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Abstract

Recicarova, D. The impact of the grocery shopping environment on consumers in old
age. Diploma thesis. Brno: Mendel University, 2017.

The main goal of this diploma thesis is to evaluate the shopping environment of the
grocery stores with respect to the needs of older consumers and to propose
measures that will lead to greater seniors” satisfaction when food shopping. The
thesis describes factors that are important for the older consumers when choosing
a grocery store and other matters that are related to the purchase. For the purpose
of the thesis quantitative research through questionnaire survey (n = 229) was
conducted. The questionnaire survey was supplemented with in-depth interviews
with seniors (n = 40) and retailers (n = 2) and observation in grocery stores. The
data were being collected in March and April 2017. The recommendations focused
mainly on improving services and comfort for seniors when food shopping.
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Abstrakt

Recic¢arova, D. Vliv ndkupniho prostredi prodejen s potravinami na zdkazniky v seni-
orském véku. Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni ndkupniho prostredi maloobchod-
nich prodejen s potravinami s ohledem na potreby starsich zakaznikd a navrhnout
opatieni, ktera povedou k vétsi spokojenosti seniora pii porizovani potravin. Prace
popisuje faktory, které jsou duleZzité pro starsi spotrebitele pti vybéru prodejny s
potravinami a dalSi okolnosti, které s nakupem souvisi. Pro ucely prace byl realizo-
van kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni (n = 229). Dotaznikové
Setfeni bylo doplnéno hloubkovymi rozhovory se seniory (n = 40) a prodejci
(n = 2) a pozorovanim v prodejnach s potravinami. Sbér dat probihal v bfeznu
a dubnu roku 2017. Vysledna doporuceni se zamérovala zejména na zlepSeni slu-
Zeb a pohodli pro seniory pti nakupovani potravin.

Klicova slova

Nakupni prostredi, maloobchod, potraviny, chovani spotrebitele, faktory, seniofi.



Obsah 5
Obsah
1 Uvod 10
2 Cil prace 11
3 Literarnireserse 12
G 70 00T o o T USSP 12
S 700 00 S Y 1 (7o) o T 4 o Y 00 PP 13
3.2 ChOVANI SPOLIEDILtELE ...vveieeeeicreerrsessee et ssss s 15
3.2.1 Faktory ovlivitujici nakupni chovani a rozhodovani spotrebitele.......... 16
3.2.2 Typy spotrebiteli z hlediska nakupniho chovani.........crneerneeereeennn. 17
3.2.3 Kupni rozhodovaci proces spotrebitele........s 18
3.2.4 Nakupni chovani starSich Spotrebitelll ......creneernereneeesessseessseessseessnne 19
3.3 POAPOTa PrOAEJE ...couerueeeieneeseeiessssssesssesssesssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 19
3.4  SMYSIOVY MATKETING ... ssss s sssssssssssssssssees 21
3.4.1  Vizualni Marketing....coieeessssssessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 21
3.4.2  SluChOVY MArKeting ....ccouueeereeirsisssessseesssessessesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssaes 22
3.4.3  CiChOVY MATKEING . uuuuurerreereeesssssssssssssssesseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssen 22
3.4.4 ChutoVy Marketing .....oeeessssssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssases 23
3.4.5 Hmatovy Marketing ......cieeesssssessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssaees 23
3.5 Nakupni prostiedi a nAkupni atmosfera ... 24
3.5.1 VnéjS1 deSign Prodejny ....ociemeemeesseesssessessesssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssases 24
3.5.2  Vnitfni design Prodejny .......eeesssessesssesssssssssssssssssssssssssssses 26
3.5.3 DispoziCni FeSeni ProdejNy ... eereesesesssssssssssssssssssssssssssssssssees 27
TR TR S o= Y0 o - | PR 28
3.5.5 Nakupni prostredi @ SENIOT ....eerersersirnesssesssesssessssssssssssssssssssssssssssssssees 29
3.6 MerchandiSINg ... s sssssessssssees 29
3.6.1  Prezentace ZDOZI ... seesssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 30
3.6.2  POP/POS MAtEriAlY ..coveeeeeeereeesirsessseesseessesssssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 33

4 Metodika

35



Obsah 6
4.1  Kvantitativi VYZKUM.....ossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 35
4.1.1 Demograficka struktura reSpondentil......eeeeessmesssmeessmesssessssesnens 36

4.2 Kvalitativil VZKUML..o.oceseersesssss s sssssssssssssssssssssssssssssssssss 38

5 Vlastni prace 40
5.1 Seniofia politika SEAIMUL ... sensees 40
5.2 Seniofi jako atraktivni spotiebitelskd SKUPING ..o 41
5.3 Chovani seniort na trhu s Potravinami .......eeeeeeseeseesseesseesssessssesens 42
5.3.1 PlAN0OVANT NAKUPU ccouvreieeiectsseesrssssssess s sssssssssssssssssssssssssssssssssases 43
5.3.2  MIStO NAKUPU cocoverrcrirsresseseet s sess s ssssssssssesssess s ssssssssssssssssssssssssssssssssses 46
5.3.3 Doprava do prodejen S potravinami......eeerseessssssssssssssssessesses 48
5.3.4  VeliKOSt NAKUPU ..ot ssss s ssssssssssssssses 49
5.3.5  CaStOSt NAKUDU.uuuuuumsseeereeeeeesssssmssssssssssesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssen 50
5.3.6  DODA NAKUPU.cccuuevirirsriseesseesssessssess s ssssssssssessssss s ssss s sssessssssssss s sssssssssssssssses 50
5.3.7 Dulezitost jednotlivych faktord pti vybéru prodejny ... 53

5.4 Nakupni prostiedi prodejen s potravinami ... 59
5.4.1 SMYSIOVY MATKEtING ... seessssssessesssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssases 59
5.4.2 Vnimané nedostatky a problémy u prodejen s potravinami ... 60

5.5 Doporuceni pro maloobchodni prodejce potravin ......eenenseenneesesseennns 71
5.5.1 VsSeobecna doporuceni prodejndm s potravinami .........ceeeeseesseesees 71
5.5.2 Konkrétni doporuceni vybrané prodejné..........enenessseneenes 74

6 Diskuze 76
7 Zavér 78
8 Literatura 81
A Dotaznik 86
B Struktura hloubkového rozhovoru se spoti-ebitelem 90



Seznam obrazku 7
Seznam obrazku
Obr.1 Kupnirozhodovaci proces spotiebitele 18
Obr.2 Procentualni zastoupeni populace ve véku 65 a vice let

v jednotlivych statech Evropy v letech 2000 a 2016 40
Obr.3 VyuZivana mista pro nakup potravin 46
Obr.4 Preference maloobchodnich retézci 47
Obr.5 Dny nakupu potravin 51
Obr.6 Chybéjici bezbariérové vstupni prostory 61
Obr.7 PriliS velké (hluboké) nakupni voziky 62
Obr.8 Nékteré nakupni voziky se Spatné ovladaji 62
Obr.9 Velmi uzké prostory (ulicky) v prodejné 63
Obr.10  Znaceni zbozi prili$ malym pismem 64
Obr.11  Casté premistovani zbozi na jina mista v prodejné 64
Obr.12  Nedoplnéné zboZi 65
Obr.13  ObtiZna rozpoznatelnost obrazki na vaze 66
Obr.14  Prilis vysoké regaly a téZko dostupné zboZi 67
Obr.15 Neprijemny a neochotny personal 67
Obr.16  Malo prodavaca v prodejné pro pripad pomoci 68
Obr.17  Chybéjici odpocinkova zona v prodejné 69
Obr.18 Nedostatek funkc¢nich pokladen (dlouha ¢ekaci doba ve

fronté) 69
Obr.19  Prilis rychla obsluha u pokladen 70
Obr.20 Nedostatek nebo Gplna absence toalet v prodejné 71



Seznam tabulek 8
Seznam tabulek

Tab.1 Zavislost prodejnosti zboZi na vysSce jeho umisténi v regalu 32
Tab.2 Demograficka struktura respondentii dotaznikového Setreni 38
Tab.3 Demograficka struktura respondenti hloubkovych rozhovori 39
Tab.4 Nakup potravin 42
Tab.5 Zaliba v nakupovani potravin 43
Tab. 6 ProhliZeni si aktualni nabidky v letaku 44
Tab.7 Psani si seznamu poloZek 45
Tab.8 Nakup nejen planovanych polozek 45
Tab.9 ObvyKkly zpiisob dopravy do prodejen s potravinami 48
Tab.10 Velikost nakupu 49
Tab.11  PouZivana obchodni zaiizeni pri nakupu potravin 49
Tab.12  Castost nakupu 50
Tab.13  Cas nakupu potravin 52
Tab.14 Doba stravena v prodejné (cca do 20 min.) 52
Tab.15 Dulezitost nizkych cen pri vybéru prodejny 53
Tab.16  Dulezitost vysoké kvality zboZi pri vybéru prodejny 54
Tab.17  DuleZitost blizké vzdalenosti prodejny od bydlisté 55
Tab.18  Dulezitost blizké vzdalenosti zastavky MHD od prodejny 56
Tab.19  DileZitost moznosti parkovani u prodejny 57
Tab.20  Dulezitost Sirokého vybéru zboZzi 57
Tab.21  Dulezitost vyhodnych nabidek v letacich 58
Tab.22  Dulezitost jednotlivych faktori pii vybéru prodejny 59



Seznam tabulek

Tab. 23

Vnimani hudebni kulisy pii nakupovani

60



Uvod 10

1 Uvod

Demografické starnuti populace je celosvétovym fenoménem. Lidé se dozivaji
vyssiho véku a seniofi se tak stavaji ¢im dal tim vyznamnéjsi a poCetnéjsi socialni
skupinou, ktera ma sva specifika. Tento trend bude do budoucna nadale nartstat,
bezesporu s sebou piinese spoustu dasledki, proto je potifeba mu vénovat pozor-
nost.

Seniofri, jakoZto spotrebitelé, jsou vSak na trhu ¢asto opomijeni. Marketingovi
a reklamni odbornici je hodnoti jako neatraktivni segment. Ve vétSiné marketingo-
vych vyzkumi je vénovana pozornost mladSim spotiebiteltim, patrné kvili zauja-
tému pohledu, Ze lidé ve starSim véku méné komunikuji, nepodléhaji médnim
trendlim ¢i nemaji dostatecné financ¢ni prostredky. Pfitom jejich poptavka po pro-
duktech a sluzbach tvori duilezity zdroj prijmi mnoha podnikatelskych subjektii.
Ani verejnost nevidi jejich prinos ¢i aktivity. VétSina populace vnima seniory jako
nespokojené lidi, kteri si neustale na néco stézuji, i kdyZ se maji docela dobre.

Zda se tedy, Ze populace spiSe mladne, nebot firmy se zejména snazi uspoko-
jovat potreby mladsim spotiebitelim. Ve skuteCnosti vSak populace starne a se
starim prichazi rada zmén. Méni se predevsim potreby lidi a dochazi ke zdravot-
nim komplikacim. Horsici se ¢innost smysld, rychlejsi inava, zhorsujici se mobilita
predstavuji pro seniory prekazky nejen pii béZném Zivoté, ale také zejména pfi
nakupovani potravin.

Jidlo je zakladni potirebou clovéka a nakup potravin patii mezi diilezitou a Cas-
tou cinnost starsich spotrebiteld. V dnesni dobé existuje velké mnozstvi maloob-
chodnich prodejen s potravinami, mezi kterymi se mohou rozhodovat pri volbé
mista nakupu, proto by maloobchodnici méli znat faktory, které maji na tento vy-
bér vliv. Zaroven by se méli snazit pochopit potreby seniorti, nebot vyhoveéni po-
zadavklim zakaznikd, zajisténi jejich pohodli a spokojenosti pri nakupovani a vy-
tvoreni tak celkové prijemné nakupni atmosféry, hraje dtlezitou roli
v konkuren¢nim boji.

Tato diplomova prace ma pomoci porozumét chovani seniort pii nakupu po-
travin. Zarovenl ma umoznit maloobchodnim prodejnam s potravinami uvédomit si
chyby a nedostatky, kterych se dopoustéji a zneprijemnuji tak nakupovani starSim
spotiebiteltim.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnotit ndkupni prostiedi prodejen
s potravinami s ohledem na potieby zakazniki v seniorském véku a navrhnout
opatieni, ktera povedou kvétsi spokojenosti seniorli pri porizovani potravin
a usnadni tak jejich ndkupni proces. Mezi dil¢i cile této prace patri:
* charakterizovat nakupni chovani seniort na trhu s potravinami,
* identifikovat faktory, které ovliviiuji spotrebitele v seniorském véku pri vybé-
ru prodejny s potravinami,
* zjistit, jak nakupni prostiedi prodejen s potravinami pisobi na zakazniky
v seniorském véku,
* urcit hlavni problémové oblasti.
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3 Literarni reserse

3.1 Obchod

Vyvoj lidské spolecnosti je od nepaméti spojovan s délbou prace a jeji postupnou
specializaci. S rozvojem lidské spolecnosti se vyvijel i obchod a jeho pozice. Prosta
naturalni vyména vyrobktl byla postupné zprostredkovana zbozim s obecné uzna-
vanou hodnotou a poté penézi (Cimler, ZadraZzilova, 2007).

Pojem ,,obchod” je v dneSni dobé velmi rozsahly, na ktery je moZno pohliZet
z riznych uhli pohledu. Mezi zakladni pojeti terminu obchod patii (Mulacova, Mu-
lag, 2013):

* Obchod jako ¢innost (Sirsi pojeti) - obchod je zde chapan jako ¢innost spoci-
vajici v ndakupu a prodeji zboZi. V tomto pojeti je i€astnikem obchodovani vét-
Sina trznich subjektii. Obchodni ¢innosti se tedy mohou zabyvat i subjekty, je-
jichZ hlavni ¢innosti je vyroba ¢i sluzby. U vyrobnich podniki obvykle dochazi
k funkénimu, prostorovému, casovému, organiza¢nimu i sortimentnimu oddé-
leni nakupu a prodeje.

* Obchod jako instituce (uzsi pojeti) - v tomto pojeti jsou za obchodni institu-
ce povazovany takové subjekty, které nakupuji fyzické zbozi za ucelem dalSiho
prodeje bez jeho zasadni dpravy. V ramci takového pojeti se dale rozliSuji dvé
hlavni roviny obchodovani fyzickym zboZim, mezi néz patri obchod spotieb-
nim zboZim a obchod zboZim pro dalsi podnikani. Obchod spotfebnim zboZim
(B2C - business-to-costumer) se zabyva predevs$im zboZim urc¢enym pro ko-
nec¢ného individualniho spottebitele. Predmétem prodeje jsou zejména potra-
viny, obleCeni, potfeby pro domacnost, dopravni prostiedky, elektronika
a podobné. Do této oblasti rovnéz nalezi nakupy mensich vyrobct a remeslni-
ka a vybrané ndkupy ostatnich podnikatelskych i neziskovych organizaci. Ob-
chod zboZim pro dal$i podnikani (B2B - business-to-business) ma charakter
obchodu materidly a vyrobnimi Cciniteli nebo zboZim pro dalS$i prodej
v nezménéné podobé popripadé po provedeni urcitych dprav.

V soucasnosti plni obchod nékolik funkci, mezi néZ se fadi (Prazsk4, Jindra, 2002):

* preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni (od-
bératelsky) - vybizi vyrobce prizplisobit produkci potrebam a nakupnim
zvyklostem zakaznikd,

* prekonani rozdilii mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje (od-
bératelem) - obchod zabezpecuje prodej zboZi na potfebném misté nebo jeho
dodavku na toto misto,

* piekonani rozdilti mezi Casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi - obchod zabez-
pecuje pohotovost prodeje nebo dodavek a musi proto drzet urcity rozsah za-
sob,

* zajiStovani mnoZstvi a kvality prodavaného zbozi - podstatny je vhodny vybér
dodavatele, vhodny reZim rizeni zasob a odpovidajici zazemi i vybaveni,
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* zajisStovani raciondlnich zasobovacich cest s cilem sniZeni prodejni ceny ve
vztahu k irovni zasobovani,
* zajiStovani véasné uhrady dodavateltim.

VySe zminéné funkce obchodu zajiStuji prostfednici, ktefi realizuji nakup a na-
sledny prodej zbozi. V momenté potizeni zbozi od svych dodavateldi, zaplati jeho
potizovaci cenu a zboZi poté prechazi do jejich vlastnictvi. Jsou nositeli podnikatel-
ského rizika, nebot’ v pripadé, Ze nedojde k naslednému prodeji zboZi nebo se zbo-
Zi znehodnoti (zkaZeni, zastarani, rozbiti), vznika jim ztrata. Vzhledem k tomu, Ze
jsou mnohdy nevyrovnané sily prostredniki s jejich dodavateli, je v praxi toto rizi-
ko Casto smluvné preneseno zpét na dodavatele, ktefi musi zpatky odebrat zboZi
v pripadé jeho neprodani, jinak by byli nahrazeni jinym dodavatelem. Prostiednici
jsou tedy meziclanky smény mezi prodavajicim a kupujicim, mezi néZ patii malo-
obchod, velkoobchod a zahrani¢ni obchod (Mulacova, Mulac, 2013).

3.1.1  Maloobchod

Nejjednoduseji receno, maloobchodni ¢innost (retailing) je to, co obchodnici délaji.
Jedna se o soubor aktivit, které souvisi s prodejem zboZi nebo sluzeb koncovym
spotrebitellim pro osobni, rodinné nebo domaci pouziti (Newmann, Cullen, 2002).

Maloobchodnik (retailer) mize byt chapan jako podnik, ktery své marketin-
gové usili zaméruje na konecné spotrebitele s imyslem prodat jim zboZi nebo
sluzby. Maloobchodnici obvykle nakupuji ve velkém a prodavaji tyto poloZky
v menSim mnoZstvi spotrebiteli. Maloobchodnici jsou vlastné spojenim mezi vy-
robci a kone¢nymi spotrebiteli, nebot poskytuji prostredi, ve kterém dochazi
k vyméné zboZi za penize (Lusch, Dunne, Carver, 2011).

Maloobchodni ¢innost byla kdysi realizovana pouze na regionalni urovni, pa-
trného mezinarodniho rozméru dosahla az ve druhé poloviné 20. stoleti. Malé ob-
chodni firmy s lokalni plisobnosti se postupné preménily na ekonomicky silné sub-
jekty podnikajici na zahrani¢nich trzich (Zamazalova, 2009).

Spotiebitelé si v dnesni dobé mohou pro nakup zboZi a sluZeb vybirat z celé
fady maloobchodnich spole¢nosti. 0d malého nezavislého obchodu s potravinami
az pres vysoce sofistikované vicetroviiové obchodni domy, kde je pocet maloob-
chodniki naprosto neomezeny (Lamba, 2002).

Dle Solomona, Marshalla a Stuarta (2006) se mezi hlavni formy maloobchod-
niho prodeje radi:

* Prodejny zboZi béZné spotreby - nabizi omezeny vybér zbozi béZné potreby,
vCetné zakladnich potravinarskych vyrobkil, novin a ¢asopisti a dalSich pro-
duktii. Zakaznici zaplati nepatrné vyssi cenu za pohodli nakoupit si zakladni
produkty v blizkosti domova. D4 se Fict, Ze tyto prodejny uspokojuji potieby
téch, kteri jsou pod ¢asovym tlakem, nakupuji zboZi v malém mnoZstvi nebo
nezvyklych hodinach.

* Supermarkety - jsou velké prodejny nabizejici Siroky vybér potravin a bliz-
kych produktt.
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* Specializované prodejny - jsou charakteristické uzkym ale zaroven hlubokym
sortimentem. Neprodavaji sice velké mnoZstvi produktovych rad, ale v ramci
téchto produktovych rad nabizi kvalitni vybér riznych znacek. Specializované
prodejny mohou sviij sortiment prizptisobit konkrétnim pozadavkim cilového
spotiebitele a ¢asto také nabizeji sluzby na vysoké arovni.

* Diskontni prodejny - prodavaji Siroky sortiment zboZi za nizké ceny a posky-
tuji pouze minimalni sluzby. Tyto prodejny lakaji Setrivé zakazniky poZadujici
snadny pristup k velkému mnoZstvi zboZi.

* Obchodni domy - nabizeji Siroky sortiment zboZi s hlubokym vybérem rozdé-
lenym v ramci celé prodejny do jednotlivych sekci. V mnoha zemich usiluji
o to, aby ziistaly hlavnimi misty, kam spotiebitelé chodi nakupovat.

* Hypermarkety - jednd se o prodejny s Sirokou nabidkou potravinarského
a nepotravinarského zbozi, s prodejni plochou vétsi nez 2500 metra Ctverec-
nich.

Stejni autori hovori také o netradicnim maloobchodu, ktery je charakteristicky tim,
Ze nevyZzaduje navstévu zdkaznika v prodejné k dokonceni smény mezi firmou
a koncovym uzivatelem produktu. Radi sem podomni prodej, prodejni automaty
a elektronické obchodovani mezi firmami a spotrebiteli. Dle Brittaina a Coxe
(2004) jsou domaci ndkupy pres internet, které nabizi tradi¢ni maloobchodni pro-
dejny, ve velkém rozvoji. To prispiva k rychle se ménicimu, dynamickému prostre-
di. Burstiner (1991) dodava, Ze maloobchod s potravinami lze provadét také skrz
restauraci, stankd se zeleninou a ovocem, trznic, trzist apod.

Podobné jako produkt prochazeji i vSechny typy maloobchodii nékolika Zivot-
nimi stadii, které Ize popsat jako maloobchodni Zivotni cyklus. Ve fazi uvedeni na
trh jsou zisky nizké, v dlisledku vysokych nakladt spojenych s rozvojem podnikani.
Ve fazi ristu zvysi maloobchodnik svou oblibenost mezi nakupujicimi a jeho objem
prodeje a trzby rostou. Ve fazi zralosti dojde k napodobeni unikatni myslenky pt-
vodniho podnikatele mnoha dal$imi samostatnymi maloobchodniky a ke vzniku
nového prodejniho odvétvi. Zisky klesaji s tim, jak konkuren¢ni firmy sniZuji ceny
v zajmu zachovani zakaznik. Ve fazi poklesu se maloobchod stava zastaralym, coz
je typické pro obchody se zbozim bézné potieby nebo pouli¢nich kramkd, kde
vznikaji nové zpiisoby podnikani (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

V posledni dobé dochazi v oblasti obchodu k vyraznym vyvojovym posunim
zejména v dlsledku politickych, ekonomickych, technologickych a spolec¢enskych
podminek. Mezi hlavni vyvojové tendence v souasnem retailingu je mozné zaradit
trzni dominanci obchodu, internacionalizaci obchodniho podnikani a diverzifikaci
obchodnich ¢innosti. TrZzni dominance obchodu se projevuje tim, Ze roste velikost
obchodnich firem, jejich provozni jednotky i financ¢ni sila a v diisledku toho mohou
retailingové firmy uplatnovat vliv vii¢i dodavateltim. Svym zplisobem urcuji, co se
bude vyrabét a co se bude prodavat. Internacionalizace znamena rozsirovani ¢in-
nosti maloobchodnich firem do zahrani¢i vyvolané omezenymi moZnostmi na do-
macim trhu a snahou dosahnout dspor z rozsahu ¢innosti. Diverzifikace obchod-
nich ¢innosti predstavuje orientaci firem na specificky druh ¢innosti charakterizo-
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vany sortimentem, cenovou urovni, zpisobem prodeje, velikosti prodejen, rozsa-
hem sluzeb a zaméienim na segment zakaznikt (Cimler, Zadrazilova, 2007).

3.2 Chovani spotrebitele

Pro dnesni obchod je spotrebitel podstatnym prvkem. Cilem jakékoliv obchodni
firmy, vyrobniho podniku nebo organizace poskytujici sluzby je ziskani a udrZeni,
co nejvice zakaznikd. Aby se zakaznici vraceli do stejné maloobchodni jednotky, je
dutlezité pro né pripravit atraktivni a kvalitni nabidku zbozi a vytvorit prijemné
prostiedi. Hlavnim predpokladem je vSak uspokojeni zakaznikovych potieb, které
ho primély navstivit vybranou prodejnu. Proto je dtlezité, aby firmy znaly tyto po-
treby a také dalsi motivy spotrebniho chovani ovliviiujici ndkupni rozhodovani.
Znalost informaci o tom kdo, kolik, kdy, jakym zpisobem a pro¢ nakupuje kon-
krétni zbozi v urcité prodejné, je cilem vlastnikli, managementu i marketingovych
odbornikt (Mulacova, Mulac, 2013).

V roli spotiebitele i zdkaznika jsme v pribéhu Zivota vSichni. Pojem spotrebi-
tel je vSak obecnéjsi, zahrnuje vSe, co spotrebovavame, to znamena i to, co sami
nenakupujeme. Zatimco zdkaznik je nékdo, kdo objednava, nakupuje a plati zboZi
(Vysekalova, 2004).

Studie zabyvajici se chovanim spottrebiteli zkouma nejen jaké produkty
a sluzby spotrebitelé nakupuji a uzivaji, ale také jak tyto nakupy ovliviiuji jejich
kazdodenni Zivot (Noel, 2009). Solomon, Marshall a Stuart (2006) definuji spotre-
bitelské chovani jako proces, kdy jednotlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuiji, pou-
zivaji a zbavuji se zbozi, sluzeb, myslenek nebo zazitkd, aby naplnili své potreby
a touhy. Vysekalova (2004) dodava, Ze spotfebni chovani nelze chapat izolované
bez vztahu k chovani obecné a bez vazeb na mikrostrukturu a makrostrukturu spo-
le¢nosti. Informace o spotfebnim chovani lze ziskat nejen z psychologie, ale i dal-
Sich obort jako jsou napf. sociologie, kulturni antropologie a ekonomie.

V ramci teorie spotiebniho chovani se rozliSuje nékolik zakladnich modeli,
které vysvétluji chovani jednotlivci nebo domacnosti. Jedna se o nasledujici ctyri
zakladni pristupy (Bartova, Barta, Koudelka, 2007):

* Raciondlni modely - chdpou spotriebitele jako racionalné uvazujici osobnost,
ktera se chova zejména na zakladé zasad ekonomické efektivnosti a uvah

o vyhodnosti nakupu. Zvazuje napiiklad vztah mezi pfijmem, cenami, omeze-

nimi danymi rodinnym rozpoctem apod. Spotrebitel je zde chapan jako kalku-

lator bez vlivu emoci, osobnostnich nebo spolec¢enskych preferenci a ostatnich

vlivi.

* Psychologické modely - vysvétluji spotfebni chovani jako disledek psychic-
kych faktorii a proto se orientuji na sledovani psychickych proces, napiiklad

vliv podnétd, motivi, procesti vnimani a projevy podnétt v chovani spotiebi-

tele.

* Sociologické modely - zakladem téchto modelt je vliv socidlniho prostredi

a jeho plisobeni na rozhodovani spotrebitele. Sleduji, jak spotrebitel reaguje

na vlivy, které na néj prostredi vyviji a jak se projevuji v jeho nakupnim cho-
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vani. Miize se jednat napriklad o ptlisobeni médnich vlivii a znackovych pro-
duktd, jejich prejimani ¢i odmitani individualnim spotrebitelem.

* Komplexni modely - znazornuji riizné vlivy a faktory do rozsahlych provaza-
nych souvislosti.

3.2.1  Faktory ovliviiujici nakupni chovani a rozhodovani
spotrebitele

Nakupni chovani spotiebitell je ovliviiovano radou faktort. Plsobi na néj vlivy
vnéjsiho prostredi ve formé marketingovych a dalSich podnétd, které vstupuji do
jeho mysli a vyvolavaji zadouci kupni chovani. Vliv marketingovych podnétt, v po-
dobé kombinace riiznych marketingovych nastroju predstavované marketingovym
mixem, tzn. komplexnim vyrobkem, cenou, distribuci a propagaci, je velmi silny.
Dal$i podnéty vychazejici z mikro a makrookoli spotrebitele predstavuji ekono-
mické, technologické, politické a kulturni podnéty. Podnétem mohou byt také ak-
tualni udalosti v okoli kupujiciho, napt. pocasi, ro¢ni obdobi, tradice a nalada spo-
trebitele (Mulacova, Mulac, 2013).

predevSim o tradice, zvyky, rodinné ritualy, etické normy a vyznavané hodnoty.
Kromé kulturnich faktora plisobi na chovani spotrebitele také spolecenské faktory,
jako jsou referencni skupiny, spolecenské role a postaveni. Do referen¢ni skupiny
miiZzeme zaradit rodinu, piratelé, sousedy, spolupracovniky, tzn. lidi, se kterymi je
dotyc¢na osoba pomérné casto v kontaktu a ktefi maji na jeji chovani primy vliv. Do
referencni skupiny se radi také naboZenské, profesni a odborové skupiny, které
byvaji formalnéjsi, proto chovani a ndzory dané osoby ovliviiuji nepiimo. Solomon
(2006) tyto skupiny dopliuje jeSté o nazorové viidce. To jsou lidé, ktefi maji velmi
dobré presvédcovaci schopnosti a dokaZou tak znacné ovlivnit postoje a chovani
ostatnich. Kromé znamych osobnosti, odbornikti, sportovcti, se miZe jednat také
o lidi z okoli, ke kterym mame uctu. Vysekalova (2004) dodava, Ze tyto skupiny
ovliviiuji ndkupni chovani spotrebitelii predevsim u drahych vyrobki a produkti
prichazejicich nové na trh.

Na kupni rozhodovani kazdého clovéka plisobi vedle kulturnich a spolecen-
skych faktort také osobni charakteristiky jako je vék, faze Zivota, zaméstnani, eko-
nomicka situace, Zivotni styl, osobnost a sebepojeti. Vék a faze Zivota maji zvlast
dtlezitou roli, nebot kazdy spottebitel béhem svého Zivota méni strukturu potreb
a zpusoby jejich uspokojovani (Kotler, Armstrong, 2007).

Dilezitym faktorem pri rozhodovani o nakupu je rovnéz misto prodeje. Pro-
dejni prostredi usiluje o vyvolani pozitivnich emoci, které piisobi jako podnéty
ke koupi. K tomu je vSak nezbytné porozuméni motivac¢nich faktorti a potieb za-
kaznika, které se daji prostrednictvim prezentace zboZi uspokojit (Vysekalova,
2004).

VSechny vySe uvedené faktory maji vliv na chovani spottebitele a rozviji jeho
individualni sklony chovat se p¥ii nakupovani urcitym zplisobem (Mulacova, Mulac,
2013).
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3.2.2 Typy spotrebitela z hlediska nakupniho chovani

V soucasné dobé miizeme identifikovat nékolik typl nakupujicich. Vysekalova
(2011) napriklad klasifikuje spotiebitele z hlediska jejich nakupniho chovani na-
sledovné:

Ovlivnitelni - jedna se o lidi, ktefi se pfi nakupu rozhoduji emotivné, jsou
ovlivnitelni reklamou a atraktivnim vzhledem vyrobku, mnohdy nakupuji im-
pulzivné a radi zkouSeji nové znacky a vyrobky. Patii zde predevsim mladsi li-
dé, lidé s vysokoSkolskym vzdélanim nebo s maturitou a lidé s vy$Simi prijmy.

Narocni - tito spotiebitelé maji vysoké naroky na kvalitu, modernost a vyba-
venost nakupniho mista. Vysoky dtiraz kladou predevsim na nakupni komfort
a sluzby poskytované prodejnou. Jedna se hlavné o mladsi lidi s vysokoskol-
skym vzdélanim nebo maturitou, svyssimi prijmy, Casto obyvatelé center
stredné velkych mést.

Mobilni pragmatici - jsou lidé, jejichZz cilem je optimalizovat pomér ce-
na/hodnota zbozi. Preferuji velkoplosné prodejny, k nakupiim vyuzivaji pre-
devSim auto a nakupuji méné Casto ve vétSich objemech. Pfrevazné jsou zde
zastoupeni lidé ve véku 30-49 let, s vysokoskolskym vzdélanim a nadpriimeér-
nymi pifjmy. Casto se jedna o soukromé podnikatele.

Opatrni konzervativci - jsou nakupujici s raciondlnim a konzervativnim roz-
hodovanim, snizkym podilem impulzivnich nakupl, nedavérujici reklamé
a neovlivnitelni vzhledem ani znackou. Nerozhoduji se pfiliS podle cen, ale
spisSe podle svych dosavadnich zkuSenosti. Jsou vérni predevsim osvédcenym
znackam a produktim. Auto k nakupu vyuzivaji pouze minimalné. Do této
skupiny patii predevsim starsi lidé, muzi, lidé s niZSim vzdélanim a nizkymi
piijmy (¢asto diichodci).

Setiivi - tito spotiebitelé se snazi minimalizovat vydaje, nakupuji racionalné
a pouze to, co skutecné potrebuji. Orientuji se predevsim podle ceny, vyuzivaji
slev a vyprodejli, auto pouzivaji k ndkupim jen vyjimecné. Jedna se hlavné
o starsi lidi se zakladnim vzdélanim a nizkymi prijmy, diichodce zijici v malych
domacnostech.

Loajalni hospodynKky - jsou znacné orientovany na socialni stranku nakupf,
velmi si ceni prijemny persondl. Nakupuji predevSim v mensich mnoZstvich,
za nakupy necestuji, uprednostiiuji mensi prodejny, na které jsou zvyklé. Patri
zde lidé vSech vékovych kategorii s niZS§im vzdélanim (Casto délnicka zamést-
nani ¢i diichodci) s primérnou kupni silou. Bydli predevsim na vesnici nebo
v mensich méstech. Pro volbu prodejny je velmi diilezitd piijemna a ochotna
obsluha, kvalita nakupniho prostredi a ¢asova dostupnost prodejny.

Nenaroc¢ni flegmatici - jsou lidé, ktefi nemaji Zadné poZadavky na prodejnu,
jsou jim lhostejné i ceny. Za ndkupy necestuji, vybiraji si nejblizsi prodejny.
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3.2.3 Kupni rozhodovaci proces spotrebitele

[ kdyZ je nakupovani a rozhodovani o ném vZzdy specifickou situaci vychazejici
z poti‘eb a snahy po jejim uspokojeni, miizeme pii analyze nakupniho rozhodovani
vymezit pét zakladnich stadii, kterymi spotiebitel prochazi (Mulacova, Mulac,
2013).

Jednotlivé faze kupniho rozhodovaciho procesu jsou zobrazeny na nasleduji-
cim obrazku ¢.1.

Uveédomeéni Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Poprodejni
potieby » informaci » variant - o nakupu - chovani

Obr. 1 Kupni rozhodovaci proces spotiebitele
Zdroj: Foret, 2003

Nakupni proces zacina tehdy, kdy si spotrebitel uvédomi, Ze ma néjaky problém
nebo potrebu. Podnéty pro zjiSténi problému mohou byt vnitini i vnéjsi.
K vnitfnim podnétlim patii vSechny druhy fyziologickych a socialnich potteb.
K vnéjsim podnétiim se radi veSkera komunikace, jak osobni, tak neosobni, vSech
subjektd se svym okolim, at' uz cileni ¢i nikoli (Dibb, Simkin, 1996).

V momenté uvédoméni si problému, se organismus dostane do stavu nerov-
novahy, kterou se snazi odstranit hledanim tfeSeni problému. Aby, tento problém
vyresil, potfebuje informace. Prvnim podvédomym zdrojem informaci je vlastni
pamét. Dochazi tak k vnitfnimu hledani, kdy spotrebitel patra, zda jizZ nezna reSeni
soucasného problému. Pokud stejny problém resil uz diive, je dost mozné, Ze své
chovani zopakuje a rozhodovaci proces se zkrati. V opacném pripadé, pokud spo-
trebitel nema v paméti uloZeno dostate¢né mnozstvi informaci a nezna tedy reSeni
aktualniho problému, za¢ne tzv. vnéjsi hledani. Clovék se snaZi nalézt informace,
které mu usnadni rozhodnuti a soucasné snizi riziko Spatného rozhodnuti. Je dtle-
Zité, aby byly informace co nejlépe dostupné (Prikrylova, Jahodova, 2010).

V dalsi fazi, po vnitfnim a vnéjsSim hledani, si spotrebitel vytvori alternativy
reSeni. Z moZnych alternativ si vybere tu, kterd nejvice odpovida jeho vnitfnim
hodnotovym strukturam, postoji a ocekdvanim (Adcock, Halborg, Ross, 2001).

Faze nakupu predstavuje jiZ samotné rozhodnuti spotiebitele, co nakonec
koupi. V této fazi je diilezité, aby byly vytvoreny piedpoklady pro budouci opako-
vani kupniho chovani, tzn. pfijemné nakupni prostredi, ochotny personal a podob-
né (Koudelka, 2006).

Ponakupni chovani je posledni fazi rozhodovaciho procesu, kdy spotrebitel
hodnoti, jak dobry byl jeho vybér. Hodnoceni produktu vede k urcité arovni spoko-
jenosti, coZ rozhoduje o pozdéjsi loajalité nebo odmitnuti (Foret, 2003).
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3.2.4 Nakupni chovani starsich spotiebiteli

Nakupni chovani starsich spottebitelti se ponékud lisi od mladsich protéjsku. Starsi
lidé ocekavaji vétsi osobni pozornost a speciadlni sluZby s ohledem na nakupovani,
jinak vnimaji znacku a povést prodejce, potrebuji vice ¢asu na kupni rozhodnuti,
zpravidla jsou vérni jednomu obchodu a podobné (Moschis, 2003).

Podle jednoho priazkumu vyplyva, Ze starsi spottebitelé nakupuji spiSe v do-
polednich hodinach. VétsSina vyuziva ak¢nich prodejnich nabidek, aby uspofili pe-
nize. Preferuji tedy nizké ceny, ale je pro né dilezita i kvalita vyrobkd (Das Gupta,
2016). Dalsi vyzkumy prokazuji, Ze starSi spotiebitele délaji castéjsi nakupy
v mens$im mnoZzstvi a to nejen z toho diivodu, aby méli nakup lehky a unesli ho, ale
také aby zbytecné neplytvali potravinami (Awdziej, 2016).

Starsi spotrebitelé jsou aktivnimi nakupujicimi a mnohem castéji nakupuji
spolecné se svym partnerem. Rozhoduji spolecné nejen o nakupu zboZi kazdodenni
potieby, ale také o nakupu drahého zboZi dlouhodobéjsi spotieby. Starsi spotrebi-
telé maji tendenci nakupovat Castéji neZ mladsi spotrebitelé a vétsSina si nakupova-
ni uziva. Radost z nakupovani ma piredevsim rekreacni a sociadlni zdtivodnéni. Jiné
vyzkumy vSak ukazuji, Ze starsi spotiebitelé nakupuji méné a neuzivaji si ho tolik
jako mladsi spotiebitelé. VétSina starSich spotrebitelli si vybira takovy obchod,
ktery se nachazi v blizkosti jejich bydlisté a kde uz to dobte znaji. Dllezita je pro né
také nizka cena zboZi, jak jiz bylo zminéno vyse, a v pripadé, Ze by dany obchod
zdrazil, vérnost k tomuto obchodu by zmizela (Gunter, 1998).

Spokojenost zakazniki je nezbytnou podminkou pro opakované chovani.
S ohledem na prodejny s potravinami si spotiebitelé mohou vybirat z fad obchodij,
ve kterych nakoupi. Aby byla zarucena spokojenost spotiebitelli, musi obchodnici
nejprve poznat jejich potreby. S pribyvajicim vékem zaznamenavaji seniofi pokles
chuti k jidlu, musi dodrzovat rizné diety a nejsou tak zruc¢ni. Vyrobci a obchodnici
by si tak méli byt védomi téchto zmén a prizplsobit své produkty a sluzby jejich
potifebam (Hare, Kirk, Lang, 2001).

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje, jako jeden z nastrojii komunikacniho mixu, se zamétuje na krat-
kodobé cile. V podstaté jde o komunikacni akci, ktera ma na zakladé kratkodobych
vyhod zvysit prodej u dosavadnich zakaznikl a prilakat zakazniky nové. Zakladni
vlastnosti podpory prodeje je omezeni v prostoru a ¢ase, nabidka vys$siho zhodno-
ceni penéz a vyvolani okamzité nakupni reakce (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Zatimco reklama nabizi divod koupit, podpora prodeje poskytuje specialni
podnét ke koupi. VétSina reklamnich kampani je peclivé vytvarena tak, aby vyvola-
la dlouhodobé kladné postoje vici znacce, spolecnosti nebo prodejné. Naopak
podpora prodeje je velmi uZitetna v pripadé, kdy ma firma okamZity cil, jako je
rychly narist prodeje dané znacky nebo snaha primét spotrebitele, aby vyzkousel
novy produkt. V urcitych pripadech je podpora prodeje sama o sobé propagovana
s vyuzitim tradi¢niho reklamniho média (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).
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Podpora prodeje mlze byt zamérena na tii typy verejnosti: na obchodniky, na
prodejce a na konecné spotiebitele. Mezi nastroje podpory obchodnikt se radi ce-
nova sleva, zboZi zdarma ¢i financni podpora. Vyrobci vyuZivaji tyto nastroje, aby
presvédcili obchodniky k odbéru znacky, k odbéru vétSiho mnoZstvi zboZi nez ob-
vykle a k podpoie znacky formou reklamy ¢i vystaveni. Podpora prodejcti zahrnuje
obchodni veletrhy a konference, soutéZe ¢i darkové predméty. Tyto nastroje se
pouzivaji kziskani novych obchodnich smluv, koslnéni a ocenéni zakaznikd,
k motivaci prodejct ke zvySenému usili. Podpora konecnych spotiebitelti mize byt
realizovana jak ze strany vyrobcq, tak obchodniki. Hlavnimi pouzivanymi nastroji
jsou vzorky, darky, kupony, zvyhodnéné balicky, prechodné slevy, vérnostni pro-
gramy, soutéZe, bezplatné vyzkousSeni ¢i predvadéci akce (Kotler, Keller, 2007).

Poskytovani vzorki, kdy se rozdava urcité mnozstvi vyrobku bud’ zdarma, ne-
bo velmi levnég, 1ze uplatnit nékolika zplisoby. Produkt je doru¢ovan osobnég, zaslan
posStou, vyzvednut v prodejné, pribalen kjinému vyrobku ¢i zahrnut v reklamni
nabidce. Vzorky jsou idealnim nastrojem zejména tehdy, kdy se vlastnosti produk-
tu nedaji presvédcivé komunikovat reklamou, nebo kdyz vyzkouSeni malého vzor-
ku poskytne obraz o vlastnostech celého produktu. Darky na rozdil od vzorki ne-
musi byt nutné ukazkami produktd firmy. Rozdavaji se pti zvlastnich prilezitos-
tech, jako jsou vystavy, slavnostni otevireni provozu a podobné (Yeshin, 2006).

Kupony jsou jakési certifikaty, na jejichZ zakladé zakaznik ziskava slevu na ur-
Cité produkty. Mohou byt soucasti tisténych reklam, direct mailu, inzeratd
v novinach ¢i ¢asopisech. Byvaji také umistény na obalu, uvnitt obalu, v blizkosti
zbozi nebo poskytovany zakaznikim pied nebo po nakupu. VétSinou maji omeze-
nou Zivotnost. Jejich hlavni vyhoda spociva v tom, Ze zakaznik ziskava slevu oka-
mzité za predpokladu, Ze si v§Siml a vyuZil kupon. Vyrobci mohou efektivné zamérit
kuponové kampané na urcita média, obchody, urcité vyrobkové kategorie a na
presné definované cilové skupiny. Rovnéz obchodnici maji z téchto kampani pro-
spéch, nebot vytvareji dodate¢ny obrat (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Vérnostni programy byvaji obvykle zaloZené na klubovém principu, takZe za-
kaznici jsou ¢leny programu, kde jsou zaregistrovani pod svym jménem. Spotiebi-
telé zde sbiraji na své konto body a pri dosaZeni urcité vySe mohou vyuZit napfti-
klad nizsich cen nebo procentudlni slevy u urcitych vyrobki ¢i sluzeb, prémii, zvy-
hodnénych nabidek, slevy na dalsi celkovy ndkup a podobné (Mulacova, Mulac,
2013).

Spotrebitelské soutéze spocivaji predevsim v koupi urcitého poctu vyrobki
a zaslani ¢asti obalu ¢i jiného dokladu o zakoupeni na urcitou adresu a nasledném
slosovani. Jsou komunikovany predevSim na informativnich letacich, plakatech ¢i
obalech vyrobki (Kaser, 2013).

Bezplatné vyzkouSeni je nejzndméjsi a nejpouzivanéjsi aktivitou. Nejcastéji se
organizuje pro rychloobratkové zboZi, jako jsou potravinarské vyrobky, alkoholic-
ké ¢i nealkoholické napoje, kdy ma tym vyskolenych promotéri umistén
v maloobchodni jednotce stanek, na kterém je vystaven propagovany produkt
a dal$i materialy. Promotéri oslovuji zakazniky a ochutnavkou, vhodnou argumen-
taci a prezentaci benefitli se je snazi vést ke koupi daného produktu. Bezplatné
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vyzkouseni je mozné vyuzit také u drogistickych vyrobkt ¢i kosmetiky (Barta, Pa-
tik, Postler, 2009).

Podpora prodeje je vdnesSni dobé stale castéji vyuzivana. Neptinasi vyhody
pouze firmam, ale také zejména zakaznikiim. Z jednoho vyzkumu vyplyva, Ze nej-
vyznamnéjSim nastrojem podpory prodeje, ktery ma nejvétsi dopad na spotiebite-
le, je doCasné snizeni cen. Je vSak dtilezité vzit v ivahu také dalsi nastroje jako jsou
darky, vzorky a podobné. Mnoho lidi se domniv3, Ze nastroje podpory prodeje jsou
vyuzivany pouze pro vysoce kvalitni produkty, to vSak neni uplné pravda. Podpora
prodeje se vyuziva u vSech produktd, kde chce firma kratkodobé zvysit prodej (Xie,
Keh, 2016).

3.4 Smyslovy marketing

Smyslovy marketing je jednou z marketingovych disciplin, jeZ se snazi primét spo-
trebitele k nakupu a posilit jeho vztah ke znacce ptisobenim na vSechny jeho smys-
ly. To probiha skrz aktivit zamérenych na vyrobek, distribuci a propagaci (Hultén,
Broweus, Dijk, 2009).

Clovék vyuzivajici vech svych smysld pti vstupu do mist uréenych k prodeji
véci, néco zaziva a pocituje. Smysly jsou zakladnim prostiredkem pii rozhodovani
o tom, co si ¢lovék koupi a co naopak ne. Da se rict, Ze kazda neplanovana koupé,
stejné jako mnoho planovanych je vysledkem toho, Ze zdkaznik si néco prohlédl
a osahal ¢i si k nécemu privonél nebo néco ochutnal - néco, co slibuje prijemny
pocit a potéSeni (Underhill, 2002). Spotrebitel je tedy ochoten stravit vice ¢asu
a utratit vice penéz v prostiedi, kde se citi dobrte, kde je stimulovan hudbou, viini
nebo celkovou prijemnou atmosférou (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009).

Kromé prodlouzeni pobytu zakaznikl v prodejné a jejich vétsi ochoty naku-
povat je patrné, Ze prijemné pocity vedou také k vyssi drovni spokojenosti. To je
velmi dilezité, nebot spokojenost zakazniki je tviircem jejich loajality (Pelsmac-
ker, Geuens, Bergh, 2003).

3.4.1  Vizualni marketing

Zrak je nejvice vyuzivanym a stimulovanym smyslem v prodejnim prostiedi, at uz
se jedna o vybér barev, forem vyrobku, osvétleni ¢i usporadani prodejny. Priblizné
80 % vnéjsich informaci jsou informace vizualni, proto pfi zfizovani nové prodejni
jednotky nebo pfi jeji inovaci patii otazky osvétleni a barev mezi ty zasadni (Ibn-e-
Hassan, Igbal, 2016).

Osvétleni prodejni mistnosti zahrnuje celkové osvétleni, to znamena osvétleni
regalli, pultl, vybranych druht zbozi i napisti. Barva osvétleni by méla souviset
s celkovym barevnym reSenim interiéru prodejny a s poZadavky nabizeného zboZi.
Soucasti osvétleni prodejny je rovnéz osvétleni vylohy, pozornost vs§ak musi vzbu-
zovat osvétlené zboZi, ne svételny zdroj (Cimler, ZadraZilova, 2007).

Barevné reseni interiéru by mélo plisobit vkusné a harmonicky. Je volené tak,
aby upoutalo pozornost zakaznika a urychlilo jeho kupni rozhodnuti. Tvorba ba-
revného reSeni vychazi z psychologie vnimani barev zdkaznikem. Chladné barvy se
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obvykle umistuji v klidném prostiedi nebo u zdkladniho a luxusniho zboZi. Na
druhou stranu teplé barvy jsou vhodné pro vylohy, vchody a mista s impulsivnim
zboZim (Mulacova, Mula¢, 2013). Mista rychlého obcerstveni ¢asto vyuzivaji Zivych
a teplych barev, nebot’ aktivizuji zakazniky a zvySuji ndvstévnost, coZ ma pozitivni
vliv na rentabilitu. Prodejny nabizejici vyrobky ¢i sluzby vyZadujici pred koupi cas
na rozmyslenou naopak pouzivaji studené nebo pastelové barvy (Bocek, Jesensky,
Krofidnova, 2009).

Pouzité barvy mohou mit také vliv na vhimani velikosti ¢i hmotnosti daného
objektu. Pri pouZiti svétlych barev se objekt bude jevit jako vétsi a leh¢i a naopak
pfi pouZiti tmavych barev se bude jevit jako mensi a téZsi. Také bylo prokazano, Ze
svétlé barvy plisobi na spotiebitele uklidiiujicim dojmem (Hagtvedt, Brasel, 2016).

3.4.2 Sluchovy marketing

Clovék je neustéle obklopen zvuky. V prodejni jednotce byva zdrojem hluku velka
koncentrace lidi, manipulace se zboZim, hudebni kulisa ¢i hluk obchodniho zarize-
ni. Rusivy ucinek hluku zplisobuje okamzité nepiijemné pocity ¢i preruseni vyko-
navané aktivity. U¢elové vyuzity soubor zvuki piredstavuje hudebni kulisa. Ta mii-
Ze byt vyuzita k ovlivnéni chovani zakaznikd. Je dokazané, ze tempo hudebni kulisy
ovlivituje rychlost pohybu zakaznikt. Pouzitim pomalejSiho tempa hudebni kulisy
v prodejni jednotce oproti rychlejsi hudbé, se zakaznici budou pohybovat pomaleji,
coz muiZe mit nasledné vliv na dobu stravenou v prodejné, rozsah shlédnuté nabid-
ky a tim i na trzby (Cimler, ZadraZilova, 2007).

Také druh hudby ovliviiuje chovani spotrebiteli. Klasicka hudba ma vyraznéj-
$i vliv neZ popularni hudba a je podvédomé spojovana s vyssi kvalitou. Znama
hudba zase vice ovliviiuje vysi utracené ¢astky za nakupy a neplanované nakupy
neZ hudba, kterou zadkaznici neznaji (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009).

Nékteré zvuky vnima lidskd mysl jako navigacni. Piikladem miize byt mleti
kavy, zvuk vysavace nebo zvuk videoher. Jejich prostrednictvim se ¢lovék navi-
gacné rozhoduje, zdali do mist sdanym zvukem chce ¢i nechce vstoupit
(Marketingové noviny, 2017).

3.4.3 Cichovy marketing

V soucasnosti vénuji provozovatelé prodejnich jednotek vinim zvySenou pozor-
nost, nebot pomahaji vytvorit specifickou atmosféru a jsou G¢innym prostiedkem
pro prilakani spottebitelii. Diilezitym faktorem pro volbu viiné v prodejni jednotce
je bezesporu sortiment. Viné, ktera je v souladu stématem nebo vyrobky
v prodejné, ma pozitivni vliv na hodnoceni prodejniho mista a vyrobki, které se
zde nachazeji. Neprijemny zapach je vSak schopen vyvolat tak silné reakce
v chovani Clovéka, které v pripadé prijemnych viini nemizeme ocCekavat (Bocek,
Jesensky, Krofianova, 2009).

Clovék je schopen rozeznat az 10 000 riznych vini. Zeny viak maji o 10 000
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na viné (Dmarketing.CZ, 2011).
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Jedna ze studii dokazuje, Ze prijemné vonici obchod vyvolava pozitivnéjsi
hodnoceni, posiluje zadjem zdkaznikd ho opét navstivit a néco si koupit a snizuje
vnimani délky Casu straveného v obchodé (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Cich je ze vSech smysl{ ten prvotni. KdyZ néco citime, spoji se ¢ichové recep-
tory v nose primo s limbickym systémem, ktery kontroluje nase emoce, vzpominky
a pocit pohody. Vysledkem je okamzita chut na néco dobrého. A ackoli se ¢ichové
preference lisi u riiznych kultur a generaci, jsou vSechny do urcité miry formovany
nasimi vrozenymi asociacemi (Lindstrom, 2009).

3.4.4 Chutfovy marketing

Chut' je vyznamnym nastrojem pro odliSeni se. Cilem chutového marketingu je
zvysit kvalitu vyrobku vnimanou spotiebitelem a vytvorit nové zdroje inspirace,
které budou plisobit na predstavivost a chutové zazitky spotrebitele. Chutovy
marketing se tyka predevsim potravinarskych vyrobki, jeho nejcastéjsi formou je
organizovani ochutnavek. Spotfebitel se tak mlze pfimo seznamit s kvalitou a chu-
tovymi vlastnostmi vyrobku. V soucasnosti se v supermarketech i hypermarketech
velmi Casto objevuji ochutnavkova plata a talire. Zlepsit chut’ potravin, zdokonalit
jejich prirozenou vini, vytvaret nové harmonie chuti jsou aktualni cile potravinar-
ského sektoru. U nepotravinarskych vyrobki je dilezité vénovat pozornost tém,
které se dostanou k tistiim nebo do tst spotfebitele. Radu ptikladii 1ze nalézt v ob-
lasti kosmetickych vyrobki, konkrétné naptiklad v sortimentu rtének, kde pro-
stiednictvim chuti dochazi k vyvolani prijemnych vjemi a pocitt (Bocek, Jesensky,
Krofidnova, 2009).

3.4.5 Hmatovy marketing

Moznost osahat a vyzkouset si vyrobek se stava pro svét nakupovani velmi dilezi-
tym gestem, nebot pravé moznost doteku sbliZuje zakaznika s vyrobkem ¢i pro-
dejnou. To vede vyrobce znacek k hledani a vyuZzivani novych plisobivych materia-
1i a forem. Dobte vybrané materialy pouzité pro dany vyrobek musi vyvolat chut
vyrobek uchopit a pouZzit ho. Nékdy se miize jednat o detaily, ale praveé ty jsou pro
spotiebitele pti jeho vybéru velmi dilezité (Underhill, 2002).

Je dokazané, Ze kize Zeny je tenci nez muzska, je pod ni vétsi tukova vrstva
a je priblizné desetinasobné citlivéjsi. Proto je hmatovy marketing zaméren na Ze-
ny ve vSech nakupnich promoakcich s tim, Ze Zeny pak dokaZou ovlivnit déti, muze
i své blizké (Marketingové noviny, 2017).

Dilezitym prvkem u hmatového marketingu je také prostor vyhrazeny pro
odpocCinek s mékkymi, pohodlnymi sedackami. Zakaznici uvitaji moZnost si pri
svych nakupech odpocinout a to ovliviiuje i jejich rozhodnuti znovu se do prodejny
vratit. Stejny trend se objevuje i u obal{, predevsim v sektoru potravin a kosmeti-
ky. I kdyz nemiiZe spotiebitel vyrobek ochutnat ani vyzkouset, forma a material
obalu vném musi vzbudit chut vyrobek koupit (Bocek, Jesensky, Krofianova,
2009).
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3.5 Nakupni prostredi a nakupni atmosféra

Dilezitym rysem provozu maloobchodni jednotky je jeho podil na tvorbé nakupni-
ho prostredi. Nakupni prostredi prodejny je tvoreno jak hmotnymi, tak nehmot-
nymi prvky, které miizou zakaznika motivovat k nakupu. Do tohoto souboru prvkt
(faktorti) se nejcastéji radi design prodejny (store design), dispozic¢ni reSeni pro-
dejny, prezentace zboZi, persondl a zakaznici (Cimler, Zadrazilova, 2007).

Nakupni atmosféra je vysledkem plisobeni prostiedi maloobchodni jednotky.
Byva definovana jako soubor vlivii pisobicich na smysly zadkaznika, kdy zakaznik
tyto vlivy vnima Caste¢né védomé a zcasti podvédomeé. Jeji vyznam je znacny, ne-
bot praveé nakupni atmosféra hraje diilezitou roli pti rozhodovani o volbé oblibené
prodejny a ovliviiuje pribéh samotného nakupniho procesu (Mulacova, Mulac,
2013).

3.5.1 Vnéjsi design prodejny

Vnéjsi prvky designu prodejny plisobi na zakaznika jesté pred vlastnim nakupem.
Jejich hlavnim cilem je prilakat zakaznika ke vstupu do prodejni jednotky. Sou-
hrnné se tyto prvky oznacuji jako exterior design (PraZska, Jindra, 2002). Do vnéj-
$tho designu prodejny se radi:

Architektura prodejny

Vyhodou architektury prodejni jednotKky je, Ze plisobi jako stimul na relativné vel-
kou vzdalenost. Diky atraktivnimu architektonickému teSeni je mozZné prilakat
zakazniky bliZe a umoznit tak ptlisobeni i ostatnich vnéjsich stimult. Architektura
maloobchodni jednotky miize ptsobit na zakaznika nékolika zptsoby. Mtze zdu-
raznovat sortiment nebo plivod sortimentu nabizeny prodejnou, dale také velikost
prodejni plochy nebo kvalitu a cenovou uroven prodavaného sortimentu. Styl ar-
chitektury by mél vSak odpovidat okolni zastavbé, resp. charakteru osidleni, nemél
by tedy narusovat celkovy urbanisticky raz lokality (Cimler, Zadrazilova, 2007).

Vstupni prostory

Vstupni prostory jsou tvoreny priicelim a vchody do prodejny. Jejich hlavnim uko-
lem je umoznit zakaznikovi co nejjednodussi a nejprijemnéjsi pristup do prodejni
jednotky. Idealni je, kdyZ zdkaznik nevnimd, Ze z vnéjsSiho prostredi vstoupil do
prodejny. Vstup by mél byt reSen bez jakychkoli bariér, tzn. schodi, respektive
vyskovych rozdilG. Také je dilezitd dostatecna Sirka vstupnich prostor, ktera by
méla byt prizplisobena druhu nabizeného zbozi a frekvenci zakaznikl (Prazska,
Jindra, 2002). V této souvislosti Underhill (2002) dodava, Ze v pripadé velmi uz-
kych prostort miize dojit k tzv. ,efektu vrazeni, kdy do sebe za¢nou zakaznici vra-
Zet a strkat. V takovém pripadé radéji opusti prodejni misto.

NejcCastéji se vstupni prostory ¢leni na otevirena a uzavicena pruceli. Otevirena
pruceli jsou typicka pro vétsi prodejni jednotky, vyznacuji se Sirokym vstupnim
prostorem umoznujici rychly pohyb zakaznikt a prehlednost v prvotni orientaci po
prodejni ploSe. Uzaviené priceli se naopak vyuziva u malych obchodnich jednotek
a butikl. Nevyhodou jsou uzké vstupni prostory a mozné Kkapacitni problémy.
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Avsak na rozdil od otevireného prtceli, uzky vstup ponechava dostatek prostoru
pro vyuZiti vykladnich skfini (Cimler, ZadraZilova, 2007).

Vykladni skiriné

Vylohy slouzi jako komunikacni prostredek navenek a je potieba uzpiisobit je tak,
aby odvadeély dobrou praci. Mnoho maloobchodnikii se mylné domniva, Ze to zna-
mend preplnit vylohu spoustou matoucich sdéleni. Dobra vykladni skiinn musi ko-
lemjdouci vitat, musi jim dat divod, aby vesli dovnitf, a musi byt mozné ji precist
béhem péti vtefin (Hammond, 2012).

Vykladni skiiné jsou nejucinnéjSim vnéjSim prvkem nakupniho prostredi. Je-
jich velkou vyhodou je to, Ze ptisobi 24 hodin denné. Maji dva hlavni cile, a to iden-
tifikovat prodejni jednotku a jeji nabidku (sortiment) a prilakat zakazniky do pro-
dejny (Mulacova, Mulac, 2013).

Dle Zamazalové (2009) zahrnuje reSeni vykladni skiiné urceni jeji velikosti,
tvaru a barevného reSeni, vybér spravného zboZi pro prezentaci a vlastni prezen-
tace vybraného zbozi. Zvlast dulezity je vybér vhodného zbozi pro prezentaci ve
vykladni skiini. Obecné se doporucuje prezentovat spiSe vynosnéjsi vyrobky, je-
jichZ prodej prinasi obchodni jednotce vétsi ekonomické efekty. Také se doporucu-
je vystavovat zboZi impulsivniho charakteru a doplnit vybér akéni nabidkou.

Usporadani ve vykladni skiini by mélo byt prehledné. Mezi zasady reSeni vy-
kladni patfi napriklad (Prazska, Jindra, 2002):

* pribuzné zboZi ma byt prezentovano spolecné,

velké vyrobky se umistuji u stran vykladni skiiné,

* vykladni skiin by neméla byt prilis hluboka,

* pohyb ve vykladni skiini upoutdva pozornost,

* veskeré prvky vylohy musi byt Cisté a upravené,

* vyloha musi byt naleZité osvétlena,

* vyloha nesmi piisobit dojmem pieplnénosti,

* neni vhodna prezentace prili$§ malého zboZi.
Napisy
Napisy na prodejni jednotce slouZi predevSim kidentifikaci prodejni jednotky
a poskytnuti dopliiujicich idaji o ni. Poskytuji tedy informace o prodavajicim,
0 nabizeném sortimentu obchodni jednotky, formé prodeje, o oteviraci dobé ¢i ad-
rese. Dilezitym predpokladem je viditelnost napist. Stejné jako vykladni skiiné
mohou pisobit celych 24 hodin (Hammond, 2012).

Parkovaci plochy
Se samotnou budovou obchodni jednotky nedilné souvisi také reSeni parkovani.
V dnesni dobég, kdy vétsina lidi vyuziva k nakupiim automobil, je to nezbytné. Opat-
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ceschopnost prislusné provozovny (Mulacova, Mulac, 2013).
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U teseni parkovacich ploch je dulezita jejich pristupnost, dostatecna kapacita
a bezplatny pristup. Podstatna je také kratka vzdalenost od obchodni jednotky,
dostupnost s nakupnimi voziky a vybavenost orientacnimi tabulemi (Cimler, Za-
drazilova, 2007).

3.5.2 Vniti'ni design prodejny

Vnitini prvky nakupniho prostiredi plisobi pfimo uvnitf prodejni jednotky. Je tedy
patrné, ze pokud zakaznik do prodejny nevstoupi, ptisobeni vnitinich prvki je na
ného neucinné. Jejich ucelem je, aby zakaznik, ktery veSel do obchodni jednotky,
zah3jil ndkup, nakoupil co nejvic a nakup v budoucnu zopakoval (Mulacova, Mulag,
2013). Vnitini design tvori:

Pouzity material

At uZ se jedna o material stropni, podlahovy ¢i obvodovych zdi, musi byt zejména
v souladu s prodavajicim sortimentem a s image obchodni jednotky. Do luxusnéj-
Sich prodejen je vhodné umistit napr. koberce, nebot' tlumi hluk a mohou zvySovat
image prodejny. Obecné se nedoporucuje Uplné tmava ani tplné svétla barva pod-
lahy. Co se tyce stropt, tak ty by mély byt vybudovany z dobrého izolacniho mate-
ridlu, aby nepropoustély teplo (Cox, 1995).

Obchodni zarizeni

Stejné jako si lze udélat predstavu o ¢lovéku podle toho, jak ma zarizeny byt, lidské
vnimani prodejen je ovlivnéno jejich zarizenim, interiérovym vybavenim a dokon-
ce i tim, kolik véci je do prodejny vmeéstnano. Obecné plati, Ze neporadek je typicky
pro prodejny s levnym zboZim. Drahé prodejny nabizi misto pro sezeni, prevlékaci
kabiny a umélecké vystaveni zbozi (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Obchodni zarizeni a jeho feSeni, podilejici se v prodejni jednotce na tvorbé
nakupni atmosféry, je urCeno predevsim pro prezentaci zboZi a pro realizaci naku-
pu. Radi se sem naptiklad nakupni kosiky a voziky, pokladny, vahy, automaty, re-
galy, stojany apod. Na tvorbé nakupni atmosféry se obchodni zatizeni podili jak
svou kvalitativni stridnkou, to znamenda vzhledem a funkc¢nosti, tak i strankou kvan-
titativni, jako je vykon a mnoZstvi (Cimler, ZadraZilova, 2007).

Zakaznik, ktery potrebuje koupit vice nez jednu véc, zfejmé pouZije nakupni
kosik, poptipadé vozik, proto je diilezité, aby jimi prodejna disponovala a spravné
je umistila. Obecné se nedoporucuje umistovat kosiky na podlahu, ale do patri¢né
vysky, aby zakaznik takika automaticky natahl ruku a jeden si vzal. Je dokazané, Ze
clovék, ktery si vezme koSik, témér vidy néco koupi a mnohdy nakoupi vice nez
zakaznik bez kosiku. Stejné tak nakupni voziky tvori dilezitou soucast prodejny.
VétSinou se vyskytuji vobchodech svétsi plochou, ale je moZné je nalézt
i v mensich supermarketech. Vhodné misto pro uskladnéni voziki je bud’ v prosto-
rach pobliZ vstupu do prodejny, nebo na parkovistich (Hammond, 2012).

Mikroklimatické podminky
Za hlavni mikroklimatické podminky v obchodnich jednotkach se povazuji teplota,
vlhkost, prasnost a vétrani. Vysoka teplota v prodejné muze zplisobovat inavu za-
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kaznikli a tim i mensi soustiedéni na nabidku zbozi, naopak nizka teplota mtize
zplsobit zkraceni doby nakupu (Prazska, Jindra, 2002). Je tedy diilezité, aby pro-
dejni mistnost méla prijemnou teplotu a dychatelny vzduch. To je nékdy obtiZné,
nebot pozadavky zakaznikli na primérenou teplotu se lisi. Starsi lidé preferuji
vyssi teplotu prostredi neZ mladsi lidé, stejné tak Zeny uptrednostiiuji vyssi teplotu
nez muzi. Je tedy nezbytné najit urcity kompromis (Mulacova, Mulac, 2013).

Soucasti vnitiniho designu prodejny jsou rovnéz osvétleni, barevné reSeni interié-
ru, zvukové ¢i hudebni kulisy a viiné, které jiz byly popsany v kapitole 2.4 Smyslo-
vy marketing.

3.5.3 Dispoziéni ifeseni prodejny

Dispozi¢ni reSeni prodejni mistnosti miizeme definovat jako prostorové uspoiada-
ni hmotnych prvka obchodniho provozu v prodejni mistnosti. Jedna se o rozhodu-
jici ¢ast obsahu aktivit tzv. space managementu v maloobchodé (Cimler, Zadrazilo-
va, 2007).

Dispozi¢ni feSeni prodejniho prostoru vychazi z dispozi¢niho reSeni celé ob-
chodni jednotky. Stejné jako u prostorového rozvrzeni celého arealu plati i u sa-
motné prodejni plochy fakt, Ze konkrétni zptisoby dispozi¢nich reSeni se u rliznych
obchodnich jednotek podstatné lisi. Mezi nejdilezitéjsi faktory, které ovliviiuji vol-
bu dispozi¢niho feSeni prodejny, patii dispozi¢ni reSeni aredlu a ostatnich ploch,
typologie obchodni jednotky, velikost prodejniho prostoru, sortimentni zaméreni
obchodni jednotky, vyuzivané formy prodeje, marketingova strategie obchodni
jednotky a typizovana firemni reSeni retézce (Mulacova, Mulac, 2013).

V souvislosti s vySe uvedenymi faktory rozeznavame ctyri zakladni typy dis-
pozi¢niho reSeni prodejny (Prazska, Jindra, 2002):

* Pravidelné dispozi¢ni reSeni - toto usporadani vede zdkaznika urcitym smé-
rem, jedna se o fizeny pohyb zakaznikl ze strany obchodni jednotky. Typické
je oddéleni vchodt do prodejni mistnosti a vychodu z ni. Pohyb zakazniki je
tedy jednosmérny. Hlavni vyhodou tohoto reSeni je, Ze umoZziiuje maximalni
vyuZiti ploch, zakaznik v podstaté musi projit celou vytyCenou cestu bez moz-
nosti pouziti jakékoliv zkratky k pokladné. Tento smér Ize velmi dobie zakal-
kulovat do feseni prezentace zbozi. Jeho nevyhodou je vsak to, Ze miiZe u za-
kaznika vyvolat pocit omezeni v rozhodovani. Tento typ reSeni se poZiva pre-
devs$im u mensich uzavienych samoobsluh.

* Dispozicni feSeni s volnym pohybem zakaznik - tento typ reSeni je v podsta-
té pravym opakem toho predeSlého. Zakaznici nejsou vedeni usporadanim
prodejni mistnosti, orientuji se dle vlastni vile. V tomto pripadé je vchod do
prodejni mistnosti a vychod z ni spole¢ny. Pokladna je umisténa kousek od
vchodu (vychodu) a zakaznik ji vyuZije pouze v pripadé, Ze néco zakoupi.
Hlavni vyhodou je zakaznikova svoboda pohybu. M4 moZnost zamirit pouze
do urcité ¢asti prodejni mistnosti, aniz by musel prochazet jejim zbytkem.
Na druhou stranu vyuZiti ploch je zde vyrazné nizsi nez u pravidelného reSeni.
PouZziva se u nepotravinarského, zejména odévniho zboZi.
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* Standardni obsluzné dispozi¢ni reSeni - toto reSeni se vyuziva u pultového
prodeje. Pulty jsou umistény pri sténach mistnosti a stied prodejny slouzi
k pohybu zakaznik. Dochazi zde kuplnému oddéleni zbozi a zakazniki.
Hlavni vyhodou tohoto uspotradani je z pohledu zdkaznika moZnost konzulta-
ce nakupu s prodavacem. Z pohledu obchodnika se jevi jako hlavni vyhoda
minimalizace moZnosti kraddeZi zbozi. Naopak mezi nevyhody patfi malé vyu-
ziti ploch a pomalost nakuptli oproti samoobsluze. Vyuziva se to predevsim ve
specializovanych obchodnich jednotkach, v prodejnach s luxusnim zboZim ne
u sortimentu, ktery svym charakterem vyZaduje obsluhu.

* Dispozicni reSeni s polouzavienymi prodejnimi useky - prodejni plocha je zde
rozdélena do nékolika samostatnych vice ¢i méné uzavienych prodejnich tse-
ki, které funguji nezavisle na sobé. Kazdy tsek ma své sortimentni zaméreni,
cilovou skupinu zakaznik, design, barevné reseni, formu prodeje apod. Toto
uspoiadani se vyuziva v univerzalnich i specializovanych obchodnich domech.

Dunne, Lusch a Carver (2013) dopliiuji vySe uvedené zplisoby dispozi¢niho reseni
o paterni reSeni. To je zaloZeno na jedné hlavni uli¢ce, ktera se tdhne od predni
casti obchodu az k jeji zadni ¢asti, kde jednotlivé sortimentni skupiny se od ulicky
vétvi po stranach k bo¢nim sténadm. Vyhodou tohoto reSenti je, Ze umoZiiuje snadny
pohyb pres prodejnu a zakaznici se miizou vyhnout takovému sortimentu, které
nemeéli v planu navstivit. Je vsak dulezité, aby k hlavni ulicce bylo umisténé takové
zbozi, které zakaznika navnadi k zastaveni a k odboceni.

Kromé zminénych typi dispozi¢niho feseni prodejny, existuji i riizna smisena
¢i kombinovana. Takova dispozic¢ni reSeni jsou typickd u vétSich supermarketi
a hypermarketd. Ty totiZ v sobé zahrnuji kombinaci urcitych prvkl uvedenych za-
kladnich typtl. Snazi se vyuzit jejich vyhody a naopak minimalizovat nevyhody
(Mulacova, Mulac, 2013).

Rozhodnuti o dispozi¢nim reSeni konkrétni prodejny probiha v urcité logické
posloupnosti. Mezi jednotlivé kroky patti rozdéleni prodejniho prostoru na funkéni
zOny, rozmisténi sortimentnich skupin v prostoru, rozhodnuti o umisténi
a usporadani zarizeni, tvorba pracovist. Tento postup se v plné mifre vyuZziva pouze
u vétSich obchodnich jednotek, jako jsou supermarkety, hypermarkety, obchodni
domy a nakupni centra (Mulac, Vachal, 2008).

3.5.4 Personal

Personal prodejny by mél dopliiovat jeji image. Kazdy zaméstnanec hraje v ob-
chodni jednotce svou roli. VétSina prodavaci je vybavena scénari toho, co maji pri
prezentaci produktd fikat svym zakaznikim. I kdyZ je pritomnost znalych proda-
vacCl pro zakazniky velmi dulezita, vétSina lidi hodnoti kvalitu sluzeb, kterou jim
poskytuji, jako velmi nizkou (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Dobry prodavac¢ by mél adekvatné vystupovat, mél by mit pozitivni pristup
k praci, sebevédomi, mél by znat nabizené produkty, mél by umét naslouchat a ta-
ky by mél byt schopen vcitit se do potireb zakaznikl. I kdyz uvedeny vycet neni
zcela uplny, Ize ho povazovat za jakousi osnovu osobnostnich charakteristik pro-
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davace, ktera by méla slouZit jako zaklad pro vybér prodejniho personalu (Karli-
&ek, Kral, 2011).

3.5.5 Nakupni prostiredi a seniori

Studie zabyvajici se spokojenosti seniorti s ndkupnim prostiredim prodejen s po-
travinami zaznamenaly fadu problémt. Napriklad co se tyka obchodnich zatizeni,
tak nakupni voziky a koSe vnimaji jako prili§ velké. Také maji velké problémy se
¢tenim informaci o produktech (Oates, Shufeldt, Vaught, 1996).

Nékolik studii dale ukazalo, Ze seniofi maji potiZe s odebranim zboZi v pripa-
dé, Ze je umisténé moc vysoko nebo nizko na regale, ¢i v prilis hlubokém mrazaku.
Starsim spotrebiteliim rovnéz chybi v prodejné néjaka mista na odpocinek, kdyz se
citi unaveni (Leighton, Seaman, 1997).

Piremistovani zbozi jako soucast marketingové strategie maloobchodniki bylo
starSimi spotrebiteli nejvice kritizovano. DalSim velmi ¢astym projevem nespoko-
jenosti jsou dlouhé fronty u pokladen (Goodwin, McElwee, 1999).

Zaméstnanci a sluzby, které poskytuji, jsou velmi diilezité pro zajiSténi spoko-
jenosti starSich spotrebiteld. Predevsim je podstatné, aby byl dostatecny pocet
pracovnikl v prodejné, ktefi jsou pripraveni pomoct s nalezenim zbozi, s poskyt-
nutim informaci o produktech a podobné. Mnoho zaméstnancti vsak bylo hodno-
ceno jako neochotni a nepratelSti (Johnson-Hillery, Kang, Tuan, 1997).

3.6 Merchandising

Pojem merchandising lze definovat jako proces, jehoZ cilem je najit optimalni vy-
staveni sortimentu vedouci ke zvySeni prodeje. Zabyva se kategoriemi jako sorti-
ment, velikost plochy, rozmisténi vyrobku v prodejné, obal a cena vyrobkl a mate-
ridly na podporu v misté prodeje. Zpravidla by mél zarucovat, aby se spravné zbozi
nachazelo na spravném misté, ve spravnou dobu, v odpovidajici cené, mnoZstvi
a ve spravné kvalité. Vyuziva se pritom znalosti spotiebitelského chovani s cilem
ovlivnit zdkaznika a pfimét ho k nakupu urcité znacky produktu. Dle jednoho vy-
zkumu vyplyv4, Ze zakaznik vstupujici do prodejny nema z 60 % piresnou predsta-
vu o tom, co koupi. Pouze 4 % lidi nosi s sebou seznam a 6 % lidi je zhruba rozhod-
nuto, co vlozi do ndkupniho kosiku. Uz ztohoto diivodu hraje merchandising
v misté prodeje nezastupitelnou roli (Barta, Patik, Postler, 2009).

Merchandising samoziejmé prosel ur¢itym vyvojem. Zpocatku byl chapan jako
prosté doplinovani zbozi do regald, vitrin, polic apod. Provadéné ¢innosti v obchodé
nebyly sladény, tedy prace merchandisingra, obchodniho zastupce, obchodnikt
a dalSich zainteresovanych osob nebyla spravné koordinovana. Postupem casu se
vSak merchandising zacal prizplisobovat potiebam trhu, retézcii, dodavateld, za-
kaznikd, a kladly se na néj a jeho ucastniky mnohem vétSi pozadavky.
V soucasnosti tedy nejde pouze o jednoduché dopliovani zboZi, ale i o mnoho dal-
Sich ¢innosti s tim souvisejicich (Marketingové noviny, 2003). Konkrétné se mtize
jednat o upravu displeji a jejich umisténi, ipravu zbozi v regalech, upeviiovani
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poutact, instalaci plakatli, dpravu cen zbozi, kontrolu jakosti a podobné (Barta,
Patik, Postler, 2009).

Merchandising mize byt orientovany na dodavatele nebo na zakaznika. Orien-
tace na dodavatele nastava ve chvili, kdy obchodnik preda dodavateli misto na re-
galu. Dodavatel si sam sleduje, jak a které zboZi se prodava a co naopak nefunguje
tak jak ma. Ve vlastnim zajmu je nuceny starostlivé sledovat obratkovost zboZi
a jeho doplnovani. Kromé prodejnich vysledkii je jeho cilem rovnéz motivovat za-
kaznika ke koupi a ovliviiovat jeho ndkupni zvyklosti. Merchandising orientovany
na zakaznika se nejcastéji uplatiiuje u velkych prodejcti, kteri vychazeji ze zkuse-
nosti, Ze priliS mnoho hledani a bloudéni mezi regaly odrazuje zdkazniky od naku-
pu. Zakladem je proto jednoduchost orientace, v naprosté vétsiné podle ceny. Po-
stupuje se zleva doprava od nejlevnéjSiho knejdrazsimu vyrobku v kategorii
(FMCServis.eu, 2010).

Vyse popsany merchandising lze oznacit jako vizualni merchandising.

3.6.1 Prezentace zbozi

O uspéchu prodeje v obchodni jednotce rozhoduje z velké ¢asti promyslena prace
se zbozim, jeho celkova prezentace. To znamena zplisob vystaveni a aranzovani,
baleni, efektivni vyuziti materiali urcenych k podpore prodeje, poutacti, vyvések
a jinych upoutavek, dostupnost informaci o produktech a moznost zboZi si vyzkou-
Set (Underhill, 2002).

Hlavnim cilem prezentace zboZi je co nejefektivnéji predstavit zboZi zakazni-
kovi, pripoutat jeho pozornost k vyrobku a vyvolat v ném zajem tento vyrobek
koupit (Noonan, 1998).

Pri prezentaci zboZi je mozno vybirat z nékolika prezentacnich technik, kdy je
treba respektovat soubor prezenta¢nich zasad a vhodné vyuZit prezentacnich pro-
stiedkil. Mezi nejcastéji pouzivané prezentacni techniky patii (Cimler, Zadrazilova,
2007):

* Vertikalni prezentace - zboZi stejného druhu je co do hloubky vybéru prezen-
tovano ve vystavnim zatizeni v urovnich pod sebou, $ife nabidky je naopak
zdliraznéna v horizontalnim sméru. Pri tomto zplisobu prezentace je pohled
zakaznika upoutan na urovné, kde se jinak upina jen mald pozornost. Vyuziva
se to predevsim u vétSich prodejnich jednotek s vétsi hloubkou sortimentu.

* Horizontalni prezentace - je opakem vertikalni prezentace a je vhodna prede-
vS$im pro mensi prodejni jednotky, které nemaji dostatek prostoru pro prezen-
taci vétStho mnozstvi zbozi stejného druhu (znacky). Tyto prodejny prezentuji
zboZi horizontalné v malych mnoZstvich od jednoho druhu.

* Oteviena prezentace - predpoklada aktivni zapojeni zakaznika, kdy zakaznik
ma moznost se zboZi vyzkousSet, prohlédnout a porovnat s jinym. Zbozi je za-
kaznikovi bliZe a prezentace tak zvysuje sklon k nakupu.

* Tematicka prezentace - znamena prezentaci rtiznych druhi zbozi spolecné
pod jednim tématem, pricemz volba tématu je velmi rozsahla. MiiZe se jednat
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o sezonni udalosti jako je zacatek Skolnitho roku, sportovni udalosti, svatky
a podobné.

Prezentace Zivotniho stylu - se pouziva pro prezentaci riznych druht zbozi,
které je urceno skupiné zakaznikl se shodnou charakteristikou Zivotniho sty-
lu (napt. mlada méda).

Prezentace pribuzného zboZi - funguje na zakladé tzv. myslenkové orientace,
kdy zakaznik pti ndkupu urcitého druhu zboZi je na zadkladé spole¢né prezen-
tace mySlenkové smérovan k sortimentu komplementarnimu (napft. nabytek
a bytové dopliky). Tato forma prezentace ma zejména vyznam v souvislosti
s impulzivnimi nakupy.

Prezentace v blocich - se vyuZiva zejména pro prezentaci zboZi nového, uni-
katniho ¢i zboZi za mimoradnou cenu. Je ndro¢na na prodejni prostor a proto
se pouziva spiSe ve velkokapacitnich jednotkach.

Pro prezentaci zboZi existuje nékolik zasad. Specifické zasady lze nalézt pro potra-
vinarské a nepotravinarské zbozi, zbozZi s velkou ¢i malou obratkou, zboZi prezen-
tované v ramci riznych forem prodeje atd. K obecnym doporucenim v oblasti pre-
zentace zboZi pfi prodeji lze zaradit napriklad: sortiment by mél obsahovat vzdy
nové prvky nebo alespon noveé puisobit, rozmanitost nabidky musi byt pro zakazni-
ka ziejma, nékteré useky by mély ptlisobit spiSe chaoticky, bez prisného radu, pre-
zentovani by mélo obsahovat originalni prvky, na prodejni ploSe by se mély pora-
dat akce prinasejici zménu vzhledu prodejni mistnosti (Cimler, Zadrazilova, 2007).

Barta, Patik a Postler (2009) definuji nékolik dalSich pravidel, kterymi by se

mél merchandising ridit, aby byl uspésny:

realizace v takovém misté, kde vznika zdkaznikova potieba,
vyuziti jak placenych, tak i neplacenych regal,

optimalni vyska regalu je cca 150 cm,

zboZi umisténé u pokladny zvysi prodej aZ ¢tyinasobné,

druhé umisténi méni neplanovany nakup na nakup impulsivni a zvySuje pro-
dej aZ o 60 %,

uplatnit pravidlo vertikalniho usporadani,

zbozi s kratsi zarucni lhiitou patii dopiedu regalu a zbozi s delsi zarucni 1hi-
tou patii dozadu regalu,

propagacni materialy uplatnit pifimo v misté nabidky zboZi,

ze sméru, kterym piichazi nejvic zakaznikl, umistit pokud mozno zbozi v prv-
ni radé,

zboZi stejné znacky musi byt pohromadé, ne oddéleno konkurené¢nimi vyrob-
ky,

produkty by mély byt prezentovany od nejdrazsich po nejlevnéjsi vzhledem
k pohybu zdkaznika po prodejné,
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* pri rozdéleni vyrobka podle kategorie, by mél byt vyrobek levnéjsi nez srov-
natelny konkurenc¢ni vyrobek umistén vedle konkuren¢niho vyrobku,

* je-li vyrobek drazsi nez srovnatelny konkurené¢ni vyrobek, mél by byt umistén
dale od konkurenc¢niho vyrobku.

ZboZi, u kterého chce obchodnik upoutat zakaznikovu pozornost, by se mélo na-
chazet v trovni oci, to znamena asi 150 cm od zemé. Je totiZ vSeobecné znamo, Ze
produkty v drovni oc¢i se prodavaji vice nez ty, které jsou vysS nebo niZ. Jedna se
o nejatraktivnéjSi zénu. Nejhorsi umisténi zboZi je naopak primo na zemi nebo
v nejspodnéjSim regalu, proto je vhodné uloZit drazsi produkty do Urovné oci
a nejlevnéjsi zbozi dolt k podlaze (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Tab. 1 Zavislost prodejnosti zbozi na vySce jeho umisténi v regalu
Vyska umisténi zboZi v regalu % neprodaného zboZi
195 cm 87 %
150 cm 0%
100 cm 20 %
65 cm 25%
35 cm 40 %
14 cm 60 %

Zdroj: Ogilvy Promotional Campaign (interni material), Praha 2007.

Snahou vétSiny spolecnosti je mit na prodejné i jiné neZ klasické umisténi svych
vyrobkl v regalech. Jedna se o tzv. sekundarni ¢i druhotné umisténi zbozi. K tomu-
to umisténi slouzi prenosné nebo akeni stojany. Dochazi tak ke zdvojené pritom-
nosti zbozi v prodejné. Typicky se to pouZziva u novych vyrobka nebo napriklad pii
zdlraznéni slevy na dany vyrobek. Veskeré stojany jsou vyraznym prvkem odliSeni
prezentace vyrobki a znacek a maji vliv na ndkupni rozhodovani spotrebitele. Vy-
zkumy dokazuji, Ze pri takto umisténém zbozi lze dosdhnout nartistu prodeji az
0 60 % (Prikrylova, Jahodov4, 2010).

Dal$im doporucenim je hromadné vystaveni riiznych vyrobkd, které jsou spo-
le¢né uzivany. Tomuto zptlisobu se iika cross-merchandising, jehoz cilem je podpo-
rit prodej vyrobku, zjednodusit zdkaznikovi nakupovani, usporit mu ¢as a podobné
(Adkins-Spears, 2011).

Pri prezentovani je dilezité vzit v potaz také fakt, Ze zbozi, které ma napriklad
natrZeny obal, je Spinavé, zapraSené nebo vybledlé zvylohy, tedy neodpovida
standardu, by se nemélo viibec vystavovat. Stejné tak je velmi podstatna cena, kte-
ra musi byt dobrte viditeln3, a to at’ uZ je vyznacena v polici nebo na vyrobku. Cena
je totiz pro vétSinu zakaznikd rozhodujici pti vybéru zbozi, a ¢im méné informaci
ma zakaznik k dispozici, tim vice se jimi ridi. Také informace o zaru¢ni lhiité je pro
mnoho nakupujicich urcujici, navic souvisi s ochranou spotrebitele, proto je vhod-
né ji viditelné umistit (Barta, Patik, Postler, 2009).
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3.6.2 POP/POS materialy

Terminem POP (point of purchase) neboli POS (point of sale) materialy se rozumi
vSechny materidly, které se pouZivaji pro komunikaci v misté prodeje a slouZi
k podpore produktu (Mediaguru.cz, 2017).

JelikoZ se velka cast zakaznikl rozhoduje o nakupu az v prodejné, hraje POP
komunikace dtlezitou roli. Jejim cilem je ziskat pozornost zakaznik, pripomenout
jim predchazejici nebo soucasnou reklamu, informovat je a presvédcovat je
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

POP prostfedky maji rovnéz silny vliv na image produktu a znacku. Uroveii
POP materialt z hlediska designu, kreativity a zpracovani stoupa a ma tak na spo-
trebitele intenzivnéjsi dopad. Novodobé typy POP materialti plisobi na vice smyslt
zakaznika a vyvolavaji silné emocionalni zaZzitky. Stimuluji nejen zrak, ale také
hmat, kdy si zdkaznici mohou vyrobek ohmatat, dotknout se ho, a ¢ich, kdy se pou-
zivaji specialni potiskovaci barvy napftiklad s viini citronu ¢i borovice. Takto jsou
vyvolavany pocity a pozitivni zazitky u zakaznikli a zaroven komunikovany po-
tirebné informace (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009).

Existuje nékolik druh POP materialt. Zpravidla jsou déleny na dvojdimenzi-
onalni (2D) a tridimenzionalni (3D). Mezi 2D nebo také tiskové materidly patii
predevsim plakaty, panely, bannery, letdky, shelf talkery a samolepky. Tyto mate-
ridly jsou pouZivany predevsim pro komunikaci produktu (Prikrylova, Jahodova,
2010).

Tridimenzionalni materidly jsou reprezentovany Sirokou skupinou predmétt
atypické produkce, mezi néz patti napiiklad nafukovaci makety vyrobkd, plastické
vizualy vyrobki ¢ nazvl znacek. Radi se sem také svételné reklamy, které jsou
pouzivany piredevsim v exteriérech nebo jako soucast stojand pro vyrobky. Avsak
nejrozsahlejsi a nejvyznamnéjsi skupinu 3D materiala tvori darkové a propagacni
predméty. Ty jsou piredevsim soucasti baleni vyrobki ¢i akci podpory prodeje or-
ganizovanych v misté prodeje. Do skupiny 3D materidli patii také sekundarni
umisténi vyrobkl na pienosnych nebo akcnich stojanech, o nichz jiz bylo pojedna-
no drive. Specifickou skupinu tvori tzv. merchandisingové dopliiky. Tyto materialy
v misté prodeje pfimo nekomunikuji, ale zabezpecuji napriklad vZdy Celni umisténi
vyrobki v regale, riizné moznosti upevnéni jinych POS materialG a podobné. Jedna
se zejména o Uchytné predméty, zakladace, zardzky, plastové vyrezy, spojovaci
materialy, samolepici zavésy, plastové drzaky, stojanky a plastové liSty (Barta, Pa-
tik, Postler, 2009).

U POP materialt je daleZité nejen jejich uziti, ale také provedeni a umisténi.
Provedeni POP materialt patfi do oboru propagace a aranzérstvi a mélo by zarucit
jejich srozumitelnost, Citelnost a pravdivost. Umisténi POP materialt by mélo re-
spektovat nékolik zasad. Velké orientani a informacni tabule by mély byt umisteé-
ny nad hlavami zdkaznikii nebo na obvodovych sténach, naopak malé poutace
a letaky by mély byt na misté s nejvétsi frekvenci prochazejicich zakazniki, popf.
pfimo u zbozi. POP materidly by rovnéz mély byt umistény na cesté k vyrobku, ni-
koliv od néj. Pomoci nich vedeme zakaznika smérem, kterym chceme, aby Sel.
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U POP materiali je také podstatné, aby nepiekazely zakaznikovi a nekomplikovaly
pristup k vyrobku (Cimler, ZadraZilova, 2007).
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4 Metodika

K dosaZeni cili této diplomové prace bylo nejprve nutné nastudovat dostupné
sekundarni zdroje a zpracovat literarni reSersi. Sekundarni data byla cerpana jak
z odbornych publikaci, tak z jiz realizovanych vyzkumi souvisejicich s problemati-
kou prace. VyuZity byly zahranic¢ni studie dostupné v databazi EBSCO, informace
z Ceského statistického tfadu a Ministerstva prace a socialnich véci. Dale byly vyu-
Zity Clanky, které jsou volné dostupné na internetu.

Primarni data byla ziskana prostrednictvim dotaznikového Setfeni urceného
kone¢nym spotrebitelim potravin v seniorském véku, hloubkovych rozhovort
a pozorovani v prodejnach. Ukolem dotaznikového 3etieni bylo zjistit, jak vypada
nakupni chovani starsich spotiebitelli, které faktory povazuji za dulezité pii vybé-
ru prodejny s potravinami a jaké nedostatky vnimaji u téchto prodejen vzhledem
k jejich potfebam. Dotaznik byl pro respondenty dostupny v tisténé podobé, vytvo-
feny v programu Microsoft Word. Dotaznik byl vytvoren rovnéz v elektronické
formé, konkrétné ve vyzkumném systému Umbrela Provozné ekonomické fakulty
Mendelovy univerzity v Brné, avSak slouZil pouze pro preneseni dat ziskanych
z tisténych dotazniki. Sbér dat probihal v mésici duben roku 2017. Celkové se do-
taznikového Setfeni zucastnilo 250 respondentti, avsak zpracovano bylo pouze 229
dotaznikd, nebot 21 z nich muselo byt vyirazeno kviili neiplnému ¢i nespravnému
vyplnéni.

Dotaznikovému Setreni predchazel kvalitativni vyzkum ve formé pozorovani
v prodejnach s potravinami a hloubkovych rozhovorii se seniory a prodejci. Na
zakladé zjisSténych informaci byl pak vytvoren dotaznik. Vysledky kvalitativniho
vyzkumu slouzily jako doplnék k vysledkim dotaznikového Setieni.

Kvantitativni i kvalitativni vyzkum byl zaméren na Moravskoslezsky kraj. Da-
vodem vybéru této oblasti je misto bydlisté autorky prace.

Nakonec na zakladé vSech ziskanych informaci byla navrZena obecna doporu-
¢eni pro maloobchodni prodejny s potravinami a pro vybranou prodejnu byla vy-
tvorena také konkrétni doporuceni vcetné vycisleni nakladu.

4.1 Kvantitativni vyzkum

K ziskani vétSiho mnoZstvi dat tykajicich se zkoumané problematiky byl vyuZit
kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setifeni. Dotaznik byl vytvoren jak
v tisténé, tak elektronické verzi. Respondentiim byl vSak dostupny pouze v tisténé
podobé, nebot’ starsi lidé ve vétsiné pripadlii nepouzivaji internet. Elektronicka
forma dotazniku, vytvorena ve vyzkumném systému Umbrela Provozné ekonomic-
ké fakulty Mendelovy univerzity v Brné, slouZila pouze pro prenos dat ziskanych
z tisténych dotaznikd. Ukolem dotaznikového $etfeni bylo zjistit, jak vypada typic-
ké nakupni chovani starSich spotiebitell, které faktory povazuji za dilezité pri
vybéru prodejny s potravinami a jaké nedostatky vnimaji u téchto prodejen vzhle-
dem ke svym potfebam, respektive jak hodnoti prostiedi prodejen s potravinami.
Cilem bylo sestavit stru¢ny a pochopitelny dotaznik, ktery respondenty neodradi
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od jeho vyplnéni. Dotaznik se skladal celkové z 21 otazek, z nichZ 7 bylo identifi-
kacnich vyskytujicich se na konci dotazniku. Mezi dal$i typy otazek patrily: 4 uza-
virené otazky s jednou povolenou moZnosti odpovédi, 2 uzaviené otazky s vice po-
volenymi moZnostmi odpovédi, 1 polooteviena otazka sjednou povolenou moz-
nosti odpovédi, 4 polooteviené otazky s vice povolenymi moZnostmi odpovédi a 3
otazky v podobé matice s jednou moZnosti odpovédi na radku.

Pfed zahajenim sbéru dat byla provedena pilotdz, ktera slouzila pro ovéreni
spravnosti, srozumitelnosti a vhodnosti formulace otazek. ZjiStoval se rovnéz ma-
ximalni Cas, za jaky je respondent schopny dotaznik vyplnit. PilotaZe se zucastnilo
celkové 5 lidi a na jejim zakladé byl dotaznik mirné upraven.

Samotny sbér dat probihal v dubnu roku 2017. Celkové se kvantitativniho vy-
zkumu zucastnilo 250 respondentt, avsak zpracovano bylo pouze 229 dotaznikd,
nebot 21 z nich muselo byt vyiazeno kvili neiplnému ¢i nespravnému vyplnéni.

K vyhodnoceni dotaznikili byl vyuzit softwarovy program Microsoft Office Ex-
cel a Statistica Cz verze 12. Pfi analyze dat byly vyuzity rizné statistické metody. U
vSech proménnych byla zkoumana jak absolutni, tak relativni ¢etnost. U ¢iselnych
hodnot byl sledovan priimér a modus. Zavislosti mezi znaky byly sledovany za po-
moci kontingenc¢ni analyzy. Testovani hypotéz probihalo na hladiné vyznamnosti «
= 0,05, coZ znamena, Ze existuje 5 % pravdépodobnost, Ze bude nespravné zamit-
nuta pravdiva nulova hypotéza. Nulova hypotéza Ho predpokladda, Ze mezi zkou-
manymi veliCinami neni zavislost a alternativni hypotéza Hi predpoklada, Ze mezi
zkoumanymi znaky je zavislost. Rozhodujicim ukazatelem byla tzv. p-hodnota, kte-
ra byla srovnavana s hladinou vyznamnosti . Byla-li p-hodnota vétsi nez zvolena
hladina vyznamnosti a, pak hypotéza Ho nebyla zamitnuta na této hladiné vyznam-
nosti. Naopak byla-li p-hodnota niZ$i neZ zvolena hladina vyznamnosti a, pak hy-
potéza Ho byla zamitnuta na této hladiné vyznamnosti. Intenzita zavislosti byla
zkoumana na zakladé kontingenc¢niho koeficientu, ktery miize nabyvat hodnot 0 az
1. Cim vice se jeho hodnota bliZila jedné, tim vétsi zavislost $lo pozorovat.

4.1.1  Demograficka struktura respondenti

Zastoupeni Zen nad muZi je prevazujici, coZ lze vysvétlit tim, Ze Zeny mély vétsi
zajem o zkoumanou problematiku a proto na dotaznik odpovidaly ochotnéji nez
muZzi. Z celkového poctu 229 respondenti bylo 63,76 % Zen a 36,24 % muzu. Co se
tyCe vékové struktury respondent, lze vypozorovat, Ze nejvice dotazovanych se
nachazelo ve vékové kategorii 75 az 79 let, konkrétné 27,07 % respondentt. Dru-
hou nejvice zastoupenou skupinu tvofrili respondenti ve véku 70 azZ 74 let, kterych
bylo 22,71 %. Z pohledu vzdélani tvorili nejpocetnéjsi skupinu respondenti majici
stredni Skolu bez maturity (38,43 %) a respondenti se zdkladnim vzdélanim (34,93
%). Dalsi identifika¢ni otazka se tykala ekonomické aktivity. Vzhledem k tomu, Ze
vyzkum je zaméren prevazné na lidi v seniorském véku, nejpocetnéjsi skupinu tvo-
rili diichodci (88,65 %). Pocet téch, kteri uvedli, Ze Ziji sami, bylo 57, 21% a téch,
dotazovanych osloveno z mést, ktera maji 3001 az 90 000 obyvatel. Z téchto mést
pochazelo 41,48 % respondentti. Co se tyka posledni identifikacni otazky hodno-
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ceni prijmu, tak nejpocetnéjsi skupina respondentti zaiadila sviij prijem do katego-
rie nizky (43,23 %). Detailni prehled demografické struktury respondentt je uve-
den v tabulce ¢. 2.
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Tab. 2 Demograficka struktura respondentti dotaznikového Setieni
_ Zena 146 63,76
Muz 83 36,24
60 az 64 let 25 10,92
65 az 69 let 47 20,52
70 az 74 let 52 22,71
75 az 79 let 62 27,07
80 a vice let 43 18,78
YA 80 34,93
SS bez maturity 88 38,43
SS s maturitou 55 24,02
VOS 1 0,44
A 5 2,18
Zameéstnanec 10 4.37
Duchodce 203 88,65
Diichodce, ktery si privydélava 16 6,98
Jiné 0 0,00
Sam/sama 131 57,21
S partnerem/partnerkou 91 39,74
S dcerou/synem 7 3,05
Jiné 0 0,00
Do 3000 obyvatel 74 32,31
0d 3001 do 90000 95 41,48
90001 a vice obyvatel 60 26,21
Nedostacujici 14 6,11
Nizky 99 43,23
Dostatecny 78 34,07
Vyhovujici 38 16,59
Vysoky 0 0,00

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 229

4.2 Kvalitativni vyzkum

V ramci kvalitativniho vyzkumu byly provedeny hloubkové rozhovory se zakazni-
ky prodejen s potravinami v seniorském véku. Vysledky kvalitativniho vyzkumu
byly doplnény do vysledki kvantitativniho vyzkumu, coz poslouzilo k odtivodnéni
nékterych odpovédi. Cilem téchto rozhovort bylo lepsi pochopeni chovani seniori
pti ndkupu potravin a prohloubeni zkoumané problematiky.
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Rozhovort se celkové zucastnilo 40 lidi, z toho 24 Zen a 16 muzi. Rozhovory
probihaly v bifeznu a na zacatku dubna roku 2017. Délka rozhovoru trvala ptibliz-
né 40 minut. Rozhovor byl zaznamenan pisemné a v nékterych pripadech byl pofri-
zen zvukovy zaznam. Pro rozhovor byly otazky predem pripravené, pricemz
v pripadé nutnosti byly respondentovi poloZeny doplnujici otazky.

Struktura respondentli hloubkovych rozhovori je uvedena v nasledujici ta-
bulce ¢. 3.

Tab. 3 Demograficka struktura respondentt hloubkovych rozhovori

60az64let 65az69let 70az74let 75az79let 80 avicelet
Zena 2 3 6 8 5
Muz 1 3 4 5 3

Zdroj: hloubkové rozhovory, brezen a duben 2017, n = 40

Hloubkové rozhovory byly uskute¢nény také s prodejci. Cilem bylo oslovit prede-
vS§im manaZzery maloobchodnich retézct. Ti vSak ve vSech ptipadech museli kviili
firemni politice rozhovor odmitnout. Z toho diivodu byly osloveny pouze mensi
prodejny z Karviné a okoli. Rozhovory byly realizovany se 2 prodejci a trvaly pfri-
blizné 10 minut. Jejich cilem bylo zjistit, zda prodejci potravin vnimaji seniory jako
vyznamny segment, co podle nich déla senioriim nejvétsi problémy pii nakupovani
potravin a zda planuji do budoucna néjaké inovace. Tyto rozhovory byly uskutec-
nény zacatkem dubna roku 2017.

Soucasti sbéru primarnich dat byla také pozorovani v prodejnach s potravi-
nami, ktera byla realizovana v mésici brezen roku 2017. Vysledky z pozorovani
byly doplnény do vysledka kvantitativniho vyzkumu.
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5 Vlastni prace

5.1 Seniori a politika starnuti

Socialni rozvoj, pokroky v mediciné, lepsi Zivotni a pracovni podminky jsou du-
sledkem toho, Ze v dnesni dobé méné lidi umira predcasné v détstvi nebo béhem
pracovniho Zivota. Vice lidi ma moZnost proZit delSi Zivot neZ v minulosti a starsi
lidé tak tvori vyznamnéjsi cast populace nez kdykoliv v minulosti.

Demografické starnuti populace, které zasahuje rtiznou mérou vSechny staty
svéta, se stalo jednou z nejvice diskutovanych otazek poslednich let. Dle predikce
CSU zroku 2013 populace CR v priibéhu 1. poloviny tohoto stoleti bude dale vy-
razné starnout. Zastoupeni osob v zakladnich vékovych skupinach se bude vyzna-
¢ovat mirnym sniZovanim podilu osob mladsich 15 let, vyraznym sniZovanim tzv.
ekonomicky aktivnich osob a naopak nartistem osob starsich 65 let. Nejvyssi pocet
obyvatel ve véku 65 a vice let se ocekava v 50. letech 21. stoleti, kdy mtze byt az
dvojnasobny ve srovnani se souCasnym stavem. Nejrychleji se pritom bude zvySo-
vat pocet osob nejstarsich. Pocet osob starsich 85 let v roce 2013 byl 0,2 mil, v roce
2060 se predpoklada nariist na 0,8 mil, to je 4 krat vice (MPSV.CZ, 2013).

Ceska republika méla k 31. 12. 2016 10 578 820 obyvatel, o 25 000 vice ne%
na pocatku roku. V obyvatelstvu pribylo seniori ve véku 65 a vice let o 3 %.
Z nasledujiciho obrazku ¢. 2 je patrné, Ze procentudlni zastoupeni populace ve véku
65 a vice let bylo vroce 2016 18,3 %. To jsou necelé 2 miliény seniorii a to neni
zanedbatelnd ¢ast obyvatel (CSU, 2017).

Procentualni zastoupeni populace ve véku 65 a vice let v jednotlivych statech 2000
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Obr. 2 Procentualni zastoupeni populace ve véku 65 a vice let v jednotlivych statech Evropy
v letech 2000 a 2016
Zdroj: Eurostat, CSU

Jak vyplyva z tabulky, pocetné se seniofi stavaji dllezitou zakaznickou skupinou
nejen v CR, ale i ve vSech uvedenych statech Evropy. V hloubkovych rozhovorech
vedouci mistnich prodejen tvrdili, Ze segment starsich spotrebitelli zaCinaji vnimat
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5.2 Seniorijako atraktivni spotiebitelska skupina

Seniofi jsou jiZ nyni vyznamnou skupinou zakaznikd, jejiz vyznam i podil na
trhu v pristich letech vyrazné poroste. Ekonomové dokonce predvidaji, Ze se senio-
z toho budou predevsim obory jako zdravotnictvi, ale i cestovni ruch, odévnictvi
a dalsi odvétvi. Napiiklad némecka vlada proto chce, aby se zemé stala svétovou
Spickou v produktech a sluzbach pro seniory. Podniky dlouhodobé upozornuje, aby
se pripravily na potiebné zmény. Vysledky priazkumu od agentury Mather ukazuji,
7e i v Cesku patii seniofi k vyznamnym zakaznikim. Vyplyva z néj, Ze zhruba polo-
viné firem zajistuji zdkaznici ve véku nad 55 let nejméné polovi¢ni podil obratu
a pro vice neZ desetinu firem jsou lidé v tomto véku dokonce hlavnimi zadkazniky.
Presto pouze nékteré firmy pochopili potencial této cilové skupiny. Diichodci maji
jesté jednu podstatnou prednost a tou jsou uspory. I kdyZ seniofi subjektivné vni-
maji svoji financni situaci jako tiZzivou a sviij diichod jako nedostatec¢ny, dokazou ze
svych prijma usporit. Priizkum agentury STEM/MARK pro spolecnost KRUK uka-
zal, Ze témér 40 % seniort ma financni rezervu na vice nez tii mésice a 35 % seni-
ori na dva az tifi mésice. Dlichodci tak patii zhlediska socialnich skupin
zadluZenost, ktera ¢ini podle udajt spole¢nosti KRUK jen 4,85 % (Euro.cz, 2014).

Z dat Ceského statistického uradu vyplyva, Ze ze viech skupin obyvatel utrace-
ji za potraviny nejvice starsi lidé. V roce 2015 utratil jeden diichodce za jidlo a ne-
alkoholické napoje v priiméru 29 300 K¢. Oproti tomu zaméstnanec vydal za po-
traviny pouze 23 600 K¢. Lidé bez prace utratili v obchodech za potraviny jen néco
malo pres 19 000 K¢, to znamena o 10 000 méné nez primérny dichodce. Seniofi
utrati vice skoro za vSechny druhy potravin. Pouze za syry, jogurty, kondenzované
a suSené mléko utrati zaméstnanci o néco vice. Dokonce byly zaznamenany vyssi
vydaje i za pivo, vino a lihoviny. Seniofi na své vydaje presto velmi dbaji. V ptipadé
zdrazovani reaguji diichodci obvykle nejcitlivéji ze vSech spotiebitelskych skupin
a nakupy dané poloZky se snazi omezovat v co nejvétsi mitre. Podle spolecnosti Gfk
lidé starsi 50 let obstaravaji ve slevach zhruba 47 % nakupti (iDnes.cz, 2016).

JiZ v soucasnosti jde vidét, Ze seniofi disponuji nezanedbatelnou kupni silou
a stavaji se pro trh nejen atraktivni, ale vlastné nepostradatelni. Proto by firmy
svou piipravu na potieby a prani starnouci populace nemély odsunovat.

Jak se prizptsobit seniortim, ukazuji tapajicim ceskym firmam napriklad za-
hrani¢ni supermarkety Edeka. Ty v Rakousku a Némecku prijimaji rizna opatreni,
aby se dokazaly prizpiisobit potiebam starsi generace. Jsou v nich $irsi ulicky mezi
regaly, cenovky s vétSimi Cisly, odpocinkové prostory, kde je k dispozici nejenom
voda, ale tfeba i mérice krevniho tlaku a na podlaze je poloZen protiskluzovy po-
vrch (Retail News, 2015).
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5.3 Chovani senioria na trhu s potravinami

Prvni otazka dotaznikového Setifeni zkoumala, jak respondenti obvykle nakupuji
potraviny. Zde mohli respondenti vybrat libovolny pocet odpovédi, které pro né
plati. Z nasledujici tabulky ¢. 4 je patrné, Ze nejvice respondentti (80,79 %) chodi
na nakup sami. Tuto odpovéd zvolilo celkové 136 (93,15 %) Zen a 49 (59,04 %)
muzi. Druha nejcastéjsi odpovéd dotazovanych byla, Ze chodi na nakup
s partnerem nebo partnerkou. Takto odpovédélo 38 (26,03 %) Zen a 35 (42,17 %)
muzi. Odpoveéd' s prateli vybralo 5 respondentt, které tvorily pouze Zeny pochaze-
jici z obce do 3000 obyvatel. S dcerou nebo synem chodi nakupovat 18 responden-
tli, a opét se jedna pouze o Zeny. Jeden respondent zvolil odpovéd, Ze nakupuje
s nékym jinym. Jednalo se o Zenu, kterd chodi na nakup potravin se svoji snachou.
Dotaznikového Setieni se zucastnilo i 9 (3,93 %) respondentt, konkrétné 1 Zena
a 8 muzi, kteri nenakupuji potraviny viibec, a tuto ¢innost za né tedy déla nékdo
jiny. Tito respondenti se jiZ dale vyzkumnych otdzek neucastnili a presunuli se

rovnou k identifika¢nim otazkam.
9

3,93

Tab. 4 Nakup potravin

185 80,79
73 31,88
18 7,87
5 2,18
1 0,44

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 229

Druha otazka dotaznikového Setieni zkoumala, zda respondenty bavi nakupovat
potraviny. Z tabulky ¢. 5 lze vycist, Ze nejcetnéjsi odpovéd byla spiSe ano, kterou
zvolilo 90 (40,91 %) dotazovanych, naopak nejméné respondenti vybralo odpo-
véd urcité ne, kterych bylo celkové 17 (7,73 %). Pri zkoumani zavislosti byla zjis-
téna zavislost na pohlavi. Zatimco vétSinu Zen (78,62 %) bavi nakupovani potravin,
58,67 % muzl tato ¢innost nebavi (kont. koef. = 0,3834; p-hodnota = 0,00000).
Tuto skutecnost Ize potvrdit i z hloubkovych rozhovori se seniory, kdy vétSina
muzl fikala, Ze je potraviny nakupovat nebavi a naopak Zeny tvrdily spiSe opak.
»Nakupovdni potravin mé bavi. Obcas se jen prochdzim po prodejné a nic nekoupim.
VZdycky mi udéld radost, kdyZ v obchodé potkdm nékoho zndmého a miiZu si s nim
popovidat” (Zena, 65-69 let). ,Nakupovdni potravin beru spis tak, Ze to potiebuju
k Zivotu. Nesnd$im se mackat s lidmi ve fronté, to vdim znechuti celé nakupovdni.
Chodim opravdu vyloZené si jen nakoupit, ne Ze bych si tam prohliZel véci“ (muz, 65-
69 let). Kdyz byla respondentiim hloubkového rozhovoru poloZena otazka, co je
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bavi a naopak nebavi nakupovat v prodejnach s potravinami, objevily se jisté rozdi-
ly mezi muZi a Zenami. Zeny odpovidaly, Ze rady nakupuji napiiklad zeleninu
a mléc¢né vyrobky a naopak nerady nakupuji maso a dalsi uzeniny. Muzi zase tvrdi-
ly, Ze je pravé nejvice bavi nakupovat maso a dalsi uzeniny, zatimco tieba zeleninu
neradi nakupuji. Nasli se vSak i takovi respondenti, ktefi nedokazali rict, co by je
vyloZené bavilo a nebavilo nakupovat za potraviny.

Tab. 5 Zaliba v nakupovani potravin
Urtité ano 55 25,00
90 40,91
58 26,36
17 7,73

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

5.3.1 Planovani nakupu

Spotiebitelé si mohou sviij nakup planovat na zakladé potreby ¢i na zakladé aktu-
alni nabidky v letdku. Casto pravé u seniori jsou letaky velmi oblibené. Vysledky
na otazku, ktera zkoumala, zda si respondenti pifedtim neZ jdou do obchodu, pro-
hliZeji aktualni nabidku v letdku, jsou uvedeny v tabulce ¢. 6. Nejvice respondentii
(33,64 %) odpovédélo, Ze si letak prohliZi vZidy. Druhou nej¢astéjsi odpovédi bylo
skoro vzdy, kterou zvolilo 30,00 % seniort. Obcas si letak prohlizi 18,18 % senio-
ri. Pouze 10 % respondentii vybralo odpovéd skoro nikdy a 8,18 % respondentii
nikdy. Rovnéz v hloubkovych rozhovorech vétsina seniort tvrdila, Ze si akéni leta-
ky prohlizi. Ne vSak vSichni se podle néj uplné ridi. Nékteri tvrdili, Ze nakupuji pre-
dev$im ty potraviny, které jsou v akci, jini naopak planuji nakup zejména podle
potieby a letak si prohliZeji jen pro pripad, Ze by je jesté néco zaujalo. ,VZdy se di-
vdm do letdku, co maji zrovna ve slevé a podle toho pak nakupuji“ (Zena, 75-79 let).
LLetdky si prolistovdvdm, ale moc se podle nich neridim. Spis nakupuju podle toho, co
potrebuji, neZ to, co je v akci”(Zena, 70-74 let).

Pri zkoumani zavislosti byly zjistény zavislosti témér na vSech identifika¢nich
otazkach. Zatimco nejvice Zen zvolilo moZnost, Ze si letdky prohliZi vidy, muzi se
nejvice priklanéli k odpovédi skoro nikdy (kont. koef. = 0,4437; p-hodnota =
0,00000). Dale respondenti, ktefi maji 70 a vice let si ak¢ni letdky prohliZeji ¢astéji
nez ti, ktefi maji 60-69 let (kont. koef. = 0,3788; p-hodnota = 0,00218). Stejné tak
seniofi majici pouze zakladni vzdélani si letaky prohliZeji ¢astéji nez ti, ktefi maji
alespon stredni Skolu bez maturity (kont. koef. = 0,3819; p-hodnota = 0,00174).
Respondenti Zijici s partnerem v domacnosti se do akéniho letaku divaji méné cas-

//////

//////

Zeji méné casto nez seniofi Zijici ve mésté s alespont 3001 obyvateli (kont. koef. =
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0,3916; p-hodnota = 0,00000). A srostoucim piijmem respondentli klesa jejich
zajem prohliZet si aktualni nabidku (kont. koef. = 0,3520; p-hodnota = 0,00190).

Tab. 6 ProhliZeni si aktualni nabidky v letaku

18

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

8,18
22 10,00
40 18,18
66 30,00
74 33,64

V ramci planovani nakupu bylo ddle zjiStovano, zda si seniofi pisi seznam polozZek,
které chtéji nakoupit. Vysledky jsou zobrazeny v tabulce ¢. 7. Celkové 67,73 % re-
spondentl si seznam poloZek pise skoro vzdy nebo vzdy. Obcas si seznam polozek
déla 12,27 % dotazovanych a dohromady pouze 20,00 % respondentti uvedlo, Ze si
seznam poloZek nedéla nikdy nebo skoro nikdy.

Taktéz na zakladé hloubkovych rozhovori a pozorovani bylo mozné zjistit, ze
prevazna cast seniorli pouziva nakupni seznam. Nasli se vsak i takovi, ktefi si se-
znam poloZek nedélaji a nakupuji bud’ podle chuti, nebo maji svilij seznam polozek
v hlavé. Nékteri méli s sebou v prodejné dokonce cely letak a podle néj pak naku-
povali. ,Seznam toho, co chci koupit, si piSu vZdycky. Obcas se mi ale stane, Ze to pak
zapomenu doma“ (Zena, 70-74 let). ,Seznam si nepisu. VZdycky se jen podivdam do
letdku a to, co se mi hodi, tak si zapamatuju” (muz, 70-74 let).

Pfi zkoumani zavislosti byly zjiStény zavislosti na pohlavi, vzdélani, typu do-
macnosti a prijmu respondentl. Zatimco 84,14 % Zen vybralo moznost, Ze si se-
znam poloZek piSou vZdy nebo skoro vzdy, tak stejnou moznost zvolilo pouze 36 %
muzl (kont. koef. = 0,4990; p-hodnota = 0,00000). Co se tycCe vzdélani, tak seznam
nakupnich polozek si déla vice respondentii se zakladnim vzdélanim nez se stredo-
Skolskym vzdélanim s maturitou (kont. koef. = 0,3640; p-hodnota = 0,00613). Také
respondenti Zijici sami v domacnosti si ndkupni seznam délaji Castéji nez ti, ktefi
bydli s partnerem v domacnosti (kont. koef. = 0,3538; p-hodnota = 0,00012).
A s rostoucim prijmem seniort pak Klesa jejich potreba délat si nakupni seznam
(kont. koef. = 0,4228; p-hodnota = 0,00000).
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Tab. 7 Psani si seznamu polozZek
14 6,36
30 13,64
27 12,27
72 32,73
77 35,00

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Jako posledni v rdmci planovani nakupu bylo zkoumano, zda seniofi nakupuji i né-
co jiného neZ to, co maji v planu. Jak je patrné z tabulky ¢. 8, celkové 68,18 % re-
spondentl vybralo odpovéd, Ze vzdy nebo skoro vzdy koupi i néco, co neméli pt-
vodné v planu. Obcas tyto neplanované polozky nakupuje 28,18 % respondentti
a pouze 3,63 % dotazovanych uvedlo, Ze neplanované véci nenakupuje nikdy nebo
skoro nikdy. V hloubkovych rozhovorech rovnéz vétsina seniori tvrdila, Ze naku-
puje i to, co ptivodné neméla v planu. Par jedinct vsak tvrdilo, Ze se vyloZené ridi
pouze tim, co maji napsané na liste¢ku a nic vic nekupuji. ,KdyZ jsem v obchodé, tak
vétsinou koupim jesté néco jiného, neZ to, co mdm napsané. Prochdzim totiZ skoro
celou prodejnu, nejdu vyloZené jen pro to, co chci koupit” (Zena, 65-69 let). ,,Nakupu-
ju to, co mdm napsané, ale obcas i to, co mé jesté v obchodé zaujme. Hlavné abych to
ale pak unesla” (Zena, 75-79 let). ,Nakupuju vZdy pouze to, co mdm napsané, navic
nekupuju nic” (Zena, 80 let).

Pii zkoumani zavislosti byla zjisténa zavislost pouze na véku respondentt,
kdy srostoucim vékem respondenti klesa nakupovani neplanovanych polozek
(kont. koef. = 0,3639; p-hodnota = 0,00618).

Tab. 8 Nakup nejen planovanych polozek

‘Nikdy 5 2,27
Skoro nikdy 3 1,36
‘Obéas 62 28,18
Skoro vidy 90 40,91
Vidy 60 27,27

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220
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5.3.2 Misto nakupu

V dnes$ni dobé si mohou spotrebitelé vybirat z mnoha prodejen, kde nakoupi po-
traviny. Kromé obvyklych typt maloobchodd, jako jsou supermarkety, hypermar-
kety a diskontni prodejny, mohou vyuZit specializované prodejny, vecerky, malé
mistni prodejny, trhy a trZisté ¢i online prodej potravin.

67,27% 65,00%  64,09%
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Obr. 3 Vyuzivana mista pro nakup potravin

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

V dotaznikovém Setreni méli respondenti vybrat vSechny typy prodejen, které vy-
uZzivaji pro nakup potravin. Jednalo se o polootevienou otazku, kdy mél dotazova-
ny moznost vybrat libovolny pocet odpovédi a také mohl doplnit svou odpovéd.
Vyse uvedeny obrazek ¢. 3 znazornuje, kolik procent respondentii vyuziva pro na-
kup potravin danou prodejnu. Z grafu je patrné, Ze seniofi nejCastéji nakupuji v
hypermarketech, malych mistnich prodejnach a diskontnich prodejnach. MoZnost
internetovy nakup potravin nevybral ani jeden respondent.

Mezi mistem nakupu a identifikacnimi tidaji respondentd byly nalezeny jisté
zavislosti. V hypermarketech realizuji nakup nejvice respondenti Zijici ve méstech,
ktera maji vice nezZ 3000 obyvatel (kont. koef. = 0,5733; p-hodnota = 0,0000). Malé
mistni prodejny navstévuji mnohem vice Zeny nez muZi (kont. koef. = 0,2521; p-
hodnota = 0,02083), seniofi Zijici sami v domacnosti (kont. koef. = 0,1826; p-
hodnota = 0,02249) a respondenti Zijici v obci, kterda ma do 3000 obyvatel (kont.
koef. = 0,2745; p-hodnota = 0,00013). Do specializovanych prodejen chodi taktéz
nejCastéji respondenti  Zijici vobci, kterd& ma& do 3000 obyvatel
(kont. koef. = 0,2240; p-hodnota = 0,00300). V diskontnich prodejnach nejcastéji
nakupuji respondenti ve véku od 60 do 69 let (kont. koef. = 0,2697; p-hodnota =
0,00172), Zijici s partnerem v domadacnosti (kont. koef. = 0,2354; p-hodnota =
0,00158), v obci do 3000 obyvatel (kont. koef. = 0,1919, p-hodnota = 0,01490).
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tel (kont. koef. = 0,2671; p-hodnota = 0,00021), vyznacujici se vyhovujicim pii-
jmem (kont. koef. = 0,2265; p-hodnota = 0,00773).

68,64%
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Obr. 4 Preference maloobchodnich retézct

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Podle studie Shopping monitor 2014, zpracované v ramci spole¢ného projektu IN-
COMA GfK, maji nejvétsi podil starsich zakazniki (nad 60 let) prodejny retézci
Kaufland, Penny a COOP (UZEI, 2014).

Vlastni vyzkum prinesl podobné vysledky. Respondenti mohli v dotaznikovém
Setfeni vybrat maximalné 3 maloobchodni retézce, ve kterych nejcastéji nakupuji
potraviny. VySe uvedeny obrazek ¢. 4 zobrazuje, kolik procent respondentti, na-
vStévuje dany maloobchodni retézec.

Spotrebitelé ve starSim véku si pro nakup potravin nejcastéji voli prodejnu
Kaufland. Celkové 68,64 % respondentti vybralo tuto odpovéd. I v ramci hloubko-
vych rozhovori bylo mozné se dozvédét, ze Kaufland patii mezi nejoblibenéjsi
prodejny. ,Nejcastéji nakupuju v Kauflandu, protoZe to tam maji nejlevnéjsi. Obcas
zajdu nakoupit i do Hrusky, ale tam nenfi tak velky vybér" (Zena, 70-74 let). Na dru-
hém misté se umistil Penny Market, ktery navstévuje 37,73 % respondentti. O néco
malo respondentti (36,82 %) nakupuje v Lidlu. ,,Rdd nakupuju v Lidlu, protoZe tam
maji celkem kvalitni produkty za prijatelné ceny“ (muz, 65-69 let). Z mensich prode-
jen byl u respondentii nejoblibenéj$i COOP. ,Casto chodim nakupovat do COOPU,
protoZe to mdm kousek od domova a vyhovuje mi, Ze se jednd o pomérné malou pro-
dejnu“ (zena, 75-79 let). Celkové 7 respondentli dotaznikového Setreni vybralo
moznost, Ze v maloobchodnich fetézcich nenakupuje viibec. VSichni tito respon-
denti Ziji v obci do 3000 obyvatel. ,Kdysi jsem jezdivala na ndkupy autobusem do
Lidlu nebo Kauflandu, ale ted’ vzhledem k mym zdravotnim problémiim nakupuji jen
u nds na vesnici v mistnich prodejndch“ (Zena, 81 let).
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5.3.3 Doprava do prodejen s potravinami

Vysledky tykajici se toho, jak se respondenti obvykle dopravuji do prodejen s po-
travinami, jsou reprezentovany v tabulce ¢. 9. Pri této otdzce méli respondenti
moznost vybrat libovolny pocet odpovédi, které pro né plati. Nejcastéji chodi starsi
spotrebitelé na nakupy pésky. Tuto moZnost zvolilo celkové 173 (78,64 %) re-
spondentl. Druhou nejpocetnéjsi odpovédi bylo méstskou hromadnou dopravou,
kterou zvolilo 128 (58,18 %) respondenti. Autem se do prodejen s potravinami
dopravuje 76 (34,55 %) respondenttli a na kole 58 (26,36 %) respondentd. Nejmé-
né dotazovanych zvolilo odpovéd’ taxikem, celkové pouze 5 (2,27 %) respondentt.

Tab. 9 Obvykly zplsob dopravy do prodejen s potravinami

Pésky 173 78,64
‘Nakole 58 26,36
‘Autem 76 34,55
"MHD 128 58,18
‘Taxikem 5 2,27
Jinak 0 0,00

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Mezi zplisobem dopravy do prodejen s potravinami a identifikacnimi udaji re-
spondentl byly zjistény urcité zavislosti. Pésky chodi nakupovat potraviny castéji
Zeny neZ muzi (kont. koef. = 0,2905; p-hodnota = 0,00001) a respondenti Zijici sa-
mi v domdacnosti (kont. koef. = 0,3313; p-hodnota = 0,00000). Na kole se rovnéz
dopravuji do obchodu vice Zeny neZ muZi (kont. koef. = 0,1458; p-hodnota =
0,02879). Nejcastéji jezdi na kole do obchodu seniofi pochazejici z obci do 3000
obyvatel a naopak nejméné casto se timto zplisobem dopravuji do prodejen re-
spondenti Zijici ve méstech, kterd maji vice nez 90 000 obyvatel (kont. koef. =
0,2366; p-hodnota = 0,00147). Autem se do prodejen s potravinami dopravuje nej-
vice respondent, ktefi maji 60 azZ 69 let, naopak nejméné pocetnou skupinu tvori
seniofi majici 80 a vice let (kont. koef. = 0,2971; p-hodnota = 0,00028). Dale vyuzi-
vaji auto jako dopravu do obchodu s potravinami castéji respondenti Zijici
s partnerem v domdacnosti (kont. koef. = 0,5643; p-hodnota = 0,0000) a responden-
ti, ktefi hodnoti sviij prijem jako vyhovujici (kont. koef. = 0,4336; p-hodnota =
0,00000). Méstskou hromadnou dopravou se do prodejen s potravinami dopravuji
nejcastéji Zeny (kont. koef. = 0,2206; p-hodnota = 0,00079), respondenti majici 70
a vice let (kont. koef. = 0,2579; p-hodnota = 0,00348), seniofi se zakladnim vzdéla-
nim (kont. koef. = 0,2470; p-hodnota = 0,00640), respondenti Zijici sami
v domacnosti (kont. koef. = 0,4348; p-hodnota = 0,00000) a seniofi, ktefi hodnoti
sviij prijem jako nizKky (kont. koef. = 0,3558; p-hodnota = 0,00000).
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5.3.4 Velikost nakupu

Tab.10  Velikost nakupu

57 2591
95 43,18
68 30,91

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Z tabulky ¢. 10 je patrné, Ze respondenti dotaznikového Setreni nejcastéji délaji
vétsi nakupy, to znamena za 200 K¢ a vice. Tuto odpovéd zvolilo celkové 95
(43,18 %) respondentl. Vétsi nakupy realizuji predevsim muzi (kont. koef. =
0,2531; p-hodnota = 0,00054), respondenti Zijici v domacnosti s partnerem (kont.
koef. = 0,2881; p-hodnota = 0,00052) a seniofi pochdazejici z obce, ktera ma do
prevazné odpovéd, Ze obcas udélaji mensi a obcas vétSi ndkup (kont. koef. =
0,2814; p-hodnota = 0,00082). ,Nakupuji toho spise vice. Hlavné zboZi v akci naku-
puji do zdsoby, které pak ddvdm vétsinou do mrazdku, aby se nezkazilo“ (Zena, 75-79
let). ,,Ndkupy déldm spise vétsi, protoZe k ndm chodi ¢asto nékdo na ndvstévu“ (Zena,
65-69 let).

Tab.11  Pouzivana obchodni zafizeni pii nakupu potravin

3,64
87,73
8,64
0,00

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Z vyse uvedené tabulky €. 11 je zfejmé, Ze nejvice respondentli pouziva pii nakupu
potravin nakupni vozik. Konkrétné se jedna o 193 (87,73 %) dotazovanych.
V hloubkovych rozhovorech se rovnéz vétsina respondentii piiklanéla k této odpo-
védi. ,Rozhodné pouzivdm ndkupni vozik, protoZe se toho do néj vice vleze a hlavné
se o néj miiZu oprit“ (zena, 75-79 let). ,Pri ndkupech pouzZivam ndkupni vozik, proto-
Ze kosik bych neunesla“ (Zena, 80 let). ,Vzhledem k tomu, Ze chodim castéji na vétsi
ndkup, ktery by se mi do kosiku nevlezl, tak pouZivam spise ndkupni vozik" (muz, 70-
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74 let). I vramci pozorovani v prodejnach bylo zjiSténo, Ze starsi spotiebitelé pou-
Zivaji pri ndkupu predevsim nakupni vozik.

5.3.5 Castost nakupu

Jak je patrné z tabulky ¢. 12, nejvice respondentt (55,00 %) chodi na nakupy 1x az
2x tydné. Druha nejpocetnéjSi odpovéd byla 3x aZ 4x tydné, kterou zvolilo 73
(33,18 %) respondenti. ,Na vétsi ndkupy jezdim 1x tydné s manzelem do mésta,
mensi ndkupy déldm u nds na vesnici zhruba 3x tydné“ (Zena, 60-64 let). ,Pro pecivo
chodim do obchodu kaZdy den, ostatni potraviny nakupuju zhruba 2x tydné“ (Zena,
70-74 let). Pouze 3 seniofi chodi na nakupy 1x za 14 dni a nikdo z dotazovanych
nevybral odpovéd, Ze by nakupoval 1x mésicné nebo méné ¢asto neZ 1x meésicné.
Denné chodi na nakupy 10 (4,55 %) respondentt a 5x az 6x tydné 13 (5,91 %) re-
spondentd.

Mezi ¢astosti ndkupu potravin a identifika¢nimi idaji respondentti byla zjisté-
na zavislost pouze na véku respondentt. Jednou az 2x tydné chodi na nakupy nej-
vice respondentii ve véku 80 a vice let a naopak nejméné respondentii ve véku 60-
64 let (kont. koef. = 0,3274; p-hodnota = 0,04849).

Tab.12  Castost nakupu

Denm¢ 10 4,55
Sxazéxtydné 13 5,91
‘3xaz4xtydné 73 33,18
Ixaz2xtydné 121 55,00
Ixzal4dni 3 136
Ixmésiené 0 0,00
'Méné tasto nez 1x mésiéné 0 0,00
Jiné 0 0,00

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

5.3.6 Doba nakupu

Vysledky tykajici se dnti, kdy chodi respondenti zpravidla nakupovat potraviny,
jsou znazornény na obrazku ¢. 5. V této otdzce méli respondenti moZnost zvolit
libovolny pocet odpovédi, které pro né plati. To znamena, Ze vybirali vSechny dny,
ve které obvykle chodi na nakupy.

Nejvice respondentti (57,27 %) vybralo odpovéd’, Ze chodi nakupovat ve Ctvr-
tek. V tento den zacinaji slevové akce v Kauflandu a Penny Marketu. Obé tyto pro-
dejny byly vjejich prvni akéni den sledovany a bylo moZné spatfit, Ze zatimco
u obchodniho domu Kaufland se tvorily fronty seniorii jesté pred oteviraci dobou,
v Penny Marketu tolik seniorti nebylo. ,Nakupovat chodim vZdy ve ¢tvrtek, protoZe
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to zacinaji slevy v Kauflandu a jinak podle potreby zajdu nakoupit do Hrusky“ (Zena,
75-79 let).

V pondéli chodi na nakupy 49,09 % respondentii. To zacinaji slevové akce
v Lidlu a stejné jako u Kauflandu i zde bylo mozné spatrit velké mnoZstvi seniori.
V patek a sobotu chodi nakupovat kolem 30 % respondentd, v Gtery a ve stiredu
kolem 25 % respondentti a v nedéli pouze 2,27 % seniorti. Odpovéd’ chodim naku-
povat zcela nepravidelné, podle potreby, vybralo 13,18 % respondentd. ,,Jd chodim
nakupovat celkem nepravidelné, takZe vaim nedokdZu rict, ve které dny presné. Roz-
hodné ale nechodim nakupovat v den akci. To je v obchodech moc lidi a u pokladen
jsou velké fronty, které mi vadi“ (muz, 70-74 let).

57,27%
49,09%
25,91% I 31,82% 33,64%
2500% 25,91%
D QA N e &
Qoob € &° ‘Céé F

Obr. 5 Dny nakupu potravin
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Vysledky tykajici se ¢asu, ve ktery chodi seniofi obvykle nakupovat potraviny, jsou
zobrazeny v tabulce €. 13. Respondenti pii této otdzce nemuseli vybirat pouze jed-
nu odpovéd,, ale libovolny pocet odpovédi, které pro né plati.

Nejvice respondentti (56,36 %) zvolilo moznost, Ze nakupuje rano, tedy do 9
hodin. O néco méné respondenti (53,18 %) chodi nakupovat dopoledne. MoZnost
odpoledne vybralo 16,36 % dotazovanych a pouze jeden respondent uved], Ze cho-
di nakupovat vecer. Tyto vysledky lze potvrdit i z pozorovani v prodejnach. Zatim-
co v rannich a dopolednich hodinach tvorili zadkazniky prodejen s potravinami pre-
devsim starsi lidé, odpoledne nebo vecer nakupovali spiSe mladsi lidé a lidé ve
strednim véku. Taktéz v ramci hloubkovych rozhovort vétsSina respondentti odpo-
vidala, Ze nakupuje v rannich ¢i dopolednich hodinach. ,,Do obchodu chodim nejra-
déji rdno, protoZe je v obchodech méné lidi“ (muz, 75-79 let).

Mezi dobou nakupu a identifika¢nimi udaji respondentti byly taktéz nalezeny
urcité zavislosti. Rano nakupuji spiSe Zeny (kont. koef. = 0,2486; p-hodnota =
0,00014), respondenti Zijici sami v domacnosti (kont. koef. = 0,2411; p-hodnota =
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0,00113) a seniofi, ktefi hodnoti sviij piijem jako nizky (kont. koef. = 0,3432; p-
hodnota = 0,00000). V dopolednich hodinach chodi nakupovat spiSe muzi (kont.
koef. = 0,2444; p-hodnota = 0,00019), lidé Zijici s partnerem v domacnosti (kont.
koef. = 0,2821; p-hodnota = 0,00007) a seniori, ktefi hodnoti sviij ptijem jako do-
stateCny nebo vyhovujici (kont. koef. = 0,3223; p-hodnota = 0,00001). Odpoledne
chodi nakupovat vétSina respondentt ve véku 60-64 let (kont. koef = 0,2978; p-
hodnota = 0,00026) a 70% zaméstnanych respondentt (kont. koef = 0,3044; p-
hodnota = 0,00001).

Tab.13  Cas nakupu potravin

56,36

117 53,18
36 16,36
1 0,45

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Vysledky tykajici se toho, zda seniofi nakupuji spiSe rychle a v prodejné tedy stravi
kratsi dobu (cca do 20 min.), jsou uvedeny v tabulce ¢. 14. Nejvice ucastniki vy-
zkumu (40,00 %) vybralo moZnost, Ze v prodejné stravi krat$i dobu obcas. Moz-
nost skoro nikdy nebo nikdy zvolilo celkové 36,36 % respondentli a moznost skoro
vzdy nebo vzdy vybralo celkové pouze 23,64 % respondentd.

V prodejné stravi krats$i dobu spiSe muZi neZ Zeny (kont. koef. = 0,3887; p-
hodnota = 0,00000), respondenti Zijici s partnerem v domacnosti (kont. koef. =
0,3720; p-hodnota = 0,00002) a seniofi s vy$$Sim piijmem (kont. koef. = 0,3399; p-
hodnota = 0,00430).

Tab. 14  Doba stravena v prodejné (cca do 20 min.)

11,36
55 25,00
88 40,00
46 20,91
6 2,73

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220
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5.3.7 Dulezitost jednotlivych faktora pii vybéru prodejny

Nizké ceny

Cena je dualezitym faktorem, podle kterého se pii vybéru prodejny ridi mnoho za-
kaznikl. Zejména pak pro starsi zakazniky se stavaji nizké ceny velkym lakadlem.
Uéastnici vyzkumu hodnotili v dotaznikovém Setfeni diileZitost nizkych cen pfi
vybéru prodejny na Skale od zcela nedtlezité az po velmi dulezité. Jak je patrné
z tabulky ¢. 15, nejcastéji volili respondenti moznost velmi dtlezité, konkrétné 85
(38,64 %) dotazovanych. Nikdo z respondenti nevybral moznost zcela nediilezité
a pouze 16 (7,27 %) ucastnikli vyzkumu zvolilo moznost malo dilezité.

Pfi zkoumani zavislosti byly zjiStény zavislosti skoro na vSech identifikacnich
otazkach. Zatimco 77,24 % zZen hodnoti nizké ceny pti vybéru prodejny jako dtle-
Zité ¢i velmi dtlezité, tak stejné hodnoti nizké ceny 61,33 % muzi (kont. koef. =
0,1857; p-hodnota = 0,04901). Co se tyka vékové struktury respondentt, tak vétsi-
na respondentii ve vékové struktuie od 60-64 let hodnoti nizké ceny jako malo ¢i
stredné diilezité a naopak vétsSina respondentl v ostatnich vékovych strukturach
hodnoti nizké ceny jako dulezité i velmi dtlezité (kont. koef. = 0,4577; p-hodnota
= 0,00000). Dale hodnoti nizké ceny jako dtlezité ¢i velmi duilezité 88 % respon-
dentl majici zakladni vzdélani a pouze 52,84 % respondentd majici stiedni Skolu
s maturitou (kont. koef. = 0,3470; p-hodnota = 0,00267). Zatimco pro vétSinu re-
spondentl s ekonomickou aktivitou zaméstnanec jsou nizké ceny malo ¢i stiedné
duilezité, tak pro vétSinu respondentli s ekonomickou aktivitou diichodce jsou niz-
ké ceny dulezité ¢i velmi duilezité (kont. koef. = 0,4494; p-hodnota = 0,00000). Pro

vess

yvs

téjSi neZ pro respondenty Zijici s partnerem v domacnosti (kont. koef. = 0,3409; p-
hodnota = 0,00006). Vétsina respondentd, jejichZ prijem je nizky, hodnoti nizké
ceny jako dulezité ¢i velmi daleZzité, naopak vétSina respondentd, jejichZ piijem je
vyhovujici hodnoti nizké ceny jako malo ¢i stiedné dtlezité (kont. koef. = 0,4650;
p-hodnota = 0,00000).

Tab.15  DulezZitost nizkych cen p¥i vybéru prodejny

0

0,00
16 7,27
46 20,91
73 33,18
85 38,64

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Vysoka kvalita zboZi
Kvalita zbozi hraje rovnéz u mnoha zakaznikl dtlezitou roli pfi vybéru prodejny.
[ pro respondenty ve star$im véku je tento faktor dilezity. Vysledky tykajici se di-
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leZitosti tohoto faktoru jsou zobrazeny v tabulce ¢. 16. Celkové 117 (53,18 %) re-
spondentt hodnoti vysokou kvalitu zbozi pii vybéru prodejny jako dulezity faktor.
Nejméné respondentti (1,82 %) hodnoti vysokou kvalitu zbozi jako zcela nedtlezi-
ty faktor.

64 let neZ pro respondenty ve starSich vékovych kategoriich (kont. koef. = 0,3736;
p-hodnota = 0,00320). Zatimco 64,15 % respondentli majici stiedni Skolu
s maturitou hodnoti vysokou kvalitu zbozi jako dtlezity faktor, tak stejné hodnoti
vysokou kvalitu zbozi pouze 44 % respondentli majici zakladni vzdélani (kont. ko-
ef. = 0,3488; p-hodnota = 0,01570). Respondenti Zijici s partnerem v domacnosti

vvvvvv

vvvvvv

nizky prijem (kont. koef. = 0,3501; p-hodnota = 0,00216).

Tab.16  DuleZitost vysoké kvality zbozi pfi vybéru prodejny

4

1,82
12 5,45
60 27,27
117 53,18
27 12,27

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Blizka vzdalenost prodejny od bydlisté

Z tabulky ¢. 17 je patrné, Ze nejvice respondentt (37,27 %) hodnoti pozadavek
blizké vzdalenosti prodejny od bydlisté jako diilezity. Velmi diilezité je to pro 46
(20,91 %) respondentl. Mezi Gcastniky vyzkumu se vSak naslo i dost takovych, pro
které je to stfedné nebo malo dulezité.

Pfi zkoumadni zavislosti byly zjiStény zavislosti na témér vSech identifikacnich
udajich respondentti. Aby se prodejna nachazela v blizkosti bydlisté, je vice dulezi-
té pro Zeny nez muZe (kont. koef. = 0,2034; p-hodnota = 0,04986). Pro responden-
ty majici 60-69 let je tento faktor méné dilezity nez pro ty, co maji alespon 70 let
(kont. koef. = 0,3319; p-hodnota = 0,03886). Rovnéz je tento faktor dulezitéjsi pro
respondenty, jejichz ekonomicka aktivita je diichodce, nez pro ty, jejichZ ekono-
micka aktivita je zaméstnanec ¢i dichodce, ktery si privydélava (kont. koef. =
0,2954; p-hodnota = 0,00708). Zatimco 62,01 % respondentd zijicich sami
v domdacnosti hodnoti blizkou vzdalenost prodejny od bydlisté jako duleZzity nebo
velmi dilezity faktor, tak stejné hodnoti tento faktor pouze 50,57 % respondentti
Zijicich s partnerem v domacnosti (kont. koef. = 0,3562; p-hodnota = 0,00009). Pro
vétSinu respondentti Zijici v obci, ktera ma alespon 3001 obyvatel, je diilezité nebo
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velmi dilezité, aby se prodejna nachazela v blizkosti bydlisté. Naopak pro vétsinu
respondentt zijici v obci do 3000 obyvatel je tento faktor malo nebo stredné diile-
zity (kont. koef. = 0,2882; p-hodnota = 0,01059). Stejné tak pro vétSinu responden-
tl majici nizky nebo dostatecny piijem je dilezité nebo velmi dtlezité, aby se pro-
dejna nachazela v blizkosti bydliSté. Naopak pro vétSinu téch, ktefi maji ptijem
vyhovujici, je tento pozadavek malo nebo stredné dilezity (kont. koef. = 0,3201; p-
hodnota = 0,01431).

Tab.17  DuleZitost blizké vzdalenosti prodejny od bydlisté

2

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

0,91
40 18,18
50 22,73
82 37,27
46 20,91

Blizka vzdalenost zastavky MHD od prodejny

Vysledky tykajici se toho, jak je pro respondenty diilezité, aby se zastavka méstské
hromadné dopravy nachazela v blizkosti prodejny, jsou uvedeny v tabulce ¢. 18.
Nejvice respondentti (29,09 %) povazuje tento faktor za duilezity. O néco méné re-
spondentt (28,18 %) uvedlo, Ze je to pro né velmi dtlezité. Tento fakt 1ze potvrdit
i z hloubkovych rozhovort, ve kterych celkové 19 seniorti odpovédélo, Ze si pro-
dejnu mimo jiné vybira také podle toho, jak daleko se nachdazi zastavka MHD od
prodejny. ,Starsi ¢lovek miize mdlokdy jezdit autem, proto si prodejnu vybirdm urci-
té podle vzddlenosti. Taky je pro mé velmi diileZité, aby se zastdvka nachdzela blizko
prodejny. Treba do Alberta mi cesta trvd minimdlné piil hodiny autobusem a zastav-
ka od prodejny neni zrovna nejbliZe, proto tam skoro viibec nenakupuji“ (zena, 70-74
let). Pro 40 (18,18 %) respondentl je tento faktor malo dilezity a pro 30
(13,64 %) respondentii zcela nedtilezity. Nejméné dotazovanych (10,91 %) zvolilo
odpovéd stredné diilezité.

Pfi zkoumani zavislosti byly zjiStény zavislosti na vSech identifika¢nich otaz-
kach. Zatimco vétsSina Zen hodnoti blizkou vzdalenost zastavky MHD od prodejny
jako dulezity ¢i velmi dulezity faktor, pro muZe se jedna spiSe o malo ¢i zcela nedi-
lezity faktor (kont. koef. = 0,2974; p-hodnota = 0,00027). Pro respondenty majici

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

ty, co maji vystudovanou alespoii stiedni Skolu bez maturity (kont. koef. = 0,3450;
p-hodnota = 0,01950). Respondenti, jejichZ soucasna ekonomicka aktivita je du-
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jejichZ soucasna ekonomicka aktivita je zaméstnanec nebo dichodce, kterysi pri-
vydélava (kont. koef. = 0,2793; p-hodnota = 0,01704). Zatimco vétSina responden-
th Zijici s partnerem v domacnosti hodnoti tento faktor pri vybéru prodejny jako
malo Ci zcela nedlezity, tak vétSina respondentti Zijici sami v domacnosti hodnoti
tento faktor jako dulezity i velmi dulezity (kont. koef. = 0,4068; p-hodnota =
0,00000). Pro seniory zijici ve mésté, které ma alesponi 3001 obyvatel, je to diilezi-
téjsi, nez pro ty, co Ziji v obci do 3000 obyvatel (kont. koef. = 0,3166; p-hodnota =
0,00189). Vétsina respondentd hodnotici svij piijem jako vyhovujici povazuje ten-
to faktor za malo ¢i zcela nedilezity a naopak vétSina respondentli majici nizky
piijem hodnoti tento faktor jako dilezity ¢i velmi dtlezity (kont. koef. = 0,4178; p-
hodnota = 0,00001). Tento fakt mtZze souviset s tim, Ze lidé, kteii maji vyssi prijem
vétSinou vlastni automobil, proto pro né neni dilezité, zda se zastavka nachazi

v blizkosti prodejny.

Tab. 18  DuleZitost blizké vzdalenosti zastavky MHD od prodejny

30

13,64
40 18,18
24 10,91
64 29,09
62 28,18

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Moznost parkovani u prodejny

Vysledky na otazku, ktera zkoumala, jak je pro respondenty duleZzité, aby dana
prodejna disponovala parkovaci plochou, jsou uvedeny v tabulce ¢. 19. Nejvétsi
skupina respondentii (36,36 %) hodnoti tento faktor pii vybéru prodejny jako zce-
la nedtlezity. Pro druhou nejvétsi skupinu respondentti (28,18 %) je to malo dtile-
zité. To lze vysvétlit zejména tim, Ze starsi lidé ve vétSiné pripad automobil ne-
vlastni. Mezi respondenty byli vsak i takovi, ktefi tento faktor hodnoti jako diilezity
¢i velmi dilezity, konkrétné celkoveé 30,45 %.

Pti zkoumani zavislosti byly zjiStény zavislosti na véku, typu domdacnosti a pri-
jmu respondentii. Zatimco vétSina respondentd ve véku 60-69 let hodnoti tento
faktor pti vybéru prodejny jako dulezity ¢i velmi diilezity, tak vétSina respondenti
majici 70 a vice hodnoti tento faktor jako malo Ci zcela nedilezity (kont. koef. =
0,4229; p-hodnota = 0,00005). Stejné tak pro veétSinu seniorl Zzijici s partnerem
v domdacnosti je moznost parkovani u prodejny dtlezita ¢i velmi dllezita a naopak
pro vétsinu respondenti Zijici sami v domacnosti je to malo ¢i zcela nedtlezité
(kont. koef. = 0,5603; p-hodnota = 0,0000). Celkové 72,97 % respondentli majici

vyhovujici pfijem hodnoti moZnost parkovani u prodejny jako dtlezity ¢i velmi
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dulezity faktor a 84,21 % respondenti majici nizky prijem to hodnoti jako malo ¢i
zcela nediilezity faktor (kont. koef. = 0,4714; p-hodnota = 0,00000).

Tab.19  DilezZitost moznosti parkovani u prodejny

80

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

36,36
62 28,18
11 5,00
29 13,18
38 17,27

Siroky vybér zbozi

Z tabulky ¢. 20 je ziejmé, Ze nejvice respondentd (44,55 %) povaZuje pti vybéru
prodejny Siroky vybér zbozi za dilezity faktor. Stredné dtilezité je to pro 34,55 %
dotazovanych. Nikdo z respondentii nevybral mozZnost, Ze by pro néj Siroky vybér
zbozi byl pii vybéru prodejny zcela nediilezity.

Tab.20  DuleZitost Sirokého vybéru zbozi

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

0 0,00
24 10,91
76 34,55
98 44,55
22 10,00

Pfi zkoumani zavislosti byly zjiStény zavislosti témér na vSech identifikac¢nich
otazkach. Zatimco 76 % respondentd majici 60-64 let hodnoti tento faktor jako
dilezity ¢i velmi dulezity, tak stejné hodnoti tento faktor pouze 31,58 % respon-
dentli majici 80 a vice let (kont. koef. = 0,4128; p-hodnota = 0,00001). Pro respon-
maji pouze zdkladni vzdélani (kont. koef. = 0,3253; p-hodnota = 0,01059). VétSina
seniori Zijici s partnerem v domacnosti hodnoti Siroky vybér zbozi jako diilezity ci
v domdcnosti, to hodnoti jako malo ¢i stiredné dtlezity faktor (kont. koef. = 0,2978;
p-hodnota = 0,00155). Stejné tak vétSina respondentti zijici ve mésté, které ma ale-
spon 3001 obyvatel povazuje Siroky vybér zbozi pri vybéru prodejny za dilezity ci
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za malo Ci stiredné dulezity faktor (kont. koef. = 0,2446; p-hodnota = 0,02960).
A pro respondenty, ktefi hodnoti svij prijem jako dostate¢ny nebo vyhovujici je

vvvvvv

Cujici (kont. koef. = 0,2715; p-hodnota = 0,04125).

Vyhodné nabidky v letacich
Vysledky tykajici se toho, jak respondenti dotaznikového Setieni hodnoti pii vybé-
ru prodejny dtlezitost vyhodnych nabidek v letacich, jsou uvedeny v tabulce €. 21.
Pro nejvice ucastnikii dotaznikové Setieni (42,73 %) jsou pfti vybéru prodejny vy-
hodné nabidky v letacich dilezitym faktorem. Nejméné respondentt (5,91 %) vy-
bralo moznost, Ze tento faktor je pro né pri vybéru prodejny zcela nedtlezity.
Vramci hloubkovych rozhovori nékteri seniofi tvrdili, Ze prodejny pravidelné
stridaji a nakupuji vylu¢né potraviny v akcich a jini naopak rikali, Ze se podle akci
prili$ neorientuji a spiSe navstévuji takové obchody, ve kterych jsou zvykli naku-
povat.

Pfi zkoumadni zavislosti byly zjiStény zavislosti témér na vSech identifikacnich
udajich respondentd. Podle vyhodnych nabidek v letacich se p¥i vybéru prodejny
orientuji spiSe Zeny neZ muzi (kont. koef. = 0,2358; p-hodnota = 0,01149). Rovnéz

vvvvvv

s
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pro ty, co Ziji v obci do 3000 obyvatel (kont. koef. = 0,2639; p-hodnota = 0,03622).
A srostoucim piijmem seniortli, klesa duleZitost tohoto faktoru (kont. koef. =
0,3592; p-hodnota = 0,00112).

Tab.21  DuleZitost vyhodnych nabidek v letacich

13

591
19 8,64
60 27,27
94 42,73
34 15,45

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Aby bylo mozné jednotlivé faktory seradit podle toho, jak moc dileZitou roli hraji
pii vybéru prodejny u respondentti, bylo potreba spocitat primér odpoveédi re-
spondenti u jednotlivych faktort. Slovni vyjadieni dileZitosti jednotlivych faktort
se tak muselo prevést na Ciselné vyjadreni, kdy hodnota 1 = zcela nedtlezité a 5 =
velmi dilezité.
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pro respondenty cena. Kromé nizkych cen je pro né diilezita vysoka kvalita zboZi,
ktera dosahla druhé nejvétsi primérné hodnoty. Poté nasledovala blizka vzdale-
nost prodejny od bydlisté, Siroky vybér zbozi, vyhodné nabidky v letacich a blizka
vzdalenost zastavky MHD od prodejny. Nejméné dileZité je pro seniory pri vybéru
prodejny mozZnost parkovani u ni.

Tab.22  DulezZitost jednotlivych faktorl pti vybéru prodejny

4,03
3,69
3,59
3,40
2,47
3,54
3,53

I N NN NS

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

5.4 Nakupni prostredi prodejen s potravinami

Jak jiZ bylo zminéno v teoretické ¢asti, nakupni prostredi prodejny je tvoreno exte-
riérem a interiérem. Jejim cilem je motivovat potencidlni zakazniky ke vstupu do
prodejni jednotky a zajistit jim co nejpohodlnéjsi a nejprijemné;jsi nakupovani.

5.4.1 Smyslovy marketing

V ramci dotaznikového Setieni bylo zkoumano, jak seniofi vnimaji hudebni kulisu
pti nakupovani. Vysledky na tuto otazku jsou uvedeny v tabulce ¢. 23. Nejvice re-
spondentt (35,45 %) odpovédélo, Ze se jim hudba libi, ale jen pokud hraje potichu.
O néco méné seniorti (32,27 %) preferuje radéji ticho pii nakupovani. Hudbu pii
nakupovani nevnima 30 % dotazovanych a pouze 2,27 % respondentt uvedlo, Ze
se jim libi klidné i hlasitéjsi hudba.

V hloubkovych rozhovorech seniofi rovnéz tvrdili, Ze hudbu pii nakupovani
bud’to viibec nevnimaji, nebo Ze se jim naopak libi a zprijemnuje jim nakupovani.
Nékteri seniofi si vSak stéZovali na prili$ hlasitou hudbu v urcitych zejména vétsich
prodejnach. ,Hudba mi pri nakupovdni nevadi, ale musi hrdt potichu. V nékterych
obchodech vsak hraje hudba tak nahlas, Ze to pak clovéku celé nakupovdni znechuti“

(Zena, 82 let).
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Tab.23  Vnimani hudebni kulisy pii nakupovani

66 30,00
71 32,27
78 35,45
5 2,27

Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Vramci hloubkovych rozhovori bylo dale zkoumano, zda seniofi byli nékdy
v prodejné, ve které bylo citit napriklad cerstvé pecivo a pokud ano, jak to na né
ptisobilo. ,Neddvno jsme byli s manZelem na vyleté v Lomné a sli jsme do jedné mistni
pekdrny. Hrozné prijemné to tam vonélo, vlastné uz venku ta viiné sla citit. Samozre-
Jjmé jsem pak méla chut’ si zde néco koupit” (Zena, 65-69 let). ,,Pravidelné chodim do
jedné pekdrny pro chleba. VZdycky to tam prijemné voni a ja mdm pak chut’ koupit i
néco dalstho” (muz, 70-74 let). ,,U vchodu do béZnych supermarketii nejde vétsinou
citit Zddnda specidlni viiné, napriklad po tom pecivu. Spis tam citim néjaké kytky, ale
pecivo urcité ne. To aZ spise kdyZ vlezu dovnitr. Ale kdyby mé chtéli na to naldkat do
prodejny, tak by to museli ddt hned nékde ze zacdtku” (Zena, 70-74 let). ,Byl jsem
v pekdrné, kterd opravdu piijemné vonéla erstvym pecivem. Clovék pak uvaZuje, co
si md ddt a misto jedné véci jich koupi rovnou pét" (muz, 70-74 let).

Dale bylo v ramci hloubkovych rozhovorti zjistovano, zda je pro seniory diile-
Zité si zboZi pred koupi ohmatat a pokud ano, tak u jakého konkrétné a proc. ,Urci-
té je to pro mé diileZité. Hlavné ovoce a zeleninu si vZdy pordadné prohlizim. Obcas se
totiZ stdvd, Ze uZ neni Cerstvd, ale podle oka to Clovék tiplné nepoznd. Je opravdu po-
treba si to ohmatat v rukdch“ (Zena, 60-64 let). Také bylo zkoumano, zda se seniofi
nebrani novinkadm nebo zda nakupuji pouze odzkousené véci. V pripadé, Ze naku-
puji pouze odzkouSené véci, bylo dale zkoumano, co by je primélo k vyzkouSeni
novinky. ,Radéji nakupuju odzkousené véci, ale nebrdnim se ani novinkdm, pokud
nestoji moc penéz“ (Zena, 65-69 let). ,Nakupuji pouze to, co vim jak chutnd. Novin-
kdm moc nevérim. Kdyby se vsak na nové produkty provddély ochutndvky a clovék by
tak zjistil, jestli mu to chutnd nebo ne, tak pak bych zvaZovala, jestli si to koupit. Jd
ale nakupuji hlavné v Kauflandu a tam ochutndvky skoro viibec nejsou” (Zena, 75-79
let).

5.4.2 Vnimané nedostatky a problémy u prodejen s potravinami

Otazka, ktera zkoumala, jaké nedostatky ¢i problémy vnimaji seniofi u prodejen
s potravinami, které jim znepfijemnuji nakupovani, méla formu matice s 15 tvrze-
nimi. Respondenti kazdé tvrzeni (nedostatek) hodnotili na 5 stupniové Skale od
zcela nesouhlasim aZ po zcela souhlasim. U kaZdého nedostatku byla dale zjiStova-
na zavislost na pohlavi, véku a velikosti obce.
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Chybéjici bezbariérové vstupni prostory

Jak je patrné z obrazku ¢. 6, vétSina respondentt nesouhlasi s tim, Ze by v prodej-
nach chybéli bezbariérové vstupni prostory. Konkrétné celkové 79,09 % respon-
denttli vybralo odpovéd’ spiSe a zcela nesouhlasim. Pouze celkové 17,73 % respon-
dentd s timto tvrzenim spiSe ¢i zcela souhlasi. V hloubkovych rozhovorech rovnéz
vétSina seniortl tvrdila, Ze v prodejnach nemusi prekonavat zadné prekazky. Par
seniort uvedlo, Ze naptiklad v Hrusce nebo COOPU jsou u vstupu schody, ty vsak
nevnimaji jako problém. ,Do Hrusky vedou 3 schiidky, ty mi ale nevadi“ (Zena, 70-74
let). I z pozorovani je mozZno tvrdit, Ze skoro vSechny navstivené prodejny maji
bezbariérové vstupni prostory.

Pri zjisStovani zavislosti byly zjiStény zavislosti na pohlavi a velikosti obce.
Chybéjici bezbariérové vstupni prostory u prodejen vnima jako nedostatek vice
Zen nez muzl (kont. koef. = 0,2718; p-hodnota = 0,00151) a dale spiSe seniofi Zijici
v obci do 3000 obyvatel (kont. koef. = 0,3933; p-hodnota = 0,00000).

2,28%
|

15,45%

31,36%

3,18% B Zcelanesouhlasim

m Spise nesouhlasim
Nevim

B Spise souhlasim

m Zcela souhlasim

47,73%_/

Obr. 6 Chybéjici bezbariérové vstupni prostory
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

PriliS$ velké (hluboké) nakupni voziky
Vysledky tykajici se toho, zda seniofi vnimaji jako nedostatek v prodejnach prilis
velké (hluboké) nakupni voziky, jsou uvedeny na obrazku ¢. 7. Celkové 61,82 %
respondentt spiSe ¢i zcela souhlasi s tim, Ze nakupni voziky jsou pfrilis velké. Nao-
pak celkové 34,09 % dotazovanych s timto tvrzenim spiSe nebo zcela nesouhlasi.
»Ndkupni voziky jsou pro mé moc velké. Nékdy mdm problém vytdhnout z voziku
zbozi" (Zena, 75-79 let). ,Ocenila bych mensi ndkupni voziky. Treba v Tescu jsou
i mensi, ale v jinych prodejndch je nemaji“ (Zena, 70-74 let).

Vétsina respondentii ve véku 70 a vice let vnima prilis velké voziky jako nedo-
statek, zatimco vétSina respondenti majici 60-69 let to jako nedostatek nevnima

vess

mésté s minimalné 3001 obyvateli souhlasi s tim, Ze nakupni voziky jsou na né pri-

lis velké a naopak vétSina seniort zijici v obci do 3000 obyvatel s timto tvrzenim
nesouhlasi (kont. koef. = 0,3913; p-hodnota = 0,00000).
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Obr. 7 Prilis velké (hluboké) nakupni voziky
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Nékteré nakupni voziky se Spatné ovladaji
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Obr. 8 Nékteré nakupni voziky se Spatné ovladaji
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Z obrazku C. 8 Ize vycist, ze vice respondentii (46,36 %) souhlasi, nez nesouhlasi
s timto tvrzenim. Téch co nesouhlasi, neni vSak o moc méné, konkrétné jde celkové
0 44,55 % respondentt. ,,Obcas narazim na vozik, ktery se velice téZce ovlddd. Je
pravda, Ze dnes uz to neni tak hrozné jak kdysi, ale i tak se s timto problémem obcas
setkdvdm*“ (Zena, 75-79 let).

Pii zkoumani zavislosti bylo zjisténo, Ze zatimco vétsSina respondentt Zijici ve
mésté s 3001 azZ 90000 obyvateli se s timto problémem setkava, tak vétsSina téch,
co Ziji v obci do 3000 obyvatel, se s tim nesetkava (kont. koef. = 0,2813; p-hodnota
=0,01537).
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Velmi uzké prostory (ulicky) v prodejné
Z obrazku ¢. 9 je patrné, Ze vétSina respondenti (83,64 %) povazuje za jeden
z problémi v prodejnach s potravinami velmi uzké prostory (ulicky). Pouze 15 %
ucastnikid vyzkumi s tim nesouhlasi. ,V nékterych obchodech je dostatecny prostor,
ale nékteré prodejny maji hrozné uzké ulicky. Treba Tesco md velké prostory, ale v
Kauflandu casto do nékoho nardzim“ (Zena 75-79 let). ,,V Kauflandu je hrozné mdlo
mista, tam se opravdu do jedné ulicky vlezou tak dva voziky“ (Zena, 70-74 let). , Vel-
kym problémem v obchodech je mdlo mista“ (muz, 65-69 let).

Nejvice respondentti, ktefi s timto tvrzenim nesouhlasi, patii do vékové kate-
gorie od 60 do 64 let. Naopak nejméné respondentd, ktefi s timto tvrzenim nesou-
hlasi, maji 80 a vice let (kont. koef. = 0,3353; p-hodnota = 0,03275).

13,18%
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37,28% __ B Zcela nesouhlasim
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Obr.9 Velmi tizké prostory (ulicky) v prodejné
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Znaceni zboZi prilis malym pismem
Jak je ziejmé z obrazku ¢. 10, vétSina seniori (81,37 %) souhlasi s tim, Ze je zboZi
znacené priliS§ malym pismem. Pouze tedy 17,27 % respondenti s tim nesouhlasi.
»Informace na obalech jsou napsané tak malym pismem, Ze nékdy ani pres bryle to
nevidim“ (Zena, 65-69 let). ,Predtim neZ si dany produkt koupim, tak si o ném vZdy
Ctu informace. Mnohdy je to ale napsané tak malym pismem, Ze musim nékoho poZd-
dat, aby mé to precetl. Doporucil bych to napsat velkym a tucnym pismem* (muz, 75-
79 let). KdyzZ se vedouci prodejen v ramci hloubkovych rozhovori méli vyjadrit
k tomu, s jakymi nejvétsimi problémy se podle nich seniofi setkavaji pii nakupo-
vani, oba dva se shodli pravé na obtiZzném c¢teni informaci o zboZi. Jeden z nich
uved], Ze se to tyka predevsim obald produktii, na kterych je pouzité drobné pismo.
Ceny jsou podle néj napsané dostatec¢né velkym pismem.

Problém s malym pismem ma vétSina respondentti ve véku 65 a vice let. Nao-
pak vétsSina respondentli ve véku 60-64 let malé pismo jako problém nevnima
(kont. koef. = 0,4216; p-hodnota = 0,00006).
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Obr.10  Znaceni zbozi prilis malym pismem
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Casté premist'ovani zbozi na jina mista v prodejné
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Obr.11  Casté premistovani zboZi na jina mista v prodejné
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Jak je patrné z obrazku ¢. 11, prevazna cast respondenti (59,08 %) vnima jako
problém to, Ze maloobchodnici ¢asto v ramci své marketingové strategie premistu-
ji zboZi na jina mista v prodejné. Celkové vsak 37,28 % dotazovanych to jako nedo-
statek nevnima. ,Nejvic mi vadi, kdyZ zboZi premisti nékam jinam. Je pro mé matouci,

kdyZ jeden tyden je véc umisténa tam a druhy tyden tplné jinde” (muZz, 65-69 let).

Pti zjiStovani zavislosti byla zjiSténa zavislost na pohlavi a velikosti obce re-
spondentl. Pfemistovani zboZi vnimaji jako problém spiSe Zeny nez muzi (kont.
koef. = 0,2118; p-hodnota = 0,03521) a dale respondenti Zijici ve mésté, které ma

alespon 3001 obyvatel (kont. koef. = 0,3522; p-hodnota = 0,00013).
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Nedoplnéné zboZi
Jak je patrné z obrazku €. 12, piesné polovina respondentli nesouhlasi s tim, Ze by
zbozi v prodejnach s potravinami bylo nedoplnéné. Naopak 34,09 % respondentii
s tim souhlasi a 15,91 % dotazovanych zvolilo moZnost nevim. Tento poznatek lze
vysvétlit nejspis tim, Ze lidé, kteri chodi nakupovat brzo rano, se s timto problé-
mem nesetkavaji, na rozdil od lidi, ktefi chodi na nakupy pozdéji. ,Vadi mi, Ze zbozi
neni ¢asto doplriované. Hlavné, kdyZ prijdu do obchodu odpoledne, tak uZ tam maji
jen zbytky peciva. A taky zelenina a ovoce uZ je vétsinou v takovém oschlém stavu”
(muZz, 65-69 let). V hloubkovych rozhovorech si respondenti dale stéZovali na ne-
doplnéné akéni zboZi. ,DokdZe mé vytocit, kdyZ je néjaky produkt v akci a neni
u ného napsané, Ze by to bylo do vyproddni zdsob, a pak kdyZ prijdu do obchodu
o den pozdéji, nez akce zacind, tak uz to tam nemaji“ (Zena, 75-79 let).

Pri zjistovani zavislosti byla zjiSténa zavislost pouze na véku respondenti.
S problémem nedoplnéného zbozi se vice setkavaji lidé ve véku 60-69 let nez ti ve
vyssich vékovych kategoriich (kont. koef. = 0,3688; p-hodnota = 0,00445).
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Obr.12  Nedoplnéné zbozi
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Obtizna rozpoznatelnost obrazkii (ovoce, zelenina) na vaze

Z nasledujiciho obrazku ¢. 13 je patrné, Ze s rozpoznatelnosti obrazkl na vaze ma
celkové problém 46,82 % respondentd a 30 % respondenti s tim problém nema.
MoZnost nevim vybralo 23,18 % dotazovanych. ,Nékdy se mi pri vdZeni ovoce Ci
zeleniny stdvd, Ze danou poloZku nemohu na vdze viibec najit. Pak jsem z toho ner-
vézni, protoZe ostatni, co si chtéji svoje zboZi také zvazit, musi kviili mné cekat” (Ze-
na, 70-74 let). I vramci pozorovani v obchodnim domé Kaufland bylo moZné se
s timto problémem setkat. Bud’ opravdu seniofi dlouho danou poloZku na vaze
hledali, nebo kviili Spatnému zvaZzeni ji museli nékolikrat prevaZovat.

U této problematiky je nutné podotknout, Ze v nékterych prodejnach uz si za-
kaznici ovoce a zeleninu sami nevazi, ale délaji to za né pokladni. Napriklad
v Tescu, Lidlu a Penny ji vazi vZdy pokladni a v Globusu ¢i Albertu zaleZi na prodej-
né. V Kauflandu si vSak ovoce a zeleninu musi vazit vzdy zakaznici.
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Pri zjiStovani zavislosti byly zjiStény zavislosti na véku a velikosti obce re-
spondentl. Zatimco vétsSina respondentl ve véku 60-69 let nesouhlasi s tim, Ze by
méli problém rozpoznat obrazky na vaze, tak vétSina respondentd majici 70 a vice
let s tim problém naopak ma (kont. koef. = 0,4553; p-hodnota = 0,00000). Seniofi
Zijici ve mésté s alesponi 3001 obyvateli nejvice volili moZnost spiSe souhlasim
a seniofri, ktefi Ziji v obci do 3000 obyvatel, nejvic volili moZnost nevim (kont. koef.
= 0,3394; p-hodnota = 0,00037). To miize byt dano praveé tim, Ze si ji sami viibec
nemusi vazit.
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Obr.13  ObtiZna rozpoznatelnost obrazkid na vaze
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Prilis vysoké regaly a tézko dostupné zbozi

Jak je patrné z obrazku ¢. 14, priblizné polovina respondenti souhlasi s tim, Ze
jsou regdly priliS vysoké a zbozi je pak téZko dostupné a druhd polovina s tim ne-
souhlasi. ,Nékteré regdly jsou na mé moc vysoké a potom nemtiZzu dosdhnout na zbo-
Zi" (Zena 75-79 let). ,,Nékteré zboZi je umisténé prilis vysoko a mné pak déld problém
na néj dosdhnout. V takovém pripadé bud’ poZdddm prodavacku, aby mné s tim po-
mohla a pokud Zddnou nenajdu, tak jednoduse zboZi viibec nekoupim” (zena, 70-74
let). I vramci pozorovani bylo moZné spatrit, Ze néktefi seniofi nemohli na zboZi
vlibec dosahnout a pak se ohliZeli kolem sebe, koho by mohli pozadat o pomoc.

Pri zjiStovani zavislosti pak byly zjistény zavislosti na pohlavi a véku respon-
dentl. Zatimco vétSina muzi nesouhlasila s tim, ze by byly regaly pftilis vysoké
a zboZi pak téZzko dostupné, tak vétSina Zen naopak s timto tvrzenim souhlasila
(kont. koef. = 0,2742; p-hodnota = 0,00130). Stejné tak vétSina respondentli majici
60-69 let stimto tvrzenim nesouhlasila a naopak vétsSina respondenti majici 75
a vice let s tim souhlasila (kont. koef. = 0,4243; p-hodnota = 0,00004).
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Obr.14  Prilis vysoké regaly a tézko dostupné zbozi
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220
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Obr.15 Nepfijemny a neochotny personal
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Z obrazku ¢. 15 lze vycist, Ze 42,28 % respondentii nesouhlasi s tim, Ze persondl je
v prodejnach s potravinami nepiijemny a neochotny. Naopak 47,72 % dotazova-
nych s timto tvrzenim souhlasi. ,Casto se nevhodné chovaji dopliiovaci u zeleniny.
Jsou hrozné bezohledni, nékdy vdm ani s dovolenim nereknou” (Zena, 70-74 let).
»Hrozné mé rozciluji Zenské, které v obchodech vybaluji zboZi. KdyZ jim neuhnu, tak
se na mé divaji, jako by mé chtély probodnout, no hriiza“ (muz, 60-64 let). ,Ocenila
bych, kdyby byly vsechny prodavacky prijemné. Nékteré jsou, ale nékteré se chovaji
jako mury“ (Zena, 65-69 let). ,Vadi mi, Ze kdyZ nemiiZu néco najit a jdu za prodavac-
kou, aby mné pomohla, tak mné vétsinou jen dd pokyny, jak se ke zboZi dostanu. Jd
bych vsak byla radéji, kdyby mé tam primo dovedla” (Zena, 75-79 let). | z pozorovani
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lze souhlasit s tim, Ze prodavacky opravdu vétSinou jen zdkazniky navedly, kde
dany produkt najdou, misto aby je tam piimo zavedly.

Malo prodavacu v prodejné pro pripad pomoci (s podanim zboZi, s hledanim
zbozi apod.)
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Obr.16  Malo prodavacti v prodejné pro piipad pomoci
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Jak je patrné z vyse uvedeného obrazku ¢. 16, vétSina respondentt (68,18 %) sou-
hlasi s tim, Ze v prodejnach s potravinami je malo prodavaci pro piipad pomoci
napiiklad s poddnim nebo hledanim zboZi. ,Casto se mi stdvd, Ze kdyZ potrebuju
s né¢im pomoct, nemiiZu najit Zddného zaméstnance. Neddvno jsem poti‘ebovala po-
radit, kde najdu droZdi a asi po 5 minutdch se mi teda podarilo najit prodavacku,
kterd mi v§ak nebyla schopnd rict, kde se nachdzi, protoZe se pry stard o jiné oddéleni
zboZi“ (Zena, 75-79 let).

Pri zjiStovani zavislosti byly zjistény zavislosti na pohlavi, véku i velikosti ob-
ce respondentti. Malo prodavacil v prodejné vnimaji jako problém spisSe Zeny nez
muzi (kont. koef. = 0,2204; p-hodnota = 0,02403). Dale spiSe respondenti majici
alespon 75 let (kont. koef. = 0,4364; p-hodnota = 0,00001) a seniofi Zijici ve mésté,
které ma 3001 az 90000 obyvatel (kont. koef. = 0,3104; p-hodnota = 0,00283).

Chybéjici odpocinkova zéna v prodejné

Jak je patrné z obrazku ¢. 17, vétSina ucastnikt vyzkumi (61,82 %) chybéjici odpo-
¢inkovou zénu v prodejnach vnima jako problém. ,Jd osobné chodim o holi, a co mi
v prodejné opravdu chybi je néjaké misto na posezeni“ (Zena, 75-79 let). ,Ocenil bych,
kdyby byly v prodejné néjaké lavicky. Rdd bych si totiZ pri nakupovdni aspori na pdr
minut odpoc¢inul” (muZ, 80 let). I vramci pozorovani bylo moZné spattit nékteré
seniory, ktefi pokud uz neméli silu nakupovat, si sedali na riizna zbozi umisténa
uprostred ulicky nebo napriklad na baleni mineralek.
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Chybéjici odpoCinkovou zénu v prodejnach s potravinami vnimaji jako pro-
blém spise Zeny neZ muZi (kont. koef. = 0,2518; p-hodnota = 0,00493) a respon-
denti majici 70 a vice let (kont. koef. = 0,5118; p-hodnota = 0,00000).
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[
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Obr.17  Chybéjici odpocinkova zéna v prodejné
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Nedostatek funk¢nich pokladen (dlouha ¢ekaci doba ve fronté)
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Obr.18 Nedostatek funk¢nich pokladen (dlouha ¢ekaci doba ve front€)
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Jak je patrné z obrazku ¢. 18, priblizné polovina respondentti souhlasi s tim, Ze je
v prodejnach nedostatek funkcnich pokladen a druha polovina respondenti s tim-
to tvrzenim nesouhlasi. To je dano zejména tim, v kterou dobu senior nakupuje.
L2Vadi mi, kdyZ musim stdt dlouho ve fronté. Je to pro mé velmi obtiZné" (Zena, 75-79
let). ,Hrozné mi vadi dlouhé fronty u pokladny. Nejhorsi je to pred svdtky, nebo kdyZ
maji velké slevy” (Zena, 70-74 let).
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PriliS rychla obsluha u pokladen

Jak je patrné z obrazku ¢. 19, vétsSina respondentti (62,27 %) souhlasi s tim, Ze ob-
sluha u pokladen je na né prili$ rychla. ,Co mi opravdu vadi, je neimérnd rychlost
pokladnich. Clovék si jesté ani nezabali zboZi do tasky a uZ je obsluhovdn dalsi zd-
kaznik” (Zena, 80 let). Tento poznatek bylo moZné vysledovat i v ramci pozorovani
v prodejnach, kdy pokladni nebraly prili§ ohled na starsi lidi. V. momenté, kdy totiz
zaplatili, uz je nezajimalo, zda maji ¢i nemaji odebrané veskeré zboZi z pasu a zaca-
ly odbavovat zboZi dalsimu zakaznikovi.

Pfi zjiStovani zavislosti byly zjiStény zavislosti na véku a velikosti obce re-
spondenti. Zatimco vétSina respondent majici 70 a vice let s timto tvrzenim sou-
hlasila, tak naopak vétSina respondentli majici 60-69 let s tim nesouhlasila (kont.
koef. = 0,5297; p-hodnota = 0,00000). Tento problém byl pak dale vniman vétSinou

respondentt Zijicich ve mésté s alespont 3001 obyvateli. Naopak vétSina respon-

vess

0,2662; p-hodnota = 0,03251).
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Obr.19  Prilis rychla obsluha u pokladen
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

Nedostatek nebo uiplna absence toalet v prodejné
Jak je patrné z nasledujiciho obrazku ¢. 20, celkové 55,46 % respondentli vhima
jako problém nedostate¢né mnozstvi ¢i Uplnou absenci toalet v prodejnach s po-
travinami a naopak celkové 43,63 % respondentd to jako problém nevnima. ,V ob-
chodech mi urcité chybi toalety. Treba kdyZ jdu jen na mens$i ndkup tady u nds do
COOPU, tak tam to samozrejmé nepotiebuju. Ale napriklad v takovém Kauflandu, ve
kterém strdvim vice ¢asu nakupovdnim a kde chodi pomérné dost lidi nakupovat, mi
prijde, Ze ty dva zdchody, které tam maji, jsou opravdu mdlo. Anebo takovy Lidl, ten
nemd viibec Zddné toalety” (Zena, 75-79 let).

Pti zjiStovani zavislosti byla zjiSténa zavislost pouze na velikosti obce respon-

Viss

to, Ze je v prodejnach s potravinami nedostate¢né mnoZstvi toalet, tak respondenti
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Zijici ve mésté s alespont 3001 obyvateli to jako problém spiSe nevnima (kont. koef.
= 0,3764; p-hodnota = 0,00002).

0,91%

33,18%

B Zcela nesouhlasim
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Obr.20 Nedostatek nebo tiplna absence toalet v prodejné
Zdroj: dotaznikové Setfeni, duben 2017, n = 220

5.5 Doporuceni pro maloobchodni prodejce potravin

Z vysledkl vlastniho kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu budou maloob-
chodnim prodejctim potravin navrhnuta doporuceni. Prvni ¢ast doporuceni se bu-
de tykat vSech prodejen plisobicich vdaném odvétvi. Uvedené rady mohou byt
prodejnami s potravinami vyuZzity a prispét tak ke zvySeni spokojenosti a pohodli
starsich spotrebitell ptri nakupovani. Druha ¢ast se bude tykat tvorby konkrétnich
navrha urcenych dané prodejné ve mésté Karvind. Soucasti bude také kalkulace

navrha.

5.5.1 VSeobecna doporuceni prodejnam s potravinami
Jak jiZz bylo zminéno drive, seniofi se stavaji ¢im dal tim vyznamnéjsi a pocCetné;jsi
socialni skupinou, ktera ma sva specifika. Tento trend bude do budoucna nadale

nartlstat, proto by maloobchodni prodejci méli tomuto segmentu zacit vénovat
vétsi pozornost a snazit se prizplisobit nakupni prostiedi jejich potrebam.

Poridit mensi nakupni voziky

Z provedeného dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze pro 61,82 % respondentii
jsou stavajici nakupni voziky prili§ velké a obcas i Spatné ovladatelné. Tento fakt
byl vyzkouman i na zakladé hloubkovych rozhovort se seniory, kdy néktefi tvrdili,
Ze maji obCas problém vytahnout z voziku zboZi. Proto by se jevilo jako vhodné,
aby maloobchodni prodejny s potravinami rozsirili sou¢asna obchodni zarizeni
v podobé nakupnich voziki ¢i nakupnich kosikl o nové ne tak velké (hluboké) na-
kupni voziky. V této souvislosti je vSak nutné podotknout, Ze naptiklad obchodni
diim Tesco takovéto voziky nabizi.
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Dbat na dostatecné Siroké ulicky v prodejné

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze 83,64 % respondentli vnima jako problém
v prodejnach velmi uzké prostory ¢i ulicky. I v ramci hloubkovych rozhovori bylo
mozné zjistit, Ze vétSina seniorid neni spokojena se souc¢asnymi prostory v prodej-
nach. Za problém vsak nepovazovali pouze tizké ulicky, ale také riizné prostredky
umisténé v ulickach branicich prichodu. Tvrdili, Ze ¢asto do nékoho vrazeji se
svym nakupnim vozikem, coZ je jim velmi neprijemné. Prodejci by tak pri rozesta-
veni regalli a dalSich prodejnich zarizeni méli brat ohled na dostatek mista
v ulickach a prichodnost téchto ulicek.

Pouzit vétsi pismo na etiketach vyrobkii nebo zavést nakupni voziky
s lupami

Se starim prichazi fada problém?. A jeden z nejcastéjSich problémd je pravé zhor-
Seni kvality zraku. V ramci pozorovani v prodejnach bylo mozné si vSimnout, Ze
prevazna cast starsich lidi pri Cteni informaci o danych produktech pouzivala di-
optrické bryle. V dotaznikovém Setteni si celkové 81,37 % respondentl stéZovalo
na prili§ malé pismo pouZité u znaceni potravin. TaktéZ v hloubkovych rozhovo-
rech bylo mozné se dozvédét, Ze hodné seniorti ma problém se ¢tenim informaci na
etiketach nebo obalech produktii. V souvislosti s tim také tvrdili, Ze obcas u zbozi
neni uvedena cena nebo je uvedena Spatné. Maloobchodni prodejci by proto méli o
néco zveétsit pismo na etiketach produktl a v pripadé, Ze prodejna nema zavedené
informativni CteCky cen zboZi, tak provést jejich instalaci. Dale by bylo mozné za-
vést nakupni voziky s lupami, které by seniortim umoznili snadnéjsi ¢teni informa-
ci nejen na cedulkach, ale také obalech vyrobkd. S takovymi nakupnimi voziky se
dnes mtzeme setkat napriklad v drogeriich dm.

Omezit piremistovani zboZi na jina mista v prodejné

S premistovanim zboZi je moZné se setkat zejména ve vétSich prodejnach. Pro malé
prodejny to neni az tak typické. Tato aktivita je soucasti marketingové strategie
maloobchodnikd, jejichz cilem je prinutit zakazniky, aby pii hledani produkti pro-
$li i jind mista v prodejné nez jsou zvykla a mohli tak objevit dalsi zboZi pro nakup
a zvysit trzby prodejné. Ve skutecnosti jsou vSak zakaznici vétSinou nasStvani a ner-
vozni z toho, Ze zboZi, které bylo nedavno umisténé tam, je umisténé uz uplné jin-
de. Celkové 59,08 % seniori dotaznikového Setieni uvedlo, Ze vnima jako problém
Casté premistovani zboZi v prodejnach, které jim pak zneprijemnuje nakupovani.
Starsi ¢lovék jiz nema tak dobrou pamét jako mladi lidé a proto mu neustale pre-
mistovani zbozi mize byt opravdu velmi neprijemné. Vtomto ohledu by bylo
mozné prodejclim doporucit, aby ¢innost piemistovani zbozi v ramci své marke-
tingové strategie omezili na minimum.

Navysit pocet zaméstnancii v prodejnach

V ramci dotaznikového Setieni celkové 68,18 % respondentti souhlasilo s tim, Ze je
v prodejnach nedostatek prodavact pro piipad pomoci. I v hloubkovych rozhovo-
rech vétsSina seniori tvrdila, Zze kdyz potiebuji s né¢im pomoct nebo poradit, ne-
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muizou najit zadného vhodného zaméstnance. Proto by bylo potieba, aby prodejny
navysili pocet zaméstnanci. Tito zaméstnanci by byli uzitecni zejména
v piipadech, kdy senior nemitiZe najit urcité zbozi ¢i nemize dosdhnout na urcité
zboZi. Vtomto ohledu by se mohly na jednotlivé regdly umistit tlacitka, ktera by
slouZila k privolani personalu v ptipadé potieby. Dale by bylo potreba zvysit pocet
zameéstnanci v iseku ovoce a zeleniny a u pokladen.

S rozpoznanim obrazki (ovoce a zelenina) na vaze ma problém 46,82 % seni-
ort dotaznikového Setreni. Tento problém bylo mozné zaznamenat i pti pozorova-
ni v prodejnach ¢i v hloubkovych rozhovorech se seniory. Seniofi navic jesté tvrdi-
li, Ze obcas na zvazeni zboZi Uplné zapomenou. V této souvislosti je vSak nutné po-
dotknout, Ze v prodejnach typu Tesco, Lidl a Penny si zboZi jiZ nemusime vaZit sa-
mi, ale déla to za nas vidy pokladni. V Albertu a Globusu zaleZi na prodejné
a v Kauflandu si musi vazit zbozi vzdy zakaznik. V prodejnach, kde je tato povin-
nost na zadkaznikovi, by bylo vhodné prijmout alespon jednoho zaméstnance, ktery
by s tim star$im lidem pomahal. Druhou variantou reSeni by mohlo byt uplné zru-
Seni téchto vah.

Dale nejsou seniofi spokojeni s obsluhou u pokladen, je na né moc rychla.
Konkrétné 62,27 % respondentii dotaznikového Setreni to vnima jako problém. I v
ramci hloubkovych rozhovort si na to starsi lidé ¢asto stézovali. I[dedlnim reSenim
by proto bylo, aby u vétSiny pokladen byl alespon jeden zaméstnanec, ktery by za-
kaznikovi balil véci do tasky. S timto je moZné se setkat napriklad v USA.

Trvat na profesionalnim pristupu personalu vii¢i senioriim

Jednim z hlavnich problémd u mnoha prodejen je neptijemny a neochotny perso-
nal. Stimto tvrzenim souhlasilo 47,72 % respondenti dotaznikového Setfeni.
V ramci hloubkovych rozhovori se seniory bylo mozné se jesté dozvédét, ze za-
méstnanci prodejen nemaji ¢asto dostatecné znalosti o nabizeném zboZi ve svém
obsluhovaném useku a chybi jim celkovy prehled o umisténi veSkerého nabizené-
ho zboZi prodejnou. Je proto doporucovano, aby prodejci trvali na sluSném chovani
personalu vici zakaznikiim a pravidelné je proskolovali. Je totiz velmi dulezité, aby
byli zaméstnanci pfijemni na své zakazniky a dokazali jim vZdy ochotné poradit.

Vybudovat odpocinkovou zénu v prodejnach

S tim jak ¢lovék starne, se zhorSuje jeho mobilita a zrychluje inava. Proto je dtlezi-
té, aby si starsi lidé mohli i pfi nakupovani odpocinout, na chvili se posadit. Celko-
vé 61,82 % respondentl dotaznikového Setreni uvedlo, Ze jim v prodejnach chybi
néjaka odpocinkova zéna. I v hloubkovych rozhovorech seniofi tvrdili, Ze by ocenili
néjakou lavicku, kde by si mohli na chvili sednout a poté pokracovat v nakupu.
Prodejciim je proto doporuceno, aby v prodejné vymezili prostor na odpocinek,
kam by umistili néjaké pohovky i lavicky.

Dbat na dostatecné mnozstvi funkénich pokladen
Dlouha ¢ekaci doba ve fronté je neptijemna jak pro mladé lidi, tak zejména pro ty
starsi. V dotaznikovém Setreni 49,09 % respondentti souhlasilo s tim, Ze v prode;j-
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nach neni dostatek funk¢nich pokladen a proto musi stat dlouho dobu ve fronté.
Z hloubkovych rozhovort se seniory bylo pak mozné se dozvédét, Ze je pro né ob-
tizné takto dlouho c¢ekat ve fronté. Pfitom tvrdili, Ze v prodejnach je dostatek po-
kladen, ale bohuzel ne vSechny jsou vzdycKky v provozu. Prodejctim je tedy doporu-
¢eno, aby predevsim v dobé, kdy se v prodejnach hromadi velké mnoZstvi zakazni-
ki, dbali na to, aby byly v provozu veskeré pokladny.

Vytvorit dostate¢né mnozstvi toalet v prodejnach

Celkové 55,46 % respondenttli dotaznikového Setieni vnima jako problém nedosta-
tecné mnoZstvi nebo uplnou absenci toalet v prodejné. I v hloubkovych rozhovo-
rech seniofi tvrdili, Ze jim v obchodech, zejména pak téch vétsSich, kde travi vice
¢asu nakupovanim, schazi toalety. V ramci pozorovani v prodejnach je mozno kon-
statovat, Ze nékteré obchody maji dostatek zachodt, ale nékteré bohuzel malo ne-
bo jesté har vibec zadné. Napiiklad v Lidlu uplné chybi toalety a dale pak spise
v mensSich supermarketech. Proto lze prodejcim doporucit, aby pii stavéni prode-
jen nezapominali také na vystavbu dostatecného mnoZstvi toalet.

5.5.2 Konkrétni doporuceni vybrané prodejné

Vzhledem k tomu, Ze vétSina ucastnikd vyzkumu nakupuje nejcastéji v Kauflandu,
konkrétni opatieni vcéetné vycisleni budou navrzena této prodejné. Konkrétné byla
vybrana prodejna Kaufland nachazejici se ve mésté Karvina.

Prvnim doporucenim by bylo poridit mensi ndkupni voziky s lupou. Seniofi by
tak neméli problém s odebranim zbozi z vozikd a ¢tenim informaci na obalech ¢i
etiketach produkti. Jeden nakupni vozik vychazi zhruba na 2500 K¢ a cena lupy se
pohybuje kolem 300 K¢. Minimalné by mélo byt potizeno alespont 50 takovychto
nakupnich voziki. Celkové naklady na porizeni téchto vozika by tak ¢inily 140 000
K¢.

Druhym doporucenim by bylo prijmout alesporii jednoho zaméstnance do tse-
ku ovoce a zeleniny. Zde by tento pracovnik byl napomocny seniorim pii vazeni
zbozi. Dale by bylo vhodné piijmout alespon 6 pracovnikd, ktefi by byli napomocni
seniortim pri hledani zbozi ¢i pii podani zboZi z regalu. Dulezité je, aby byli néjak
odliSitelni od ostatnich prodavacii a starsi zakaznik tak védél na koho se ma pro
pripad potieby obratit. Problém s rychlou obsluhou u pokladen by rovnéz vyresil
piijem pracovnikd, ktefi by star$im zakaznikim pomahali balit zbozi do tasek. Cel-
kové by bylo vhodné prijmout alespon 5 takovych pracovnikt. Vzhledem k tomu,
Ze seniofi nakupuji nejvice v rannich a dopolednich hodinach a vecer jiz obchody
nenavstévuji, stacilo by, kdyby pracovni doba téchto zaméstnancti koncila v odpo-
lednich hodinach. Priimérna mzda prodavaca Cini 14 007 K¢, celkové naklady by se
tedy navysSily o 168 084 K¢/mésic.

V neposledni fadé by bylo vhodné v prodejné vymezit prostor pro odpocinek.
Pokud by se seniofi citili unaveni a méli potiebu si odpocinout, mohli by toto misto
vyuzit a poté dale pokracovat v nakupu. Do tohoto prostoru by bylo vhodné umistit
alespon 4 drevéné lavicky. Jedna lavicka stoji priblizné 1500 K¢. Celkové naklady
na poftizeni téchto lavicek by ¢inily 6000 K¢.
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Celkové jednorazové naklady prodejny by tedy cinily 146 000 K¢ a mésicni
naklady by se zvySily o 168 084 K¢.
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6 Diskuze

Pro naplnéni cili této diplomové prace byly vyuzity jak primarni zdroje, tak do-
stupné sekundarni zdroje. V dnesSni dobé existuje nékolik agentur zkoumajicich
chovani spotrebitele na trhu potravin a faktory, které ovliviiuji zdkaznika pti vybé-
ru prodejny, vétSinou se vSak zaméruji na spotiebni chovani v obecné roviné nez
na konkrétni segment jako jsou seniofi. RovnéZ u nas neni reSena problematika
tykajici se spokojenosti zdkazniki s nakupnim prostiedim prodejen. Vzhledem
k omezené dostupnosti potiebnych dat byly vyuZity predevSim odborné publikace,
zahrani¢ni studie dostupné v databazi EBSCO, dale informace z CSU a MPSV. Cer-
pano bylo také z ¢lanki volné dostupnych na internetu.

Primarni data byla ziskana prostrednictvim dotaznikového Setreni, hloubko-
vych rozhovorl a pozorovani v prodejnach s potravinami. Dotaznikového Setieni
se zucastnilo celkové 229 respondentii. Vypovidaci schopnost vysledkl vyzkumu
by mohla byt vyssi, kdyby se zapojilo vice respondentt. Jejich sehnani vsak bylo
velmi naro¢né vzhledem k tomu, Ze se jednalo o starsi lidi, kteri ve vétSiné pripadu
nepouzivaji internet. Dotaznik byl respondentiim dostupny pouze v tisténé podobé
kvili jiz zminénému omezenému pristupu k internetu. Elektronicka verze dotazni-
ku slouZila pouze pro prenos dat ziskanych z papirové verze dotazniku. Co se tyce
identifikac¢nich udajl respondentt, lze konstatovat, Ze vyzkumu se zucastnilo vice
Zen nez muzd. To je dano tim, Ze v soucCasnosti provadéji nakupy spiSe Zeny nez
muZi, proto mély také o zkoumanou problematiku vétsi zajem. Jednotlivé vékové
kategorie byly respondenty docela rovhnomérné zastoupené az na vékovou katego-
rii 60-64 let, ve které bylo zastoupeno nejméné respondentti. Vzhledem k tomu, Ze
se vyzkum zaméroval predevSim na seniory z Moravskoslezského kraje, byl dotaz-
nik vyplnén piredevsim témito respondenty. Divodem volby dané oblasti bylo mis-
to bydlisté autorky. Nejvice respondenti pak pochazelo z vétSich obci a stredné
velkych mést majicich 3001 az 90000 obyvatel.

Dotaznikovému Setfeni predchazely hloubkové rozhovory a pozorovani
v prodejnach s potravinami. Na zakladé ziskanych poznatki z hloubkovych rozho-
vorill a pozorovani v prodejnach byl sestaven dotaznik. Hloubkové rozhovory byly
uskutecnény se seniory a prodejci. Co se tyce hloubkovych rozhovori se seniory,
celkové se vyzkumu zucastnilo 40 respondenti. Cilem bylo ziskat z kazdé vékové
kategorie alespon jednu Zenu a jednoho muzZe. Tento pozZadavek byl naplnén. Roz-
hovort se zucastnilo vice Zen nez muzi vzhledem k vétsi ochoté Zen odpovidat na
otazky tykajici se dané problematiky. Druha ¢ast rozhovord byla realizovana
s prodejci potravin. Pro tyto ucely byli ziskani 2 respondenti. Jednalo se vSak pouze
o prodejce v mistnich prodejnach. Prodejci v maloobchodnich retézcich rozhovor
bohuzel vzdy odmitli kvili firemni politice. Vysledky ziskané z hloubkovych rozho-
vorli a pozorovani v prodejnach pak slouzily jako doplnék k vysledktim kvantita-
tivniho Setreni, diky cemuz byl ziskan ucelenéjsi prehled o zkoumané problemati-
ce.
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Celkové lze rici, Ze vysledky vlastniho vyzkumu lze povaZovat i pies pocet na-
sbiranych dat za relevantni, které jsou zobecnitelné pro maloobchodni prodejny
S potravinami.
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7 Zaver

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnotit ndkupni prostiedi prodejen
s potravinami s ohledem na potreby zakazniki v seniorském véku a navrhnout
doporuceni, ktera povedou k vétsi spokojenosti seniorti pii nakupovani potravin
a usnadni tak jejich nakupni proces. Pro splnéni tohoto cile bylo nejdtive nutné
poznat nakupni chovani starsich spotrebitelti na trhu potravin. Bylo zjistovano, jak
dutlezité jsou pro seniory jednotlivé faktory pti vybéru prodejny, jaké prodejny
vyuzivaji pro nakup potravin a jaké maji zvyky souvisejici s nakupem. Poté bylo
zkoumano, jaké nedostatky vnimaji seniofi u prodejen s potravinami, které jim
zneprijemnuji nakupovani. Na zakladé toho byla nasledné formulovana obecna
doporuceni pro prodejny s potravinami a pro vybranou prodejnu konkrétni dopo-
ruceni vcetné vycisleni nakladi.

Star$i spotrebitelé zacinaji v dneSni dobé hrat velmi vyznamnou roli. Tato
skupina spotiebitelfi se neustale zvétsuje a podle Ceského statistického tfadu bu-
de jejich nejvétsi zastoupeni v 50. letech 21. stoleti. Z dat CSU rovnéz vyplyva, Ze ze
vSech skupin obyvatel utraceji za potraviny nejvice pravé starsi lidé. Vroce 2015
utratil jeden diichodce za jidlo a nealkoholické napoje v priiméru 29 300 K¢. Oproti
tomu zaméstnanec vydal za potraviny pouze 23 600 K¢.

Hlavnim zdrojem dat pro zpracovani diplomové prace bylo dotaznikové Set-
feni, které probihalo v mésici dubnu roku 2017. Zpracovano bylo celkové 229 do-
taznik(. Ty byly respondentim dostupné v tisténé formeé. Online verze dotazniku
slouZila pouze pro prenos dat ziskanych z tisténé formy dotazniku. Pro zpracovani
primarnich dat byl vyuZit program Statistica verze 12 a Microsoft Office Excel. Dale
byl realizovan kvalitativni vyzkum v podobé hloubkovych rozhovoria a pozorovani
v prodejnach s potravinami. Vysledky kvalitativniho vyzkumu byly doplnény
k vysledklim kvantitativniho vyzkumu, diky ¢emuz byl ziskan ucelenéjsi pohled na
zkoumanou problematiku.

Z vysledki vlastniho vyzkumu vyplynulo, Ze pro starsi spotrebitelé je pri vy-
vzdalenost prodejny od mista bydlisté. Naopak za nejméné dulezity faktor pii vy-
béru prodejny povazovali moZnost parkovani u prodejny. To je pochopitelné, ne-
bot malo ktery senior vlastni auto.

Otazka, kterd zkoumala, zda seniory viibec bavi nakupovat potraviny, prinesla
kladnou odpovéd. VétSinu starSich spotiebiteli potraviny nakupovat bavi.
Z hloubkovych rozhovorti bylo zjisténo, Ze pro nékteré je to konicek. Je vsak nutné
upozornit na to, Ze tato ¢innost bavi mnohem vice Zeny nez muZze.

NejcastéjSim mistem ndkupu pro seniory je hypermarket, ddle mald mistni
prodejna a diskontni prodejna. V hypermarketech pak nejvice nakupuji seniofi
Zijici ve stfednich ¢i vétSich méstech a naopak malé mistni prodejny a diskontni
prodejny navstévuji nejvice seniofi Zijici v malych obcich do 3000 obyvatel.

Nejpreferovanéjsim obchodnim retézcem je Kaufland. Respondenti v hloub-

vV
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ceny. Mezi dalsi oblibené prodejny patii Penny a Lidl. Z menSich obchodnich retéz-
cl je pak nejnavstévovanéjsi COOP.

Co se tyka doby stravené v prodejné, tak nejvice respondentti uvedlo, Ze obcas
stravi v prodejné krat$i dobu (do 20 min) a obcas tedy déle nez 20 minut. Z hloub-
kovych rozhovort pak bylo zjisténo, Ze seniofi travi delsi cas spisSe ve vétSich pro-
dejnach. Naopak kdyZ jdou pouze do malé prodejny pro mensi ndkup, nezdrzuji se
v ni prili§ dlouho. NejcastéjSim dnem ndkupu je pro seniory ctvrtek, kdy pravé za-
¢inaji slevové akce v Kauflandu a Penny. V ramci pozorovani vSak v Penny nebyl
zaznamenan tak velky pocet zakaznikid jako v Kauflandu, kde se tvorily fronty uz
pred oteviraci dobou. Druhym nejnavsStévovanéjSim dnem je pondéli, kdy naopak
zacinaji slevové akce v Lidlu. Rovnéz zde byl v tento den v rdmci pozorovani za-
znamenan velky pocet starSich zakaznikid. Nejvice seniorti chodi na nakupy 1x az
2x tydné a to v rannich nebo dopolednich hodinach.

Pied samotnym odchodem do prodejny si vétSina starsich spotiebitelt prohli-
Zi aktualni nabidku v letaku a piSe seznam poloZek, které chce nakoupit. To je vSak
vice typické pro Zeny neZ muZe. Do obchodu chodi seniofi nejcastéji pésky nebo
jezdi méstskou hromadnou dopravou. Na kole se do prodejen dopravuji nejcastéji
seniofi Zijici v mensSich obcich a autem se do prodejny dopravuji spiSe spotirebitelé
Zijici s partnerem v domacnosti.

Pii hodnoceni nakupniho prostredi seniory, bylo zjisténo mnoho nedostatkii,
které jim zneprijemnuji nakupovani. Za nejvétsi problém povaZuji uzké ulicky
v prodejnach. Casto do nékoho vrazi, coZ je jim velmi nep¥ijemné. Dal$im velkym
problémem je pouZzité malé pismo a to nejen na obalech produktt, ale také na ce-
dulkach ¢i etiketach produktli. V ramci hloubkovych rozhovort nékteti tvrdili, ze
to obcas ani pies bryle nemtizou precist. Také nakupni voziky jsou pro vétSinu moc
velké, nékteri tvrdili, Ze maji obc¢as problém vytadhnout z voziku zboZi. DalSim vni-
manym nedostatkem je malo prodavact v prodejné pro pripad pomoci. Vétsiné
seniorli je rovnéz neptijemné, kdyz maloobchodnici vramci své marketingové
strategie premistuji zboZi na jind mista v prodejné. Starsi ¢lovék jiZ nema tak dob-
rou pamét jako ten mladsi a je pro ného neptijemné, kdyZ dany produkt musi hle-
dat. Starsi lidé uz nemaji ani tolik sily, rychleji se unavi a proto potrebuji vétsi od-
pocinek nez mladsi lidé. Bohuzel vsak jeden z dalSich vnimanych problémii je chy-
béjici odpocinkova zoéna v prodejné. V ramci hloubkovych rozhovort seniofi tvrdi-
li, Ze by jim stacila aspon jedna lavicka, na kterou by si mohli na chvili sednout a
poté pokracovat v nakupu. U pokladen je na né prilis rychla obsluha. Tvrdili, Ze
nejsou tak rychli jako mladi lidé, to vSak pokladni neberou moc v potaz. Dfive nez
si stihnou veskeré své zboZi zabalit do tasky, je uZ obsluhovan dalsi zakaznik. Né-
ktet{ maji také problém dosahnout na zboZi, kdyz je umisténé na vysokém regale.
V takovém pripadé se bud snaZi najit persondl, aby jim pomohl a pokud Zadny ne-
sezenou, dané zbozi bohuzel nemtzou koupit. V prodejnach, kde je nutné, aby si
zakaznik jeSté sam vazil ovoce ¢i zeleninu, ma nemalo seniort problém s rozpo-
znanim obrazkl na vaze. Tvrdili, Ze bud jim dlouho trva, nez danou polozku na
vaze najdou nebo musi zbozi nékolikrat pirevazovat. Nemala skupina seniori také
neni spokojena s personalem. Hodnoti ho jako neprijemny a neochotny. V ramci
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hloubkovych rozhovort nékteri rovnéz tvrdili, Ze maji zaméstnanci nedostatecné
znalosti o nabizenych produktech. Témér polovina respondentd si stéZzovala na
nedostatek funkc¢nich pokladen. Kviili tomu pak musi stat dlouho ve fronté a to je
pro nékteré z nich velmi obtiZné. V neposledni radé byl zjiStén problém tykajici se
toalet. Vice neZ polovina seniort souhlasila s tim, Ze jich je v prodejnach nedosta-
tek nebo Ze chybi aplné. To jim pak déla problém zejména ve vétSich prodejnach,
kde stravi delsi dobu nakupovanim.

Na konci prace byla navrZzena doporuceni pro maloobchodni prodejny s po-
travinami. VeSkeré ndvrhy maji pomoci eliminovat chyby, kterych se v soucasné
dobé vétSina prodejen dopousti a vytvorit prostiedi, které starSimu spotrebiteli
zprijemni jeho pobyt v prodejné a povede ke zvySeni spokojenosti.



Literatura 81

8 Literatura

ADCOCK, D., HALBORG, A., ROSS, C. Marketing: Principles and Practice. 4th ed. Harlow:
Pearson Education, 2001. 534 p. ISBN 978-0-273-64677-8.

ADKINS-SPEARS, J. Jump-Start Your Merchandising Career. 1st ed. Bloomington: Xlibris
Corporation, 2011. 224 p. ISBN 978-1-4568-4217-8.

BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing. 1. vyd. Praha: Management Press,
2009. 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9.

BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Spotrebitel (chovdni spotrebitele a jeho vyzkum). 1.
vyd. Praha: Oeconomica, 2007. 254 s. ISBN 978-80-245-1275-4.

BOCEK, M., JESENSKY, D., KROFIANOVA, D. POP - In-store komunikace v praxi: trendy a
ndstroje marketingu v misté prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. 215 s. Mana-
zer. ISBN 978-80-247-2840-7.

BRITTAIN, P., c0X, R. Retailing: an introduction. 5th ed. Harlow: Pearson Education,
2004. 320 p. ISBN 978-0-273-67819-9.

BURSTINER, I. Basic retailing. 2nd ed. Homewood, IL: Victoria Publishing, 1991. 770
p. ISBN 02-560-8792-X.

CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. Retail management. 1. vyd. Praha: Management Press,
2007.307 s. ISBN 978-80-7261-167-6.

cox, R. Jak dobre vést svou vlastni prodejnu. 1. vyd. Praha: Management Press, 1995.
120 s. ISBN 80-85603-87-X.

DIBB, S., SIMKIN, L. Marketing Planning: A Workbook for marketing Managers. 1st ed.
London: Cengage Learning EMEA, 2008. 227 p. ISBN 978-1-84480-782-6.
DUNNE, P. M., LUSCH, R. F., CARVER, ]. R. Retailing. 8th ed. Mason, OH: South-Western

Cengage Learning, 2013. 720 p. ISBN 978-1-133-95380-7.

FORET, M. Marketingovd komunikace: ziskdni pozornosti zdkazniki a naplnénti jejich
oCekdvdni. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 275 s. Business books (Compu-
ter Press). ISBN 80-7226-811-2.

GUNTER, B. Understanding the Older Consumer: The Grey Market. 1st ed. London:
Psychology Press, 1998. 182 p. ISBN 978-0-415-18644-5.

HAMMOND, R. Chytre vedend prodejna: jak mit vice zdakaznikii a vetsi trZby. 3. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012. 196 s. ISBN 978-80-247-4162-8.

HULTEN, B., BROWEUS, N., DIJK, M. Sensory Marketing. 1st ed. Basingstoke: Palgrave
Macmillan, 2009. 183 p. ISBN 978-0-230-57657-5.

KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasm trhu. 1.
vyd. Praha: Grada, 2011. 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KASER, K. Advertising and Sales Promotion. 1st ed. Mason, OH: South-Western Cen-
gage Learning, 2012. 480 p. ISBN 978-1-111-57323-2.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3.



Literatura 82

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.

KOUDELKA, ]. Spotrebni chovdni a segmentace trhu. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola eko-
nomie a managementu, 2006. 227 s. ISBN 80-86-730-01-8.

LAMBA, A. ]. The Art Of Retailing. 1st ed. New Delhi: Tata McGraw-Hill Education,
2002. 476 p. ISBN 978-0-07-463717-3.

LINDSTROM, M. Ndkup.ologie: pravda a IZi o tom, pro¢ nakupujeme. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2009. 232 s. ISBN 978-80-251-2396-6.

LUSCH, R. F., DUNNE, P. M., CARVER, ]. R. Introduction to retailing. 7th ed. Mason, OH:
South-Western Cengage Learning, 2011. 628 p. ISBN 978-0-538-75507-8.

MULAC, P., VACHAL, ]. Obchodni podnikdni II. 2. vyd. Ceské Budéjovice: Vysoka $kola
technickd a ekonomicka v Ceskych Bud&jovicich, 2008. 72 s. ISBN 978-80-
903888-5-7.

MULACOVA, V., MULAC, P. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. 1. vyd. Praha: Grada Pu-
blishing, 2013. 520 s. ISBN 978-80-247-4780-4.

NEWMAN, A. J., CULLEN, P. Retailing: Environment & Operations. 2nd ed. London: Cen-
gage Learning EMEA, 2002. 496 p. ISBN 978-1-86152-533-8.

NOEL, H. Basics Marketing 01: Consumer Behaviour. 1st ed. Lausanne: AVA Pu-
blishng, 2009. 176 p. ISBN 978-2-940373-84-0.

NOONAN, Ch. J. Sales Management. 1st ed. Oxford: Routledge, 1998. 433 p. ISBN 978-
0-7506-3361-1.

PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, ]. W. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Gra-
da, 2003. 581 s. Expert (Grada) ISBN 80-247-0254-1.

PRAZSKA, L., JINDRA, ]. Obchodni podnikdni: Retail management. 2. pteprac. vyd. Praha:
Management Press, 2002. 874 s. ISBN 80-7261-059-7.

PRIKRYLOVA, ]., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010. 303 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

SOLOMON, M. R. Consumer Behaviour: A European Perspective. 3rd ed. Harlow: Pear-
son Education, 2006. 701 p. ISBN 978-0-273-71472-9.

SOLOMON, M. R., MARSHALL, G. W., STUART, E. W. Marketing o¢ima svétovych marketing
manaZeri. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 572 s. ISBN 80-251-1273-X.

UNDERHILL, P. Pro¢ nakupujeme: jak merchandising ovliviiuje rozhodnuti a zvysuje
prodej. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. 253 s. ISBN 80-7261-055-4.

s v

VYSEKALOVA, ]. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi “Cerné skririky“. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011. 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, ]. Psychologie spotrebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada,
2004. 283 s. Manazer. ISBN 80-247-0393-9.

YESHIN, T. Sales Promotion. 1st ed. London: Cengage Learning EMEA, 2006. 321 p.
ISBN 978-1-84480-161-9.



Literatura 83

ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. 232 s. ISBN
978-80-247-2049-4.

Elektronické zdroje

AWDZIE], M. Temporal search in elderly consumer behavior in Poland. International
Journal of Sales, Retailing [online]. 2016, 5(4), 78-91 [cit. 2017-02-10]. ISSN
2045810X.

CSU: Pohyb obyvatelstva - rok 2016 [online]. 2017 [cit. 2017-03-21]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/czso/cri/pohyb-obyvatelstva-rok-2016

CSU:  Seniofi  [online]. 2017  [cit. = 2017-03-10].  Dostupné  z:
http://www.czso.cz/csu/czso/seniori

DAS GUPTA, D. Antecedents of detail shopping behaviour of senior citizens: a literature

review and scope for further research. Skyline Business Journal [online]. 2016,
12(1), 11-27 [cit. 2017-02-07]. ISSN 1998-3425.

Dmarketing.CZ: Vliv smyslového marketingu na prodejni misto [online]. 2011 [cit.
2017-02-20]. Dostupné z:  http://www.dmarketing.cz/2011/04/vliv-
smysloveho-marketingu-na-prodejni-misto/

Euro.cz: Byznys v ére seniorti [online]. 2014 [cit. 2017-03-11]. Dostupné z: http://
www.euro.cz/byznys/byznys-v-ere-senioru-1090197

FMCServis.eu: Co je merchandising? [online]. 2010 [cit. 2017-03-01]. Dostupné z:
http://www.fmcservis.eu/merchandising-salespromotion/co-je-
merchandising/

GOODWIN, D. R., MCELWEE, R. E. Grocery shopping and an ageing population: research
note. The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research
[online]. 1999,  9(4),  403-409  [cit.  2017-02-28].  DOL:
10.1080/095939699342499. ISSN 1466-4402.

HAGTVEDT, H., BRASEL, S. A. Cross-Modal Communication: Sound Frequency Influences
Consumer Responses to Color Lightness. Journal of Marketing Research (JMR)
[online]. 2016, 53(4), 551-562 [cit. 2017-02-18]. DOI: 10.1509/jmr.14.0414.
ISSN 0022-2437.

HARE, C., KIRK, D., LANG, T. The food shopping experience of older consumers in Sco-
tland: critical incidents. International Journal of Retail & Distribution Ma-
nagement [online]. 2001, 29(1), 25-40 [cit. 2017-02-10]. DOI:
10.1108/09590550110366343. ISSN 0959-0552.

IBN-E-HASSAN, 1QBAL, ]. Employing Sensory Marketing as a Promotional Advantage for
Creating Brand Differentiation and Brand Loyalty. Pakistan Journal of Commer-
ce [online]. 2016, 10(3), 725-734 [cit. 2017-02-18]. ISSN 1997-8553.

iDNES.cz: Seniori utrdceji za jidlo ze vSech skupin nejvic [online]. 2016 [cit. 2017-03-
11]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/duchodci-nesetri-utraceji-hlavne-
za-jidlo-fgl-/ekonomika.aspx?c=A160713_211431_ekonomika_fka



Literatura 84

JOHNSON-HILLERY, J., KANG, ]., TUAN, W. The difference between elderly consumers’ satis-
faction levels and detail sales personnel’s perceptions. International Journal of
Retail & Distribution Management [online]. 1997, 25(4), 126-137 [cit. 2017-
02-28].DOI: 10.1108/09590559710166304. ISSN 0959-0552.

LEIGHTON, C., SEAMAN, C. E. A. The elderly food consumer: disadvantaged? Journal of
consumer studies and home economics [online]. 1997, 21(4), 363-370 [cit.
2017-02-27].DOI: 10.1111/j.1470-6431.1997.tb00294.x. ISSN 0309-3891.

Marketingové Noviny: Marketing s vyuZzitim vSech smyslii (¢dst 2. — sluch) [online].
2017 [cit. 2017-02-20]. Dostupné zZ:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing-s-vyuzitim-vsech-smyslu-
cast-2-sluch/

Marketingové noviny: Marketing s vyuZitim vSech smyslii (Cdst 5. - hmat a proZitko-
vy marketing) [online]. 2017 [cit. 2017-02-24]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing-s-vyuzitim-vsech-smyslu-
cast-5-hmat-a-prozitkovy-marketing/

Marketingové noviny: Merchandising uz zdaleka neni jen doplriovdani zboZi do ob-
chodii [online]. 2003 [cit. 2017-03-01]. Dostupné zZ:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_ 1324/

Mediaguru.cz: POS/POP [online]. 2017 [cit. 2017-03-05]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/pos-pop/

MPSV.CZ: Seniofi a politika stdrnuti [online]. 2015 [cit. 2017-03-07]. Dostupné z:
http://www.mpsv.cz/cs/2856

MOSCHIS, G, P. Marketing to older adults: an updated overview of present knowledge
and practice. Journal of Consumer Marketing [online]. 2003, 20(6), 516-525
[cit. 2017-02-07]. DOI: 10.1108/07363760310499093. ISSN 0736-3761.

OATES, B., SHUFELDT, L., VAUGHT, B. A psychographic study of the elderly and detail store
attributes. Journal of Consumer Marketing [online]. 1996, 13(6), 14-27 |[cit.
2017-02-27].DOI: 10.1108/07363769610152572. ISSN 0736-3761.

Retail News: Jak oslovit ,stfibrnou generaci“? [online]. 2015 [cit. 2017-03-12]. Do-
stupné z: http:// retailnews.cz/2015/06/11 /jak-oslovit-stribrnou-generaci/

UZEL AktudlIni vyvoj vnitiniho obchodu - Shrnuti vysledkii ze studie ,Shopping moni-
tor* 2014  [online]. 2014  [cit. = 2017-05-02]. Dostupné z:
http://www.uzei.cz/data/usr_001_cz_soubory/bu1401.pdf

XIE, Y., KEH, H. T. Taming the Blame Game: Using Promorion Programs to Counter
Product-Harm Crises. Journal of Advertising [online]. 2016, 45(2), 211-226 |cit.
2017-02-15].DOI: 10.1080/00913367.2015.1134362. ISSN 0091-3367.



Prilohy

85

Piilohy



Dotaznik 86

A Dotaznik

VézZeny respondente,

v ramci své diplomové prace si Vas dovoluji poZzadat o vypInéni dotazniku zkoumajiciho vliv na-
kupniho prostfedi prodejen s potravinami na zakazniky v seniorském véku. Dotaznik je zcela
anonymni a jeho vyplnéni zabere pfiblizné 20 minut.

1.

Bc. Denisa Redicarova, studentka PEF MENDELU v Brné

Jak obvykle nakupujete potraviny? (Vyberte libovolny pocet odpovédi, které pro Vas plati)
[ 1 Sam/sama [1 S partnerem/partnerkou [ S dcerou/synem
L1 S prateli [J Nenakupuiju vibec, nakupuje mi nékdo jiny

V pfipadé, Ze jste vybral/a odpovéd nenakupuiju vibec, nakupuje mi nékdo jiny, pfesurite se
na otazku Cislo 15.

Bavi Vs nakupovani potravin? (Vyberte jednu odpovéd)
[ Urcité ano L1 Spie ano [ SpiSe ne [ Urcité ne

Kde vSude nakupujete potraviny? (Vyberte libovolny pocet odpovédi, které pro Vas plati)
[ Supermarket L] Hypermarket [ Malé mistni prodejny

[] Diskontni prodejny (Penny, Lidl) L1 Vecerky L1 Trhy, trZisté

[] Specializované prodejny (feznictvi, pekarstvi) L] Internet

Jak se obvykle dopravujete do téchto prodejen s potravinami? (Vyberte libovolny pocet odpo-
védi, které pro vas plati)
L1 Pésky (1 Nakole [ Autem 1 MHD L] Taxikem

Co pouzivate Castéji pfi nakupu potravin? (Vyberte jednu odpovéd)
L1 Nakupni kosik ] Nékupni vozik [1 To, co je zrovna v prodejné dostupné
1 Nic

Jaké nakupy délate Castéji? (Vyberte jednu odpovéd)
1 Déldm spiSe mensi nakupy (cca do 200 K¢) L1 Délam spise vétsi nakupy (200 K¢ a vice)
] Obc¢as udéldm mensi nakup a obCas udélam vétsi nakup, neda se fict, ktery Castéji

Jak primérné Casto nakupujete potraviny? (Vyberte jednu odpovéd)
(] Denné 1 5x az 6x tydné [] 3x az 4x tydné L1 1x az 2x tydné
[11xza 14 dni L1 1x mésicné [] Méné Casto nez 1x mésicné

Ve které dny chodite zpravidla nakupovat potraviny? (Vyberte libovolny pocet odpovédi, které
pro Vas plati)

1 Pondali O Utery [ Stfeda O Ctvrtek [ Patek

[] Sobota (1 Nedéle [1 Zcela nepravidelng, podle potfeby
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10.

Ve kterou dobu chodite zpravidla nakupovat potraviny? (Vyberte libovolny pocet odpovédi,
které pro Vas plati)

(1 Rano (do 9 h) (I Dopoledne (mezi9a12h) [ Odpoledne (mezi 12 a 18 h)

L1 Vecer (po 18 h)

Ve kterém maloobchodnim fetézci nejCastéji nakupujete? (Vyberte maximéalné 3 odpovédi)

[ Kaufland [ Tesco L] Albert (1 Billa U] Lidl L1 Globus
(1 COOP L1 Penny [ HruSka

L] V maloobchodnich fetézcich nenakupuju (1 Jiny, uvedte prosim jaky:...............

11. Jak dlleZité jsou pro Vas uvedené faktory pfi vybéru prodejny? (U kazdého faktoru vyberte
jednu odpovéd)
Zcela Malo | Stiedné Dilesité Velmi
nedilezité | dulezité | dulezité dulezité
Nizké ceny L L L L O
Vlysoka kvalita zboZi L L L L O
Prodejna se nachazi v blizkosti bydlisté L L L L] O
Zastavka MHD se nachézi v blizkosti L L L O L
prodejny
MoZnost parkovani u prodejny [ [ [ L] L]
Siroky vybér zboZi O O O O O
Viyhodné nabidky v letacich L] L] L] L ]
12. Jak vnimate hudebni kulisu pfi nakupovani? (Vyberte jednu odpovéd)
[] Hudbu pfi nakupovani nevnimam [ M&m radsi ticho
1 Libi se mi, ale jen pokud hraje potichu [ Libi se mi klidné i hlasitéjSi
13.Co je pro vas osobné typické pfi nékupu potravin? (U kazdého tvrzeni vyberte jednu odpo-
véd)
Nikdy ?"I‘;J; Obéas S\";‘;IT Vidy

NeZ jdu do obchodu, prohlizim si aktualni nabidku IZI O IZI O IZI
v letaku.
PiSu si seznam polozek, které chci koupit. [ [ [ [ [
Nakupuiju to, co mam v planu koupit, ale i to, co mé O O] O O] O
jesté v prodejné zaujme.
Nakupuiji spiSe rychle, v prodejné tedy stravim krat$i IZI L IZI L IZI
dobu (cca do 20 minut).
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14. Jaké nedostatky (problémy) vnimate u prodejen s potravinami, které Vam znepfijemniuji naku-
povani? (U kazdého tvrzeni vyberte jednu odpovéd)

Zcela
nesouhlasim

Spise
nesouhlasim

Nevim

Spise
souhlasim

Zcela
souhlasim

Chybéjici bezbariérové
vstupni prostory

O

O

O

O

O

Nakupni voziky jsou pfili§
velké (hluboké)

S nékterymi nakupnimi
voziky se Spatné jezdi

Velmi uzké prostory (ulicky)
v prodejné

ZboZi je znacené prilis
malym pismem

Casté premistovani zbozi v
prodejné

NedopInéné zboZi

ObtiZna rozpoznatelnost
obrazku (ovoce, zelenina)
na vaze

oo o o o o o

oo o o o o o

oo o o o o o

oo o o o o o

oo o o o o o

PFilis vysoké regaly a téZko
dostupné zbozi

O

O

O

O

O

Nepfijemny a neochotny
personal

Malo prodavacl v prodejné
pro pfipad pomoci

(s podanim zboZi,

s hledanim zbozi apod.)

Chybéjici odpocinkovéa zéna
v prodejné (pohovky, lavicky
apod.)

Nedostatek funk¢nich
pokladen (dlouha ¢ekaci
doba ve fronté)

PiliS rychla obsluha u
pokladen

Nedostatek nebo uplna
absence toalet v prodejné

15. Jaké je VaSe pohlavi?
OZena O Muz
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

Kolik Vam je let?

[160-64 []65-69 [170-74 17579 [180 a vice
Jake je Vase nejvyssi ukonCené vzdeélani? ) ) )
L1ZS L1 SS bez maturity (1SS s maturitou [1VOS LIVS

Jaka je VaSe soucasné ekonomické aktivita?
[ Zaméstnanec [1Dichodce [ Dlchodce, ktery si pfivydélava

V jaké domécnosti Zijete?
[1Sam/sama [ S partnerem/partnerkou [ S dcerou/synem:

Jak velka je obec, ve které Zijete?
(1 Do 3000 obyvatel  [1Od 3001 do 90 0000 obyvatel (190 001 a vice obyvatel

Jak byste charakterizoval/a pfijem VasSi domacnosti?

[1 Nedostacujici (takovy, kdy si domacnost kratkodobé pljcuje, protoze mésicni pfijem ne-
staci)

[ Nizky (z&kladni potfeby domacnost pokryje, ale musi v nich Setfit, eventualné se omezo-
vat)

[] DostateCny (doméacnost ma na zakladni potfeby — napf. jidlo, oble¢eni, bydleni; omezuje
ty ostatni)

[ Vyhovujici (doméacnost pokryva veskeré potieby v pfiméfeném rozsahu)

[ Vysoky (moZnost vétSich investic a nékupu luxusniho zbozi)

Dékuji za Vasi ochotu a ¢as.
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B

9.

Struktura hloubkového rozhovoru se
spotrebitelem

. Mohl/a byste mi popsat, jak vypada Vas obvykly postup nakupu? To zna-

men3, jak zacCinate? Jak vypada vase priprava pired ndkupem? Délate si na-
priklad seznam, prohliZite si letaky? A jak vypada Va$ samotny nakup? Co
délate po nakupu? Zkuste si vzpomenout na vas posledni nakup.

Jak vnimate hudbu pri nakupovani?

Byl/a jste nékdy v prodejné, ktera vonéla napriklad po Cerstvém pecivu?
Pokud ano, jak to na Vas ptisobilo?

Je pro Vas dulezité si zbozi nejprve ohmatat nez jej koupite? Jestli ano, jaké
konkrétné a proc?

Co Vam v soucasnosti déla problémy pri nakupovani? Co Vam vadi?
Co by Vam zlepsilo nakupy? Co byste ocenili?
Mate néjakou predstavu o idealni prodejné?

Ve svété maji naptiklad vétsi pismo pouZité pti znaceni zbozi, odpocinkové
z6ny, apod., stali byste o to nebo ne?

Bavi Vas celkové nakupovani? Pokud ano, co vas na tom bavi nejvice?

10. Co Vas bavi a naopak nebavi nakupovat v prodejnach s potravinami?

11. Nakupujete i novinky z ad produkt nebo preferujete pouze odzkousené

véci? Co by Vas pak primélo k tomu si novinku zakoupit?

12.Nakupujete sami nebo s nékym?

13.Podle ¢eho vybirate prodejnu?

14.]Jaka je vaSe oblibena prodejna? A proc zrovna ta?

15.Nakupujete i v jinych prodejnach? Jestli ne tak proc?

16.]ak se nejcastéji dopravujete do prodejny?

17.]ak ¢asto chodite nakupovat?
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18. Ve které dny chodite zpravidla nakupovat? A proc zrovna v tyto dny?

19.Ve kterou dobu chodite obvykle nakupovat? A proc¢?

20.]Jak velké nakupy délate?

21. PouZivate spiSe nakupni koSik nebo vozik? Pro¢?

22.Mate néjakou strategii, jak prochazite prodejnu? (To znamend, prochazite ji
celou, nebo nékteré tiseky vynechavate? Prochazite pouze mista s takovymi
produkty, které mate v planu koupit?)

23.Nosite si s sebou tasku na koleckach?

24.]Jaké mate zkuSenosti s obchody s potravinami? SpiSe dobré, spiSe Spatné?
V ¢em dobré, v ¢em Spatné?

25.Musite prekonavat néjaké prekazky v prodejné? To znamenda napfiiklad
schody - prodejna nenabizi bezbariérovy pristup?

26.]e pro Vas diilezity personal v prodejné? Pozadal/a jste ho nékdy o pomoc?
Jak se choval?

27.]Jakym zplisobem v prodejné platite? Hotové, kartou?
28.]ak transportujete nakup domt?
29.Délite se o nakup s nékym? V pripadé, Ze ano, pro koho je jesté urcen?

30.Kolik Vam je let?



