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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamé&iuje na problematiku vlivu kultury prodeje potravin na nakupni
chovani nejstarSich Ceskych seniorti. Teoretickd Cast prace se zabyva marketingovym
vyzkumem, spotiebnim chovanim, segmentaci trhu a procesem starnuti populace.
Praktickd ¢ast je zaméfena na kvalitativni vyzkum nakupniho chovani a kultury prodeje
potravin nejstarSim seniorim. V projektové ¢asti prace je zpracovan manudl kultury

prodeje potravin nejstarSim ¢eskym seniorim.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, ndkupni chovéni, segmentace trhu, senior.

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the impact of the food sale culture on the purchasing beha-
vior of the oldest Czech seniors. The theoretical part deals with marketing research, con-
sumer behavior, market segmentation and the aging process. The practical part
is focused on the qualitative research of the purchasing behavior and the culture of selling
food to the oldest seniors. In the project part of the thesis a manual of culture is elaborated

food sales to the oldest Czech seniors.

Keywords: marketing research, buying behavior, market segmentation, senior.
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UvVOD

Ceska spole¢nost vyznamné starne. Moje prababi¢ka se dozila krasnych 96 let a na sklonku
zivota neméla mnoho vrstevnika. Pokud se 1 ja doziji takového véku, mohu predpokladat,
ze mi jesté par kamaradek zistane. Pokud se mtj synovec dozije tak vysokého véku, moz-

na bude 1 v devadesati letech poradat sraz abiturient.

Cilem diplomové prace je zjistit, jak nakupuji nejstarsi CeSti seniofi potraviny pro vlastni
domécnost. Odhalit pfipadné ¢i potenciondlni bariery, které jim znesnadniuji, znepiijemiiu;ji
¢i znemoznuji nadkupy potravin a identifikovat skutecnosti, které nejstarSim seniorim zpii-

jemnuji, ulehcuji €1 usnadnuji nakupy potravin pro vlastni domécnost.

V prvni teoretické ¢asti prace budou predkladana teoreticka vychodiska tykajici se nejstarsi
populace, nakupniho chovani, psychologie spotiebitele, segmentace trhu a marketingového

vyzkumu.

V praktické casti prace bude zpracovan marketingovy vyzkum ndkupniho chovani
a kultury prodeje potravin ve vztahu ke zkoumanému segmentu nejstarSich ¢eskych senio-

o

ru.

Ve treti projektové Casti prace je na zaklad€ ziskanych informaci z marketingového vy-

zkumu pfedkldddan manual kultury prodeje potravin pro nejstarSi ceské seniory,

wevr

senioru.



I. TEORETICKA CAST



1 STARI

Pro ucel této prace je nutné definovat pojmy starnuti a staii. Zkoumani spolec¢nych znakt

starnouciho ¢loveéka je mozné z pohledu gerontologie, sociologie nebo psychologie.

Stari je zivotni faze ¢loveéka ohrani¢end dvéma casovymi body. Horni vékova hranice stafi
je ostfe vymezena smrti. Spodni vékova hranice je rozostfena tim, ze jevy a procesy, které
tvori stafi, do Zivota Clovéka vstupuji postupné. Teprve thrn téchto procest a jevl tvori
stafi. Stejné jevy a procesy nastupuji u konkrétniho Clovéka sice v urCitém limitovaném
vékovém rozpéti, ale v jiném individudlnim vé&ku. Tato individualnost je provazena

a posilovana jedinec¢nosti kazdého jedince. (Sak, Kolesarova, 2012, str. 14)

Starnuti je pfirozeny a biologicky zdkonity proces, béhem kterého se snizuji adaptacni
schopnosti a ubyvaji funk¢ni rezervy organismu. Probihd jiz od poceti, ale za skute¢né
projevy starnuti povazujeme az pokles funkci, ktery nastdvd po dosazeni sexualni

dospélosti. (Kalvach, 2004, str. 86)

Vyssi vék je Casto vnimam jako obdobi neradostné, spojené se s riznym omezenim

a zvySujicim se nariistem zdravotnich problém1.

K vyssimu véku se ale vazi i pozitiva. Mlize to byt zivotni nadhled souvisejici s Zivotnimi

zkuSenostmi i zménou hodnot, ktera v tomto vé€ku obvykle nastava.

Star$im lidem byva Casto stereotypné piisuzovana moudrost, jako vlastnost automaticky se pojici
s vy$$im vékem. Nemusi to byt pravda. ,, Moudrost neni automatickym atributem stari, ale je to
vybérova vlastnost, k niz se dopracovava jen mala cast lidi, odménou za autenticky Zivot, prozity

v jednoté mezi sférou intelektu, mravnosti, citu a jednani.** (Sak, Kolesarova, 2012, s. 24-25)

1.1 Periodizace stari

Starnuti se projevuje kontinualni proménou znakli pozdni dospélosti, a proto neni mozné

jednoznacéné urcit rozhodny okamzik, kdy je stfedni vék ukoncen a zacina stafi.
Nejbéznéjsim méfitkem je chronologicky veék, ktery vSak postrada vypovidajici hodnotu
o stavu jedince. DalSim piistupem je aplikace miry socialniho véku, ktera je zalozen

na o¢ekdvaném chovani jedinci urcitého biologického véku v oblasti zivotniho stylu.

Je mozné pouzit i ptistup z hlediska psychologického veku, ktery zohlediiuje problematiku

adaptaci a arovn¢ intelektualnich vykont.



Problém s definovanim seniorské populace je predevsim urceni spodni vékové hranice.
Ta ma pomémné Siroké rozpéti, pohybujici se od 50 do 70 let. Jednotny ndzor nemaji laici,
ale ani odbornici. Lidé maji tendenci se pii jejim urCovani drzet kulatych vyroci, tzn. 50,

55, 60, 65, 70 let. (UFO-populace 50+)

Nastup stafi autofi periodizaci obecné vidi az v rozmezi 60 az 65 let. V nasi spolec¢nosti
pfevazné plati, ze za staré¢ho zacne byt ¢lovék povazovan v dobé odchodu do dichodu.
Samotné staii je vSak velmi individualni a hranice piechodu z dospélosti do staii je u

kazdého jedince zna¢né rozdilna.

U Mihlpachra se setkdvame s clenénim, které navrhla v 60. letech 20. stoleti
Neugartenova. Jde o rozdéleni na mladé seniory 55 az 74 let a staré seniory 75 let a vice.
Z jejiho ¢lenéni vznikla nasledujici periodizace: mladi seniofi 65 az 74 let, staii seniofi 75

az 84 let, velmi stafi seniofi 85 let a vySe. (Miihlpacher, 2008, str. 27)

Haskovcova uvadi jako rané staii interval 60 az 74 let, nicméné upozoriiuje na posun této
hranice na rozmezi 65 az 74 let v dusledku pozdéjsiho odchodu do dichodu. (Ktivohlavy,

2011, str. 20)

Ve spole¢nosti se miizeme setkat s nazorem, ze staii zacina po padesatém roce véku. Tento
pohled potvrzuje napft. i nazev knihy Andrease Riedla ,, Senior — zdkaznik budoucnosti

s podtitulem ,,marketing orientovany na generaci 50+. “ (Riedl, 2012)

Tato vychozi hranice stafi ale neni nijak opodstatnénd ani opravnéna, podle Vagnerové je

tento v€k obdobim starsi dospélosti. (Vagnerova, 2000)

1.2 Senior
Andreas Reidl uvadi, ze spolecenskou podobu stafi formuji ¢tyfi aktéfi:
e tvirc¢i média
e marketingovi a reklamni manazeti
e vefejné minéni
e generace mezi sebou
Podoby stafi se formuji vlivem pfedstav, komunikace a prozitkd. (Reidl, 2012, str. 19)

Ptistup spoleCnosti k potencialu stafi jako vyvrcholeni Zivota je dvoji. Humanisticky

ptistup, ktery vidi v ¢lovéku a vjeho vyvoji a seberealizaci smysl dé€jin, spolecnosti



a evoluce a svij ukol vidi v napoméhani realizaci potencidlu stafi, ¢imz dojde k naplnéni
smyslu spole¢nosti. Druhy pfistup je neoliberalni, v némz ¢lovek neni cilem, ale nastrojem,
je ekonomickou kategorii, je zdrojem-nastrojem pro tvorbu zisku. Pro tento pfistup jsou
kategorie jako seberealizace, naplnéni, vyvoj Cloveka, socidlni evoluce prazdnymi pojmy.
Naopak je senior pobirajici dichod néco negativniho, nejenze netvoii ,, ekonomickym
a socialnim predatoriim * zisk, ale dokonce od¢erpava prostiedky. (Sak, Kolesarova, 2012,

str. 204)

Pohled na stafi se liSi v riznych dobach a v riznych kulturach, naptiklad podle japonské
filozofie je posledni tfetina lidského zivota nejdulezitéjsi, protoze clovek v této fazi
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pretvari svét k lepSimu. (Pokorna, 2010, str. 70)

V nasi kultufe jsou postoje ke stafi ambivalentni. Na jedné strané jsou déti vychovavany
k ucté ke stari, na stran¢ druhé bohuZzel velmi €asto hovofime o starych lidech jako o
zatézi, neproduktivnim ¢lanku spolecnosti apod. ToSnerova uvadi pét nejcastéji nekriticky
pfijimanych piedstav o stafi:

e staii lidé jsou vSichni stejni

e stafi muzi a Zen je stejné

e stafi nemaji ¢im spole¢nosti pfispet

e staii je kiehké, potiebuje péci
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e stafi je ekonomickou zatézi spolecnosti. (ToSnerova, 2002, str. 7)

1.2.1 Vé&kové podminéna diskriminace — ageismus

Oznaceni fenoménu vekové diskriminace vychdzi zanglického age — veék (stafi)
a v soucasné dob¢ tedy hovofime o ageismu. Jednoznacna definice ageismu ovSem
neexistuje, protoZze se jednd o komplexni koncept soucasné socialni i politické védy,
socialné-politické 1 socidlné-psychologické praxe. Zahrnuje celou $kéalu procesii v roviné
individudlni i strukturalni. Piivodni Butlerova definice identifikovala ageismus jako proces
systematického stereotypizovani a diskriminace lidi pro jejich stafi, které je manifestovano
Sirokym spektrem fenomént (napi. oteviend averze, vyhybani se kontaktu) a stavéd se

jednou ucelnou metodou spolecnosti propagovat tento pohled na starSi osoby, s cilem

setiast cast vlastni zodpovédnosti vici nim. (Pokorna, 2010, str. 70)

Dle Vidovicové: ,,ageismus je ideologie zalozend na sdileném presvédceni o kvalitativni

nerovnosti jednotlivych fazi lidského Zivotniho cyklu manifestovana skrze proces



systematicke, symbolické i redlné stereotypizace a diskriminace osob a skupin na zaklade
chronologického veku a/nebo na jejich prislusnosti k urcité generaci. “ (Vidovicova, 2008,

str. 5)

Pokud se zaméfime konkrétné na aspekt vyssiho véku, ma diskriminace na zakladé véku
v Ceském jazyce silnou negativni konotaci. Stafi v ¢esStin€ oznacuje nejen chronologicky

vek samotny, ale také je oznacenim néceho, co je staré. (Pokornd, 2010, str. 70)



2 NAKUPNI CHOVANI

., Termin nakupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotrebitelé projevuji
pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji  uspokojeni svych potieb. Zaméruje se na rozhodovani jednotlivcii
pri vynakladani viastnich zdroji (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici se spotrebou. *

(Schiffman, Kanuk, 2004, str. 14)

Na prabéh ndkupniho chovani ma vliv také ,,osobnost clovéka, jeho postoje, ndzory,
znalosti, motivacni struktura, socidlni role a obecné jeho osobnostni viastnosti. Takze
i pri stejné nabidce a na stejné podnéty reaguji lidé ruznym zpiisobem.* (Vysekalova

a kolektiv, 2011, str. 48)

Nékupni chovéni ovliviiyji 1 jiné neZ Cisté raciondlni a ekonomické aspekty nakupovani.
V behaviordlnim vyzkumu se mimo jiné prokéazalo, Ze spotiebitel¢ se pii nakupovani
nechovaji pouze striktné racionalné, ale Casto jej podiizuji subjektivnim faktoram, jako je
naptiklad kvalita obsluhy, poskytované sluzby, diveéryhodnost, ptatelské prostiedi, image

nakupniho centra apod. (Spilkové, 2012, str. 107, 108)

Zakladnim vychodiskem spotiebitelského chovani muze byt teorie potieb amerického

psychologa A. H. Maslowa:

e fyziologické potieby

e potieba bezpeci, jistoty

e potieba lasky, pfijeti, sounaleZitosti
e potieba uznani, tcty

e potieba seberealizace.

Z pohledu Maslowovi teorie potieb je spotiebitelské chovani vysoce komplexni ¢innosti,
nebot’ uspokojuje jak fyziologicka potieby, tak také potfebu nékam patfit (zatfadit se mezi
urcitou skupinu spotiebitelll) ¢i pottebu seberealizace (koupim si, co ja chci, co se mi libi).

(Spilkova, 2012, str. 108)

Vysekalova uvadi: , Maslowova klasifikace potreb je nejcastéji pouzivana i v ramci
analyzy spotrebitele a jeho chovani. 1 kdyz poznatky v ni obsazené nemiizeme
absolutizovat, je diky prehlednému a systematickému usporadani dobrym vychodiskem

pro urceni tendenci spotiebniho chovani. “ (Vysekalova, 2011, str. 21)



2.1 Faktory ovliviiujici chovani spotirebitele

2.1.1 Kulturni faktory

Charakter kupniho chovani zavisi do zna¢né miry na kultufe, subkultufe a socialni vrstve.
Kultura, jako soubor hodnot, poznani, preferenci a zptisobti chovéani zasadnim zptisobem
ovliviiuje prani a chovani spotiebitele. Kazda kultura v sobé zahrnuje mensi subkultury,
které poskytuji svym cleniim lepsi podminky pro sebeurceni a zaClenéni. Subkultury

mohou mit charakter narodnostni, ndbozensky, rasovy a geograficky.

V lidském spolecenstvi pozorujeme urcité rozvrstveni, které¢ né¢kdy nabyva az kastovniho
systému. Rozvrstveni vétSinou predstavuje urcité formy socialnich vrstev, respektive
spolecenskych tfid. Spolecenské vrstvy jsou relativné homogenni a relativné stalé skupiny
lidi, které jsou hierarchicky uspotfddany a jejichz ¢lenové sdileji obdobné hodnoty, zajmy

a chovéani. (Kotler, 2001, str. 170)

2.1.2 Socialni faktory

Chovani zakaznika je také ovlivnéno dal§imi faktory — referencnimi skupinami, rodinou,

spoleCenskymi rolemi a statusy.

Referen¢ni skupina zahrnuje vSechny skupiny, které maji pfimy nebo nepiimy vliv
na chovani jednotlivce. Skupiny, které maji na jeho chovani pfimy vliv, se nazyvaji
¢lenské skupiny. Primarni c¢lenské skupiny jsou takové, které plisobi na jednotlivce
nepfetrzité¢ a neformalné. Jsou to napiiklad rodina, pratelé, sousedé a spolupracovnici. Lidé
se také tadi do sekundarnich ¢lenskych skupin, kde vzajemné plisobeni neni neptetrzité.
Vliv referencnich skupin méni chovani a Zivotni styl, postoje a sebepojeti jednotlivce.
Soucasné ho nuti k pfizplsobivosti a do zna¢né miry urcuje jeho kupni chovani, zejména
volbu produktt a znacek.

Lidé¢ jsou Casto ovliviiovani skupinami, k nimz pfimo nepatii. Takové skupiny, ke kterym
by Clovék rad patfil, nazyvame aspiracnimi skupinami. Nezadouci skupiny jsou naopak ty,

jejichz postoje, nadzory a jednani jednotlivec odmita. (Kotler, 2001, str. 173)



2.1.3 Osobni faktory

Rozhodnuti zdkaznika zavisi také na jeho osobnich faktorech, k nimz pocitdme vek, obdobi
zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, zivotni styl, osobnost a sebepojeti.

(Kotler, 2001, str. 176)

2.1.4 Psychologické faktory

Kupni chovani spottebitele ovliviiuji Ctyii psychologické faktory — motivace, vnimani,

uceni a postoje (minéni). (Kotler, 2001, str. 180)

faitnt Spolecenské -
Osobni
Kididta Referencni skupin
i Vék a faze zivota Psychologické
Zaméstnani _
Rodina Ekonomicka Mo’t'v‘j“c?
Subkultura it situace ani'na’nl Kupujici
Zivotni styl ) Ucveni :
Role a spolecensky Ss0pnos p;eS\;i?;Zm
ciue a vnimani sebe B )
Spolecenska trida sama

Obrazek 1 - Faktory ovliviiujici nakupni chovani dle Kotlera (zdroj: Kotler, 2001,

vlastni zpracovani)

2.2 Model podnétu a reakce (model ¢erné skrinky)

Obtiznost predikce chovani spotiebitele ukazuje model podnétu a reakce tzv. model ¢erné
skiinky. Jde o pohled na ndkupni chovani spotiebitele zaloZzeny na vztahu podnét - ¢erna
skiinka — reakce, kdy cernd skiiilka predstavuje interakci predispozic spotiebitele
k urcitému kupnimu rozhodovani s tim, ze souc¢asné na rozhodovaci proces piisobi 1 okolni
podnéty. Vysledek rozhodovaciho procesu vchazi do predispozic a promitd se do

budouciho kupniho rozhodovani.
Startovacim prvkem celého procesu je podnét, a to jak vn&jsi, tak vnitini. Cerna skiiiika

v tomto pojeti predstavuje mentalni proces, ktery nemizeme kvantifikovat ¢i zkoumat.

(Vysekalova, 2011, str. 36 - 38)



2.3 Priibéh nakupniho rozhodovani

Dilezitou ¢asti nakupniho chovani je rozhodovani probihajici pfi nakupovani produkti.

V péti fazich je popisuje Engel a kol.:

e rozpoznani problému
e hledani informaci

e hodnoceni nabidek

e nakupni rozhodnuti

e po nakupni chovani.

Vsechny faze nemusi provazet kazdé ndkupni rozhodnuti, nékteré faze mohou byt
vynechdny, jiné se mohou slucovat. Vzdy je nutno brat v ivahu, ze kazdy nakupujici je
jedine¢nou osobnosti, s vlastnimi individuadlnimi charakteristikami, které se pak do

rozhodovéni riiznou mérou promitaji. (Jesensky a kolektiv, 2018, str. 128, 129)
Kotler uvadi pét etap kupniho rozhodovaciho procesu:

e identifikace problému
e sbér informaci

e hodnoceni alternativ
e rozhodnuti o koupi

e chovani po koupi.

Kotler zdiraziiuje, ze nakupni proces zacina davno pred vlastnim ndkupem a pokrauje

dlouho po nakupu. (Kotler, 2001, str. 187)

2.4 Paradox volby a spole¢enska realita nakupniho rozhodovani

Paradox volby spociva v tom, Ze ackoliv by z béZného ekonomického hlediska vétsi vyber
mél vést k dokonalejSimu uspokojeni dané potieby, ve skutecnosti je zvazovani mnoha
moznosti pro zdkaznika natolik stresujici, ze ho pfi vybéru paralyzuje a Zadny psychicky

uzitek mu nepiindsi. (Jesensky a kolektiv, 2018, str. 129)

Maloobchodni trh je ptesycen, nabidka ptevySuje poptavku, kazdy produkt mé velké
mnozstvi variant a produkty jsou si navzajem velmi podobné. Zakaznik cCeli piili§ velké
nabidce, v niZ je jen obtizné schopny se zorientovat. Cim vice mame moznosti, tim méné
si umime vybrat. Pokud mame pifed sebou velké mnozstvi podobnych moznosti a jednu

z nich si posléze skutecné vybereme, s velkou pravdépodobnosti pak s kone¢nym vybérem



nemusime byt spokojeni. Moznost volby mé sice své jednoznac¢né vyhody, ale na druhou
stranu v nas zanechdva védomi toho, Ze jsme v momentu volby zavrhli n¢kolik dalSich,
pravdépodobné také dobrych variant. Miizeme byt frustrovani z toho, ze jsme jednoduse

nemohli zvolit to nejlepsi.

., Zakazniky moznost velkého vybeéru ldika. Kdyz ale maji skutecné vybrat, byvaji
paralyzovani, je pro né obtizné se rozhodnout a nakonec jsou s rozhodovanim nespokojeni.
A tak muze byt dusledkem to, Ze se v prodejné zvednou trzby pote, co zredukuje produktové

portfolio.*“ (Jesensky a kolektiv, 2018, str. 25)

2.5 Impulzivni nakupovani

Jde o nédkupy, pro néZ se zdkaznik n&jakym zpiisobem rozhodne az v misté prodeje a jez

mohou byt ovlivnény samotnou prodejni plochou.

Impulzivni nakupovéani definujeme jako castecné nebo pIné nepldnované, ovlivnéné

nékterymi ze stimuld a rozhodnuté az v misté prodeje.

Impulzivni nakupovdni miize byt ovlivnéno mnoha faktory, které jsou vice ¢i méné
svazany s osobnimi charakteristikami nakupujicich, prostfedim obchodu, nabizenym

zbozim, kulturou ¢i demografickymi aspekty.

Nejcastéji je vyuzivana klasifikace impulsivnich nakupt dle mezindrodni asociace POPAI
(Point of Purchase Advertising International), kterd je oznaovéana jako in-store decision
rate (IDR) neboli mira ndkupniho rozhodnuti. Impulzivni ndkupy jsou dle svych vzajemné

se vylucujicich specifik rozd€leny do Ctyt typt:

e PIné (specificky) planované nakupy — jsou polozky v ndkupnim kosiku, u kterych
byl naplanovan a zakoupen produkt konkrétni znacky, tj. zdkaznik specificky
naplanoval sviij nakup az do urovné znacky a tuto znacku také zakoupil.

e Obecné planované nakupy — jsou polozky, které¢ planujeme na urovni kategorie
zbozi, ale pfedem nepreferujeme konkrétni znacku. O té se rozhodneme az pfi
samotném nakupu.

e Substituéni nakupy — jednd se o polozky, u nichZ jsme méli v planu nakup
konkrétniho vyrobku od urcité znacky, ale koupili jsme jinou znacku nebo produkt.

e PIné neplinované niakupy — to jsou polozky, které nebyly planované viibec a o
jejichZ koupi jsme se rozhodli az v prodejné. Pro tento typ ndkupu se také vyuziva

termin — ¢isté impulzivni nakupy. (Jesensky a kolektiv, 2018, str. 133 az 138)



2.5.1 Vyzkum Shopper Engagement Study Czech Republic 2015

Rozséhly vyzkum Shopper Engagement Study Czech Republic 2015 realizovala
asociace POPAI Central Europe ve spolupraci s vyzkumnou agenturou Ipsos. Vyzkum

probihal ve vybranych prodejnach supermarketti a hypermarketi a skladal se ze tii fazi:

e Nejprve pfed samotnym dotazovanim byl na prodejné proveden Display audit,
ktery zmapoval vSechny zplisoby vystaveni zbozi a zmapovani vSech POP médii
v prodejné, pro celkové posouzeni vlivu na spotiebitele pii jeho nakupu.

e Pted ndkupni rozhovor se spottebitelem (cca 10 minut) pted jeho nakupem.

e Po nakupni rozhovor a zaznamenanim jeho pokladni G¢tenky (cca 25 minut).

Celkem bylo ve vyzkumu provedeno 3 255 rozhovort se zdkazniky od 18 let veku,
analyzovalo se 34 112 produktiia 1309 POP médii v celkové 12 reprezentativnich
prodejnach fetézcu.

Impulzni nakupy, jak ukazal vyzkum, tvoii v Ceské republice celkem 87%, pfi¢emz vice

v hypermarketech (88%) nez v supermarketech (85%).

Mira ndkupniho rozhodnuti v misté prodeje:

59% — pIn€ neplanovany nakup,

4% — nahrada znacky €1 produktu oproti planu,

24% — planovany a uskute¢nény nakup druhti zbozi obecné,

13% — planovany a uskute¢nény nakup konkrétni znacky vyrobku.



B Piné nepldnovany nakup

Nikupy, které nebyly uvedeny v pfednikupnich rozhovorech a
byly provedeny impulzivng.

I Nihrada znacky ¢i produktu oproti planu
Spotfebitel v pfedndkupnim rozhovoru pldnoval ndkup vyrobku
konkrétni znacky, ale ve skutenosti koupil jiny vyrobek nebo
znacku.

Planovany a uskute¢nény nidkup druhi zboZi obecnéci
produktu oproti planu

Spotfebitel v pfedndkupnim rozhovoru pldnoval nédkup ur€itého
druhu zboZi, aniZ by uvedl konkrétni znaku.

BN Planovany a uskute¢nény niakup konkrétni znacky vyrobku

Spotiebitel v pfedndkupnim rozhovoru pldnoval
nikup konkrétn{ produktové kategorie a znacky.

Obrazek 2 — Impulzivni rozhodovani v ¢eskych hypermarketech a supermarketech

POPAI CE 2015 (zdroj: POPAI CE, 2015, vlastni zpracovani)

Z pruzkumu vyplynulo, ze mezi hlavnimi nakupujicimi pro domdacnost ptevazovaly Zeny

(71 %) oproti muzim (29 %).

Prizkum zjistil, ze 31 % nakupujicich vyuzilo pfi ndkupu pfedem pfipraveny ndkupni
seznam v pisemné podob¢ a dalSich 31 % se pii ndkupu opiralo o seznam zbozi ve své
paméti. VEtSi nakupy realizované v hypermarketech, které predstavuji veétsi utratu a nizsi

frekvenci nakupovani, vytvareji vétsi potfebu ndkupniho seznamu. Celkem 36 % dotdzanych



si nepiipravilo zadny nakupni seznam. Pokud jde o nadkupni seznamy v digitalni formé,

v soucasnosti se pouzivaji v ¢eskych supermarketech a hypermarketech velmi ztidka 2 %.

Letaky maji vyrazny vliv pfi planovani koupé konkrétniho zbozi a také ve fazi pied nakupem

dominuji oproti jinym mediatypiim. VZdy nebo vétSinou letak vyuZzivé 34 % nakupujicich.

Vérnostni kartu prodejny melo 63 % nakupujicich, ve které probihal jejich nakup. Pokud jde
o frekvenci pouzivani vérnostnich karet, bylo zjisténo, ze celkem 69 % respondentl pouziva
veérnostni kartu vzdy, kdyz nakupuji. To potvrzuje narast hodnoty a vyznamu vérnostnich

programt v masovém maloobchodu. (POPAI CE, ©2018)

2.6 Kupni chovani

2.6.1 Komplexni kupni chovani

Komplexni kupni chovéni je proces, ktery se skldda ze tii krokd. V prvnim si kupujici
vytvori uréitou predstavu o vyrobku, v druhém zaujme vi¢i nému urcité stanovisko,
ve tfetim ucini ze svého pohledu smysluplné rozhodnuti. Spotiebitelé prochazeji timto
procesem zejména tehdy, jestlize jim na koupi velmi zalezi a jestlize mezi znackami, které
jsou k dispozici, existuji velké rozdily. Tato situace nastava tehdy, pokud je vyrobek velmi
drahy, jeho nékup se uskutecniuje jen ziidka ¢i je spojen s uritym rizikem nebo pokud ma

vyrobek pro kupujiciho neobycejny vyznam. (Kotler, 2001, str. 185)

2.6.2 Disociaéné — redukéni chovani

Neékdy je spottebitel na koupi vysoce zainteresovan, ale nevidi mezi disponibilnimi
znackami vyznamnéj$i rozdily. Vysokd zainteresovanost je zpiisobena tim, Ze koupé je
nakladnd, neobvykla nebo riskantni. Spotiebitel sice nejprve zjist'uje, jaké zbozi je na trhu,
ale rozhodne se celkem rychle pro ten produkt, ktery je cenové vyhodny nebo jehoz koupé

je pohodlna. (Kotler, 2001, str. 186)

2.6.3 Zvykové kupni chovani

Mnoho vyrobk kupuji spotiebitelé bez zvlastni zainteresovanosti a za absence
vyznamngjSich rozdilli mezi znackami. U produktli s malou zainteresovanosti neprochazi
spotiebitelské kupni chovani celou posloupnosti minéni-postoj-chovani. Zakaznici nemaji
zdjem na peclivém shromaZd’'ovani informaci o disponibilnich znackach ani na jejich

vyhodnocovéni. Kupni proces u produktii s malou zainteresovanosti probihd takto:



na zéklad¢é pasivniho uceni vznikd u spottebitele uréité minéni, nasleduje koupé produktu

a nékdy 1 nasledné hodnoceni. (Kotler, 2001, str. 186)

2.6.4 Kupni chovani hledajici rozmanitost

Nekteré kupni situace se vyznaCuji malou zainteresovanosti spotiebitele, ale velkymi
rozdily mezi znackami. V téchto pifipadech dochéazi k tomu, Ze spotiebitel znacky Casto
stiida, miize byt zcela spokojen, ale presto pfist€¢ zvoli jinou znacku jen proto, aby mél
zménu. Stiidani znacek je zplsobeno pestrosti nabidky, nikoli nespokojenosti. (Kotler,

2001, str. 186, 187)



3 SEGMENTACE TRHU

Segmentaci trhu v marketingu rozumime nalezeni skupin zakaznikt, ktefi se na daném trhu
podobné projevuji. Trzni projevy skupin, segmenti, jsou vSak navzajem zieteln¢ odlisné.

(Koudelka, 1997, str. 157)

Segmentaci trhu lze definovat jako proces rozdéleni trhu na odlisné podskupiny
spottebiteli se spoleCnymi potfebami a charakteristikou a vybér jednoho nebo nékolika
segmentii, na které se zaméfi rozdilny marketingovy mix. Dilezitymi kritérii pro
segmentaci trhu jsou urceni, dostate¢nost, stabilita a dostupnost. (Schiffman, Kanuk, 2004,

str. 57, 87)

3.1 Cileny marketing

Cileny marketing obsahuje tfi na sebe navazujici hlavni etapy:

e segmentace trhu - odkryti segmentt a jejich nasledna profilace,

e trzni zacileni (targeting) - vyhodnoceni atraktivity a vhodnosti jednotlivych
segmentd, volba jednoho nebo n€kolika cilovych segmentt, na které se bude firma

zaméfovat,

e zpusob zaméreni na trh (positionig) - formulace riznych zplisobli
marketingového osloveni segmentu a volba marketingové orientace smérem

k cilovym segmenttim.

3.2 Definice zakladnich segmentaé¢nich pristupi

3.2.1 Geograficka segmentace

Tento typ segmentace umoziiuje rozdéleni trhii do odlisSnych geografickych jednotek,
jako jsou narody, staty, regiony, zemé&, mésta apod. Firma se miize rozhodnout, zda bude

pusobit v jedné ¢i nekolika geografickych oblastech.

3.2.2 Demograficka segmentace

Pti tomto typu segmentace je trh rozdélen podle demografickych proménnych, jako je vék,
velikost rodiny, zivotni cyklus, pohlavi, pfijmy, povolani, vzdé€lani, ndbozenstvi, rasa,

generace, narodnost anebo spolecenské postaveni. Demografie se tyka dilezité a métitelné



populacni statistiky. Demografie poméaha lokalizovat cilovy trh, pficemz psychologické
a spolecensko-kulturni charakteristiky pomahaji pfi popisovani toho, jak jeho clenové
mysli a vnimaji. Demografické informace jsou casto nejpfistupnéjSim a nejaspornéjSim

zpusobem, jak urcit cilovy trh. (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 63)

3.2.3 Psychograficka segmentace

Pti psychografické segmentaci se zakaznici rozdé€luji do skupin podle Zivotniho stylu nebo
podle charakteru osobnosti. Zivotni styl je zaloZen na organizaci Zivota jedince a na
zpusobu alokace pen¢z, tedy zdjem o zbozi a zivotni styl ovliviiuje volbu zbozi. Zbozi,
které je spotiebitelem zakoupeno, navic identifikuje jeho Zivotni styl. Zivotni styl
predstavuje syntézu fady riznych osobnostnich charakteristik, které ovliviuji, jak ¢lovek
uvazuje, jakym zplisobem dochdzi ke svym rozhodnutim. Vychodiskem této typologie je
prokazany poznatek, Ze spotiebni chovani clovéka je ovlivnéno zejména dvéma
souhrnnymi faktory. Jednim z nich jsou jeho objektivni moznosti, a to jak materidlni,
tak i psychické povahy. Tyto moznosti pfedstavuji souhrn riznych zdroja, které ma clovek
k dispozici — vzdélani, pfijem, zdravi, sebevédomi, spotfebni apetit. Kazd4d z téchto
proménnych vstupuje do konstrukce s odliSnou vahou. Druhym faktorem, ktery ovliviiuje
spotfebni a nakupni zvyklosti, je osobnostni orientace respondenta. Jedna se o vzorec
postojii a jednani Cloveka, ktera se podle jeho ocekdvani maji odrazit v jeho image

ve spolecnosti. (Vysekalova, 2007, str. 191)

3.2.4 Segmentace podle chovani (behavioralni)

Pfi tomto typu segmentace se zdkaznici rozd€luji podle jejich znalosti vyrobku, postoje
k nému, jeho uziti nebo podle reakce na vyrobek. Mnoho marketingovych manazert se
domnivéd, Ze proménné charakterizujici chovani patii k nejlepSim vychodiskim pro
segmentaci trhu. Mezi né patfi pfilezitosti, uzZitky, uZivatelsky status, stupefl pouzivani,

status vérnosti, stupen pfipravenosti ke koupi a postoj. (Kotler, 2001, str. 266)

3.3 Segment seniori

Segment trhu vysSich vékovych skupin ptedstavuje stidle malo zmapovany potencidl.
Z hlediska spottebniho chovani jde o velmi fragmentovany segment, jak z hlediska ptijma,
tak z hlediska Zivotniho stylu. Z fady analyz vyplyva, ze toto v€ékové obdobi neni

jednoznacné, je vice ,,stavem mysli nez stavem téla“. Celkovy ,,stav je dan fyzickym



veékem (datem narozeni), zdravotnim stavem (jak staré se citi naSe télo), mentalnim vékem
(jak se citime psychicky) a pridejme k tomu jesté¢ vék dany zivotnim stylem (tedy to, jak
jedname, jak se chovame) a dostaneme vékovy profil, na zakladé¢ kterého muzeme

jednotlivé skupiny tohoto segmentu oslovit. (Vysekalova a kolektiv, 2011, str. 278)

Podle Riedla se z marketingového hlediska kategorie seniorti rozliSuje minimalné¢ na dvé
skupiny: Jsou to ,mladi stafi do véku 70 let, tato skupina je jeSté zdatna, aktivni,
podnikava a mobilni. Od véku 70 let jsou to takzvani ,stafi staii®, tato skupina se jiz
vyznacuje obtizemi spojenymi se skuteCnym stafim, lidé Ziji ¢asto izolovan€, nejsou tak

mobilni a zdrzuji se pfevazné doma. (Riedl, 2012, s 203-204)

Dle Hrdého si ptili§ neuvédomujeme: ,, dilezité a logicke, casto subtilni spotiebitelské
nuance s ohledem na redlné spektrum osobnosti, které kohorta zahrnuje. V duchu
zavedenych poucek sice formalné rozdélujeme jeji prislusniky podle demografickych
atributii (Cim starsi, tim méné spotrebitel), ale realita signalizuje i ve vyssim veku velmi

dynamické spotrebitelské chovani. “ (Vysekalova a kolektiv, 2014, str. 259)



4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum piedstavuje systematicky a cilevédomy proces smétujici k opatieni
(shromazdéni nebo nakupu) urcitych konkrétnich informaci. (Kozel, 2006, str. 58)
Kotler definuje marketingovy vyzkum jako systematické uréovani, shromazd’ovani,

analyzovani a vyhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého problému, pfed kterym

firma stoji. (Kotler, 2001, str. 116)

Marketingovy vyzkum je klicovym prvkem v ramci celkové oblasti marketingovych
informaci, pouzivanych pro zjistovani a ur€ovani marketingovych pfilezitosti a problémd.

(Vysekalova, 2007, str. 279)
Kotler uvadi sedm charakteristik dobrého marketingového vyzkumu.
Védecky pristup.

Efektivni marketingovy vyzkum pouziva principy védeckych metod: peclivé pozorovani,
formulovani a testovani hypotéz, prognézu.

Vyzkumna tvorivost.

Je vyborné, kdyZ se marketingovy prizkum vyznacuje tviréim feSenim danych problému.
Proti zkresleni zadvéru vyzkumu se mizeme pojistit tak, Ze pti feSeni problému pouzivame
netradicni vyzkumné pfistupy, napiiklad mizeme natoc¢it dokument, jak se chovaji
zakaznici v restauraci.

Vicenasobné metody.

Schopni vyzkumnici si jsou védomi toho, Ze pouzitd metoda miize ovlivnit vysledky feSeni
problému, davaji ptrednost tomu, aby metodu piizplsobili problému, ne naopak. Také

povazuji za spolehlivejsi, jsou-li potifebné informace ziskdvany pomoci nékolika

nezavislych metod.

Vzijemna souvislost modelii a dat.

Marketingovy vyzkumnici si uvédomuji, Ze interpretace vyznamu dat zavisi na modelech,
v nichz jsou vyuZzivany.

Hodnota a cena informace.

Manazefti vidi nutnost porovnani hodnoty informaci s ndklady na jejich ziskani. Analyza

vztahu hodnota informace/cena informace umoZiuje marketingovym oddé€lenim



rozhodovat o tom, které vyzkumné projekty realizovat a zda na ziklad¢ ptredbéznych
analyz pfikrocit k dalSimu shromazd’ovéani potfebnych informaci. Urc¢it néklady spojené
s pofizovanim informaci je pomérné¢ snadné. Mnohem obtiznéjsi je urcit, jakou hodnotu
informace maji. Ta zavisi na jejich spolehlivosti a hodnoté¢ dosazenych zavéra

a doporucenti, ale také na ochot¢ vedeni firem doporuceni akceptovat.
Zdravy skepticismus.

Schopni manazefi jsou nedtvétivi k ,,moudrym* prohlasenim nékterych manazeri o tom,
ze dobte védi, jak trh funguje. A jsou alergiCti na problémy zpiisobené ,,marketingovymi
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myty".
Eticky marketing.

Dobry marketingovy vyzkum ptindSi uzitek firmé 1 jejim zdkaznikim. Nelze vSak
opomenout skutecnost, ze Spatné marketingové praktiky mohou vést k rozhnévani nebo
poskozeni zakaznikli. Mnoho spotiebitell vniméa marketing jako zplisob naruSovani jejich
soukromi nebo jako metodu, kterd ma napoméhat k vyprodeji vSeho, co je na sklad¢.

(Kotler, 2001, str. 129, 130)

4.1 Primarni a sekundarni data

Primérni data jsou data, jeZ potfizujeme za ticelem naseho konkrétniho vyzkumu, konkrétni
analyzy. Nespornou vyhodou primarnich dat je jejich originalita, u primérnich dat nemlze
nastat konflikt s jejich neopravnénym pouZitim ¢i nespravnou citaci. Primarni data svym
obsahem a povahou koresponduji s cilem daného vyzkumu, jsou aktudlni a originalni.

(Tahal a kolektiv, 2017, str. 29, 30)

Je uzitecné, pokud se vyzkumnik na zafatku vyzkumného projektu pokusi zjistit, zda
k dané problematice existuji néjaké diavéryhodné zdroje. Analyza sekundarnich zdroja
vyzkumnikovi pomtliZze pii orientaci v problematice, pfi sprdvném sestaveni dotazniku ¢i
scénafe pro sbér primarnich dat. Prace je pak efektivnéjs$i a n€kdy se dospéje ke zjisténi,
Ze ani neni nutné investovat dalsi prostfedky do sbéru primarnich dat, protoze stavajici
sekundarni data jsou pro ucely daného vyzkumu zvelké casti dostacujici. (Tahal

a kolektiv, 2017, str. 28)



Sekundarni zdroje jsou zpravidla jednoduSe dostupné veiejné zdroje informaci. Obvykle

slouzi k jinému priméarnimu tcelu. (Kozel, 20006, str. 64)

4.2 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je jedinecny, je pokazdé ovliviiovan jinymi faktory,
které vyplyvaji zriznorodosti zkoumanych problémil, 1 pifesto v procesu kazdého
marketingového vyzkumu miizeme definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky

navazuji. Jedna se o etapu pfipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.
Ptipravna etapa:

e definovani problému, cile
e orientacni analyza situace

e plan vyzkumného projektu.

Realizacni etapa:

sbér daji

e zpracovani shromazdénych udaji

analyza udaja

interpretace vysledkd vyzkumu
e zavéreCna zprava a jeji prezentace.

wevr

lidskych, ¢asovych i finan¢nich. Pokud neni tato faze provedena peclivé, hrozi nam ziskani

nespravnych vysledka. (Kozel, 2006, str. 70, 71)

4.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim udajl Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo
nebo se déje pravé nyni. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné ¢iselné udaje.
Aby byly naplnény podminky shromaZd'ovani idaji a mohli jsme ziskat statisticky
spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondentli v procesu formalniho
dotazovani, pfipadné udaje ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevii nebo analyzou

sekundérnich udajt. (Kozel, 2006, str. 120)



4.4 Kbvalitativni vyzkum

wrwe

zjistovanych udaji probiha ve védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele, proto
pracujeme s vetsi mirou nejistoty a potfebujeme Casto psychologickou interpretaci, tedy
odbornou pomoc specialistl, respektive soubor tazateli s psychologickou pripravou.
Ucelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k ur¢itému chovani. Vyuzivame k tomu
individualni hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky. (Kozel, 2006,

str. 120)

4.5 Etika v marketingovém vyzkumu

Vypovidaci schopnost informaci do velké miry zavisi na vuli jednotlivel o sobé
poskytnout informace. Pro zadavatele vyzkumnych Setieni, realizdtory vyzkumnych
projektd a jejich subdodavatele je proto dilezité poskytnout subjektim vyzkumu zaruku,
ze kazdy projekt bude provadén s ¢estnymi umysly, nezpisobi subjektu vyzkumu zadnou

ujmu a narusi soukromi jednotlivce jen minimalné.

Vyzkumnici musi respondentim jasné sdélit, jaké informace budou o jednotlivcich
shromazd’ovat, uvést ucel, pro ktery se data shromazd'uji, popsat, kdo a v jaké formé bude

mit k témto informacim pfistup.

Utastnici vyzkumného projektu musi subjektu udajii zarudit, Ze osobni data jsou
odpovidajicim zplisobem chranéna proti neopravnénému ptistupu a nebudou bez souhlasu
subjektu udajti zverejnéna.

Vyzkumni pracovnici se musi vzdy chovat eticky, nedélat nic, co by mohlo subjektu udaj
zpusobit jakoukoliv materidlni ¢i nemateridlni Gjmu.

Osobni data, kterd byla ziskdna pro vyzkumné ucely, nesmi byt nésledné vyuZita pro
obchodni ¢innost, napiiklad pro kontaktovani Gi€astnika vyzkumu se specifickou obchodni

nabidkou. (Tahal a kolektiv, 2017, str. 256, 257)



5 METODIKA A CiL DIPLOMOVE PRACE

5.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je, jak nakupuji nejstarsi ¢esti seniofi potraviny pro vlastni
domaécnost. Odhalit ptfipadné ¢i potenciondlni bariéry, které jim znesnadiiuji, zneptijemnuji
¢1 znemoznuji ndkupy potravin a identifikovat skuteCnosti, které¢ nejstarSim seniortim

zptijemiuji, ulehcuji ¢i usnadiuji nakupy potravin pro vlastni domacnost.

5.2 Vyzkumné otazky
Na zékladé cilt prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky.

VOI: Jaké maji nejstarsi CeSti seniofi potfeby ¢i pozadavky pro uskuteénéni nakupu

potravin pro vlastni domacnost?

VO2: Jaké bariéry znesnadfiuji ¢i znemoziuji nejstarSim ceskym seniori nakup potravin

pro vlastni domacnost?

5.3 Vyzkumné metody

Pro ziskani primérnich dat je pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu. Cilem kvalitativniho
vyzkumu je porozumét zpusobu rozhodovani zakaznikti a myslenkovym pochodim,
jez toto rozhodovani doprovazi. Je dulezité porozumét motivatortim, bariéram, pozitivnim

1 negativnim asociacim, které se poji k predmétu vyzkumu. (Tahal a kolektiv, 2017, str. 42)

Soubor respondentli pro pouzitou metodu kvalitativniho vyzkumu je relativné maly a jeho
vysledky nelze zobecnit na celou populaci, je vSak vhodny pro prvni seznameni se
s problematikou vlivu kultury prodeje potravin na ndkupni chovani nejstarSich ceskych
seniort.

Jsou pouzity tfi techniky kvalitativniho vyzkumu:

e pozorovani,
e asistovany nakup,

¢ individualni hloubkovy rozhovor.

Hlavnim divodem, pro pouziti vySe uvedenych technik kvalitativniho vyzkumu,
je skuteCnost, Zze autorka prace zkouma cilovou skupinou nejstarSich ceskych seniort,

a je potieba vyzkum pfizpisobit fyzickym i mentalnim limith nejstar§ich seniorti. Dal§im



divodem je skutecnost, ze senioii mluvi i o citlivych tématech, jako je naptiklad zdravotni

stav, osamélost apod., je tedy nutno s kazdym seniorem jednat zcela individudlné.

5.3.1 Pozorovani

Pozorovani je jednou z metod marketingového vyzkumu, ktera umoziuje (bez nutnosti se
ptat) analyzovat chovani respondenta. Vyuziva se v situacich, kdy je pro analyzu diilezité
védeét, co vSe Clovek v dané situaci udé€lal nebo na co se zaméroval, a sice do takového

detailu, ktery nelze zjistit rozhovorem. (Tahal a kolektiv, 2017, str. 178)

Pro pfedmétny vyzkum je pouzita metoda skrytého fyzického pozorovani.

5.3.2 Asistovany nakup

Prednosti asistovaného nakupu je, ze respondent miize komentovat konkrétni situaci
na prodejni ploSe a ziskané poznatky jsou velmi autentické. Vyzkumnik vyzve
respondenta, aby realizoval nadkup tak, jak to obvykle d¢la. Pouze nésleduje zékaznika
cestou, kterou si zvolil. Rozhovor je zaméfen na pochopeni, jak nakup obvykle probiha

a jaké faktory ho ovlivituji.(Tahal a kolektiv, 2017, str. 181)

5.3.3 Individualni hloubkovy rozhovor

Néavod k rozhovoru predstavuje seznam otdzek nebo témat, jez je nutné v rdmci interview
probrat. Tento ndvod ma zajistit, Ze se skute¢n¢ dostane na vSechna pro tazatele zajimava
témata. Je na tazateli, jakym zplsobem a v jakém potadi ziska informace, které osvétli
dany problém. Zistdva mu i volnost prizptisobovat formulace otazek podle situace.
Rozhovor s navodem déava tazateli moZnost co nejvyhodnéji vyuzit ¢as k interview.
Soucasné umoznuje provést rozhovory s nékolika lidmi strukturovangji a ulehcuje jejich
srovnani. Pom4aha udrzet zaméteni rozhovoru, ale dovoluje dotazovanému zaroven uplatnit
vlastni perspektivy a zkuSenosti. (Hendl, 2005, str. 174)

Pro vedeni rozhovort s respondenty je pouzita metoda chéapajiciho rozhovoru. Kaufman
uvadi: ,,pokud tazatel jednotvarné odrecituje seznam otdzek nebo je dokonce precte jako
v dotazniku, respondent si brzy osvoji stejny styl odpovedi a omezi se na strucna sdéleni.
Ta odpovidaji myslenkam na povrchu, které jsou nejblize po ruce a pri kterych neni se
treba osobné angazovat. Takovy druh dotazovani nastoluje v interakci hierarchii,
dotazovany se podvoluje tazateli, prijimd jeho kategorie a poslusné ceka na dalsi otazku.

Cilem chapajiciho rozhovoru je tuto hierarchii narusit, udany ton ma mnohem blize



ke konverzaci dvou sobé rovnych partnerii nez ke shora rizenému dotazovani. (Kaufman,

2010, str. 56)

5.4 Metoda vybéru respondentii
Pro sestaveni vybérového souboru respondentil je stanoven tisudkovy vybér.

Vybér souboru je stanoven vyzkumnikem podle jeho subjektivniho usudku. Pouzivame ho
v situacich, kdy hledame respondenty se specifickymi charakteristikami. Vyzkumnik sam
posoudi a rozhodne, kteii jedinci (které prvky) se pro zarazeni do vyzkumu hodi. (Tahal

a kolektiv, 2017, str. 42)

Autorka préace pro vybér respondentt stanovuje dvé kritéria, jez musi kazdy potencionalni
respondent, pro zafazeni do vybérového souboru splnit. Prvnim kritériem pro vybér
respondenta je podminka, ze respondent musi sam nakupovat potraviny pro vlastni
domécnost. Do vybérového souboru tedy nebudou zafazeni respondenti, kterym

obstaravaji nakupy napftiklad jejich dospélé déti.

Druhym kritériem pro zatazeni respondenta do vybérového souboru je veék respondenta.
Autorka prace stanovuje pro pfedmétny vyzkum minimalni v€k respondenta 70 let.
Minimalni hranici v€ku respondenta voli autorka prace na zéklad¢ ptistupu Riedla, ktery
z marketingového hlediska rozliSuje kategorie seniorti minimalné na dvé skupiny: Jsou to
»mladi stafi“ do véku 70 let, tato skupina je jesté zdatnd, aktivni, podnikavd a mobilni.
Od ve&ku 70 let jsou to takzvani ,stafi stafi“, tato skupina se jiz vyznacuje obtizemi
spojenymi se skuteCnym stafim, lidé Ziji Casto izolované, nejsou tak mobilni a zdrzuji se

prevazné doma. (Riedl, 2012, s 203-204)



II. PRAKTICKA CAST



6 PRIMARNI MARKETINGOVY VYZKUM

Primarni vyzkum je stéZejnim bodem této kapitoly. Cilem primarniho vyzkumu je ziskat
relevantni informace od cilové skupiny nejstarSich Ceskych seniorti. Pomoci zjisténych

informaci budou zodpovézeny vyzkumné otazky.

6.1 Metoda sbéru dat

Autorka prace zvolila kvalitativni vyzkum.
Pouzila tfi techniky sbéru dat:

e pozorovani,
e asistovany nakup,

¢ individualni hloubkovy rozhovor.

6.2 Rekrutovani respondentii

Autorka prace sama vyhledavala a oslovovala kandididty na respondenty. Vzhledem
k tomu, Ze se jednalo o lidi ve vysokém véku, ktefi Casto maji minimum socidlnich
kontaktt, vyuzila autorka prace pomoci znamych ¢i pfibuznych pro prvotni vytipovani
vhodnych kandidati. Nasledné tyto vazby, byt zprostiedkované ptes né¢kolik lidi,
usnadnily autorce prace prvotni kontakt s potencionalnim participantem, hlavné pomohly
odbourat bariéru strachu ze strany respondenta. Potencidlni respondenti jsou velmi stafi

lidé, maji opravnény strach jednat s cizim ¢lovékem, vpustit ho do svého soukromi.

6.3 Casovy harmonogram primarniho sbéru dat

Vyzkum probihal vterminu od 18.3.2018 do 3.4.2018. Terminy individudlnich
hloubkovych rozhovori a asistovanych nakupi byly zcela ptizptisobeny c¢asovym

moznostem ¢i pozadavkiim jednotlivych ucastniki.

6.4 Eticky pristup k respondentim vyzkumu

Ucastnikim byl vysvétlen uéel vyzkumu a zodpovézeny doplitujici otazky. Viem

ucastnikiim vyzkumu byla zarucena anonymita a emoc¢ni bezpeci.



7 POZOROVANI NAKUPNIHO CHOVANI SENIORU
V OBCHODECH S POTRAVINAMI

7.1 Vybérovy soubor participanti

Vzhledem k tomu, Ze byla pouzita metoda skrytého pozorovani, autorka prace, respektive
vyzkumnice, vizualné odhadla (dle fyzickych znakl) staii vyzkumného objektu, tedy zda

jde o seniora, ktery pravdépodobné dosahl véku 70 a vice let.

7.2 Testovani metody skrytého fyzického pozorovani

Autorka prace pripravila scénar skrytého fyzického pozorovani, ktery testovala a nasledné
upravila. Nutnost upravy scénafe vznikla s ohledem na skutecnost, Ze autorka prace
realizovala pozorovani sama a byla nucena tomuto limitu pfizplsobit scéndi pozorovani

tak, aby mohla pozorovani uskutecnit v jedné osob¢.

7.3 Vybér obchodii pro pozorovani nakupniho chovani seniort

Vybér obchodl byl zvolen ndhodné, ale s ohledem na dostupnost zvolené lokality pro

autorku prace.
Pro pozorovani byly vybrany nésledujici obchody:

e TESCO, And¢l Praha 5

e BILLA, Praha 8

e LIDL, Pisek

e PENNY MARKET, Uvaly

7.4 Scénar pozorovani nakupniho chovani seniori v obchodech s

potravinami

Technika pozorovani

Fyzické pozorovani objektu vyzkumnikem na misté prodeje potravin. Skryté pozorovani.



Objekt pozorovani

Senior, ktery realizuje nakup potravin. Do vyzkumné studie budou zatazeni pouze nejstarsi
seniofi. Vyzkumnik vizuadln¢ odhadne (dle fyzickych znaku) stafi vyzkumného objektu,

tedy zda jde o seniora, ktery pravdépodobné dosahl véku 70 a vice let.
Prubéh pozorovani

Vyzkumnik bude v roli bézného zdkaznika vyckavat u vstupu do prodejni plochy na
pfichod vhodného objektu pozorovéani (senior, na kterém jsou vizudlné patrné fyzické
znaky pokrocilého stafi). Pokud se do 30 minut nedostavi vhodny objekt pozorovani,
vyzkumnik opusti stanovisté na 60 minut, nasledné se vrati na ptivodni stanovisté a bude
opakované vyckavat na prichod vhodného objektu pozorovani, pokud se ani na druhy
pokus nedostavi do 30 minut vhodny objekt pozorovani, bude pozorovani ukonceno.
Postup je zvolen z diivodu pouzité techniky skrytého pozorovéni, vyzkumnik hraje roli
bézného zakaznika a dlouhé napadné postavani u vstupu na obchodni plochu by mohlo
vyvolat nezaddouci pozornost ¢i pfipadné obavy (riziko kradezi apod.). Je vhodné, aby
vyzkumnik v pribéhu ¢ekédni na objekt pozorovéni predstiral néjakou Cinnost, jiz ho nuti
zdrzovat se v prostoru vstupu na prodejni plochu - napft. listovani v letdku obchodnika,

telefonovani apod.

Pokud na prodejni plochu pfijde osoba, kterd splituje pozadavky na objekt vyzkumu
(nejstar$i senior), vyzkumnik se v roli zdkaznika nendpadné v mirném odstupu zavési na
objekt vyzkumu a bude pozorovat seniora po celou dobu pohybu po prodejni plose
a u pokladen. Vyzkumnik nebude seniora oslovovat, nebude zasahovat do jeho nakupu

nebo pohybu na prodejni plose.
Zpiisob zaiznamu pozorovani

Vyzkumnik bude priibéh pozorovani zaznamenavat pisemné do zdznamovych archli nebo
pofidi zvukovy zdznam pozorovanych skutecnosti prostfednictvim diktafonu (diktovano,
co vyzkumnik vidi) a nasledn€ zaznamend pisemné¢ do zaznamovych archi.

Mérené udaje

Celkovy cas objektu pozorovani strdveny na prodejni plose, véetné pokladni zony. Pocatek

pro spusténi Casomiry zacina okamzikem vstupu seniora na prodejni plochu a ukonceni

casomiry je moment dokonceni ukladani ndkupu do nakupni tasky.

Pocet zakoupenych polozek (pouze potraviny).



Pozorované skutecnosti

A) Obtiznost manipulace s nadkupnim vozikem nebo koSem (prazdnym a nasledné

naplnénym nakupem).
B) Pohyb seniora po obchodni plose:

- zda je pohyb pro seniora fyzicky namahavy, tnavny,
- zda se senior snadno orientuje na prodejni plose nebo je zmateny, bezradny,
- zda je pro seniora namahavé vyjmout z regalu zbozi (potraviny) a nasledn¢ vlozit

do nakupniho voziku ¢i kose.
C) Pokladni zo6na:

- zda je pro seniora namahavé vlozit nakup (potraviny) na pokladni pas,

- zda je pro seniora namdhavé odebrat namarkované polozky nakupu a nasledné je
ulozit do ndkupni tasky ¢i jiného zatizeni,

- zpusob placeni, pfipadnd kontrola uctenky, celkovd naro€nost transakce pro

seniora.

Ukon¢eni pozorovani

Vyzkumnik opusti obchod.

7.5 Oznaceni jednotlivych objekti pozorovani

Pro piehledné;si orientaci v textu diplomové prace autorka pfifadila jednotlivym objektim
pozorovani (seniorim) kéd v nasledujici podobé: R znamena respondent, M znamena muz,
Z znamend zena, T znamena TESCO, B znamena BILLA, L znamend LIDL, P znamena
PENNY MARKET. Bylo pfifazeno i pofadové ¢islo, které oznacuje potadi pozorovaného
objektu v konkrétnim obchodé. Ptiklad vysledné podoby kédu je RMB2, zkddového
oznaceni lze vycCist, Ze jde o objekt pozorovani, tedy seniora muze, ktery nakupoval
v BILLA a byl pozorovan jako druhy (pouze ptiklad, dle postupu stanoveného scénarem

pozorovanti).



7.6 Vyhodnoceni vyzkumné techniky pozorovani nakupniho chovani

seniorii v obchodech s potravinami

7.6.1 PRUBEH POZOROVANI

Nejveétsi koncentrace vhodnych objektd pozorovani, tedy seniorti, byla v obchodech
TESCO Andé¢l Praha 5 a LIDL Pisek. Naopak nejméné vhodnych objektii bylo v PENNY
MARKET Uvaly, kde se autorce prace, pres opakované vyckavani na vhodny objekt
pozorovani, podafilo realizovat pouze pozorovani jednoho nejstarSiho seniora. Do obchodu

veslo neékolik seniord, ale byli doprovazeni mladsi osobou a nakupovali spolecné.

Celkem bylo pozorovano 7 objektl, 6 zen a 1 muz. V TESCO byl pozorovéan jeden muz
a jedna Zena, v BILLA byly pozorovany dvé Zeny, v LIDL byly pozorovany dvé Zeny
av PENNY MARKET pozorovéana jedna Zena.

7.7 Pozorované udalosti

V obchodech byly pro zékazniky k dispozici nakupni kose nebo voziky, vSichni

pozorovani seniofi pouzili k nakupu vozik.

Nékupni vozik ma nékolik tvarli, zejména co se tyka hloubky voziku. V obchodé¢ TESCO
bylo k dispozici velké mnozstvi hlubokych voziki, ale relativné maly pocet mélkych
vozikl, v misté, kam se po nakupu vraci prazdné voziky, se shlukovali lidé (zejména strasi
osoby) a vyckdvali na vraceni mélkého voziku. Pravdépodobné je v obchodé¢ TESCO
dostatecny pocet voziki, ale momentalné nebyly k dispozici. Autorka prace po ukonceni
pozorovani ndhodné zaznamenala celou fadu mélkych nakupnich vozikli umisténych

v parkovacim prostoru obchodniho domu, kdyz sjela do podzemni garaze.

Autorka prace vypozorovala, Ze vozik je pro nejstarSiho seniora na obchodni plose
dalezitou pomickou, slouzi seniorim jako urCitd opora, pii pohybu po prodejni plose
se Casto opiraji o madlo voziku, v situaci, kdy potfebuji odebrat zbozi, které je umisténo

ve spodni Casti regalu, se ptidrzuji boc¢nice voziku.

Pro seniory bylo dilezit¢ mit ndkupni vozik neustidle v dosahu, tedy v bezprostfedni
blizkosti 1 za cenu toho, Ze znemoZzni pohodlny pfistup k ¢asti regalu ostatnim
nakupujicim. Na to reaguji néktefi zdkaznici podrazdéné. Napiiklad senior RMT2 velmi
neSikovné manévroval snakupnim vozikem v ulicce mezi regaly s kavou, blokoval

opakovan¢ mladého muze v ndkupu, ten nasledné neurvale komentoval po¢inani seniora.



Seniofi se po obchodni plose pohybovali pomalu, ale relativné tceln€ a sebejisté. Autorka
prace dovozuje, Ze pozorovani seniofi pravdépodobné nakupovali v obchodé, kde nakupuji
pravideln¢, a obchod znaji. Seniofi postupovali pomalym tempem piimo k regalu
s pozadovanym zbozim, volili tspornou trasu, nevénovali ptili§ energie Ci Casu prohlizeni
vystavené¢ho zbozi nebo POP a POS materidlim. Pouze jedna Zena RLZI detailné
zkoumala akéni nabidku velikonoc¢nich potravin v LIDL. Neékteti seniofi se ¢as od Casu

zastavili, opteli se o nakupni vozik a pravdépodobné chvili odpocivali.

Nakupni voziky zkoumanych seniori obsahovaly malé nakupy, a to jak poctem polozek,
tak 1 velikosti baleni jednotlivych potravin, seniofi nenakupovali napiiklad karton mléka
nebo odnosné baleni ndpojii, co se tyée ovoce nebo zeleniny, i zde nakupovali malé

mnozstvi, spiSe kusy nezli kilogramy.

V pokladni z6né, pfi vykladani zbozi na pokladni pés, se v okamziku, kdyz se seniofi
potiebovali sehnout a vyjmout zbozi z hlubokého nakupniho voziku, ¢asto ptidrzovali

bocnic voziku, které jim slouzily jako opora.
Zbozi ukladali na pokladni pas velmi peclivé, pomalym tempem.

U seniort byla patrna jistd mira stresu, hlavné pokud u pokladny stala fada lidi a cekala

na zaplaceni nakupu. Cela transakce u pokladny byla pro vétSinu seniorti zatézujici.

Lze demonstrovat na objektu RZT1, kiehka pani, kterd tfesouci rukou pomérné dlouho
hledala v kabelce pen¢Zenku, podala pokladni bankovky, poté byla pokladni dotdzana, zda
nema drobné. Pani dlouho hledala mince, nésledné pokladni piedala hrst minci
s vysvétlenim, Ze na ,,to* nevidi, zda si miZe pokladni potiebny obnos minci odpocitat.
Pokladni vratila prebyteCny obnos, pani si penize peclivé ulozila do penézenky
a pené¢zenku do kabelky. Pokladni zaala bezprosttedné¢ odbavovat dalSiho zékaznika,
ktery v fad€é postoupil tésné k seniorce. Na staré pani bylo patrné, Ze se v dané situaci
neciti komfortné, zdrzela se s hledanim drobnych, nestihla uloZit svlij nakup a tlaci se na ni

dalsi zakaznik.

VSsichni pozorovani seniofi platili u pokladen v obchodech hotové. Seniofi vénovali velkou
pozornost kontrole uctenky, napfiklad stard pani RZL1 odebirala bezprostfedné po
namarkovani od pokladni zbozi, které ukladala zpét do ndkupniho voziku. Ptevzala,
od pokladni ucet a odjela s ndkupnim vozikem k velkému oknu, kde byl dostatek svétla.
Kazdou polozku nakupu kontrolovala oproti Uctence a az nasledné ukladala do nakupni

tasky.



Autorce prace se nepodafilo detailné¢ zaznamenat vSechny zakoupené polozky v kazdém
nakupu realizovaném objekty pozorovani. Duivodem byla skutecnost, aby mohla
vyzkumnice detailn¢ zaznamenat vSechny polozky nakupu, musela by stat v pokladni zoné
po celou dobu tésné vedle seniora a zapisovat zakoupené polozky. Takové jednani by

mohlo seniora obtézovat.

Délka nakupt seniort se pohybovala v rozmezi od 40 do 65 minut.

7.8 Limity pozorovani nakupniho chovani seniori v obchodech

s potravinami

Vzhledem k tomu, Ze byla pouzita technika skrytého pozorovéni, autorka prace povazuje
za limitujici skute¢nost parametry vybéru objektu pozorovani. K identifikaci vhodného
objektu pozorovani bylo postupovano pouze na zdkladé vizualniho vjemu (senior,
na kterém jsou vizudlné patrné fyzické znaky pokrocilého stafi). Existuje moznost,
ze v obchodech nakupovali seniofi, ktefi dosahli véku 70 a vice let, ale ptsobili natolik

mladistvé, Ze nebyli zafazeni mezi objekty pozorovani.



8 ASISTIVANY NAKUP V OBCHODECH S POTRAVINAMI

8.1 Vybérovy soubor participanti

Bylo rekrutovano 6 participantii, 5 Zzen a 1 muz. Jeden participant, a to konkrétné jediny
muz v souboru participantii, svij piislib t€sné pied akci odvolal. Vybérovy soubor cital

5 participantd.

8.2 Testovani scénare asistovaného nakupu

Autorka prace pfipravila scénar asistovan¢ho nakupu, ktery nasledné testovala s jednim
participantem (tento participant neni ¢lenem vybérového souboru). Vysledkem testovani
byla uprava scénate, konkrétné rozsifeni scénaie o doprovod participanti na nakup z mista

bydlisté a o doprovod participantll pfi ndvratu z nakupu do mista bydliste.

8.3 Predstaveni participanti

Pro snadnéjsi orientaci v textu diplomové prace je kazdému participantovi piifazeno

kodové oznaceni.

RZAT1: Zena 81 let, zije sama v malé vesnici (do sta obyvatel).

RZA2: Zena 75 let, zije s manzelem v hlavnim mést¢.

RZA3: Zena 78 let, zije sama v okresnim mésté (do tficeti tisic obyvatel).
RZAA4: Zena 80 let, zije sama v malém mésté (do péti tisic obyvatel).

RZAS: Zena 73 let, Zije s pfitelem v malém mésté (do tii tisic obyvatel).

8.4 Scénar asistovaného nakupu

Uvodni informace pro uskutecnéni asistovaného nakupu

Predstaveni osoby vyzkumnika a ucelu vyzkumu, ujiSténi o zachovani anonymity

ucastnika a etickém pfistupu vyzkumnika.
Zodpovézeni ptipadnych otazek ucastnika.

Ziskani souhlasu ucastnika s realizaci asistovaného nakupu a s pofizenim zdznamu, a to

vvvvv

ucastnika nebo zvukovym zaznamem a fotografickou dokumentaci. Pokud ucastnik nebude



souhlasit s pofizenim zvukového zdznamu nebo fotografické dokumentace, vyzkumnik

bude tuto skutecnost akceptovat a potidi pouze pisemny zdznam.

Filtrace participanti

Zjisténi veku participanta.

Kolik je Vam let?

Zjistit skutecnost, zda participant realizuje nakup potravin pro vlastni domacnost.
Zijete sama/sam nebo s partnerem, popiste Vasi domacnost?

Nakupujete sama/sam potraviny pro vlastni domacnost?

Pokud je participant star$i 70 ti let a nakupuje potraviny pro vlastni domacnost, bude

s participantem realizovan asistovany nakup.

Pokud participant nesplni obé dvé kritéria, vyzkumnik podc¢kuje za cas a ochotu

participanta k rozhovoru a rozloudi se.

Faze pripravy

Vyzkumnik pozada participanta 0 moznost doprovazet participanta na jeho bézném nakupu
potravin. Jestlize participant souhlasi, vyzkumnik se zcela ptizplisobi planim a terminu
nakupu potravin dle zvyku participanta. Pokud participant sd€li termin ndkupu potravin,
domluvi si vyzkumnik v daném terminu s participantem sraz v misté jeho bydlisté
(z divodu ochrany soukromi md& participant moZnost navrhnou misto setkani

v bezprosttednim okoli bydliste).

V této fazi piipravy je vhodné sdélit participantovi kontakt na vyzkumnika a pozadat ho,

at’ v pfipad€ zmény plani informuje vyzkumnika.

Asistovany nakup

A) Vyzkumnik se setkd s participantem v domluveném terminu a nasledné bude

doprovazet participanta po celou trasu az do mista nakupu potravin.



Zjistované skutecnost:

zpusob dopravy,
vzdalenost obchodu od mista bydliste,

zjistit zda a jak dalece cesta do obchodu participanta zmaha.

B) Nakup potravin.

Zjistované skutecnosti:

mira namahy participanta pii manipulaci s ndkupnim vozikem ¢i koSem,

orientace participanta na prodejni plose pii nakupu potravin,

pfipadné bariéry, které znesnadiiuji participantovi ndkup (navigace po obchodni
plose, znaceni cen, oznaceni zbozi, slozeni potravin, slevové akce, akéni ceny
apod.),

ptipadné motivatory (co usnadituje nakup potravin),

namahavost manipulace se zbozim (velké nebo tézké baleni, zbozi umisténo prilis
vysoko nebo nizko, ostré hrany plastového obalu zbozi, samoobsluzné vazeni
ovoce a zeleniny apod.),

interakce s personalem obchodu na prodejni ploSe (ochota personalu, celkova

profesionalita).

C) Placeni nakupu.

Zjistované skutecnosti:

mira namahy participanta pii vkladdni zbozi zndkupniho voziku nebo kosSe
na pokladni pas,

orientace participanta a mira stresu pii kontrole i¢tovanych polozek,

zpusob platby za zbozi, pocit bezpeci pfi manipulaci s penézi nebo s platebni
kartou,

mira ndmahy participanta pfi ukladani zbozi do ndkupni tasky nebo jiného zatizeni,
interakce s pokladnim persondlem (ochota persondlu, ptipadna trpelivost persondlu,

celkova profesionalita).

D) Navrat participanta do mista bydlist¢ s pofizenym ndkupem. Vyzkumnik bude

participanta doprovédzet po celou trasu az do mista bydli§t¢ nebo mista dohodnutého

setkani s participantem.



Zjistované skutecnosti:
- zpusob dopravy,
- zpusob transportu pofizené¢ho nakupu,

- zjistit zda a jak dalece zmaha participanta zpatecni cesta z obchodu.

Rozhovor po realizovaném asistovaném nakupu

Vyzkumnik se v ptfipadé potteby doptd participanta na zjisténé skutecnosti v kontextu

realizovaného asistované¢ho nakupu.

Vyzkumnik vyzve participanta, zda ma jeSté¢ néjakou informaci, néco co povazujete

za dulezité nebo zajimavé, tedy cokoliv, co na dané téma chcete fict.

Ukonéeni asistovaného nakupu

Vyzkumnik podékuje za moznost realizovat s participantem asistovany nakup a podekuje

za jeho ¢as. Rozloudi se s participantem a vénuje mu malou pozornost (napt. kvétinu).

Casovy plan asistovaného nakupu

Predpoklddand doba trvani neni stanovena, vyzkumnik se zcela ptizplisobi potiebe
participanta na Cas, ktery bude vénovat nakupu potravin a potfebnému ¢asu participanta na

cestu do obchodu a navrat z obchodu.

Interakce mezi vyzkumnikem a participantem v priibéhu asistovaného niakupu

Vyzkumnik nebude nijak ovliviiovat nakupni rozhodnuti nebo zvyky participanta. Nebude
v prib¢hu asistovaného nakupu participantovi radit nebo pomahat. Problematicky mutize
byt navrat s nakupem, kdy lze predpokladat, Ze participant ponese téZzkou nékupni taSku,
vyzkumnik miZe po ukonceni asistovaného nakupu svoji pasivitu U€astnikiim vysvétlit

s odkazem na potiebu zjistit realné skutecnosti.



8.5 Vyhodnoceni vyzkumné techniky asistovanych nakupt

Pro nejstarsi seniory je limitujici barierou dostupnost prodejny potravin vzhledem k jejich
bydlisti. Seniofi jsou nuceni nakupovat potraviny jen v obchodech, do kterych jsou schopni

se dostat, zvladnout cestu fyzicky.

vvvvvv

Respondent RZA2 uvadi: ,, sednu si na tramvaj, sjedu do obchodu a koupim jen tolik, co mi

ruce a nohy unesou, maji otevieno kazdy den*.

Urcité omezeni vzhledem k mistu bydlisté a svym fyzickym moznostem citi participant
RZA3, bydli v malém mésté¢, kde miize nakupovat v prodejn¢ COOP, dale je v misté

soukromy obchod ovoce — zelenina a vietnamské vecerka.

Participant RZA3 konstatuje: ,, jd uz se nikam nedostanu, hlava se mi toci, bojim se,
ze nékde padnu. Vnucka mi rika, Ze mé sveze, az pojede do XY, ale mné se nechce, téch lidi,
to je na me moc. BIby je, zZe si ted nemiizu koupit poradny maso, co zavrel reznik, on mél
infarkt, tak nevim, jestli zase otevie. V obchoddku (participant hovoii o prodejné COOP)
prodavaji jen balickovy maso, nékdy je pékny, ale mé stve, ze dovniti nevidim. Jo a taky,
ja byla zvykla koupit si jeden platek nebo treba jednu kotletu a ted’ si musim vzit celej
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balicek, no to pak to mam na jak dlouho.

Velmi komplikovang musi obstardvat nakupy potravin participant RZA1. Zena ve véku
osmdesat jedna let zije v malé vesnici, kde neni obchod, respektive Zadna moznost nakupu
potravin v misté. Zena Zije osaméle, autem sama nejezdi a nechce nikoho pozadat o odvoz
&i spolujizdu do obchodu. Rika: , nechci nikoho otravovat.” Pro nakup potravin jezdi

vlakem do 30 km vzdaleného okresniho mésta. Ma moZnost nakupu i blize domova.

Svoji situaci komentuje takto: , kdyz uz dojdu na ten viak, tak to jedu radeji do XY.
Ve viaku si sednu, jedu, ja mam cas, koupila jsem si pritkazku na vilak, na celej rok, jedu
skoro zadarmo. Ve mésté XY si muzu vic vybrat, ty obchody mam hned u nddraZzi.
Ja nakupuju podle tech letaku, kde je sleva, tak treba vidim néco v Tescu, tak jdu do Tesca,
tam mam i tu karticku na ty body nebo treba jdu do Kauflandu, no jak potiebuju. Do XY1
(pro Zenu nejbliz§i moznost ndkupu potravin, cesta jen jednu stanici vlakem) taky obcas
zajedu, ale malo, spis kdyz jdu na hibitov, z vlaku je to daleko. Nejhorsi je dostat se na ten
vliak. Autorka prace pro objasnéni uvadi nésledujici: Zena chodi na zastdvku vlaku

po nezpevnéné pesiné uprostied luk, musi piejit lavku pres feku, kde byva casto mokro



a blato. M& moznost jit i po obecni, asfaltové komunikaci, ale to by musela ujit mnohem
delsi trasu. Vzdalenost z jejitho domu na zastavku vlaku, po zpevnéné komunikaci, ¢ini

2,4 km (méfeno pouzitim Mapy Google).

Asistovany nakup byl s participanty realizovan v obchodech, kde nakupuji pravidelné, pro-
stor obchodu a rozvrzeni prodejni plochy tedy divérné znaji, orientace v obchodech parti-

cipantiim neptisobila potize.

Participant RZA3 uvadi: ,, tady délali rekonstrukci prodejny, je to hezci, svetlejsi, ale pak
jsem musela hledat, kde co je, porad jsem chodila postaru, to bylo protivny, ale ted uz se

«

vyzndam.
Motivatorem k ndkupu potravin je pro seniory akéni cena zbozi, tedy potravin, které radi
konzumuji.

RZAA4: ,,ja mam rdada Lucinu, je ted hrozné drahd, kdyz ji mdji v akci, tak to ja si ji

¢

pokazdé koupim.
Dulezitym faktorem, pro nakup zbozi, je Cerstvost a kvalita potravin.

RZAA4: , ja si kupuju housky a vadi mi, to snad neni ani mozny, ale urcité zamichaji stary
pecivo mezi to cerstvy, jedna houska je pékna a druhd gumova a to si to beru se stejny

hromady!*

RZA3: ,,v zelenine, a ja uz jim to i rekla, citrony maji vyschly, pomerance taky a brambory

nahnily, a to je to drahy!*“

Znaceni potravin, zejména slozeni potravin a doba trvanlivosti potravin, je pro seniory
dilezitou informaci. N&kteti participanti maji problém potiebné informace spravné precist

a porozumét jim.

RZA3: , treba mliko, ja si kupuju to Cerstvy, taky ho hned nevypiju, tak chci védet,
Jjak dlouho mi vydrzi, no a ja na to kolikrat nevidim, a ja to tam vitbec nemiizu najit* (udaj,

do kdy spotiebovat).
RZA1: ,, pastiky, to viastné ani nevite z ceho to je "

Interakce s prodejnim personidlem nebyla Ccetnd, participanti pfevazn€ nakupovali
v samoobsluznych prodejnach. Pouze v jednom pifipadé zaznamenala autorka prace
arogantni jednani ze strany prodejniho personalu. Zena nakupovala v oddéleni lahtidek,

u obsluhovaného pultu a pozédala 010 dkg krajené anglické slaniny. Prodavacka uchopila



maly zbytek, z&ernaly konec lisovaného bloku slaniny a zadala ho krajet. Zena poprosila
prodavacku, zda by ji nemohla nakrajet slaninu z jiného kusu, Ze tohle je Spicka slaniny
a ona potiebuje platky pravidelného, obdélnikového tvaru. Prodavacka odpovédéla, ze to
nejde, ze musi prodat i ty konce, ze vedouci piikazala, ze nesmi zacit krajet novy kus,
pokud nedoproda ten nadaty. Zena se na chvilku zamyslela a pak pozadala prodavacku,
at’ ji da vice slaniny, Ze si tedy vezme i ten zbytek, ale hlavné at’ ji nakrdji
10 dkg celistvych platk anglické slaniny. Zena, participant RZAS5 komentovala udélost

nasledujicim zptisobem: ,,jd uz nemam silu se dohadovat *“.

Seniofi platili za ndkup potravin nejéastéji v hotovosti, pouze jeden participant RZA2
zaplatil nakup potravin platebni kartou. Autorka prace se participanti doptavala na divod,

pro¢ plati hotove.
RZA1: , ja jsem tak zvykld, mné to vyhovuje .
RZA3: ja nevim, ja jsem o tom nepremyslela .

U pokladen je seniorim nepfijemné velké mnozstvi zakazniki cekajicich v fadé

na zaplaceni.
RZA?2 uvadi: ,, nakupuji dopoledne, to neni tolik lidi “.
Seniofi jsou si védomi svych mentalnich 1 fyzickych limiti.

RZA3 hodnoti situaci takto: ,,jd vim, Ze jsem pomalad, uz se mi stalo, Ze ve voziku néco
zapomenu nebo si zapomenu dat do tasky vSechno zbozi, musi na mé volat a ja se pak citim

trapné .
U pokladen se participanti snazi kontrolovat i€¢tované polozky.

RZA1: ,,musim to kontrolovat, uz mi kolikrat pocitali néco jiného nebo maji napsanou

néjakou cenu a u pokladny chtéji vic .
RZAS: ,, ja vim, ze bych to méla zkontrolovat, ale ja na to spatné vidim “.

Seniofi vzdy pouzili k ndkupu nédkupni vozik, 1 kdyZz ¢ast participantl potizovala relativné
maly nakup, respektive malé mnoZstvi zboZzi, nikdy nenakupovala s ndkupnim koSem.
RZA1 vysvétluje: |, preci to nebudu nosit celou dobu v ruce, a polozim si tam i nakupni

tasku .

Seniofi pfizplsobuji objem nakupu skutecnosti, Ze musi byt fyzicky schopni donést nakup

domt. Limitujici velikost nakupu potravin nepovazuji za piili§ omezujici, protoze chodi



nekupovat Casto. V nékterych ptipadech vitaji moznost socialnich kontaktl pfi nakupovani.
RZA1: , jedu na nakup dvakrat klidne i trikrat za tyden, kdyz je hezky, mné to nevadi,

dostanu se mezi lidi “.

RZAS: ,, nakupuju skoro kazdy den, ja se rada projdu, potkam znamé “.

8.6 Shrnuti ziskanych poznatki

Pro nejstarsi seniory je limitujici barierou dostupnost prodejny potravin vzhledem k jejich
bydlisti. Seniofi jsou nuceni nakupovat potraviny jen v obchodech, do kterych jsou schopni
se dostat, zvladnout cestu fyzicky. Seniofi, ktefi ziji ve méstech, nejsou dostupnosti

obchodi s potravinami tolik omezeni.

Nejstarsi seniofi zpravidla realizuji ndkup potravin v obchodech, kde nakupuji pravidelné,
prostor obchodu a rozvrzeni prodejni plochy tedy divérné znaji, orientace v obchodech
jim pak neptisobi potize. Nejstar§im seniorim muze doc¢asné zkomplikovat ndkup potravin

zmeéna interiéru prodejny nebo redesign obchodu.

Motivatorem k nakupu potravin je pro seniory ak¢ni cena zbozi, tedy potravin, které radi

konzumuyji.

Dulezitym faktorem, pro nakup zbozi, je Cerstvost a kvalita potravin.

Znaceni potravin, zejména slozeni potravin a doba trvanlivosti potravin, je pro seniory
dilezitou informaci. Néktefi seniofi maji problém potiebné informace spravné piecist
a porozumét jim.

Seniofi si jsou védomi svych mentalnich i fyzickych limiti a omezeni. Seniofi pouzivali
k nakupu potravin nadkupni vozik, 1 kdyz potizovali relativné maly nakup, respektive malé
mnozstvi zbozi, nikdy nenakupovala s ndkupnim koSem. Seniofi pfizplisobuji objem
nakupu skutecnosti, ze musi byt fyzicky schopni donést nakup domd.

Limitujici velikost nakupu potravin nepovazuji za pfili§ omezujici, protoze chodi
nekupovat €asto. V nékterych ptipadech vitaji moznost socialnich kontaktt pfi nakupovani.
Pro seniory je dulezity ochotny a chapajici pfistup prodejniho personalu.

Seniofi maji ve zvyku za nakup potravin platit nejcastéji v hotovosti, uvedeny zptsob

placeni jim vyhovuje.



V pokladni z6éné je seniorim nepiijemné velké mnozstvi zdkaznikli Cekajicich v fadé

na zaplaceni. Seniofi se snazi kontrolovat i¢tované polozky ndkupu potravin.



9 INDIVIDUALNI HLOUBKOVY ROZHOVOR

9.1 Vybérovy soubor participantu

Bylo rekrutovano 6 participantt, 5 Zen a 1 muz.

9.2 Testovani scénare individualniho hloubkového rozhovoru

Autorka prace pfipravila scénéi individudlniho hloubkového rozhovoru, ktery testovala
s jednim participantem (tento participant neni ¢lenem vybérového souboru). Participant
chépal téma rozhovoru a otdzkdm rozumél, byl schopen poskytnout relevantni informace.

Nebylo potieba scénaf upravovat.

9.3 Predstaveni participanti

Uvedené tUdaje o participantech odpovidaji skuteCnosti, do jaké miry ¢i detailu,

byli participanti ochotni popsat svoji domécnost a osobni situaci.

Pro snadnéjsi orientaci v textu diplomové prace je kazdému participantovi piifazeno

kodové oznaceni.
RZH]1: Zena 76 let, vdova, starobni diichodce, Zije sama v malé vesnici (do 300 obyvatel).
RZH2: Zena 81 let, rozvedena, starobni diichodce, Zije sama ve mésté (do 15000 obyvatel).

RZH3: Zena, 77 let, vdana, starobni dichodce, Zije s manZelem v malém mésté

(do 3000 obyvatel).

RZH4: zena, 82 let, vdova, starobni dichodce, zije sama v malém méste

(do 3000 obyvatel).

RZHS: Zena, 79 let, rozvedena, vysoce kvalifikovana a doposud pracuje na Casteny

uvazek, zije v hlavnim méste.

RMH6: muz, 77 let, Zenaty, starobni diichodce ktery vykonava obCasné brigady, zije

s nemocnou manzelkou v malé vesnici (do 100 obyvatel).



9.4 Scénar individualniho hloubkového rozhovoru

Uvod k rozhovoru

Predstaveni osoby tazatele a tcelu vyzkumu, ujisténi o zachovani anonymity participanta

a etickém pftistupu tazatele.
Zodpovézeni piipadnych otdzek participanta.

Ziskani souhlasu participanta s realizaci rozhovoru a s pofizenim zaznamu tohoto
rozhovoru, a to zvukovou nahravkou rozhovoru nebo pisemnym zaznamem odpovédi

participanta.

Filtrace participanta

Zjisténi veku participanta.

Kolik je Vam let?

Zjistit skutecnost, zda participant realizuje nakup potravin pro vlastni domacnost.
Zijete sama/sam nebo s partnerem, popiste Vasi domacnost?

Nakupujete sama/sdm potraviny pro vlastni domacnost?

Pokud je participant starSi nez sedmdesat let, nakupuje potraviny pro vlastni domdacnost,

bude pokracovéno v rozhovoru.

Pokud participant nesplni ob& dvé¢ kritéria, tazatel pod€kuje za €as a ochotu participanta

k rozhovoru a rozlouci se s participantem.

Zjistovani informaci
A) Jak nakupujete potraviny?
Ptipadné dopliujici otazky: Jak ¢asto? Kde? Proc?
B) Co Vam Cini nejvétsi problém pii ndkupu potravin? Proc¢?
@) Co Vam vyhovuje, co Vas potési ¢i zpiijemni nakupovani potravin? Proc?

D) Mate néjaky oblibeny obchod, kde rada/rad nakupujete potraviny? Jaky? Proc?



E) Existuje néjaka skutecnost, kterd Vam znesnadnuje ¢i znemozituje nakup potravin?

Jaka? Proc¢?

F) Mate néjaké zdravotni ¢i dietni omezeni nebo doporuceni, v dusledku cehoz

potiebujete nakupovat specidlni potraviny?
G) Pouze pro kladnou odpovéd na bod F.

Jak nakupujete tyto specialni potraviny?

Jsou pro Vas bézn¢ dostupné?

Mate jesté néjakou informaci, néco, co povazujete za dulezité nebo zajimavé, tedy cokoliv,

co na dané téma chcete fict?

Ukonéeni rozhovoru
Tazatel podé€kuje za rozhovor, rozlouci se s participantem a vénuje mu malou pozornost

(napft. kvétinu).

Casovy plan rozhovoru

Piedpokladana délka rozhovoru je 60 minut, ale vzhledem k tomu, Ze jde o participanty
ve vysokém véku, je nutno brat na tuto skute¢nost ohled, poskytnout participantim
dostatek ¢asu na odpovéd’, pokud bude participant unaven, udé€lat prestavku nebo rozlozit

rozhovor na dvé ¢asti, tedy realizovat rozhovor s participantem ve dvou terminech.

9.5 Vyhodnoceni vyzkumné techniky individualnich hloubkovych

rozhovoru

Pfiblizn¢ polovina ucastnikii vyzkumu umoznila autorce prace vést rozhovor v jejich
domovech, s druhou polovinou ucastnikii vyzkumu byl veden rozhovor v kavarné nebo

v restauraci.

Hloubkovy rozhovor byl veden s lidmi vysokého véku, pokud je rozhovor zacal unavovat,
bylo pro odpocinek nastoleno jiné odlehcené téma hovoru. Posléze se vyzkumnice

nenasilnou formou vratila zpét k tématu vyzkumu.



Vsechny rozhovory byly realizovany a dokonceny v ramci jedné schlizky s participantem.
Zadny z Glastnikd vyzkumu nebyl natolik unaven, aby bylo nutno rozhovor rozdglit

do dvou terminu setkani.

Jak nakupujete potraviny?

Seniofi jsou pravidelnymi zakazniky stile stejnych obchodii. Jsou vérni urcitym,
konkrétnim obchodlim s potravinami a nemaji potiebu, v nékterych ptipadech ani moznost,

experimentovat.

RZH2: ,,mam to blizko a znam to tam “.

RZHA4: |, je to tu jediny normalni obchod, jinak jen vietnamci“.
Participanti nakupuji potraviny pomérné Casto.

RZH3: ,, skoro kazdy den, nékdy jen pecivo “.

RZH2: , tak trikrat za tyden, nekdy i vic“.

Pouze participanti RZH5 a RMH6 nakupuji vyznamné méné casto, shodné uvadi:
v pruméru jedenkrat za tyden. Frekvence jejich ndkupl potravin, miize byt ovlivnéna
skuteCnosti, Ze oba participanti, stdle jesté (byt’ jen na CasteCny Uvazek nebo obcasné
brigady) pracuji. Dilezitd mize byt skute¢nost, Ze oba jsou stale aktivni fidi¢i a jezdi

na nakup potravin autem.
RZHS: |, tak jednou za tyden nakoupim, co je potreba *.
Seniofi si jednotlivé poloZzky nadkupu potravin planuji. Diivody jsou ale rozdilné.

RZH2: ,, nakupuju podle toho, co chci varit, a co mi doma chybi. Musim koukat na to,
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abych vysla s diuchodem “.
RMHG6: ,, manzelka mi sepise, co mam koupit, a ja to obstaram “.

RZHS: ,, kdyz pozvu déti o vikendu na obéd, tak to mam pordadny seznam, kazdy ma rad

néco jiného, zet' si potrpi na dobré vino a vaucka toho zase plno neji “.

Co Vam ¢ini nejvétsi problém pri nakupu potravin?

Odpovédi participantti 1ze rozdélit ptiblizné do tii okruhti.



Prvni okruh je spojen s nespokojenosti participanti s kvalitou potravin, cenou potravin

a s vyhradami pomér cena/kvalita potravin.
RZH3: ,,nahnila, plesniva zelenina “.

RZH1: maslo uz stoji padesat korun!“.
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RZH3: cesnek, je drahy a nema zadnou chut ™.

Ve druhém okruhu odpovédi vyjadiuji participanti vyhrady, které se tykaji konkrétnich
obchodtl. Spatné zasobeni, chybné &i nepiehledné znaceni cen, problémy s personalem
obchodu, dlouhd doba cekani u pokladny ¢i obsluhovaného pultu, piehlednost a Cistota

obchodu.

RZHA4: ,,5la jsem ve ctvrtek do obchodu, vim, Ze ten den rano vozi Cerstvé mléko, prisia
jsem az po obéde, ale v regdlu bylo mléko a koncilo mu datum spotieby uz druhy den. Tak
Jjsem se ptala, jestli dostali zboZi, prodavacka Fikala, Ze ne, ale ja vim, zZe urcité lhala, chce

vyprodat to staré mléko, a teprve az pak daji to Cerstvé!*
RZH1: ,, stve mé, Ze maji otevienou jen jednu pokladnu a tam je fronta “.
RZHS: ,, dopliuji zbozi, do ulicky naskladaji krabice a tam se neda projet .

RZH2: , napisou, smetana 18,90, ted' je tam nékolik druhii a ja nevim, kterd je ta

za 18,90".
RZH3: ,,néco je v akci, pak uz to skoncilo, cena uz je jina a oni ti cedulku nevymeni .

Tteti okruh se tyka baleni potravin, oballi a znaceni potravin na obalech. Participanti
povazuji nékteré obaly za nepraktické. Maji vyhrady 1 k velikosti baleni, a to vzhledem

k tomu, Ze nakupuji potraviny pro jednu osobu nebo malou domécnost.

RZH1: kdyz si koupim nescafé, to velké baleni, tak nez ho spotiebuju, tak mi vyprcha
aroma. Kdyz si koupim to malé baleni, tak to vyjde zase mnohem drazsi*“.

RZHS: ,, to je jasny, velké rodinné baleni vyjde vzdycky vyhodneéji .
RZH2: horcice, nez ji spotiebuju, tak mi vyschne “.

RMHG6: , baleny platkovy syr, otevrit ho, to je umeni “.

Participanti si st€Zuji na znaceni potravin na obalech, povazuji znaCeni za neptehledné

a text se jim jevi jako necitelny nebo obtizné Citelny.



RZH1: , tak treba téstoviny Barilla, tam je to anglicky, polsky a jesté i jiné reci, ale nez

najdu cesky navod, tak musim tu krabicku kolikrat obratit “.

RMHG6: ,,ja se koukam na datum spotieby, no a to sloZeni, to uz viitbec neprectu,

na to nevidim “.

Co Vam vyhovuje, co Vas potési ¢i zprijemni nakupovani potravin?
Zcela jednoznacné je to piizniva cena, riizné slevy, akéni nabidky ¢i bonusy.

Problematické, ze strany nejstarSich seniord, muize byt vnimdni ochutndvek potravin,
RZH3 popisuje: ,, byla takova akce, nabizeli ochutnat kolecka klobasek, ja jsem si nevzala,
ale libilo se mi to“. Na otazku: Pro¢ jste si nevzala? Zena odpovédéla: ,,jd jsem nechtéla,

3

aby si mysleli, Ze jsem nenajedena .
Seniofi oceni pfijemny a ochotny persondl prodejen, kvalitni zboZi, Cisty a piehledny
interiér prodejny, kratkou dobu ¢ekani a hladky pribéh placeni u pokladen.

Pro seniora je piijemna moznost, odlozit si véci do uzamykatelného boxu, ktery je umistén

pted vstupem na prodejni plochu.

RZH2: , nesu si néjaké veci, tam si to odloZim, zamknu, az nakoupim, tak si to zase

vyzvednu “.

Seniofi by uvitali moznost odpocinku na prodejni plose, hlavné ve velkych obchodech.
RZH1: ,,ve velkych obchodech, tam nez to vSechno obejdu, vSechny ty ulicky, regaly,
zacnou mé bolet nohy! Byla bych rada, kdybych si mohla na chvilku sednout, kdyby tam
dali treba lavicku, ale jesté pred pokladny. Odpocinu si, a pak zase miizu pokracovat
v nakupu “.

Seniofi potfebuji kvalitni nakupni voziky.

RMHG6: ,, nekdy je to takova rachotina, kolecka nezataci“.

Mate néjaky oblibeny obchod, kde rada/rad nakupujete potraviny?

Participanti nebyli schopni odpovédét, nikdo nedokdzal jmenovat konkrétni obchod,

ktery by jednoznaéné preferoval.



Autorka prace se doptavala hloub&ji a zjistila, ze participanti jsou celkem spokojeni
s obchody, kde nakupuji, respektive je pro n¢ dilezité, ze mohou nakupovat v obchodech,

kde nemaji divod byt néjak zasadn¢ nespokojeni.
RZH3: ,,v COOP, tak tam nakupuju a docela to jde .

RZHS: ,, celkem slusné se mi nakupuje v hypermarketu ALBERT.

Existuje néjaka skutecnost, ktera Vam znesnadnuje ¢i znemoZiiuje nakup potravin?
Participanti nebyli schopni zcela spontanné sdélit odpovedét.

RZH3: |, nevim “.

RZH4: (smé&je se) ,, penize “.

RZHS: ,, asi nemdm néjaky zasadni problém “.

Autorka prace se doptavala podrobnéji a zjisStovala hlubsi detaily.

Seniofi maji velké obavy z ubytku fyzickych sil a mentalnich schopnosti. Boji se ztraty
sobéstacnosti. Pokud ziji sami, mize i kratkodoba nemoc doCasné paralyzovat seniora.

Nebude schopen obstarat si ndkup potravin.

RZH1: ,.Ziju na vesnici, tady obchod nemame, zatim si dojedu, ale az nebudu schopna ridit,

tak nevim, jak to budu délat “.

RZH2: ,,méla jsem chripku, to nejnutnéjsi mi nakoupila sousedka, ale kdyby to bylo
nadyl...? "

RMHG6: ,,0d urcitého veku musim k lékari na prohlidku ohledné ridicaku, az mi jednou

to potvrzeni neda, tak nevim, jak to pak se Zenou zvladneme *.
Zazné€ly 1 obavy z propadu ekonomickeé situace a nasledné chudoby.

RZH3: , ted’ jsme na to dva, ale kdyby se sjednim znas néco stalo, tak nevim,

Jjak to ten druhy z jednoho diichodu vsechno zaplati*.

RZH4: ,, no, aby na ty diichody viibec bylo, ale ja se toho snad nedoziju “.



Mite néjaké zdravotni ¢i dietni omezeni nebo doporudeni, v diisledku ¢ehoz

potiebujete nakupovat specidlni potraviny?

VSichni paricipanti z vybérového souboru nemeéli dietni ani zdravotni omezeni,

nepotitebovali nakupovat specialni potraviny.

9.6 Shrnuti ziskanych poznatki

Seniofi nakupuji potraviny pomérné Casto a jsou pravidelnymi zédkazniky stale stejnych
obchodii. Jsou vérni ur€itym, konkrétnim obchodiim s potravinami a nemaji potiebu,

v nékterych piipadech ani moznost, experimentovat.
Seniofi si jednotlivé polozky ndkupu potravin planuji.
Nejstarsi seniofi jsou nespokojeni s kvalitou potravin, s cenou potravin a maji vyhrady

k poméru cena/kvalita potravin.

V obchodech s potravinami jsou nespokojeni se Spatnym zasobenim obchodu, s chybnym
¢i neptehlednym znacenim cen, s problémy s personalem obchodu, s dlouhou dobou ¢ekéani

u pokladny ¢i obsluhovaného pultu. Seniofi pozaduji piehledny a €isty obchod.

Seniofi jsou nespokojeni s baleni potravin. Nevyhovuji jim obaly potravin a znaceni
potravin na obalech, znaceni je pro né¢ nepiehledné a text se jim jevi jako necitelny nebo
obtizné Citelny. Seniofi povaZzuji nékteré obaly za nepraktické. Maji vyhrady 1 k velikosti
baleni, a to vzhledem ktomu, Ze nakupuji potraviny pro jednu osobu nebo malou

domaécnost.
Senioriim zpiijemni ndkup pfizniva cena potravin, rizné slevy, akéni nabidky ¢i bonusy.

Seniofi oceni pfijjemny a ochotny personal prodejen, kvalitni zboZzi, Cisty a piehledny

interiér prodejny, kratkou dobu ¢ekani a hladky priibéh placeni u pokladen.

Seniofi pozaduji mit moZnost, odlozit si véci do uzamykatelného boxu, ktery bude umistén

pied vstupem na prodejni plochu.

Seniofi zadaji o moznost odpocCinku piimo na prodejni plose, hlavné¢ ve velkych

obchodech.

Seniofi vyZzaduji k ndkupu potravin kvalitni nakupni voziky.



Nejstarsi seniofi jsou celkem spokojeni s obchody, kde nakupuji, respektive je pro né
dalezité, ze mohou nakupovat v obchodech, kde nemaji divod byt néjak zasadné

nespokojeni.

Seniofi maji velké obavy, jak budou v budoucnu zvladat ndkup potravin. Boji se ubytku

fyzickych sil a mentalnich schopnosti. Maji strach ze ztraty sobéstacnosti.
Nejstarsi seniofi maji obavy z propadu ekonomické situace a nasledné chudoby.

VSsichni ucastnici vyzkumu neméli dietni ani zdravotni omezeni, nepotifebovali nakupovat

specialni potraviny.



10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOI1: Jaké maji potireby ¢i pozadavky nejstarsi CeSti seniofi pro uskuteénéni nakupu

potravin pro vlastni domacnost?

Nejstarsi CeSti seniofi realizuji Cast¢ mens$i nakupy potravin. Nakupuji, pokud maji
moznost, v blizkosti svého bydlisté. Seniofi, ktefi ziji v malé vesnici, kde neni moznost
nakupu potravin v misté, musi za nakupy dojizdét a je pro né dulezité uzplisobit mnozstvi
zakoupenych potravin, fyzickym schopnostem zvladnout cestu a donést nadkup domii.
Uvitaji mala baleni potravin, ziji v malych domacnostech, ale odrazuje je cena, uvédomuji
si, ze mala baleni potravin jsou poméeroveé drazsi. Pozaduji kvalitni a Cerstvé potraviny.
Pro seniory je dulezité kvalitni, praktické baleni potravin, pfehledné a dobie citelné
informace na obalu. Seniofi pfi ndkupu na prodejni ploSe pouzivaji ndkupni vozik, ktery je
pro n¢ nezbytnou pomuckou. Na tvar a funkcnost ndkupniho voziku maji specidlni
pozadavky, pouzivaji ho i jako oporu pii pohybu na prodejni plose. Seniofi uvitaji moznost
odpocinku pfimo na prodejni ploSe, hlavné ve velkych obchodech. Senioriim usnadni
nakupovani moznost uschovat si véci v uzamykatelném, odklddacim boxu pfed vstupem
na prodejni plochu. Seniofi vyzaduji v obchodech Cistotu, piehledné usporadani prodejni
plochy, snadny pohyb v ulickdch mezi regily, jasné, Citeln€ a pravdivé znacené ceny.
Vstiicnost a ochota prodejniho persondlu je nezbytna, hlavné v obsluhovanych tsecich
a vpokladni zéné. Seniorim usnadni nakupovéani sluSné a citlivé jedndni ze strany

ostatnich zdkaznik.

VO2: Jaké bariery ¢eskym senioriim znesnadiuji ¢i znemoZiuji nakup potravin pro

vlastni domacnost?

Pro nejstarSi Ceské seniory je zdsadni dostupnost moznosti ndkupu potravin. Nejstarsi
senior je limitovan svou fyzickou silou a mentalni schopnosti. Potfebuje nakupovat
v obchodech, do kterych je schopen se bez velké ndmahy dostat a zvladnout cestu zpét
1 s ndkupem. Senioriim znesnadfiuje nakup neochota prodejniho personalu. Problematické
je pro seniory Spatné Citelné €1 nesrozumitelné znaceni potravin, jak na prodejni plose, tak
1 na obalech potravin. Pro seniory je stresujici cela transakce spojend s placenim

a ukladanim nakupu potravin.






III. PROJEKTOVA CAST



11 PROJEKT - MANUAL PRO OBCHODNIKY

11.1 Cil projektu

Cilem projektu je pfedlozit maloobchodnikiim s potravinami feSeni formou manudlu,
jak pfistupovat k nejstarsim zékaznikim, jak usnadnit a zptijemnit jejich nakupy potravin
a odstranit bariery, které nejstar§Sim zakaznikim ndkup potravin znesnadnuji nebo

znepiijemnuji.

11.2 Vychodiska projektu

Vychodiskem projektu je realizovany kvalitativni vyzkum. V kvalitativhim vyzkumu byla
pouzitim techniky pozorovani, techniky asistovaného ndkupu a techniky individualniho
hloubkového rozhovoru ziskana primarni data na téma vyzkumu: Vliv kultury na nakupni
chovani nejstarSich ceskych seniori. Ziskand data byla analyzovana. Zjisténé skutecnosti

a poznatky jsou zahrnuty a aplikovany v manudlu pro obchodniky.
Nejstarsi seniofi pii ndkupu potravin musi piekonéavat nasledujici bariéry:

- neochota, neprofesionalita prodejniho persondlu,

- $patnd manipulace s ndkupnim vozikem,

- velka mira stresu v pokladni zoné,

- problém s ¢tenim cenovek a s ¢tenim informaci na etiketich a na obalech

potravin.
Nejstar§im seniorim usnadni nakup potravin nésledujici opatieni:

- moznost odpocinku na prodejni ploSe,
- pted vstupem na prodejni plochu umistit odkladaci uzamykatelné boxy,

- nabidka SirSiho sortimentu potravin v malém praktickém baleni.

Obchodnikiim je pfedloZeno feSeni prostfednictvim manudlu, jak pfistupovat k nejstarSim
senioriim, jak odstranit ¢i zmirnit bariéry, které nejstar§im seniorim znesnadiuji nebo

znepiijemiuji nakup potravin pro vlastni domacnost.

11.3 Cilova skupina pro vyuZziti manualu

Manual je zpracovan pro maloobchodni prodejny potravin, ale inspiraci mize byt i pro

maloobchodniky s jinym sortimentem, naptiklad drogerie.



11.4 Nazev manualu

Manual pro obchodniky bude komunikovan s nazvem: ,,Chceme vam pomahat!*.
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Autorka prace v ndzvu zdmérné nepouziva vyraz ,,senior*, ,nejstarsi senioii®, ,,staii lidé*,
»dédové a babiCky®, ,stfibrna generace®, ,treti vék™. Divodem jsou mozné negativni
asociace ¢i konotace uvedenych vyrazl. DalSim divodem, pro¢ explicitné nepojmenovat
manual pro obchodniky uvedenymi vyrazy je ageismus. Vidovicova definuje ageismus
jako ideologii zaloZzenou na sdileném piesvédceni o kvalitativni nerovnosti jednotlivych
fazi lidského Zivotniho cyklu manifestované skrze proces systematické, symbolické i redl-
né stereotypizace a diskriminace osob a skupin na zakladé chronologického véku a/nebo

na jejich pfislusnosti k urcité generaci. (Vidovicova, 2008, str. 5)

11.5 Komunika¢ni strategie manualu

Komunikacni strategie sleduje tfi cile.

Prvnim zcili komunikacni strategie je informovat maloobchodniky s potravinami
o existenci a obsahu manudlu ,,Chceme vadm pomahat!“. Nasledn¢ motivovat

maloobchodniky k pouzivani a k aplikovani predmétného manualu.

Druhym z cilti komunikacni strategie je informovat seniory respektive zdkazniky, na které
se manudl zaméfuje, o existenci manualu ,,Chceme vam pomahat!“‘: vysvétlit ucel a obsah
manudlu a inspirovat zdkazniky, aby po maloobchodnicich poZadovali lepsi nakupni

podminky a kulturu nakupovani potravin.

Tretim z cili komunikac¢ni strategie je informovat Sirokou vefejnost o existenci manudlu
»Chceme vam pomédhat!“. Informovat o jeho pozitivnim dopadu na zlepSeni podminek
a kultury nakupu potravin pro nejstarSi ceské seniory. Nastolit spolecenskou diskusi

a medializovat téma kultury prodeje potravin nejstarSim ¢eskym senioriim.

11.6 Manual - Chceme vam pomahat!

11.6.1 Profesionalni a kvalifikovany personal

Obchodnici musi naucit prodejni persondl jednat s nejstarSimi zékazniky. Je potieba,
aby prodejni persondl pochopil fyzické i mentdlni omezeni nejstarSich zdkaznik, které
se muze vazat k vy$§imu véku. Prodejni persondl musi porozumét potfebam nejstarSich

zakaznik.



Autorka prace navrhuje vzdélavat prodejni persondl prostfednictvim akreditovaného
programu vzdelavaci agentury Seduo. Vyuzit vzdélavaci program — Zmeény ve stafi
a jejich simulace gerontooblekem. Vzd€lavaci program je akreditovan MPSV, trva

8 vyucovacich hodin a cena ¢ini 9 600,- K¢ (za skupinu max. 30 osob).

Obsah vzdélavaciho programu:

- v€kové zmeny v organismu, teorie starnuti,
- zmény v organovych systémech,

- zmény ve smyslovém vnimani,

- socialni zafazeni starého ¢lovéka,

- jak se citi stary ¢lovek,

- interaktivni prozitek - smyslové vniméni,

- interaktivni prozitek - hruba a jemna motorika. (Seduo, © 2018)

Gerontooblek byl specialné vyvinut k tomu, aby simuloval stafecky pohyb se vSemi
omezenimi: pohybovymi, zrakovymi i1 sluchovymi. Specidlni oblek zajisti efekt zatuhnuti
kloubti a obsahuje pas pro znehybnéni hrudniku, ktery ztizi dychani, bryle a klapky na usi
zpusobi senzoricky deficit, tedy zhor$i vidéni i1 sluch. Béhem konference pro praktické
1ékate si simulacni oblek vyzkouSely asi dvé stovky mladych praktickych Iékaiti z celé
Ceské republiky. ,,Je zajimavé si to vyzkouset. Nejhorsi je to smyslové omezeni — zrakové
a sluchové. Clovék v prostoru ztrati orientaci,” popsala svoji zkuSenost lékaika
Pavla Potancokova. ,, Nejhorsi je opravdu to omezeni zraku a sluchu. Je pravda, Ze si
uvedomite, jaké to je, a budete seniorum hned jinak naslouchat,* konstatuje lékar

Michal Poddany. (idnes.cz © 2018)



Obr. 3 Gerontooblek (zdroj: idnes.cz © 2018)

Zpétnad vazba a efektivita vzdélavaciho programu bude sledovana vyzkumnou metodou

mystery shopping. Metoda se vyuziva k monitorovani kvality klientského servisu.

11.6.2 Nakupni voziky

K nékupu potravin jsou pro nejstarSi zdkazniky nezbytnou pomiickou kvalitni a bezpecné

nakupni voziky.

Nejstarsi seniofi zpravidla realizuji mensi nakupy a preferuji mélky, stabilni a dobie
ovladatelny nakupni vozik. Obchodnici by méli takové voziky seniorim poskytnou
- zajistit potfebny pocet ndkupnich vozikli pro nejstarSi zékazniky v kazdé prodejni

jednotce.

Potiebny pocet nakupnich vozikl pro maloobchodni jednotku lze zjistit pozorovanim poctu
nakupujicich nejstar§ich zdkaznikli. Pocet nejstarSich zakazniki bude sledovéan
na denni bazi po dobu jednoho mésice. Vysledny pocet nakupnich vozikii bude odpovidat
20% z prumérného poctu nejstarSich zakazniki za den. Navrh poctu vozikti odpovida
skuteCnosti zjisténé kvalitativnim vyzkumem, konkrétné technikou pozorovani, kdy bylo

zjisténo, Ze nakup potravin nejstar§im seniortim trval 40 azZ 65 minut.



Nékupni voziky pro nejstar§si zdkazniky, bude mozno pouzit k ndkupu, pouze
prostfednictvim specialniho Zetonu. Divodem je skute¢nost, ze predmétné voziky jsou
uréeny pro nejstar§$i zdkazniky a je potfeba mit volné voziky pro tyto zdkazniky
k dispozici. Specidlni zetony budou pro nejstarSi zdkazniky k zapljceni u pokladen nebo
u informac¢niho pultu prodejny. Pokud obchodnik pouziva vérnostni zédkaznicky program
a zna data narozeni zdkaznikli, miize o specidlnich zetonech informovat zdkazniky,

a ptipadné je 1 zaslat cilové skupiné€ nejstarSich seniort.
Vhodné nakupni voziky nabizi spole€nost Wanzl spol. s r.o.

Série Tango®, lehky tip ndkupnich vozikl, vyrobce udava lehké tlaceni a manévrovani

nakupnich vozika.

Rada Tango® City, podvozek ze stabilni plochoovalné trubky. Plastovy ko$ s hustymi oky
s jemnou vostinovou strukturou. Naprosté tlumeni hluku pro tichy pohyb. Otevieny

podvozek nabizi velkou volnost pro nohy.

Obr. 4 Tango® nakupni vozik (zdroj: Wanzl © 2018)



V nabidce spolecnost Wanzl je i série ndkupnich voziki Light. V této sérii je pro nejstarsi
zakazniky vhodna ploché forma koSe umoziujici komfort pti nakladani v pfijemné vysce.
Zbozi lze ulozit piehledné a Setrné. Nakupni voziky série Light poskytuji optimalni
pohodli pii tlaceni nakupniho voziku diky velké volnosti pfi pohybu nohou. Nejstarsi

zakaznici oceni ergonomické vlastnosti a komfort ndkupniho voziku diky zvySenému dnu.

(Wanzl © 2018)

Obr. 5 Light ndkupni vozik (zdroj: Wanzl © 2018)

Spole¢nost Wanzl nabizi 1 specialni voziky pro seniory, sérii ndkupnich vozika Sedo.
Jde o nakupni vozik se zabudovanym sedatkem a automatickym zastavenim, které zabrani
odjeti voziku, jakmile se zdkaznik posadi na sedatko. Madlo ndkupniho voziku je opatieno
praktickym hackem pro zavéSeni ndkupnich taSek. Nakupni vozik ma i1 drzak na hualku

nebo na destnik. (Wanzl © 2018)
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Obr. 6 Sedo nakupni vozik (zdroj: Wanzl © 2018)

Pro konkrétni maloobchodni jednotku je nutné zvoleny respektive potencialni typ
nakupniho voziku testovat na realné obchodni plose. Testovat ndkupni voziky je vhodné
s dobrovolniky z fad nejstarSich zdkazniki daného obchodu. Obchodnik zisk4 informace

od svych zékazniki, ktefi obchod dobfe znaji a znaji 1 své nakupni potieby a zvyklosti.

11.6.3 Pokladny pro nejstarsi zakazniky

wevr

Kvalitativnim vyzkumem bylo zji$téno, Ze nejstarSi zékaznici potiebuji v pokladni z6né
specidlni pfistup. TéZko se pfizptsobuji rychlému tempu odbaveni u pokladen. Je pro né
stresujici kontrolovat Uctované polozky a zaroven odebirat a ukladat zbozi do nakupni
tasky. Technikou pozorovani i technikou asistovaného ndkupu bylo zjisténo, ze vétSina
nejstar§ich seniord zaplatila za nakup potravin v hotovosti. Manipulace s penézi je
komplikovana, vyzaduje nckolik krokli — odpocitat pozadovany obnos, piedat penize
pokladni, pfevzit a pfepocitat vracené penize. Pokud senior musi postupovat v rychlém

sledu, je vystaven stresu, ma strach z finan¢ni ztraty.

Autorka prace navrhuje zavést specidlni pokladni rezim pro nejstar$i zakazniky.

V pokladni zén€ bude vyclenéna pokladna, kterd bude na vyzadani odbavovat nejstarsi



zakazniky.  Prostfednictvim techniky asistované¢ho ndkupu a techniky pozorovani bylo
zjisténo, ze v pokladnich zondch obchodii nejsou v provozu vSechny pokladny, cast
pokladen byla vzdy uzaviena. Na zéklad¢ zjiSténych skutecnosti 1ze tesit pokladni zénu
obchodu tak, ze bude vycClenéna jedna pokladna, kde budou ve specidlnim rezimu
odbavovani nejstar§i zdkaznici. Speciadlni pokladni rezim budou moci vyuZzivat
1 hendikepovani zékaznici. Vyuzit specialni rezim pokladen bude pro nejstarSi zakazniky

volba nikoli povinnost.

Pokladna pro nejstarSi zakazniky nemusi byt personalné obsazena a oteviena neustale.
Posta¢i moznost, pomoci tlacitka, ¢i jiného vhodného zatizeni, které bude umisténo
v pokladni zo6né, si vyzadat otevieni pokladny se specidlnim rezimem pro nejstarsi
zakazniky. Pokladna bude viditelné oznacena, budou uvedeny veskeré informace potiebné

k tomu, aby zakaznici zcela jednoznaéné pochopili Ucel a rezim pokladny.

K odbaveni u pokladen se specialnim rezimem budou zakaznici pfistupovat jednotlive,
kazdému zakaznikovi bude poskytnut dostate¢ny prostor. Kvalitativnim vyzkumem bylo
zjisténo, ze nejstarsi seniory velmi stresuje situace, pokud se zacne tvofit fada cekajicich
zakaznikd. Ve vymezeném case, kdy seniofi provadi celou transakci na pokladné¢ — musi
vylozit zbozi na pokladni pas, zaplatit a ulozit zbozi, nejstarsi seniofi podléhaji tlaku. Snazi
se ukony ud¢€lat co nejrychleji, to se jim nedafi, neciti se komfortné a mohou byt

1 zmateni.

Pokladni personal bude Skolen a trénovan v potfebnych znalostech a dovednostech,
jak jednat s nejstar§Simi zdkazniky. Tempo vSech ukonli na pokladné bude ptizplisobeno
fyzickym a mentalnim moZnostem konkrétniho zdkaznika. Zakaznik bude ujiStén, Ze neni
potieba spéchat, pokud na néco neuvidi nebo néfemu neporozumi, bude mu vSe
vysvétleno. V pokladné bude vZzdy k dispozici dostatek drobnych na vraceni, pokladni
nikdy nebude nejstar$i zédkazniky Zadat, zda nemaji drobné. Vyzkumem bylo zjisténo,
ze manipulace s penézi je pro nejstarSi seniory stresujici, zejména pokud jsou nuceni,
v momenté, kdy maji obnos k zaplaceni ndkupu pfipraveny, vyhledavat dal§i drobné

bankovky ¢i mince. Ztraceji piehled o hotovosti a boji se pfipadné financni ztraty.

Dodrzovani navrzenych opatfeni a kvalita obsluhy v pokladnim rezimu pro nejstarsi

zékazniky bude kontrolovana technikou mystery shopping.



11.6.4 MoZnost odpocinku na prodejni plose

Kvalitativnim vyzkumem bylo zjiSténo, Ze seniofi pfi nékupu potravin potiebuji

odpocinek, zejména v obchodech, kde je velka nakupni plocha.

Autorka prace navrhuje, v ramci dané prodejni plochy konkrétniho obchodu, vyhledat
vhodny prostor a instalovat zde lavicku ¢i kiesilka, kde si budou moci nejstarsi zédkaznici
odpocinout. Zéna odpocinku musi byt pro konkrétni obchod navrzena tak, aby nebranila
¢1 neomezovala nakupni provoz. Design lavi¢ek miize byt proveden dle corporate identity
daného obchodu. Sekundarnim vyuzitim lavicek i jiného nabytku spliujiciho dany tucel,
muze byt moznost umisténi reklamy, mohou se stat reklamnim nosi¢em. V odpocinkové

z6n¢ muze byt umistén i barel s pitnou vodou.

V malych obchodech, kde neni dostatek prostoru, a pravdépodobné by vzhledem
k velikosti obchodu z6na odpocinku nebyla dostate¢né vyuzita, navrhuje autorka préce
opatfit pro nejstar$i zakazniky nakupni voziky Sedo, které jsou popsany v predchozi

kapitole.

Nejstarsi zédkaznici pozaduji umistit, pfed vstupem na obchodni plochu, uzamykatelné
odkladaci boxy. Pfeji si mit moznost odlozit vSe, co k uskutecnéni nakupu potravin
nepotiebuji. Je pro né dulezité mit volné ruce a minimalizovat moznost pfipadné ztraty

osobnich véci na prodejni plose.

11.6.5 MozZnost lépe pielist etikety a obaly

V priméarnim kvalitativnim vyzkumu nejstar$i seniofi Casto uvadéli problémy s pfectenim

textu na etiketach a na obalech potravin.

V obchodé¢ TESCO Praha Smichov je instalovano zatizeni, které umoznuje zadkaznikiim
zjistit presnou cenu konkrétniho zboZi. Prostfednictvim snimace carového kodu se

na display zobrazi cena zbozi. Zatizeni neni uZivatelsky ptivétivé, display je maly.

Autorka prace navrhuje feSeni, instalovat snima¢ carového kodu a kvalitni dostatecné
velky display. Zatizeni bude propojeno s maloobchodni aplikaci a umozni nejen zobrazeni
ceny produktu, ale 1 zobrazeni veskerého textu, ktery je uveden na obalu produktu. Bude
mozné si v dostate€né velikosti piecist sloZzeni potravin a dal§i pozadované informace
jako je vyrobce apod. Zatizeni bude propojeno s tiskdrnou a zakaznici si budou moci

informace vytisknout. Celé zafizeni musi byt uzivatelsky ptivétivé a jednoduSe, nejlépe

intuitivné ovladatelné. Pro tiskarnu bude pouzit recyklovany papir. Tisk bude jednostranny



a na rubovou stranu papiru je mozno umistit reklamni sdéleni. Komunikacni pfinos
reklamniho nosice, tedy listu recyklovaného papiru, ktery si zdkaznik odnese, budou

kompenzovat naklady spojené s tiskem pro zédkazniky.

11.6.6 Mala prakticka baleni potravin pro nejstarsi zakazniky

Kvalitativnim vyzkumem bylo zjisténo, ze nejstar$i seniofi ziji Casto v malych, pfevazné
jednoclennych domadacnostech. Potfebuji a pozaduji malé, praktické baleni potravin.
Obchodnici ziskaji konkuren¢ni vyhodu a zaroven uspokoji pottebu nejstarSich zakaznik,

pokud rozsiti sortiment o pozadované zbozi.

11.7 Demograficky vyvoj, diivod pro prijeti opatreni, ktera povedou ke

zlepSeni kultury prodeje potravin nejstarS§im ¢eskym seniorim

Ceska spolecnost starne. Dle Ceského statistického tufadu Zilo vroce 2017 v Ceské

republice vice nez 1,36 milionu 70 a viceletych osob.
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Obr. 7 Populace v CR 2017, vlastni zpracovani (zdroj: CSU © 2018)



V poloving 21. stoleti bude v Ceské republice it 2,5krat vice seniord nez déti.
Tomu nezabrani ani masivnéj$i migrace ani o néco vyssi uroven plodnosti. V nasledujicich
desetiletich se také podstatné zméni veékova struktura populace. Zmény ve vékovém
slozeni jsou pro spolecensky vyvoj navic mnohem vyznamnéjsi nez pouhy pocetni rast
¢i pokles poctu obyvatel. Posouvani pocetné silnych populacnich ro¢nikt do diichodového
véku, ocekavané dalsi zlepSovani Gmrtnostnich pomérti a uroven plodnosti pod hranici
prosté reprodukce radikalné zméni vékovou strukturu obyvatelstva Ceské republiky
smérem k rychlému a vyraznému starnuti. Ze soucasného stavu je ziejmé, ze nejvetsi
zmény se odehraji v kategorii seniorti. V prubéhu prvni poloviny 21. stoleti se podle vSech
variant demografického vyvoje zastoupeni 65 a viceletych osob zhruba zdvojnasobi
z dnesni jedné Sestiny na jednu tfetinu. VEkova kategorie seniort tak bude jedinou ¢asti
populace, kterd pocetn¢ poroste. Vyznamné totiz ubude osob ve véku 15-64 let 1 déti

do 15 let. Starnuti populace je tieba brat jako neodvratitelny proces. (CSU © 2018)
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Obr. 8 Projekce obyvatel v CR, vlastni zpracovani (zdroj: CSU © 2018)



11.8 Shrnuti projektu

V manudlu ,,Chceme vam pomahat!“ jsou na zdklad¢ kvalitativniho vyzkumu navrzena
opatfeni, kterd umozni nejstarSim ¢eskym seniorim piijemny, pohodlny a bezpecny nakup

potravin.

Obchodnici si musi uvédomit stale rostouci kupni silu nejstarSich seniort a nutnost ptizpiisobit

se potfebam a pozadavkim téchto zakaznik.

Cela strategie projektu vyplyva z reflexe na zménu demografické struktury c¢eské populace,

kterou neni mozno ptehliZet, jiz dnes tvoii seniofi velkou skupinu zdkazniki.



ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zjistit, jak nakupuji nejstarsi Cesti seniofi potraviny pro vlastni
domaécnost. Odhalit ptipadné ¢i potencionalni bariery, které jim znesnadnuji, znepiijemnuji
¢i znemoznuji nadkupy potravin a identifikovat skutecnosti, které nejstarSim senioriim zpfi-
jemnuji, ulehcuji ¢i usnadnuji nakupy potravin pro vlastni domécnost.

V prvni Casti prace jsou piedlozena teoretickd vychodiska tykajici se nejstarsi populace,
nakupniho chovani, psychologie spottebitele, segmentace trhu a marketingového vyzkumu.

Ve druhé praktické casti je zpracovan kvalitativni vyzkum nakupniho chovani a kultury

prodeje potravin ve vztahu ke zkoumanému segmentu nejstarsich ¢eskych seniora.

Zpracované vysledky daly odpovéd’ na vyzkumné otazky stanovené v teoretické ¢asti di-

plomové prace.

Na zékladé vysledka kvalitativniho vyzkumu byl v projektové Casti prace zpracovan ma-

nudl kultury prodeje potravin nejstar§im zakaznik. Manudl kultury prodeje potravin nej-

N 24

cilové skupiny seniord.
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