodu museji vice uskromnovat v nakupu po-
travin a museji naptiklad premyslet, zda jim vyjde financni rozpocet. Nékteri maji
dokonce presné stanoveny finané¢ni limit na jednotlivy nakup, ktery nesméji pre-
sahnout. Jini si nestanovuji limit na nakup, ale celkovy limit penéz na mésic, které
mohou utratit za potraviny. Tento fakt se odrdzi v nakupované kvalité jidla
a v mnoZzstvi nakupovaného jidla. Nenakupuji do zasoby, jelikoZ na to nemaji do-
statecné finance.

Nutno podotknout, Ze je spousta seniort, ktefi pracuji i po odchodu do dticho-
du. At uz se jedna o podnikatele, seniory, jez si privydélavaji néjakou brigadou ci
nékolika hodinovym tvazkem. Z rozhovoru s nimi $lo vypozorovat a ziskat zajima-
vé informace. Castéji délaji vétsi nakupy, neohliZeji se aZ tak na ceny potravin, na
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akce a slevy. Nakupuji vice potravin, nez co jsou schopni zkonzumovat a spotrebo-
vat, a mnohdy museji proslé potraviny vyhodit.

Na nakupni chovani seniorti ma vliv i velikost rodiny, ze které pochazeji. Seni-
ori, ktefi pochazeji z velké rodiny, jsou poznamenani tim, Ze se museli v détstvi
uskromnovat v jidle, jelikoZ rodina neméla penize na rozhazovani. Nékteri seniofi
jsou touto skutecnosti poznamenani dodnes a uskromnuji se nadale.

DalS$im dileZitym poznatkem je fakt, Ze pokud senior Zil a stale Zije i po od-
chodu do dlichodu s partnerem, tak je prijem do domacnosti téméi dvojnasobny
neZ u seniora, ktery Zije sdm. Samozrejmé, Ze senior jednotlivec toho nesni a tim
padem nemusi nakoupit tolik, jako dvojice seniorii vdomacnosti. Tim padem i fi-
nancni vydaje na potraviny v domacnosti jednotlivce jsou niZsi.

Vice nez polovina dotazovanych respondentli oznacila sviij prijem po odchodu
do diichodu za nizky. Jedna se o prijem, ktery dokaze pokryt zadkladni potieby do-
macnosti, ale musi v nich Setrit nebo se omezovat.

Dale je nutno odliSit nakupni chovani seniorii, kteri Ziji na vesnici a ktefi
ve mésté. Jejich chovani se znacné lisi vtom, kde nakupuji, jakym zpisobem,
ve kterou dobu, apod. Vice v podkapitole 5.2.1.

5.2.1 Nakupni proces

Nakup a cely ndkupni proces je pro vétsinu seniord urcitou udalosti dne. Nékteri
seniofi maji ndkup v supermarketu spojeny s prochazkou na Cerstvém vzduchu,
pro jiné je obchod mistem, kde se setkavaji s piateli ¢i sousedy. Pro nékteré senio-
ry je nakupovani konickem a chodi se do supermarketu odreagovat. ,,Do obchodu
chodim kaZdy den. Mdm spoustu volného casu, kdyZ jsem v diichodu. VZdy tam po-
tkdm nékoho zndmého cCi sousedy” (Zena, 75-79 let). Lze nalézt i seniory, ktefi zavi-
taji do supermarketu 4x za den, aniZ by néco koupili. JednodusSe touto ¢innosti vy-
pliluji sviij volny cas.

Doba nakupu

Prevazna vétSina seniord nakupuje potraviny ve vSedni den a dopoledne. V tuto
dobu je podle seniorii v obchodé ¢i supermarketu nejméné lidi, jelikoz vétSina oby-
vatelstva je v praci. ,Nakupuji nejradéji v dopolednich hodindch, v obchodé neni tolik
lidi a podle mého ndzoru je zde i vétsi nabidka Cerstvych potravin, pievdzné zelenina
a ovoce” (muz, 70-74 let). Tuto skutec¢nost potvrzuji rovnéz vysledky z pozorovani,
kdy vétsi mnoZstvi seniorli bylo pozorovano ve vSedni dny a dopoledne. Naopak
v odpolednich a vecernich hodinach se setkate v supermarketu spiSe s mladsimi
a pracujicimi lidmi. V sobotu a nedéli je v obchodech vét$i kumulace pracujicich
a mladsich lidi. Tito lidé jsou v tydnu v praci a na nakup nemaji moc cas.

Nékteii seniofi z dotazovanych zmitiovali, Ze chodi na nakup brzo rano. Cas-
tym diivodem je nespavost starsich lidi. ,Nakupovat chodim brzy rdno. Casto ¢ekdm
pred obchodem, neZ oteviou. Cim jsem starsi, tim mdm vétsi problémy se spdnkem.
Brzy rdno si nakoupim a mohu si pak jit lehnout kdykoliv béhem dne” (Zena, 80-84
let). Tuto informaci lze potvrdit i na zakladé pozorovani autorky prace. Napriklad
u obchodniho domu Kaufland, jesté pred oteviraci dobou, bylo moZzno sledovat
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fronty seniort. Nejvétsi mnoZzstvi seniort zde vSak bylo pozorovano ve ctvrtek.
Praveé v tento den zacina v Kauflandu akéni tyden. Tento jev bylo také moZno spat-
it v pondéli v totozny cas pred prodejnou Lidl, kde také zacina pravidelna akce.
Ostatni prodejny (Penny, Albert, Billa) byly sledovany rovnéz v jejich prvni akéni
den, nicméné zde nebyl pozorovan takovy zdjem ze strany zakazniki - seniord.
Mezi seniory se najdou i takovi, kterym nezaleZi na tom, ktery den je, a jdou
nakoupit, kdyZ maji chut’ a naladu, popripadé kdyz jim néjaka potravina chybi
apod. Jini zase chodi nakupovat podle pocasi. ,KdyZ mdm na néco chut, tak sednu na
kolo a jedu. Jsem v diichodu, cely Zivot jsem tvrdé pracovala, tak pro¢ bych si ted ne-
mohla doprdt” (Zena, 65-69 let). ,Pokud je venku skaredé, tak nikam nechodim, ani
do obchodu. V zimé mé v obchodé taky moc nepotkdte. Mdm strach, abych neuklouzla
na ndledi a nezlomila si nohu. Nerada bych ziistala dceri na krku“ (Zena, 80-84 let).

Cetnost nakupu

Seniofi ¢asto nakupuji 2-3x tydné, zaleZi na poctu osob v domacnosti. Jednotlivec
v domacnosti toho méné sni, a tim padem chodi méné c¢asto na nakup. V.doméacnos-
tech seniort, kde Ziji partnefti, se realizuje 1x tydné vétsi nakup. Na nakup se vyda-
vaji spolecné. ,Nakupuji 3x tydné, a to v pondéli, stredu a pdtek. V pdtek déldm casto
veétsi ndkup, nebot’ behem téchto dnii se casto zastavi dcera s rodinou na obéd” (Zena,
70-74 let).

Jini jedinci z Fad seniort nakupuji denné. Nejcastéji Cerstvé pecivo, zeleninu,
mléko ¢i denni tisk. Jedna se predevsim o seniory, ktefi Ziji v domacnosti sami. Na-
kup rovnéz propojuji s prochazkou ¢i vyletem, coz je pro né piifjemné straveni vol-
ného casu. Starsi ¢lovék v diichodu ma vice ¢asu, nemusi nikam spéchat, honit se za
praci apod.

Najdou se i seniori, kteff nakupuji vzdy, kdyz zac¢ina tydenni akce v supermar-
ketu. To znamena ve ctvrtek do Kauflandu, v pondéli do Lidlu apod. Hodné zaleZi
na finan¢ni strance seniora, pokud penize ubyvaji, tak se ¢etnost ndkupu a jeho
objem zmenSuje.

Misto nakupu

Jednim z nejdtlezitéjSich faktord, ktery ma vliv na to, kde senioii nakupuiji, je vzda-
lenost prodejny od bydlisté. Starsi lidé maji problémy se zdravim, predevsim
s chlizi a pohybem. SniZena fyzicka aktivita je omezuje k tomu, aby se vydali pésky
na nakup do vzdalenych obchodd a ndkupnich center. Vétsina seniort Zzijicich na
vesnici chodi nejcastéji nakupovat do nejblizsi a ¢asto i jediné mistni prodejny.
To i presto, Ze potraviny mohou byt v mistnim obchodé o néco drazsi nez ve mésté
v supermarketu. Pokud se vSak senior nema jak do mésta dopravit a jeho fyzicka
zdatnost mu neumoznuje cestovat za nakupem priliS daleko, postaci si s mistnim
obchodem. ,Nakupuji v mistni samoobsluze u nds na vesnici. Mé zdravi mi uz nedovo-
Ii cestovat do vzddlenéjSich obchodii ve mésté” (muz, 80-84 let). VétSina obyvatel
Zijicich na vesnici se spole¢né zna. Pri pozorovani v ramci prace bylo mozno sledo-
vat osobnéjsi pristup prodejniho personalu k seniortim. Z pozorovani se dalo od-

vodit, Ze senior zde chodi nakupovat pravidelné. Pani prodavacka ho znala a ¢asto
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dokonce védéla, které potraviny bude zakaznik nakupovat. S nékterymi seniory si
tykala, s jinymi vykala, ale ve vSech pripadech byla velmi mila. Chovala se naprosto
odliSné nez pokladni personal v supermarketech. Ten se c¢asto chova témér jako
,Stroj“. Dalo se vysledovat, Ze lidé si zde chodi také popovidat, poradit, svérit se.
MozZnd i proto, Ze vétSina senioril Zije sama a je to pro né urcity zptisob komunika-
ce s okolim. Nakup do obchodu rovnéZ spoji s prochazkou na ¢erstvém vzduchu.

Avsak i tito seniofi v hloubkovych rozhovorech dodavaji, Ze alespon 1x tydné
jedou na vétsi nakup do mésta. Nejcastéji s dcerou, synem, manzelem nebo sou-
sedkou. Prece jen mohou ve vétSim supermarketu nakoupit levnéji a nejsou zde az
tak limitovani ve vybéru potravin. Znacné omezeny vybér potravin v obchodech na
vesnici je nevyhoda téchto prodejen. ,Pravidelné 1x tydné poprosim vnucku s dce-
rou, abychom jeli autem na vétsi ndkup do mésta. Mohu si tak nakoupit zdkladni po-
traviny, které mi chybi. V supermarketu mdm vétsi vybér a zboZi je zde levnéjsi“ (Ze-
na, 80-84 let).

Nékteri seniofi nenavstévuji supermarkety viibec, jelikoZ nemaji nikoho, kdo
by jim délal doprovod. Pro né samotné je to narocné. ,Vzhledem k tomu, Ze Ziji sama
a syn Zije daleko od mého bydlisté, tak nemdm nikoho, s kym bych se mohla svézt do
vétsiho supermarketu. Musim si vystacit s obchodem Jednota u nds na vesnici“ (Zena,
85-89 let).

Stejné jako na vesnici, i ve mésté chodi seniori nejcastéji nakupovat do nej-
blizsich obchod. At uZ se jedna o mensi obchod ¢i vétsi supermarket. Samoziejmé,
Ze jsou i velmi aktivni a fyzicky zdatni jedinci z fady seniort, kterym nedéla pro-
blém jezdit méstskou hromadnou dopravou (MHD) od jednoho supermarketu ke
druhému a nakupovat vyhradné jen potraviny v akcich a slevach.

Z hloubkovych Setfeni vyplyva oblibenost obchodniho domu Kaufland. Vel-
kou zasluhu na této skutecnosti maji prevazné nizké ceny a ak¢ni zboZi. Nékteri
seniofi vSak zminovali, Ze kvalita potravin se v tomto supermarketu zac¢ina zhor-
Sovat. Aktualné si zac¢ina ziskavat oblibenost supermarket Lidl. Prevazné diky cis-
tému prostiredi, milému a ochotnému personalu. Dle ndzoru dotazovanych seniori
jsou zde kvalitnéjsi potraviny. Neni to typicky velky supermarket. ,Nejcastéji cho-
dim nakupovat do Lidlu. Prijde mi, Ze to neni typicky supermarket jako treba
Kaufland. Vyhovuje mi zde velkd ,pruznost” pokladen, prehledné uspordddni zboZi
a cisté prostredi” (muz, 65-69 let). Jedinou pirekazkou je zde absence toalet. O pre-
kazkach seniorli bude vice uvedeno v podkapitole 5.2.4.

Jak bylo zminéno, néktefi seniofi voli misto ndkupu na zakladé kvality potra-
vin, které zde mohou zakoupit. Nerozhoduji se prevazné podle akci a cen. Jedna se
Casto o seniory, ktefi nepovazuji sviij mési¢ni piijem za nizky. Mohou si dovolit
kupovat kvalitnéjsi a drazsi potraviny. Pravé tito seniofi nakupuji podle svého tvr-
zeni napriklad pecivo zasadné v pekarné, jelikoz rozpékané pecivo ze supermarke-
tu neni podle nich kvalitni a nevydrzi dlouho Cerstvé. Pro maso chodi k oblibenému
reznikovi, protoZe maso v supermarketech neni podle nich opét dostatecné kvalit-
ni. Maji obavy, Ze zatavené maso v supermarketu bude proslé a zkazené. Nékteri
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seniofi navstévuji i nejriiznéjsi specializované obchody, farmarské trhy?2, biofarmy
apod. Maji radost z toho, Ze mohou podpoftit mistni producenty.

Zeny x muzi

Je potteba rozliSit nakupni chovani seniora muze a zeny. Velka ¢ast muzii nakupu-
je vyhradné podle seznamu, ktery ¢asto dostanou od své Zeny. Nakoupi jen to, co
je predem urceno. Navstivi pouze jeden supermarket. Rozhodné se nepremistuji
do nékolika obchodt kvili slevam a akcim. Podle cen se vétSinou nefidi. Nakoupi,
zaplati a odchazi. Jen aby stravili ndkupem co nejméné casu. ,Nakupuji dle instrukci
manzelky. Ona vZdy nejlip vi, co v domdcnosti chybi. Je pro mne diileZité, abych ndku-
pem stravil co nejméné casu. JelikoZ stdle pracuji (podnikdm), je pro mne volny cas
drahy a nerad ho trdvim nakupovdnim” (muz, 65-69 let). Naproti tomu Zena je
v nakupu potravin podstatné diislednéjsi. Rozhoduje se mezi znackami potravin,
slozeni, kvalita, ¢esky vyrobek, cena apod. Zena nema problém jit do nékolika su-
permarketi, jelikoZ v kazdém je v akci néco jiného. Nakupuje podle seznamu, ale
i podle intuice, jelikoZ v domacnosti vari vétSinou ona a ona vi, co chybi a co je
potieba dokoupit. Samoziejmé, Ze jsou i muZi, pro které je nakupovani konickem.
Jedna se naptiklad o byvalé kuchare, ktefi na svou profesi nezanevteli ani v dlicho-
dovém véku a vari s radosti stale. Pro sebe, pro manzelku ¢i vnoucata.

Jina situace byla vSak zminovana dotazovanymi Zenami v piipadé, Ze jdou na
nakup s manzelem spolec¢né. Nakoupi tak mnohem vice nepotiebnych véci a potra-
vin, jelikoZ muZ neustale néco pridava do nakupniho kosiku. MoZna pravé proto si
zeny seniorky nakupuji nejradéji samy, bez manzela.

Nakupni seznam
Pievazna vétsSina senioriti nakupuje podle predem piipraveného seznamu. Né-
kteri maji do kazdého supermarketu zvlastni seznam, jelikoz v kazdém nakupuji
néco jiného, jsou tam jiné akce, jiné slevy apod. Jsou i seniofi, ktefi si sepisuji se-
znam presné podle toho, jak je zbozi v obchodé umisténo. Od prvniho useku pro-
dejny aZ po posledni usek, nejcastéji pokladny. SlouZi to k lepsi orientaci v prodej-
né. ,Doma mdm na lednici zdpisnik, do kterého si zapisuji potraviny, které mi schdze-
Jji. Ve chvili, kdy je seznam dostatecné velky, vyrazim do obchodu” (Zena, 70-74 let).
Na zakladé hloubkového Setieni lze v ramci vyuzivani ndkupniho seznamu
rozliSit 2 typy seniord. Prvni skupina seniori nakupuje se seznamem v ruce.
Dodavaji, Ze je u nich mensi pravdépodobnost, kdy néco zapomenou koupit. Casto
chtéji z nakoupenych surovin varit. Kdyby néco zapomnéli, tak by jim to znacné
prekazilo plany a museli by se pro danou potravinu vracet. Tyto informace lze rov-
néz podlozit poznatky ziskanymi z pozorovani. Pri vstupu do prodejny velka ¢ast
seniord drzela vruce nakupni seznam, néktefi méli s sebou dokonce cely letdk

2 Nalok.cz definuje farmarské trhy, jako formu prodeje potravinarského a zemédélského zbozi pro
verejnost. Cilem je podpora malych a stfednich zemédélskych péstitelli, chovatelli a vyrobci
potravin, zasobovani obcanl Cerstvymi produkty a potravinami prevazné ceského a regionalniho
ptivodu. Konaji se zpravidla pod otevienym nebem a predem urcené ¢asové periodeé.
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z prodejny a sviij ndkup skladali podle néj. Ti, co seznam v rukou neméli, tak jej
zacali vytahovat z tasky ¢i kapsy. Soubézné s tim vytahovali i bryle, jelikoZ témér
celd populace seniorii ma problémy se zrakem. Druha c¢ast seniorii seznam pri
nakupu nepouZziva. Tito seniofi nakupuji vétSinou o€ima. To znamen3, Ze jak je
néco zaujme, tak to koupi. Pokud maji na néco chut, tak danou véc rovnéz koupi
apod. AZ v obchodé se rozhoduji, co budou nakupovat, nékteri se dokonce az
v obchodé rozhodnou, co budou varit. Nékteri jedinci se citi ndkupnim seznamem
prili§ limitovani, jakoby nemohli nakoupit uz nic jiného, pouze potraviny na se-
znamu. Casto viak koupi i mnoho ostatnich potravin, které ani nepotiebuji nebo
které uz doma maji.

Ne vSichni seniofi jsou schopni si nakupovat sami. Jejich fyzické schopnosti
a moznosti jsou znacné omezené a v ndkupu potravin jsou zcela odkazani na rodi-
nu ¢i pecovatelskou sluzbu. V takovém pripadé senior sepiSe seznam vSech potra-
vin a produkti, které jsou potreba nakoupit a doty¢na osoba se u uz o nakup
i jeho doruceni postara. Nékteri méné fyzicky zdatni seniofi uvedli, Ze nakup po-
travin je pro né urcitou protisluzbou. ,,Pokud potrebuji nakoupit néco vétsiho, na-
priklad cely karton mlék, tak poprosim sousedku. Ja ji za to pohliddm malou dceru.
Sousedka je rdda, protoZe si tak miiZe v klidu nakoupit i sama pro sebe” (Zena, 80-84
let). Jsou vSak i seniofi, ktefi nemaji Zddnou sousedku. A tak pokud je napriklad
mléko v akci a senior unese maximalné 2 krabice, tak jde i 4x po sobé do obchodu
a vzdy koupi 2 krabice mléka. Jini seniofi zase nakoupi pouze tolik, kolik toho une-
sou.

Planovani nakupu a vliv letaka

Co se tyka planovani nakupu, tak vétsina seniord planuje sviij nakup potravin na
zakladé potieby. Castou odpovédi bylo i planovani nakupu v momenté, kdyZ pii-
jdou do schranky letaky z jednotlivych supermarketi. Letdky jsou mezi seniory
v oblibé. Néktefi si diikladné vypisuji vSechny véci, co jsou v akci, jini si akéni zboZi
z letaku krouzkuji primo v letaku a pti ndkupu ho maji s sebou a nakupuji podle
toho, co si doma zaskrtli. Jini si zase letaky procitaji jen pro zabavu, asto zde mo-
hou nalézt nejriiznéjsi doplitkové véci, jako kriZovky, sudoku, inzeraty apod.
,V letdcich Casto sleduji, co je v akci. Ndsledné podle toho pldnuji ndkup. Pokud mne
v letdku nic nezaujme, tak si v ném alespon vylustim kriZovku“ (Zena, 75-79 let). Le-
taky Casto ovliviiuji, ktery den ptlijde senior na ndkup. Jsou i takovi, ktefi chodi za-
sadné v prvni den akce. V takovém pripadé musi pocitat s tim, Ze bude v super-
marketu velké mnozstvi lidi, nicméné je zase vétSi pravdépodobnost, Ze zboZi
v akci v obchodé nebude vyprodané, nez kdyby $li na nakup posledni den akce.
Nutno dodat, Ze letaky nejsou moc v oblibé mezi muZi seniory. Dle jejich nazoru se
mnoZstvi téchto papirti pouze hromadi doma, oni je poté musi sloZité tidit a vyha-
zovat. Muzi neprohliZeji letdky a nevypisuji si, co je v akci jako Zeny. Obvykle jdou
do jednoho supermarketu, tam nakoupi veskeré potraviny a jdou domt, bez ohledu
na akce. Nicméné dana skutecnost neplati pouze pro muze. I nékteré Zeny nemaji
letdky v oblib€, nevyuZivaji je a prijdou jim zbytecné. ,Letdky obcas pouZivdime na
zapaleni ohné v krbu. S manZelem nemdme letdky v oblibé” (Zena, 65-69 let). I pres-
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to, Ze nakupuji seniofi potraviny v akci, tak ne vSichni jsou presvédceni, Ze tim cel-
kové usetii. Casto priberou k nakupu je$té spoustu dalsich potravin, které ani ne-
potrebuiji.

Plan nakupu potravin se velmi c¢asto odviji od toho, co bude senior varit, zda
ma prijit navstéva, jestli o vikendu prijede dcera s vnoucaty apod. Nékdy je jiny
plan nakupu napriklad pred statnim svatkem ¢i jinym vyznamnym dnem, kdy jsou
obchody zavi'ené, a ¢lovék si musi udélat mensi zasobu potravin.

Velikost nakupu a strava seniori

Z rozhovort vyplynulo, Ze do zasoby mnoho seniorii nenakupuje. VétSinou ziji
v domdcnosti jednotlivce nebo s partnerem. Velka zasoba potravin je pro jednoho
Ci dva lidi zbytecna. Vétsina seniort tudiZ nakupuje tak, aby méli v zasobé 2 mléka,
2 mouky apod. Nicméné vyskytuji se i vyjimky. Jedni nakupuji, az v pripadé, kdy
jim potraviny uplné dojdou. SnaZi se spotrebovat vSe, co doma maji, neradi vyhazu-
ji zbytky a proslé a zkazené véci. Druzi zase nakupuji potraviny do zasoby ve vel-
kém mnoZstvi. Hlavné, pokud jsou potraviny v akci. ,Do zdsoby nakupuji casto. Pre-
vdzné potraviny v akci. Aby se mi zboZi nezkazilo, tak ho ddm do mrazdku, klidné
i pecivo. Nemusim pak jit tieba cely tyden do obchodu” (Zena, 80-84 let). Jde pre-
vazné o seniory s nizkym mési¢nim prijmem, vyuzivaji vyhodnych slev v super-
marketech. Nicméné si neuvédomuji, Ze trvanlivost potravin neni vé¢na.

S ndkupem potravin Uzce souvisi stravovani seniorii. Ve vétSiné pripada ziji
seniofi vdomacnosti jednotlivce ¢i s partnerem a je mnohdy naroc¢néjsi varit pro
jednoho nez pro 5 lidi. MoZna i proto zac¢ina byt u seniord v oblibé dovoz obédl
zjidelny, piipadné mistni matetské $koly. Casto v téchto vyvarovnach vychazeji
senioriim vstiic a ob&dy tak maji za nizsi cenu. ,Utery aZ pdtek odebirdm obédy
z mistni materské skoly. Vyhovuje mi kaZdy den jiné jidlo. Nebavi mne varit si sama
pro sebe” (Zena, 85-89 let). Jsou vSak i takovi, kteri se k vyvarovnam stavi negativ-
né. Radéji si uvari na 3 dny doptedu a jidlo si zamrazi. O vikendech je situace casto
odlisna. Prijede rodina, vnoucata, pro seniory se tak vareni stava zdbavou. Zaroven
jsou radi, Ze mohou navafrit pro vice lidi, nejen pro sebe.

Ne vSichni seniofi jsou vS§ak zdravi. Musi drzet napriklad nejraznéjsi diety, vy-
varovat se nejriznéjsSim alergeniim a potravinam, které neprospivaji jejich zdravi,
apod. Napftiklad diabetici se musi stravovat podle diabetické diety, musi varit pou-
ze z potravin jim urcenych a jejich stravovani tak velmi ovliviiuje ndkup potravin.

Doprava k nakupu

Co se tyka dopravnich prostiredk, které vyuzivaji seniofi k tomu, aby se dopravili
do obchodu a na nakup, tak ve vétsiné piipadd je nejvice vyuzivanym dopravnim
prostiedkem jizdni kolo. Na jednu stranu je to pro seniory vyhodné, jelikoZ ne-
museji nakup nosit v rukou a méné fyzicky naroc¢né, nez jit pésky. Nicméné na dru-
hou stranu mnohdy pravé tito seniofi na kole ohrozuji nejen dopravni provoz, ale
i sami sebe. Malo kdo z nich ma na kole prilbu. Jezdi ¢asto s mnoha taSkami na ri-
ditkach. Mnohdy je moZno vidét seniora na kole i v zimé. ,Do obchodu jezdim zd-
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sadné na kole. Je to pro mne nejméné ndrocné. Tasku s ndkupem si miiZu ddt do kosi-
ku vzadu na kole, pripadné na riditka“ (Zena, 70-74 let).

Jizdni kolo je typické predevsim pro seniory Zijici na vesnici. Pokud nemohou
na kole, nejcastéji kviili pocasi, tak jdou na nakup pésky. Ve mésté chodi seniofi do
nejblizsich obchodl pésky, do vzdalenéjsich s vyuzitim MHD. Seniofi z vesnice se
vydavaji na vétsi ndkupy do mésta s rodinnymi prislusniky autem. Pokud jdou na
nakup pésky, tak velmi Casto si svilij nakup odnaseji v batohu nebo v tasce na ko-
leckach.

Faktory, které nejvice ovliviluji seniory pri nakupu potravin

Na zakladé informaci ziskanych z hloubkového Setreni se seniory byly identifiko-
vany vlivy, které pisobi na ndkupni chovani seniorti na trhu s potravinami. Za je-
den z nejvétsich faktorl se da povazovat vzdalenost obchodu od seniorova bydlis-
té. Senior nema jiz takovou fyzickou aktivitu jako mladsi ¢lovék. U vétSiny starSich
lidi neni v jejich silach, aby se vydali na nékolikakilometrovou prochazku do ob-
chodu. Prilis dlouha chiize seniory vycerpava, unavuje a zptisobuje bolesti dolnich
koncetin.

Neméné diilezitym faktorem je cena potravin. Pfevazna vétSina seniord pova-
Zuje svlj mésicni prijem za nizky, coZ potvrzuji rovnéz vysledky z hloubkovych
rozhovori. ,Vzhledem k mému nizkému diichodu mdm kazdy mésic stanoveny roz-
pocet na ndkup potravin“ (Zena, 85-89 let).

Ackoliv to tak na prvni pohled nevypada, cena je spojena se vzdalenosti.
Vzhledem k tomu, Ze velka Cast seniori Zije na vesnici, kde je ¢asto jen jeden ob-
chod a ceny jsou zde vyssi neZ v supermarketu ve méste, tak jsou nuceni nakupo-
vat potraviny v malém obchodé na vesnici, jelikoZ jim jejich zdravi nedovoli cesto-
vat za nakupem vétsi vzdalenost. A jelikoZ piijem seniori neni vysoky, tak casto
vyuzivaji pomoc rodiny, sousedli a znamych, ktefi mohou alesponl 1x za tyden se-
niora do supermarketu dopravit autem. Touto pomoci mu usetfi nejen penize, ale
i ¢as a zdravi. Starsi lidé tuto pomoc vitaji, jelikoZ vétSina z nich uptednostnuje
nizké ceny, akce a slevy, které jsou ¢asto jen ve vétsSich supermarketech.

Velka ¢ast seniorili se nechava ovlivnit reklamou, nejen v letacich, ale i propa-
gaci v misté nakupu, v médiich apod. Seniofi jsou velmi diveérivy segment obyva-
telstva. Nechaji se lehce premluvit, ovlivnit, nejen psanym, ale ¢asto i mluvenym
slovem. Co se tyka letaki a plakat v obchodech, tak na seniory hodné plati velké
napisy typu: Akéni cena, maxi sleva, nyni v akci, za polovinu, v prodeji pouze dnes,
2+1 zdarma apod. Nejvice pozitivné plisobi reklamy na 1éky, nejraznéjsi vyzivy,
podpora imunity a jiné. ,Slevy vyuzivdim hodné. Myslim, Ze diky nim hodné usetrim"
(muZz, 80-84 let).



Vlastni prace 55

NYNI A\ W

.V AKCI 3§ \I

- N
‘x
o

.

Obr. 2 Upoutavky na slevu
Zdroj: fotografie autorky prace, Kaufland v.o.s., Penny market s.r.o., Billa s.r.o.

S propagaci souvisi i vstup novych produkti a potravin na spottebitelsky trh. Zpo-
¢atku jsou seniofi k novinkdm casto nediivérivi, maji radéji odzkousené véci. Né-
kteti dotazovani seniofi vSak zminovali, Ze se novinkdm nebrani, pokud nejsou
prilis drahé. Rovnéz uvitaji, pokud si danou potravinu mohou piimo na prodejné
ochutnat v rdmci ochutnavek. Ochutnavky potravin jsou pro radu spotiebitelt la-
kava forma podpory prodeje. Spotiebitel miize po ochutnani dany produkt v ob-
chodé rovnou zakoupit a vytvorit si k nému urcity vztah. Vztah spotiebitele s no-
vym produktem tak vznika hned v misté prodeje. ,Novinkdm se nebrdnim, nesmi
vSak byt prilis draZsi neZ to, co jsem kupovala doposud. Podle mne jsou ticinné ochut-
ndvky téchto produktii. Musim vsak podotknout, Ze ve Zlinském kraji ochutndvky moc
neprobihaji“ (Zena, 65-69 let).

Mnoho seniorii ovliviiuje pti nakupu potravin urcity zvyk. Spousta seniorii ma
své oblibené znacky, kterym jsou vérni, a nemaji pocit nutnosti znacku meénit. Jsou
vSak i takovi, ktefi by byli ochotni zacit kupovat jinou znacku potravin, pokud by se
vyrazné lisila v cené, tzn. byla by levnéjsi. Zde je moZno pozorovat, jak vyrazné pi-
sobi cena na seniorovo nakupni chovani.

Kvalita rovnéz hraje urcitou roli v ndkupu potravin seniorii a nejen jich.
V ramci hloubkovych Setreni byla seniortim poloZena otazka, na zakladé ¢eho po-
suzuji kvalitu potravin. Senior posuzuje kvalitu nejcastéji podle znacky, nékteri
podle sloZeni a chuti potravin, jini na zakladé ceny. , Kvalitni potravina je dle mého
ndzoru ta, kterd byla vyrobena v Cesku. Dd se Fict, Ze kvalitu posuzuji podle znacky.
Hodné oblibenou mdm ceskou znacku kvality potravin Klasu“ (Zena, 70-74 let). Né-
kteri jedinci z fad seniort posuzuji kvalitu na zakladé vysledkl vyzkumi provadeé-
nych ¢asopisem D-Test. Nutno zminit, Ze tato odpovéd’ se objevila pouze u 3 dota-
zovanych z 35 respondenti. Jednalo se o vysokoskolsky vzdélané seniory. 2 seniofi
z téchto 3 se i v dlichodovém véku vénuji podnikatelské Cinnosti a Ziji aktivnim
zplisobem zZivota. Senioriim zalezi nejvice na kvalité potravin u masa a uzenin, ovo-
ce a zeleniny a ¢asto taky u potravin s kratkou dobou trvanlivosti.
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5.2.2 Nakupni prostredi

I ndkupni prostiedi ma silny vliv na to, jak se seniofi chovaji v obchodé ¢i super-
marketu. Personal, umisténi zboZi v regale, dispozitni reSeni prodejny, zakaznici.
Tohle vSechno ovliviiuje jejich nakupni chovani.

Co se tyka dispozi¢niho reSeni prodejny, tak v supermarketech seniortim vy-
hovuje takové usporadani prodejny, kde podél stén jsou rozmistény regaly se zbo-
Zim a potravinami, sttedem obchodu vede jedna Siroka ulice, ktera nabizi zakaz-
nikovi vkrocit i do boc¢nich uliCek, a tato Siroka ulice je rovnéZ provazi celym su-
permarketem. Obsluzné Useky, jako maso, pecivo, lahtidky, jsou umistény po obvo-
du prodejny. Senioriim vyhovuje, Ze si tak mohou prohlédnout, co nejvice zboZi.
Naprosta vétSina dotazovanych respondentti je nespokojena s uzkymi ulickami
v supermarketech. Casto se do uli¢ky vleze pouze 1 nakupni vozik. Nakupni vozik
slouZzi seniortim predevsim jako opora. Mohou se o néj opfit a na chvili si odpoci-
nout.

Jak bylo zminéno, tak velka ¢ast seniorii Zije na vesnici, kde navstévuji pouze
malé samoobsluhy, pro které je typické pravidelné usporadani zboZi a potravin.
Takové usporadani prodejny vede zakaznika jednim smérem od vstupu az po vy-
chod. Senior tak nema moznost kamkoliv odbocit. Na zakladé toho je sestavovana
i prezentace zboZi. Seniofi taky Casto nakupuji v malych vecerkdch pobliz jejich
bydlisté. Pro tyto prodejny je charakteristicky pultovy prodej. Senior nic sam fyzic-
ky nenakupuje. Nema ke zbozi za pultem ptistup. ZboZi je mu vydano pouze pro-
dejnim personalem.

Vétsiné seniorli nevyhovuje neustalé prestavovani prodejny a regali
v prodejné. Rovnéz premistovani zboZi a potravin po prodejné. Dodavaji, Ze jakmi-
le si na jedno uspoiadani zvyknou, tak ihned dojde k dalsi zméné. ,V supermarke-
tech mi vadi casté premistovdni zboZi v regdlech. Nevim, co kde mdm hledat, a trd-
vim tak v obchodé zbytecné moc casu. V mensich samoobsluhdch také nepremistuji
zboZi a nikomu to nevadi” (muz, 75-79 let).

V obchodech funguje tzv. strategie svadéni od producentii a prodejcti. Ovoce
a zelenina je ve vétsiné pripadl umisténa na zac¢atek nakupniho procesu. Diivod je
prosty. Pravé tyto potraviny kupuji vSichni zdkaznici, rovnéZ seniofi. Senior tak
zatne nakupovat jiZ pti prichodu do prodejny a cely jeho ndkupni proces to zna¢né
zpomali a zklidni. Tuto skute¢nost bylo mozno sledovat i v rdmci diplomové prace.
Poté, co senior projde celou prodejnou a vSemi oddélenimi, od zeleniny, peciva az
po lahtdky, dostava se k pokladnam. V prostoru pokladen jsou Casto jesté umis-
tovany stojany a regdly se zlevnénym zboZim. Pravé proto, aby vyvolaly v zakazni-
kovi posledni impulz k nakupu. Aby se senior do obchodu znovu vratil, je dilezi-
té, s jakym pocitem z obchodu odchazi, jak se s nim pokladni rozlouci, zda byl spo-
kojen apod.

Jak bylo zminéno, néktef{ seniofi nakupuji radi produkty a potraviny od mist-
nich a regiondlnich vyrobcti. Navstévuji farmarské trhy, kde mohou tyto produkty
zakoupit. V supermarketech si bylo moZno povSimnout, Ze se zacinaji pravé témto
farmarskym trhlim prizptsobovat. Maji strach, aby o tyto zakazniky neprisli. M-
Zeme vidét, Ze napriklad v oddéleni peciva je pecivo thledné uskladano na stolech
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a doplnéno dekoracemi ze sena. Pravé dekorace ze sena je v nékterych supermar-
ketech moZno vidét nejen v oddéleni peciva, ale i v jinych oddélenich obchodu. De-
koracemi jsou i obyCejné direvéné bedny apod.

Nékteti z dotazovanych respondentii zminovali, Ze velkym stimulem k naku-
pu je pro né napiiklad viiné. Mnohdy pak nakoupi i to, co nechtéli. Casto se tomu
déje v oddéleni peciva ¢i v pekdrnach. Stejné se vyjadiovali i k oddéleni lahiidek
nebo k reznictvi. Pokud zboZi vypada lakavé, malokdo odola. ,V momenté, kdy vejdu
do reznictvi, tak ¢asto zapomenu, co jsem chtéla koupit. Ta viiné mé vZdy omdmi.
Mnohdy tak odchdzim s plnou taskou uzenin a masa. Nelze odolat. Casto se stane, Ze
polovina ndkupu jde hned doma do mrazdku. Alespori mdm maso do zdsoby“ (Zena,
70-74 let).

Do nakupniho prostredi l1ze rovnéZ radit personal v obchodé. Persondl a za-
méstnanci obchodu maji velky podil na tom, jak se senior v obchodé citi. Z hloub-
kovych rozhovort vyplyva, Ze personal je k seniortim ¢asto neochotny az nepri-
jemny. Tato skutecnost nevyplyva jen z odpovédi dotazovanych respondentd, ale
i z pozorovani provadéného v supermarketech vramci diplomové prace. Nutno
vSak dodat, Ze vétsi neochota k senioriim ze strany personalu byla pozorovana od
personalu mladsiho. Dalsi véc, kterou seniofi v rozhovorech vytykali, byla nezna-
lost personalu prodavaného zbozi a potravin. Zde je potieba zminit, Ze kazdé
oddéleni supermarketu ma své zaméstnance. Je velmi pravdépodobné, Ze zamést-
nanec z oddéleni zeleniny se nebude orientovat napriklad v oddéleni masa apod.
Pokud bude vSechen personal v obchodé ¢i supermarketu mily, vstricny, ochotny
a prijemny, budou i zadkaznici, vCetné seniorli, mili a ptijemni. Povede to pouze ke
zlepSeni celkové atmosféry pri ndkupu.

V predeslém odstavci byla zminka o ostatnich nakupujicich. Rovnéz ti patii do
nakupniho prostredi prodejny a maji vliv na ndkupni chovani seniort. Velké ¢asti
seniort vadi prili§ mnoho zakaznikli v supermarketech. Mozna pravé proto voli
dobu nakupu v dopolednich hodinach, kdy je moZno pozorovat mensi mnoZstvi
zakaznik. Jak z hloubkovych rozhovort, tak z pozorovani v ramci prace bylo moz-
no sledovat neochotu a nékdy az bezohlednost ostatnich zakaznikii viic¢i senio-
rim. ,Bezohlednost zdkaznikii viici ndm starym lidem je podle mé ¢im ddl vétsi. Vim,
Ze jsem stary a nakupuji a pohybuji se pomaleji neZ mladi lidé. Nicméné takovy je
Zivot. Mladi lidé by se nad sebou méli zamyslet” (muz, 90 a vice let).

5.2.3 Ponakupni chovani

U velké ¢asti seniord je mozno pozorovat vérnost znacce potravin, pokud jsou
s danou znackou spokojeni, produkt jim chutna a cena pro né neni prili§ vysoka.
Starsi lidé nemaiji prilis v oblibé zkousSet ¢asto nové vyrobky. CoZ potvrzuji vysled-
ky z hloubkového Setieni, kdy zpocatku jsou seniofi k novinkam casto nedavéri-
vi, maji radéji odzkousené véci. Nékteri dotazovani seniofi vSak zminovali, Ze se
novinkdam nebrani, pokud nejsou prili§ drahé. O novych produktech na trhu a jejich
vztahu se seniory jiZ bylo zminéno v podkapitole 5.2.1.

Aby ziistali spotiebitelé vyrobkiim a potravindm vérni, vyuZzivaji supermarke-
ty tzv. vérnostnich programt. Vérnostni programy patii mezi nastroje podpory



58 Vlastni prace

prodeje. Jejich cilem je primét spotiebitele k tomu, aby ziistali znac¢ce vérni a ku-
povali si dany produkt nadale.

V ramci hloubkovych rozhovori bylo se seniory feseno i téma vérnosti ke
znacce a vztah k vérnostnim programim. Vérnostni programy vyuzivaji spiSe Zeny
seniorky. V supermarketech se jedna nejcastéji o vérnostni karty, do kterych za-
kaznik lepi nalepky, které dostane za nakup. Nutno podotknout, Ze malé prodejny
na vesnicich témér Zadné vérnostni programy nenabizeji. Nejvétsi uspéch maji
u seniorli darkové vérnostni programy v podobé nejriznéjsich darkd, vzorki a vse
zcela zdarma. Na slovo zdarma slysi seniofi velmi dobre. Napriklad takova ,akce
1+1 zdarma“ ma na seniory velky vliv. Casto nakoupi vét$i mnozstvi potravin
a zbozi. Tyto akce ovliviiuji seniory vice, nez by sami oni chtéli. , Vérnostni progra-
my vyuzivdm. Posledni dobou mi zacind vadit, Ze si za zboZi, na které chcete uplatnit
slevovou kartu, musite jesté priplatit. Podle mne tim zdkazniky spise odrazuji“ (Zena,
70-74 let).

Tak jako ostatni spotiebitelé, tak i seniofi vyuzivaji zaruk na potraviny,
moZnosti vraceni penéz za potraviny, které po otevreni byly zkaZené apod.

Pfi pozorovani provadéného v ramci diplomové prace byly naptiklad zazna-
mendany situace, kdy senior po zaplaceni zbozi na pokladné nebyl spokojen
s cenou. V takovém pripadé byl nakup ponékud zpomalen. Musela pfijit povérena
osoba, ktera nejdrive cenu zkontrolovala, nasledné nakup stornovala a resila da-
nou véc se seniorem individualné. Touto celou situaci se samozi'ejmé tvorila fronta
u pokladny, jelikoZ pani pokladni nemohla dale pracovat. Dokonce bylo moZno sle-
dovat negativni slova smérem ke star$Simu clovéku. V takovém pripadé se zachoval
senior velmi dobre a zakaznika radéji ignoroval. Malym udskalim u pokladen je na-
sledny odbér zboZi po zaplaceni. Pani pokladni jsou ve vSech prodejnach netimérné
rychlé s dalSim ndkupem zakaznika vici seniorovi, kterému trva delsi dobu, nez si
nasklada své zakoupené zbozi zpét do tasky. Nakupy se zacinaji na pokladnim pase
michat a situace se zbytecné vyhrocuje. Jak ze strany pokladni, tak zadkaznika a se-
niora. StaCilo by pouze chvili strpeni, nez si starsi ¢lovék zbozi sklidi a v klidu ode-
jde. Poté, co senior zaplatil a naskladal si véci do tasky, tak spokojené s ndkupem
odchazel.

Ve vétSich supermarketech, jako napriklad Kaufland nebo Hypermarket Al-
bert, bylo mozno sledovat, jak se starsi lidé zastavuji pii odchodu z prodejny
v malych obchtdcich, které jiZ nejsou soucasti prodejny, nybrz jsou stale uvnitf
obchodniho domu. Velka ¢ast seniorti se zastavovala v Iékarné, kde zakoupili po-
tirebné 1éky Ci jiné zboZi z 1ékarny. Dalsi se zastavovali v kvétinarstvi ¢i vinotéce.
MenSsi prodejny, jako Penny, Lidl ¢i Billa byly bez jakychkoliv dopliikovych obcho-
dt uvniti obchodniho domu. Na segment seniord v supermarketech cili i majitelé
firem, jeZ provozuji automaty na kavu. Ten bylo moZno zahlédnout ve vSech pozo-
rovanych supermarketech. Starsi lidé drzeli ¢asto kelimek s kavou pri odchodu
z obchodniho domu ven. Nékteré supermarkety, vnaSem pripadé konkrétné
Kaufland a Hypermarket Albert, mély zrizeny u vstupu ¢i vystupu z prodejny tzv.
oddéleni informaci. Je to sluzba pro zakazniky, kde se mohou informovat napfti-
klad o tom, kde naleznou zboZi v prodejné, mohou si zde ovérit cenu zbozi, pripad-
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né vznést dotazy, namitky, stiZnosti apod. Na informacich je dale moZno zboZi re-
klamovat, vyménit ¢i vratit. Pfi pozorovani oddéleni informaci bylo moZno sledo-
vat vyS$i navstévnost zakaznikli seniort. Nejcastéji zde zbozi vraceli, néktefi re-
klamovali, jin{ si stéZovali, a to nej¢astéji na to, Ze zboZi chybi nebo je za jinou cenu,
nez je v letaku. Personal na informacich cenu ovéftil a ve vétSiné pripadi byla zjis-
téna chyba na strané starsSiho clovéka, ktery cenu z letdku pouze Spatné precetl.

5.2.4 Nejvétsi vhimané prekazky, problémy a nespokojenost
senioru

Seniofi musi pfi nakupovani celit nejraznéjSim prekazkam. Vzhledem k tomu, Ze
starsi lidé zacinaji tvorit ¢im dal vyznamnéjsi ¢ast populace, bude nutné, aby se
i supermarkety a menS$i obchody s potravinami zacaly tomuto segmentu populace
prizplisobovat.

Vramci hloubkovych rozhovort se seniory byly identifikovany nejcastéjsi
pirekazky a dalsi problémy, které senioriim vadi pti nakupovani. Nékdy mohou do-
konce zplisobit, Ze je nakup pro seniory neprijemny.

Ve chvili, kdy byl senior dotazovan ohledné prekazek pri nakupovani, dokazal
se vice rozpovidat. Néktefi dotazovani se dokonce pri tomto tématu i rozcilovali.
Za velmi casté prekazky byly zminovany:

e Vzdalenost supermarketu od mista bydlisté, cozZ je i jeden z faktori, ktery
ovliviiuje seniorovo nakupni chovani. Vzhledem k tomu, Ze senior je méné fy-
zicky aktivni, tak nakupuje radéji v blizSich obchodech, aby to pro né bylo fy-
zicky nenaroc¢né. Na nakup do vzdalenéjsich supermarketii vyuZzivaji pomoc
rodiny ¢i pratel. ,Myslim si, Ze nejen pro mne, ale i pro vsechny seniory je vzdd-
lenost obchodu velkou prekdZkou. Je to pro nds seniory ndrocné, rychle se zady-
chdme a boli nds nohy. Ja vZdy volim nejbliZsi obchod, maximdlné poprosim dce-
ru, aby mi nakoupila ve vétsim supermarketu. Je to tam levnéjsi“ (Zena, 80-84
let).

e Absence toalet. Tato prekazka se tyka predevsim vétSich supermarkett. Lidé
zde travi mnohem vice ¢asu neZ nakupem v malé vecerce na vesnici. Toalety
jsou zde proto pro mnohé pottrebné. ,Pokud nejsou v obchodé toalety, tak do
néj radeéji nakoupit nejdu. Mdm na mysli vétsi supermarkety, kde jsou toalety
opravdu potrebné. V malych velerkdch ¢i obchodech na vesnici, toalety podle
mne potreba nejsou” (Zena, 80-84 let).

e Vnékterych prodejnach schazi bezbariérovy pristup. Bezbariérovy pii-
stup nevyuzivaji jen handicapovani seniofi, ale i ostatni seniofi. Pro seniory je
prijemnéjsi a fyzicky méné narocné jit timto bezbariérovym pristupem neZz po
schodech. ,V pripadé, Ze vedou do obchodu schody, uvital bych i bezbariérovy
pristup. Nejsem si jisty, ale podle mé je to v dnesni dobé uZ povinnost. Jd osobné
ptjdu radéji po naklonéné roviné nez po schodech” (muz, 85-89 let).
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Obr. 3 Absence bezbariérového pristupu do prodejny
Zdroj: fotografie autorky prace, samoobsluhy na vesnicich

e Uzké uli¢ky v supermarketech, kde se vleze maximalné jeden nakupni vozik.
,Velmi mi vadi tizké ulicky v obchodech. Casto pak s vozikem do nékoho narazite,
aniz byste chtéli” (Zzena, 70-74 let). To se odrazi v jejich naladé a chovani vici
seniortim.

Obr. 4 Uzké uli¢ky v supermarketech
Zdroj: fotografie autorky prace, Kaufland v.o.s., Penny market s.r.o.

e Zbozi umisténé ve vysokych vyskach. ,Hodné mi vadi, Ze regdly s potravina-
mi jsou prilis vysoké. V. mnoha pripadech je zboZi, které chci koupit, tak vysoko,
Ze na néj nedosdhnu. Musim vyhledat pomoc persondlu. Casto se vsak stane, Ze
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persondl v tomto oddéleni nenaleznu. V takovém pripadé zboZi jednoduse ne-
koupim“ (Zena, 80-84 let).

Obr. 5 Zbozi umisténé ve vysokych vyskach
Zdroj: fotografie autorky prace, Kaufland v.o.s.

e Absence a nedostatek potravin v akci. ,Hodné mé rozciluju, kdyZ hned prvni
den akce v supermarketu tam to zboZi uZ neni. A to tam treba jdu hned dopoled-
ne“(muz,75-79 let).

Obr. 6 Absence potravin v akci
Zdroj: fotografie autorky prace, Kaufland v.o.s., Penny market s.r.o.

¢ Neustale preskladané zbozi v prodejné. ,V momenté, kdy si na jednou uspo-
rdddni zboZi a potravin v obchodé zvyknu, tak ho zacnou premistovat znovu. To
mé opravdu nebavi“ (muz, 65-69 let).
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Spatna orientace v prodejné. ,Vadi mi, Ze ¢asto nemiiZu najit riizné potraviny.
Chtélo by to néjakou ndpovédu, treba u vchodu” (muz, 80-84 let).

Nedostatek odpocinkovych mist v supermarketech. ,V supermarketech mi
schazi odpoclinkovd mista. Respektive by stacila jedna aZ dvé lavi¢ky. Podle mé
by to ocenili nejen seniori, ale tfeba i maminky s malymi détmi“ (Zena, 80-84
let).

Schazejici koutky pro diabetiky. Tuto prekazku zminovali pouze 2 z dotazo-
vanych respondentd, ktefi trpi onemocnénim diabetes.

Hlasita hudba v supermarketech. ,V obchodech mé hodné rozptyluje hlasitd
hudba. Nemohu u toho v klidu nakupovat. Casto je to jen ve vétsich supermarke-

vivs

tech. Hudba tam nékdy doslova aZ krici z reproduktoru” (Zena, 85-89 let).

SamoobsluzZné vahy u zeleniny a ovoce. Danou piekazku bylo mozno zachy-
tit i vramci pozorovani. Senior nakupuje v mensim mnoZstvi. Nekoupi si pét
paprik, ale pouze jednu. V prodejnach, kde jsou samoobsluzné vahy, senior
¢asto nemohl rozpoznat obrazky na vaze, zboZi musel i nékolikrat prevaZovat,
u vahy se tak tvortila fronta zakazniki, jeZ ¢ekali na zvaZeni svého zbozi. Pro-
dejna by predesla vSem problémiim, kdyby vyclenila jednoho pracovnika, kte-
ry by byl v danych piipadech k dispozici a u vah zajistoval plynuly priibéh.
MozZna i proto nékteré prodejny vahy zrusily a ovoce Ci zeleninu si pokladni
personal zvazi na pokladné sam. Pro zakazniky je v tomto oddéleni k dispozici
kontrolni vaha hmotnosti. Vyhodou je, Ze pokladni oznaci dané zboZzi spravné
a nedojde k zaméné, napr. jablka odridy Champion za jablka odridy Idared
apod. ,,Obrdzky ovoce a zeleniny na vahdch jsou nékdy témér totozné a lehce
zameénitelné. Mné osobné se mnohdy stdvd, Ze dané zboZi, které chci zvdZit, ne-
mohu na vdze najit. Musim tak poZddat jiného zdkaznika, zda by mi pomohl.
K persondlu si pro pomoc radéji nejdu. Casto se mi totiZ dostane kyselého oblice-
je, Ze je tim zdrZuji od prdce” (Zzena, 85-89 let).
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Obr. 7 Samoobsluzné vahy u zeleniny a ovoce, kontrolni vdha
Zdroj: fotografie autorky prace, Kaufland v.o.s., Penny market s.r.o.

Samoobsluzné pokladny. Samoobsluznych pokladen v supermarketech neu-
stale pribyva. Vyuzivaji je predevSim mladi lidé. Tyto pokladny jsou vhodné
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zejména pro malé nakupy. V prodejnach, jako je Lidl a Kaufland, je zakaznik
nenalezne. Seniofi vnimaji samoobsluzné pokladny jako piekazku. Cely sys-
tém téchto pokladen je po né prili§ naro¢ny a zdlouhavy. ,V nékterych super-
marketech jsem jiZ narazila na samoobsluzné pokladny. Prijde mi, Ze to pouze
zdrZuje cely ndkup. Taky nevim, zda bych s timto celym systémem uméla zachd-
zet. Jd osobné jdu radéji k pokladné, kde mne obslouZi pani prodavacka“ (Zena,
75-79 let).

e Drobné pismo na potravinach. ObtizZné Citelnd napriklad doba trvanlivosti.
Néktef{ seniofi v téchto pripadech nosi lupu. ,Nevyhovuje mi malé pismo na
potravindch. Z téchto diivodi nosim s sebou lupu v kabelce. VZdy mne zajimd
doba trvanlivosti na potravindch a sloZeni a mnohdy je to napsdno opravdu ma-
lym pismem* (Zena, 70-74 let).

Obr. 8 Drobné pismo na potravinach
Zdroj: fotografie autorky prace, Penny market s.r.o., Billa s.r.o.

¢ Nedostatecné citelné cenovky a plakaty, neoznaceni cen u potravin. ,Né¢-
kdy mi vadi, Ze presné nemohu precist etiketu s cenou” (muz, 80-84 let). ,Na
plakdtech k urcitému vyrobku se v zdplavé informaci mnohdy oznaceni ceny
ztrdci, pripadné je napsand tak malym pismem, Ze ji nelze viibec precist” (Zena,
85-89 let).
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Obr.9 Absence oznaceni cen potravin
Zdroj: fotografie autorky prace, Penny market s.r.o.

e Neprehledné letaky. ,Chtéla bych rict, Ze mné hodné vadi nepiehledné a chao-
tické letdky. Casto nevim, kterd cena patii ke kterému zboZi. Taky nechdpu, pro¢
nékteré zboZi je v akci jen o vikendu a oni to k nému napisou miniaturnim pis-
mem. Pak jdu do obchodu a zjistim to tieba aZ u pokladny, Ze je to za tplné jinou
cenu. To mé vZdycky nastve” (Zena, 80-84 let).

Obr.10  Neptehlednost letaki
Zdroj: fotografie autorky prace, Hypermarket Albert, Billa s.r.o.
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e Mala informovanost a ochota personalu. PfedevSim mladsiho personalu.
,Ve velkych obchodech je nedostatek zkuseného persondlu, ktery by poradil, kde
jaké potraviny hledat” (muz, 70-74 let). ,V supermarketech je spousta mladého
persondlu, ktery dle mého ndzoru neni dostatecné proskolen. Nékdy mi vadi, Ze
mi neni schopen poradit” (Zena, 65-69 let).

e Neochota pokladnich, neprimérena rychlost odbavovani nakupu. Rych-
lost odbavovani nakupu tzce souvisi s prekazkou tykajici se rychlosti nakup-
nich center. Pozorovani v ramci prace probihalo rovnéz u pokladen. Zde bylo
mozno sledovat prinos druhé osoby, jeZ mohla pomoci starsimu ¢lovéku davat
zboZi na pas z voziku a nasledné zbozi skladat po zaplaceni zpét do voziku ne-
bo rovnou do tasky. Jednalo se prevazné o Cleny rodiny ¢i pratele. V pripadé,
Ze byl starsi ¢lovék sam, tak vyskladat zbozi na pas mu trvalo delsi dobu. Dalsi
prekazkou u pokladen byl nasledny odbér zbozZi po zaplaceni. Pokladni perso-
nal byl ve vSech prodejnach netimérné rychly s dalsim nakupem zakaznika vii-
¢i seniorovi, kterému trva delSi dobu, nez si nasklada své zakoupené zboZzi
zpét do tasky. Nakupy se zacinaly na pokladnim pase michat a situace se zby-
te¢né vyhrocovala jak ze strany pokladni, tak zakaznika a seniora. Stacilo by
pouze chvili strpeni, neZ si starsi ¢lovék zbozi sklidi a v klidu odejde.

Rychlost odbavovani ndkupu je mnohdy aZ kontraproduktivni. Nejen Ze
nestihaji u pokladen seniori, ale i ostatni zakaznici maji problém stihnout si
naskladat sviij zaplaceny nakup do tasky.

Na zakladé zkuSenosti autorky prace, ktera ma 6letou pracovni zkusenost
v supermarketu, je potreba dodat, Ze pokladni personal pouze vykonava nari-
zeni od jejich vedeni. Kazdy pokladni personal je kontrolovan, jaky pocet ske-
nl zbozi udéla za minutu. Pokud se nevleze do tabulky s minimalnim poctem
skent, je napomenut.

e Malo mista u pokladen na odkladani nakupu. ,Ten, kdo navrhuje systém po-
kladen v supermarketech, asi nikdy v supermarketu nenakupoval, nebo si to ne-
dokdZu vysvétlit. Nemdte zde témér Zddny prostor, kde byste si mohli odloZit
tasku s ndkupem a dalsi véci” (Zena, 75-79 let). ,Nevyhovuje mi, Ze si nemdm
kam odloZit tasku Ci kosik s ndkupem, kdyZ zaplatim” (muz, 75-79 let).
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Obr.11  Malo mista u pokladen na odkladani nakupu
Zdroj: fotografie autorky prace, Penny market s.r.o.

e Nékteré pokladny v supermarketech jsou urceny pouze pro uhradu pla-

tebni kartou. Vice nez polovina dotazovanych seniorti platebni kartu viibec
nevlastni, a pokud ano, tak ji nepouzivaji. Platit zbozi a potraviny platebni kar-
tou je trend dnesSni doby. Pokud chtéji seniofi vyuzivat neomezené vSechny
pokladny v obchodech, budou se muset prizptlisobit. ,Jd osobné platebni kartu
nevlastnim a myslim si, Ze spousta starsich lidi rovnéz tak. To, Ze jsou nékteré
pokladny jen pro platbu kartou, povaZuji za prekdzku vii¢ci mné, starsi osobé”
(Zena, 80-84 let).

Rychlost nakupnich center. ,V obchodech, casto jen ve mésté v supermarke-
tech, mi nevyhovuje rychlost celého ndkupu. Strkanice u ndkupnich vozikii
a rychlé odbaveni u pokladen mi dokdzZe ndkup zneprijemnit. Nechdpu, proc by-
chom se méli neustdle za né¢im honit” (Zena, 65-69 let).

Neohleduplnost mladsich zakazniki viaci senioram. , Vadi mi, Ze mladeZ je
k ndm seniortim hodné netolerantni a neohledupind. Nékolikrdt se mi stalo, Ze
do mé mlady ¢lovék strcil s ndkupnim vozikem, aniZ by se pak omluvil. A jesté
mél pripominky“ (Zena, 85-89 let).

Nizky diichod. ,Za nejveétsi prekdzku pri nakupovdni povazuji sviij mésicni du-
chod” (Zena, 75-79 let). ,Nedostatek penéz. To mé hodné ovliviiuje a omezuje
v tom, co budu nakupovat” (Zena, 85-89 let).
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5.3 Shrnuti

Ze ziskanych poznatki za sledované obdobi v ramci vyzkumu lze usuzovat, Ze se-
niofi musi pri nakupovani potravin celit mnoha prekazkam. Prodejci a producenti
by se méli snazit tyto prekazky odstranit nebo alespon snizit jejich mnoZstvi.

Nasledujici prehled shrnuje hlavni poznatky a charakteristiky nakupniho cho-

vani seniort na trhu s potravinami od ndkupniho procesu, nakupni prostredi aZ po
ponakupni chovani. Z vysledkd vyzkumu je tfeba vénovat pozornost témto fakto-
rim, které ovliviiuji nakupni chovani seniort ve Zlinském kraji:

Na ndkupni chovani seniorti na maloobchodnim trhu s potravinami ma vliv
predchozi ekonomicky status pred vstupem do diichodu, piripadné soucasné
ekonomické aktivity pii diichodé, dale také ptvodni, ale i soucasna velikost
domacnosti.

Pro vétsSinu seniort je nakupovani naplni volného casu a spolecenskym kon-
taktem.

Velka vétsSina seniorti preferuje méné exponované doby ndkupu (vSedni dny,
dopoledne).

Na ndkupni chovani seniorti na maloobchodnim trhu s potravinami ma vliv
pocasi.
Na Cetnost nakupu potravin seniorti ma vliv pocet osob v domacnosti.

Na nakupni chovani seniori na maloobchodnim trhu s potravinami ma vliv
zaCatek akénich nabidek.

VétSina seniord preferuje blizké (dostupné) prodejny, zvlasté pri zdravotnich
omezenich.

Pro nakupovani potravin v prodejnach na mensSich obcich je charakteristicky
osobnéjsi pristup od prodejniho personalu.

VétSina seniord uskutecnuje vétsi nakupy ve vétSich méstech s pomoci rodin-
nych prislusnikd.

Seniofi Casto maji své oblibené supermarkety a prodejny, které navstévuji ¢as-
t&j.

Mnozi seniofi preferuji nizsi ceny potravin (ve vétsiné pripada).

Pii nakupnim chovani seniori Ize zaznamenat rozdily mezi nakupnim chova-
nim muzi a Zen (muzi nakupuji vétSinou méné radéji nez Zeny).

Seniofi Casto preferuji nakupy podle predem pripraveného seznamu.

Planovani nakupi je u mnohych seniord ovlivnéno akénimi letdky prodejen
nebo napf. chybéjicimi potravinami v domacnosti.

Na ndkup potravin seniorti maji vliv akce a slevy.

VétSina seniorii provadi spiSe mensi ndkupy potravin (vzhledem k omezené
fyzické aktivité).
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e Prevazna vétSina seniort preferuje jizdni kolo pro dopravu ndkupu domdt.

e Seniory pri nakupu potravin ovliviiuji vice ¢i méné urcité faktory: vzdalenost,
cena, reklama, zvyk, kvalita.

v

e Vramci ndkupniho prostredi preferuji seniori spise Sirsi ulicky v obchodech.

e Velka cast seniorli je nespokojena s neustalym prestavovanim regalli a celé
prodejny.

¢ U nékterych seniorii se objevuje nespokojenost s chovanim mladsiho persona-
lu k seniorim.

¢ Seniofi mnohdy pocituji neochotu a bezohlednost ostatnich zakaznik.
e Seniofi jsou Casto vérni znackam potravin, které nakupuji.

e Pro mnohé seniory je charakteristicka obliba vyuZivat vérnostni programy
v supermarketech.

¢ Seniofi maji ¢asto sklony ke stiznostem ohledné cen potravin.

e Seniofi Celi mnoha prekazkam a problémim béhem nakupu (podrobnéji
v podkapitole 5.2.4).

¢ U mnohych seniort je v oblibé dovazkova sluzba obédu.

5.4 Doporuceni pro producenty a prodejce

Na zakladé vysledki zjisténych prostrednictvim vyzkumi provadénych v diplomo-
vé praci budou navrhnuta doporuceni pro prodejce a producenty na maloobchod-
nim trhu.

Jak jiz bylo zminéno, seniofi se stavaji ¢im dal pocetnéjsi skupinou obyvatel-
stva a tento trend bude narustat i v budoucnu. Obchody tak budou muset jejich
potiebam ohledné nakupovani potravin vyjit vice vstiic. Pro nékteré seniory, kteri
maji diky stari omezené fyzické aktivity, miize byt nakupovani doslova peklo.

Nutno podotknout, Ze v zahranic¢i se v tomto sméru zacali senioriim jiz prizpa-
sobovat. At uz se jedna o Sirsi ulicky v supermarketech, omezeni hluku v obcho-
dech, mista s pitnou vodou ¢i lupa u voziku. V ramci hloubkovych rozhovort s re-
spondenty byla fesena i tato tématika zahrani¢niho prizplisobovani se seniortim.
Témér vSichni dotazovani seniofi by dané vyhody uvitali. Bylo by vhodné, aby pro-
dejci na maloobchodnim trhu v Ceské republice zacali vice konat pro pifjemnéjsi
seniortv nakup potravin.

Pokud si chtéji producenti a prodejci ziskat tento, stile pocetnéjsi, segment
obyvatelstva, tak bude vhodné zamérit se na nasledujici doporucent.

Doporuceni jsou vyuzitelna pro maloobchodni prodejce vSech typt.
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Doporuceni pro prodejce zamérena na personal
e Diiraz na slu$né chovani a lepsi proskoleni

Prodejci by méli pravidelné proskolovat personal prodejny a Ipét na sluSném
chovani vii¢i seniortim. Z hloubkovych rozhovori se seniory bylo zjisténo, Ze
personal obchodu se ¢asto ke starsim lidem chova neohleduplnég, pricemZ né-
kdy neni ochoten ani pomoci. Prevazné se jedna o velké supermarkety, kde se
zameéstnanci zachazeji jako se ,stroji“, coz se pak projevuje v jejich nechuten-
stvi k praci a k zakaznik@im. Ti, ktefi ochotni jsou, tak mnohdy zase nedokazi
odpovédét na otazKky seniort. At uz se jedna o otazky ohledné sloZeni, ptivod
potraviny, srovnani vyrobki apod. Je diilezité, aby prodejci své zaméstnance
pravidelné proskolovali a pozvedli tak droven jejich vzdélanosti. Neméné du-
lezita je i motivace zaméstnanct. Je nutné, aby si nejen personal prodejen, ale
i zaméstnavatelé uvédomovali, Ze starnuti piinasi do lidského Zivota fadu
ekonomickych i socidlnich problémii. Stoji za nimi ménici se postoje a chovani
mladsich lidi k seniortim, zmény v ekonomické aktivité, ve vzdélanosti a kul-
turni drovni. VSechny tyto zmény mohou vést ke genera¢nim konfliktiim, kte-
ré spole¢nost rozdéluji. Proto je nutné naucit se chapat starsi obCany, pomahat
jim a Zit s nimi ve vzajemné dcté. Nicméné je dllezité zminit, Ze seniofi a cel-
kové starsi lidé jsou naroc¢ni zakaznici a mnohdy opravdu nepfijemni jak na
personal prodejny, tak na ostatni zakazniky. Laskavost, privétivost a schop-
nost zvladat problémové zakazniky by mohla byt jako soucast tréninku perso-
nalu.

¢ Reorganizace personalu (pripadné navyseni poctu) a vytvoreni vétsich
odkladacich ploch u pokladen

Na zakladé hloubkovych rozhovort, ale i v ramci pozorovani byla identifiko-
vana nejproblémovéjsi mista v prodejnach s potravinami vzhledem k senio-
rim. Jedna se o vétsi supermarkety. V malych vecerkach ¢i samoobsluhach ta-
to mista zjiSténa nebyla. V supermarketech se jedna o tsek zeleniny a ovoce.
Tento Usek je ¢asto situovan hned pri vstupu do prodejny. Bylo by vhodné, aby
prodejci v téchto mistech navysili pocet personalu. Stacilo by o jednoho azZ dva
zaméstnance navic, ktef{ by zde slouZili pouze jako pomoc pro starsi zakazni-
ky. V iseku zeleniny maji seniofi Casto problém rozpoznat obrazky na samo-
obsluZnych vahach, zboZi prevaZzuji, tvori se fronty a ostatni zakaznici jsou ne-
prijemni. Pomocny persondl by jim zboZi ochotné a spravné zvazil, senior by
byl spokojeny a predeslo by se konfliktiim. Pfipadné by bylo mozno piejit na
systém vaZeni na pokladné, kde si pokladni persondl vazi zbozi sam a je zde
mala pravdépodobnost, Ze dojde k zdméné ¢i chybé. Nutno dodat, Ze v mnoha
pripadech by stacila pouze reorganizace personalu. To znamena zjistit a zkon-
trolovat, zda je personal na svych mistech v prodejné. Pokud je pocet nedosta-
tecny, tak aZ tehdy by bylo vhodné zacit uvazovat o navysSeni poc¢tu. Mohlo by
se jednat o personal na zkraceny uvazek ¢i brigadniky, ktefi by pokryli pro-
blematickou dobu, ve kterou se v daném useku pohybuje vétSi mnozstvi nejen
seniory, ale i ostatnich zakaznika.
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Druhym problémovym mistem se jevil prostor u pokladen. Témér vSichni
dotazovani respondenti si stézovali, Ze je zde malo mista na odkladani zbozi.
Rovnéz si stéZovali, Ze vétSina prodavacek je neimérné rychla vici star$im li-
dem. Bylo by dobré, kdyby prodejci vytvorili u pokladen vétsi odkladaci pro-
stor. To by uvitali vSichni zdkaznici, nejen seniofi. Rovnéz zde vyclenit jedno-
ho pripadné dva zaméstnance, ktefi by pomahali starSim lidem skladat nakup
do tasek. Skutecnost, Ze by prodavacka cekala, azZ si senior nasklada nakup do
tasky, je malo pravdépodobna. To by vSak mohlo byt kompenzovano jiZ zmi-
nénym personalem c¢i vétsSim odkladacim mistem. Vice mista u pokladen by za-
jisté ocenili i ostatni zadkaznici, nejen seniofi.

Doporuceni pro prodejce z hlediska fungovani a rizeni prodejny

e Omezeni casté reorganizace sortimentu v prodejnach (alespon stalého)

Bylo by vhodné, aby maloobchodnici omezili premistovani zbozi v regalech
anasledné i v prodejné. Starsi lidé nemaji tak dobrou pamét jako mladi lidé.
Neustalé premistovani zboZi v prodejné mize senioriim ptlisobit jisté nepri-
jemnosti. Najednou v misté, kde vZdy brali mléko, mléko jiZ neni a je tam
umisténa jind potravina. Senior se ihned citi zmatené. Nevi, kde ma danou po-
travinu hledat a musi vyhledat pomoc persondlu. Dotazovani seniofi casto
zminovali, Ze ve chvili, kdy si na jedno usporadani potravin v prodejné zvyk-
nou, nastane uspoiadani dalsi. Nakupovani se pro né stava az neprijemnym,
jelikoZ nevédi, kde maji zboZi v prodejné hledat. Nékteiri dokonce nakup
v supermarketu vzdaji a jdou radéji do osvédcené samoobsluhy. To i presto, Ze
je to tam drazsi. Casté premistovani zboZi v prodejné je typické pro vétsi su-
permarkety. Neznamena to vsak, Ze by v malych vecerkach ¢i samoobsluhach
nedochdazelo k presunu zboZi v regalech. Ano, i zde je tento fakt mozno za-
znamenat. Nicméné v tomto pripadé necini presun zboZzi seniortim az takovy
problém. V malé prodejné se snadno zorientuji a zboZi si najdou. Bylo by
vhodné, aby se to maloobchodnici snazili minimalizovat. Pokud uZ k premis-
téni prodejny musi dojit, tak alespon prvni mésic rozdavat u vchodu letacky
s mapkou prodejny, kde by bylo ziejmé, jaké zbozZi je premisténo a kam.
Témér s jistotou lze tvrdit, Ze by tato podpora prodeje méla tspéch a senio-
rim jednoznacné nakup usnadnila.

Dostatecné Siroké ulicky

Pri stavéni regalii a prodejnich kost by méli maloobchodnici myslet na dosta-
tecné Siroké ulicky, predevSim dostatecné Sirokou hlavni ulici, ktera vede ce-
lym obchodem. Témér vSichni dotazovani uvadéli uzké ulicky v obchodech ja-
ko jednu z velkych prekazek pfi nakupovani. Mnohdy zde neni prostor ani pro
dva ndkupni voziky vedle sebe. Dana skute¢nost byla pozorovana i v ramci vy-
zkumu. V pripadé, Ze jeden ze zadkaznik(i ponechal stat vozik uprostred ulicky
a odeSel pro zboZi do jiného useku prodejny, nebylo mozno, aby jeho vozik se-
nior objel se svym nakupnim vozikem. Stacilo by pouze, aby maloobchodnici
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pii stavéni regal v obchodé vytvorili pro zakazniky Sirsi ulicky nebo alespon
prizptlsobili vhodné rozestavéni nakupnich ko$i a regall uprostied ulicek.

¢ Navigacni systém

Navigac¢ni systém by bylo vhodné umistit na zacatek vétsi prodejny (super-
marketu). Mohlo by se jednat naptiklad o formu interaktivni tabule, kde by si
zakaznik senior napsal, co hleda a navigace by mu presné rekla, kde ma danou
potravinu hledat. Navigac¢ni tabule je ponékud nakladnéjsi investici. Jako lev-
néjsi alternativa se nabizi mapa prodejny hned u vchodu.

V ramci lepSi navigace po prodejné by seniofi zajisté uvitali ocislované
regaly, napisy jednotlivych usekii na regalech ¢i podrobny popis na regdle, co
v ném mohou najit. Veskeré tyto informace by mély byt viditelné z hlavni ulic-
ky, ktera vede seniora celym obchodem.

¢ Instalace informativnich ¢tecek cen potravin

Prodejci by méli do svych prodejen instalovat informativni (kontrolni) ctecky
cen zboZi a potravin. Toto doporuceni se tyka spiSe vétSich prodejen s potra-
vinami a supermarketi. Pro malé samoobsluhy by to byla piilis velka investi-
ce. V prodejnach, kde jsou jiZ ¢tecky cen instalovany, tak mnohdy nejdou vidét
a zadkaznik nevi, kde je ma hledat. Bylo by vhodné umistit je na viditelné misto
a hned u vstupu na né zakaznika upozornit.

Miize se stat, Ze z regalu vypadne cedulka s cenou a zakaznik najednou
nevi, kolik dané zboZi stoji. JednoduSe cenu odhadne. U pokladny zjisti, Ze je
produkt prili§ drahy a Ze ho nechce. Cely nakupni proces se tak zbytecné pro-
dluzZuje. At uz se jedna o stornovani ndkupu hned u pokladny nebo reklamaci
a vraceni zbozi na informacich. Celému problému by se dalo predejit pravée
témito volné pristupnymi informativnimi ¢teCkami zboZi na prodejné. Pripad-
né by mohly byt k vyptjceni prirucni ctecky. Se kterou by se senior volné po-
hyboval po prodejné, a ona by mu hlasila zvukovym signalem cenu. Dilezité
je, aby CteCky byly funkcni a snadno ovladatelné. Aby si zakaznici neodnaseli
ctecky domij, tak by byly piijcovany na zalohu. Pro vétsi maloobchod by to ne-
byla nijak velka investice. Pfedeslo by se problémtm, urychlil by se nakup
anejen seniorim by c¢tecka usnadnila nakupovani. Nutno dodat, Ze reSeni
v podobé prirucnich informativnich ¢tecek neni zatim priliS dostupné ani
ve svété. Tedy alespon autorka prace nema informace o tom, Ze by dostupné
bylo.

¢ Dostatecné velké oznaceni cenovek u potravin

Prodejci by méli u vSech potravin umistit dostatecné viditelné oznaceni s ce-
nou. S tim, jak obyvatelstvo starne, zhorsuje se i jeho zrak. Témér vétSina se-
niort nosi bryle, at’ uz na dalku, ¢i do blizka. Néktefi seniofi si v ramci vyzku-
mu diplomové prace stéZovali na nedostatecné velké a malo Citelné oznaceni
u potravin. At uz se jedna o cedulku s cenou, uvedeni ptivodu potraviny ¢i jeji
sloZeni. Neni potieba, aby prodejci zacali vyrabét cedulky enormnich rozmérd,
pouze by stacilo o néco zvétsit velikost pisma. V nékterych pripadech postaci
zménit pouze font pisma ¢ jiné barevné rozloZeni. Casto se miizeme setkat
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s ¢ervenym &i ¢ernym pismem na Zlutém podkladu. Zlutd ma navodit opti-
mismus, cervend naopak zvednout tep a impuls k ndkupu.

Dostatecné mnozstvi potravin v akci

Bylo by dobré, kdyby prodejci dokazali 1épe odhadnout, jaké mnoZstvi danych
potravin v akci se proda. Z diivodu toho, aby zabranili prazdnym regalim
u zboZi, které je pravé v akci. Pripadné omezit prodané mnoZstvi daného zbozi
na osobu. Je pravda, Ze v mnoha supermarketech tato omezeni jsou zavedena,
ale malo kde to pokladni personal dodrZuje a kontroluje.

Casto se vsak stava, Ze zbozi, které je aktualné v akci, je dostatek. Pouze
neni vyskladnéno. Prodejci by méli dbat na to, aby zboZi, které je na prodejné
v dostatecné zasobé, bylo doplnovano vcas a ne az ve chvili, kdy je cely prazd-
ny regal.

Piehlednéji zpracované letaky

Prodejci by se méli zamérit na zpiehlednéni letdkli svych supermarkett, aby
nedochazelo ze strany zakazniki ke zbyte¢nym nedorozuménim. Cilem je, aby
letaky byly spravné pochopitelné. Stava se, Ze zakaznik neni schopen rozpo-
znat, kterd cena patfi ke kterému zboZi v letaku. Casto dochazi i k tomu, Ze se
v letaku micha akéni zbozi na cely tyden s akénim zboZim pouze na vikend.
Coz je ze strany zakazniki Castou chybou a nasledné problémem, kdy dané
zboZi stoji na pokladné jinak, neZ je uvedeno v letdku, jelikoz zakaznici si jiz
diikladné neprecetli, Ze dané zboZi je v akci az o vikendu.

Instalace prirucnich lup a drzakit na tasku a seniorskou hiil

Vzhledem ke slabnoucimu zraku star$i populace by bylo ze strany maloob-
chodnikli vhodné, aby nechali k ndkupnim vozikiim instalovat priruc¢ni lupy.
Dotazovani seniofi v ramci vyzkumu ¢asto zminovali drobné a Spatné Citelné
pismo na potravinach jako jednu z prekazek pti nakupovani. Néktefri dokonce
dodavali, Ze si lupu nosi s sebou. Prevenci proti odcizeni lup ostatnimi zakaz-
niky by byl retizek, kterym by kazda lupa byla k voziku pripojena.

Stejné jako lupy, tak i drzaky na tasku a seniorskou hil na ndkupnim vo-
ziku by jednoznacné ulehcily senioriim nakup. Nakupni vozik slouzi starSim
lidem casto jako opora. Na zdkladé pozorovani v ramci vyzkumu prace bylo
mozno sledovat, kam seniofi umist'uji svou seniorskou htl. VSichni pozorova-
ni ukladaji svou htl dovnitt do ndkupniho voziku, coZ jim znacné omezi pro-
stor, kam by si mohli skladat jejich nakup. Stavaji se i situace, kdy senior svou
hil ve voziku zapomene, zjisti to aZ doma a pro hiil se musi vracet, mnohdy az
druhy den. Tato informace byla sdélena zaméstnanci obchodu. Hiil je pak vét-
Sinou uschovana na oddéleni informaci. Nutno dodat, Ze tyto zmifiované po-
mucky by vyuzili seniofi jak ve vétSich supermarketech, tak v mensich samo-
obsluhach.

Odpocinkova mista a mista s pitnou vodou

Maloobchodnici by méli v prodejnach vytvorit odpocinkova mista a mista
s pitnou vodou. Starsi lidé potiebuji kviili svym omezenym fyzickym aktivitam
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vice odpocinku. Na chvili se posadit, odpocinout noham a celému télu. V ramci
téchto odpocinkovych mist v prodejné by mohl byt soucasti maly automat
na pitnou vodu. Jak vyplyva z vyzkumu, vétsSina seniord si nosi malou ldhev
vZdy s sebou. Je potieba, aby neustale doplnovali tekutiny. V ramci odpocin-
kovych mist by postacila jedna az dvé lavicky. Ve vétSich supermarketech vice,
v menSich obchodech postaci lavicka jedna.

¢ Nizsi hlasitost hudby v obchodech

Prodejci by se méli soustiedit na niZsi hlasitost hudby, ktera ve vétsiné ob-
chodi dokresluje nakupni proces. Pri vstupu do obchodu je hudba jedna
z prvnich véci, kterych si zdkaznik v§imne. Hudba udava tempo jeho pohybu
po prodejné, mize ovliviiovat jeho naladu a nasledné i nakupovani. S hudbou
se da doslova kouzlit. Vhodné je napiiklad propojit hudbu s viini ¢i barvou.
Umét vybrat spravnou hudbu a sladit ji s okolim vsak neni nic jednoduchého.
Soucasny trend extrémné vysoké hlasitosti hudby v obchodech navstévniky
Casto poleka. Hlasitou hudbu nenajdeme dnes uz jen v supermarketech, nybrz
i v mensich obchodech. Seniofi uvadéli, Ze hlasita hudba je rozptyluje v naku-
pu potravin a nékdy dokonce zapomenou, co chtéli koupit, pokud si nepripravi
seznam nakupu. Neni potieba, aby prodejci hudbu z obchodl odstranili,
nicméné nizsi hlasitost by byla ze strany seniort vitana.

e Toalety

Maloobchodnici by neméli opomijet vybudovani toalet jako soucast super-
marketu. Vice neZ polovina z dotazovanych respondenti vramci vyzkumu
uvadéla absenci toalet jako jednu z prekaZek pti nakupovani. V malych samo-
obsluhach toalety nenajdeme, nicméné zde netravi zakaznik tolik ¢asu jako
v supermarketu, kde mnohdy stravi i nékolik hodin. I pies pokrok dnesni doby
stale v nékterych supermarketech toalety chybi. Respondenti konkrétné zmi-
novali prodejnu Lidl. Nékteri dokonce uvadéli, ze pravé kviili absenci toalet
tuto prodejnu nenavstévuji. Nutno dodat, Ze od loniského roku méni maloob-
chodni retézec Lidl vzhled fady svych obchodd, soucasné pribude vétsi mnoz-
stvi prodavacek a jiz zminiované toalety.
e Bezbariérovy pristup

Prodejci by jiZ pti samotné realizaci a stavbé prodejny méli myslet na bezbari-
érovy pristup pro handicapované a nejen je. Celkové se chodi htre po scho-
dech taky matkdm s kocarky ¢i napriklad seniorlim. V dnesni dobé je bezbari-
érovy pristup vybudovan jiz témér u vSech supermarketili a vétSich prodejen.
Absence byla zaznamenana predevSim na vesnicich u mensSich samoobsluh
a vecerek. Ty byly vybudovany jiZ pfed mnoha lety, kde nebyl na bezbariérovy
piistup kladen takovy diiraz jako u dnesSnich supermarketd. Odstranéni této
prekazky v podobé schodl by uvitali i ostatni zdkaznici. Pfipadné ponechat
kombinaci schodii a bezbariérového piistupu.
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e Dovazkova sluzba potravin

Bylo by prinosem, kdyby nékteri prodejci zavedli pro seniory dovazkovou
sluzbu potravin, ktera byla zminéna i v ramci hloubkovych rozhovort. Reakce
respondentid byly ve vétsSiné ptripadt kladné. Nékteri, vétSinou jiz méné fyzic-
ky aktivni, seniofi by uvitali, kdyby tuto sluzbu supermarkety nabizeli. Vzhle-
dem k tomu, Ze vétSina seniorii nema internet, tak by si dovazkovou sluzbu
privolali telefonicky, doty¢nému by piedali seznam s potravinami a ten by jim
nakup nazpét privezl i s uctenkou. Sluzba by samoziejmé byla zpoplatnéna,
s ohledem na pfijmy seniord.

Doporuceni pro producenty
¢ Vyjednavani ohledné usporadani zbozi
Vzhledem ktomu, Ze vétSina seniord neni spokojena sumisténim zbozi
ve vysSich vyskach, tak by bylo vhodné, kdyby se producenti zacali zabyvat
i timto problémem. Nutno podotknout, Ze tento problém se netyka jen senio-
rd, ale i ostatnich zdkaznikd mensiho vzristu. Cilem vyjednavani ze strany

producentii by mélo byt umisténi zbozi v dosahu zakaznika a ne na obtizné
dostupnych mistech.

¢ Informace na obalech potravin

Producenti by méli zvazit velikost a mnoZstvi informaci na obalu jednotlivych
potravin. Mnohdy jsou informace psany drobnym pismem a senior se svym jiz
slabym zrakem ma problém je precist. Nutno dodat, Ze toto doporuceni je
v rozporu s tim, kolik informaci o potravinach se na obal musi ze zakona uva-
dét (sloZeni, energetické hodnoty, kalorie, pivod, doba trvanlivosti a jiné).

¢ Komunikace se zakazniky na obalech potravin

Bylo by vhodné, kdyby producenti zacali vice komunikovat se zakazniky na-
priklad na obalech potravin, aby zakaznici méli véts$i divéru k novinkam
a celkové ke znacce dané potraviny. Producenti by mohli k potravinam priba-
lovat maly letdk ¢i kniZecku o dané potraviné. Sezndmit zdkaznika s danym
produktem, predstavit touto cestou i jiné vyrobky od této znacky. Dale by
mohli k nékterym potravindm, tém trvanlivéjSim, ptidavat vzorky ¢i kombina-
ce jinych produktl (naptiklad susenky).
e ZvySeni podpory prodeje u nové zavadénych produktii

Prodejci by méli zvysit podporu prodeje v podobé ochutnavek potravin.
Vramci hloubkovych Setfeni byli respondenti dotazovani na otazku, jaky
vztah zaujimaji k ndkupu novych potravin a jinych novinek v oblasti potravin.
VEétsi ¢ast dotazovanych seniorii ma spiSe negativni postoj k novinkdm. Nékte-
rym seniordm prijdou tyto produkty drahé, druzi maji obavy z toho, Ze jim
nebudou chutnat. Jini zase neradi zkouseji novinky, radéji preferuji odzkouse-
né potraviny. Bylo by vhodné, kdyby praveé tyto nové prichazejici potraviny na
trh mohli seniofi ochutnat jiz v misté prodeje. Je dulezité, aby u ochutnavek
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asistoval proskoleny personal (hostesky), ktery dokaZe danou novinku pred-
stavit prostrednictvim informaci, které seniorovi preda. Senior tak nebude
muset mit obavy, Ze mu nova potravina nebude chutnat, jelikoZ ji jeSté pred
zakoupenim ochutnal. Jako bonus by mohla byt seniorovi nabidnuta sleva
v pripadé, Ze si danou novinku ihned zakoupi.

Ochutnavky potravin by byly vhodnou strategii rovnéz v pripadé, Ze seni-
or vaha mezi potravinami. Rozhodné neni Gc¢inné vystavit zboZi pouze na ta-
litku, jak se tomu déje naptiklad v oddéleni uzenin Ci peciva. Je dilezité, aby
personal upozornil zakaznika na novinku, ktera je napriklad na zminovaném
talitku, a zboZi mu nejdrive predstavil. Na tento druh ochutnavek od persona-
lu by se méli zamérit prodejci. Na obrazku ¢. 12 lze nazorné vidét, jak by
ochutnavka vypadat neméla.

Obr.12  Méné ucinna ochutnavka potravin
Zdroj: fotografie autorky prace, Kaufland v.o.s.

V ramci hloubkovych Setieni byli seniofi dotazovani, zda by byli ochotni po zave-
den{ urcitych vyhod (pitna voda, odpocinkova mista, Sirsi uli¢ky, vétsi pismo apod.)
si za tyto vyhody priplatit. Priplatit si vSak nikoliv u vchodu do pokladnicky, ale
obecné by potraviny v daném obchodé byly drazsi. Ve vétSiné pripadi byla reakce
negativni. Seniofi si nejsou ochotni ptiplacet. Tento nazor zastavaji prevazné seni-
ofi zijici na vesnici. , Nevidim diivod v tom, proc bych si méla pripldcet za to, Ze nékdo
udéla $irsi ulice v obchodé a dd mi na vozik lupu. To si ji vezmu radéji zdomu” (Zena,
75-79 let). Cesky senior ma hloubéji do kapsy (samoziejmé aZ na vyjimky) a radéji
si s sebou vezme na nakup svou lupu, své piti a nékoho z rodiny, nez aby si za tyto
véci mél priplacet.
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Ochota priplatit si byla spiSe u seniorl Zijicich ve mésté s vy$Sim mési¢nim
prijmem. To vSak za predpokladu, Ze bude v prodejné Cisto, prijemny persondl,
jednoduSe se senior musi v prodejné citit prijemné a pohodlné. ,Pokud se budu
v obchodé citit prijemné, tak jsem ochotna si priplatit. Nebudu teda pripldcet miliony.
Pouze v primérené financni vysi“ (Zena, 70-74 let).

Neni plné v silach c¢eskych prodejcti a producentd, aby vybudovali supermar-
kety a prodejny s potravinami Cisté pro seniory, jako je tomu napiiklad v Némecku.
Byla by to vysoce nakladna investice. Vzhledem k tomu, Ze CeSti seniofi si ve vétsi-
né pripadi nejsou ochotni priplacet za své pohodli pii nakupu potravin, tak by by-
lo vhodné, kdyby prodejci pristoupili k méné finan¢né narocnym investicim
a pokusili se zpfijemnit senioriim jejich nakupovani alespori touto cestou. Doporu-
Ceni a rady by urcité uvitali nejen seniofi, ale i ostatni zakaznici. Napriklad matky
s détmi, téhotné Zeny ¢i handicapovani. Zminéna opatieni mohou byt pozitivné
prijata i ostatnimi segmenty.

e Méné ndkladna doporuceni - omezit hluk na prodejné, pravidelna skoleni per-
sonalu prodejny a dbat na slusné chovani vii¢i senioriim, méné casté premis-
tovani regalli a zboZi po prodejné, vyjednavani ohledné usporadani zbozi, do-
statek potravin v akci.

e Stiedné nakladna doporuceni — u potravin dbat na dostatecné velké oznaceni
s cenou, vytvoreni odpocinkovych mist a mist s pitnou vodou, instalace pfti-
rucnich lup a drzaki na hil a taSku na nakupnim voziku, navigac¢ni systém,
snaZzit se o vytvoreni dostatecné Sirokych ulicek, reorganizace personalu (pfi-
padné navysit pocet personalu) v problémovych usecich prodejny, rozsiteni
odkladacich ploch u pokladen, pokusit se zvysit podporu prodeje novych vy-
robki napiiklad formou ochutnavek, informativni ¢tecky cen zbozi a potravin,
informace na obalech potravin, komunikace se zakazniky na obalech potravin,
prehlednéji délané letaky.

e Vice nakladna doporuceni - vybudovani toalet v prodejnach, dovazkova sluz-
ba potravin pro seniory, bezbariérovy pristup.
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6 Diskuze

Tato diplomova prace se zabyvala nakupnim chovanim seniorii na maloobchodnim
trhu s potravinami. Bylo vyuZito nejen primarnich dat (hloubkové rozhovory se
seniory, pozorovani v prodejnach), ale i dostupnych sekundarnich dat. Vyzkumi
a analyz tykajicich se nakupniho chovani je v soucasné dobé mnoho. Nicméné vy-
zkum tykajicich se ndkupniho chovani seniort, a to konkrétné na trhu s potravi-
nami, je omezené mnozstvi. Z tohoto diivodu se autorka prace rozhodla pro vy-
zkum této doposud méné analyzované oblasti nakupniho chovani. Diplomova pra-
ce je zaméfena nejen na charakteristiku nakupniho chovani seniori na maloob-
chodnim trhu s potravinami, ale i na prekazky a problémy seniorii spojené s touto
¢innosti.

Pro ziskani primarnich dat bylo vyuzito individualnich hloubkovych rozhovo-
ri se seniory. Hloubkovych rozhovort se findlné zucastnilo 35 respondentii seni-
orského véku. Vzhledem k tomu, Ze bylo dospéno do bodu, kdy se odpovédi zacaly
vice méné opakovat, nebylo zapotrebi dalSiho hloubkového Setieni. Snahou bylo
alespon pribliZzné dodrzet pomér pohlavi dotazovanych, nicméné i presto bylo vétsi
zastoupeni Zen. Divodem byla vétsinou neochota zt¢astnit se ze strany muZd. Ze-
ny byly ¢asto otevirenéjsi a vstiicnéjsi komunikovat. Respondenti byli vybirani tak,
aby bylo docileno zastoupeni seniort ve vSech definovanych vékovych kategoriich.
Dotazovani mélo charakter rozhovoru s predem danou strukturou otazek stanove-
nych ve scénaii hloubkového rozhovoru. Vzhledem k individualnosti rozhovori
byly kladeny rovnéz dopliiujici otazky dle dané situace a atmosféry. Pozitivem by-
lo, Ze respondenti neméli problém s pochopenim otdzek a ochotné odpovidali.
Hloubkové rozhovory byly pro toto téma vhodnou formou dotazovani, jelikoZ vét-
Sina seniori Zije sama, a to, Ze si s nimi chce nékdo popovidat, je pro né urcitym
pozitivnim gestem. To, Ze tim jeSté prispéji k vyzkumu ¢i analyze, je vice motivuje
se v rozhovoru svérit, otevrit a sdélit vice informaci. Cilem hloubkovych rozhovori
bylo pochopit chovani seniord pii ndkupu potravin, identifikovat potifeby seniori
pri této ¢innosti, odhalit prekazky a problémy, kterym musi seniofi v prodejnach
s potravinami Celit. Slabou strankou tohoto vyzkumu je, Ze vysledky nelze zobecnit
na celou populaci. Hloubkové rozhovory byly realizovany pouze s respondenty ve
Zlinském Kkraji. Je moZné, Ze napft. seniofi v hlavnim mésté Praha by méli jiné nazo-
ry a poskytli by tak odliSné informace. Vysledky ziskané na zakladé hloubkovych
rozhovori nelze zcela zobecnovat. Jsou platné spiSe pro vzorek dotazovanych ve
Zlinském kraji. Pokud bychom chtéli vysledky zobecnit, bylo by potreba provést
kvantitativni Setfeni na celorepublikovém vzorku.

Pfi pozorovani, coz bylo druhou metodou pfi ziskavani primarnich dat, byly
rovnéz zjiStény cenné informace pro zpracovani této prace. Informace ziskané pri
pozorovani Casto potvrdily, pripadné doplnily vysledky z hloubkovych rozhovori.
Pozorovani probihalo v nékolika prodejnach s potravinami, v rizné casy a dny.
Priibéh pozorovani byl v jednotlivych prodejnach vzidy zaznamenavan na arch pa-
piru, kde mél rovnéz pozorovatel dostatek prostoru na zaznamenani neocekava-
nych a zvlastnich jevi.
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Pomoci vySe zminénych metod byly ziskany poznatky tykajici se nakupniho
chovani seniori na trhu s potravinami. Vysledky vlastni prace jsou v souladu
s poznatky uvedenymi v literarni resSersi. Vybrané charakteristiky chovani seniori
pri ndkupu potravin byly dale vice rozebrany.

Detailni zpracovani bylo vénovano pirekdzkam a problematickym oblastem
v obchodech, které brani senioriim v tom, aby nakup potravin byl pro né prijem-
nou zaleZitosti. Nutno dodat, Ze literatury s touto problematikou tykajici se preka-
zek a problémi nakupniho chovani seniorti je nedostatek. Podle autorky bude diky
tomu tato prace urcitym pirinosem v oblasti dané problematiky.

V zavéru prace byla na zakladé ziskanych poznatkli navrhnuta doporuceni pro
producenty a prodejce, jejichz cilem by mélo byt zvySeni zakaznického komfortu.
Realizace konkrétnich doporuceni by pro vétSinu obchodl mohla byt finan¢né na-
ro¢na. V takovém pripadé by bylo vhodné zamérit se alesponi na méné nakladna
doporuceni, kdy néktera z nich mohou byt implementovana ihned. Mize se jednat
napiiklad o sniZeni hlasitosti hudby v obchodech nebo méné casté premistovani
regalii a zbozi po prodejné.

Dle nazoru autorky prace by vsak i urcita stredné nakladna doporuceni méla
byt fesena aktualné. Konkrétné se jedna o uzké ulicky v obchodech, piirucni lupy
a drzaky na tasku a seniorskou hil u nakupnich vozikl a rozsifeni odkladacich
ploch u pokladen. Nutno podotknout, Ze implementace téchto doporuceni by byla
ucinna a ocenili by ji urcité i ostatni zakaznici. Co se tyka finan¢nich nakladd, tak
nakup prirucnich lup a drzaki na tasku a hil by vySel prodejce supermarketti cca
na 20 000 K¢ (cca 300 nakupnich vozikid x 60 K¢ / lupa + 300 nakupnich voziki
x 6,50 K¢ / drzak) (decodoma.cz, 2017; mikroshop.cz, 2017). Nejsou zde vsak za-
pocitany naklady na instalaci, které je téZko odhadnout. Zde je zobrazen pouze ilu-
stracni priklad vycisleni nakladli na implementaci konkrétniho doporuceni.
V pripadé mensi prodejny s potravinami by byly naklady mensi. Dal$i 2 navrhnuta
doporuceni, kterd by byla vhodna aktualné resit, neni snadné vycislit. V pripadé
uzkych uli¢ek by v nékterych prodejnach stacilo pouze preorganizovat rozmisténi
prodejnich kost ¢i pojizdnych prodejnich regali. V takovém piipadé by se jednalo
spiSe o méné ndkladné doporuceni. V prodejnach, kde by musely probéhnout vétsi
stavebni Upravy, aby bylo docileno Sirsich uli¢ek, jsou finan¢ni naklady tézko od-
hadnutelné. V piipadé vétSich odkladacich ploch u pokladen jsou rovnéz naklady
na porizeni a instalaci téZko odhadnutelné. Nicméné se da predpokladat, Ze by se
jednalo o vétsi investici neZ napriklad instalace priru¢nich lup na nakupni voziky.

V horizontu 2-3 let bude nartistat potieba (nejen ze strany seniorli) a bude
nutno implementovat a zavést do praxe i ostatni doporuceni. Tim, Ze dochazi ke
zleviiovani technologii (napft. chytré telefony, chytré aplikace), tak pro tyto investi-
ce bude prostor.

Lze predpokladat, Ze vysledky a nasledna doporuceni by byly podobné
i v jinych krajich CR, ale vzhledem k neprovedenému kvantitativnimu $etfen{ jsou
platna pouze pro Zlinsky kraj. Autorka prace si vSak nemysli, Ze pokud by byla do-
poruceni pro Zlinsky kraj implementovana i v ostatnich krajich CR, Ze by se setkala
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s negativni odezvou. Nutno dodat, Ze nazor autorky by bylo potreba podlozit rele-
vantnimi vysledky i z ostatnich kraji CR.

Tato diplomova prace by mohla byt ur¢itym podkladem pro vyzkumy zabyva-
jici se danou problematikou. Vzhledem k aktualnosti tématu prace by bylo moZno
navazat dal$imi vyzkumy tykajici se napiiklad marketingu pro seniory.
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7 Zaver

Cilem této diplomové prace bylo identifikovat potieby seniord pii nakupech po-
travin, odhalit prekazky a problematické oblasti a celkové analyzovat nakupni cho-
vani seniorli na maloobchodnim trhu s potravinami. Pii ndkupu potravin musi se-
niofi Celit riznym nastraham. Cilem prace bylo rovnéz zamétit pozornost na tyto
Cinitele. K naplnéni téchto cilii bylo nejprve nutné zabyvat se jednotlivymi charak-
teristikami chovani seniort pfi nakupu potravin, ndkupnim prostiedim, ponakup-
nim chovani a zjistit, jak probiha jejich cely nakupni proces. Pricemz diiraz byl kla-
den na seniorské spotiebitele ve Zlinském kraji. Na zakladé ziskanych poznatki
o ndkupnim chovani seniorti na trhu s potravinami byla formulovana vhodna do-
poruceni pro producenty a prodejce, jejichZ cilem by mélo byt zvySeni zakaznické-
ho komfortu.

Aby byl naplnén cil prace, bylo nejdrive nutné vyuZit a ziskat data ze sekun-
darnich zdrojt. Jednalo se prevazné o odbornou literaturu, Internet, védecké clan-
Ky tykajici se dané problematiky, vyzkumy aj. Primarni data byla ziskana prostred-
nictvim hloubkovych rozhovort a pozorovanim. Hloubkovych rozhovoril se zu-
Castnilo celkem 35 respondentli. Rozhovory byly s respondenty realizovany po
dobu 2 meésici (leden, inor 2017). Cilem hloubkovych rozhovori bylo hloubéji
proniknout do dané problematiky a pochopit chovani seniori pii ndkupu potravin.
Rozhovory byly dale zamétreny na planovani ndkupu potravin seniord; na faktory,
jeZ ovliviiuji seniory pfi ndkupu; na prekazky v obchodech aj. Soubézné ve stejnou
dobu, kdy byly realizovany hloubkové rozhovory, probihalo pozorovani nakupniho
chovani seniord pii ndkupu potravin v jednotlivych vybranych supermarketech,
malych obchodech s potravinami ¢i ve velerkach. Celkem probihalo opakované
pozorovani v 8 prodejnach s potravinami. Priibéh jednotlivych pozorovani byl za-
znamenavan na zdznamovy arch. Poznatky a informace ziskané prostrednictvim
pozorovani mnohdy potvrdily ¢i doplnily informace ziskané prostrednictvim
hloubkovych rozhovort. Vysledky, které byly zjiStény v rdmci primarniho vyzku-
mu, potvrzuji do jisté miry rovnéz ziskané informace ze sekundarnich zdroj.

Na zakladé veskerych nabytych zjisténi, poznatkli a informaci byly v ramci
vlastni prace charakterizovany jednotlivé oblasti nakupniho chovani seniort, jako
nakupni proces, nakupni prostredi, ponakupni chovani a nasledné pak detailnéji
zpracovana kapitola s prekadzkami a problémy, kterym musi seniofi v obchodech
Celit.

Z vysledkl primarniho Setfeni vyplynulo rovnéz nékolik zajimavych poznatki
a zjisténi vztahujicich se k ndkupnimu chovani seniorii na trhu s potravinami. Na
nakupni chovani seniort na trhu s potravinami ma vliv predchozi ekonomicky sta-
tus pred vstupem do dichodu, rovnéz taky soucasné ekonomické aktivity pri di-
chodé. Pro vétsinu seniort je nakupovani potravin naplni volného ¢asu a spolecen-
skym kontaktem. VétSina seniorii preferuje blizké (dostupné) prodejny, zvlasté
v pripadé zdravotnich omezeni. VétSina seniord rovnéz preferuje spiSe mensi na-
kupy potravin (vzhledem k omezené fyzické aktivité), vétsi nakupy realizuji seniori
méné cCasto, prevazné vsak ve vétSich méstech s pomoci rodinnych prislusniki.
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Mnozi seniofi preferuji nizsi ceny potravin. Planovani ndkupt je u velké casti seni-
ord ovlivnéno ak¢nimi letdky prodejen nebo napft. chybéjicimi potravinami v do-
macnosti. Pro pifepravu ndkupu z obchodu domi vyuziva vice nez polovina dota-
zovanych jizdni kolo.

Jak jiZz bylo zminéno, tak v ramci primarniho Settreni bylo zjiSténo mnoho pre-
kazek a problematickych oblasti, kterym musi seniofi béhem nakupovani ¢elit. Jsou
jimi naptiklad vzdalenost supermarketu od mista bydlisté, absence toalet, uzké
ulicky, nedostatek odpocinkovych mist v supermarketech, hlasita hudba v super-
marketech, drobné pismo na potravinach, nedostatec¢né Citelné cenovky a plakaty
¢i neoznaceni cen u potravin, malo mista u pokladen na odkladani nakupu a dalsi.
Dana problematika byla detailné rozpracovana v kapitole 5.2.4 a v navaznosti na to
byla formulovana jednotliva doporuceni pro producenty a prodejce.

Senioii se stavaji ¢im dal pocetnéjsi skupinou obyvatelstva a vzhledem
k predpokladu, Ze tento trend bude nartstat i v budoucnu, tak obchody se tomuto
segmentu obyvatelstva budou muset ptizplisobovat. Prodejci i producenti mohou
hledat inspiraci napiiklad v zahranici, kde k tomuto prizplisobovani jiz dochazi.
Cilem je ulehcit a zprijemnit seniortim cely nakupni proces.

V zavéru diplomové prace bylo celkem formulovano 19 doporuceni, ktera byla
¢lenéna na doporuceni pro prodejce zamérena na personal, doporuceni pro pro-
dejce z hlediska fungovani a fizeni prodejny a doporuceni pro producenty.

Hlavni doporuceni, ktera by se méla stat samoziejmosti, jsou: diiraz na slusné
chovani a lepSi proskoleni personalu prodejny, omezeni ¢asté reorganizace sorti-
mentu v prodejnach (alespon stalého), lepsi organizace persondlu (piipadné navy-
Seni poctu) a vytvoreni vétSich odkladacich ploch u pokladen, dostate¢né mnoZstvi
potravin v akci, dostatecné Siroké ulicky, instalace prirucnich lup a drzak na tasku
a seniorskou hil, dostatecné velké oznaceni cenovek u potravin, nizs$i hlasitost
hudby, toalety ¢i bezbariérovy pristup.

Dalsi doporuceni, kterd by mohla prispét ke konkuren¢ni vyhodé, jsou napfti-
klad prehlednéji zpracované letaky, navigacni systém v prodejné, instalace infor-
mativnich Ctecek cen potravin, odpoc¢inkova mista a mista s pitnou vodou, dovaz-
kova sluzba potravin, zvysSeni podpory prodeje a jiné. Souhrn vSech doporucent je
podrobné rozebran v kapitole 5.4.

Doporuceni byla nasledné rozdélena dle jejich finan¢ni naro¢nosti na méné
ndkladnj, stfedné nakladna a vice nakladna. Producenti a prodejci by se na tato
doporuceni méli zamérit a ta, kterd mohou byt implementovana ihned, zacit reali-
zovat. Doporuceni by urcité uvitali nejen seniofi, ale i ostatni zakaznici.

Vysledky této prace budou vyuZity pti vyuce na Provozné ekonomické fakulté
v Brné.
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A Scénar pro hloubkové rozhovory

Seznameni respondenta s icelem, tématem a pribéhem hloubkového Setieni. Zaruceni se,
Ze veskeré odpovédi, které budou poskytnuty, zlistanou v anonymité. Vytvoreni vzajemné
diveéry, vstiicnosti a zajmu ze strany dotazovaného.

1. PopiSte mi, jak chodite nakupovat.

2. Kdo se ve Vasi domacnosti zapojuje do nakupu potravin a jak? Nakupujete pouze pro
sebe nebo pro nékoho jiného? Chodite nakupovat sami?

3. Jak planujete nakupovani potravin? Kdo ve Vasi domacnosti planuje nakupovani?
Vyuzivate letaky? Jak a proc?

4. Kdy nakupujete? Ve které dny, jak casto, ve kterou dobu? Pro¢?
5. Kde nakupujete? Podle ¢eho volite obchod?

6. Jak se dopravujete do obchodu? Jak konkrétné probiha nakup? Co Vam v obchodé
vyhovuje/nevyhovuje, pripadné co Vam chybi? Je pro Vas nakupovani naro¢né a proc?
Jak nakup dorucujete doma?

7. Co Vas pri nakupu potravin a jiného zboZi nejvice ovliviiuje?

- Davate prednost nizkym cendm a produktim, které jsou v akci?
- Mate oblibené znacky?
- Podle ¢eho posuzujete kvalitu? Hledate vzdy tu nejvyssi nebo stac¢i kompromis?
- Nakupujete potraviny spiSe podle zvyku, nebo jak se Vam v minulosti osvédcily?
Jste ochotni zkouset i novinky?

- Nechate se nékdy inspirovat reklamou? Napft. v letacich, v prodejn€, v médiich.
- jiné

8. Co povaZujete za nejvétsi prekazky pii nakupovani seniort?

9. Nakolik souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi a pro¢?
(1 = zcela souhlasim, 5 = zcela nesouhlasim)

1 2 3 4 5
Radéji nakupujete méné casto a vétsi nakupy? [ 0 0 [ [
Nakup potravin Vas bavi? [ 0 0 [ [

Procitate si informace na obalu zboZi,

které kupujete? 0 0 0
Davate prednost prodejnam, které jsou nejblize

Vasemu bydlisti? [ 0 0 [ [
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Vyuzivate vérnostni programy, které prodejny
s potravinami nabizeji? O 0 0 O O

10. Vjinych zemich se uz zacali seniortim prizptsobovat. Co si myslite o téchto
jednotlivych vécech:

- lupa u voziku

- héacek na hil, hacek na tasku

- Sirsi ulicky, vétsi cenovky

- odpocinkova mista v prodejné

- misto s pitnou vodou v prodejné

- elektronické nakupni voziky

- pomocny personal u pokladen

- odnos ndkupu personalem do auta?
Byli byste ochotni si za dané véci priplatit (naptiklad akceptovat vyssi ceny zbozi
v prodejné?

11. Jak se stravujete? Nakupujete si sim/sama a nasledné si z potravin varite? Var{ Vam
nékdo jiny? Jak ovliviiuje VAas zptlisob stravovani Vas nakup potravin?

Identifikace respondenta
Jaké bylo Vase povolani pied odchodem do dlichodu?

Jak hodnotite prijem Vasi domacnosti z pohledu nakupu potravin, ale i jiného zbozi?

[1 Nedostacujici (domacnost si kratkodobé plijcuje, mésicni piijem nestaci)

[1 Nizky (zakladni potreby domacnost pokryje, ale musi v nich Setfit nebo se omezovat)
[0 Dostate¢ny (domacnost ma na zakladni potreby - napf. jidlo, bydleni, obleceni)

[J Vyhovujici (domacnost pokryva veskeré potieby v priméreném rozsahu)

[1 Vysoky (moznost vétsich investic a nakupu luxusniho zbozi)

Pochazite z velké rodiny? Kolik ¢lenti? (vlastni rodice + sourozenci)
Jak velkou rodinu jste vytvotil/vytvorila? (partner, déti)

Jaka je velikost Vasi domacnosti nyni?

[J Jednotlivec [J 2 osoby [J 3 osoby [J 4 osoby 1 5 avice osob
Pohlavi

71 Muz ] Zena

Kolik Vam je let

[1 65az 69 [170az74 [1 75az79 [1 80 az 84 (1 85az89 [1 90 avice
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Jaké je vaSe nejvyssi dokoncené vzdélani?
1 Z8 ] SS bez maturity ] SS s maturitou [ Vy$$i odborné

Dékuji za Vas cas.

VS
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B Zaznamovy arch pro pozorovani
senioru piri nakupu potravin

Nazev prodejny:

Datum a den:

Adresa prodejny:

Cas pozorovani:

Ano/Ne | Poznamky, komentare

Pfed prodejnou

Jak se dopravuji seniofi k prodejné?

Je chovani senior( pred prodejnou opatrné?

Tvofi se pred prodejnou fronty seniord?

Vyuzivaji velkych nakupnich vozikl pred prodejnou?

Vstup do prodejny

Maji s sebou doprovod druhé osoby?

VyuZzivaji nakupni vozik jako oporu?

Maiji seniofi problém s koordinaci nakupniho voziku?

Drzi v ruce nakupni seznam?

Oddéleni zeleniny a ovoce

Nakupuji seniofi malé mnoZstvi zeleniny a ovoce?

Nakupuji seniofi zboZi pfedevsim v akci?

Maji seniofi problém se zvazenim zeleniny a ovoce?

Tvori se u vah fronty?

Je zde personal, ktery ochotné pomaha se zvazenim
zbozi?

Je personal vstticny a ochotny k seniorim?

Jsou seniofi v Useku zeleniny a ovoce nervdzni a nepfi-
jemni?

Jsou seniofi v Useku zeleniny a ovoce pfijemni, mili a
vstficni?

Vyuzivaji seniofi pomoc druhé osoby, kterd je doprovazi
pfi nakupu?

Oddéleni masa a uzenin

M3 prodejna obsluhovany Usek masa a uzenin?

Nakupuji seniofi zboZi pfedevsim v akci?

Je chovani personalu v Useku masa vstficné a pfijemné?

Je chovani senior( v Useku masa vstficné?

Vyzaduji seniofi naprosto presnou gramaz kupovanych
uzenin?

Tvofi se v Useku masa a uzenin fronty u pultu?

Vyuzivaji seniofi pomoc druhé osoby, kterd je doprovazi
pfi nakupu?
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Oddéleni peciva

Nakupuji seniofi pecivo v malém mnoZstvi?

Jsou v prodejné k dispozici hygienické rukavice pro
nakup zbozi?

Vyuzivaji seniofi hygienické rukavice pfi nakupu peciva?

Nakupuji predevsim pecivo, které je v akci?

Tvofi se v Useku peciva fronty?

Jsou seniofi v daném useku vstficni a mili?

VyuZivaji seniofi pomoc druhé osoby, ktera je doprovazi
pfi nakupu?

Pokladny

Skladaji si seniofi zboZi na nakupni pas sami?

Vyklada seniordim zboZi na pas druha osoba, ktera je
doprovazi pfi ndkupu?

Pada seniorlim zboZi na podlahu z pasu?

Jsou seniofi spokojeni s cenou?

Maji dostatek penéz na zaplaceni nakupu?

Je pani prodavacka ochotna a vstricna?

Jsou seniofi u pokladen ochotni a vstficni?

Jsou ostatni zdkaznici u pokladen vici senioriim ochotni
a vstficni?

Pomaha druhd osoba s klidem nakupu do tasky?

Uklizeji si seniofi sami nakup do tasky?

Tvofi se u pokladen fronty?

Odchod z prodejny

Odchazi seniofi spokojené s nakupem domu?

Navstévuji seniofi oddéleni informaci, aby si stéZovali?

Kromé sledované prodejny se nachazeji v obchodé i
dalsi malé prodejny s riznym zboZim.

Navstévuji seniofi pfi odchodu z prodejny dal$i malé
prodejny s riznym zboZim?

Vyskytovaly se v prodejné odpocinkova mista nejen pro
seniory?

Mohli seniofi pFecist veSkeré ceny a informace o zboZi?

Narazeli seniofi s nakupnim vozikem do ostatnich za-
kaznik(?




