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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na problematiku nakupniho chovani spotiebitelského
segmentu zlinskych seniord v oblasti potravin. Teoreticka Cast prace se zabyva funkci
maloobchodu, spotfebnim chovanim, segmentaci trhu, procesem starnuti populace a
specifickym segmentem cilové skupiny seniori. Praktickd ¢éast je vénovana existujicim
vyzkumim seniorské generace, analyze maloobchodnich prodejen ve Zlinském kraji a
kvantitativnimu Setfeni zaméfenému na nalezeni kliCovych faktori pro rozpoznani
nakupniho chovani zlinskych seniord. V projektové ¢asti prace je uveden navrh doporuceni
pro piijeti nového konceptu prodeje potravin, véetné komunikace zacilené na seniory jako

zakazniky maloobchodu.

Klicova slova: kvantitativni vyzkum, nakupni chovani, maloobchod, spotiebitel,

segmentace, senior.

ABSTRACT

The diploma work is focused on the problematic of the shopping behaviour of the
consumer segment of the retired people within the region of Zlin in the field of foodstuffs.
The theoretical part deals with the function of the retail trade, consumer behaviour, market
segmentation, aging process of the population and the specific segment of the target group
of the retired people. The practical part is devoted to the existing surveys of the generation
of the retired people, analysis of the outlet shops in the region of Zlin and application of
the quantitative surveys focused on finding the key factors to recognize the shopping
behaviour of the pensioners of the region of Zlin. In the project part there is a suggestion
for the acceptance of a new concept in the sale of foodstuffs, including the communication

targeted on the retired people as customers of retail shops.

Keywords: quantitative research, shopping behaviour, retail, consumer, segmentation,

senior.
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UvVOD

Celosvétova populace starne a s ni soucasné i Geskd spole¢nost, nebot’ obyvatelstvo Ceské
republiky je na zac¢atku 21. stoleti nejstarsi ve své dosavadni historii. S pfibyvajicim vékem
pfichazi fada zmén fyziologickych i psychologickych, kdy lidé s ubyvajicim elanem
zacinaji Celit limitované zivotné perspektive. Staifi ovSem neptichdzi nahle a vSichni lidé
maji ¢as se na néj pripravit s Vysokou schopnosti adaptability. Lidé ve vysSim véku maji
své potfeby a prani, které je nezbytné uspokojovat pomoci ptimétenych produktii a sluzeb.
Abychom mohli star§im lidem nabidnout to, co potiebuji a predevsim zpisobem, jaky
akceptuji, je potieba jim porozumét hloubé&ji, snazit se zjistit jejich ndkupni zvyky, postoje
a pfi¢iny rozhodovani. BohuZel se u nas star§Sim obcaniim, ktefi se pozvolna i v nasem
Ceském prostfedi nazyvaji seniory, dostavd pouze omezené marketingové pozornosti.
Duvodem tohoto pfistupu k seniorim mize pfitom byt jen nedostatecna znalost tohoto
segmentu. Firmy podcenuji nejen tento specificky spotiebitelsky segment, ale také
zavaznou realitu, Ze v soucasnosti lidé nad padesat let dosahuji takika tfetinu nasi populace
a jejich fady se i nadale rozrustaji. Je zfejmé, ze v soucasné spolecnosti se chronologicky
veék stal jednou ze zékladnich diferenciacnich charakteristik, soucasti jist¢ho statusu a
osobni identity, coz v podstaté¢ vede k v€kovée stratifikované spolecnosti. Zajimavosti pro
soucasnou spole¢nost muze byt také skutecnost, ze mnozi ¢lenové z fad populace nad 55
let se citi byt mladSimi, nez ve skute¢nosti jsou, coz by mohl byt jeden z aspektii, pro¢ se
zaméfit na seniory jako potencialni zékazniky budoucnosti. Pohled na star§i populaci a
seniory bude v této praci zkouman, jak z hlediska teorie, tak nasledné v praktické casti,
kterd je zameéfena na analyzu spotiebitelského chovani, zalozenou na sbéru vlastnich
primarnich dat a dostupnych sekundadrnich dat. Pfedev§im pijde o vyzkumné studie
vypovidajicich o starSi generaci, jak hlediska Zivotniho stylu, tak 1 spotfebniho chovani.
K hlavnim cilim préace patfi zjisténi ndkupniho chovani seniori v oblasti potravinarského
zbozi ve mésté Zliné. Oblast komodity potravin byla vybrana ptedev§im z divodu stéle
probihajici celosvétové krize, kdy potraviny jsou jednim z nejvice nakupovaného zboZzi. V
projektové casti diplomové prace bude piedlozen navrh marketingovych komunikaci se
specifickou orientaci na zakazniky nad 55 let, uréeny pro maloobchodni prodejny. Starnuti
populace je soucasnym fenoménem vyspélych spolecnosti a je jen otdzkou casu, kdy
marketingové komunikace budou muset na tento jev Castéji reflektovat. K vybéru tématu
diplomové prace prispél aspekt uvédomeéni si vlastniho starnuti autorky a s tim

souvisejicich okolnosti.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A TRH

Moderni marketing lze chapat jako uspokojovani potieb zdkaznika, ¢imz se odliSuje od
prodeje zbozi, protoze ten se ve své podstaté snazi piimét zakazniky k nakupu zbozi, které
podnik vyrobil. Snahou marketingu je, aby podnik vyrab¢l a prodaval takové zbozi, které
zakaznici vyhledavaji. K tomu je potieba ustaviéné zjistovat potieby zakaznikt a produkty
Jim nasledné pfizpusobovat, nevyjimaje zpusob prodeje, cenovou politiku, propagaci,
design a ostatni nezbytné faktory. PfiCemz primarnim cilem je snaha co nejvice
uspokojovat potteby zakazniki.

,,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produkta®. Kotler

(2007, s. 40).

1.1 Marketingové komunikace

»Marketingové komunikace jsou provdzanéjsi s ostatnimi slozkami marketingu v disledku
moznosti rychle analyzovat udaje o prodeji a diky lepsi méfitelnosti ucinkii komunikace.
Schopnost rychlé interakce distribuénimi fetézci a cenovou politikou ovliviiuje inovace a

zmény vyrobku, a to mnohem rychleji nez diive®. (Frey, 2008, s. 165)

1.1.1 Nastroje marketingovych komunikaci

Marketingové komunikace obsahuji rozsahly soubor nastroju, které maji za tkol prodat
produkty za pfispéni komunikace s potencialnimi zdkazniky. Rozhodovani spotiebiteld
pfitom muize velmi ovlivnit spravna volba nastroji marketingové komunikace.
K zékladnim nastrojim marketingovych komunikaci patii: reklama, podpora prodeje,

direct marketing, public relations a osobni prodej, které spolecné tvoii komunikaéni mix.

» Reklama je placenou formou neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluZzeb identifikovaného sponzora prostfednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny,

Casopisy, televize ¢i radio . (Kotler, 2007, s. 165)

Podpora prodeje (sales promotion) obsahuje rozlehlou paletu nastroji pro upoutani
pozornosti spotiebitele a soucasné poskytnuti informaci, které mohou vést az ke koupi
vyrobku. Mezi prostiedky podpory prodeje patii pt. predvadéni vyrobkl na misté prodeje,
napt. ochutnavky zbozi, soutéze, vzorky zbozi, kupony, hry, atd. (Vysekalova 2004, s. 21)
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Piimy marketing (direct marketing) je prostiedek, ktery muize piesné zacilit a také
vymezit cilové skupiny. K prostiedkim pifimého marketingu patii telefonni seznamy,
prospekty, tisténé adresaie, katalogy, Casopisy, telemarketing, direct maily a jiné nastroje
uréené K vyvolani pfimé odezvy se zadkazniky. V soucasnosti velmi roste vyznam

telemarketingu a vSech forem interaktivni komunikace. (Vysekalova 2004, s. 21)

Public relations maji za ukol budovat dobré vztahy sruznymi cilovymi skupinami
prostiednictvim ziskavani pfiznivé publicity. Jejich poslanim je budovani dobrého image
firmy a odvraceni neptiznivych udalosti. K hlavnim nastrojim PR patii vztahy s tiskem,

publicita produktu, firemni komunikace a poradenstvi. (Kotler, 2007, s. 889)

Osobni prodej ,, je jednim z nejefektivnéjSich prostfedkti komunika¢niho mixu, ktery
vyuziva psychologické poznatky z verbalni i neverbdlni interpersondlni komunikace.*
(Vysekalova, 2004, s. 21). Pomaha lépe identifikovat pozadavky a potieby zdkaznika
prostfednictvim pfimé komunikace, at’ jiz pfi obchodnim jednani, zajistovanim prodeje

obchodnimi zastupci, ¢i samotnym prodejem v maloobchodni siti.

1.1.2 Nové nastroje marketingovych komunikaci

Mobilni marketing je jakakoliv forma marketingu cilend na spotiebitele uskutecnéna
prostfednictvim mobilni komunikace. Z technického hlediska jde o vyZziti vSech funkci
mobilnich telefoni: SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci melodie, reklamni SMS

zpravy, WAP.

Neuromarketing se snazi prenést poznatky z vyzkumu mozku do oblasti reklamy a zjistit,
co se odehravd v hlavach spotiebitell. Pro ziskdvani informaci se vyuzivd napf.
technologie ,,magnetické rezonance* a dalSich technologii skenovani mozku. Zabyva se
nejnovEjSimi  poznatky z neuropsychologie a neurovéd, kdy védci sleduji zmény
mozkovych aktivit a zjistuji, pro¢ se spotiebitel rozhoduje, tak jak se rozhoduje a kterd

cast mozku to ovlada. (Vysekalova, 2011, str. 34)

Scent marketig se zabyva vlivem vini na nakupni rozhodovani spotiebitele. Duvodem,
pro¢ vyuzit ¢ichovy smysl zdkaznika v kombinaci s ostatnimi smysly, je predevSim
efektivita propagacniho sdéleni. Vychazime ztoho, ze ¢im vice smysli zékaznika

pozitivné ovlivnime, tim zvysSime efektivitu sdéleni. (D marketing, © 2010)
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2 MALOOBCHOD

2.1 Vyznam a funkce obchodu

Obchodni ¢innost neboli obchod je stary jako lidstvo samo. Jde o specifickou
ekonomickou cinnost, jejimz prostfednictvim uskute¢niujeme prodej a koupi zbozi za
pifedem definovanou protihodnotu. Samotné obchodovani provazi vyvoj lidské spole¢nosti
od pocatka d€lby prace az do jeji uplné specializace. Kofeny obchodovani jako samostatné
hospodaiské ¢innosti sahaji az do otrokaiské spolecnosti, kde se sménovalo zbozi za jiné
zbozi. Pozdé&ji se vznikem penéz, se zacalo zbozi sménovat za penize a postupem cCasu
vznikaly nové formy obchodi a instituci aZ po ty, které jsou znamy dnes. S tim pfichazely
stale se zdokonalujici obchodni systémy, ale také stale se zvySujici naroky obchodnich
partneri. Tyto naroky lze vyjadfit souborem objektivovanych a ve svétové literature

uznéavanych funkei.
Funkce obchodu

* transformacni - transformace vyrobniho /dodavatelského sortimentu na sortiment

obchodni /odbératelsky

= zprostiedkovaci - zvladnuti rozdili mezi mistem vyroby /dodavatelem a mistem
prodeje /odbératelem, zde obchod zajisStuje prodej zboZi na dohodnutém misté

pfipadné jeho dodavku na dohodnuté misto

= {asové - zvladnuti rozdili mezi Casem vyroby a Casem nakupu zbozi, zde obchod
zajistuje pohotovost prodeje, véetné dodrzeni ur€itého rozsahu zasob

= zasobovaci - zajisténi odpovidajiciho mnozstvi a kvality prodavaného zbozi

* iniciativni - ovlivilovani vyroby tykajici se sortimentu, ¢asu, mista, mnozstvi a
poptavky /marketing

= zajistovaci - racionalni zasobovaci cesty s cilem sniZeni prodejni ceny ve vztahu k
urovni zasobovani /logistika

= platebni - zajisténi véasnych thrad dodavateliim (Zaboj, 2003 s. 10-11)

Maloobchod piinasi fadu vzrusivych podnétii pro marketingové ¢innosti, nebot’ se na jeho
kazdodennim vlastnim fungovani podili nejvétsi procento samotnych spotiebiteld. Kazdy

Z nas je neustale vystavovan pokusSeni, které vychédzi z nabidky zbozi a sluzeb. Kotler a
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Armstrong ve své knize uvadi, ze: ,,maloobchod zahrnuje veskeré Cinnosti souvisejici s
prodejem zbozi a sluzeb piimo koneénym spotiebitelim pro jejich osobni, neobchodni

uziti". (Kotler, Armstrong, 2003, s. 583)
Maloobchodni proces

Maloobchod je formou distribuce, pii které se zbozi, ¢i sluzba prodavd zdkaznikiim
k uspokojeni jejich potfeb. Pojem maloobchod neobsahuje jenom samotny prodej zbozi,
ale jsou v ném obsazeny vSechny ¢innosti a ukony, které se musi uskutecnit, aby mohl

viibec vzniknout prodej konkrétniho vyrobku nebo sluzby. (Prazska, Jindra, 1997, s. 45-48)
Nové trendy v maloobchodé

Stale Castéji vznikaji nové formy a rizné kombinace podob maloobchodniho prodeje.
Ptikladné dnes mlzeme najit v ndkupnich stfediscich bankovni pobocky, v knihkupectvi
jsou bézné ¢itarny s podavanim kavy, ¢i pfi tankovani pohonnych hmot mizeme zakoupit
plnohodnotné obcerstveni. V dob¢ elektroniky jiz neni jedinym moznym zptisobem nakupu

kamenna prodejna a mnoho komodit vCetné potravin se dnes d4 zakoupit ptes internet.

2.2 Maloobchod realizovany v siti prodejen

Cinnost maloobchodu miizeme rozdélit do dvou hlavnich skupin, p¥i¢emz prvni skupinou
je maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail) a druhou skupinu tvoii maloobchod
realizovany mimo prodejni sit’ (non store retail). Maloobchod probihajici prostfednictvim
sit€¢ prodejen je realizovan v celkovém méfitku z90 % a podle nejstarSiho déleni jej
muzeme roztiidit na maloobchod S potravindiskym a nepotravinaiskym zbozim.
Maloobchod potravinaisky zahrnuje obchod prevazné S potravinami, ovSem zahrnuje také
obchody, které maji v nabidce i nepotravinaiské zbozi, predev§im denni a obcCasné
poptavky. Takové prodejny oznacujeme jako smisené prodejny.

Potravinarsky maloobchod ma obvykle nejvétsi primérné velikosti prodejen, je nejvice
koncentrovan s vyuzitim nejmodernéjSich informacnich a logistickych systémi. Hlavnimi
divody jsou piedev§im velké objemy zbozi, zdjem o hromadné ndkupy a jistota v
pravidelnostech nakupd.

Nepotravinarsky maloobchod se uskutecnuje prostfednictvim daleko SirSi Skaly
sortimentd a provoznich typt, které se stile vyviji. Po rozvoji sortimentu pro volny cas
nastalo obdobi rozvoje vypocetni techniky a stidle rostoucim trendem je prodej

audiovizualni techniky. (Prazska, Jindra, 1997, s. 45-48)
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Organizacni struktury v maloobchodni siti

Soucasnost s sebou pfinasi stale vyssi pocet maloobchodnich prodejen, které jsou sdruzeny
v riznych smluvnich organizacich. Mezi zékladni typy maloobchodnich organizaci fadime
maloobchodni druzstva, ktera zakladaji spole¢né nakupni centraly a vyuzivaji spolecnou
komunikaci, franSizové organizace, kde je vytvofen vztah mezi poskytovatelem a
nabyvatelem fransizy, nebo maloobchodni konglomeraty, pii nichz se volné¢ spoji rizné
subjekty, podnikajici v oblastech maloobchodu v ramci vlastnické struktury. Spole¢né
vlastnictvi se poji do jednoho firemniho obchodniho fetézce, které proddvaji obdobny
sortiment, a dobrovolna sdruzeni maloobchodnich firem vznikaji z nezavislych

obchodnik, jez maji spole¢nou obchodni politiku. (Kotler, Armstrong, 2003, s. 590)

2.3 Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen

Béznou skutecnosti se stdva i obchodovani mimo sit’ prodejen, piestoze vétsSinu zbozi a
sluzeb uskutec¢iiujeme stale v prodejnach. Maloobchod mimo sité prodejen piedstavuje
stdlou slozku maloobchodni Cinnosti, ktera vyhledové poskytuje nejvétsi rozvoj. Pilite

takového zpusobu prodeje tvoii pfimy prodej, prodejni automaty a direct marketing.
Piimy prodej

Mezi nejstar$i prodejni techniky patii pfimy prodej a je nedilnou soucasti multi level
(mnoho vrstevniho) marketingu. Nazyvame tak ptimy kontakt vyrobce nebo distributora se
zakaznikem, ke kterému dochazi nejcastéji v domacnostech, pracovistich nebo na jinych,
predem dohodnutych mistech. Podstatou pfimého prodeje je prodej vyrobkl a sluzeb bez
jakéhokoliv kontaktu s obchodnimi mezi¢lanky, pficemz dochéazi ke zkraceni distribu¢niho
fetézce na minimum. Systém se skldda z nezéavislych prodejcti najatych firmou, kteti ve
své podstaté plsobi jako distributofi. Vyrobce jim poskytuje kromé vzdélavacich a
motivacnich podpor také dostatecné podminky pro samostatné podnikéni nezavislych
ptimych prodejci. Tak vznika struktura prodeje multi level, kterd je nékolikanasobné
levnéjsi nez klasicky distribuni fetézec, tvofeny prostiednictvim velkoskladl a
velkoobchodtl. Mezi nejznaméjsi sité zalozené na multi level struktufe v CR patfi napf.

firmy Amway, Avon a Herbalife.
Prodejni automaty

Za jeden z nejpohodIngjsich zptisobll prodeje mizeme povazovat prodejni automaty. Jsou

vhodné pro zbozi vétSinou malych rozméri, rychloobratkové potravindiské zbozi a sezonni
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zbozi (napf. bonbony, bagety, cigarety, noviny, napoje, oleje, opalovaci krémy, jizdenky,
apod.) Automaty maji dominujici zastoupeni na frekventovanych mistech, v nemocnicich,
Skolach, rekreacnich oblastech, nadrazich, velkych zavodech, uradech, ¢i v kulturnich
zafizenich. Jejich vyznam spociva piedev§im v rozsifeni nakupnich moznosti zédkaznika,
nebot’ umoziuji nepretrzity a rychly nakup po dobu 24 hodin denné a 365 dni v roce. Plni
svou vyznamnou a nezastupitelnou funkci vSude tam, kde ostatni prodejny jsou jiz zaviené.

(Kotler, 2007, s. 503; Prazska, Jindra, 1997, s. 47)
Direct marketing

Direct marketing ma své pivodni kofeny v zasilkové sluzbé a v prodeji prostfednictvim
katalogt. K jeho velké prednosti patfi navazovani piimych vztahl se zakazniky, pfimou
distribu¢ni cestou s vysokou efektivitou osloveni zdkaznikl. Pokud se k tomu pficte dobra
provazanost s dal§imi formami marketingovych komunikaci je direct marketing svymi
vlastnostmi vhodny pro mensi i pro velké firmy. Prostfednictvim direct marketingu se da
dobfe zacilit na jasné vymezeny segment s o¢ekavanim okamzité reakce a moznosti
personalizace. Pfimy marketing v rdmci své struktury se déli na adresny marketing (direct
mailing, e-mailing, telemarketing a katalogy) a neadresny marketing (tisténou reklamu,
teletext, teleshopping a online marketing). Pfi provozovani direct marketingu je nutno brat
zietel na skutecnost, Ze bez zakaznikova souhlasu lze zpracovavat pouze jméno, pfijmeni a
adresu, které byly ziskany vlastnim pfi¢inénim nebo z vetfejnych zdroji. Dalsim aspektem
je dodrzovani etickych pravidel uvedenych v etickém kodexu Asociace direct marketingu a
zasilkového obchodu. Nesmi se zakryvat tcel telemarketingu, je potfeba vzdy uvadét jasny
a pravdivy popis zbozi a sluzeb, nesmi se pouzivat slovo vyhra v piipad¢ darku pro
kazdého, pficemZ cena musi byt vZdy pfiméfend ve srovnani s Evropskym standardem.
Direct marketing je provadén ve dvou reZimech: , opt out” znamena zasilani zésilek,
dokud adresat neodmitne, a ,,opt in“, kdy je potieba nejdiive si vyzadat souhlas adresata
(mam.ihned,©1996-2011). Mezi nejznaméjsi formy direct marketingu patii zasilkovy a
katalogovy prodej, aktivni a pasivni telemarketing, teleshopping a online marketing.
Nejsilné€jsiho ucinku se d4 dosdhnout propojenim jednotlivych forem. S ohledem na pomér
cena a vykon je direct marketing nejucinngj$i formou komunikace. (Studijni opory VI.

UTB ve Zlin¢, 2005)
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2.4 Typy maloobchodnich subjektii
Maloobchodni ¢innost je mozné provozovat v obchodech, kancelafich, stancich, ulicich,
domovech, bankéch, hotelech, restauracich apod. Miize se také provadét prostfednictvim
sd¢lovacich prostiedkl televize, rozhlasu, novin, Casopisi ¢i internetu. Maloobchodni
prodejny existuji v nejriznéjSich formach i velikostech a vyviji se velmi rychlym tempem,
takze v soucCasnosti nelze vyli¢it vSechny nové typy. Maloobchodni subjekty se tfidi dle
nékolika zakladnich kritérii, piikladné dle velikosti, wvnitini organizace, rozsahu
poskytovanych sluzeb nebo podle vyse relativnich cen.
» specializované prodejny se zaméfenim na Siroky sortiment uzce specializovaného
zboZi.
* obchodni domy se Sirokym sortimentem odévl, nabytku, domécich potieb apod.,
kde kazdy druh zbozi je prodavan ve zvlastnim odd¢€leni.
= obchody se smiSenym zboZim jsou mensi prodejny, které jsou umistény v blizkosti
obytnych ¢tvrti, nabizejici uzsi sortiment za relativné vyssi ceny.
= obchodni super centra jsou vétsi neZ supermarkety kombinujici potravinaiské a
diskontni obchody, nabizejici Siroky sortiment potravinaiského a nepotravinaiského
zbozi a sluzeb.
* diskontni prodejny nabizejici standardni sortiment za mnohem niz$i ceny.
= superety jsou samoobsluzné prodejny potravin, nabizejici vétSinou zékladni druhy
nepotravinaiského zbozi denni potieby. Maji sva uplatnéni na nadrazich, letistich,
podchodech, odpocivadlech délnic, jako soucast ¢erpacich stanic apod.
= obchody se zbozim za zvyhodnéné ceny jsou nezavislé obchody, prodejny
vyrobce a klubové prodejny.
= supermarkety - disponujici pomérn¢ velkou prodejni plochou, na které nabizeji
Sirokou paletu potravinaiského ¢i nepotravinaiského zbozi za rozumné ceny.
» hypermarkety — posledni trend maloobchodu, kde se na jedné plose nachazi
potravinaiské i nepotravinarské zbozi.
= katalogové predvadéci prodejny se Sirokym vybérem drahého znackového zbozi

s rychlym obratem za nizké ceny a dalsi. (Cimler, Zadrazilova, 2007, s. 149)
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2.5 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi jakékoliv, prodejcem vyvoland aktivita, jejiz snahou je
zatraktivnit nabidku a ucinit ji tak zajimavéjsi, pficemz od zékaznika se piedpoklada
spoluucast prostfednictvim koupé produktu nebo sluzby. Klicovym pojmem pak pro
podporu prodeje je ¢asova omezenost.
»Podpora prodeje zpravidla vyzaduje po spotiebitelich aktivni ucast, spocivajici v pouziti
kuponu, zapojeni do soutéZe, pouziti vzorku nebo koupi produktu do ur¢itého data“. (Tellis
2000, s. 285)
Ugelem podpory prodeje je tedy v prvé fadé presvédgit spotiebitele o spravnosti jeho volby
v souvislosti s prodejem produktu, ¢ehoz I1ze dosahnout pouze vhodnou komunikaci. Cilem
komunikace obecné€ neni jen samotny kone¢ny spotiebitel. Spravna komunikace by méla
stimulovat také zprostfedkovatele a dalsi ¢lanky distribu¢niho systému. Soucasti ¢inné
podpory prodeje musi byt podnét ke koupi, nejCastéji je jim snizeni ceny, nebo zvyseni
vyhody plynouci z prodeje. Snahou prodejce je piedevsim zvySovat trzni podil na tkor
konkurence a propagovat svou znacku, produkt nebo sluzbu. Dalsi jeho snahou muize byt
zbavit se zbozi, po kterém se snizila poptavka.

* Podpora prodeje maloobchodnikiim (strategie tlaku)

Podpora prodeje urcend k ziskavani podpory distributord, zahrnuje slevy, bezplatné

zboZi, spolupraci pti reklamég, pobidkové penize, kongresy a veletrhy.

* Podpora prodeje spoti‘ebiteliim (strategie tahu)

Podporu prodeje uréena ke stimulaci spotiebitelskych nakupti, zahrnujeme do ni

kupony, bonusy soutéZe a dalsi.

* Podpora organizaci

Podpora prodeje urcend k ziskani obchodnich nabidek, odménovani zékaznikl z fad

organizaci, motivaci prodejcti a stimulaci prodeje.

= Podpora prodejcii

Podpora prodejci urcend k motivaci prodejci a zefektivnéni jejich usili

prostfednictvim prémii a soutézi. (Kotler, 2007, str. 880)
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3 SPOTREBNI CHOVANI

K efektivnimu nastaveni marketingové komunikace je tfeba podrobn¢ zkoumat spotiebni
chovani dané cilové skupiny. Jde o chovani lidi, které se vztahuje k vyhleddvani,
ziskavani, uzivéani, hodnoceni, ¢i nakladani s produkty, od kterych ocekévaji uspokojeni
svych potieb. Chovani spotiebitele je nejéastéji chapano jako jednani spojené s procesem
rozhodovani o nakupu, ndkupem a vyuzivanim zbozi a sluzeb. Studium zaméfené na

spottebni chovani hleda odpovédi na nasledujici otazky. (Vysekalova, 1998, s. 14)
= Jak se lidé rozhoduji pii koupi?
»  Co je dulezité pro vybér daného zbozi?
= Jaké vlastnosti vyrobku nebo sluzby jsou preferovany a proc¢?
= Které motivy spolurozhoduji o koupi?
= Které postoje jsou pro vybér zbozi rozhodujici?

» Co v kone¢ném dusledku ovlivituje nase spotiebni chovani?

3.1 Nakupni chovani

»Nakupnim chovanim rozumime chovani, kterym se spottebitelé projevuji pii hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz oc¢ekavaji
uspokojeni svych potfeb. Nakupni chovani se zamétfuje na rozhodovani jednotlived pfi
vynakladani vlastnich zdroji (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici se spotifebou*.
(Schiffmann, 2004, s. 14)

Nakupni chovani nelze chapat jenom jako chovani bezprostiedné spojené s nakupem
vyrobki. Je potieba do tohoto procesu zahrnout velmi podstatnou ¢ast, tykajici se celého
okoli, které mé na n¢&j vliv, v€etné ptisobeni médii. Z psychologického hlediska se da fici,
ze nakupovani dopliiuje praci. Je soucasti fetézce instrumentdlniho chovéni, kterym
prislusni zakaznici ziskévaji zbozi a sluzby, coz je psychology povazovéno za cile

ekonomického chovani. (Lea a kol., 1994, s. 251)

3.1.1 Nakupni chovani a osobnost

Ptedpokladem tuspéchu obchodovani soucasnosti je pro prodejce znalost nejenom vsech

faktor spojenych s nakupnim chovanim spottebitelii, ale také o jejich pfanich, zptisobu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

traveni volného c¢asu a Vv neposledni fad¢ stavu mysli. Kazdy jedinec je individualni
neopakovatelnou osobnosti s Vlastnimi potfebami, coz je vzdy nutno respektovat.

Vysekalova (2004, s. 12) uvadi: ,,Osobnost ¢lovéka je celek télesného a duSevniho,
utvareny osobni historii biologickou a socidlni. Podstatnym znakem je, ze jde o otevieny
systém, ktery je pristupny vnéj$im formativnim vliviim, které ho mohou nové¢ organizovat

a ménit.

Na cely prubéh nakupniho chovani ma pfitom vliv fada faktort. Pfedev§im jde o osobnost
spotiebitele, ktera je vymezena vnitinimi psychologickymi dimenzemi spolu s vné&jSim
socialnim prostiedim ¢loveéka. V kazdodennich situacich ovliviuji chovani ¢lovéka jeho
postoje a znalosti, jeho motivace, socialni role, zvyklosti, nazory a osobni vlastnosti.
(Komarkova a kol., 1998, s. 39).

3.1.2 Potieby, postoje a motivace spotiebitel

Ke zjisténi potieb spotiebitelli je ¢asto pouzivana Maslowova hierarchie potteb (viz
Ptiloha PI), ktera dé€li lidské potieby do péti stupiiti: fyziologické potreby, potieba bezpeci,
potreba lasky, potieba socialniho statutu a potieba seberealizace. Pozdgji sam autor SVOji
teorii potfeb rozsifil 0 dalsi tfi stupné potieb: kognitivni, estetické a sebetranscendenci.
Tato teorie je zaloZena na predpokladu, Ze nejprve je dilezité uspokojit nizs§i potieby a
nasledné teprve uspokojovat potfeby na vys$i arovni, které mohou jedince jesté vice

motivovat.

Postoje ¢loveéka maji znacny vliv na jeho spotiebni chovani, nebot reprezentuji nasi
zakladni orientaci, at’ jiz souhlasnou ¢i nesouhlasnou s jevy kolem nés. To tedy znamena,
ze také postoje k formé prodeje, prodejnim mistiim a samotnému zbozi. Postoje miizeme

odvozovat podle toho, jak se lidé chovaji a co fikaji. (Komarkova a kol., 1998, s. 16)

Motivace pro lidské jednani tzce souvisi pravé S uspokojovanim potieb c¢loveka.
V roz$itenéjSim vymezeni mizeme motiv oznalit jako vnitini silu, ktera iniciuje a
usmérnuje chovani lidi. Pfi ur¢ovani motivace lidského chovani je nutno pocitat s existenci
vice motivl. Tyto motivy se v prubehu lidského Zivota vyviji a méni Vv zavislostech na

zivotnich zkusenostech, spoleenskych situacich a prostredi.
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3.2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebiteli

Chovani spotiebitel je velmi vyznamné ovliviiovano faktory kulturnimi, spolec¢enskymi,

osobnimi a psychologickymi.

» Kkulturni - kultura, subkultura, spole¢enska tfida

» spolecenské - rodina, role, spolecensky status, referencni skupiny

= psychologické - motivace, vnimani, u€eni, pfesvédceni a postoje

= ostatni - osobnost, vek, faze zivota, Zivotni styl, zaméstnani a ekonomicka situace

(Zdroj: Kotler, 2007, s. 242)

3.3 Cerna skiiiika spotiebitele

Obtiznost predikce chovani spottebitele ukazuje model podnétu a reakce tzv. model ¢erné
sktinky, kterd pro marketéry predstavuje mysl clovéka. Jde o pohled na nédkupni chovani
spotiebitele zaloZzeny na vztahu podnét - ¢erna skiinka - reakce. Vlastnosti spotiebitele
se odrazeji v tom, jak podnéty vnima a jak na né reaguje. Cerna skiifika v tomto pojeti
predstavuje mentalni proces, ktery nemlizeme kvantifikovat a zkoumat. Vnéj$i exogenni
faktory jako napf. socialné¢ — kulturni a socidlni vlivy mizeme zkoumat, ovliviiovat i

kvalifikovat. (Vysekalova, 2011, s. 36 - 38)

3.4 Faze kupniho procesu
" rozpoznavani potfeb - okamZzik uvédoméni si problému, potieby nebo piani
* vyhledavani informaci - u ndkladngjSich produktt delsi nez u vyrobkl s nizkym
zaujetim
= vyhodnoceni variant - vyhodnoceni alternativ v podob¢ pozitiv a negativ v soustave
hodnocenych parametra
* rozhodnuti pro ndkup - vnimani vSech rizik spotfebitelem

» vyhodnoceni nakupu - vyhodnoceni a moznost opakovaného nakupu (Foret, 2003,

s. 61)
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3.5 Nakupni role spotrebitelii

Kazdy spottebitel jako jedinec pfinalezi ke spolecenskym skupinam, které ovliviiuji jeho
spottebitelské chovani. V téchto skupinach lidé zaujimaji urcita postaveni a hraji jisté role,
které mohou mnoha zptisoby ovlivnit nakup. (Kotler, 2007, s. 317)

Rozhodovaci jednotku tvoFi vSichni jednotlivei, ktefi se ucastni nakupniho
rozhodovaciho procesu spotiebitele a ovliviiuji jej.

» iniciator - jedinec, ktery iniciuje nakup produktu nebo sluzby

= ovliviiovatel - jedinec, jehoz nazor nebo rada ovliviiuje nakupni rozhodovani
= rozhodovatel - jedinec, ktery provede nakupni rozhodnuti, jak a co nakoupit
* nakupdi - jedinec, ktery provede samotny ndkup

= uzivatel - jedinec, ktery produkt spotfebuje nebo uziva

3.6 Typologie spotiebitelil

Typologie je obecné definovana jako: ,, rozclenéni soustavy osob, objekti, ¢i jevii do skupin
dle urcitého kritéria, znaku, ¢i souboru znakii* (Vysekalova 2012, s. 228 podle Hartl
1996). Prvni psychologické typologie vznikaly jiz ve starovéku, Hippokrates vytvoril
typologii, kterou pozd¢ji upiesnil Galén, jenz d€li jedince na zdéklad€ zivlu, ptevahy
telesnych §t'av, prevladajicich vlastnosti a télesného typu. Tato typologie byla upiesnéna

Eysenckem do temperové typologie, kterou v riznych obménach uzivame doposud.

Melancholik Cholerik

Obr. 1 Eysenckova typologie,(Zdroj: studium —psychologie,©2013)
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3.7 Osobnostni typy nakupniho chovani

Podle vyzkumii Shopper Typology a Media Behaviour, spolecnosti Incoma Research a Gtk

Praha bylo identifikovano sedm typt nakupniho chovani, které vychazeji s celkového

zivotniho stylu ¢lovéka. (Vysekalova, 2011 s. 244 - 245)

Ovlivnitelni

Lidé, ktefi se rozhoduji emotivné, nechaji se ovlivnit reklamou, nakupujici Casto
impulzivné. Nadpriimérné zastoupeni tvoifi mladi lidé s vys$§Sim vzdélanim i pfijmy.
Naro¢ni

Jde 0 osoby, které maji vysoké naroky na kvalitu zbozi, nakupni komfort a sluzby.
Ve velké vétsin€ jde o mladé lidi s vyS$Simi piijmy, predevSim vysokoSkolskym
Mobilni pragmatici

Lidé s cilem optimalizovat pomér hodnoty a ceny zbozi. Uptednostiuji pfedevsim
velké prodejny, nakupuji ve vétSich objemech a ndkupy realizuji pomoci auta.
Nadprimérné zastoupeni maji v této skupiné lidé ve véku 30 — 49 let, s vysSimi
piijmy a vysokoSkolskym vzdélanim.

Opatrni konzervativci

Osoby nakupujici s konzervativnim rozhodovanim, ktefi nenakupuji impulzivng,
nedivetuji reklamé a nenechaji se ovlivnit znackou. Zustavaji vérni svym
vyzkuSenym produktim, orientuji se podle vlastnich zkuSenosti a automobil
vyuzivaji k nakupu jen velmi zfidka. Jde piedevSim o star$i osoby s niz§im
vzdélanim a piijmy.

Setiivy

Osoby nakupujici vyluéné to, co opravdu potiebuji. Vyuzivaji predevsim slev,
nebot’ se orientuji predevsim podle ceny, lakaji je vyprodeje zbozi a ke svym
nakuptim nepouZivaji automobil. Casto jde o stari lidi se zakladnim vzdélanim a
Loajalni hospodynky

Osoby, které nakupuji velmi ¢asto v menSich objemech, které davaji ze zvyku
pfednost menSim prodejnam. Jedna se o nakupujici vSech vékovych kategorii

predevsim s niz§im vzdélanim, bydlici na vesnice nebo v mensim méste.
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3.8 Typologie spotiebniho Zivotniho stylu

Zajimavou typologii spotiebitelti pouzivanou agenturou IPSOS TAMBOR, je typologie,
ktera vychazi ze sociodemografickych charakteristik, zivotniho stylu a nakupniho chovani.
V této typologii jsou jednotlivé typy oznaceny jako: deprivovani 15,5%, nekvalifikovani
lidé 17,8%, mladi a konzervativni 8,6%, stfedni 1éta 23,4%, mladi a neklidni 17,2%,
sebevédomi 10,2%, mladi duchem 7,3%. (Vysekalova, 2001, str. 256)

Roman & Jifina

Tonda & Ruzena NEKVALIFIKOVANI LIDE

DEPRIVOVANI

[

e
e B 7 Klara & Richard
; MLADI KONZERVATIVNI

103 %

% podil v populaci ‘

umentu

74% Rl

Marcela & Jifi
MLADI DUCHEM

Ludmila & Karel Aneta & Kevin _ Véra & Mi'lan, 7
SEBEVEDOMI MLADI A NEKLIDNI STREDNI LETA

Obr. 2 Typologie spotrebitelii (Zdroj: Vysekalova 2011, str. 256, podle Ipsos Tambor)
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3.9 Nakupni rozhodovani

Nakupni rozhodovani podle Schiffmanova (2004, s. 25 - 26) modelu spotiebitelského

rozhodovani rozd€lujeme do tii zakladnich fazi: vstupni, procesni a vystupni.

Vstupni faze se zaméfuje na uvédoméni si potieby spotiebitele spolu s ovlivnénim

spolecensko - kulturnim prostfedim.

Procesni faze se zaméciuje na vlastni rozhodujici proces spotiebitele, ktery je ovlivnén

faktory psychologickymi spolu s vlivy vstupni faze.

Vystupni faze se zaméfuje na nakupni chovani a vyhodnoceni po nakupu, jako zdroje

zkuSenosti pro dalsi rozhodovani o nédkupu.

Vnéjsi vlivy
v - !
|
i | Firemni marketingové usili Spolecensko- kulturni prostiedi |
. | Produkt Rodina !
' | Price Neformalni zdroje i
Vstup i Promotion .; inéln?kO?érénvi zdroje |
| Place polecenske zarazeni I
! Kultura a subkultura :
|
l |
Rozhodovani spotiebitele $
e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e === - 1
1 1
: Psychologicks oblast |
' | Rozpoznani potteb Motivace :
I Vnimani I
1 ~ r 1
Proces < Uteni
' | Prizkum pred nakupem A Osobnost :
|
I Ptistupy :
1 I
' | Vyhodnoceni alternativ A I
1
: > Zkusenost :
I
D e e P, :
Chovani po rozhodnuti $
| —
: Nakup :
! Prvni (zkuSebni) I
: Opakovany !
Vystup |
I
: \ :
|
: Hodnoceni po nikupu :
|
I
| I

Obr. 3 Model spotrebitelského rozhodovani (Zdroj: Schwachovd, 2011, str. 16 podle
Schiffman, 2004, s. 26, viastni zpracovani)
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4 SEGMENTACE TRHU

Segmentaci trhu rozumime proces rozdélovani trhu na rtzné skupiny spotiebitelti se
spolecnou charakteristikou. Nasledn¢ pak vybirame jednu nebo vice podskupin, neboli
segmentl, na které zaméfujeme marketingovy mix. Vzdy je velmi dtlezité, aby si vybrana
skupina zékaznik? byla podobna svymi preferencemi. Clenové takto vytvorenych skupin
se chovaji a reaguji na marketingové a komunikacni podnéty analogickym zplsobem.
Segmentace trhu slouzi kurceni potieb specifickych skupin zakaznikli, umoZiuje

vyrobctim diferencovat nabidku a vyhnout se ptipadné piimé konkurenci na trhu.

4.1 Cileny marketing

Cileny marketing obsahuje tii na sebe navazujici hlavni etapy:
= segmentace trhu - odkryti segmentu a jejich nasledna profilace
* trzni zacileni (targeting) - hodnoceni odkrytych segmentt s identifikaci cilovych
segmentll
= zpisob zaméifeni na trh (positioninig) - formulace rGznych zptsobu
marketingového osloveni segmentii a volba marketingové orientace smérem k

cilovym segmentim

4.2 Segmentaéni kritéria

Pfi realizaci procesu segmentace je potieba identifikovat druhy trznich projevi, véetné
charakteristik zakazniki, které je mezi sebou diferencuji. Bouc¢kova (2003, s. 125). Jednou
z nejznamé;jsich zakladen pro segmentaci trhu je devét kategorii charakteristik spotiebitelt.
(Schiffman, 2004, s. 60 - 76)

Geograficka segmentace je zalozena na rozdéleni trhu podle lokacniho vymezeni
geografickych jednotek. Jejim zakladem je predpoklad, ze lidé Zijici ve stejnych oblastech
maji podobné potieby a prani, které¢ se lisi od lidi Zzijicich v jinych regionech. Jsou
predevsim ovlivilovany kulturnimi rozdily oblasti.

Demograficka segmentace postihuje rozdily podle pohlavi, véku, stavu, faze zivotniho
stavu rodiny, vzdé¢lani, sexualni orientace, pfijmu a povolani. Demografické faktory jsou
meéfitelnou a velmi dulezitou statistikou populace, jez pomaha lokalizovat cilovy trh.
Psychologicka segmentace déli trh podle psychologickych proménnych spotiebitelt, tedy

zpusobu Zivota, potfeb, motivaci, vnimani, postojii a uceni.
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Psychograficka segmentace je zalozena na rozdéleni do skupin podle spolecenské ttidy,
povahovych ryst a zZivotniho stylu.

Spolecensko-kulturni segmentace rozdéluje trh spotiebiteltl podle nabozenstvi, kultury,
rodinného cyklu, spolecenské tfidy a piislusnosti k subkulturam.

Segmentace spojena s uzZivanim vyrobku rozdé¢luje spotiebitele na zaklad¢ identifikace
reklamy, vlastni zkuSenost nebo loajalita ke znacce.

Segmentace spojena s okolnostmi uZivanim vyrobku jako proménnd muze sehrat
dulezitou roli v rozhodovani samotného spotiebitelského procesu, ktery je spojen s casem,
mistem a ucelem koupé vyrobkd.

Piinosova segmentace spojena s uzitkem se snazi 0 identifikaci nejvétsiho piinosu
vyrobku pro spotiebitele. Pfinosy jsou uzce spjaty se zménami zivotniho stylu, pfijetim ve
spole¢nosti, usporami ¢asu a piinosem protihodnot vyrobki.

Hybridni segmentace je zalozend na kombinaci demografickych a psychografickych
profildi jednotlivych segmentl. Jejich spole€nym pouzitim se znacné€ zvySuje ucinnost a

prodejci ziskavaji dilezité informace o cilovych trzich.

4.2.1 Segmentacni Kritéria pro seniory

Pro segmentaci trhu seniori nalezneme v odborné literatufe explicitni segmentaéni
ptistupy, které nelze postihnout detailné v této praci. Segmentem seniorti se zabyva napf.
Vysekalova (2011, s. 276-281), kterad jej nazyva specidlnim trznim segmentem, ktery je
velmi roztfistén jak z hlediska piijma, tak i1 Zivotniho stylu. Poukazuje na to, Ze jde o
segment, ktery je stale pomérné malo prozkoumany a zddraziuje, ze pii piistupu k této

vvvvv

kombinaci chronologického véku, mentalniho véku, zdravotniho stavu a Zivotniho stylu.

Marketing pfi orientaci na seniory miZe vyuZzit tendenci v jejich spotfebnim chovani, které
se tykaji vysSich vyznami kvality, spolehlivosti, bezpecnosti, konzervativnosti, pohodli a
sluzeb. K nim ovSem musime zafadit také dynamickou vitalitu s citlivou a zietelnou
komunikaci nesouci prvky jednoduchého jazyka. Uvazujeme-li o véku, jako o
segmentacnim kritériu, je poticba mit na zieteli nebezpeci, které je tzce spojeno s
veékovymi stereotypy, coz znamend, Ze urCitétmu veéku odpovida také urcité spotfebni
chovani. Ke stereotyptim o seniorech patii, ze jsou si podobni, nekupuji novinky a staraji

se predevsim jen sami 0 sebe. Takové stereotypy mohou byt ale pro marketingovou
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orientaci klamné, ptedevsim pro tzv. kohortovy efekt, ktery posouva kohorty spotiebitelii
diky starnuti do vysSich vékovych kategorii (Koudelka, 2005, s. 60). Z mnoha analyz
vyplyva, Ze seniorské vékové obdobi neni jednoznacné, je ,,vice stavem mysli, nez stavem
tela“. Vyzkumy uvadéji, ze tii Ctvrtiny lidi nad padesat let se citi maximalné na 75% jejich
skute¢ného veku. Je to déno fyzickym vékem, zdravotnim stavem, mentalnim vékem a
zivotnim stylem, z ¢ehoz nam vyplyva vékovy profil, na zdklad¢ kterého Ize jednotlivé

skupiny tohoto segmentu oslovit (Kozel, 2006, s. 229).

Pfi segmentaci je tfeba brat v ivahu demograficka hlediska, ale také tfeba charakter pfijmt
nebo mobilitu seniorti. V ramci celé cilové skupiny seniort se daji definovat podskupiny,
které jsou z marketingového hlediska velmi zajimavé, nebot’ maji penize na utraceni, vice

volného Casu a také stejné potieby jako mladsi generace.

4.3 Seniofi jako cilova skupina

Pti popisu cilové skupiny seniori musime vychazet z faktu, ze stafi je pfirozenou fazi
lidského Zivota s tim, Ze ovSem stafi a starnuti nejsou totozné pojmy. Starnuti je procesem,
jehoz vysledkem je individudlni stupenl stafi s riznymi odchylkami, nebot’ vSichni lidé
nestarnou stejné rychle. Kalendaini v€k nemusi odpovidat biologickému a vysoky vék
kalendéaini stejné tak nemusi automaticky znamenat vysoky veék psychicky, ¢i socialni.
Segment trhu padesatnikii a vyssich v€kovych skupin ptedstavuje potencidl, pro ktery jisté
stoji za to pfipravit specifické zpisoby osloveni a komunikaéni cesty, které¢ by odpovidali
jejich zivotnim potfebam. Jde o Zivotni obdobi, kdy se vétSinou déti jiz osamostatnily a
odchazeji z domova, 1idé maji vice volnych finan¢nich prostfedkli a zac¢inaji si planovat
dalsi zivotni tj. dichodové obdobi (Kozel, 2006, s. 229). Cilova skupina seniorti je
diverzifikovana nerovnomérné rozlozenymi piijmy. Nachazeji se zde lidé, ktefi jsou velmi
zavisli na socialni podpofe statu, ale na druhé stran¢ také lidé s vysokymi disponibilnimi
ptijmy. Mimo zdravotniho stavu je velmi dualezité kritérium pravé spokojenosti s vlastni
finan¢ni situaci. Vékova skupina 50+ je uvniti zna¢né heterogenni, kde rozdily muzeme

najit predev§im mezi pracujici a nepracujicimi seniory - dichodci.

Na tuto skutec¢nost reaguji odbornici v mnoha zemich. Ve Velké Britanii napt. zacali tento
segment oznacovat jako UFO /Understanding Fifties And Over. (Koppl, Tvrznikova,
©2009)
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5 DEMOGRAFICKE STARNUTI POPULACE

Z pohledu v€kové struktury obyvatelstva planety je celosvétové starnuti populace jednou

z nejvetSich globalnich vyzev. Za tuto vyzvu mizeme povazovat zvladnuti vSech

socialnich a ekonomickych dopadd, které se k tomuto jevu vztahuji.

5.1 Demograficka prognoza

Nejpovolangjsim ufadem v CR je pro predikci demografické prognozy Cesky statisticky
utad, jehoZz posledni demograficka projekce obyvatelstva z roku 2009 pracuje s horizontem
do roku 2050. Cilem této progndzy je nastinéni budouciho popula¢niho vyvoje se v§emi

vyraznymi zménami.
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Obr. 4 Vyvoj projekce obyvatel CR, 2011-2050 (Zdroj: CSU, ©2009)

5.2 Vékova struktura populace v CR

Tab. 1. Vyvoj slozent obyvatel CR nad 65 let, 2002-2050 (Zdroj: CSU, © 2005)

2002
2005
2010
2015
2020
2025
2030
2035
2040
2045

2050

G65-74

1
1
1
1
1
1
1
1

818 70z
808 905
924 610
165 776
2735449
184 043
137 066
176112
354 671
520 352
415 382

75-84

501 021
540 593
527 6a7
524 561
G27 483
209329
895 394
847 463
837199
g84 345
1043570

B5+

931749
97178
144 515
173809
187 301
207 933
275613
376 243
441 634
457 323
487127

ﬁ
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Podle uvedené projekce obyvatelstva CR do roku 2050 se bude pocet obanti starsich 65
let stale zvySovat a pocet déti se bude naopak snizovat. Pocet obyvatel nad 65 let se
V tomto ¢asovém horizontu zdvojnasobi a pocet osob nad 85 let dokonce zpétinasobi. Pocet

déti ve véku 0-14 let se snizi vice jak o jednu ¢tvrtinu.

5.3 Demografické faktory starnuti

Starnuti je z demografického hlediska chdpano jako nariist podilu osob seniorského véku,
¢1 jako posun veékové struktury do starSiho véku, kdy za hranici staii je povazovan vék 65
let. Starnutim a dopady jeho determinant se zabyva Rychtatikova (2011, s. 99), ktera
definuje komponenty demografick¢ho starnuti populace. Oznacuje ji jako relaci mezi
soucasnou veékovou skladbou obyvatelstva, zménou porodnosti, umrtnosti a migra¢nim
saldem. Ptitom zdaraziuje, Ze starnuti populace je zalozené na vzajemném vztahu
veékovych skupin a samotné demografické starnuti a prodluzovani lidského véku nemusi
nutné znamenat starnuti populace jako celku. Na zakladé podkladi Eurostatu dochazi
Rychtaiikova k zavérim, ze zmény vékové struktury posunou v roce 2061 CR mezi
nejstar$i zemé& EU. Viz. Obr. 5. CR je zobrazena v levém kvadrantu a spolu s Polskem a
Slovenskem dosahuje v sou¢asnosti jest¢ mladé populace, ale v budoucnu v ramci EU tyto
zemé& nejrychleji zestirnou. Naproti tomu Svédsko, Belgie a Francie budou starnout

pomaleji.
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Obr. 5 Zmeéna podilu senioritv Evropé mezi rokem 2009 a 2061 (Zdroj: Eurostat,
Rychtarikova, ©2011)
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5.4 Poket soutasnych starobnich diichodii v CR

Ceska sprava socialniho zabezpeéeni vyplatila v roce 2012 celkem 2 871 453 starobnich
dichodii v primérmné vysi 10.552,- K¢&. Praimérny vek Ceskych penzist pobirajici starobni
diichod byl 68 let — muzi 69 let a zeny 67 let. (CSSZ, Pocet viech diichodct vzrostl, ©
2012)

5.5 Ekonomicka pripravenost starnouci populace na budoucnost

Budoucnost s sebou pfinese vyrazny narast demografického starnuti populace, coz
muzeme povazovat predevS§im za ekonomicky problém. Néapadné se zvysi skupina zavisla
na materialnim a zdravotnim zabezpeceni, coZz povede predevsim K rostouci ekonomické
z4t&zi statu. 1kdyz si dnes vice nez polovina Cechil riiznymi formami spoii na penzi, aby si
na stafi udrzeli Zivotni uroven, bude mit nejspiSe vétSina z nich hluboko do kapsy.
Dtvodem je vySe uspor, nebot’ lidé spofi v priméru pouze tisic korun mésicné, a to pro
udrzeni zivotni trovné stacit nebude. Tento fakt ukéazal rozsahly prizkum, ktery si nechala
vypracovat CSOB (novinky, ©2011). Velmi pozitivni na této skute¢nosti oviem je, Ze Si
lidé uvédomuji nutnost vlastni ekonomické piipravenosti na aktivni seniorsky zivot.
Z tohoto diivodu mnozi seniofi po nastupu do penze pokracuji jeSté v praci, kterou
vykonavali dfive, nebo si shangji jinou pro vylepSeni rodinného rozpoc¢tu. (idnes, ©2010).
Cesi se sice domnivaji, ze budou mit v diichodu nedostate¢né piijmy, ovsem netusi, jak
konkrétné budou jejich ptijmy vypadat. CR bohuzZel patii mezi zemé s nejvétsim podilem
pracujicich lidi, ktefi viibec neznaji vysi svych budoucich ptijmi v dichodu. Neznalost
piiznava 78 % respondentil v CR, zatimco ptikladné v Némecku trpi stejnou nejistotou jen
38% lidi (idnes, ©2010).

5.5.1 Predstavy starnoucich ob¢anii o budoucim Zivoté v dichodu

Podle CSU se predstavy o zivoté v diichodu odliduji pfedeviim Vv zavislosti na rozdilu
pohlavi dotazovanych budoucich seniori. Zeny si piedstavuji diichod jako &as, ktery
planuji vénovat rodin€, nebo blizkym lidem, zatimco muzi se chtéji vénovat sami sobg,
svym zalibam, sportu a rozvoji vlastni osobnosti. Podle kritéria dosazené¢ho vzd€lani byly
shledany rozdily piedevs§im u Zen, kde zeny vysokoskolacky chtéji vice cestovat, poznavat
nové véci a byt spoleCensky aktivni, zatimco Zeny bez stfedniho a vyS$siho vzdélani se
chtéji vénovat pouze rodingé. Podle kritéria piedstav o finan¢nim zabezpeceni v diichodu, si

vétsina lidi mysli, Ze jejich zivotni uroven se snizi. Nejcastéji se s touto obavou setkavame
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u skupiny osob se zakladnim vzdélanim bez maturity, kterda se spoléha vylucné na stat.
Lidé si v oblasti finan¢niho zabezpeceni uvédomuji, ze by se méli finan¢né¢ predem
zabezpecit podle svych moznosti. Tyto moznosti jakékoliv formy finan¢ni ptipravy se lisi
predevsim podle stupné vzdélani. Jednoduseji se Setti lidem, ktefi zastavaji 1épe placené
pracovni pozice umeérné jejich vzdélani, nez lidem s nejniz$im vzdélanim a mensim

platovym ohodnocenim.

Spousta cestovani, poznavani novych véci a 13% 19% ; ;
aktivni zpolecensky Tivot ;ﬁ%: W Eeny
J : : . W muzi
Diichod jako Sas pohody, strévény u televize 1% = celkem

nebo Stenim novin, Zadné narocné akoe

Dfichod jako Sas vénovany predeviim sobé, _M 450,
]

vyim zalibam a rozvoji viastni ozokby

Fivt v dichodu stejny jako Fivot pied 15% _}ﬂj
diichodem - zaméstnani a Fada rdznych aktivit 16% ?

Cichod jako Sas plné vénovany roding neko m 28%
b

drubiym lidem 230 E

=

$e 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 4%

Obr. 6 Predstava idedlnino Zivota v diichodu, udaje v %, (Zdroj: CSU, © 2005)

5.6 Shrnuti

Demografické starnuti populace miizeme povazovat za vyzvu pro celou lidskou spole¢nost.
Pfestoze starnuti probihd v jednotlivych zemich Evropy rGznou rychlosti, tak spole¢né
vSechny zemé dosahuji vysokého podilu Cetnosti seniord. Zmény vékové struktury se
budou promitat do spolecenské oblasti a ptedev§im do oblasti zdravotni a socidlni péce.
Ekonomicka zatéz statu se do budoucna bude zvySovat a to i pfes skutecnost, Ze spousta
budoucich seniorii se o svoji budoucnost stard formou rtiznych spofeni a investic.
Demografickou situaci je nezbytné zohlednit i pfi marketingovém fizeni firem, z hlediska
tfizeni produktli a pfi marketingové komunikaci, ktera musi odpovidat znacné heterogenni

spolecnosti.
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6 GENERACE SENIORU

Pokud budeme hodnotit staii ve srovnani s mlad$im a stiednim vékem, dojdeme nejspiSe
k vysledku mén¢ piiznivéjsimu ovSem v zavislosti na zivotni spokojenosti konkrétnich
jedinct. Otazka miry Zivotni spokojenosti je dana piedevsim aspektem individualniho
zdravi jedinct, Zivotni péci, a v neposledni fad¢ osobnim aktivnim pfistupem k zivotu.
Nalezeni vy$si miry spokojenosti mizeme ocekavat u seniord, Ktefi se vénuji rozlicnym
¢innostem, a na vlastni stari se aktivné ptipravuji. Pojmy staii a senior v chronologicky
serazenych vékovych skupinach nejsou absolutné jednoznacné. A proto bychom meéli starsi

obcany, které oznacujeme jako seniory, posuzovat individualné, podle jejich orientace na

kvalitu vlastniho Zivota a zivotni motivace.

6.1 Definice pojmu senior

Pojem senior byva pouzivano v mnoha souvislostech, ovSem tato interpretace neni Gplné
jednoznacna. Statistickd definice seniora podle véku neni u nds ani ve svété jednotna. Da
se fici, ze chronologicky ve€k neni jednotnym kritériem pro zahrnuti osoby do kategorie
senior, spoleénym pro vSechny statistické vystupy. Vymezeni pojmu senior se lisi jak ve
védnich oborech, tak ve spoleCenské praxi, a je povazovan spiSe za kategorii
sociologickou.

Cesky pravni ¥ad pojem senior do roku 2006 neznal. Schvalenim zakona &. 108/2006 Sb. o
socidlnich sluzbach s platnosti od 1. ledna 2007 (MPSV, © 2013), se zacalo pracovat
S terminem senior, kde je uvadén pojem mladsi senior 65-80 let a starsi senior nad 80 let.
OvSem v odborné literatufe nalezneme mnoho raznych pohledt a v€kovych hranic, které
pracuji s pojmem senior, napf. studie Mather definuje ve své studii 55+ seniorskou

generaci jiz od véku 55 let. (Mather, ©2009)

Senior dle slovniku cizich slov (Linhart, 2008. s. 336)
e starSi ze dvou lidi stejného jména
e pfisluSnik starsi vékové kategorie

e Clen sboru pozivajici zvlastni tcty
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Senior dle OSN, WHO

Na zéklad¢ definice Organizace spojenych organit (OSN), stejn¢ jako Svétové
zdravotnické organizace (WHO), jsou za seniory povazovany osoby nad 60 let. ( MPSV, ©
2013)

Senior dle CSU

Cesky statisticky tfad (CSU) déli obyvatelstvo na tfi zakladni kategorie s tim, Ze ta
nejstarsi za¢ina vékem 65 let. (CSU, © 2012)

Senior dle Haskovcové

Senior — star$i Clovek, ale i vazeny ¢len néjaké spolecnosti. Pouziva se i k oznaceni
starSiho ¢lena rodiny se stejnym jménem a to i v ptipadé, Ze se nejednd o starou osobu.
(Haskovcova, 2012, s. 148)

Senior dle v§eobecné encyklopedie

Ve Vseobecné encyklopedii v osmi svazcich (1999, s. 91) je vyraz senior vykladan jako
»clovék ve veéku nad 65 let, tj. v dichodovém véku, po fazi tzv. aktivniho véku*. Podle
tohoto vymezeni je tedy dilezité splnit rovnéz kritérium tzv. diichodového veku, ktery se
vSak jen v zemich EU podstatné 1isi.

Senior dle Machacékové

Machackova ve své stati Prava starsich osob v Ceské republice pohledem pravnika (2002,
s. 38) definuje seniory jako ,.takové osoby, které jsou vzhledem ke svému zdravotnimu
stavu zhorSenému v disledku véku, odkédzany z€asti nebo zcela na pomoc jinych lidi*. Z
vysSe uvedenych vysvétleni pojmu senior je ziejmé, ze vyraz bude v literatuie, legislative,
chapani vefrejnosti, nepochybné také v zéavislosti na dané zemi, vniman s odchylkami.
Dochézi pak k vagnim vykladim, zvlasté diky masovym médiim, kdy je pojem senior

slu¢ovan s ptibuznymi pojmy, jako je dlichodce, penzista, stary clovek apod.

6.1.1 Seniofi z pohledu véku

NejdilezitéjsSim klicem k pochopeni starSich vékovych kategorii obyvatelstva je jeho
segmentace, nebot’ trh seniortt neni homogenni. Periodizace seniorského véku a exaktni
vymezeni pojmu senior a staii je velmi nejednoznaéné, nebot’ se vékové rozmezi seniort u

ruznych autort lisi.
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Svétova zdravotnicka organizace WHO doporucila ¢lenéni dle kalendainiho véku, kterou

uvadi (Ptihoda, 1974, s. 62).

= 45 _ 59 let, stiedni vék

= 60— 74 let, rané stari

= 7589 let, viastni stari

= nad 90 let, diouhovékost
Dle Schiffmana, (2004, str. 456) muizeme seniory rozdélit do tii zakladnich skupin
z pohledu jejich véku.

= 65 - 74 let, mladi — staii

= 75 -84 let, stai{

= nad 85 let, staii — stait

Dle Vagnerové, (2007, s. 299 a 398) mlizeme seniory rozdé€lit do dvou skupin.
= 60— 75 let, rané stari /n€kdy oznacovaného jako tieti vek/
» nad 75 let, pravé stari

Dle Piihody, (1974, cit. podle Kalvacha a kol., 1997, s. 22) muZeme seniory rozdélit, do

tfi skupin.
» 60— 74 let, senescence, pocinajici, casné stari
= 7589 let, kmetstvi, senium, viastni staii

» nad 90 let, patriarchium, dlouhovékost
Dle Dvorakové, (strategie, © 2007) mizeme seniory rozdélit do tii uzivanych skupin.

» 50-62 let preddiichodovy vék
Skupina, ktera je stale aktivné zapojena do pracovniho procesu a je tedy zajimava také z
marketingového hlediska. Generace ,,padesatnikli* se doziva stale vice vyssiho véku a Zije
daleko aktivnéji a je fyzicky ,,mlad$i“, nez stejna generace pred pouhymi deseti lety. Tito
,,novi seniori‘* maji své specifické oznaceni ,, whoopeies“, coz ve volném piekladu zn.
,,dobre zajisteni starsi lidé “.

» 63— 74 let, aktivni diichodci
Tato skupina bude v blizké budoucnosti vzhledem k vékovému rozlozeni spolecnosti
pocetné velmi vyznamna.

= 75 avice, opravdovi seniori

Tato skupina ma sv¢ priority v péci o své zdravi a rodinné vztahy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Dle Clowa a Baacka

V oblasti reklamy a marketingové komunikace, se seniorem oznacuji osoby, které dosahly

veku 55 let. (Clow, Baack, 2008, s. 106)
Koho povaZujeme za seniora

Prestoze z globalniho hlediska WHO a OSN kategorie seniorii za¢ina az mezi 60 a 65 lety,
z pohledu marketingového ovSem zacina Casto daleko dfive. Mimo jiz zminénych Clowa a
Baacka se niz8i vékova hranice objevuje 1 u jiz existujicich studii, které budou dale

rozebrany, kde se za seniory povazuji osoby uz od véku 50 let.

Pro potieby této diplomové prace bude za seniora povazovan kazdy jedinec, ktery dosahl

veku 55 let a to bez ohledu na jeho zdravotni stav, ¢i pobirani diichodu.

6.2 Postoj k cilové skupiné seniori

vvvvvv

s ivahami o véku, jako segmenta¢nim kritériu, je v kazdém piipadé nutno brat ohled na
nebezpeci, které je spojovano s veékovymi stereotypy. A jestlize stereotypy o seniorech
ptedpokladaji, Ze jsou si velmi podobni, starajici se jen sami o sebe, nekupuji novinky a
jsou senilni, pak se mohou z marketingového hlediska stat zavadéjicimi, nebot dalsi
okolnosti, kterd tyto stereotypy narusuje je psychologicky vék. Tim je myslen rozdil mezi
skutecnym stafim jedincl a tim, na kolik se opravdu citi, coZ je v souCasnosti stile vice
pozorovatelny posun mezi vékem pocitovanym a skutecnym. Diky tomu dochazi ke
zméndm chovani v€kovych skupin oproti béZné jim piisuzovanym (Koudelka 2005, s. 60 —
64). O seniorech z pohledu zékaznikd se velmi Casto hovoii nelichotivé v kontextu jejich

zainteresovanosti na slevach a akénich cenach, které supermarkety a obchody nabizeji.

6.3 Trzni segment senioru

Lidé nad 50 let jsou stale diskutovangj$im tématem, nebot’ jde o segment, ktery byl léta
znaén€ podceniovan vzhledem k niz§imu kapitdlu a nasledné mensi kupni sile. Béhem
poslednich dvou dekad vSak doslo k vyraznym spolecenskym a ekonomickym zménam,
které vedou k pfehodnoceni situace. Generace 50+ se postupem casu vyrazné¢ zmenila a jeji

pozice je dnes na trhu velmi odli$na, pfestoze nékteré zazité stereotypy existuji dodnes.
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6.4 Seniofi z hlediska marketingu

Marketingovi pracovnici soucasnosti maji seniory rozdéleny do dvou skupin. Prvni
skupinu mezi 55 a 65 lety si chtéji ziskat, nebot’ jsou to lidé, kteti si stale vydélavaji a maji
slusné prijmy. O druhou skupinu nad 65 let pak zajem nejevi, coz mizeme pokladat za
velkou chybu, nebot’ také tito lidé jsou zvykli na urcity zivotni standard, proto by se jim

jisté vyplatilo vénovat vice marketingové pozornosti (Lidové noviny, © 2009)

» Jak to vidi marketeéri

Zivotni trove lidi ve véku Zivotni Giroveii lidi ve véku
od 55 do 65 let je podle vas nad 65 let je podle vas

zhruba na stejné 0 néco vy3si, nezje | mnohem nizsi, 0 néco
Grovni, jako je celkova pramérnd | ez je celkova nizsi, nez
celkovy Zivotni droved | primérna jie celkovy
primér 5% Zivotni primér
ST mnohem droven TS

41% vy, nez  VCR

je celkovy
prameér

5%

mnohem
nizsi, nez je celkova 8%
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Obr. 7 Cesky marketing piehlizi seniory (Zdroj: Lidové noviny, © 2009)

Trh seniorti 55 plus predstavuje velmi zajimavy potencial s tim, ze jde o velmi rtiznorodou
skupinu s riznym socidlnim a profesionalnim statutem. Star$i lidé jsou zkuSenéjsi a v
posledni dobé 1 sebevédoméjsi, coz determinuje vys$i citlivost na personalizaci
marketingovych aktivit. Jsou pfistupni marketingu, ovSem s vétSimi pochybnostmi o
marketingovych pracovnicich, vychovani véfit v dileZitost osobnich doporuceni a
kvalitnich sluzeb. Tento segment je zamétfen na vétsi vyuziti rostouciho volného €asu pro
konicky, sport a kulturu. Medidlnimu svétu vé€nuji mnohem vice svého volného ¢asu, nez

je tomu u jinych generaci. Proto je nutné velmi peclivé vybirat média pro osloveni této
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cilové skupiny. Dle studie Mather z roku 2009, Ize oslovovat seniory nejlépe stale televizi,

nasledné vetejnopravnim rozhlasem, bulvarnim tiskem, hobby Casopisy a direct mailem.

6.5 Seniori a Facebook

V CR ma Facebook pres 3 500 000 uzivatelt pfi¢emz lidé nad 55 let zde maji zastoupeni v
podob¢ 5 % uzivatelt. Jednim z hlavnich diivodd, pro¢ zacali socidlni sité vyuzivat, je pro
tento segment udrzeni kontaktu s ptateli. Nejedna se ptfitom jen o ptibuzné, ale piredevsim
o pratele, byvalé kolegy ¢i spoluzaky ze studii. K socidlnim sitim se seniofi dostavaji pies
své rodinné prislusniky, ktefi jim pomohou se zalozenim profilu a také nauci je prostiedi
ovladat, jak uvedlo vice nez 50 % seniord. Pro marketingové pracovniky se jevi velmi
zajimavou zprava, ze v€kové skupiny starsi 55 let jsou na Facebooku nejrychleji rostouci.
(Marketing, Robert Némec, © 2010).

Z vyuzivani socialni sité Facebook plynou pro skupinu starnoucich ob¢ant také jista rizika,
ktera s sebou ucet na socialni siti pfinasi. Na zaklad¢ této skuteCnosti porada prikladné
spole¢nost IBM unikatni kurzy pocitatové gramotnosti pro seniory v ramci Evropského
roku aktivniho starnuti — 2012, s expertnim dobrovolnictvim zaméstnancti IBM. Ugast

seniortl na projektu neni omezena vékem ani pocitacovou gramotnosti. (hn.ihned, © 2013)

6.6 SeniofFi a volny Cas

Bylo by nespravné se domnivat, Ze seniofi maji pfili§ volného Casu, se kterym mohou bez
omezeni naklddat. RGznd omezeni samoziejmé existuji a jsou dana predev§im zdravotnimi
aspekty, finanénimi moznostmi seniorii a nabidkou volnoc¢asovych aktivit pfislusného
meésta ¢i regionu. Velké vétsSing senior se radikalné zméni osobni zivot odchodem do
dichodu, nebot’ pro prevaznou c¢ast je tento krok spojen s ukoncenim pracovni ¢innosti.
Ale existuji i aktivni seniofi, ktefi se s timto faktem nesmifi a hledaji si nové moznosti
aktivniho zapojeni do spole¢nosti. Lidé jsou jedinci velmi rozdilni a také sviij dichodovy
zajmech, jako je sport, zahradkarstvi, kutilstvi, turistika, apod. a jini se vénuji péci o
vnoucata a rodiny svych déti, pfipadné dal$im Cinnostem, kterym se teprve nyni mohou

vénovat neomezene.
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6.7 Seniori vCera, dnes a zitra

Z obecného hlediska mizeme fici, Ze kazda generace proziva své seniorské obdobi odlisné
v zavislosti pfedevS§im na proménach spoleCenského klimatu a technologického pokroku.
Do konce osmdesatych let bylo obdobi dichodového véku povazovano za jakysi zlaty vék
zivota. Lidé totiz odchazeli do penze v pomérné nizkém veéku a navic diky pravni Gpraveé
mohli pobirat starobni dichod a soubézné zlstavat pracovné aktivni. Seniofi, kteii odesli
do dtchodu, se stavali obyéejné pomocniky v rodinach svych déti. Mezi seniory se tak
nenapadné usidlil moralni postulat ,,byt mladym jesté uzite¢ny“. Pro tuto atmosféru ve
spolecnosti velmi napomahala absence zajmovych organizaci pro seniory, které¢ by byly
ureny K vyplnéni jejich volného c¢asu. V soucasné dobé se seniorim zménil svét
predevsim diky spole¢enskému a technologickému pokroku, na ktery diive nebyli zvykli.
Prostfednictvim mobilnich telefonli maji zabezpecenu okamzitou komunikaci s okolim, Ziji
ve spolecnosti televize, rozhlasu a také internetu. Je na né ovsem také Vv této souvislosti
vyvijen tlak s pouzivanim novych technologii, pfedev§im v podobé pouzivani platebnich
karet, obsluhy bankomatt, nebo pii vypliovani slozitych tiskopisii na uradech. Aby si pak
nepfipadali vyfazeni ze spolecnosti, které pomalu prestavaji rozumét, meli by byt na tuto
skuteCnost dostatecné pripraveni. V budoucnu bude Zivotni styl seniord ovlivnén jejich
pestiejsi kariérou, vyS$§im vzdélanim, vystfiddnim vice zaméstnani a Stim souvisejicim
vys§im sebevédomim. Tyto faktory se budou také odrazet ve zpiisobu jejich zivota ve stafi.
Ten by mél byt predev§im aktivnéjsi s rozsahlejSimi zajmy, nez u predchozich generaci
seniort. V budoucnosti jisté nebude seniorské obdobi jen obdobim dozivani, ale obdobim
k realizaci zajmu, na které dosud neméli ¢as. Kohorta budoucich seniort, ktefi se narodili
Vv padesatych letech, je dnes skupinou vzdé€lanou, zkusena pro zivot V transformujici se
spolecnosti a také zvykla na svou nezavislost Jsou to lidé pocitaCové gramotni, ktefi se t&si
relativné dobrému zdravotnimu stavu a chtéji si sviij budouci zivot pIln¢ uzivat. Mizeme
pocitat s tim, Ze tito seniofi budou mit mnohem vyssi naroky na svou zivotni Groven jak ve

sféte kulturniho, tak socidlniho vyziti.
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7 CILAMETODIKAPRACE, VYZKUMNE OTAZKY

7.1 Cil diplomové prace

Cilem diplomové préce je analyza poznatkl o spotfebnim chovani stdrnouci populace s
identifikaci vlivli pasobicich na ndkupni rozhodovéni v komodité potravinaiského zbozi ve
Zlinském kraji. Na zéklad¢ zjisténych skuteCnosti navrhnout projektové feSeni pro
maloobchodni subjekty jak pracovat se zkoumanym segmentem. Samotny projekt bude
predstaven na vybrané maloobchodni prodejné stim, ze bude navrzen tak, aby byl
adaptabilni pro jakoukoliv maloobchodni prodejnu k efektivnimu osloveni a zkvalitnéni

nakupovani seniorské generace.

7.2 Metodika prace

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, jsou pro marketingové Gcely Casto povazovany
za seniory osoby jiz od 55 let. Pro tGcely této prace budeme za seniory povazovat jedince

ve stejné vékove kategorii a to bez ohledu na jejich zdravotni, ¢i ekonomicky status.

V prvni ¢asti prace, jsou predkladana teoreticka vychodiska tykajici se maloobchodu,
spotiebniho chovani, segmentace trhu a starnouci populace. Ve druhé praktické casti je
predloZena reSerSe poznatki zvefejnénych empirickych vyzkumi o chovani starnouci
populace a spotfebnim chovani, tedy sbéru existujicich sekundarnich dat. Je zde uveden
simulacni test seniorského nakupovani z Némecka a analyza maloobchodt ve Zlinském
kraji. Nasledné jsou piedloZzeny vysledky ndkupniho chovani zkoumaného segmentu, které
byly ziskdny z kvantitativniho primarniho priizkumu, prostfednictvim standardizovaného
dotazniku a verifikovany vyzkumné otdzky. Ve tieti projektové cCasti je na zéklade
ziskanych informaci z primarnich a sekundarnich dat ptedlozen plan komunikace zacilené
na seniory jako zakazniky maloobchodu s potravinami tak, aby jejich nakupni proces byl

pro né samotné co nejzajimavejsi a zaroven co nejpohodIngjsi.

7.3 Metoda vyzkumu

Pro analyzu specifického trhu seniort byla zvolena kvantitativni metoda provedena formou
dotaznikového Setfeni. Pro splnéni tohoto ucelu byl vypracovan standardizovany dotaznik
(viz. Ptiloha PI) s celkem 29 uzavienymi otazkami. Pfedevsim s ohledem na vyssi vékovou
kategorii respondentli byl zvolen zpiisob dotazovani pisemnou papirovou formou, osobnim

dotazovanim (tzv. Face to face). Osobni dotazovani bylo zvoleno z diivodu dostatku casu
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na zodpovézeni otazek a moznosti vyjadieni se k dané problematice. Dal§im divodem této
volby byla skutecnost, Ze se da predpokladat, ze vétSina respondentii nejspiSe neni
pfistupna on-line. Nez bylo piistoupeno k samotnému Setieni, byla provedena pilotaz
dotazniku s cilem eliminace piipadnych nedostatki. Po provedeni pilotaze na deseti
respondentech byly otdzky upraveny do srozumitelné podoby pro vékovou kategorii nad
55 let s vynechanim odbornych vyrazii, nebot’ jiné nedostatky nebyly pfi pilotazi zjistény.
Prizkum probihal v mésicich leden - unor 2013 a jeho cilem byla analyza nékupniho

chovani zlinskych seniori v oblasti potravinarského zbozi.

7.3.1 Zvoleny vyzkumny vzorek

VSsichni respondenti byli vybrani nahodilym zptisobem a jejich osloveni bylo provedeno ze
2/3 osobné a zbyvajici 1/3 probéhla za pomoci kolegl, ptatel a rodinnych ptislusnikl. Pro
vyzkumnou sondu byli zvoleni respondenti nad 55 let, coz jsou lidé v pfeddichodovém a
dichodovém véku, bez ohledu na rozdily pohlavi a vzdélani. Osloveno bylo celkem 160
osob, coz odpovida 1% lidi, kteti dovrsili véku 55 let (CSU, Zlin, © 2013) a Ziji trvale na

uzemi Zlinského kraje.
7.4 Metoda analyzy

Ziskané udaje z dotaznikového Setfeni byly zpracovany pomoci pocitatovych programu
Excel a Word 2010. Nasledn¢ byly tudaje statisticky zpracovany, interpretovany a

znazornény jsou pro lepsi pfehlednost pomoci tabulek a grafi.

7.5 Stanoveni vyzkumnych otazek
Pro naplnéni cile prace a analyzu cilové skupiny zlinskych seniorti z hlediska jejich

nakupnich zvyklosti v oblasti potravin byly stanoveny nésledujici vyzkumné otazky:

1. Tvori seniofi jako cilova skupina z hlediska trzniho vyuZiti zakaznického

potencionalu zajimavy segment?

2. Preferuje segment seniorii pri nakupu potravin supermarkety a je pro néj

rozhodujicim faktorem nikoliv kvalita, ale nizka cena zboZi?

3. Co je nejcéastéjSim faktorem spokojenosti pri nakupovani potravin u segmentu

senioru?
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8 VYZKUMY SENIORU V CR

V Ceské republice byla provedena fada vyzkumnych studii vénujici se zkoumani Zivotniho
stylu spotiebitelli. Ten mizeme charakterizovat jako vzorce, podle kterych lidé Ziji a
utraceji své penize, nebo muzeme pouzit vysvétleni zivotniho stylu ,,jako priniku zajmu,

aktivit, a nazort”, které se vyjadiuji zkratkou AIO. (Koudelka, 2005, str. 93)

Piedevs$im jmenujme vyzkumné projekty A.GEneration agentury Factum Invenio a studii
UFO 50+ agentur OMD Czech a Opinion Window, zamétujici se na specifickou skupinu
obyvatel starSich 50 let. V obou pfipadech bylo cilem zmapovani zivotniho stylu, jejich
piesvédeni, hodnot a postoji, a také vymezeni spotfebni chovani této vyznamné casti
obyvatelstva. Dalsi vyzkum spole¢nosti GfK Praha, se zaméfoval na zivotni styl, nakupni

chovani a média. (Vysekalova, 2011, str. 229 -295)

8.1 Vyzkumny projekt A. GEneration

V ramci projektu A. GEneration uskute¢nila spolecnost Factum Invenio v roce 2008
rozsahly vyzkum, ktery obsahoval reprezentativni vzorek 1625 osob starSich 50 let, jejimz
cilem bylo ziskat poznatky o zakladnich aspektech Zivota této generace. Diky
uskute¢nénému projektu byla vytvofena typologie osobnosti, kterd umoznuje vymezit a
charakterizovat skupiny obyvatel s obdobnym Zivotnim stylem, sdilejicimi podobné
nazory, postoje a piesvédceni. (Factum Invenio, © 2008)

Osobnostni typy 50+ dle projektu A. GEneration

Celkem bylo oznaceno sedm ruznych segmentli, ze kterych skupiny oznacené jako
,moderni®, ,uspésni“ a , sobéstacni” byly shleddny pro marketingové ucely jako
nejperspektivnéjsi. (Vysekalova, 2011, str. 285)

= Moderni

Jedna se o mladsi v€kové skupiny z reprezentativniho vzorku, které se nebrdni novym
vécem, jsou nadSeni novymi produkty a v rdmci nakupniho rozhodovani preferuji
pfedevS§im kvalitu. Maji zmapovan svét reklamy, ale nijak zvlaSt mu nepodléhaji.
Upftednostiiuji uveéry pred dlouhodobym Setfenim, na coz navazuje jejich presvédceni,

uzivat zivota v soucasnosti.
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. Uspé&$ni

Ptredevsim jde o mladSi muze ze skupiny 50+, ktefi jsou ekonomicky aktivni, disponuji
vzdélanim a finan¢nimi prostfedky, které investuji piredev§im do svych potieb. Jejich
pocinani bylo v zivoté Gspésné, na coz jsou velmi hrdi a jsou se svym zivotem spokojeni.
Sviyj volny ¢as travi vétsSinou ve spolecnosti ostatnich lidi a nebrani se aktivitam, které se
spiSe hodi pro mladsi vékové skupiny. Jsou obklopeni znamymi, piateli a nejnovejsi
technologie v nich vzbuzuji nadSeni. Neradi travi svlij volny ¢as nakupovanim, ale pfi

nakupnim rozhodovani je pro n¢ kvalita na prvnim miste.
. Sobéstacni

Tato skupina je tvofena pfevazné zenami, které maji vétSinou vyss$i vzdélani a jsou
finan¢né zaopatieny. Svij volny cas rady travi nakupovanim, pii kterém preferuji kvalitu.
Na rozdil od prvni zminéné skupiny upfednostiiuji spofeni pred avéry. Vyznavaji hodnoty
jako je tradice a rodina.

. Rezignovani

V této skupin€ se nachazi prevazna ¢ast osob, které maji nizs$i vzdélani a Ziji o samotg,
vétSinou bez piatel. Rodina u nich neni na pfednim misté a uptfednostiiuji aktivity, které
jsou urceny spiSe pro mladsi v€kové skupiny. Nelpi na tradici a na rozdil od vySe
zminénych skupin, nemusi byt jejich zbozi tak kvalitni, ani znackové. Spofeni rovnéz neni
jejich ptednosti, klidn¢ si vezmou puj¢ku a stale trpi pocitem nedostatku finanénich

prostiedki, z cehoZ také vyplyva jejich nespokojenost a pesimismus.
. Zavisli na druhych

Tato skupina stale dokola opakuje Glohu statu jako zajistitele rovné a adekvatni Zivotni

urovné obyvatel. Neradi zkousi néco nového a stoji si za tim, co se jim v zivoté osvédcilo.
. Materialisticti

V této skupiné najdeme mezi nimi osoby poproduktivniho véku se slabym piijmem, ktefi
trpi neustalym nedostatkem pen€z a zivot shledavaji plny slozitosti. Tyto osoby nepiijimaji
nov¢ informace, novinky, ani technologie. Stfedem zajmu je jejich domacnost, ve které

také travi o samoté vétSinu svého casu.
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. Tradi¢ni
Skupina osob s nejniz§imi piijmy prevazné jen zakladniho vzdélani. Nechtéji slySet o
novych technologiich a drzi se svého dosavadniho Zivota plny tradic. Zduraziuji tlohu

statu, ale jejich pfistup je pozitivni, nebot’ upiednostituji spotfeni pred tvéry.
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Obr. 8 Pomerné zastoupeni jednotlivych segmentii generace 50 + dle projektu

A. GEneration (zdroj: ekonom.ihned, © 2009, viastni zpracovani, 2013)

8.2 Vyzkum OMD -U.F. O

V roce 2008 provedla spole¢nost OMD po vzoru zapadnich zemi v CR rozsahlé zmapovani
cilové skupiny 50+. Do samotného nazvu projektu (Understanding Fifties and Over) je
zahrnuto jisté ,,neprobadano* a cil vyzkumu, kterym bylo lepsi pochopeni generace 50+.
Vyzkum byl zaméfen na medialni a spotifebni chovani v fad¢ faktort, jako jsou financni
situace, zdravotni stav, postoje k Zivotnim hodnotam, stafi a starnuti, zplsob traveni
volného ¢asu apod. Kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich technik vznikla ojedinéla
studie, kterd poskytuje velmi dobry obraz segmentu 50 +. Pfi studiu vysledki miizeme tuto
generaci oznacit jako ,,televizni®“ generaci, nebot’ v priméru stravi pted televizi tii az Ctyii
hodiny denné€. Ostatnim médiim veénuji krats$i ¢asové useky napt. rozhlasu témét hodinu,
dennimu tisku sedmnact minut a Casopisim deset minut denné. Tii Ctvrtiny veékové
skupiny nad 50 let ¢tou noviny ,,alespont obCas* a Ctyii z deseti dokonce ,,pravidelné. U
rozhlasu se posluchaci déli na muZe a zeny, zatimco pro muZe je to primarné informacni
kanal, Zeny radio poslouchaji zejména kvili hudbé a zédbavé. Skupina, kterda byla nucena
zvladnout zaklady uzivani pocitace napiiklad v zaméstnani a mohla se v praxi presvédcit o
vyhodéch IT technologii je internetu daleko pfistupnéjsi a oteviencjsi. Dokonce piipojenim

travi na siti o0 néco malo vice ¢asu nez ¢tenim casopisti cca 10—13 minut denné. Starsi
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spotiebitelé skytaji jist¢ neoddiskutovatelny potencial, maji ovSem své specifické rysy.
Jeden ze zéavéri studie U. F. O. hovofi o tom, Ze seniofi jsou ,mistfi svéta v zivotnim
realismu®! Ve studii byly na zdklad€ spottebniho, medialniho chovéani a Zivotniho stylu

definovany nasledujici typy spotiebiteld. (Vysekalova, 2011, s. 287)

Vyménkarky 19%

Matadofi 10%

Telenovely 9%

Babi s dédou 19%

Mladice 17%

Prima kluci 12%

Furianti 14%

Obr. 9 Typy spotrebitelit UFO (Zdroj:Vysekalova, 2011, str. 287, viastni uprava, 2013)
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Pasivni

Aktivni

Samotdrsky

Obr. 10 Segmentace populace 50 +, spolecenskost, aktivita, (Zdroj:Vysekalova 2011, s.
251)
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8.3 Vyzkum seniorii Factum Invenio

V zavislosti na majetkové situaci z vyzkuma Factum Invenio je ziejmé, Ze Ize v ¢asovém
horizontu 20 let ocekavat rozdéleni seniort v zavislosti na majetkové situaci na tii zékladni

kategorie. (kariera.ihned, ©2005)

Tab. 1. Spotrebni chovani budoucich diichodcii, (Schwachovd, 2011, str. 30 podle Factum

Invenio,©2005, viastni zpracovani)

Tradi¢ni

Moderni

Bohati

W wew

Zbozi kazdodenni
spotieby

Produkty pro osobni
péci

Produkty pro osobni
péci

Privatni znacky a
neznackové produkty

Odivani a vybaveni
pro volny Cas

Odivani a vybaveni pro
volny ¢as

Slevové a vyprodejové
akce

Znackové produkty

Luxusni znackové

produkty

DalSi nakupni

Hracky a détské odivani

Posledni auto

Spickova domaci

cile jako darky elektronika
Televizory jako hlavni Hracky a détské Hracky a détské
zdroj zabavy odivani jako darky odivani jako darky

Doméci elektronika

Nakupni chovani | Shopping jako ekonom. | Shopping jako zabava | Shopping jako zabava
Nutnost vyuziti slev a relaxace
Obchod jako misto Obchod jako misto
socialniho kontaktu socialniho kontaktu
Diskontni prodejny, Supermarkety a Vylety za ndkupy do
trziste nakupni centra ciziny
Blizké obchody Butiky a nakupni

galerie
Vydaje v oblasti Domaci rekreace Cestovani a zabava Cestovani a zabava,
Zivotniho stylu zahradky lazenstvi

Domaci turistika

Trendové automobily

Studium

Gastronomie

* Tradi¢ni seniofFi
Osoby vyhledavajici levnéjsi neznackové produkty nabizené predevsim ve slevach,
které uptednostiiuji diskontni prodej. Vhodné reklamni nosice k osloveni této

skupiny jsou televize, reklamni letaky a slevové kupony.
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* Moderni seniofFi
Osoby vyhledavajici nejpohodingjsi piilezitosti k nakupovani s naro¢né&jsi skladbou
sortimentu. Vyhledavaji pfedevS§im kvalitni znackové vyrobky, které jim
zjednodusi a zpfijemni zivot.

= Bohati seniofi
Jsou to predev§im podnikatelé, restituenti, védci, manaZzeti a jini profesiondlové.
Tito lidé nakupuji ze zabavy, potrpi si na luxusni vyrobky a jsou loajalni ke

kvalitnim znackdm. Oslovuje je pfedevsim diferencovana adresna nabidka.

8.4 Segment 50 + dle vyzkumu ADMAP

Dle kvalitativniho vyzkumu ADMAP z roku 2000, ktery byl zamétfen na charakteristiku
segmentu 50 + jsou lidé: (Vysekalova, 2011, s. 281)

. vice individualni, mén¢ kmenovi (méné zavisli na ostatnich z ,, kmene*)

. zkuSen¢jsi a sebevédom¢éjsi v rozhodovani

. znali ve svété slova a pisma

= vychovani véfit ve vyznam raciondlnich argumentl a v uZite¢nost produktt
. zvykli pfed rozhodnutim shromazd’ovat informace

. pristupni marketingu ov§em pochybovacni
= vychovani véfit v dileZitost osobnich doporuceni a kvalitnich sluzeb

. zaméteni na vétsi vyuziti rostouciho volného €asu pro své konicky, sport, kulturu

8.5 Segment 55 + dle studie Mather

Studie komunikaéni skupiny Mather z roku 2009 se zucastnilo 331 osob zodpovédnych za
reklamu, marketing a obchodni aktivity z vyznamnych ceskych firem. Studie byla
zameifena na cilovou skupinu osob 55+ a tazala se Ceskych marketéri, jakou maji o této
generaci predstavu. Vysledky ukézaly, ze vétSina (92%) dotdzanych marketingovych
odbornikii se domniva, ze zivotni Uroven lidi ve véku 65 let a vice Zije pod primérem
Ceské populace. Cilend komunikace ke spotiebitelim ve véku 55+ se podle této studie
vyplati v kategoriich: zdravotnické sluzby, turistika a cestovani, rychloobratkové zbozi,
restaurace a stravovani. Kategorie, kde se cilend komunikace spiSe nevyplati, jsou:
zabavni prumysl, obleceni a automobilovy primysl. Komercné¢ vyuzitelnd témata pro
seniory jsou: zdravi a nemoci, rodina a vnoucata a prdce na zahradce. Marketingovi

manazefi se dale domnivaji, Ze nejucinnéjSimi argumenty, na které seniofi slysi, jsou:
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levné, tradicni, pripraveno specidilné pro Vis a ceské. Mezi komunikacni kandly,
oslovujici generaci lidi nad 55 let patii podle Ceskych marketéri: televize, rozhlas -
verejnopravni stanice, casopisy typu ,,bulvar a ,,hobby ““ a postovni direct mail.

(Mather, © 2009)

Vhodna média pro osloveni generace 55 +
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Obr. 11 Medialni osloveni seniorii (Zdroj: Mather, © 2009, viastni zpracovani, 2013)

8.6 Shrnuti

Z vysledki vyzkumia vyplyva, ze nemizeme pohlizet na seniory jako na homogenni
skupinu, kterd je ekonomicky nezajimava majici nizkou kupni silu. Mezi starSimi
zakazniky jsou v soucasnosti ekonomicky aktivni lidé se zajimavymi piijmy a vlastnimi
sny, na které diive v minulosti neméli ¢as. Na zakladé¢ vsech zjisténych poznatki
vyplynula existence cilové skupiny seniort, ktera je jisté pro marketingovy trh potencialné
zajimava a vyplati se na ni cilit marketingové aktivity, v¢etné osloveni médii vhodnymi
pro tuto cilovou skupinu. Znalost specifik seniorské generace muze do jisté miry

predurcovat efektivitu osloveni zakaznikl s naslednym naristem prodeje.
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9 SIMULACNI TEST SENIOR V NEMECKU

Podle c¢lanku Lebensmittel Praxis, ktery byl zvefejnén v odborném casopisu Regal,
(eregal.ihned,©2010) byl proveden v obchodnim fetézci Globus ve mésté Saarbriickenu-
Glidingenu v Némecku simulaéni test. Testovany zékaznik byl vybaven specidlnim
oblekem, ktery m¢l simulovat roli seniora pfi bézném nakupu, véetné jeho vSech télesnych
omezeni. Oblek mél dvanactikilogramovou zatéz umisténou zptisobem, ktery nutil ramena
testované osoby smétovat dolli a ona si tak namahala klouby. Specidlni helma, ktera byla
vyvinutad pro testovaci ucel, zuzovala jedincovo zorné pole, ovliviiovala negativné¢ ostrost
vidéni a ukazovala svét ve zluté barvé. Specidlni oblek mél simulovat seniorovy nateklé
klouby, lokty a kolena byly opatfeny banddZemi a sniZzovaly tak pohyblivost. Jestlize se
»testovany zdkaznik* snazil pro wurCitou véc dosdhnout, piipadné ohnout télo,
predstavovalo to pro néj velky problém. Pro jesté vétsi priblizeni realné situaci seniora byla

omezena i jeho sluchova funkce.

Pti testu se zjistilo, Ze zboZi bylo na prodejné Casto vystavené tak, ze se jedno od druhého
na prvni pohled velmi neliSilo, avSak po skonceni nakupu nasledovalo nemilé zjiSténi na
uctence zakaznika, kdy se polozky lisily tfeba 1 dvojndsobnou cenou. Starsi zakaznik se tak
podrobil zadosti o vraceni zbozi a byl tak zbyte¢né vystaven ptipadné neochotné reakce
persondlu a nemistné poznamce na star§i osoby. Nemild zkuSenost ho nasledné¢ mohla
ovlivnit v jeho dalSich nakupech. V c¢lanku je uvadén piiklad umisténi chlebd v regélu,
jejichz cenovky jsou v tzv. ,neostré oblasti®, ¢imZ seniorovi vznikd problém kvili jeho

omezenému optickému vnimani.

Dalsi ptiklad, ktery byl uveden, byly palety s mineralnimi vodami. Dostat se pro urcity
druh vody bylo velmi namahavé, nebot’” se nachdzely naskladané na sebe po Sesti kusech,
kam senior nedosahne. Testovand osoba vyzkouSela specidlni rukavice, prostfednictvim
nichZ byla simulovana bolest zptisobena artritidou. Paska na baleni vod po Sesti kusech
zpusobovala testované osobé a potazmo také seniorovi v redlné situaci bolest.
Predstavime-li si, jaké vysky miiZze dosahovat senior, zjistime, Ze spousta zboZi je pro n¢j
takika nedosazitelna. Podle ¢lanku v Casopisu Regal predstavuje vySka nad 1,6 metrti pro
seniora jiz velky problém. A tak se dostavame ke dvéma extrémim — horni a spodni ¢asti
regalll. Velmi tézko si dokdzeme piedstavit, jak se senior pro néco sehne, nebo dokonce
kle¢i na zemi, aby uchopil zbozi z nejnizsi Casti regalu, piipadné pokud se bude chtit

pokusit cenovku umisténou dole precist.
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Posledni zna¢nou piekazkou, kterou se testované osob¢ ve specidlnim obleku podatilo
dokézat, bylo odlisné vnimdni barev, nebot v pozdnim véku vznikaji problémy

s odliSovanim zluté, bilé a zelené barvy. A tak se muze stat, ze regaly s produkty Knorr a

Maggi seniorim splyvaji v jednu zmét barev.

Obr. 12, 13 Vnimdani seniorii pri nakupech (Zdroj: eregal.ihned, ©2013)

9.1 Vysledky simulacniho testu

Cely simulovany nakup tak mél za cil upozornit na dilezitou skutec¢nost, jak nakupovani
muze piedstavovat pro seniora velmi namahavou ¢innost. Z poznatkil 1ze odvodit mnoho
uzite¢nych fteSeni, jako napfiiklad doplnit prodejny lavickami za ucelem kratkého
odpocinku. Pfi¢emz je pii tvahach o umisténi lavi¢ek potieba zohlednit, Ze jejich umisténi
ma také své opodstatnéni. Umisténi lavicek az na konci prodejny je nezadouci, proto je
také na misté otazka, po jak dlouhé nakupni cesté by méla lavicka nasledovat.
V navaznosti na provedeny simula¢ni test se doporucuji tyto faktory pro obchody
s potravinami:
= cesta, kterou urazi zadkaznik v samotném mist€ prodeje, by méla byt co nejkratsi.
= senior by mél mit moznost nakoupit tak, aby se nemusel ani shybat, ani natahovat
pro zbozi, spravnou polohu zbozi urcuje vyse oci.
= 7zboZi na prodejné¢ ma byt umisténo tak, aby ho zdkaznik zbyte¢né nehledal a také
aby se nemusel dotazovat obsluhujiciho personalu.
* seniora nezajimd, kolik druhli od kazdého vyrobku miize zakoupit, ale
uptednostiuje spise jeho prehlednost.
= personal by mél byt ochotny, respektovat omezeni starSich obyvatel a vychéazet jim
vsttic.
= 7z personalu vytvofit silnou stranku obchodu.
= setka-li se senior s kladnym piistupem, je vysoka pravdépodobnost, ze si zvoli jako

misto pfistiho nakupu stejnou prodejnu (eregal.ihned, ©2013).
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9.2 Supermarket pro seniory v Némecku

Jako ptiklad maloobchodniho prodeje pro seniory muzeme uvést fetézec supermarket
Kaiser ‘s v Némecku, ktery se pokousi o maloobchodni revoluci v podobé zavedeni
idealniho prodeje pro seniory. Zde se snazi nakupovani seniord maximalné zpfijemnit
napiiklad vybavenim vSech ndkupnich vozika lupou na snirkéch pro jednoduchost ¢teni
etiket a opatfenim vozika sedatky. Tato sedatka jsou zde pro ptipad, ze by nakupujiciho
béhem projizdéni mezi regéaly prepadla ndhla tinava a potfeboval by nabrat sily na dalsi
nakupy. Seniorim jsou pfizptisobena i samotna prodejni mista, nebot’ pokud je pro né
obtizné vybrat si zbozi z vysSich polic, mohou vyuzit stupatek podél regali. Vedeni
supermarketu vzalo v Gvahu i dilezity fakt, Ze mnozi seniofi jiz ziji single a nepotiebu;ji
velka baleni pro celou rodinu, proto zde nabizi vyrobky v malych balenich. A také pro
pocit sounalezitosti je zde vétSina pokladnich a asistenti star$i 50 let. Za timto
podnikatelskym zadmérem se ovSem neskryva charita, nybrz vynosny byznys, nebot
Némecko se stejné jako CR potyka s rostoucim podilem starSich ob&ani na celkové
populaci. Seniofi maji specifické spotiebitelské navyky a hlavné jde o to: ,,Ze starsi lidé
utrati vice penéz za jidlo," jak zminil v rozhovoru pro zpravodajstvi ABC News Tobias

Tuchlenski, ktery je regionalnim manazerem. (idnes, ©2007)

i o

Obr. 14, 15 Nakupy v supermarketu Kaiser ‘s (Zdroj: idnes, © 2007)

9.3 Shrnuti

V Némecku se marketingovi pracovnici zacali intenzivné vénovat generaci starSich obcanil
jako potenciondlné rozrustajicimu se trhu. K tomuto ucelu zkoumaji vnimani a pocity
seniortl s cilem odhalit pfekazky, kterym jsou pfi ndkupnim procesu vystaveni. Vysledky
zkoumani pak zohlednuji v novych typech maloobchodnich prodejen, které jsou urceny pro

pohodlny nakup seniorské generace.


http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/cerstveji-uz-to-nejde-10998370/10998370?rtype=V&rmain=7866442&ritem=10998370&rclanek=8554540&rslovo=421011&showdirect=1
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10 DEMOGRAFICKE PROSTREDI VE ZLISKEM KRAJI

Zlinsky kraj je svoji rozlohou ¢étvrtym nejmens$im krajem v republice, svoji hustotou
obyvatel je ovSem patym nejlidnatéjsim. Posledni dostupna informace o pruimérném véku
obyvatele kraje je k 31. 12. 2011 a ¢ini 41,4 let. Typickym rysem struktury obyvatelstva
v kraji je v naprostém souladu s celorepublikovym trendem proces demografického
starnuti. Podle vysledktt CSU z let 2001 a 2011 vykazuje zvyseni podilu vékové skupiny
starSich 65 let z 15,5% na 18,5%. Hodnoty mésta vykazuji vySSi zastoupeni
vysokoskolsky a stfedoSkolsky vzdélanych 0sob, pficemz struktura obyvatel podle pohlavi
se neméni, s podilem 52% zde pievazuji zeny. (Strategie rozvoje statutarniho mésta Zlina

do roku 2020 — Zlin 2020, ©2013).

Ve Zlinském kraji témét 170 tisic lidi pobira starobni diichod v primérné vysi 10 180 K¢
(CSU, Zlin © 2013), coz je &astka, ktera staéi pouze k pokryti nakladt na bydleni a stravu.
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Obr. 16 Vékové skupiny obyvatel Zlinského kraje a index stari (Zdroj: CSU Zlin, ©2013)

10.1 Vékova skupina 55+ Zijici ve Zlinském Kkraji

Ve Zlinském kraji k 31. 12. 2011 zije 181 206 obcant nad 55 let, z toho mezi 55 — 80 lety
je celkem 161 359 obcanti, které mizeme povazovat za potencialni samostatné nakupujici
zakazniky (viz. Tab. 3). Vybérovy vzorek respondenti byl vybran v celkovém poctu 160

osob, coz odpovida 1 % samostatné nakupujicich ob&anti ze Zlinského kraje. (CSU Zlin, ©
2013)
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Tab. l1l. Vékova slozeni obyvatel Zlinského kraje nad 55 let, k 31. 12. 2011(Zdroj: CSU
Zlin, © 2013, viastni zpracovani, 2013)

Vékové slozeni obyvatel Zlinského kraje nad 55 let k 31. 12. 2011
Vék. skupina Muzi Zeny Obé pohlavi
55-59 20 768 21 466 42 234
60 - 64 18 907 21 195 40102
65 - 69 14 505 17 894 32399
70-74 10 076 14 127 24 203
75-79 7 203 11 856 19 059
80 - 84 4546 9 340 13 886
85 -89 2058 5106 7164
90 - 94 436 1402 1838
95+ 78 243 321
Celkem 78 577 102 629 181 206

10.2 Kupni chovani spotiebiteli potravin

V Ceské republice jsou jednotlivé kraje zcela odliné ve svém zikaznickém chovani,
pfi¢emZ svoji Ulohu sehravaji faktory, které pfimo ovliviiuji kupni chovani samotnych
spotiebiteld. Spotiebitelé jako jednotlivei jsou pak piimo ovliviiovani kulturnimi,
socialnimi, psychologickymi a osobnimi faktory, které maji pfimy, ¢i nepiimy vliv na
jejich nakupni zvyklosti, postoje a chovani. Tak jako je kazdy Clov€k samostatny jedinec,
totozné se lisi 1 nakupni chovani jednotlivych zdkaznikii. Pod terminem nakupni chovani si
muzeme predstavit chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pfi nakupovani, uzivani a také
nakladani s produkty, od nichz ocekavaji uspokojeni. Ovsem i kdybychom zakazniky
dokazali jasn¢ identifikovat, nedokdZeme urcit, co se kterému z nich ptesné¢ odehrava
cely prib¢h nakupniho chovani ma tedy vliv velké mnozstvi faktori jako jsou postoje
¢lovéka, ndzory, znalosti, socialni role, ¢i jeho osobni charakteristika. V dnes$ni dobé
mame k dispozici jiz znané mnoZstvi vyhod, co se mozZnosti poznani zédkaznika a jeho
nakupnich zvyklosti tyka. Piedev§im diky modernim informa¢nim technologiim dokazeme
o nasem spotfebiteli ziskat mnohem vice informaci, nez tomu bylo v minulosti. K této
skutecnosti vyznamn€ pomahaji vyzkumné agentury, které umoziuji nahlédnout pod

poklic¢ku spotiebitele a jeho spotiebniho chovani a Zivotniho stylu.
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11 AKTUALNI MALOOBCHODNI PRODEJNY VE ZLINSKEM
KRAJI

11.1 Ahold Czech Republic, a.s.

Spole¢nost Ahold Czech Republic je dcefinou spole¢nosti nadnarodni spole¢nosti Ahold s
pivodnim nazvem Euronova a.s. V soucasnosti je sit’ supermarket a hypermarketd s cca

280 prodejnami Albert, které obslouzi téméf 200 milionti zakazniki, rozsifena po celé CR.

Prodejny ve Zlinském kraji
Hypermarket Albert - Krométiz, Kunovice, Vsetin.
Supermarket Albert - Bystiice pod Hostynem, HoleSov, Hulin, Chropyné, Kromé&iiz,

Luhacovice, Otrokovice, 2 x Roznov pod Radhostém, 2 x Uherské Hradisté, Valasské

vvvvv

Komunikacni aktivity prodejen

Nabidka potravin probiha prostiednictvim internetovych stranek www.albert.cz. Pres
navigacni listu ,,Nase nabidka®, se zdkaznik dostane k aktudlni nabidce potravin, vetné
grafickych nahledt, recepti a ¢lankid o produktech. Komunikace ohledné nabidky potravin
probiha také prostfednictvim socialni sit¢ Facebook , kde tento fetézec pisobi jiz od roku
2011. Tiskové letaky s akénimi cenami potravin jsou nabizeny formou distribuce letakt do
postovnich schranek v dosahu jednotlivych prodejen.

(Albert, © 2013)

11.2 Billa, spol.sr. o.

Je dcefinou spole¢nosti mezinarodniho obchodniho fetézce REWE, ktery je jednou z

nejvétsich svétovych obchodnich spoleénosti v oblasti potravin. V CR pod ni patii 97

vvvvvv

Prodejny ve Zlinském Kraji

Holesov, Krométiz, Otrokovice, Roznov pod Radhostém, Uherské Hradisté, Uhersky

Brod, 3 prodejny ve Zliné.

Komunika¢ni aktivity prodejen
Internet — pfistup do sekce potravin je piimo na hlavni webové strance v doméné

www.billa.cz., kde se z hlavni listy dostaneme k velmi kvalitn¢ zpracovanym informacim,


http://www.albert.cz/
http://www.billa.cz/
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véetné grafiky. Webové stranky mimo informaci o samotnych potravindch nabizi
zakaznikovi srozumitelné informace o tom, kde se vyrabi a pro doplnéni informaci nabizi
také recepty. Prezentace akénich nabidek potravin a novinek probiha i na socialni siti na
facebookové strance www.facebook.com/CZBilla. Letaky s akénimi cenami potravin jsou
nabizeny formou distribuce letdkii do postovnich schranek domacnosti v dosahu

jednotlivych prodejen. (Billa, © 2013)

11.3 Coop Centrum druzstvo

COOP Centrum a moravska centrdla COOP MORAVA s.r.o. jsou ¢leny zdjmového
sdruzeni Svazu ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev a Cleny stiedoevropské aliance
COQOP EURO a.s. Jejich clenské druzstva (Jednota, Konzum, apod.) vlastni vice nez 2000
prodejnich jednotek, ze kterych byly vytvofeny maloobchodni sité - napt. Terno, Coop
Tuty a Coop Tip. Tato spolecnost vznikla v roce 1993.

Prodejny ve Zlinském Kkraji

Coop Tuty - 12 prodejen /Brodek u Pterova, Chropyné, Hulin,

Kvasice, Kroméfiz, Morkovice, Namésti na Hané, Téstice, gtépénov, Velka Bystfice,
Zborovice, Zdounky.

Coop Terno - 1 x Zlin.

Komunika¢ni aktivity prodejen

Internet — pfistup do sekce potravin je pfimo na hlavni webové strance v doméné
WWW.coop.cz.a www.terno.cz. Z navigacni liSty se dostaneme k velmi kvalitné
zpracovanym informacim, véetné prehledného grafického zpracovani a maloobchodnich
cen potravinovych produkti.

Prezentace ak¢nich nabidek potravin, receptli, soutéZi a novinek probihd také na socidlni
siti  Facebook dostupné =z vlastnich stranek: www.facebook.com/COOPJednota a
www.facebook.com/ternocz.cz.

Tiskové letaky s akénimi cenami potravin jsou nabizeny formou letdkd jednotlivych
prodejen, které jsou distribuovany do postovnich schranek v dosahu konkrétnich prodejen.

(Coop; Terno, © 2013)


http://www.facebook.com/CZBilla
http://www.coop.cz.a/
http://www.terno.cz/
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11.4 Dm drogerie markts. r. o.

Dm drogerie markt byla zalozena v Némecku v roce 1973 a v CR byla prvni prodejna
oteviena v roce 1993. V soucasné dobé ma spole¢nost 2000 prodejen v Evropé, z toho je
150 v CR, které nabizi mimo kosmetické a drogistické zbozi cca 500 druhii potravin,

predevsim z produkce Bio a détské vyzivy pod vlastni znackou Babylone.

Prodejny ve Zlinském Kkraji
Celkem 8 prodejen — Krom¢ftiz, Staré Mésto u Uherského Hradisté, Uherské Hradiste,

vvvvv

Komunikacni aktivity prodejen

Internet nabizi potraviny v podobé& pfedevsim biopotravin hned na prvni strance www.dm-
drogeriemarkt.cz. Najdeme zde seznam informaci véetn¢ grafickych nahledt jednotlivych
biopotravin. Tyto potraviny jsou nabizeny také v letacich a vérnostnim programu formou
voucherl na jednotlivé produkty. Prezentace akénich nabidek potravin, receptil, novinek a
pozvanek kriznym akcim, soutézim probihd pomoci vlastni facebookové stranky
www.facebook.com/dm.cesko. Tiskové letaky, véetné akénich cen potravin jsou
pravidelné distribuovany do ¢eskych domacnosti v dosahu supermarkett. (Dm-drogerie,©
2013)

11.5 Enapo obchodni a.s.

Tato spolecnost je vyhradné Ceskou maloobchodni siti, kterou v soucasné dobé€ spojuje

nékolik stovek prodejen pod znackou Enapo a Minipo.

Prodejny ve Zlinském Kkraji
Celkovy pocet prodejen ve Zlinském kraji je 57, z toho celkem 8 prodejen je ve mésté

Zlinég.

Komunika¢ni aktivity prodejen

Internet — pfistup do sekce potravin je pfimo na hlavni webové strance v doméné
www.enapo.cz. Potraviny jsou zde nabizeny vcetné privatni znacky AVE, za pomoci
aktualnich letaki a vikendovych akci. Prezentace akc¢nich nabidek potravin, recepti,

novinek a pozvanek kriznym akcim probiha pomoci vlastni facebookové stranky
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www.facebook.com/enapopotraviny. Tiskové letaky, véetné akénich cen potravin jsou

pravidelné distribuovany do ¢eskych domacnosti v dosahu supermarkett. (Enapo, © 2013)

11.6 Hruska, spol. s r.o.

Spolec¢nost Hruska vznikla na pielomu roku 1999 a 2000. Provozuje velkoobchodni

sklady ovoce, zeleniny, potravin, drogerie a nékolik set maloobchodnich prodejen.
Prodejny ve Zlinském Kkraji

Jde o malé oblastni prodejny, které maji zastoupeni po celém zlinském kraji a jejichz vycet

zde neni realny.

Komunikacni aktivity prodejen
Na webovych strankach je kompletni seznam prodejen, najdeme zde i letakové akce a

katalog sortimentu. (mohruska, © 2013)

11.7 Kaufland Ceska republika v.o.s.

VSse zacalo v Némecku jiz v roce 1930 a udrZuje si nejoblibengjsi pozici v potravinarskych
tetézcich. Spolecnost Kaufland provozuje po celé Evropé kolem jednoho tisice prodejen.

V Ceské republice v sou¢asnosti provozuje Kaufland 95 hypermarketi.

Prodejny ve Zlinském kraji
Celkem 7 prodejen - Kromé&iiz, Uherské Hradisté, Uhersky Brod, Vsetin, Valasské

vvvvv

Komunikac¢ni aktivity prodejen

Internet — oficialni internetové stranky Kauflandu uvadéji velmi obsdhlou nabidku
potravin, véetné aktudlni nabidky, akcnich slev apod. Spole¢nost zahgjila od tinora 2013
svoji komunikaci také na socialni siti Facebook s nabidkou pfedevS§im akénich nabidek
potravin a slevovych akci. Vlastni stranka je dostupna z: www.facebook.com/ Kaufland
CeskaRepublika/info. Tiskové letaky, véetné akcnich cen potravin jsou pravidelné

distribuovany do ¢eskych domacnosti v dosahu supermarkett. (Kaufland, © 2013)

11.8 Lidl Ceska republika v.o.s.

Némecka spolecnost Lidl vznikla ve 30. letech minulého stoleti a vlastni nejvétsi sit

diskontnich prodejen potravin v Evropé. V CR v sou¢asné dobé provozuje 213 prodejen.
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Prodejny ve Zlinském Kkraji

Celkem 13 prodejen - Bysttice pod Hostynem, HoleSov, Kroméfiz, Napajedla, Otrokovice,
Roznov pod Radhostém, Uhersky Brod, Uherské Hradisté, Valasské Mezifici, Vsetin, 2 x
Zlin.

Komunika¢ni aktivity prodejen

Internet — oficialni internetové stranky pftistupné z domény www.lidl.cz uvadéji prehledné
velmi podrobnou nabidku potravin, vcetné aktualni nabidky, ak¢nich slev apod. Od
prosince roku 2012 spole¢nost zacala komunikovat také na socialni siti Facebook. Probiha
zde komunikace s nabidkou piedev§im akénich nabidek potravin, slevovych akci apod.
Vlastni stranka je dostupna z: www.facebook.com/Lidlcr. Tiskové letaky s akcénimi
nabidkami potravin jsou pravidelné distribuovany do ceskych domacnosti v dosahu

supermarketd. (Lidl, © 2013)

11.9 Penny Markets. r. o.

Spolecnost Penny Market je dcefinou spole¢nosti mezinarodniho obchodniho fetézce
REWE, ktery je jednou z nejvétsich svétovych obchodnich spoleénosti v oblasti potravin.
Vyrazného postaveni mezi diskonty ziskala sloudenim s fetézcem PLUS. V Ceské

republice v soucasné dob¢ provozuje 300 prodejen.

Prodejny ve Zlinském kraji
Ve zlinském kraji je celkem 7 prodejen / 2x KroméfiZ, HoleSov, Luhacovice, ValaSské

Klobouky, Vsetin, Zlin.

Komunika¢ni aktivity potravin

Internet — ptistup do sekce potravin probiha pfes hlavni doménu www.penny.cz,

v navigacni listé sortiment - vlastni znacky, kde jsou jednotlivé produkty velmi prehledné
sefazeny, vcetné grafickych ndhledi, aktualni nabidky, akcnich slev apod. Prezentace
ak¢nich nabidek potravin a novinek je aktualizovdna na vlastni facebookové strance
www.facebook.com/PennyMarket. Tiskové letaky s akénimi cenami potravin jsou

pravidelné distribuovany do ¢eskych domécnosti v dosahu supermarkett. (Penny, © 2013).
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11.10 SPAR Ceska obchodni spole¢nost s.r.o.

Spole¢nost byla zaloZzena v Holandsku, nyni je zastoupena ve 34 zemich svéta, na péti
kontinentech. Je nejvétSim obchodnim fetézcem na svéte, ktery vystupuje pod jednim
jménem a jednotnym logem. V soucasnosti v CR je 33 hypermarkettl Interspar a &tyii

supermarkety Spar.
Prodejny ve Zlinském Kkraji

Hypermarket Interspar - Staré Mésto u Uherského Hradiste, Zlin.

Vv v

Supermarket Spar - Kroméfiz.

Komunika¢ni aktivity potravin

Internet — piistup do sekce potravin probiha pies hlavni doménu www.interspar.cz, kde
jsou jednotlivé produkty velmi piehledné setazeny, véetné grafickych nahledd, aktualni
nabidky, ak¢nich slev apod. Prezentace ak¢nich nabidek potravin a novinek je
aktualizovana na vlastni facebookové strance www.facebook.com/Intespar.cz. Tiskové
letaky s ak¢énimi cenami potravin jsou pravidelné distribuovany do ¢eskych domacnosti
V dosahu supermarket. Na rozdil od jinych prodejen ma Interspar navic komunikaci

pomoci podlahové reklamy. (Interspar, © 2013)

11.11 Tesco stores CR a.s.

v CR provozuje celkem 141 obchodii z toho 68 hypermarketii, 42 supermarketii, 25

prodejen Tesco Expres, 6 obchodnich domti, 6 obchodnich center.

Prodejny ve Zlinském Kraji
Hypermarket Tesco - HoleSov, Kroméfiz, Uherské Hradist¢, Uhersky Brod, Valasské

vvvvv

Supermarket Tesco — Zlin, Zubfi.

Komunika¢ni aktivity potravin

Internet — pristup do sekce potravin probiha ptes hlavni doménu www.itesco.cz, kde mimo
jiné je nabidka rozvozu potravin do domadcnosti. Co se tykd jednotlivych produktii
potravin, jsou zde jednotlivé produkty velmi piehledné setazeny, véetné grafickych
nahledi aktualnich nabidek, ak¢nich slev apod. Prezentace akcnich nabidek potravin,

receptl, novinek a aplikaci pro organizaci ndkupu probihd pomoci vlastni facebookové
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stranky www.facebook.com/itesco.cz. Tiskové letaky jsou pravidelné distribuovany do

¢eskych domécnosti v dosahu supermarkett. (Tesco, © 2013)

11.12 Shrnuti

Ptedchozi analyza ndm poskytla ptehled nakupnich moznosti potravin ve Zlinském kraji.

Uceleny ptehled véetné vzniku prodejen, jejich poctu, privatnich znacek potravin a

komunikac¢nich aktivit, je nasledné zobrazen v tabulce €. 3. Tyto se lisi pouze ve vlastnich

rozhlasovych upoutdvkéch potravinového zbozi, které maji ve své nabidce prodejny Billa,

Spar a Kaufland. Privatni znacky potravin nabizi vSechny maloobchodni organizace

s vyjimkou prodejen Hruska.

Tab. IV. Prehled maloobchodnich prodejen ve Zlinském kraji, (vlastni zpracovani, 2013)

Prodejny ve Zlinském Akéni Privatni  [Webové
kraji vCRod| Privatniznacky potravin |letdky |Instore [rozhlas |stranky |Facebook
Albert Excellent, Albert Bio,
Albert 19 1990 | AlbertQuality, Euro Shopper ano ano X ano |ano
Billa, Clever, My, Chef
Billa 9 1991 Menu,Nage Bio ano ano ano ano |ano
Coop Klasik, Coop
Premium,Dolcezza,Arie,Dle
Coop 13 1993 Gusta, Cvack ano ano X ano |ano
Dm drogerie 8 1993 Alnatura Bio ano ano X ano |ano
Enapo 57 1999 Ave, Exclusive of nature ano ano X ano [ano
Hruska 26 1991 X ano ano X ano |x
Kaufland 7 1998 K- Classic, K- Purland ano ano ano ano |ano
Pilos,Pikok,Fruit
Jambo,Bluendino,Argus,Cien,Co
mbino,Dentalux,Dizzy,Freeway,
Lidl 10 2003 G Bellini,Vitafit ano ano X ano |ano
Penny, Bio Style, Karlova Koruna,
Penny 7 1997 Dobré maso ano ano X ano [ano
Spar, S- Budget,Vital,Free
from,Premium,DESPAR,Regio,Sco
Spar 3 1992 tty, Molly ano ano ano ano |ano
Tesco Finest, Organic, Prava
chut, Healhy Living, Standard,
Tesco 8 1996 Light Choices, Value ano ano X ano |ano
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12 VYZKUM

Tato diplomova prace je zaméfena na spotiebitele nad 55 let ve Zlinském kraji a zvolenou
metodou, jak ziskat relevantni informace o jejich nakupnich zvyklostech, postojich a
preferencich, je provedeni kvantitativniho vyzkumu s vyuzitim dotaznikového Seteni ve

zminéném teritoriu.

12.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Pro vlastni vyzkum byla zvolena metoda prizkumné sondy, formou pisemného dotazovani
za pomoci standardizovaného dotazniku. Tato metoda byla zvolena s ohledem na to vyssi
vékové hranice respondentli a skute¢nosti, Ze umoziuje kontaktovat osoby, které nejsou
jinak dosazitelné s poskytnutim dostatku ¢asu na zodpovézeni otazek. Dotaznikové Setieni
bylo uskute¢néno v mésicich leden - unor 2013, ve Zlinském kraji, kde bylo osloveno 160
osob nad 55 let, coz pro potieby diplomové prace odpovidd 100%. (N = 160)

Vypracovany dotaznik (viz. Ptiloha P II) obsahuje celkem 29 otazek. Otazky jsou fazeny
Vv poradi uvodni a filtra¢ni, nasledné otazky analytické ¢. 3 - 18 tykajici se nakupniho
chovani, otazky ¢. 19 - 23 tykajici se souCasné zivotni situaci respondentd a nasledné
otazky ¢. 24 - 28 jsou demografické a geografické. Na zavér byla uvedena otazka tykajici
se vybéru nazvu ndvrhu loga pro osloveni seniorské generace a jeji vyhodnoceni je

Vv logické navaznosti uvedeno v projektové ¢asti prace.

1. Postoj respondentii k volnocasovym aktivitam N = 160, vysledky v %.
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Graf 1(Zdroj: viastni zpracovani, 2013)
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Popis grafu: Uvodni otdzka byla zaméfena na zji§téni volnoasovych aktivit a uréena byla
pro vsechny respondenty. Jejich tkolem bylo vybrat nejvice tii moznosti, jak prevazné
travi svlij volny cas. Z vysledkl vyplyva, Ze nejvice 16 % dotdzanych travi svilj volny Cas
zalibami — u muza §lo piedevSim o nejriznéjsi druhy kutilstvi a u Zen o zahradni a rué¢ni
prace, 15 % pak shodné uvadi cestovani a kulturu a 13 % se vénuje nejriznéjSim druhiim
sportd. DalSich 9 % vSech respondentt travi sviij volny ¢as u televize a shodné 5 % vénuje
svij Cas détem a vnoucatim, prochazkam, navstéveé pratel a Cetb€. V dalsi kategorii se
shodné 3 % dotdzanych vénuje péci o domaci zvife a nakupovani. A nejméné ¢asu shodné
2 % se vénuje studiu, internetu a navstéve 1ékaru.

Zavér: Tato otazka byla poloZena na ivod pro navozeni vztahu s respondenty. Z vysledkt

vyplyva, Ze lidé nad 55 let nejvice Casu travi volny €as svymi zalibami potom cestovanim a

nasledné kulturou.
2. Jak jsou pro Vas v Zivoté duleZité nasledujici hodnoty? N = 160
Dalsi otazka byla polozena pro zjisténi, co respondenti povazuji ve svém zivoté za duilezité

hodnoty. Dilezitost byla hodnocena na $kale 1- 4 (1=velmi dilezité, 2=dulezité, 3=

nedulezité, 4= zcela nedulezité).
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Graf 2 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

Popis grafu je nasledné podrobné znazornén v tabulce V.
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Tab. V. Diilezitost Zivotnich hodnot, (viastni zpracovani, 2013)

spolecenské hodnoty celkem modus pramér
rodina 256 1 1,6
zdravi 240 1 1,5
pratelstvi 336 2 2,1
zameéstnani 272 1 1,7
spolecenské postaveni 368 2 2,3
vénovat se svym zalibdam 240 1 1,5
byt spokojen sam se sebou 384 2 2,4
spokojenost ve vztahu 370 2 2,3
byt dobfe financné zajistén 242 1 1,5

Zavér: Spolecenské hodnoty byly nejcastéji hodnoceny ¢islem 1, coz vypovida o vysoké
dilezitosti zkoumanych hodnot pro respondenty. Nejvyssi dilezitost byla v primérnych
Cislech zaznamendna u otdzky zdravi a nésledné u finan¢niho zajisténi spolu s vlastnimi
zalibami. Poté nasledovala otazka vlastni rodiny a zaméstnani. Nejmensi dilezitost
prikladaji respondenti hodnoté: ,,byt spokojen sam se sebou™ a nasledné spole¢enskému

postaveni a spokojenosti ve vztahu.
3. V jakém typu maloobchodni prodejny nejcastéji nakupujete potravindiské zboZi?

N =160, vysledky v %.

63
70
60
50
40 21

30 11
20 5

Graf 3 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

Popis grafu: 63 % respondentti nakupuje potravinaiské zbozi v supermarketech, 21 %
v menSich obchodech v misté bydlisté, 11 % ve specializovanych obchodech, 5 %
nakupuje pfes internet (jde predevSim o zdravou vyzivu a potravinové dopliiky), pies

katalog potraviny nenakupuje ani jeden ze zucastnénych respondent.
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Zavér: Otazka tykajici se vSech respondentii, ktefi mohli zvolit max. tfi moznosti
odpovédi. Potraviny nejvice respondentd nakupuje v supermarketu. Dalsim mistem nakupu
jsou mensi obchody v misté bydlisté a specializované obchody, zajimavy podil tvofi také
nakupy uskutecnované pres internet. Tento vysledek mtize pattit k neocekavanym, nebot’

on-line nakupovani jist¢ narusi zazité predstavy o konzervativni kohorté seniori.
4. a) Faktor duleZitosti pii nakupech. N = 160

Otazka byla zamérena na diilezZitost rozdilnych faktoru pri vybéru prodejen potravin
seniorit. Duilezitost byla hodnocena na Skale 1- 4 (1= velmi dulezité, 2= dulezité, 3=

nedulezité, 4= zcela nediilezité).
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Graf 4a Faktor dulezitosti pri nakupech (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)
Popis grafu je nasledné podrobné znazornén v tabulce VI.

Tab. VI. Faktor dulezitosti pri nakupech, (vlastni zpracovani, 2013)

2013
Faktor dilezitosti pfi nakupech celkem modus pramér
oteviraci doba 256 1 1,6
velky vybér potravin 288 1 1,8
nabidka Bio + zdravych produktu 304 2 1,9
nizsi ceny zbozi 190 1 1,2
nabidka akénich slev 224 1 1,4
Citelné cenovky 192 1 1,2
ochota personalu 195 1 1,2
Siroké ulicky mezi regaly 272 1 1,7
dobra orientace v prodejné 225 1 1,4
dostupnost prodejny 260 1 1,6
vybaveni prodejny toaletami 275 1 1,7
obderstveni v objektu 336 2 2,1
moznost parkovani 304 2 1,9
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Zavér: Faktor dulezitosti byl u respondentii nejcastéji hodnocen znamkou 1. Maximalni
dulezitost, ktera byla ohodnocena primérnou hodnotou 1,2, ptikladaji respondenti shodné
nizkym cendm zbozi, ochotnému personalu a citelnym cenovkam. Nasleduje nabidka
akc¢nich slev a dobra orientace v prodejn€. Za nejmén¢ dilezity faktor oznacili respondenti
moznost nabidky produktii zdravé vyzivy a obcerstveni v objektu, které nevyhledavaji

z diivodu vyssich cenovych relaci.

4 b) Faktor spokojenosti pii nakupech. N = 160

Tato otazka sméfovala ke zjisténi faktord spokojenosti s nakupnimi moznostmi seniort.
Spokojenost byla hodnocena na $kale. (1=velmi spokojen, 2=spokojen, 3=nespokojen, 4=
zcela nespokojen).

600 - 435 466
400 - 340 336 2 322 200 222 284 304
224 205
200 112
0 T T T T T T T T T T T T T
6,0@ < ,2,4\(\ y g . \\6}@4 (\Osg\ o@o @Qﬂ,\-' 3&4 e\\\ bé'\&. | \é{,_@ s
‘\(b(’\ i} &QO \8@ i Jé‘\\c & Y \\<\}$ (&Q Qkob \\Q‘o . 460 04’7’0
o@\ R 3 (\,50 \ Q’Q\\ \@/?,F . {&-\Q & \{‘3’0 {7’0 & & &Q\ &
N5 R R R S R R A
& NN A N
> o o
<
Graf 4b (Zdroj: viastni zpracovani 2013)
Popis grafu je nasledné podrobné znazornén v tabulce VII.
Tab. VII. Faktor spokojenosti pri nakupech,(viastni zpracovani, 2013)
2013
Faktor spokojenosti pfi nakupech celkem modus primér
oteviraci doba 224 1 1,4
velky vybér potravin 340 2 1,8
nabidka Bio + zdravych produktt 336 2 2,1
nizsi ceny zbozi 368 2 2,3
nabidka akénich slev 322 1 2
Citelné cenovky 435 2 2,7
ochota personalu 466 3 2,9
Siroké ulicky mezi regély 290 2 1,8
dobra orientace v prodejné 352 2 1,4
dostupnost prodejny 205 1 1,3
vybaveni prodejny toaletami 284 1 1,8
obcerstveni v objektu 112 1 1,7
moznost parkovani 304 2 1,9
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Zavér: Otazka cili na subjektivni pocity se spokojenosti pii nakupu potravin. Faktor
spokojenosti s nakupy byl nejcastéji hodnocen znamkou 2. Nejvyssi spokojenost projevili
respndenti s dostupnosti prodejen, ktera byla ohodnocena znamkou 1,3. Velmi dobfie byla
hodnocena oteviraci doba a orientace v prodejné, které obdrzely primérnou znamku 1,4.
Mensi spokojenost projevili respondenti s itelnosti cenovek, kterou ohodnotili primérnou
znamkou 2,7, a nejhtfe dopadla spokojenost s ochotou obsluhujiciho personalu, ktera

nejcastéji obsahovala modus zndmky 3 a primérné ziskala znamku 2,9.

5. Ve kterych 7 prodejen ve Zlinském kraji nejcastéji nakupujete? N = 160, vysledky

uvedeny v %.
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Graf 5 (Zdroj: viastni zpracovani 2013)

Popis grafu: Nejvice celkem 28 % respondenti nakupuje potraviny v supermarketu
Kaufland, 15 % v Lidlu, 10 % v Albertu, 9 % v Intersparu a Tescu, 8 % v Penny a Bille, 7
% v Ternu, 3% v Enapu, 2 % v Coopu a 1% nakupuje v obchodech Hruska.

Zavér: Tato otazka se tykala vSech respondentt, ktefi mohli zvolit az tfi mozZnosti
maloobchodt, kde nejcasteji nakupuji své potravinové zbozi. Jako nejvice navstévovany
byl oznafen Kaufland, Lidl a Albert, coz je pfedevS§im dano vyhodnymi cenami a také

geografickym uzemim.
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6. S kym nejcéastéji nakupujete potraviny? N = 160, vysledky uvedeny v %.
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Graf 6 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

Popis grafu: 36 % s manzelem ¢i manzelkou, 32 % s piitelem ¢i piitelkyni, 13 % nakupuje
se svymi détmi, 11 % nakupuje osamocené a 8 % nenakupuje — nakupuje pro né nékdo
jiny.

Zavér: U této otazky méli respondenti uvést, Skym nejcastéji nakupuji potraviny.
Z uvedenych odpovédi vyplyva, Ze nejvice nakupuji se svymi partnery a prateli, pficemz
ostatni odpovédi jsou znacné vyvazené.

7. Co je pro Vis pii vybéru potravindiskych produktit rozhodujici? N = 160, vysledky

uvedeny v %.
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Graf 7 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

Popis grafu: 31 % respondentti dava prednost nizsi cené zbozi, 13 % pak shodné znacce a
kvalité¢ vyrobkt, 12 % doporuceni od ptatel, 11 % zajima atraktivita v misté prodeje a
zdrava vyziva/Bio, 5 % design a 4 % novinka.

Zavér: Otazka se tykala vSech respondentt, kteti mohli vybrat az tfi moznosti odpoveédi,

které jsou pro né€ rozhodujici pro vybér vyrobki. Pii nakupu potravin davaji respondenti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

prednost nejvice nizké cené pred znackou a kvalitou produktli. Na dal§im misté je pro né
rozhodujici doporuceni od ptatel a oznaceni zdravé vyzivy soucasné s atraktivitou nabidky
vV misté prodeje, coz je z marketingového hlediska zajimavy vysledek, nebot seniofi

designiim obalii a novinkdm moc pozornosti nevénuji.

8. Jak je pro Vis diilefitd kvalita ve vybéru zboZi? N = 160, vysledky uvedeny v %.
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0 T T T 1
kupuji kvalitni kupuji kvalitni kvalitu zboZzi pfi vybéru zbozi
vyrobky za vy$si  zboZi za pro mé kombinuji s se na kvalitu
ceny pfijatelnou cenu  jinymi kritérii neohlizim

Graf 8 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

Popis grafu: Téméf polovina respondentti se pii kvalité zboZzi ohliZi na pfijatelnou cenu,
26 % poméiuje parametr kvality dohromady s jinymi okolnostmi a kritérii, 15 % se kupuje
vyhradné kvalitni vyrobky i za vyssi ceny a 11 % se viibec na kvalitu neohlizi.

Zavér: U této otazky vybirali respondenti jednu odpovéd’, kterd nejvice charakterizovala
jejich vztah ke kvalité¢ vyrobkd. Z vysledkl vyplyva, Ze nejvice respondentii si kvalitni
vyrobek koupi pouze pokud je jeho cena pfijatelnd, a pométuji kvalitu také s jinymi
okolnostmi a kritérii. O tom, ze je kvalita pro respondenty dualezita, svéd¢i vysledek, ze jen
11 % respondentll o ni nejevi zadny z4jem. Kvalita jde vSak s cenou v mnoha ptipadech
proti sobé&, coz Si respondenti pfili§ nepfipoustéji. Ve vétsiné pripadt museji zohlednovat i
jiné okolnosti a kritéria a tak si doptravaji takové vyrobky, které si mohou piedevsim
z finan¢niho hlediska dovolit. Jen 15 % respondentt dava piednost kvalité produktt bez

jakéhokoliv ohledu na cenu.
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9. Objevi-li se na trhu zcela novy produkt, vyzkousite si ho? N = 160, vysledky v %.
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zbozi vyzkouset novy produkty
produkt
Graf 9 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)
Popis grafu je nasledné podrobné znazornén v tabulce VIII.
Tab. VIII. Nové produkty, (viastni zpracovani, 2013)
Objevi-li se na trhu novy produkt, vyzkousite si ho? |vékové kategorie
55-64let |65-74let |nad75let |55+
ano, rad zkousim nové produkty 25% 22% 13% 20%
spiSe, ano, ale zaleZi na druhu zboZi 59% 27% 22% 36%
spisSe ne, nejsem ochoten/a vyzkouset novy produkt 10% 28% 34% 24%
ne, nerad/a zkousim nové produkty 6% 23% 31% 20%
100% 100% 100% 100%

Zavér: Generace 55+ vyzkousi novy produkt, ktery se objevi na trhu, ovSem jejich vybér

bude zaviset na druhu zbozi. Celkem 20 % respondentt tento produkt vyzkousi nezavisle

na druhu zbozi. Z vysledkl dale vyplyva, ze 36 % respondentil z této cilové skupiny se

nebrani novym produktim, pii¢emz u vékové kategorie 55-64 let dokonce vyzkousi novy

produkt ptes polovinu respondentli, coZ miiZzeme povazovat za velmi zajimavy vysledek. Je

potieba jen zvolit vhodny typ komunikace smérem k cilové skuping, nebot’ jak je patrno

z vysledki zajem existuje spiSe u mladsich skupin seniorid a teprve s pfibyvajicim vékem

pak zajem o nové produkty klesa.
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10.
Vasem nakupu? N = 160, vysledky v %.

Je-li momentdlné néktery vyrobek v akci, ovlivni Vis tato slevovd nabidka ve
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ano, vyrobek si koupim vyrobek si koupim ne, vyrobek si
i kdyZ jej momentdlné pouze v pfipadé, Ze ho nekoupim, akéni
nepotrebu;ji pravidelné kupuiji nabidka mé neovlivni
Graf 10 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)
Popis grafu je nasledné znazornén v tabulce IX.
Tab. IX. Vyrobky v akci, (viastni zpracovani, 2013)
Vyrobek v akci vékové kategorie
55-64let |65 -74 let |nad 75 let | 55 +
ano, vyrobek si koupim, i kdyZ jej momentalné nepotfebuji 42% 41% 18% 34%
vyrobek si koupim pouze v pfipadé, Ze ho pravidelné kupuiji 46% 54% 63% 54%
ne, vyrobek si nekoupim, akéni nabidka mé neovlivni 12% 5% 19% 12%
100% 100% 100% |100%

Zavér: Jak je mozné postiehnout z tabulky celkem 54 % respondentii vyrobek, ktery je

momentalné v akci koupi pouze v pfipadé, Ze jej pravidelné¢ nakupuji. Nejvice timto

zpusobem nakupuji respondenti nad 75 let. Naproti tomu 34 % respondentt si vyrobek

koupi, i kdyz jej momentalné nepotiebuji. Zde se mize se jednat napiiklad o nakupy do

zasoby. Nejvice tento zpUsob preferuji respondenti ve vékové skupin€ 55 — 64 let, nejméné

pak respondenti nad 75 let. Pouze 12% respondentd nejevi o akéni zbozi zajem, pii¢emz

tato nabidka spiSe neovlivni generaci mezi 65 az 74 lety.
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11. Vybirdte si pii svych nakupech potraviny podle znacky? N = 160, vysledky v %.
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Graf 11 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)
Popis grafu je nasledné znazornén v tabulce X.
Tab. X. Diilezitost znacky, (viastni zpracovani, 2013)
vékové kategorie
55- 64 65-74 nad 75
DulezZitost znacky let let let 55+
ano, znacka je pro mne velmi dulezita 23% 22% 13% 20%
ano, zalezi na druhu zbozi 28% 25% 15% 22%
podle znacky vybirdm pfileZitostné, spiSe pro mne znacka
neni rozhodujici 41% 39% 27% 36%
na znacce mi nezaleZi 8% 14% 45% 22%
100% 100% 100% |100%

Zavér: Otazka byla polozena s cilem zjiSténi, do jaké miry zvazuji respondenti znacku

vyrobku pfi ndkupu potravin. Pfiblizné 36 % respondentli vybird podle znacky

prilezitostné a spiSe pro né neni znacka rozhodujici. Jak lze vidét na tabulce, nejvice tento

nazor zastava spiSe kategorie mezi 55-64 lety a naopak nejméné kategorie nad 80 let.

Vysvétleni mize byt nasledujici: do hry mohou vstoupit i jiné parametry, nez jsme

zkoumali, napiiklad uzitnd hodnota, ¢i pomér kvalita versus cena.
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12.  V pFipadé, Ze jste odpovédéli, Ze nakupujete podle oblibené znacky, koupili byste i
jinou znacku kdyZ bude zrovna v akci? N = 125, vysledky v %.
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Graf 12 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

Popis grafu: V této otazce maji respondenti shodny nazor ve vSech vékovych kategoriich.
Zavér: Dvé tretiny respondentl by zakoupili stejny akéni produkt od jiné znacky, prestoze
jsou se znackou, kterou v soucasnosti pouzivaji, spokojeni. A vyrovnané jsou také zaporné

odpovédi ve vSech vékovych kategoriich, kde nesouhlasi cca 1/3 respondentd.

13.  Ctete si uidaje na obalech vyrobkii piimo v misté prodeje? N = 160, vysledky v %.
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si dany vyrobek zvldsté u malé pismo obalech
nekoupim potravin vyrobki

Graf 13 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)
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Popis grafu je znazornén v tabulce XI.

Tab. X1. Cteni tidajii na vyrobcich, (viastni zpracovani, 2013)

) 55 - 64 65-74 nad 75

Cteni udaji na vyrobcich let let let 55+

ano, bez precteni tdajl si dany vyrobek nekoupim 5% 7% 20% 11%

Udaje na obalech ¢tu peclivé zvlasté u potravin 80% 57% 30% 56%

nectu Udaje na obalech - divod malé pismo 12% 34% 42% 29%

nezajimaji mne Udaje na obalech vyrobk 3% 2% 8% 4%
100% 100% 100% 100%

Zavér: Vice nez polovina respondentti ¢te tdaje na obalech vyrobk pfimo v misté
prodeje, a to zvlasté, jedna-li o potraviny (datum spotieby, obsah sacharidii apod.). Nejvice
se o né zajima skupina mezi 55-64 lety a 65 — 64 lety. Cim starsi je ¢lovék, tim méné tyto
udaje ¢te. Za timto vysledkem muzeme hledat piikladné zrakové omezeni starSich lidi,

kteti se potykaji s velikosti pisma.

14.  Jaky typ reklamy Vis oslovuje pii nakupu potravin? N=160, vysledky v %.
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Graf 14 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

Popis grafu: Celych 38 % respondentii uvadi, ze se nechaji nejvice ovlivnit letdky v
postovnich schrankach, 19 % TV reklamou a teleshoppingem, 21 % reklamou v mistech
prodeje a venkovni reklamou (billboardy, CLV aj.). Pomérné mensi skupina respondentti 7

% sdélila, ze je reklama vibec neoslovuje, 5 % ovlivituje tiskovd inzerce (noviny a
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Casopisy) 4 % reklama v rozhlase a shodné 3% uvadi internetovou reklamu a reklamni

emaily (jde pfedevSim o zdravou vyzivu nabizenou pomoci emailu).

Zavér. V této otazce Slo 0 zjisténi osloveni reklamou pii rozhodovani o koupi.
Respondenti mohli vybrat v§echny moznosti, které je pfi jejich rozhodnuti o koupi nejvice
oslovuji. Tato cilova skupina je nejvice ovlivnitelnd pii ndkupnim rozhodovéni letaky,
které za nimi pfijdou do posStovnich schranek a venkovni reklamou v podob¢ billboardt a
CLV umisténych v blizkosti supermarketti (nejlépe pfimo na supermarketu), dale plakaty
nalézajicimi se v mist¢ prodeje a nasledné také televiznimi spoty. Zavér vyplyva
predevsim ze skutecnosti, ze jde o masovy zpusob reklamniho piisobeni, ktery si seniory

sam vyhledava a co se venkovni reklamy tyka, shoduji se, ze ji nelze prehlédnout.

15.  Myslite, Ze byste piivitali nékterou z ndslednych novinek pii VaSich nakupech
potravin? Dulezitost byla hodnocena na Skale 1- 4 (1= velmi dulezité, 2= dilezité, 3=

nedulezité, 4= zcela nediilezité). N=160

400

Graf 15(Zdroj: viastni zpracovani, 2013)
Popis grafu je znazornén v tabulce XIlI.

Tab. XII. Novinky v obchodech, (viastni zpracovani, 2013)

novinky v obchodech celkem modus | pramér
moznost odpocinku pfi nakupu/voziky, lavicky 224 1 1,4
vétsi pismo na cenovkach 256 1 1,6
moznost precist pismo na obalech pomoci lupy 208 1 1,3
nizsi regaly 352 2 2,2
persondl, ktery by poradil 192 1 1,2
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s v

ze jsou pro respondenty akceptovatelné s vysokym stupném dilezitosti. Nejvice by si
respondenti pfali z nabizenych moznosti mit v obchodech (pfevazné¢ supermarketech)
personal, ktery by jim poradil a nasledné mit k dispozici lupu, za jejichz pomoci by byli
schopni precist malé pismo na obalech vyrobku. Ptivitali by také vétsi pismo na cenovkach
a Vv neposledni fad¢ — jakoukoliv moznost odpocinku pii svych nakupech, at’ uz formou

sedacich nakupnich vozika ¢i lavicek uvniti supermarketu.

16.  Jak Casto nakupujete potraviny? N=160, vysledky v %.
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tydné

Graf 16 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

Popis grafu: 73 % respondenti uvadi, ze nakupuje potraviny jednou tydné, 20 % vicekrat
tydné, 7 % jedenkrat za 14 dni.

Zavér: Nejvice jsou potraviny nakupovany jedenkrat tydné.

17.  Jakym zpuisobem obstardvite své béiné nakupy? N=160, vysledky v %.
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pésky v dosahu autem autobus, MHD
bydlisté

Graf 17(Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

Popis grafu: 63 % respondentl uvadi, ze své nakupy potravin odvazi v osobnim
automobilu, 23 % dochazi za nakupy pésky v misté bydlisté a jen 14% dojizdi nakupovat
autobusy a MHD.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

Zavér: Nejcastéji se nakupy potravin uskutecnuji za pomoci automobilil, coz koresponduje

s ptedchozi otazkou a frekvenci nakupu jedenkrat tydné.

18.  Kolik zaplatite v priiméru za tydenni nakup potravin? N=160, vysledky v %.
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Graf 18 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

Popis grafu: Za tydenni nakup potravin zaplati 33% respondenti v praméru 800 - 1500
K&, 29% zaplati 501-800 K¢, 31% zaplati 301 -500 K¢&, 4% zaplati vice nez 1 500 K¢ a 3%
zaplati pouze do 300 K¢.

Zavér: Ze zjisténych fakth vyplyva, ze tydenni utraty za nakupy potravin se pohybuyji

v

celkem 5 respondenttl a ttratu nad 1 500 K¢ uvadi pouze 6 respondentd.

19.  Jaky je mésicni prijem celé Vasi domacnosti? N=160, vysledky v %.
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Graf 19 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

Popis grafu: 39 % domacnosti ma ptijem mezi 15 — 20 tis. K¢, 29% domacnosti ma ptijem
mezi 20 — 25 tis. K&, 15% domacnosti ma piijem nad 25 tis. K&, 14% Zije s piijmem mezi
10 — 15 tis. K¢ a 3% s ptijmem do 10 tis. K¢.

Zavér: Ze zjisténych skuteCnosti vyplyva, ze nejvice respondentli uvadi mési¢ni piijem

celé své domacnosti mezi 15 000 - 20 000 K¢.
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20.  Druh Vasich piijmu? N=160, vysledky v %.
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zaméstnani dlchodu vedlejsich
ptijma

Graf 20 (Zdroj: viastni zpracovani 2013)

Popis grafu: Celkem 75 respondentli zatim pracuje a ma piijjem ze zaméstnani, coz
odpovida 47 %, 41 respondentii pobird jakykoliv druh dichodu, coz odpovida 26%, 26
respondenti ma dichod a jeste vedlejsi pfijem, coz odpovida celkem 16% a 18
respondentt, tedy 11% ma podporu v nezameéstnanosti, ¢i jiny druh socialnich davek.

Zavér: Ze zjisténého vyplyva, ze vice nez polovina respondentd je stale ekonomicky
aktivnich (v zaméstnani, ¢i pracujicich pfi dichodu) a skuteénych duchodct je 42 %

respondentll.

21.  Mate néjaké zajisténi na budoucnost? N=160, vysledky v %.

50

. dlchodové Istavebnl’spofenil jiné Uspory | nemam uspory |
pfipojisténi
Graf 21 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)
Popis grafu: Otazka byla polozena s cilem zjisténi pfipravenosti financnich prostredki
seniort na jejich budoucnost. Zde mohli respondenti vybirat vS§echny moznosti, které se
jich dotykaly. 45 % dotazanych ptiznava vlastni Gspory, které byly oznaceny jako jiné
uspory (bankovni produkty, apod.), 12 % uvadi, ze nema zadné uspory, 25 % uvadi

dichodové pripojisténi a 18 % uvadi stavebni spoteni.
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Zavér: Ze zjisténych skuteCnosti je zfejmé, ze pirevazna vétsina respondentll mé pro svoji
budoucnost nesourodé formy uspor. Pouze neceld Ctvrtina respondentd uvadi, ze zadné
uspory nema, coz ukazuje na zavér, ze vétSina respondentli se na svoji budoucnost
zodpovédné piipravuje za pouziti riznych produkti, které jsou jim Vv soucasné dobé

nabizeny.

22.  Pocet ¢élenit Vasi domdcnosti? N=160, vysledky v %.
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Graf 22 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

Popis grafu: Jak vyplyva zgrafu tak 23% respondentd Zije samo v jednoClenné
domacnosti, 56% zije ve dvouclenné domacnosti, 15% zije v domacnosti se tiemi Cleny,
4% Zije ve Ctyiclenné domacnosti a 2% zije v péticlenné a viceclenné domécnosti.

Zavér: Ze zjisténych skuteCnosti vyplyva, Ze vice neZ polovina respondentll Zije ve

dvouélenné domacnosti

23.  SouZiti N=160, vysledky v %.
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Graf 23 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)
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cey

Popis grafu: Otazka byla zaméfena na zjisténi, s kym respondenti ziji ve spolecné
domacnosti. 48 % uvedlo, ze zije ve spolecné manzelské domacnosti, 22 % Zzije
v partnerské domadcnosti (pfitel-ptitelkyné), 16 % Zzije osamoceno, 11 % Zije spolecné
s détmi a ptibuznymi a 3 % pak Zije v zatizeni pro seniory.

Zavér: Ze zjisténych faktord vyplyva, ze pfevazna vétSina respondentl Zije ve spolecné
domaécnosti s partnery.

24.  Demografickd segmentace dle stupné nejvyssiho dosaZeného vzdélani. N=160,
vysledky v %.
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Graf 24 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

Popis grafu: Otazka nejvyssiho dosazeného vzdélani. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo
6 % respondenti se zdkladnim vzdélanim, 14 % vyucenych, 11% vyucenych s maturitni

zkouskou, 43 % stiedoskolsky a 26 % vysokoSkolsky vzdélanych.

25.  Povolini N=160, vysledky v %.
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Graf 25 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)
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Popis grafu: Dotaznikového Setieni se zicastnilo 47% respondenti stale pracujicich, 26 %
respondenttl je pIn€ v diichodu, 16 % respondentti je Vv diichodu a jesté pracujicich a 11%

respondentl je nezaméstnanych.
26 -27. Demograficka segmentace podle pohlavi a véku respondentii. N=160

Tab. XIIl. Demografickd segmentace, (vlastni zpracovani, 2013)

Vékova kategorie Muzi Zeny Pocet respondent( Zastoupeni
55 - 64 let 28 46 74 47%

65 - 74 let 25 29 53 33%
nad 75 let 9 23 32 20%
respondenti 55 + 62 98 160 -
Zastoupeni 39% 61% - 100%

Popis grafu: Dotaznikového Setieni se zG¢astnilo 98 Zen a 62 muzi, coz odpovida 61% a
39% zGcastnénych respondentti. Z toho bylo 47 % respondentt ve véku 55-64 let, 33 % ve
véku 65-74 let a 20 % starsich 75 let.

28. Geografickd segmentace podle mista bydlisté. N=160, vysledky v %.
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Graf 28 (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

Popis grafu: 62 % respondentt uvedlo, Ze Zije ve vétsim mésté nad 30 000 obyvatel, 14%
zije v menSim mésté do 30 000 obyvatel, 19% zije mimo mésto do 5 000 obyvatel a 5%
zije v mensi obci nez 1 000 obyvatel.

Zavér: Otazka sméfovala ke zjisténi trvalého pobytu respondentd, pficemz téméi 2/3

respondentt uvedlo ptislusnost k vétSimu méstu, v tomto ptipad¢ ke méstu Zlinu.
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12.2 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Otazka 1: Tvori seniofi jako cilova skupina z hlediska trzniho vyuziti zakaznického

potencionalu zajimavy segment?

Jak bylo zjisténo ze sekundarnich zdroju této prace, tvoti v soucasné dob¢€ zakaznici nad 55
let velmi vyznamnou c¢ast populace a v budoucnu jejich vyznam bude nadale rist v
korelaci s demografickym vyvojem v CR. A jestlize vezmeme v Uvahu progndzy
demografického vyvoje do roku 2050, kdy ma byt az 50 % populace starsi 50 let, je zcela
ziejmé, ze tento segment bude jisté zajimavy také pro marketéry. Pro uspésné
marketingové planovani je potieba si uvédomit, Ze jde o segment se znac¢nou diferenciaci
zakazniki, jak vyplyvéa z primérniho Setieni pifedevsim z odpovédi na otdzky 9, 10 a 11,
které byly vyhodnoceny ze spotiebitelského hlediska ve tfech vékovych skupindch seniora.
Tento znaéné heterogenni potencidlni subjekt je tfeba oslovovat specifickymi zplsoby,
odpovidajicimi jeho zivotnim narokiim, nebot jsou zde zastoupeni lidé s riznymi
socioekonomickymi statuty. Doba se ovSem stale vyviji a mezi star§imi lidmi jsou dnes
také ekonomicky aktivni seniofi. Tito lidé dosahuji velmi zajimavych piijmu, jsou majiteli
vlastnich uspor, ziji aktivnim Zivotem a snazi se plnit si své sny, na které diive neméli Cas.
A jelikoz do budoucna se budou podily starSich obcant stale zvySovat, tak by tento
segment nemél byt z marketingového hlediska v zZddném piipadé piehlizenou marginalni
skupinou zakaznikti. VSechna tato zjisténi vedou k jednoznacnému zavéru o zajimavosti

cilové skupiny z hlediska trzniho vyuziti jak v soucasnosti, tak do budoucna.

Otazka 2: Preferuje segment senioru pri nakupu potravin supermarkety a je pro néj

rozhodujicim faktorem nikoliv kvalita, ale nizka cena zboZzi?

Kladna odpovéd’ na vyzkumnou otdzku vychazi z dotaznikového Setfeni, predevSim z
odpovédi €. 3, 4, 7 a 8. Nadpolovicni vétSina respondentll uvadi, ze nakupuje bézné
1 rozhodujici pfi ndkupu potravin. Polovina respondentt uvadi, Ze kupuje kvalitni vyrobky
za pro n¢ piijatelné ceny, a jen nepatrna Cast se pii vybéru kvality neohlizi na cenu.
Kvalita jde vSak s cenou v mnoha ptipadech proti sob¢€, coz si ziejmée respondenti piilis
nepfipoustéji a doptavaji si pouze takovou kvalitu, kterou si mohou s finan¢niho hlediska

dopftat.
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Otiazka 3: Co je nejcastéjSim faktorem spokojenosti pri nakupovani potravin u

segmentu seniora?

Pii odpovédi na tuto otdzku budeme vychazet z dotaznikového Setfeni a to predevsim
z odpovédi na otazku ¢. 4, ktera je zacilena na subjektivni pocity spokojenosti a
nespokojenosti pii samotném aktu nakupovani. NejcastéjSim faktorem spokojenosti u
seniortl je dostupnost prodejen a nasledné oteviraci doba s dobrou orientaci v prodejnach.
ochotného obsluhujiciho persondlu. Tento faktor je pro stifibrnou generaci dost
charakteristicky, nebot’ vétSinou vsichni pamatuji dobu, kdy samoobsluzny prodej nebyl
nikterak rozsiten, a rada s pfipadnym dobrym slovem ze strany prodavajiciho byla na
kazdodennim potadku. V soucasné dob¢, pokud se jim viibec dostava néjaké komunikace

od personalu, maji spiSe pocit, Ze nejsou vitanymi zakazniky.

12.3 Shrnuti dotaznikového Setreni

V ramci pruzkumné sondy pro diplomovou praci bylo osloveno v dotaznikovém Setieni
celkem 160 respondentli star§ich 55 let, které jsme oznacili za seniory. Otazky byly
poloZeny V potadi Givodni, filtracni, analytické, zjiStovaci a sociodemografické. VSechny
byly jednoduse formulovany pro snadné pochopeni, vcetné¢ absence jakychkoliv
odbornych, ¢i slangovych vyraz. Pfed samotnym dotaznikovym Setienim byl proveden
pretest dotazovani s celkem 10 respondenty ve mésté Zlingé pro ovéfeni pochopitelnosti
otazek v celém dotazniku. Dotaznik byl na jeho zakladé upraven a shledan dostate¢né
srozumitelnym. Béhem osobniho dotazovani byla vzdy snaha navdzani osobniho kontaktu
s umyslem zajistit spolehlivé odpovédi na otdzky a predevSim zjistit dal§i pohnutky
k nakuptm, které by nebylo mozno vyhodnotit v ramci dotaznikového Setieni. Nejsdilngjsi
v tomto ohledu byla stiedni vékova kategorie a nejstarsi v€kova kategorie seniort, ktefi se
svéfovali predev§im s tim, co jim pfi jejich nakupovani schazi a co jim je na obtiz. Na
postradaji, je personal, ktery by se jim vénoval a odpovidal na jejich dotazy, kterych neni
vzhledem k stale novym komoditam a znackam pravé malo. Seniofi se pak velmi nesnadno
orientuji a novym vyrobkim spiSe nedtivétuji, nebot’ o nich nemaji dostatecné informace.
Uvadéji, ze vitaji predvadéci akce pfimo v supermarketu, kde se mohou o vyrobcich
dozvédét vice, ovsem shoduji se na tom, ze mladé a hezké hostesky pro né€ nejsou pfilis

daveéryhodné. SpiSe je pokladaji pouze za brigadniky, kterym nezalezi na tom, co
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propaguji, ale jde jim pouze o piivydélek. DalSim nedostatkem, je moznost ptecteni
miniaturniho pisma predevsim na obalech a v mnohych piipadech i na cenovkach. Ctyfi
respondenti z fad muzi uvadéli, ze u sebe nosi k tomuto ucelu vlastni ¢teci lupu. A
nejveétsim problémem byla absence jakékoliv moznosti odpocCinku, piedevSim u
nakupovani v supermarketu, kde je pfili§ dlouhy nadkupni okruh, ktery musi respondent pro

svij nakup potravin absolvovat.

12.4 Marketing a seniofi — zjiSténi

Na zakladé zjisténych poznatkll z prizkumné sondy vyplynula existence dvou skupin,
které jsou pro marketingovy trh velmi potencidlné¢ zajimavé. Jde o seniory ve vékovych
kategoriich 55-64 let a 6574 let, na které se jisté vyplati cilit marketingové aktivity. Cim
si mizeme tyto dvé skupiny a zaroven i celou generaci 55+ ziskat a jaky marketingovy
pristup lze doporucit? Atribut nizké ceny a zaroven vyssi kvality u potravinatskych
vyrobkl je vyznamny pro celou generaci 55+. U dalSich atributi by bylo vhodné si
rozmyslet, na jakou vékovou kategorii cilit. Strategicka je urcité skupina mladSich seniorti
ve vékovém rozmezi 55-64 let, ktera ze vSech seniorll nejvice zvazuje pifi svém nadkupnim
rozhodovani pfedevsim kvalitu potravinaiskych produkti s akcentem na tradici dodavatele.
Vyjimkou je obal, ktery na rozdil od mladSich generaci pro n€ nema takovy vyznam, takze
domnivat se, Ze obal u seniorll upoutd pozornost a diky jeho libivosti si senior dany
produkt zakoupi, je mylné. Generace zfad starSich seniori nad 65 let se zaméfuje
predev§im na nizké ceny, ovSem zde hrozi riziko, ze firmy si na svou stranu ziskavaji
pouze prechodné zakazniky a to predevS§im po dobu trvani akénich cen. Zde se v boji 0
zakaznika vedou valky, které nemaji konce a bohuzel ani vitéze, nebot’ ti se stiidaji, stejné
tak rychle jako se stiidaji akéni nabidky jednotlivych maloobchodnich subjektii. Seniofi
vyhledavaji kvalitni vyrobek dostupny za piijatelnou cenu. Dalsi zjiSténi, vyplyvajici z
prazkumu, svéd¢i o tom, Ze generace starsi 55 let je vérna nejen svym znackam, ale také
svym maloobchodnim prodejnam. Coz ovSem neznamena pro firmy hrozbu, nybrz je
potieba v tomto zjisténi spatfit urCitou prilezitost. Pfechodni zékaznici jsou sice schopni
vytvaret podil na obratu firem, ov§em pouze po urcitou dobu, nez se poohlédnou po jiném

prodejci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

12.5 Zhodnoceni poznatki sméfiujicich K navrZeni projektu

Vyse uvedené poznatky budou zahrnuty do néavrhu projektu se zaméfenim na navrh
komunikac¢nich aktivit smérem k seniorim, pro vylepseni jejich ndkupniho vnimani. Navrh
bude obsahovat zajisténi aktivni komunikace pfimo na prodejnach, v okoli prodejen a

V neposledni fadé také v zavedeni aktivni komunikace prostiednictvim internetu.
Zjisténi:

= chybi personal, ktery by poradil a seznamil seniory s novymi vyrobky.

» chybi moznost odpocCinku.

= potencialnost komunikace s personalem ve stfednim a vy$sim véku.

» schazi schopnost piecist malé cenovky a etikety na vyrobcich.

* Seniofi se citi byt prehliZzeni z fad mladistvého personalu supermarketu.

= vitaji predvadéci akce piimo v misté prodeje.

= vitaji letakovou nabidku, kterd za nimi pfijde do jejich domova, prostiednictvim

postovnich schranek.

» v§imaji si venkovni reklamy v okoli supermarketu a instore komunikace v misté

prodeje.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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13 PROJEKT 55 PLUS

Projektova Cast prace se opira o teoreticko-metodologické zaklady prace s navaznosti na
vysledky uvedené v praktické casti, konkrétné z vyzkumnych studii a vysledk
dotaznikového Setfeni. Ze zjisténych skuteCnosti vyplyva, Ze nejveétsi Cast starnouci

populace nakupuje v supermarketech, které obménuje zasadné podle nejvyhodnéjsi akéni

vvvvvv

vvvvvv

13.1 Cil projektu

Cilem projektu je navrzeni a piedstaveni komunika¢nich aktivit pro maloobchodni
prodejnu, ktera se bude specializovat na seniorskou klientelu a kde budou nabizeny
nadstandardni sluzby pro klienty nad 55 let. Komunika¢nim cilem je zprostfedkovani
informace smérem k cilové skupiné tak, aby byli presvédéeni 0 vhodnosti realizace svych
nakupu pravé zde. Marketingovym cilem celého projektu je konverze zakaznika nad 55 let,
navstévujiciho nejCastéji supermarket, kterému nabidneme neobvykly servis a s timto
krokem souvisejici konkuren¢ni vyhodu. Medialnim cilem je opakované zasdhnout cilovou

skupinu zdkazniki.

13.2 Vychodiska projektu

Ziskat si zadkaznika z fad senioril je velmi t€zké, ale stane-li se zdkaznikem vérnym, vyplati
se to mnohonasobné. Z tohoto diivodu by bylo vhodné zacilit na seniorskou spokojenost
pfedevs§im v okamziku vlastniho nakupovéni. Pti své koupi senior nepozaduje pouze uzitné
vlastnosti vyrobku, ale rad by 1 néco navic. At uz jde o vstficné jednani, ¢i pfizpiisobeni
prodejni plochy na miru jeho poZzadavkiim. Senior se vZdy bude chtit o né€co opfit a na
néco, ¢i nékoho se spolehnout a mit tak pocit ,,pevné piidy pod nohama®. V soucasnosti je
tomu tak, ze koupi vyrobku veskery servis konci. Tato skutec¢nost je u rychloobratkového
potravinaiského zbozi velmi problematicka, ale formou osobniho piedvedeni hlavné
novych vyrobka a pfizpisobeni prodeje specifické cilové skupiné by mohlo dojit ke

zlepSeni komunikace s nariistajicim seniorskym segmentem.
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13.3 Charakteristika projektu

Projekt bude predstaven na vybrané maloobchodni prodejné fetézce Kaufland ve mésté
Zling, kterou navstévuji star$i zakaznici dle vysledkt Setfeni nejcastéji. Cely projekt
snazvem 55 plus v podobé navrzeni konceptu obchodu se zoénou pro seniory a balicku
komunikacnich aktivit je navrzen tak, aby byl univerzalné aplikovatelny i pro dalsi
prodejny, které svym charakterem jsou vhodné pro skupinu zékaznikii ve vysSim véku.
Dulvod pro univerzalitu vychazi z vize celého projektu, kterou je ptispét ke kvalité Zivota
starSich obcant, ¢ehoz lze dosahnout do budoucna aktivni spolupraci s riznymi
maloobchodnimi subjekty. Z tohoto diivodu je aplikace projektu S novou obchodni strategii
zaméfenou na seniory zcela zavisld na zajmu vrcholovych manazeri ze strany
maloobchodnich subjekt. Pro cely projekt je nutno pftipravit konkrétni kompetence a
odpovédnosti, které¢ budou pripraveny po kompletnim zajisténi projektového tymu. Jde o
vyjednavani mezi zpracovatelem projektu a samotnym vedenim supermarketu, nebot
realiza¢ni faze projektu musi byt pfesné definovany proces. Tuto fazi jiz nelze zahrnout do

diplomové prace.

13.4 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou muZzi i zeny star$i 55 let, tedy seniofi ze Zlinského kraje,
navstévujici pfedevSim supermarkety. Jednd se o velmi heterogenni cilovou skupinu, ve
které¢ se nachdzeji jedinci, ktefi jsou jiz v dichodu, ale také osoby, které na svij diichod
teprve cekaji. Mezi souCasnymi a budoucimi diichodci ovSem existuje vzacnd shoda

Vv pohledu na zivot, ktery si chtéji aktivné uzivat zvlasté pak, pokud jim to zdravi dovoli.

13.5 Komunikacni strategie

Jelikoz snahou vSech obchodnikl je najit si cestu vedouci k vy$§im trzbam, je potieba
struktufe zékaznikli ptizplisobit i samotné prodejny. A pokud se zaméfime na starsi
zakazniky, je nutné jim pfedev§im nabidnout ,,néco navic* tak, aby méli divod opétovné
navs§tévovat ,,nasi“ prodejnu. K tomuto ucelu sméfuje komunikace projektu s ndzvem 55
plus. Jak uz bylo naznaceno, cely projekt je z velké Casti v rukou manazeri vybrané
prodejny, nebot’ jde pfedevsim o navrhy pro upravu samotného aktu prodeje, doplnéného o
komunikaci a podporu prodeje formou ochutnavek, které zajisti profesionalni agentura.

Projekt je navrzen na zkuSebni dobu étyf mésicu, po jejimz uplynuti bude vyhodnocen.
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Podle vysledkti bude rozhodnuto o nésledném vyvoji, coz znamend, jakym smérem se bude

ubirat komunikace se star$im typem zakazniki.
Pro¢ pravé 55 plus?

Nazev projektu je identicky s nazvem loga, které bylo vybrano z n¢kolika variant na
zaklad¢ vlastniho prizkumu, ktery probéhl formou pisemného dotazovani celkem u 195
respondentl z fad kolegli, znamych a pfedevSim samotnych seniorti. Tato otazka byla
soucasti dotaznikového Setfeni v praktické ¢asti prace, protoze byl kladen diiraz pfedevsim
na pozadavek, se kterym nazvem se respondenti nad 55 let nejvice ztotoziiuji. Na zaklade
vysledku byl vybran nazev 55 plus, ktery zvitézil u 56 % respondent.
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Graf 29Vyhodnocen ndzvu pro logo a projekt (Zdroj: vlastni zpracovdni, 2013)

13.6 Koncept obchodu se zénou pro seniory - doporuceni pro markety

Abychom méli co komunikovat, je potieba pfizpusobit vybrany supermarket tak, aby zde
mohli seniofi nakupovat piedev§im pohodlné a distojng. Jelikoz se doposud v CR
nenachazeji typy obchodu, které jsou uréeny vyhradné¢ pro klienty nad 50 let (jako je tomu
napf. jiz v sousednim Némecku), je nasim cilem navrhnout vedeni supermarketu takova

doporuceni, ktera by podobny typ obchodu piinejmensim suplovala.

K tspéné realizaci je potieba pfizplisobit doporu¢enymi kroky prodejnu potravin,
respektive urcitou jeji cast tak, aby nakup byl pro kazdého jedince z fad starSich obcant
nejen povinnosti, ale také pohodInou udalosti. Na zaklad¢ vSech zjisténych skute¢nosti o
seniorech a predpokladu, Ze senior plijde za svymi nakupy tam, kde se mu budou vice

vénovat, obdrzi manazefi supermarketu doporuceni k vytvoreni konceptu maloobchodni
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prodejny se zénou 55 plus. Jde o typ prodejny, ktery se bude specializovat na seniorskou

klientelu a jeji specifické pozadavky nejen na sortiment, ale také na personal.
Navrh zony 55 plus

Nasledna doporuceni vyplyvaji z podstatnych zjisténi praktické casti této prace a jsou
Vv této fazi urCena pro manazery supermarketu Kaufland Zlin, pro ptizpisobeni prodeje
seniorim V podob¢é zoény 55 plus. Cely koncept spociva piedevsim v navrhu usporadani
samotného supermarketu, coz obnaSi napldnovani nejefektivnéj$i ndkupni trasy po
supermarketu s pfiméfenym personalem a vybavenim prodejny, které odpovida svym

charakterem typu zakaznikd nad 55 let.
1. Senior se potiebuje zorientovat v prodejné a mit se ,, na koho obratit“.

Na zaklad¢ tohoto zjiSténi bude vytycena optimalni okruzni cesta supermarketem, kterad
bude oznacena jako zona 55 plus. Cela bude oznacena logem a navigaénimi Sipkami tak,
aby seniofi méli jednodu$$i orientaci pii samotnych nakupech. Tyto Sipky je budou
navigovat po nejefektivnéjsi nakupni cesté supermarketem, kde by méli nalézt predev§im
zékladni potraviny a akéni zbozi. Sipky budou na plastovych cedulkach zavéseny

Vv supermarketu a také na podlaze ve formé podlahové reklamy.
2. Senior poti‘ebuje ,,byt mezi svymi*
Na zékladé€ tohoto zjisténi jsou navrZzeny nasledujici tpravy:
» vybudovat informaéni misto se vstficnym personalem nad 50 let

V soucasné dob¢ jsou seniofi znechuceni ptredevSim absenci vstficného personalu
vV maloobchodnich prodejnach. Z tohoto divodu nabidneme kontaktni misto v podobé
informaéniho pultu, ktery se bude nachazet v zéné¢ 55 plus. Zde bude odpovidajici
personal, nejlépe nad 50 let, ktery bude poskytovat poradenstvi po celou oteviraci dobu
supermarketu. Na zaklad¢ tohoto opatfeni Ize predpokladat, vyvolani pocitu, Ze je tam
personal pro n¢ a nejen pro svoji mzdu, a tim dosahnout u seniorské obce zajimavych
vysledki v podobé ziskani vérnych klienti.
» podpora prodeje — informace o produktech — ,,typ ochutnavkové pulty*

Na seniory stile plati forma osobni komunikace. Navazani osobniho kontaktu se
zakaznikem seniorem ma ovSem sva pravidla a to pfedevsim v navazani vztahu divéry.
Zde je jednoznac¢né doporuceni v podobé upravené¢ho prodejce se slusSnym jednéanim,

nejlépe ve véku nad 50 let, nebot’ prodejce vyssiho véku jednoznacéné zvysuje pocit davery.
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Pro ziskani vérného zakaznika je zejména proces, ktery provazi koupi samotnou, velmi
dalezity. Senior oceni pfistup, Ze se mu nékdo vénuje a ze mu naptiklad predvede novy
vyrobek ¢i vysvétli pfinos kvality v potravindch. Zde je prilezitost predevSim pro
predstaveni privatnich znacek Kauflandu, kde by se mohli senioii dozvédét néco vice 0
téchto znackach a ptivodu dodavatelt. Pro tuto formu podpory prodeje jsou navrzeny dny
utery a ¢tvrtek mezi 10 — 16 hod. po dobu trvani kampané v délce ¢tyf mésict. Po tuto
dobu zde budou proskolené hostesky od profesionalni agentury pi. 4P&P. Do budoucna je
vize, ze by po uplynuti kampané mohli v zapocatém projektu podpory prodeje pokracovat

prodejny s vlastnim proSkolenym personalem.
= pokladny vyhrazené pouze pro seniory

Dalsi ptizpusobeni supermarketu je ve vyClenéni nékterych pokladen pro seniory
S odpovidajicim persondlem, coZ znamena opét ve stitednim a vys$Sim véku. Tento persondl
by mél byt videdlnim piipadé¢ doplnén brigadnikem, napf. jednou osobou pro dvé
pokladny, ktery pomiize s balenim a urovnanim nakupu do voziku, piipadné do tasek. Tato
nadstandardni sluzba by se jist€ velmi rychle mezi seniory pozitivné rozsitila. Opét jde o
navozeni pocitu, ze budou ,,mezi svymi“ a Ze s nimi n€kdo komunikuje a snazi se jim

pomaoci.

3. Seniofi by p¥ivitali $irsi uli¢ky mezi regdly.
Pro moznost leh¢iho projizdéni mezi regaly zfidit alespon v této zoné ulicky Sirsi tak, aby
se k obsluznému personalu dostali i seniofi na vlastnich mobilnich vozicich, které se
pomalu zacinaji objevovat 1 v naSem Ceském prostiedi. V soucasné dobé€ jiz béZné seniofi
nakupuji za doprovodu choditek a podobnych podptrnych pomtcek tak, aby bylo vhodné

pro jejich manipulaci i prostiedi prodejen. (obr. viz Ptiloha PIII)
4. Senior md potiebu odpocinku p¥i svych ndakupech

V soucasnosti nemaji seniofi moznosti pii svych nakupech odpocivat béhem nakupniho
okruhu v supermarketu, ktery je pro nékteré jedince piili§ dlouha a vyc€erpavajici. Tuto

skute¢nost fesi v soucasnosti ,,vlastnimi prostiedky* viz obr. 16 a 17.
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Obr. 17, 18 Pomiicky seniori pri ndkupech (Zdroj: zbozi na zavolanou, Esla © 2013)

* odpocinkové lavicky

Pokud dojde k rozsiteni alesponi hlavni ulicky, doporu¢ujeme vedeni marketu vybavit ji
nejlépe uprostted ndkupniho okruhu odpocinkovou lavickou pro straveni nejnutnéjSiho
chvilkového odpocinuti. Jako dal$i moznost navrhujeme ztizeni odpocinkového koutu se

zidlemi, automatem s pitnou vodou a piistrojem na mefeni krevniho tlaku.
* nakupni vVoziky se sedatky

Doporucujeme vedeni supermarketu zvazit zakoupeni ¢asti nakupnich vozikti vyhradné pro
seniory. Takovy nakupni vozik umoziuje odpocinek béhem samotného nakupu, ma misto
k sezeni, automatické brzdéni po dosednuti a specialni drzak na destnik, ¢i francouzské
hole. Nakupni vozik pod nazvem ,, Sedo” ma ve své nabidce firma Wanzl spol. s r.0. Tato
konkurenéni vyhoda bude jisté¢ u cilové skupiny seniorti akceptovatelnd a miize byt
impulsem, pro¢ se budou pravé do tohoto supermarketu vracet. Jde o investici, ktera je

ovSem zcela zavisla na moznostech daného supermarketu.

Obr. 19 Nakupni vozik Sedo (Zdroj: wanzl.cz,© 2013)
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5. Nakupni voziky pro mensi nakupy

Seniofi nakupuji mensi mnozstvi, a z tohoto divodu jsou pro né idedlni ndkupni voziky
s menSim objemem koSe, které jsou lehké, a snadno se Snimi manipuluje. Ptikladné
muzeme doporucit ndkupni voziky ,, Light “, od firmy Wanzl spol s r.0., které maji své
koSe umistény vyse, a z tohoto diivodu se seniorim pohodIné naklada a vyklada nakoupené
zboZi.

6. Senior poZaduje moZnost piecteni etiket na obalech vyrobkii.

V soucasnosti existuji pridavné doplnkové lupy, kterymi doporucujeme opatfit madla
nakupnich vozikli pro supermarket. Lupa ma zvétSovaci faktor a ulozena je v plastovém
pouzdie, coz brani jejimu poSkozeni. Dale zoénu 55 plus doporucujeme minimalné u
kontaktniho informaéniho stanku opatfit displayem s velkou ¢teci lupou, pod kterou bude
moznost precist i miniaturni etikety na obalech vyrobkl. Zminéné produkty nabizi napf.

firma Wanzl spol. s r.o.

Obr. 20, 21 Nakupni vozik s lupou, Display s lupou (Zdroj: wanzl.cz,© 2013)

7. Dalsi doporuceni pro pohodlny nakup seniorii.
= merchandising v celé zoné 55 plus se sniZenim regali
= opatieni vétSimi cenovkami
* projekt optimalniho nakupu zikladnich potravin pro nejstarsi seniory

Jde o naplanovani a vyznaceni nejkratsi trasy nakupu pro nejstarSi zakazniky s moznosti
obstarat zakladni potraviny. Tento krok je ptedlozen pouze jako tivaha o mozném

vylepSeni péce o zdkazniky a je zcela na zvazeni vedeni supermarketu.
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13.7 Navrh komunika¢nich materialu

Komunikac¢ni materialy k oznaceni maloobchodni prodejny se specializaci na seniorskou
klientelu jsou navrzeny vzhledem k vysoké mife akceptace u cilové skupiny seniori na

prostfedky pfimé komunikace a reklamy v misté prodeje.

Pro vytvofeni komunikac¢nich materidli pro vybrany supermarket je potifeba predevsim
piipravit komunikacni sdé€leni, které ma byt zacileno na seniorskou klientelu a ma
v myslich zakaznikd vytvofit obraz pohodIného prostiedi pro nakupni zazitek. Zakladni
ideou pro konverzi zakaznikd je graficky a nasledné i textové uvést, Ze nenabizime

standard, nybrz néco navic, tedy vytvoreni sloganu evokujiciho zajem o zakaznika.

13.7.1 Zadani pro ustiedni graficky layout kampané

Reklama zacilend na seniory vyzaduje velmi dikladné zamysleni nad referencni skupinou,
se kterou se senior pométuje. V reklamé je vhodné nezobrazovat mladou generaci, ale

osoby pfiblizné stejného véku, vitalni, plné radosti a nadSeni ze Zivota.

= Zpracovani loga: 55 plus / barva modra + bila

* Navrh motivu: pro jednoznacnou identifikaci, ze je komunikace zamétfena na
starS§iho zakaznika, musi byt vizualn¢ vyobrazeny osoby ve vyssim véku, tedy
minimalné 55 let, bez ptiznakl stereotypt stafi, sebevédomého charakteru. Ty by
mély byt v interakci s hlavnim sdélenim, tedy pozvankou k pohodlnému nékupu.

* Navrh ustredniho sloganu:
., Zona 55 plus pro Vas pohodlny nakup “.
Verze pro billboardy, které nemusi byt piimo v dosahu samotnych obchodt:
,,Obchod se zonou 55 plus pro Vas pohodlny nakup “.

* Dopliikovy slogan: ,, Chod'te po modré “.

13.8 Komunika¢ni nosicCe

Zvolené komunikaéni néstroje vychéazeji z vysledkli oblibenosti u zlinskych seniord,
kterymi jsou venkovni reklama a letakové tiskoviny dodavané do schranek. Vzhledem
k charakteru nového typu produktu v marketech a nasledné komunikaci jsou navrzeny

nasledujici komunikacéni nosice:
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= Billboardy, City Light vitriny (CLV), které jsou v bezprostfedni blizkosti
supermarketu, vcetné umisténi pfimo na fasadé objektu, pro posileni uvedeni

obchodu se zonou 55 plus do povédomi seniorii.

» [Instore komunikace v prodejnach je navrzena pro oznaéeni prodejny se zéonou 55
Plus. Jde predevsim o samolepici plakaty A0, A1, A2, které jsou urCeny k polepu
sklenénych dveti u vstupu do prodejny a plni oznamovaci funkei, Ze zakaznici se
nalézaji v obchod¢ se zénou 55 plus. Tyto plakaty budou slouzit i pro oznaceni
ochutndvkového stolku a informacniho stolku, tak aby byla tato mista jasné
identifikovatelna.

* Podlahova reklama - cela zona bude vyznacena podlahovou reklamou v barvé
modré a bilé, navazujici Sipkami s logem na heslo ,, chod’te po modré*.

» Letaky do schranek - stavajici akéni letdk Kauflandu s pravidelnou kazdotydenni
distribuci do nejbliz§iho okoli prodejny bude po celou dobu kampang, tedy Ctyf
mesicu, graficky doplnén oznamenim o vytvoteni zony 55 plus.

* Webové stranky - budou zfizeny interaktivni webové stranky, kdy zwww.
obchodproseniory.cz dojde k pfesmérovani na stavajici stranky Kauflandu, které
budou rozsifeny o sekci 55 plus. Zde budou seniofi informovani o celé kampani,
jejim vyhodnoceni a také ptipadném pokracovani, ¢i dalSich novinkach. Tato sekce
bude také obsahovat odkazy, po dohod¢ se zGi¢astnénymi servery, na dal§i weby pro
seniory. Tyto odkazy jisté pfivitaji pfedev§im seniofi, ktefi se s internetovym
prostiedim prateli. Jde napf. 0 weby: www. vesely senior.cz, www.svetsenioru.cz,
WWW.Seniorum.cz, wWww.seniortip.cz, www.vesnickaproseniory.cz. atd.

» Kaufland interni rozhlas s upoutavkou na zénu 55 plus.

Ukéazka mozné upoutavky: ( vlastni zpracovani)

., Mili zakaznici, pripravili jsme pro Vis novinku v podobé ziizeni zony 55 plus. Pro
svij pohodIny nakup se vydejte po modrych Sipkach, které Vas bezpecné provedou
nasim supermarketem. Je zde pro Vis pripraven persondl K poskytnuti zakladniho
poradenstvi, moznost kratkého odpocinku a na zaver Vaseho ndkupu jsou zde

‘

pripraveny pokladny vyhradné pro Vas. *


http://www.obchodproseniory.cz/
http://www.obchodproseniory.cz/
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13.9 Nazorna vizualizace obrazového ztvarnéni - vlastni zpracovani

13.9.1 Graficky navrh loga 55 plus

Obr. 22 Logo 55 plus (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

13.9.2 Billboard — oznaceni maloobchodni prodejny 55 plus

. i y
Obchod se zénou 55 plus
pro Vas poh

Obch9d se z6nou 55 plus
pro Vas Pohodiny nakup

Obr. 23,24 Billboard 55plus (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)
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13.9.3 CLV na prodejnu 55 plus

Obr. 25 CLV 55 plus (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

13.9.4 Striska na voziky 55 plus

se zonou 55 plus

oObchod hodiny nikup
a_

pro Va5 po
A

Obr. 26 Striska na voziky 55 plus (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

13.9.5 Plakaty na prodejnu 55 plus

Z6na 55 plus pro
| Vas pohodiny nakup |

Obr. 27 Plakaty 55 plus (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)
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13.9.6 Podlahova reklama, vyznaceni zony 55 plus

Obr. 28 Podlahova reklama 55 plus (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

13.9.7 Voziky s lupou a madlem 55 plus

Obr. 29 Lupa a madlo na voziky 55plus (Zdroj: viastni foto + zpracovani, 2013)

13.9.8 Navrh oznaceni lavi¢ek a vybranych pokladen 55 plus

Vas pohodiny nakup

‘! )\ | L.

Obr. 30, 31 Oznaceni lavicek, pokladny pro seniory - 55 plus (Zdroj: viastni zpracovani,
2013)
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13.9.1 Letaky do schranek, ¢asopis Kaufland - 55 plus

- Velky vybér
I\ %' Tato nabidka plati

Obchod se zénou 55 plus
pro Vas pohodiny nakup

b

<,

il

Obr. 32 Casopis Kaufland (Zdroj: viastni zpracovani, 2013)

13.9.2 Webové stranky Kaufland - 55 plus

Uvod  Kontakt Volnamista Castéotazky |[PabE Rl RS Q

Hledat Kaufland s

PSC nebo mésto

Hiedat prodeiny

ji nasi
Takhle vypadaii nd
z:kaznici u pokladen!

nade nizké ceny i€
Nnk"P‘v::::id‘! radost.

Vas nakupni listek
Zatim jste nepfidali Zadnou polozku.

K nakupnimy listku %

Aktualni nabidka Sortiment Tipy a zabava Zakaznicky servis
|

Jste zde: zéna 55 plus

Mili z&kaznici, Prace a kariéra
pripravili Jjsme pro Vas noyinku v podobé zfizeni zény 55 Plus. Pro sviij pohodiny nakup se vydejte %! Tésime se

po modrych Sipkach, které Vas bezpecné provedou nadim supermarketem. Je zde pro Vas ha Va8

pripraven persondl k poskytnuti zakladniho poradenstvi, moznost kratkého odpocinku a na zavér "
Chodte pomocré Vaseho nakupu jsou zde piipraveny pokladny vyhradné pro Vis. Zivotopis!
Pokladny 55 plus : g - K nabidkim volnych mist $

Ochutnavky 55 plus d » . Wwfbd\wpm?bry.cz
. - Facebook
o @ o 4 \1
£ 9 \ Ty n Chci se stat

fanouskem!
J Kaufland na Facebooky 3
Obchod se zénou 55 plus
pro Vas pohodiny nakup
- 4 F

Obr. 32Webové stranky Kaufland / www.obchodpro seniory.cz, (Zdroj: viastni zpracovani,
2013)
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13.10 Casovy plan

Cely projekt od samotného rozhodnuti vedeni supermarketu az po start kampané je otazka
cca dvou mésicu s ohledem na planovani pfipadnych zmén, uspotradani regalti a vytyéeni
optimalni nakupni zoény pro seniory, Coz je predev§im ukolem samotného obchodniho
fetézce. Co se tyka tvorby komunikacnich materiald, jde pfedev§sim o ptipravnou ¢ést
projektu, kdy budou vytvoieny grafické materialy. Na piipravnou ¢ast navazuje realizaéni
¢ast, vcetné dohodnuti pfipadnych prondjml reklamnich ploch. Délka pilotni kampané
k zavedeni projektu je stanovena na ¢tyii mésice, kdy budou vyuzivany vSechny navrhnuté

komunikaty, véetn¢ samotného projektu pro supermarket Kaufland ve Zling.

Efektivita a prvni vyhodnoceni probéhnou po uplynuti této doby dotaznikovym Setienim

spokojenosti:

a) ze strany provozovatele — zn. supermarketu samotného

b) senioru s projektem 55 plus

Dotaznik bude distribuovan seniorim pfi jejich navstéveé supermarketu a bude sestaven

z uzavienych otazek, tykajici se vyhradné spokojenosti se zménami, které dany projekt

pfinesl.

Tab. XIV. casovy plan projektu 55 Plus, (vlastni zpracovani, 2013)

l. mésic ‘ Il. mésic ‘ 1. mésic ‘ IV. mésic ‘V. mésic | VI. mésic ‘VII. mésic

pfiprava projektu

pilotni kampan projekt 55 Plus

vyhodnoceni

13.11 Finan¢ni naroc¢nost

Réamcovy rozpocet kampané je navrzen pro komunikaci na ¢tyfi mésice ve Zlinském kraji.
Celkova ¢astka odpovida pilotnimu projektu pro zavedeni zony 55 plus do jedné prodejny
S rozSifenou pozornosti na seniory. Vzhledem k tomu, Ze jde o univerzalni projekt, ktery je
mozno piizpusobit i pro dalsi maloobchodni subjekty, byla by tato castka snizena
minimalné¢ o navrh logotypu a ustiednich grafickych motivi. V ptipadé ochutnavek je
mozné po zavedeni a proskoleni vlastniho personalu uvazovat o eliminaci této polozky s

nahrazenim vlastnimi silami supermarketu.
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Tab. XV. Predpoklidané naklady pro komunikaci projektu 55 plus, (viastni zpracovani,
2013)

Navrh logotypu, graficky manual, grafické prace,

ptiprava pro tisk 15 000 K¢
Graficky navrh Ustfedniho motivu plakatd s modifikaci
pro CLV, Billboardy, plakaty AO, A1, A2, priprava tisku 21 000 K&
Vyroba a polep reklamnich samolepicich plakatl A0, Al
—5ks 7 500 K¢
Vyroba CLV 2 ks véetné pronajmu na 4 mésice 24 000 K¢
Vyroba 3 ks billboard( /2ks na fasadu - bez pronajmu,
1ks mimo objekt cetné prondjmu na 4 mésice 55 000 K¢
Vyroba podlahové reklamy s logem a Sipkami 20 ks 4 000 K¢
Oznaceni informacniho stanku a pokladen logem 55 Plus
5ks 2 500 K¢
Ochutnavky v poctu 16 ks podle vnitinich pravidel
spoleénosti 48 000 K¢
Navrh a doplnéni internetovych stranek, vcetné
kédovani a optimalizace pro vyhleddvace 3 500 K¢

13.12 Vymezeni pripadnych rizik

Vse, co se tyka grafického zpracovani, véetné navrhu loga a nasledné komunikace, je zde
prezentovdno pouze jako navrh tak, aby projekt plsobil jako promysleny a uceleny
materidl. Pro skutecny projekt by bylo vSechno vytvotfeno profesiondlni agenturou. Stejné
tak merchandising a optimalizace prodejniho aktu pro markety by musely byt detailné
vypracovany se zastupci samotnych maloobchodnich siti. VSe je zde predkladdno pouze
jako mozné teSeni k vylepSeni nakupnich mozZnosti starSich spoluob¢ant. MoZné rizika
muzZeme spatfovat predevSim v nezdjmu ze strany provozovatelli maloobchodnich siti a
nedivéfe k novému typu prodeje. K dal§Sim rizikim musime pocitat oblast cen za
potraviny, nebot’ podle vysledkt dotaznikového Setfeni se nejvice zakaznikd rozhoduje pii
vybéru prodejny podle nizké ceny. Tato situace muze byt natolik konstantni, Ze seniofi
budou i nadale obménovat své prodejny dle nejnizSich cenovych nabidek a ziistanou
k naSemu projektu imunni. Nicméné kazda marketingova ¢innost s sebou nese moznost
ptfipadnych rizik, nebot’ se jednd o komplexni proces, ktery je zaloZen na zakladech

lidského chovani, které se stale snazime zkoumat, ovSem vysledek nelze predvidat s

vysokou mirou matematické pravdépodobnosti.
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13.13 Shrnuti projektu 55 plus

Po vzoru zapadnich zemi, kde jsou jiz specializované obchodni domy a supermarkety,
které¢ se zamétfuji na seniorské klienty, je zde navrzen projekt s konceptem upravy
supermarketu, ktery by byl do budoucna aplikovatelny Vv kterémkoliv maloobchodnim
subjektu. Pfedpokladem je, Ze si obchodnici uvédomuji stale vice rostouci kupni silu
starSich spoluobcanti a nutnost pfizptlisobit i misto prodeje charakteru a pozadavkim téchto
zakaznikl. Seniofi se totiz dokonale adaptovali na trzni systém, ktery veli vSem byt
efektivni, coz v jejich pfipadé znamena nakoupit co nejlevnéji, a tak stfidaji mista svych
nakuptt dle ak¢nich slev. Ziskani zékaznika z fad seniorli neni snadné, ale stane-li se
zdkaznikem vérnym, vyplati se to mnohonasobné. Z tohoto divodu je projekt zaméten na
seniorskou spokojenost predev§im v okamziku jejich nakupovani. Tento aspekt je jednim
z predpokladi uspésné¢ho projektu, ktery spocivd v navrhu komunikacnich materiala
oslovujicich seniory s nabidkou moznosti pohodIngj$ich nakupid potravin a doporucenim
pro manazery prodejen jak tohoto cile dosdhnout. Cela strategie projektu vyplyva z reflexe
na zménu demografické struktury populace, kterou neni mozno piehlizet s ohledem na to,

jak silnou skupinu jiz dnes star$i zakaznici tvofi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 104

ZAVER

Lidé ve vyssim véku jsou velmi specifickou skupinou zdkaznikii, nebot’ maji jiné potieby,
prani a touhy, ale také vyznamné Zivotni zkuSenosti. Seniory mizeme pokladat za nové
ptichazejici generaci specifickych zdkaznikl, a proto je potieba jejich charakter dobfe znat.
Z vysledkti diplomové prace vyplyvd, ze nemiizeme na seniory pohlizet jako na
ekonomicky nezajimavou skupinu, nebot’ jde o skupinu zna¢né heterogenni. Mezi témito
zdkazniky jsou v soucasnosti stile ekonomicky aktivni seniofi, kteti dosahuji
pozoruhodnych pfijmil, majici vlastni Gspory. Jde piedevsim o mladsi v€kovou skupinu do
65 let. Tito lidé Ziji aktivnim zivotem a snazi se stihnout vSe, na co dfive neméli Cas. Starsi
skupina nad 65 let ma zase velkou vysadu v podobé¢ volného ¢asu, ktery vyuziva dle limitd
svého zdravi. Na obé veékové skupiny je tieba zaméfit marketingovou pozornost a to
piesto, ze se diky odliSnosti svych potieb mohou jevit spole¢nosti, respektive také
marketérim jako nepfili§ atraktivni kohorta.

K hlavnimu zji$téni diplomové prace patii skutenost, Ze do budoucna se budou podily
seniortl zvySovat a proto nemohou byt pro spolec¢nost piehlizenou marginalni skupinou.
Cile prace byly naplnény v podobé& analyzy spotfebniho chovani v oblasti potravin
zlinskych seniorti a porozuméni heterogenity seniorského spotiebniho trhu. Dle zmapovani
charakteristiky a specifik dané skupiny byl doporuc¢en marketingovy ptistup k seniortim ve
zvoleném supermarketu, ktery by mohl byt prvni vlaStovkou na cesté k supermarketim
budoucnosti, které budou zaméteny na specifické cilové skupiny. Jde pfedevs§im o to, aby
byl ziskan vérny a spokojeny zékaznik, ktery se bude rad vracet, nebot’ bude mit pocit, Ze
je zde pro ngj udélano vzdy “néco navic“, nezli u konkurence a v neposledni tadé jde o
zptijemnéni nakupl potravin senioriim viibec. VZdyt seniofi jsou lidé jako vSichni ostatni,
ktefi jsou pouze limitovani neuprosnym faktorem biologického starnuti.

Do budoucna se d4 ptredpokladat, ze se firmy, které nebudou reflektovat demografickou
zménu struktury populace, vystavuji velkému riziku. Respektive pokud firmy nebudou
sméfovat na seniory svoji komunikaci jiz nyni, mohou v pomérmné blizké budoucnosti
ztratit konkuren¢ni vyhodu, na coz se snazila upozornit i tato diplomové prace, nebot’

oy o i , C e 1
V budoucnu mizeme oc¢ekavat stale vice lidi s vraskami a stiibrnymi vlasy.

! Diplomova prace akceptuje Harvardsky systém. Svym rozsahem je podfizena snaze o nastinéni uceleného
piipadného projektu pro retail prodejny a jeho budouci komunikaci se seniorskym segmentem.
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PRILOHA PI MASLOWOVA PYRAMIDA POTREB

Maslowova hierarchie potieb (viastni zpracovani, 2013)



PRILOHA P II DOTAZNIK

Vilend pani, pane, réda bych Vs pofadala o vyplnéni anonymniho dotaznlku, ktery je uréen pro osoby nad 55 let.
lde o spotfeblitelské chovanl pf ndkupu potravin. Byla bych velml rdda, kdybyste sl natli £as pro odpovEd na mé
otdzky, které mi velmi pomohou ke studijnim Géeldm pfl psani mé diplomowé prace na Univerzité Tomdse Batl.
Velmi Vam dékujl za VAE fas

Vlasta Schwachovd

1. lak pFevidiné trawvite swi] volny £as? (vwyberte maw 3 molnostl)

a) [ nakupovéni hy [ névEtévy 1ékafi

b) [ kuilstvi, koniéc i) [ studium (jazyky, pro thetl vek...)

¢) [ cestovdni I [ kultura [divadie, king, tanec, hudba...)
d) [] vénuji £as détem, woufatim kKl [ #etha

) [ sportowni aktivity I} [ péfe o doméaci rvife

f) [ prochizky mj [] televize

) [] ndvitévy pfatal n) []internat

Oznatte, jak jsou pro Vas v Bvobé dilefité nasledujicl hodnoty. Oenatte fslem: 1 velmi ddlefité, 2 ddlefiné,
3 diilefité, 4 reela nedlledité. (kaidé varlanty doplfite pFisluiné gislo)

a)
bj
e}
dj

rodina g) []vEnovat se swim zdlibdm
rdravi fi ] byt spokojeny sdm se sebou
| | ldska, pfatelstud gl [ spokejenast ve vztahu
| | zaméstnani h) [ byt dobfe finanéné zajiErén
Vyberte, v jakém typu prodejny nakupujete nejiastéji potravindfskeé rhodi
[ ] supermarket, hypermarket d] [] ndkup z katalogu
mendi obchod v mist® bydligté g) [] ndkup pfes internat

bj
cl

speciallzovany obchod

4. Coje pru\?kpﬂ wibdru prodejny nejddlefitd[ER S Eim jste pfi swich ndkupech spokojend? Zakrouikujte co je
pro is ddlefité a jak jste s jednotivimi faktory pfi Vaiem nakupovani spokojeni. Vyberte &lo: 1 welmi didlefité, 2 ddledité, 3
nedaleiite, 4 roela neddlefing.

d)

1

dilefitomt Spakojenost
,—1—n.z—ﬂl;a—q a) valkyj wybér potravin prools
1 2 3 4 b) nabldka potr.doplfkd/zdravd wiiva 1 2 3 4
1 2 3 4 c] miZ5l ceny zbodi 1 2 3 4
1 2 3 4 d) nabidka akénich slev 1 2 3 4
1 2 3 4 e} odbornost persondlu 1 2 3 4
1 2 3 4 f] ochota persondlu 1 2 3 4
1 2 3 4 g Elroké uliéky mezl regdly 1 2 3 4
1 2 3 4 h) dobré orlentace v prode|né 1 2 3 4
1 2 3 a ch) fitelné cenovky 1 2 3 4
1 2 3 4 i} mistnd dostupnast prodejny 1 2 3 4
1 2 3 4 1} vybaveni prodejny toaletami 1 2 3 4
1 2 3 4 k} obéerstveni v objektu 1 2 3 4
1 2 3 4 I} moEnost parkovdnd 1 2 3 4
1 2 3 4 mjoteviracl doba 1 2 3 a
Vyberte, ve kterych z prodejen ve Zlinském krajl potraviny nejfastéjl nakupujete? [wyberte max. 3 modnostl]
a) [ atbert gl [ kaufland
v) [ silla h) [ wdil
¢ [ Coop/Tuty ) [ penny
dy [] Enapo i [ TemafCoop
e} [] Hrufka k) [] Tesco
fi [ interspar [ jiné uvedts
5 kym nejéastéfi nakupujete potravinyg? (vyberte molnostl, které se Vas tykajl)
a) [] manfelkou/manielermn d} [] sém
b) [] pfitelkynif pfitelem 8] [ nenakupuli, nakupuje mi nékdao jing
¢) [ sdétmi
Co je pro Vis pfl wybéru jednotlivich potravindfskych produktd rozhodujicl. [vyberte max. 3 moinostl)
a) [ ni#& cena zhodi g) []znafka wirobku
b) [] design obalu fi [ kvalita produlkti
¢} []novinka g} [ plivod wjrobku/Eesky « zahraniéni
d) [] ornafenl Blofzdrava witha h) [] doporufeni od pfétel
lak je pro Vas dilefits kvalita ve vwybéru rholi? Vyberte prosim tvrzeni, které je Vam nejblESL
a) [ lupuji kvalitni wrobky, | kdyd si usddomujl, #e kvalité odpovida také wEEl cena
b) [ vErfinou kupuji kvalitnl 2bo3 za pro mne pfijatelnou cenu
¢) [] pFiwjbdru zbod kombinuji kvalitu dohromady s jingmi okolnostmi,keitérli

pfl wybbru zboll se neahlifim na kvalitu



9. Objevi-ll se na trhu zeela novy produlkt, wekousite sl ho?
a) [ Ano, rad/a zkoulim nové produlty nezdvisle na druhu zbodi, kdyd mi je nélkdo pfadvede
b) [] Spie ano, ale zéled na druhu zhodl
¢} [ spie ne, vEtiinou nejsem ochoten/ochatna sl wrkoubet nowv) produkt
d) [ Me, nerad/a tkoudim nové produkty
10 Je-li momentdlng nékbery wyrobek v akel, owlivnl Vas tato slevovd nabidka ve Vasem ndkupu?
a) [ ann, wirobek si kougim, | kdy# ho momentaing nepotfebuli
b) []wrobek si koupim pouze v pfipadé, fe ho pravidelng kupujl
c} [1re, wyrabek sl nekouplm, akini nabldka mé neovivnl
11.  Vyhirdte sl pfl swych nikupech potraviny podle enatky?
a) [] ana, znafka je pro mne velmi dileditd
b) [] ano, 2ébedi ale na druhu zbod
¢} [ podie znaéky whirdm pileiitostné, spife pro mne znatka nenl rozhodujic
d) [1 na znatce mi nezdled!
) [ jind cdpovid

12. WV pfipadé, ke poulivite rnalku, se kterou jste spokojenl, koupll byste | jinou znafku kdyE bude v akel?
ano b) ] ne

13.  Cete sl ddaje na obalech wjrobkll piimo v mist: prodeje?

aj [] Udaje na chalech £tu 2vldté u potravin (datum spotfeby, obhsah sacharldd apod.)

b} [ me, nettu sl Gdaje na obalech wrobkd, protode je plsmo nediteing nebo pHld malé

| [ me, nezajimali mne Gdaje na obalech vrobki

14. Jaky typ reklamy Vés oslovuje pfl ndkupu potravin? (lze oznadit vice moknostl)

a) [ ™ rekama g) [ venkownl reklama, plakaty..
b} [] rozhlasova reklama fi [ Intemetovi reklama, bannery
¢) [] tiskowd inzerce, noviny, Easopisy gl [ reklzmni email

d)  [] letdky, Easoplsy do schrinek b [] reklama mé neosbovuje

15.  Myslite, Iz byste pfivitall nEkterou & ndslednych novinek pfl Vatich nikupech potravin?
Oznafte Eislem: 1 velmi ddlefité, 2 ddleiié, 3 diledité, 4 zcela nedileiité.

a) [ moinost odpofinku pfi ndkupu f lavifky d) [ nitt regaly
b) [ vEtsi pismo na cenovkdch g) [ persondl, kterj by poradil
¢) [ vEtdi pismo na ohalech fi [ jiné, uvedte

16. lak Easto nakupujete potravimy?
a) [ 1xtydn& by [] vicekrit tjdné £) (] 1xza1d dni dj (] 1%2a mésic
17. Béiné ndkupy potravin obstardvim
a) [] pkyvdosahu bydidté B[] sutem o) [] autobus, MHD  d)[] jiné
18. Kolik zaplatite v prdméru za tydenni ndkup potravin?
a)[J o300 b) [ 301500 o[ so1-a00 d[] &o1-1500 &) [] Vice
18, Uvedte, prosim VAE Ssty mEsiEnd phijem celd domdenostl v KE
a) [J1-10000 b)[]10001-15000 ¢ ]15001-20000 d)[]20001-25000 &[] nad 25000

20. Druh Vadich pFijma?

al [ ]pfilem ze zaméstnanifpodnikéni  b)[ ] pouzez dichodu ) [z dichodu a vediegich pHjmi
21. Méte njaké viastni zajifténl na budoucnost? (vyberte moinostl, které se Vs vyka)l)

a) [ dichodové pFipojiEtsni b) [ ] stavebni spofeni ¢} [] siné dspory d) [ ] nemam dspory

22. Uvedte Eslem, jaky je pofet Eenid Vadl domécnostl: [

23.  Soubti &[] smanfelkou/manielem b [ pfitelkynifpfitelem o)) Hji sdm/a
d)] #ji s d&tmi/pfibuznymi &) [] 3l v zaFizeni pro senlory
24. Vale nejwylEivedBldn? 2l ]zdkadni  B) [Jwufenfa o [ vyuben smaturitou d)[]s8 e)[Jvé

25. Povolini &) [ pracujici  b) [ wdiichodu o) (] vdichodu si pfivydéldvam d)] nezaméstnany
26. Pohlavi &) [ ] mud b) [ ] ena
27, Kollk je Vém v roce 2013 bet? a) [ ] 55-64 b) []&5-74 ¢) [] nad 75 let
28. V jakém mésté & obcl bydlite
a] [ ]do1000obyvatel b) [ | dos 000 obywatel ¢ [ ] do 30000 obyeatel  d) [ ] nad 30 000 obyvatel

29. Otirka ma zdvér: kdybyste sl mell vybrat jednu moknost pro logo (znatku), kterd by oslovovala generacl nad
55 let, wybrall byste:
a) [Jseniorpius b} []55Pls ¢ [ JSenior+ d) []55+ &) [ ]5enior Pro



PRILOHA P III: DOPLNUJICI OBRAZKY K PROJEKTU

Elektrovozik, Home plus; Choditko - Pomiicky seniori pri nakupech, © 2013)



