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ABSTRAKT

VESELOVSKA, Livia: Generacny marketing a jeno vplyv na maloobchod .- Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej : prace
Ing. Zuzana Francovd, PhD.. —Bratislava OF EU, 2018/2019, 85 s.

Cielom prace je analyzovat' generatny marketing a ndkupné spravanie seniorov na
maloobchodnom trhu so spotrebnym tovarom. Zaroven preskumat’ prekazky nakupného
spravania seniorov v Banskobystrickom kraji, identifikovat’ potreby seniorov, navrhnut
odportcania pre predajcov a vyrobcov. Préaca je rozdelena do 5 kapitol . Obsahuje 1 obréazok,
1 tabulku a 1 prilohu. Prva kapitola je zamerana na charakteristiku najdolezitejSich pojmov,
ktorych znalost’ je potrebna a nevyhnutna na pochopenie danej problematiky. V druhej
kapitole su stanovené primarny ciel’ a ¢iastkové ciele. Na naplnenie ciela sme uskuto¢nili
hibkové rozhovory so seniormi. Na zaklade vysledkov z hibkovych rozhovor so seniormi,
boli identifikované problémy a prekazky, ktoré seniorom zabraiuji v komfortnom
nakupnom procese v maloobchode so spotrebnym tovarom. V tretej kapitole sa venujeme
metodike préace a charakteristike objektu skimania, ktorym su seniori. Aby bol naplneny
ciel' prace, najdolezitejSie bolo ziskat' ¢o najviac informacii o danom segmente aby sme
nasledne mohli prist’ k rieSeniu dan¢ho problému. Prostrednictvom zvolenej metodiky sme
si stanovili vyskumné otdzky, ktoré sme si na zaklade prieskumu overovali. V $tvrtej
kapitole su rozoberané vysledky, ktoré sme ziskali z hibkovych rozhovorov so seniormi.
Venujeme sa tu jednotlivym faktorom a nasledne sme navrhli odporacania pre predajcov
a vyrobcov. Zaver préace je zamerany na odportc¢ania, kde sme rozobrali menej finan¢ne

naro¢né odporucania a viac financne naroéné odportcania.
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ABSTRACT

VESELOVSKA, Livia: Generation marketing and its impact on retail.- University of
Economics in Bratislava. The Faculty of Commerce; Department of Marketing. - Thesis
consultant: Ing. Zuzana Francovd, PhD.- Bratislava, OF EU, 2019, 85 p.

The aim of the thesis is to analyze the generational marketing and purchase behaviour of
seniors in retail market with the consumer goods. At the same time to evaluate the obstacles
in the purchase in Banskobystrickom region, identify the needs of seniors, propose
recommendations for sellers and manufacturers. The thesis is divided into 5 chapters.
Includes 1 image, 1 table and 1 attachment. The first chapter is focused on the characteristics
of the most important terms, knowledge is necessary for understanding the issue. The second
chapter sets out the primary objective and sub-goals. In order to achieve this goal, we
conducted in-depth interviews with seniors. Based on the results of in-depth interviews with
seniors, problems and obstacles have been identified that prevent seniors from having a
comfortable shopping process in a consumer goods store. In the third chapter we deal with
the methodology of work and the characteristics of the object of investigation, which are
seniors. In order to achieve the goal of the work, the most important thing was to study as
much information about the segment as possible so that we could come up with a solution
to the problem. Through the chosen methodology, we have set research questions that we
have verified on the basis of the survey. The fourth chapter discusses the results obtained
from in-depth interviews with the seniors. We devote ourselves to individual factors and
then we have suggested recommendations for sellers and manufacturers. The conclusion is
focused on recommendations, where we discussed less costly recommendations and more

costly recommendations.

Key words:

Generation marketing, customer behaviour, consumer, senior, retail
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Uvod

Diplomova praca sa zaoberd generatnym marketingom a jeho vplyvom na
maloobchodnom trhu so spotrebnym tovarom. V diplomovej praci sa budeme zameriavat’ na
nakupné spravanie seniorov na maloobchodom trhu so spotrebnym tovarom. Senior ako
zakaznik nebol p6vodne samostatnd tematicka kategoria, avSak v sGcasnosti mozeme
pozorovat’ rastiuci zaujme o tento segment spotrebitel'ov, ked’ze pocCet seniorov neustéle
narastid. Tento narast podielu seniorov predstavuje zvySujicu sa kupnu silu a zaroven
zékaznicky potencial. V sucasnosti sa populacna vina posuva do vyssich vekovych kategorii
a nastava vyssia pozornost’ venovana seniorom. Seniori su vel'mi diferencovana skupina
obyvatel'stva, ktora je ovplyvnend individualitou a vel'a krat aj samotnymi skiisenostami. Aj
ked’ sa na prvy pohl'ad méze starnutie populacie javit' ako vel'mi neperspektivne, jedna sa

z urcitého pohladu o pozitivny prevrat.

Ciel'om prace je analyzovat’ genera¢ny marketing a ndkupné spravanie seniorov na
maloobchodnom trhu so spotrebnym tovarom Zaroven preskimat’ prekazky nakupného
spravania seniorov Banskobystrickom kraji, identifikovat’ potreby seniorov, navrhnat

odportcania pre predajcov a vyrobcov.

Prva kapitola je zamerana na charakteristiku jednotlivych pojmov, ktorych znalost’
je potrebna na pochopenie danej problematiky a k vysvetleniu savislosti, ktorym sa
v diplomovej praci budeme venovat. V ramci tejto kapitoly si vymedzené pojmy ako je
generaCny marketing, jednotlivé faktory, ktoré ovplyviuju seniorov pri nakupnom spravani

a podobne.

V druhej kapitole sa venujeme hlavnému ciel'u prace a ¢iastkovym cielom, ktoré
s nim savisia. Ciastkové ciele st rozdelené na teoretické a praktické ciele. K naplneniu
cielov bol pouzity hibkovy rozhovor so seniormi. Cielom prieskumu bolo analyzovat
nakupné spravanie seniorov na maloobchodom trhu so spotrebnym tovarom a odhalenie
jednotlivych faktorov, ktoré ich ovplyviiuju pri nakupnych procesoch, zaroven odhalit

vsetky prekazky, ktoré zabranuju a obmedzuju seniorov pri nakupovani.

Tretia kapitola zaverecnej prace je venovana metédam, ktoré boli pri pisani prace
pouzité a taktiez charakteristike objektu skiimania, ktorym su seniori v Banskobystrickom

kraji.
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V stvrtej kapitole vyhodnocujeme vysledky z hibkovych rozhovor do grafov, na

zaklade ktorych nasledne navrhujeme odporucania.

Zavere€na Cast’ prace obsahuje odporucania pre vyrobcov a predajcov, ku ktorym
sme dospeli na zaklade prestudovanej odbornej literatary, analyze primarnych a sekundarny

Udajov a na zéklade hibkovych rozhovorov, ktoré sme vykonali so seniormi.
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1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1. Genera¢ny marketing

,, Generacny marketing je marketing zalozeny na vyuzivani generacnej segmentdcie
v marketingovej komunikacii. Generacny marketing poukazuje na vyznam segmentdcie
populacie zaloZenej na odlisnych demografickych a psychologickych faktoroch. Je to
stratégia, ktora poskytuje konkurencnii vyhodu medzi spolocnostami so spotrebnym

tovarom. “1

Generacny marketing definuje Williams a Page nasledovne: ,, Generacny marketing
poukazuje v praxi na jedinecné potreby jednotlivcov kedy viac ako jedna Specifickda vekova

skupina so skupinou jednotlivcov sa narodila a Zila v rovnakom case.
Generacny marketing je zaloZeny na dvoch principoch:

1. Produkty potrebujd zmenu s meniacou sa Zivotnou fazou,
2. Propagacné spravy a produkty cielené k tymto generacnym skupinam mézu odrazat

ich generacné hodnoty, ktoré zasa mozu riadit ich spotrebné spravanie.

Porozumiet’ generacnému marketingu je velmi délezita marketingova aktivita. Vskutku,
vytvaranie nestarnvcich generacnych znaciek je jednym z hlavnych trendov v marketingu za

najblizsich 25 rokov. “?

Zacielit' segmenty je ucinnejSie ako sa venovat’ hl'adaniu informacii o kazdom
jednom jednotlivcovi zvlast’ v uréitom segmente. Jasne definovany segment Casto staci
k vytvoreniu ponuky. Ak sa vyrobcom podari vyhoviet’ odliSnym zaujmom spotrebitel'ov
a zaistia im radu vyrobkov a zaistia im sluzby, ktoré potrebuju, budd spotrebitelia spokojni
a naplnia sa ich tizby. Preto je vel'mi dolezité venovat’ sa segmentacii trhu, segmentacia ma

vel'mi dolezitu tlohu pre predajcov a spotrebitelov.

1 JONES, M. 2007-2018. Generational Marketing Harvest The WholeFamilyTree[online] Copyright 2007-
2018. [citované 20.12.2017] Dostupné na https://www.investopedia.com/articles/financial
careers/08/generational -marketing.asp

2 WILLIAMS, K. C., PAGE, A.R. 2010. Multi-Generational Marketing:Descriptions, Charakteristics.
Lifestyles, and Attitudes. In Journal of Applied Business and Economicsvol 11(2) [online]. North American
Business Press [cit. 2013-04-01]. Dostupné na internete: http://www.na-
businesspress.com/JABE/Jabe112/WilliamsWeb.pdf

12


https://www.investopedia.com/articles/financial%20careers/08/generational%20-marketing.asp
https://www.investopedia.com/articles/financial%20careers/08/generational%20-marketing.asp
http://www.na-businesspress.com/JABE/Jabe112/WilliamsWeb.pdf
http://www.na-businesspress.com/JABE/Jabe112/WilliamsWeb.pdf

,,Segmentdciu je mozné definovat ako proces rozdelenia trhov na odlisné podskupiny
spotrebitelov so spolocnymi potrebami a charakteristikou, vyber jedného alebo niekolkych
segmentov, na ktoré sa zameriava rozdielny marketingovy mx. Demografické
charakteristiky, napriklad vek, pohlavie, stav, prijem, zamestnanie a vzdelanie sa velmi
casto pouzivaju ako zdkladna pre segmentaciu trhu. Najlepsi spdsob zasiahnutia

‘

spotrebitela reklamou moze tiez zavisiet na veku.

,, Generacny marketing je zaloZeny na predpoklade, Ze obchodnici musia pochopit
zakladné jednotky spojené s rdznymi generaciami a tiez ako jednotlivé generdcie na seba
vzajomne poOsobia, aby mohli na nich na trhu ucinne zapésobit. Zdstancovia generacného
marketingu veria, Ze generdcie, v ktorych sa ludia rodia, vyrazne ovplyviuju kto su, v co

veria, aké sii ich hodnoty, zrucnosti potrebné pre Zivot a nakoniec co nakupujii*. 3

Genera¢ny marketing sa v mnohych oblastiach zameriava prave na predaj vyrobkov
a sluzieb, ktor¢ su pre starSich I'udi a snazi sa naplnit’ ich ocakévania a zelania. Marketingové
vedenie si musi byt vedomé stale sa meniacej vekovej Struktary. Znalost’ jednotlivych

charakteristik generécii je hlavnym faktorom na vytvorenie ucelenych profilov zakaznikov.

Z pohl'adu generacného marketingu chapeme ,, zakaznika ako clena generdcie, ktoré

utvdara jeho zdakladné vlastnosti. Generdacia ovplyviiuje jeho pristup Kk nakupovaniu

a miianou penazi, citlivost na reklamu a Zivotny styl. “*

3 BRANDEO.2008. Generation Marketing [online]. Bradeo.com [cit.2015-10-12]. Dostupné na internete:
http.//brandeo.drupalgardens.com/Generational%20 Marketing.

4KOTLER, P. 2016 .Marketing management. Praha: Grada Publishing,14 vyd.,2016.s. 183. ISBN: 978-80-
247-4150-5.
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Marketingovy mix

Marketingovy mix patri medzi najvyznamnejsi nastroj predaja a zarovei je jeden zo
zakladnych prvkov moderného marketingu. Marketingovy mix je potrebny pri uvadzani
podniku, spolo¢nosti ¢i firmy na trh. Marketingové nastroje sltizia pre spravne fungovanie
podnikatel'skych aktivit. Cielom marketingu je aby pontkal zaujimavy produkt, ktory

dokéze uspokojit’ potreby zédkaznikov.

,, Marketingovy mix je definovany ako marketingovy ndstroj, ktory spaja mnozZstvo
komponentov a s cielom posilnit a upevnit znacku vyrobku a poméct predat produkt alebo

sluzbu. < °°

Marketingovy mix modzeme charakterizovat ako spojenie 4 zékladnych

marketingovych nastrojov, ktoré firmy pouzivaju na dosiahnutie svojho ciel’a.

., Marketingovy mix je subor taktickych marketingovych ndstrojov, ktorymi chce
firma ovplyvnit dopyt po svojom produkte a tym dosiahnut vytycené marketingovych
cielov*.

V roku 1960 Edmund Jerome McCarthy vyznamny americky teoretik, navrhoval
., koncept marketingového mixu ,,4P“, ktorého jednotlivé zlozky su: vyrobok, cena,

distribicia a komunikécia (product, price, place, promotion).“’ Prave Edmund Jerome

McCarthy je povazovany za autora pojmu marketingovy mix.

,» Marketingovy mix je subor marketingovych nastrojov, ktoré firma vyuziva k tomu,

aby dosiahla poZadovanii odozvu na cielovom trhu.

S WALLETZKY, L. Service Oriented Marketing Mix and Its usage. In ICERI2014: 7TH INTERNATIONAL
CONFERENCE OF EDUCATION, RESEARCH AND INNOVATION. Spain: IATED, 2014.10s. ISBN 978-
84-617-2484-0.

® KOTLER, P, ARMSTRONG, G.2004. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, 855 s. ISBN 80-247-
0513-3.

" Marketingovy mix 4P. 2015.Management mania[online]. 2015 [cit. 2016-04-05]. Dostupné

z: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

8 KOTLER, P, ARMSTRONG, G.2004. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, 855 s. ISBN 80-247-
0513-3.
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Mnohi autori z&kladny marketingovy mix 4P rozsiruji aj o d’alSie zlozky. Vd’aka

tomu je mozné stretntt’ sa s d’alsimi "P"

e [udsky faktor (People)

e Personal, vzhl'ad (Physical evidence)

e Programova Specifikacia (Programming)
e Procesy (Process)

e Kooperacia (Partnership)

e Politika (Politics)

e Balicky (Packaging)

e Verejna mienka (Public opinion)®

Marketingovy mix podl'a Kotlera je ozna¢ovany ako aj model ,,4C*:

e Uzitkova hodnota (Customer value alebo tie? Customer solution) — potreby
zakaznika

e Zakaznicke naklady (Customer cost) - vzniknuté naklady

e Dostupnost’ rieSenia (Convenience) - “pohodlie”

e Komunikécia (Communication)*©

Segmentacia trhu

Na trhu sa nachédza velké mnoZstvo spotrebitel’ov, ktori sa medzi sebou vyrazne
odliSuju. Odlisnost’ sa prejavuje nielen potrebami a o¢akdvaniami, ale taktiez déleziti llohu
zohravaju finan¢né prostriedky, ndkupny ritudl, bydlisko, samotny vzt'ah k nakupovaniu a
vela d’alSich faktorov. Pomocou segmentécie trhu rozdel'ujeme velké heterogénne celky na
mensie. Segmentécia trhu efektivne poméha spolo¢nosti pontkat’ produkty a sluzby a

zéaroven sa zamerat’ na tych zdkaznikov, ktori pre nich predstavuju najvac¢si potencial.

® KOTLER, P, ARMSTRONG, G.2004. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, 855 s. ISBN 80-247-
0513-3
10 KOTLER, P, ARMSTRONG, G.2004. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, 855 s. ISBN 80-247-
0513-3.
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., Pre trh urcitého produktu by bolo dost zvidstne, keby spotrebitelia mali jednotné
preferencie, chute, ndzory a sprdvanie. Kedze tomu tak nie je, podnik orientuje svoje

marketingové cinnosti do tychto zakladnych etap:

- Segmentdcia trhu, ktorej cielom je rozdelit' trh na odlisné skupiny spotrebitelov,
pozadujuce Specifické produkty alebo marketingovy mix

- Vyber cielového trhu, t.j procesu, ktorym sa meria stupen atraktivnosti segmentov a
vybera sa jeden z niekolkych moznych segmentov na podnikanie,

- Tvorba trhovej pozicie, ktorého cielom je identifikovat' konkurencné postavenie

podniku a jeho ponuky na kazdom cielovom trhu. “**

Vymedzenie pojmu a vyznam segmentacie

., Segmentacia trhu je v dnesnom marketingu casto nevyhnutnd vzhladom k
fragmentacii trhu, t. j- rozdelenie celku spolocnosti do jednotlivych skupin, k comu dochdadza
v dosledku technologickych a kulturnych rozdielov. Pre vicsinu firiem nie je redalne splnit
potreby vietkych, preto je ucinnejsie rozdelit trhu na jednotlivé diely. Clenovia jednotlivych
trhovych segmentov pritom zdielaju niektoré z hladiska marketingu dolezité viastnosti a ich

potreby a priania sii v mnohom zhodné. “*?

,,Segmentacia trhu znamend rozclenenie trhu do homogénnych skupin, ktoré sa
vzajomne odlisuju svojimi potrebami, charakteristikami a spravanim. Na tieto skupiny je
mozné posobit modifikovanym marketingovym mixom. Kazdy trh je mozno rozclenit na
segmenty, ale nie kazda segmentdcia trhu je ucelnd. Trhovy segment predstavuje skupinu

spotrebitelov, ktori obdobnym spésobom reagujii na pouzivané marketingové nastroje. “ 3

Trhy sa skladaju zo spotrebitelov, ktori sa delia do jednej skupiny alebo do viacerych

skupin podrla svojich nakupnych zvyklosti, poziadaviek a zdrojov.

Vdaka segmentacii maju firmy moznost’ rozdelit nehomogénny, rozsiahly trh na

jednotlivé malé skupiny — segmenty. Pomocou segmentacie moéze firma efektivne

VAVRA, V. a kol. 1998. Marketing. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonoém, 1998. 82.s. ISBN: 80-225-0843-
8.

2SOLOMON, M. R., MARSHALL, G.W., STUART, E. W: 2006. Marketing: O¢ima svétovych marketing
manazeru. Brno: Computer Press, 2006. 218 s. ISBN: 80-251-1283-X.

3 BOUCKOVA, J. a kol. 2003. Marketing, C.H. Beck, Praha 2003. 123. s. ISBN 80-7179-577-1.
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prisposobit’ svoje vyrobky a sluzby pre dany segment. Pre uspesny cieleny marketing ma

prave segmentacia trhu ako proces zasadny vyznam.

Ramcovo mozno podstatu segmentacie trhu vyjadrit’ ako proces odkryvania takych

skupin spotrebitel'ov, ktoré spiiiaju dve zakladné podmienky:

1. Podmienka homogenity - zakaznici vnutri segmentu s si ¢o najviac podobni svojimi
trhovymi prejavmi na danom trhu
2. Podmienku heterogenity — segmenty navzajom medzi sebou sU naopak svojimi

trhovymi prejavmi na danom trhu ¢o najviac odligné 4,

Spotrebitelia na trhu majd rozdielne priania a potreby. Niektoré spolo¢nosti
sa snazia poskytnit jednotlivym zékaznikom individudlne S$pecidlne sluzby alebo

zameriavat’ sa na $irSiu skupinu mensich spotrebitel'ov a zaroven hl'adat’ spdsoby

1.1.1. Generécia

Pojem ,,generacia“ vychadza z gréckeho slova genos znamenajlci rod a spravidla sa
pouziva v dvoch vyznamoch. Jednym z nich je generacia ako kohorta, alebo skupina I'udi
narodenych v rovnakom ¢asovom obdobi Tato generacia sa pohybuje v rozmedzi medzi
rokmi 25 az 30. V dnes$nej modernej dobe s vSak tendencie tento interval postupne
skracovat’. V r6znych sociologickych slovnikoch mézeme n4jst’ definicie o vyzname slova
generdcia, tieto definicie hovoria o generacii ze je ,,zoskupenie pribuznych vekovych skupin
alebo rocnikov, ktoré presli socializacnym procesom v podobnych historickych a kultiirnych
podmienkach* Ci ,,zoskupenie ludi, ktori prekonali podobnu historicku skusenost (vojnu,
krizu) “.**Dalsim oznaGenim slova generécia je v ramci jednotlivych rodin, ktoré oznacuje
po sebe nasledujucich potomkov : ,, V pévodnom slova zmysle znaci termin generdcie to isté
co v genealogické postupnosti pokolenia, t.j. skupinu potomkov (descedentov naslednikov),
pochadzajucich  z vychodiskového  suboru  spolocenskych  predkov  (ascendentov

predchodcov). Pocet stupiiov v generacnej linii uddva poradie generdcie . “*®

YBOUCKOVA, J. a kol. 2003. Marketing, C.H. Beck, Praha 2003. 123. s. ISBN 80-7179-577-1.

5 JANDOUREK, J. 2001. Sociologicky slovni. Vyd.1 Praha : Portal, 2001.285 s. ISBN: 80-7178-535-0.

16 ROUBICEK, V. 1997. Uvod do demografie. Viyd. 1. Praha : Codex Bohemia, 1997. 348.s. ISBN: 80-85963-
43-4.
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1.1.2. Rozdelenie generacii

Pojem generécia sa v starovekom Grécku zacalo prvy krat pouzivat a vznik sveta bol
vysvetleny pomocou duchov a mytologickych postav Moderné rozdelenie generacii za¢ina
Vv obdobi prvej svetovej vojny. Na rozdiel od starovekého clenenia, kedy sa nejednalo
0 konkrétne ohrani¢ené Casové tseky, ale skor o na seba nadvézujuce entity, ktoré mohli
trvat’ az tisice rokov a ktoré az vo svojom sucte vytvarali zmysluplny celok. V 20 storoci sa
uz jedna o generécie trvajiice maximalne niekol’ko desatroc¢i. Avsak hlavny aspekt generacii
je rozoznatelny aj v ich zaciatkoch, a to sledovanie urcitej skupiny l'udi Zijucej v urcitej
dobe.!” Autori zaoberajici sa generaénymi vplyvmi tvrdia, Ze Pudia narodeni v uréitom
gasovom obdobi majul v spotrebitel'skom spravani spolo¢né $pecifika.!® Vychadzaji najma
z toho, ze zdiel'aji kultarne, politické a ekonomické skdsenosti a maju podobny pohl'ad na

svet a hodnoty.

Vojnova generacia

Vojnova, epickd, stratend, tragicka, — tak je najastejSie oznaCovana generacia 1.
svetovej vojny z rokov 1914 az 1918, ktora je zaroven aj prva z tzv. modernych ,,generacii
I'udi*. Téato generacia sa narodila do sveta predchadzajiceho velkymi zmenami. Dosledky
priemyselnej revolucie, ktord mala svoj pociatok v predchadzajicom storoc€i, sa naplno
prejavili, prave ked’ sa rodila tato generacia, a to v rapidnom raste trhu na jednej strane
a upadku vidieckeho zivota na strane druhej. NavySe v tejto dobe vacsina $tatov a krajin
prechadzali, ¢asto néasilnou, zmenou rezimu, ¢o eSte viac otriaslo uz tak krehki ekonomiku
atd sa tak stala nestabilnou, jednym poskytla velké bohatstvo a druhych uvrhla do
chudoby.*®

YBURNETT, J.2010 Generations: the time machine in theory and practice [online].: Farnham Ashgate, 2010
[cit.18.10.2017]. Dostupné z: http://site.ebrary.com/lib./natl/Doc?id=10394994.

8 HOWE, N.- STRAUSS, W. 2009. Millennials Rising: The Next Great Generation. New York :
Turtlebackblishing Group. ISBN — 13: 978-1417709243.

19 BURNETT, J.2010 Generations: the time machine in theory and practice [online].: Farnham Ashgate, 2010
[cit.18.10.2017]. Dostupné z: http://site.ebrary.com/lib./natl/Doc?id=10394994.
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Prvad svetova vojna, najvyznamnejSia udalost, ktord ovplyvnila celt tuto generéciu
a priniesla so sebou technické a socidlne zmeny, a zaroven aj vel’ké oCakavania lepSicho
Zivota. Zmeny sa prejavili v podobe ,, vojnovych zdakopov, Zien poskytujiicich sluzby vsetkych
druhov, usporiadanie vojnoveho hospodarstva a zmien Struktury riadenia civilnej
spolocnosti, masového pohybu ludi, rozvoja alternativnych obchodnych ciest*, %ale aj
vyuzitie novych zbrani a zapojenie komunika¢nych technolédgii tak, aby bolo civilné

obyvatel'stvo informované o priebehu bitiek. 2

Vojna vSak zapri€inila aj fenomén vykorenenia aj oddelenia sa od domova, ¢o plati
ako pre tych, co odisli bojovat’, tak aj pre tych, ¢o zostali doma, ale aj tak ich zivoty uz neboli
rovnaké. Tento vSeobecne panujuci pocit mozno najlepSie sledovat’ v umeleckej tvorbe
vtedajS$ich umelcov, ktori nasledne ziskali aj prilichavé oznacenie ,,stratend generacia® prave

pre stratu iluzii a domova, ktorou sa vo svojich dielach zaoberaju. 22

Ako sa vo svojej knihe spomina Judith Burnerttovd, Vojnova generacia sa stala
nositelom dejin —musela bojovat, revoltovat, menit’ existujiici reZim a vytvarat novu
spolo¢nost’. Vsetky tieto okolnosti dali zaroven vyniknut l'udskému hrdinstvu, slabosti

i vrodenému zlu v tej najéistejsie podobe. 2

Ticha generacia

Zrod tzv. tichej generdcie je spravidla datovany medzi rokmi 1925 az 1945.
V niektorych publikaciach sa vSak toto rozmedzie mierne lisi a napriklad Howe za hrani¢ny
rok povazuje rok 1942.2* Tato generacia sa narodila do neistého sveta. Po prvej svetovej
vojne vyrastala v tieni svetovej krizy a hr6z Druhej svetovej vojny. Na zaklade tychto
okolnosti je generacia malo pocetnd, pretoze v tejto ekonomicky nestabilnej dobe vacsina
otcov odchéadzala od rodin bojovat’ do vojny a tym padom klesala aj pérodnost’. Roky prezité
v neistote a ohrozeni ovplyvnili najma charakter tejto skupiny. Pomenovanie Ticha
generacia udajne ako prvi pouzili redaktori v Times v roku 1951, kedy tato generéciu

charakterizovali ako ,, konvencnd, fatalistickd, sklamand, mordlne zmdtend, ale tuziaca

2 Tamtiez,

ZATamtiez.

22 Tamtiez

BTamtiez.

24 HOWE, N.2014. The silent generation, "The lucky few". Forbes [online]. [cit. 2017-10-30]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/neilnowe/2014/08/13/the-silent-generation-the-lucky-few-part-3-of-
T1#7529d6f82c63
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verit,?®zeny tejto generdcie neskor boli popisované ako konfliktné a pozadujuce rodinny

zivot a kariéru. Podla redaktorov bola ml¢anlivost’ najddlezitej$im aspektom tejto skupiny.
Oproti revoltujicej vojnovej generacii tato existujuca odmietala protestovat’, vydavat

manifesty a celkovo bojovat proti tomu, kam sa svet uberal. 2

Podl'a Hengera ,, Tato generacia bola vychoviavana, aby bolo poslusna, placha,
vydesend, ignorovana a prilis tictiva a ticha v pritomnosti dospelych.«?” Na druhej strane
dodava ,,tichd*“ nie je Uplne spravne, pretoze I'udia tejto generdcie sa neskor presadili ako

v hnutiach za obc¢ianske prava, tak aj v boji

Baby boomers

Niektorymi odbornikmi tato generécia tzv. Baby boomers je rozdelené na dve viny —
do prvej viny st vicsinou zaradeni 'udia narodeni v prvych povojnovych rokov od 1945 do
roku 1960, druhd vina ¢iastocne prekryva tu prvl vinu a pocitaji sa od nej vSetci narodeni
od roku 1958 a v priebehu celych 60 rokoch. % Tato generacia mézem mat’ v dnesnej dobe
okolo 60 rokov aviac. V préci sa budeme touto generaciou Baby boomers zaoberat’ ako

celkom .

Generacia Baby boomers sa narodila do doby, kedy bol svet zdevastovany politicky,
socialne aj ekonomicky, zaroven sa vSak snaZil ¢o najrychlejsie z tejto rany spamétat’, ¢o sa
po nejakej dobe prejavilo v podobe prudkého vzrastu hospodarskej prosperity. Tato
prosperita (vratane faktov, zZe na obzore nebol d’al$i vojnovy konflikt) zapricinila vysoku
porodnost’, vd’aka ktorej tdto generacia dostala pomenovanie. Na “kulturnej urovni bol
(tento rozmach)charakterizovany ideologickymi pokusmi alebo politikami normalizacii
zaloZzenymi na idealizovanom rodinnom Zivote a konstrukcii mladeze ako nepoznamenanu
traumou vojny. “*® Hoci st Baby boomers potomkami Vojenskej generacie, ich spdsoby

zivota snad’ nemo6zu byt odlisnejsie. Kym Vojnova generacia vyrastala v nedostatku, pocitu

% HENGER B.J., 2012. The silent generation 1925-1945, Bloomigtion, IN:AuthorHouse 2012. ISBN:
1477204717.

%Tamtiez.

Z'Tamtiez.

BBURNETT, Judith. Generations: the time machine in theory and practice [online]. Farnham: Ashgate,
©2010 [cit. 2017-10-18]. Dostupné z: http://site.ebrary.com/lib/natl/Doc?id=10394994.

PBURNETT, Judith. Generations: the time machine in theory and practice [online]. Farnham: Ashgate,
©2010 [cit. 2017-10-18]. Dostupné z: http://site.ebrary.com/lib/natl/Doc?id=10394994.
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neistoty a ohrozenia, generacia Baby boomers prezila svoje detstvo v blahobyte a bezpeci.
LCudia narodeni v tejto dobe sa tak ,,nespdjali v umelecké kruhy alebo subory, ktoré boli
zaujaté urcitym dusSevnym hnutim alebo znepokojenim. Neboli presidleni z domova a spojeni
vojnou alebo depresiou a nemali na zaciatku Ziadnu zrejmii historicki tilohu.*® Tento
rozkol medzi dvoma generdciami sa prejavoval najma rebéliou mladych I'udi. Ti odmietali
prevziat’ usporiadany zivot svojich rodic¢ov, ktori po prezitych vojnovych ttrapach tizili len
po navrate k normalnosti apokoja. Baby boomers naproti nim pozadovali zmeny —
usporiadali protivojnové protesty, zasadzovali sa za 'udské prava a pozadovali slobodu,

[ 24

kvalitnejSieho zivota a Vac¢si priestor pre sebavyjadrenia.

Generacia X

Do Generacie X st zarad’'ovani I'udia narodeni medzi 60 a 80 rokmi. Znadmi aj ako
Huséakovej deti. Niektori autori st v8ak vo svojich vymedzeniach konkrétnejsi a ako
hrani¢né data uvadzaji roky 1965 a 1976 alebo rok 1965 a 1984. 3! I’udia narodeni v tychto

rokoch m6zu mat’ nad 43 rokov a viac v dnesnej dobe.

Generécia X je trochu v nestastnej pozicii, lebo je neustale porovnavand dvoma
najvacsimi generaciami Baby Boomers a Millennials.®? Ak charakterizujeme Generaciu
Xvymedzenim voc¢i predchadzajucej generacii, budeme musiet’ priznat, ze v Amerike
., Generacia X bola vsetko, co generdcia Boom nebola — mdlo pocetna, cynicka skor nez
idealisticka, ocakadvajuca, Ze sa jej podari jednoducho prejst zZivotom vdaka tomu, co
Boomers vytesali. “**Nasledkom negativnych javov, ktoré sa v tom ¢ase vo svete zacali
objavovat’ bola cynickost. Medzi negativne javy modzeme zaradit Studenil vojnu,
nepriaznivd ekonomicku situaciu v 70 rokoch, zvySenti mieru rozvodovosti, distribuciu
tvrdych drog, rozsirenie pohlavne prenosnych chorob a dalsie.**Nastup modernych
technologii, je d’al§im javom , ktory je pre tuto generaciu urcujtci. V dobe, do ktorej sa l'udia

tejto generacie narodili, neexistoval pocita¢, internet a ani mnoho d’alSich vynalezov

30 Tamtiez

31 ROSEN, B.C., 2001 Masks and mirrors: Generation X and the chameleon personality, Westport, Conn. :
Praeger, 2001. s. 180. ISBN: 978-0275973254.

%2 THE AMERICAN GENERATIONS SERIES.2015. The generation X: Americans born 1965 to 1976. 8. th
edition. New York: New Strategist Press, LLC. 2015. page: 240. ISBN: 978-1-940308-84-5.

3 THE AMERICAN GENERATIONS SERIES.2015. The generation X: Americans born 1965 to 1976. 8. th
edition. New York: New Strategist Press, LLC. 2015. page: 240. ISBN: 978-1-940308-84-5.

3 BRONECKOVA, K. 2010. X,Y,Z — tFi pismend, tFi nevyraznejsi generace soucasnosti. HR forum[online].
[cit. 26. 10. 2017]. Dostupné z  http://www.hrforum.cz/x-y-z-tri-pismena-tri-nejvyraznejsi-generace-
soucasnosti/
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modernej doby a prdve Generdcia X sa stala mostom medzi analégovym svetom Baby
Boomers a digitalnou realitou Millennials. *°

Nasledkom tychto vsetkych okolnosti je Generécia X vyrazne individualisticka bez

vdcsej potreby podielat’ sa na verejnych aktivitach. Zaroven sa generdacia X rozhodla svoj

Zivot zasvitit budovanim kariéry a rodinny Zivot, odkladd ¢im najviac ako je to mozné.

Millennials

Generécia Millennials nesie vel’ké mnozstvo réznych oznaceni, ktoré sa snazia ¢o
najlepSie vystihnat jej charakter. Medzi najznamejSie oznacenie patri Millennials, ktoré sa
pouziva najmi v Spojenych Statoch Americkych a odkazuje na tretie tisicro¢ie (milénium)
nasho letopoétu, v ktorom boli Millennials prvou dospievajucou generéciu. Néazov
Generacia Y je rovnako oblibeny pre tuto generaciu, ktory nadvizuje na predchadzajiacu
Generaciu X a predchadza Generaciu Z. Toto pomenovanie je najviac pouzivané v Australii

a v Spojenom Kral'ovstve.

Pre generdciu Millennials existuje rada dalSich oznaCeni, ktoré jednotlivé
spolocenstva a Staty sa snazia charakterizovat’ co najpodrobnejsie
Existuje vSak aj rad d’alSich oznaceni, ktoré jednotlivé Staty alebo spolocenstva sa snaZia
charakterizovat’ ¢o najpodrobnejSie tieto  generacie ako uz spominané Milennials
a Generacia Y. %

Generaciu Millenials v Spanielsku oznaduju ako Ni-Ni generéciu. lde o skratku
slovného spojenia ,, ni TRABAJA, ni Estudia®“ v preklade ani praca, ani $tadium, ktoré
pripomina vysokil nezamestnanost’ mladych I'udi, ktora dosiahla hranicu 53% v roku 2013.
Dalsim taktiez $panielskym pomenovanim je Mileuristas. Toto pomenovanie v preklade
znamena tisic euro (mil’ euros), ¢o je vyska priemernej mesaénej mzdy v Spanielsku ,
s ktorou musia mladi Pudia vyzit narozdiel od priemeru, ktory je dvetisic eur.%

Pri charakterizovani skupiny Millennials sa v Nemecku sustredili na mnoZstvo

moznosti, ktoré tato generacia ma anevyuziva ich ana zaklade tohto ju pomenovali

% Tamtiez
% Tamtiez
STLYONS, K. 2017 Millenials the trials of Generation Y :Generation Y, Curling or Maybe : what the world
calls millennials. The Guardian [online]. [cit. 2017-10-30]. Dostupné

z:https:https://www.theguardian.com/world/2016/mar/08/generation-y-curling-or-maybe-what-the-world-
calls-millennials
38 tamtiez
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Generacia Mozno. Tato skupina I'udi je , ,dobre vzdeland, vysoko prepojend, hovoriaca
viacerymi jazykmi, globalne rozmyslajuca, s velkymi moznostami prileZitosti, ktoré ma
K dispozicii, Ze nakoniec nerobi nic. "

Zaujimavé pomenovanie pouzivaji v Cine - Generéacia, ktora pojeda ta stard. Toto
pomenovanie pouzivaju v Cine na zéklade dosledku politiky z roku 1979, kedy nastala
nerovnovaha, ¢o sa tyka mnozstva narodenych zien a muzov. Poc¢et muzov je tu takmer o 33
milién vys$si ako polet Zien rovnakej generacie. Co jedincov logicky vedie k tomu, Ze
nemaju potrebu a snahu ani zaujem opustit’ svoje zazemie u rodi¢ov. V sucasnej dobe nema
vacsina mladych l'udi dostato¢né financie na vlastné byvanie a tak je to pre nich vyhodnejsie
byvat’ u rodicov.

V kontraste stymi prevazne rodinne zameranymi definiciami stoji oznacenie
pochadzajlce z Norska — Vizna generdcia. V roku 2001 pad budov Svetového obchodného
centra v New York, tato udalost’ je kI'icovym bodom, ktory ovplyvnil vyvoj celej tejto
generacie, ktory odstartoval vinu d’alSich teroristickych utokov. Pre generaciu Millennials je
terorizmus rovnakd hrozba ako , jadrova vojna pre Baby Boomersa starsich clenov
Generdcie X. Namiesto brozur asirén maju ochranky na letisku, blokovanie metra
a neustale vystrahu hldsit' podozrivé spravanie. Vyrastli s obrazmi masovych vrazd na
univerzitach, v nocnych kluboch, vo vojenskych kasarnach, vlakoch autobusoch, mizedch,

kaviarnach, plazach a uliciach. «39

Medzi najzaujimavejSie pomenovanie patri Generécia Jana Pavla I, ktord mézeme
oznacit’ za najzaujimavejsiu, tato prezyvka vznikla v rodnej krajine tohto svétého otca, Cize
Vv Pol'sku.

Daldim zaujimavym oznaéenim je Generacia, ktora robi dve veci naraz, toto

pomenovanie pochadza z Japonska a vystihuje roztrzitost’ a rychlost tejto generacie. 4°

Casové vymedzenie tak ako u vicSiny predchadzajucich generaciach je Casové
oznacenie pre generacia Millennials, nejednotné a lisia sa v zavislosti na ndzoroch, ktore
zastavaju autori jednotlivych $tidii. Obecne zname Casové vymedzenie pre tito generaciu

je od zaciatku 80 rokov do konca 90 rokov. V urceni konkrétnych hrani¢nych rokoch medzi

BLYONS, K.,2017. Millennials: the trials of Generation Y: Generation Y, Curling or Maybe: wha the world
calls millennial. The Guardian [online]. [cit. 2017-10-30]. Dostupné z
-https://www.theguardian.com/world/2016/mar/08/generation-y-curling-or-maybe-what-the-world-calls-
millennials

40 Tamitez
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odbornikmi panuje nezhoda. K spominanej definicii, Ze generacia Millennials sa narodila
v rozmedzi rokov 1980 — 2000 sa priklana Sam Tanenhaus vo svojom ¢lanku The Millennial
Are Generation Nice 53. William J. Schroer, sa priklana k tomu , Ze do generacie Y patria
vSetci I'udia narodeni medzi rokmi 1977-1994. Tato definicia vychadza prave z toho Ze
vacsina odbornikov vychadza z predpokladu ze Milennials ¢i Generacia Y nadvizuje na

predchédzajicu Generaciu X pre ktort je hrani¢nym rokom vo vac¢sine $tadii prave rok 1976.

1.2.Vyznam spotrebitel’ského spravania v maloobchode
pre genera¢ny marketing

V sucasnosti je vel'mi dolezité skiimat’ spravanie spotrebitel'ov ¢i uz pre velké firmy
alebo maloobchody. Skdmanie spotrebitel'ského spravania na trhu pomaha firmam,
organizaciam, marketingovym pracovnikom porozumiet’ spravaniu spotrebitel’a a ndsledne

vediet’ uspokojit’ jeho potreby a Zelania.

Spotrebitel'ské spravanie je povazované za pomerne zlozity proces a o jeho
fungovani ndm poskytuje informécie nielen socioldgia, psycholdgia ale aj ekonémia a vela

d’alsich oborov.

Podl'a Solomona ,, Spotrebitelské spravanie skuma procesy, ktoré zahrnaju vyber,
ndkup, pouzitie alebo nardbanie s vyrobkami, sluzbami, myslienkami, skisenostami,
zazitkami na uspokojenie potrieb alebo Zelani.“**Spravanie spotrebitela zahffia cely rad
roznych skimanych procesov od vyberu produktu alebo sluzby cez samotné narabanie
s danym produktom, zazitky, ktoré spotrebitel’ preziva az po kone¢na fazu uspokojenie

potreby spotrebitel’a.

Spotrebitel'ské spravanie je jedno z vela rovin l'udského spravania, ktoré nam
pomaha vysvetlit’ najréznejSie motivy a dovody, na zaklade ktorych sa spotrebitel’ rozhoduje

pri vybere konkrétneho produktu, ktory ma uspokojit’ jeho najdolezitejsie potreby a priania.

Kita definuje spotrebitel'ské spravanie ako ,,spravanie spotrebitelov pri hladani,

ndkupe, pouzivani, hodnoteni, disponovani s produktami a sluzbami, od ktorych ocakadvajui,

“GALOVA, I. 2011. Marketing potravin s chrdanenymi oznaceniami v SR. Nitra: SPU, 2011. 101. s. ISBN 978-
80-552-0600-4.
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Ze uspokoja ich potreby. “*’Inymi slovami povedané spotrebitel'ské spravanie sa prejavuje
pri hl'adani daného produktu a nésledne jeho pouZivanim, ktoré ma sluzit’ na uspokojenie

potreby spotrebitel’a.

Kotlera Amstrong vysvetl'uju ,, spotrebitelské spravanie ako proces pri hladani
a vyberani informécii, samotného nakupu a ndsledne pouzivania produktu alebo sluzby
s cielom uspokojit potreby spotrebitela. ““*Koudelka sa na spotrebitel'ské spravanie snazi
divat komplexne. Vysvetluje spotrebitel'ské spravanie ako vzt'ah medzi vnitornymi
predispoziciami K urcitym spotrebitel’skym javom, podnetom vyvolanymi spotrebitel'skym

spravanim a priebehom spotrebitel’ského spravania.

Skumanie spotrebitel'ského spravania pomaha marketingovym pracovnikom
pochopit’ najmd rozhodovacim procesom spotrebitel’a, ako na spotrebitel'a vplyva jeho
okolie, ako si vyberd medzi réznymi alternativami a ako vnima spotrebitel’ hodnotu. Pre
marketingovych pracovnikov je vel'mi ddlezité skiimat’ spotrebitel'ské spravanie na zaklade,

ktorého sa spotrebitel’ rozhoduje medzi réznymi druhmi tovarov.

Je dolezité, aby sa ,, Marketing orientoval na porozumenie spotrebitelov — ziskanie
ich kompletného prehladu, ¢o robia a ako Zijii aby spolocnosti mohli ponUknut spravny
produkt spréavnemu spotrebitelovi v spravny ¢as. “**Pre marketing je doleZité zameriavat’ sa
na pozorovanie spotrebitelov V spolo¢nosti a skUmanie ich spravania azaroven ich
porozumeniu, aby spolo¢nosti vedeli ponuknut’ spotrebitel'ovi spravny produkt v spravnom

case.

Spotrebitel'ské spravanie je komplexny a casto komplikovany proces. Jeho

vysledkom je kupa produktu alebo sluzby, ktory ma za ciel’ uspokojit’ potreby.

Existuje vel'a pohl'adov a pristupov k vysvetleniu spotrebitel’ského spravania, ziadny
z nich vSak nedokaze presne predvidat’ konanie spotrebitela. Spotrebitel’ je ovplyviiovany
roznymi faktormi, ktoré formuju jeho spravanie, jednanie ajeho osobnost a ktoré tak

vytvaraju Specifické spravanie kazdého jedinca. Faktory, ktoré ovplyviiuji spravanie

42KITA, J. a kol. 2005. Marketing. 3. vyd. Bratislava: IURA EDITION, 2005. 220 s. ISBN 978- 80-8078-049-
8.

BKOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2012. Principles of Marketing. 14th ed. Boston: Pearson Prentice Hall,
2012, 134-135s. ISBN 0132167123.

#KOTLER, P.KELLER, K.L. 2012. Marketing-Management. 14 vyd. New Jersey: Petice Hall, 2012. 814. s.
ISBN: 978-0-13-210292-6.
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spotrebitel'ov mézeme rozdelit' do Styroch skupin - psychologické, kulturne, sociéalne

a 0sohné.

Spotrebitelia v dnesnej dobe su skusenejsi, zruénejsi a viac informovanejsi. Dokazu
si najst’ na internete vSetky informacie, ktoré ich zaujimaju o konkrétnom produkte alebo
sluzbe. Vela spotrebitel'ov pozadujt rychly ndkup a kvalitny servis. Spravanie spotrebitel'ov

V dnesnej dobe je raciondlne.

. Slovensky spotrebitel’ preferuje kupu tam, kde mu ponukaju vyber, mnozstvo,
cenovii Skalu, doplnkové sluzby.“* Slovensky spotrebitel dava prednost’ doplnkovym

sluZbam na trhu sa rozhoduje podl'a cenovej ponuky.

1.2.1 Faktory vplyvajuice na spotrebitel’ské spravanie

Podla Kotlera na spotrebitel'ské spravanie vplyva okolie, vlastna osobnost
spotrebitel’a, a taktiez spotrebitel ovplyvituje svoje okolie atym padom aj ostatnych

spotrebitel'ov.

Kotler uvadza styri druhy faktorov, ktoré ovplyviiuji nakupné rozhodovanie
spotrebitel'ov.**Na toto rozdelenie d’alej nadvizuju aj ostatni autori, ktori Kotlerove tedrie

d’alej rozvijaji a dopliuju.

Kulturne faktory

Podl'a Kotlerovho presvedcenia, prave kultirne faktory patria medzi faktory, ktoré

spotrebitel’'ov najviac ovplyviiuju. Medzi ktoré sa d’alej radia subkultury a sociélne vrstvy.

Kultiru mézeme chapat’ viacvyznamovo, zalezi z akého pohl'adu ju vnimame. Medzi
kultiru mozeme zarad’ovat’ nieco vytvorené 'ud'mi napriklad umelé zivotné prostredie alebo
I'udsky vytvor, ktory je ur€eny na uspokojovanie potrieb. Kultiru predstavuje aj vyjadrenie

osobnosti z uréitej spolo¢nosti.

SKITA, J. a kol. 2010. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2010. 376 s. ISBN 978- 80-8078-327-3.

“KOTLER, P. 2016 .Marketing management. Praha: Grada Publishing,14 vyd.,2016.s. 170. ISBN: 978-80
247-4150-5.
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., Kazda kultira disponuje viastnym siiborom hodnét, spésobom chovania, poznania,
preferencii, ktoré formuju spotrebitelov od samotného detstva prostrednictvom vychovy
rodicov a réznych vzdeldavacich institicii. “*’Koudelka uvadza niekolko atributov, ktoré st
podobné kazdej kultare. O kulture sa u¢ime pocas celého nasho zivota, kultira sa prenasa
Z generacie na generaciu. Ludia sa kultirou riadia cely zivot a zdiel'aju ju, odliSuje sa podl'a

geografickej prislusnosti je adaptabilna a symbolicka.*®

,, Subkultary chapeme ako podskupiny danej kultury, ktoré s vytvarané na zaklade

geografickych, narodnostnych, rasovych a nabozenskych charakteristik. “*

Socialne faktory

Kotler medzi socialne faktory zarad’uje status, rodinu, referencné skupiny

a spolotenské role.®. Ostatni autori do socidlnych faktorov zarad’uju socialne vrstvy
a vplyvy.

Socidlne spotrebitel'ské vrstvy sa vytvarali uZ od nepamiti. Takmer v kaZzdej

spolo¢nosti ndjdeme urcité rozvrstvenie obyvatel'ov.

,,Socialne triedy su homogénne a relativne stale a ich clenovia zdielaju podobné
zaujmy, spdsoby chovania a hodnoty. “®! Tieto hodnoty vytvérali Pudia, ktori mali rovnaké

spolo¢enské postavenie.

Referen¢na skupina je akakol'vek skupina, v ktorej je spotrebitel’ ¢lenom a ktora

ovplyviiuje rozhodovanie spotrebitel’a ¢i uz priamo alebo nepriamo.

Rozlisujeme skupiny primarne a sekundéarne. Primarna skupina je neformélna a
ovplyviiuje spotrebitela nepretrzite. Prikladom primarnej skupiny je napriklad rodina.

Sekundarne skupiny su formalnejsie a je len naSom rozhodnuti ¢i sa do tejto skupiny

4 KOTLER, P. 2016 .Marketing management. Praha: Grada Publishing,14 vyd.,2016.s. 170. ISBN: 978-80-
247-4150-5.

48 KOUDELKA, J. 2010. Spotiebni chovdni. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010.20. s. ISBN:978-80-245-1698-
1.

“9KOTLER, P. 2016 .Marketing management. Praha: Grada Publishing,14 vyd.,2016.s. 170. ISB: 978-80-
247-4150-5.

0Tamtiez —s.171
51 TamtieZ s. 172
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zaClenime alebo nie, ¢i chceme byt clenom tejto skupiny alebo nie. Ide napriklad

0 nabozenské skupiny, $portové kluby, politické strany alebo zaujmové kluby.>2

Okrem referenénych skupin je spotrebitel’ ovplyviiovany skupinami aspira¢nymi
a disocia¢nymi. Aspira¢né skupiny, st také, do ktorych sa spotrebitel’ tuzi zaclenit’, naopak

disocia¢né skupiny sl oznacované za neziadce, ich postoje a nazory spotrebitel’ odmieta.>®

V kazdej skupine prebieha proces socializacie, ktory je vysvetlovany ako
,,schopnost zit' v [udskej spolocnosti, teda rozumiet kulture, prijat subor hodnét a noriem a
ovldadnut spdsoby spravania v typickych socialnych situdcidch. “>* Proces socializacie d’alej

formuje osobnosti jedinca a ovplyviiuje tak jeho $pecifické spotrebitel'ské spravanie.

Podrla autorov medzi najddlezitej$iu skupinu patri rodina. Kazdy ¢len rodiny pdsobi
roznymi formami na rozhodovanie jednotlivca. Deti ovplyvituji rozhodovanie rodicov,
partneri berti ohl'ad jeden na druhého, rodi€ia vychovavaju svoje deti k urcitému typu

spotreby.

V kazdej skupine zastava jednotlivec nejakil rolu. Statusom alebo rolou je dané aku
ulohu hra jednotlivec. Spolocenska rola je o¢akavana z pohl'adu ostatnych. Status vychadza
Z nasej spolodenskej role, je to akési ticta, ktord vyvoldvame v ostatnych®® V réznych
skupinach hrame ur¢ité role, ktoré vedu k roznym druhom chovania.

Z kazdej role vyplyvaju ,, typické praktiky a objekty symbolického spésobu zivota:

Preferované potraviny, hudba, automobily, literatira, byvanie, druhy sportu atd’. >’

52 \V'YSEKALOVA, J. 2004. Psychologie spotiebitele: jak zékaznici nakupuiji. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004, 83. s. ISBN 8024703939.

% KOTLER, P. 2016 .Marketing management. Praha: Grada Publishing,14 vyd.,2016.s. 173. ISBN: 978-80-
247-4150-5.

> KOUDELKA, J. 2010. Spotiebni chovani. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010. 39. s. ISBN 8024516981.
S VYSEKALOVA, J. 2004. Psychologie spotiebitele: jak zakaznici nakupuiji. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004, 83. s. ISBN 8024703939.

% KOTLER, P. 2016 .Marketing management. Praha: Grada Publishing,14 vyd.,2016.s. 176. ISBN: 978-80-
247-4150-5.

57 SUBRT, J., BALON, J. 2010. Soudoba sociologicka teorie. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010. 115.s.
ISBN 8024724577
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Osobné faktory

Kotler vyc¢lenuje osobné faktory ako samostatny vplyv, zatial’ ¢o ini autori Koudelka

a Zamazalova ich Casto spajaju so skupinou psychologickych vplyvov.

Medzi osobné faktory zarad’'ujeme zivotny Styl, vek spotrebitelov, zamestnanie,

obdobie Zivotného cyklu a osobnost jednotlivcov. 8

S meniacim sa vekom a obdobim Zivotného cyklu, v ktorom sa ¢lovek nachadza, sa
menia naSe preferencie, spravanie a postoje. Vek neovplyviiuje iba druh produktu, ktory

spotrebitelia nakupuju, ale aj spdsob, akym ho spotrebitelia sa snazia zohnat'.

Zivotny cyklus mozeme vysvetlit ako , zmieSami premenni vytvorend
systematickym kombinovanim bezne pouzivanych demografickych faktorov ako je manzelsky

stav, stav zamestnanosti hlavy rodiny, velkost rodiny a vek ¢lenov rodiny.“>®

Zivotny cyklus sa sklada zrdznych obdobi Zivota &loveka, ktoré majii svoje
charakteristické rysy a vyplyva z nich $pecifické spravanie spotrebitel'ov. Jednotlivé etapy
Zivotné cyklu reaguju na vyvoj celej spolo¢nosti. Dolezitym vplyvom su aj ekonomicke
podmienky spotrebitelov medzi ktoré moZzeme zaradit' zamestnanie a 0od zamestnania sa
odvija prijem spotrebitel'a. Od ekonomiky celej spolo¢nosti sa odvija situacia jedinca, Cize

ekonomicke podmienky.

Zivotny §tyl zastreSuje postoje spotrebitelov, nadzory aich zaujmy, ktoré sa
premietaji do kazdodennych aktivit. Zivotny §tyl ovplyviiuje ekonomické podmienky, ktoré
udavaji, ¢o a aké mnozstvo moze spotrebitel’ nakupit’. °°. Tento faktor vyuzivaju v sucasnosti

reklamy, ktoré sa Specificky stustred’'uju na spotrebitel'ov vyznavajucich urcity Zivotny Styl.

., Kazdy clovek je obdarovany radou Specifickych vlastnosti, ktoré ovplyviuju jeho
spravanie a jednanie. “®*Kazdy vyrobca sa snazi odhalit’ tieto vlastnosti a schopnosti, aby

mohol prispdsobovat’ vyrobky pre spotrebitelov na mieru.

% KOTLER, P 2001.Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 176. ISBN 8024700166.

% SHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L.2004. Nakupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004. 354.s. ISBN
8025100944.

80 KOTLER, P. 2016 .Marketing management. Praha: Grada Publishing,14 vyd.,2016.s. 177. ISBN: 978-80-
247-4150-5.

6IKOTLER, P. 2016 .Marketing management. Praha: Grada Publishing,14 vyd.,2016.s. 177. ISB: 978-80-247-
4150-5.
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Psychologické faktory

Spotrebitel’ je ovplyviiovany tiez z hl'adiska psychologického a to prostrednictvom
ucenia, motivacie, postojov a vnimania.®? Tieto faktory oznacujeme ako vniitorné vplyvy,

ktoré je vel'mi t'azké skiimat’.

., Motivdaciou rozumieme snahu uspokojit' nase potreby. Motivacia vychadza
2 vplyvov, ktoré uvddzajii nase jednanie.“® Existuje vela definicii o tedrii potrieb. Na

najprehl’adnejSie vysvetlenie je Maslowova teoria potrieb. ( vid’. Obrazok 1.)

potreba ucty

uznanie, status, presnz
kladna odozva z okolia

socidlne potreby
kontakt, ldaska, spolupmncnost
potreba bezpecia
istota v buddcnosti, ochrana
fyziologické potreby
hlad, smiid, dychanie, spdnok, sex
Obréazok 1: Maslowova pyramida potrieb Zdroj: PROVAZNIK, V., KOMARKOVA, R. 1996.

Motivace pracovniho jednani. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1996. 32. s. ISBN
8070792833.

Ludské potreby st usporiadané hierarchicky, na prvom stupni musime najprv
uspokojit’ tie najzakladanejSie potreby, medzi ktoré zarad’'ujeme potreby fyzické medzi ktoré
patri hlad, sméd, dychanie spanok a pohlavny styk. Potom moézeme postupne stipat
k uspokojovaniu potrieb vyssich. Po uspokojovani zakladnych potrieb nasleduje potreba
bezpecia — istota v budlcnosti a ochrana. Nasledne po uspokojovani bezpeéia sa mozeme
zamerat’ na potreby sociadlne ako su laska, kontakt a spolupatri¢nost. Medzi najvyssie

potreby zarad’'ujeme potreby individualne ako s uznanie a sebarealizacia.

82KOTLER, P. 2016 .Marketing management. Praha: Grada Publishing,14 vyd.,2016.s. 180. ISB: 978-80-247-
4150-5.

63 PROVAZNIK, V., KOMARKOVA, R. 1996. Motivace pracovniho jednani. 1. vyd. Praha: Vysoka skola
ekonomicka v Praze, 1996. 32. s. ISBN 8070792833.
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,,Vnimanie je proces, pri ktorom dochadza k vyberu, organizacii a interpretécii
informacii do formy, ktoré sme schopni rozumiet. “**Vnimanie je spaté s pozorovanim.
Kazdy spotrebitel je iny, disponuje odliSnymi vlastnostami a schopnostami. Kazdy

spotrebitel’ ma iny proces vnimania. Kazdy ¢lovek vnima rovnakt vec odliSne.

,, Ucenie je proces osvojovania si novych veci a na zéklade stimulov, podnetov,
reakcii a opakovania. “®Vyber vhodnych podnetov a metéod moze naudit Pudi takmer

vSetkému rovnako aj spotrebitel’skému spravaniu.

,,Postoj vyjadruje vztah cloveka, pozitivny alebo negativny, k urcitej veci alebo

idei. “®®Postoj ¢loveka je ovplyviiovany uéenim, jednanim a socialnymi faktormi.

1.3. Maloobchod

,,Maloobchodna cinnost (maloobchod) zahrna vsetky cinnosti spojene s predajom
tovaru alebo sluzieb priamo konecnym spotrebitelom k osobnému, nekomercnému
vyuzivaniu. Maloobchodnik (retailer) alebo maloobchod (retailtrade) je akéhokolvek
obchodné podnikanie, ktorého objem predaja pochddza prevazne z maloobchodnej
c¢innosti. “®’Maloobchod (retail) nakupuje vyrobky od velkoobchodu, ktoré nasledne
predava konecnému spotrebitelovi. Jednd sa o predaj bez dalSieho spracovania.
Maloobchod poskytuje informacie o tovare zdkaznikom aodovzdava marketingové

oznamenie dodavatel'om.

Maloobchod m6Zeme rozdelit’ na niekol’ko typov —najdolezitejSim kritériom delenia
maloobchodu je druh preddvaného sortimentu, d’alSim zvyc€ajne pouzivanym kritériami st
miera Specializacie a miesto predaja. RozliSujeme tak maloobchod potravinarsky
a nepotravinarsky (food anon-food), SpecializovanyaneSpecializovany, maloobchod

realizovany v sieti predajni (storeretail) a mino predajnt siet’ (non — storeretail ). 8

®4KOTLER, P. 2016 .Marketing management. Praha: Grada Publishing,14 vyd.,2016.s. 182. ISBN: 978-80-
247-4150-5.

8 KOTLER, P. 2016 .Marketing management. Praha: Grada Publishing,14 vyd.,2016.s. 183. ISBN: 978-80-
247-4150-5.

6 KOTLER, P. 2016 .Marketing management. Praha: Grada Publishing,14 vyd.,2016.s. 183. ISBN: 978-80-
247-4150-5.

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

68 CIMPLER, P., ZADRAZILOVA, D. A kol. 2007. Retail Management, 1 vyd. Praha : Management press,
2007. 305 s. ISBN: 978-80-7261-167-6.
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Potravinarsky maloobchod obchoduje prevazne s potravinami. Jedna sa o rychloobratkovy
tovar, o ktory je najvacsi zaujem medzi spotrebitelmi. Tieto predajne st najmodernejsie a sl

vybavené informa¢nymi a logistickymi systémami.

Nepotravinovy maloobchod predstavuje Sirokt skalu sortimentov aj typov predajni.
V nepotravinarskom maloobchode neustale sa vyvijaju nové sortimenty a nové prevadzkove
typy. Po rozvoji sortimentu pre volny c¢as nastal obchodny rozvoj vypoctovej techniky,
vratane programov. Neuveritelny rozsah atempo rozvoja maju mobilné telefony.

Maloobchod d’alej ¢lenime na Specializovany a neSpecializovany.

Vybrané typy maloobchodnych jednotiek

Typologia maloobchodnych jednotiek je ur¢end najma Sirokou skalou foriem ponuky
a predaja tovaru a tiez prevadzkovymi typmi maloobchodnych jednotiek. Tieto formy a typy
st tvorené najmid mierou sortimentnou a prevadzkové Specializacie, architektonickym
rieSenim alebo tiez predajnou politikou danej jednotky. K lepSej systematizacii druhov
maloobchodnych jednotiek, Cimler a Zadrazilova uvadzaju tzv. Strukturalne (statistické)

a inStrumentalne (dynamické) znaky.
Medzi Strukturalne znaky mozno zaradit’:

- Sortimentny profil

- Profil predaja

- Umiestnenia jednotky
- Velkost jednotky

- Stavebné rieSenie
Medzi Strukturdlne znaky sa zarad’uju

- Cenova politika
- Kvalita pontkaného tovaru

- Stubor pontikanych sluzieb®

8CIMLER, P.,ZADRAZILOVA, D. 2007. Retail management. Praha: Management Press, 2007.
ISBN 978-80-7261-167-6.
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Hlavné typy maloobchodnych jednotiek

Hlavné typy maloobchodnych jednotiek s zvycajne sucast’ou urcitej maloobchodne;j
siete. Maloobchodna siet’ je definovana ako ,,usporiadany subor prevadzkovych jednotiek
maloobchodu, ich vzdjomnymi vizbami vytvaranymi rozdielnostou aj pribuznostou
sortimentového a prevadzkového zamerania, konkurenciou aj kooperaciou a koordinaciou
¢innosti.“"°V ramci podsobenia je mozné maloobchodnt siet’ rozdelit’ na stalu, kde siet
funguje v urditej oblasti dlhodobo a pravidelne, a na doplnkovu, ktora predstavuje jednotky
s kratkodobou pdsobnostou vyuzivané pre zvySenie ponuky pocCas sezéon alebo
v rekreanych oblastiach. Z pohl'adu miesta pdsobenia mozno maloobchodnu siet’ d’alej
rozdelit’ na stacionarnu, ktora predstavuje obchodnu jednotku s pevnym stanovistom, a na

ambulantné, ktor4 ma variabilné miesto pdsobenia a pravidelne ho meni.

Maloobchodné siete a delenie sa bude zakladat’ napriklad na sortimentnom profile,
forme predaja, prevadzkovom charaktere alebo tiez na velkosti a technickom rieSeni

maloobchodnych jednotiek.

Sortimentny profil moze byt Siroky /uzky ,,Sirkou sortimentu sa oznacuje pocet
vyrobkovych radov, ktoré ma firma v ponuke “."* A tiez hlboky / plytky — ,.hibka sortimentu

oznacuje pocet poloZiek — linii v jednej vyrobkove; rade. “™

Délezitym faktorom v rdmci delenia maloobchodnych jednotiek je tiez forma predaja. T4 je

najCastejsie Clenena podla ucasti zakaznika v procese predaja na :

- Samoobsluzny predaj
- Pultovy predaj

- Kombinovany predaj (predaj s voI'nym vyberom)

PRAZSKA, L., JINDRA, J.2002. Obchodni podnikani. 2. pieprac. vyd. Praha: Management Press, 2002.
ISBN 80-7261-059:7.

T ZAMAZALOVA, M.2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-80-247-
2049-4,

2 ZAMAZALOVA, M.2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-80-247-
2049-4,
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Specializované predajne

Specializované predajne maju konkrétne zacielenie a pontkaju vybrané sortimentné
skupiny ¢i podskupiny. Predmetom predaja byvaji obvykle nepotravinové produkty. Cena
Vv tychto predajniach je vyssia z toho dovodu, Ze je u tovaru nizsia frekvencia dopytu ako
napriklad u rychloobréatkového tovaru. Z dévodu $pecializicie na konkrétne skupiny tovaru
je kladeny velky doraz na odborny personél. Specializované predajne st siéastou najméa

mestskych a regionalnych obchodnych centier.
Uzke $pecializované predajne

Uzko $pecializované predajne maju este konkrétnejsie zameranie a ich profil je
charakteristicky uz§im a tiez hlbSim sortimentom v porovnani so Specializovanymi
predajnami. Zarovei tieto predajne pontkaju nielen tovar, ale aj sluzby. Z toho dévodu je
vys§ia cena spojena prave so sluzbami, umiestnenim predajni a v neposlednom rade aj
s narokmi na skladovanie zasob. Podobne ako u S$pecializovanych predajni sa uzko
Specializované predajne nachadzaji v obchodnych centrdl akladd doéraz na kvalitne

vyskoleny persondl. ™
Plnosortimentné obchodné domy

Tento typ maloobchodu mdze byt’ tieZ definovany ako univerzalny obchodny dom,
ktorého sortimentny profil je Siroky a hlboky. Hlavnym rysom tychto jednotiek by mal byt
fakt, ze moézu zdkaznikovi pontknut ,vSetko pod jednou strechou®. Zikaznik si
V plnosortimenych domoch mdéze vybrat az 200 tisic druhov poloZiek atieZ mu je
k dispozicii vel'ké mnozstvo pontkanych sluzieb. Obvykla predajna plocha sa pohybuje
medzi 10 — 20 tis m? a d’alej tiez velmi Gasté je rozdelenie do niekolkych poschodi.
Z hladiska ceny sa univerzalne obchodné domy pohybuju v strednej aZ vySsej trovni najmé
kvoli naro¢nosti prevadzky a komplexnosti sortimentu. Hlavnym miestom posobenia su

obvykle centra miest.

BCIMLER, P..ZADRAZILOVA, D. 2007. Retail management. Praha: Management Press, 2007. ISBN 978-
80-7261-167-6.

™ CIMLER, P.,ZADRAZILOVA, D. 2007. Retail management. Praha: Management Press, 2007. ISBN 978-
80-7261-167-6.

5 PRAZSKA, L., JINDRA, J.2002. Obchodni podnikani. 2. peprac. vyd. Praha: Management Press, 2002.
ISBN 80-7261-059-7.
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Specializované obchodné domy

Specializované obchodné domy sa $pecializujii prevazne na ponuku odevného tovaru
(oblecenie, obuv, textil) a od plnosortimentnych domov sa najviac lisia vel’kost'ou predajne;j
plochy, ktora sa pohybuje v rozmedzi 1,5 tis m?a viac. Sortimentny profil je Gzky a hlboky
a prevazuje kombinovana forma predaja. Jedna sa o kombinaciu samoobsluznej formy, kedy
prebieha predajny rozhovor s predavacom za uc¢elom lepsej informovanosti zdkaznika alebo

rady.’® Obchodné jednotky sa uplatiujii vy$§imi cenami. ’’

Zmiesané predajne

Zmiesané predajne su spravidla situované na vidieku alebo byvaju sti¢astou mensich
miest. Niz§ia hustota osidlenia v tychto oblastiach vedie k nizSiemu dopytu, a to sa premieta
do vysSej ceny tovaru. Sortiment sa sklada z potravinarskeho i nepotravinarskeho tovaru

a profil sortimentu a je sice siroky, ale pomerne plytky. '8
Potravinarske samoobsluzné predajne

Potravinarske samoobsluzné predajne mozno definovat’ ako predajne alebo sucast’
inej maloobchodnej jednotky so Sirokym sortimentom potravinarskeho tovaru aj tovaru
dennej potreby. Hlavnym znakom tychto jednotiek je blizkost’ k spotrebitelovi, vd’aka tomu
sa mdzeme stretnit’ s pomenovanim ,,NeighbourhoodStore®. Tieto samoobsluzné predajne
sa v dnesnej dobe uplatiiujii ako predajne v ramci stanice, letiska, odpocivadiel u ciest alebo
tiez ako sucast’ Serpacich stanic. Vd’aka vel'kosti predajnej plochy 200- 400 m? mézu byt
oznacované ako tzv ,Small Supermarket* pretoZze velkostne nadvdzuju prave na

maloobchodny typ supermarketu. ®

S MULACOVA,V., MULAC, P. 2013. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013. Finanéni fizeni.
ISBN 978-80-247-4780-4.

T PRAZSKA, L., JINDRA, J.2002. Obchodni podnikani. 2. pieprac. vyd. Praha: Management Press, 2002.
ISBN 80-7261-059-7.

8 PRAZSKA, L., JINDRA, J.2002. Obchodni podnikani. 2. pieprac. vyd. Praha: Management Press, 2002.
ISBN 80-7261-059-7.

7 CIMLER, P.,ZADRAZILOVA, D. 2007. Retail management. Praha: Management Press, 2007. ISBN 978-
80-7261-167-6.
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Supermarkety

Supermarket je definovany ako ,, velkoplosna plnosortimentnd samoobsluznad
predajna potravin, ktora ponuka popri nepotravinarskom sortimente aj dalsi
rychloobratkovy tovar. Minimalna hranica predajnej plochy je 400 m? Supermarkety
ponukaju Siroky sortiment tovaru a ponuka a pohybuje sa medzi 5000 — 1200 polozkami,
kde hlavny podiel tvoria potraviny. Toto je dolezitym znakom jednotky — Sirokd ponuka
Cerstvych potravin (ovocie, zelenina, méso, mlieCne vyrobky, pecivo) a tiez chladenych
a mrazenych potravin. Nepotravinovy tovar tvori len 20- 25% celkovej ponuky. Cena je
vd’aka vySSiemu dopytu a sortimentnému profilu strednej drovni. Miesto p6sobenia su,

vd’aka l'ahkej dostupnosti, centra miest, obchodné domy a regionalne nakupné centra. &
Hypermarket

Pojem hypermarket predstavuje podl'a Cimlera a Zadrazilovej vel'koplo$nt predajnt
jednotku so Sirokou ponukou ako potravinarskeho, tak i nepotravinarskeho tovaru, kde
zakaznik nakupuje predovsetkym samoobsluznii formou. 8'Predajna plocha predstavuje
suvislua cast’, ktord obvykle nebyva roz¢lenena do jednotlivych podlazi. Ak sa jednd o mensi
hypermarket, predajna plocha sa vieobecne pohybuje medzi 2500 — 5000 m?. Vicsie
supermarkety st definované od hranice 5000m? a vyssie, kedy podiel nepotravinarskeho

tovaru moze tvorit’ 60% predajne ( u mensich supermarketov 30%).

Prave vyssi podiel nepotravinarskeho sortimentu je jednym z rozdielov oproti
mensim maloobchodnych jednotkdm. Medzi d’alSie rozdiely moZzno uviest’ prave Sirku
sortimentu, stavebné rieSenia predaja, pokladni¢né systémy a tiez rozsah sortimentu, ktory
moze predstavovat’ az 60 tisic poloziek v zavislosti na velkost’ plochy. Vdaka velkej
naro¢nosti na predajnu plochu aj parkoviska st hypermarkety zvyc€ajne situované na

okrajoch miest alebo v necentralnych oblastiach.
Diskontné predajne

Hlavnou podstatou tohto typu predajni je maximalny déraz na cenova konkurenciu.
Niz8ej cenovej urovni je teda prisposobené takmer vSetko, Co suvisi s prevadzkou

a fungovanim diskontnych predajni. Predpokladom realizacie tejto stratégie je

8CIMLER, P.,ZADRAZILOVA, D. 2007. Retail management. Praha: Management Press, 2007. ISBN 978-
80-7261-167-6. )

81 CIMLER, P.,ZADRAZILOVA, D. 2007. Retail management. Praha: Management Press, 2007. ISBN 978-
80-7261-167-6.
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minimalizacia prevadzkovych nakladov, kedy si eliminované ,,zvysné“ aktivity a vsetko je
zamerané na ,, core business “ ¢ize obchod v tom najuzsom ponati.®?Priaznivej$ia cena moze
byt tiez ovplyvnend obmedzenim sluzieb, zrusenim pultového predaja alebo tiez znizenim
prevadzkovych nakladov. Daldim $pecifikom diskontnych predajni je ponuka prevazne
potravinarskeho tovaru z jednoduchych regalov alebo rovno z paliet, na ktorych je tovar
dodany. Podl’a Sirky ponuky alebo prevadzkového charakteru sa diskontné predajne delia na
tzv. hard diskont alebo soft diskont. Hard diskont je charakteristicky sortimentom
nepresahujucim 1000 poloziek a tiez obmedzenou ponukou Eerstvého tovaru. V ramci soft
diskontu moéze byt vyber takmer dvojnasobny atiez je v sortimente zastipenie vicSie

mnozstvo nepotravinového tovaru. 8

Prazska aJindra d’alej zmieniuji niekol’ko hlavnych charakteristik pre oba typy

diskontnych predajni :

- Ponuka najrychlejSieho druhu tovaru

- Obmedzeny rozsah poloziek

- Samoobsluzna forma predaja

- Jednoduchost’ stavby a vybavenia, lokalizacia na lacnych pozemkoch

- PrediZena otvaracia doba®

Diskontné predajne vo svojej extrémnej podobe predstavuju v dnesnej dobe
maloobchodné jednotky, ktoré st skor na stupe. Hlavnym dévodom tohto tstupu je ¢innost’
vacsich predajni (napriklad hypermarketov), ktoré st schopné vd’aka velkym obratom
ponuknut’ zdkaznikovi tovar za porovnatelné ceny. NavySe konkuruji $ir§Sim sortimentom

a vyssou uroviiou sluzieb. D4 sa odakavat’, Ze tento trend bude pokracovat’. 8

82MULACOVA,V., MULAC, P. 2013. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013. Finanéni fizeni.
ISBN 978-80-247-4780-4.

8 CIMLER, P.,ZADRAZILOVA, D. 2007. Retail management. Praha: Management Press, 2007. ISBN 978-
80-7261-167-6.

8 PRAZSKA, L., JINDRA, J.2002. Obchodni podnikéni. 2. pieprac. vyd. Praha: Management Press, 2002.
ISBN 80-7261-059-7.

SMULACOVA,V., MULAC, P. 2013. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada, 2013. Finan¢ni fizeni.
ISBN 978-80-247-4780-4.
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Specializované velkopredajne

Sortimentny profil tychto odbornych predajni sa sklada hlavne z ucelenych suborov
nepotravinarskeho tovaru. Velky doraz je kladeny na druhy tovaru s velkou obratkou
(elektronika, nabytok, stavebniny, $portové potreby). Charakteristické je halové rieSenie
maloobchodné jednotky a vel’kost’ predajnej plochy, ktora sa moéze pohybovat’ v radoch
tisicov m?. Zakaznici vo velkopredajniach nakupuju samoobsluznou formou a mozu tieZ
vyuzit’ odborni pomoc pracovnikov. Velkopredajne vd’aka niz§im prevadzkovym nakladom
a Specializaciu na druhy nepotravinarskeho tovaru ponukaju velky vyber tovaru za nizke
ceny. Rozdelenie popis jednotlivych typov maloobchodnych jednotiek bol uvedeny na ucely

znazornenie hlavnych odliSnosti medzi obchodnymi jednotkami.
1.4. Spotrebitel’ a vek

Medzi dolezity faktor, ktory ovplyvituje ndkupné spravanie spotrebitel’'ov patri vek.
Tento ddlezity faktor ovplyviiuje nakupné rozhodovanie spotrebitel'ov pocas celej dizky ich
Zivota. Produkty a sluzby, ktoré 'udia nakupuji a vyuzivaju sa menia v zavislosti od ich
veku. Zivotny cyklus zohrava délezitt ulohu pri rozhodovani réznych vekovych skupin na

cielovom trhu.

., Vek je dalsim z internych vplyvov pri ndkupnom spravani. Mnohi z nas si myslia,
Ze mame viac spolocného so svojimi vrstovnikmi, pretoze zdielame rovnaki sumu skisenosti
a spomienok na rozne udalosti. Vyrobcovia vsetkého mozného tovaru sa spoliehaju na to, zZe
nostalgia prilaka zakaznikov, pretoze ludia su pritahovani vyrobkami, ktoré im pripominaju

zazitky z minulosti. “%®

Podl'a Kalvacha, je vek ,,vseobecnym oznacenim neskorych faz ontogenézy,
prirodzeného priebehu Zivota. Je dbsledkom a prejavom geneticky podmienenych
involucnych procesov, modifikovanych dalsimi faktormi (predovsetkym chorobami,
Zivotnym sposobom a zivotnymi podmienkami) a je spojené s radou vyznamnych

socialnych zmien (osamostatnenie deti, penzionovanie a iné zmeny socialnych roli).

8 SOLOMON, M. R., MARSHALL, G.W., STUART, E. W. 2006. Marketing: Ocima svétovych marketing
manazeru. Brno : Computer Press, 2006. 145. s. ISBN 80-251-1273.
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Vsetky zmeny pricinnej a ndsledné sa vzdjomne prelinajii, mnohé su protichodné a

jednotné vymedzenie aj periodizacia v starobe sa tak stavaji velmi ndroc¢nymi.*®

Podl'a Kotlera,, Potreby a Zzelania spotrebitelov sa menia s vekom a rodinnym
stavom. Niektoré firmy pouzivaju segmentdaciu podla veku a Stadii Zivotného cyklu a
ponuikajii diferencované vyrobky alebo uplatiujii r6zne marketingové pristupy k takto
identifikovanym trhovym segmentom.,, 8Kazdy spotrebitel’ sa v rdznych fazach veku sprava
odli$ne v prvych rokoch Zivot, napriklad mamicky nakupuji pre svoje deti detské jedla.
Postupne dospievanim spotrebitelia skonzumuju vacsie mnozstvo potravin. V starSom veku

pribGdaju rézne choroby a vécsinou sa naordinuju pre star$ich I'udi rézne $pecialne diéty.

, V' sucasnosti je Europa demograficky najstarsim regionom na svete a podla
populacnych prognoz OSN si tuto poziciu udrzi aj nadalej. Do roku 2050 je predpoklad, Ze
seniori vo veku 65 rokov a viac su jedinou pocetne rastucou vekovou skupinou. Podiel
populdcie seniorov md vzrast z 13,9 v roku 2000 na 27,6 % v roku 2050. “®°Seniorov ¢oraz

viac pribada aj to je jeden z dovodom preco je ddlezité sa tomuto segmentu venovat'.
V demografii sa rozlisuju tri vekové kategorie obyvatel'stva:

-Predproduktivne obyvatel'stvo od 0-14 rokov

-Produktivne obyvatel'stvo od 15-64 rokov

-Poproduktivne obyvatel'stvo 65 a viac rokov

8'KALVACH, Z. a kol. 1997. Uvod do gerontoldgie a geriatrie. 1. vyd. Praha : Karolinum, 1997. 168 s.
ISBN 80-7184-366-0.

8KOTLER, P. 2016 .Marketing management. Praha: Grada Publishing,14 vyd.,2016.s. 183. ISBN: 978-80-
247-4150-5.

8MASTEKOVA, M. MASKOVA, 2012 Populaéni v{voj ve svété jako oblast strategického zajmuPopulation
development as a field of strategic interest] In: Strategické trendy globalniho vyvoje. 1. vyd. Praha: Fakulta
socilnich véd RK, 2012, 78-84. s. ISBN 978-80-87100-20-2.
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Tabul'ka ¢.2 : Indexy vekového zloZenia — SR, oblasti, kraje, okresy, mesto, vidiek

2017
Ukazovatel Spolu Muzi Zeny
Podiel os6b v poproduktivnom veku
(%) 1552 |12,49 |1841
Podiel o0séb v predproduktivnom
veku (%) 15,61 16,41 14,85
Podiel os6b v produktivnom veku
(%) 68,87 |71,1 66,74

Tab.¢.2 Vlastné spracovanie dostupné na internete: http://statdat.statistics.sk/cognosext/

Demograficke kritéria

So spotrebnym spravanim sa spéjaju zakladné premenné — demografické kritéria,
ktoré maju vplyv na celkové pdsobenie nielen na spotrebitel’ské spravanie ale aj na ¢loveka
Vv spolo¢nosti. SO zmenou spotrebného spravania sa ¢asto spaja prave zmena jednej alebo
viacerych demografickych kritérii. Medzi demografické kritéria zarad'ujeme povolanie,
socioekonomickl Kklasifikaciu, vek, velkost' rodiny / domacnosti, vzdelanie, prijem
pohlavie, zivotny cyklus rodiny, rasa anarodnost. Kombinaciou tychto segmentac¢nych
charakteristik, vznikaju skupiny spotrebitel'ov s podobnym spotrebitel'skych spravanim pri

rozhodovani sa pri kiipe produktov.
Vek

Na nakupné sprévanie ma vek velky vplyv. Na zaklade veku rozliSujeme S$tyri
skupiny— deti, juniori, stredny vek a seniori. Vekovy efekt mé& vplyv na nakupné
rozhodovanie a objasiiuje meniace sa potreby jedinca alebo skupiny pocas Zivota. Na rozdiel
od vekového efektu skupinovy efekt poukazuje na zmeny medzi rozdielnymi generaciami a
spotrebitel'mi v ndkupom chovani, ktori dospievali v rovnakej dobe ale si presli spoloénymi
zazitkami. Psychologicky vek pri segmentacii je tiezZ rovnako dolezity. Psychologicky vek

poukazuje na to Ze spotrebitel sa citi byt mladSi alebo star§i nez v skutocnosti je.
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%03 pribudajtcim sa vekom sa menia rovnako aj potreby a hodnoty jedincov. Vek patri medzi
vel'mi dolezity faktor, ktory zohrava podstatnd rolu v nakupnom procese. Je vel'mi dolezité
venovat’ vel’ku pozornost’ prave tomuto faktoru a vediet’ sa prispdsobit’ poziadavkam kazde;j

vekovej kategorii.

Pohlavie

Rovnako ako vek aj pohlavie patri medzi najCastejSie pouzivané segmentacné
kritérium. Na spotrebitel’skom spravani sa prejavuje rozdielne vnimanie zeny a muza. Tieto
rozdiely v pohlaviach sa prejavuji napriklad pri rozdeleni produktov na zenské a muzské,
pri rozdel'ovani uloh v doméacnosti. Rozdiely medzi spotrebnym spravanim Zien a muzov su
odlisné, ktoré vyplyvaji z genetickych rozdielov medzi dvoma odlisnymi pohlaviami, ale
taktiez z vplyvu kultdrno- socialneho prostredia. Muzi maju vaésinou lepSie orientané
schopnosti, lepsiu pohybovi aktivitu a tieZ st menej citlivy na bolest’ na rozdiel od Zien.
Zeny maju lepsie vyvinuté zmyslové vnimanie ako je chut, sluch, &uch a zrak ako muzi. So

zrakom suvisi lepSie vnimanie farieb.

Rodinny stav/ Rodina

Rodinny stav je d’alsim faktorom, ktory nie vzdy je uvedenym faktorom,
ktory savisi s velkostou rodiny. Zaroven suvisi aj s charakterom rodiny. Rodina je
najvplyvnejsia referencna skupina ,, Rodina je vSeobecne chapana ako zdkladny clanok

ludskej spolocnosti a taktiez zdkladnd institucia a ekonomicka jednotka v spolocnosti.

, Rodina je definovand ako skupina dvoch alebo viacerych osdb spribuznenych
pokrvne ,sobdsom alebo adopciou. ““*Rodina z hladiska spotrebitel'ského spravania je
primarnu referenénou skupinou, ktord sa vyznacujl spolo¢nymi vézbami a vytvaranim
spolo¢nych hodndt a noriem. Rodina vytvara priority pri spotrebe individuélne a kolektivne

Rozhoduje o mieste ndkupu v akom ¢ase sa produkty naktpia.

9KOTLER, P. 2016 .Marketing management. Praha: Grada Publishing,14 vyd.,2016.s. 183. ISBN: 978-80-
247-4150-5.

91 RICHTEROVA, K.- KLEPOCHOVA, D.- KOPANICOVA, J.- ZAK,S.. 2015. Spotrebitel’ské spravanie.
Sprint 2 s.r.o. Bratislava.189 s. 2015. ISBN: 978-80-89710-18-8.
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Podl'a Engela, Blackwella a Miniarda sa za domacnost’ oznacuje ,, vSetky 0soby tak
pribuzné ako nepribuzné, ktoré Zijii v spolocnej obytnej jednotke. “** Tak ako rodina rovnako
aj domacnost’ ma vel’ky vplyv na ndkupné spravanie a rozhodovanie sa spotrebitel'ov pri

nakupe spotrebného tovaru.

Zamestnanie

Zamestnanie ma vplyv predovSetkym na typ produktu a sluzbu, ktoré spotrebitel
nakupuje. Marketingovi Specialisti sa z toho dévodu pokusaji identifikovat’ profesijné
skupiny, ktoré viac kupujt ich produkty pre uréiti profesijnu skupinu. Spotrebné spravanie

ovplyviiuje aj to ¢i sa jedna o radového zamestnanca alebo o veduceho pracovnika.®
Zivotny styl

Zivotny §tyl je spdsob Zivota jedinca. Zivotny §tyl jedinca uzko suvisi so stravovanim
sa a je rozhodujacim kritériom pri vybere a ndkupe potravin, nielen potravin ale rovnako je
rozhodujtcim kritériom aj pri vybere oblecenia. Zivotnym $tylom sa prejavuju jeho aktivity

a nazory, ktoré zastava a zaujmy, ktorym sa venuje vo volnom ¢ase.**

Vzdelanie

Vzdelanie byva castou pricinou odlisného ndkupné spravania spotrebitel’'ov.
%vyskumy dokazujl napriklad, to Ze, vyssie vzdelanie je spojené s vacsou mierou hl'adania
informacii pri klipnom rozhodovacom procese.® V dnesnej dobe je vel'a spotrebitel'ov, ktori
sU vzdelani a poznaju svoje prava a su dostato¢ne informovani a vedia si vyhl'adat’ v§etky

informacie, ktoré su pre nich dolezité pri nakupnom procese.

92 ENGEL,J.F.-BLACKWELL, R.D.-MINIARD,P.W. 1993. Consumer Behavior.7 vyd. Chicago:The Dryden
Press, 1993. 846 s. ISBN: 0-03-076751-2.

BZAMAZALOVA, M. 2008. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 102 s. 2008.ISBN: 978-80-
247-2049-4.

“ZAMAZALOVA, M. 2008. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 102 s. 2008.1SBN: 978-80-
247-2049-4.

SKOUDELKA, J. 2005 Segmentujeme spotrebni trhy. Praha: Professinal Publishing, 2005. 88s. ISBN:
8086419762. )

%ZAMAZALOVA, M. 2008. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 102 s. 2008.1SBN: 978-80-
247-2049-4.
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Osobnost

Osobnost’, teda to, kym ¢lovek je v duSevnej rovine, aky je ako mysli a vnima,
ak(l ma schopnost’ sa nieco nové naucit’, ako reaguje v réznych situciach ako sa dokaze
prisposobit’ prostrediu alebo dokaze prostredie zmenit' odzrkadl'uje individualne rozdiely
medzi l'ud'mi. Kazdy ¢lovek je iny, kazdy sme jedineény — kazdy jedinec méa ind kombinaciu

réznych charakteristik a ¢ft.

Nakupné spravanie je ovplyvnené jedine¢nou osobnostou kazdého ¢loveka. Pri
analyze spotrebného spravania mozno 0sobnost’ jedinca vyuzit' predovsetkym u konkrétneho

produktu alebo znacky. ¥’

1.5. Seniori ako spotrebitelia

V dnesnej modernej spolo¢nosti predstavuje obdobie starnutia stile vyznamnejSiu

fazu zZivota. Seniori sa stavaju stale ¢im viac pocetnejSou skupinou obyvatel’stva.

Seniori predstavuju zvySujicu sa kipnu silu a zdkaznicky potencial. Ich potreby su
diferencované od produkcie doteraz zameranej skor na mladsi segment zakaznikov. Prave
skupina seniorov je ovplyvnend individualitou anadobudnutymi mnohoro¢nymi
sktisenost’ami. Zo strany firiem sa tejto skupine dostdva mala pozornost” a vela firiem tento
spotrebitel'sky segment podcenuje. Prave tato skupina prindSa vela novych prilezitosti

a vyziev pre marketing, aby presvedcili a zaujali prave tato skupinu k nakupu.

V minulosti boli seniori povazovani za zakaznikov buducnosti. V sucasnej dobe sa
pohl'ad na tito skupinu zmenil. Dnes je senior ndro¢nym zékaznikom pritomnosti. Aj ked’
je tento segment v sucasnosti podcenovany, za¢inaju sa na trhu objavovat’ stale viac firiem,
ktoré zacinaju vidiet' v senioroch potencial. Vela firiem a spoloCnosti sa zacinaju co
najlepsie prispdsobovat’ nakupné prostredie a ¢o najviac ul’ahlit’ cely proces nakupovania,
urobit’ nakup jednoduch$i a pohodlnejsim a celkovo urobit seniorom cely proces

nakupovania prijemnej$im. Specialne supermarkety, ktor(i st uréené pre seniorov a na mieru

97ZAMAZALOVA, M. 2008. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 102 s. 2008.ISBN: 978-
80-247-2049-4.
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prispdsobené starSej generacii su v sucasnosti iba v zahrani¢i. Nakupné spravanie v beznom

supermarkete sa moze uplne odliSovat’ od nakupu seniorov v generatnom supermarkete

Nakupné spravanie seniorov je ovplyvnené ich vyS$8im vekom a sklonom
k zdravotnym problémov sposobenych starnutim. VaéSina seniorov ma problém s kvalitou
zraku a problémy so sluchom. Seniorom sa postupujicim vekom znizuje fyzicka aktivita,
ktora ich obmedzuje nasledne pri nakupovani spotrebného tovaru. S odchodom do déchodku
sa seniorom znizuje prijem Co sa neskor prejavi aj na vybere potravin. Seniori vyhl'adavaju
vel'a krat aj zlavnené produkty. Priatel'ské prostredie a nizka cena tovaru a pocit ze sa
seniorom niekto venuje, si najddlezitejSie faktory, na zéklade ktorych sa odraza volba
supermarketu. Ziskat si seniora ako zakaznika je naroc¢né. Je dolezité zacielit sa na
spokojnost’ zakaznika priamo v okamihu jeho pobytu v predajni.

westdesiat rocny clovek ostane pre nas, marketingovych manazérov zachovany ako

spotrebitel zhruba 25 rokov* %

Tematika starSej generdcie sa stale viac dostdva do verejného zaujmu. Debaty
0 socidlnom systéme, dochodkovom zabezpeCeni, genera¢ny boj, diskusie o starSich
zamestnancoch sU v médiach stale viac presadzované. Je vel'mi dolezité zamerat’ sa na tito
tematiku z dovodu Ze ak sa v nasledujucich desatrociach bude stale populacia zmensovat,
bude to mat’ prirodzene mnohostranny dopad na hospodarsky rast aj na produktivitu préace

ale aj na moZznosti pokrokov.
Spotrebitel'ov nad 50 rokov méZeme definovat’ :

e s dobre informovani a podozrievavi,
e su finan¢ne a Casovo nezavisli,

e o0c¢akavaju kompetenciu a komfort,

e praju si jednoduché produkty,

e hradaju autentickost’.%®

% REIDL, A. 2012 Senior ako z&kaznik budoucnosti. 1 vyd. Brno: Albratros Media,, 2012 35s. ISBN: 978-80-
26500-86.
% REIDL, A. 2012 Senior ako zakaznik budoucnosti. 1 vyd. Brno: AlbratrosMedia,, 2012 35s. ISBN: 978-80-
26500-86.
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2.Ciel prace

Pre naplnenie hlavného ciel'a prace sme si stanovili Ciastkové ciele, ktoré sme si

rozdelili na teoretické a prakticke ciele prieskumu, pomocou, ktorého chceme zistit’ :

Teoretické ciele:

e Charakteristika generaéného marketingu a jednotlivych generacii

e Zhodnotit’ vyznam spotrebitel'ského spravania v maloobchode so spotrebnym tovarom
pre generacny marketing

e Charakteristika a rozdelenie maloobchodu

e Identifikovat’ faktory pre spotrebitel'ské spravanie
Prakticke ciele:

e Charakteristika seniorov ako spotrebitel'ov

e Zhodnotit’" ndkupny proces- doba nékupu, miesto nakupu aky typ maloobchodnej
predajne seniori uprednostiuju pri nakupnom procese

e Vymedzenie faktorov, ktoré ovplyviluju seniorov pri nakupnych procesoch
spotrebného tovaru v maloobchode

e Identifikovanie prekazok a nevyhod v obchode, ktoré seniorom bréania v pohodinom
nadkupnom procese zaroven navrhnutie odporacani pre predajcov pre pohodlnejsi

a komfortne;jsi ndkupny proces v maloobchode
Hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: Cena bude patrit’ medzi dolezity faktor pri nakupnom rozhodovani seniorov

na maloobchodnom trhu so spotrebnym tovarom.

Hypotéza ¢. 2 Vzdialenost' obchodu od miesta bydliska nie je dolezitym faktorom pri

nakupnom rozhodovani seniorov.
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3. Metodika préace a metody skimania

Charakteristika objektu skimania

Diplomova préaca sa zaobera analyzou genera¢ného marketingu a ndkupného spravania
seniorov na maloobchodnom trhu so spotrebnym tovarom. Konkrétne sme sa zamerali na

seniorov z Banskobystrickeho kraja.

Sposob ziskavania udajov

Aby bol naplneny ciel' prace, najdolezitejSie bolo ziskat ¢o najviac informacii
0 danom segmente seniorov, aby sme nasledne mohli prist’ k rieSeniu daného problému.
Podkladom pre ziskanie sekundarnych dat boli vyskumy, odborné publikacie venované

danej problematike, internet, odbornd literatura a ¢lanky.

Prostrednictvom zvolenej metodiky sme si stanovili vyskumné otazky, ktoré sme si

na zaklade prieskumu overovali.

Prieskum sa uskuto¢nil prostrednictvom hibkovych rozhovor, ktoré sme uskutoénili
so seniormi z Banskobystrického kraja. Prostrednictvom hibkovych rozhovor sme zistili

informacie o vplyvoch a faktoroch, ktoré ovplyviiujii seniorov pri nakupe
Pouzité metédy

Metodou zberu primarnych tdajov boli hibkové rozhovory. Hibkové rozhovory
predstavuji proces pri ktorom sa kladie mnoZstvo otazok, ktoré nie vzdy su Uplne
Struktarované. Medzi hlavné vyhody hibkovych rozhovorov méZzeme zaradit flexibilitu,
ktorou je mozné pokryt’ akiikol'vek tému. Je vel'mi ddlezité venovat’ doslednt pozornost’ na
zadiatku ale aj na konci hibkového rozhovoru. Je potrebné prelomit’ pripadné psychické
bariéry na zac¢iatku rozhovoru a zabezpecit’ sihlas so ziznamom rozhovoru s respondentmi.
Na konci rozhovoru mézeme ziskat’ posledné potrebné Gdaje, ktoré ndm mozu dopomoct’
k ziskaniu potrebnych informécii. Prostrednictvom rozhovoru mézeme zistit' postoje,
nazory, motivy, aktivity av neposlednom rade spravanie respondenta. Pri hibkovych
rozhovoroch treba byt opatrny a zvazit’ ako polozit’ respondentom otazky, aby sa vylucila

alebo aspon minimalizovala moznost’ odmietnutia odpovedi.

Hibkové rozhovory boli ziskavané na Gzemi Banskobystrického kraja
s respondentami vo veku 55 rokov avyssie. Zber dat prebiehal pomocou hibkovych
rozhovorov 2 mesiace (december, januar). Hibkovych rozhovorov sa zG&astnili vzdy
jednotlivci z radov seniorov. Rozhovory sme vykonavali s pribuznymi, znamymi ale
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zaroven sme oslovili aj seniorov, zijucich v domovoch dochodcov. Rozhovory sme
uskutocnili s 35 respondentami.. Dodrziavali sme rovnovazny pomer zastupenia medzi
pohlaviami. Nasou ulohou bolo docielit doveru a prijemnd atmosféru s oslovenymi
respondentami a dozvediet' sa ¢o najviac informacii, ktoré nam pomahali k odhaleniu
hlavného ciela, ktory sme si stanovili. Na zaklade prijemnej atmosféry bolo jednoduchsie
ziskat’ od respondentov pravdive odpovede doplnené o emdcie a vlastné pocity respondenta,
ktoré nam lepSie dopomohli hlbsie prenikniut’ do danej problematiky a zaroven pochopit’
spravanie seniorov pri nakupovani spotrebného tovaru. Dotazovanie malo charakter
rozhovoru svopred stanovenymi StruktGrovanymi otdzkami, naplanovanymi v scenari
hibkového rozhovoru. Vzhl'adom k individualnosti rozhovor boli kladené taktiez dopliiujuce

otazky, ktoré zaviseli od danej situacie, ktora nastala po¢as rozhovoru so seniormi.

Abstrakcia: Pomocou abstrakcie sme si vymedzili podstatné charakteristiky pri
stcasnom stave rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i Boli to jednotlivé kapitoly, ktoré
sme si rozdelili na menSie ¢asti pomocou zjednotenia sekundarnych zdrojov. Na zéklade

rozdelenia Kapitol na mensie &asti sme sa mohli danej problematike venovat’ do hibky.

Analyza: Pri analyzovani r6znych pohl'adov na zakladné definicie, ktoré saviseli so
spotrebitel'skym spravanim a faktorov pri nakupnych procesoch sme pouzili metodu

analyzy.

Syntéza: Metoda syntézy nam sluzila k spajaniu teoretickych poznatkov do jedného

celku.

Komparacia: V praci sme pouzili aj metédu komparacie pri porovnavani réznych

nazorov autorov.

Dedukcia: Pomocou dedukcie zo vSeobecnych poznatkov sme sa dostali ku
konkrétnej skutocnosti. Metodu dedukcie sme pouZili prevazne v praktickej Casti, ktora nam

umoznila vyvodit’ zavery z odpovedi, ktoré sme ziskali od respondentov.

Indukcia: Metddu indukcie sme pouzili v teoretickej Casti, ktora zahfiia poznatky,

ktoré sme nadobudli.
Rozhodujuce kritérium respondentov

Medzi rozhodujuce kritérium respondentov zarad’'ujeme demograficky faktor a tym
je vek, ktory ovplyviiuje pri nakupnom rozhodovani seniorov. Na zaklade veku sme si

rozdelili segment seniorov do skupin.
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4. Vysledky prace

Téma dobchodku, starnutia a s tym spojenymi aspektami ekonomickej buducnosti

zeme je vSade pritomnd a vo vel’kej miere spdsobuje medialny rozruch.

Starnutie je jednou zo zivotnych faz ¢loveka. Nejednd sa o zivotny usek, ktorého
zacCiatok by bol jasne ohranieny, neexistuje ani jasne dand vekové hranica, od ktorej mozno
0 ¢loveku hovorit’ ako o starom. Jednotlivé javy a procesy, ktorymi je starnutie ohrani¢ené,
prichadza postupne a u kazdého jednotlivca nastava jeho prichod v inej chvili. AZ vo chvili,
ked’ sa spoja vSetky javy a procesy mozno hovorit’ o starnuti. Na starnutie ma vplyv vela
faktorov. Medzi tieto faktory moézeme zaradit’ v prvom rade genetické dispozicie d’alej su to
spolocenske, kultirne faktory a zivotna historia jedinca. Velkll rolu zohrava zdravotny
systém, kvalita Zivotného prostredia, socidlny systém a hodnotovy systém. Starnutie
ovplyviiuje aj ndro¢nost’ prace, ktora jedinec vykonava.

Jednym zo zésadnych determinantov kvality zivota v starnuti su biologické faktory.

Starnutie z pohl'adu bioldgie mozno rozdelit na primarne a sekundarne.®

Primérne starnutie zavisi od biologickych zmien spojenych s vekom jedinca. Jedna sa o
L ubytok funkcii na molekularnej, tkanivovej, orgdnovej a systémovej drovni, atrofia
postihujuca vsetky organy, znizenie funkcii endokrinnych Zliaz, zniZenie elasticity orgdnov
a tkaniv. “1°! d’alie zmeny. Sekundarne starnutie je zavislé na aktualnom zdravotnom stave
¢loveka a vplyvoch okolitého prostredia. ,, Medzi najcastejsie ochorenia v starobe patri
kardiovaskularne ochorenie, ochorenia pohybového apardtu.* Vsetky tieto zmeny maja

vplyv na travenie vol'ného ¢asu seniorov.

., Starnutie zavisi 25% od genetiky a v 75% napriklad spésobu Zivota, fyzickej kondicii,
stravovania, vplyvu prostredia na jedinca. «“ 1%

S vekom prichadza aj postupna zmena zivotného Stylu. Niektori 'udia za¢inaju na
sebe pozorovat’ prejavy pribudajiceho veku. Medzi najcastejSie prejavy patri obmedzenie
moznosti pohybu s obmedzenim suvisi aj fyzickd unava, zhorSovanie paméite na ¢o

nadvézuje hor$ia schopnost’ ucit’ sa. VSetky tieto vymenované znaky s pribudajacim vekom,

100JANIS, K, SKOPALOVA, J. 2016. Volny c¢as seniorii. Praha: Grada, 2016. 44.s. ISBN 978-80-247-5535-9.
1017 ANIS, K, SKOPALOVA, J. 2016. Volny ¢as seniorii. Praha: Grada, 2016. 44.s. ISBN 978-80-247-5535-9.

102 KALVACH, Z.- ZADAK, Z.- JIRAK, R. - ZAVAZALOVA, H. - SUCHARDA, P. a kol. 2004. Geriatrie a
gerontoldgie. Praha: GradaPublishing, 2004, 664 s. ISBN 978-80- 247-0548-6.
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by kazdy jedinec najradSej vratil spat. Su to také prejavy, ktoré Cloveka obmedzuju
V plnohodnotnom uZivani §i Zivota. Dal§im neprijemnym prejavom je napriklad zhor$ovanie
pleti, vlasov a oslabenejSia imunita. Niektori jedinci spomaluju svoje zivotné tempo
a naopak niektori st ovel'a aktivnejsi ako inokedy a svoj vek si nepripustaju. Jedinci, ktory
si svoj vek nepripust’aju zacinaju ako keby od znovu zit’ a maju vacsiu chut’ do zivota. Snazia
sa viac starat’ o seba a preto viac investuju do starostlivosti o svoj vzhlad a krasy, viac

novych fyzickych aktivit. Zaginaji sa viac vzdelavat’ a meditovat’. 103

Prave seniori sa stali vel'mi zaujimavou cielovou skupinou v najblizSom desat’roc¢i.
Marketingovy pracovnici sa zameriavaju prave preto na skupinu seniorov, lebo sa o nich
hovori ako o0 zakaznikoch budticnosti. My sme sa na zaklade tohto rozhodli vybrat si za

cielovu skupinu prave skupinu seniorov.

Globalny pohl'ad na segmentaciu priniesla americkd poradenska spolo¢nost” The
Boston Consulting Group (BCG). Zo Studie vyplynulo, Ze spotrebitelia 55 + sa menej Zent
za vlastnickym majetkom, ako tomu bolo vich mladSom vek. Viacej sa zaujimaja
0 cestovanie anové zazitky alebo napriklad o $tadium zaujimavého oboru. Spotrebitelia

hl'adaju produkty, ktoré su dostupné, jednoduché, praktické a funkéné.

Spolocnost BCG vymedzila Sest’ potrieb spotrebitelov 65+. Medzi tieto potreby patri
potreba bezpecia, spolo¢nosti, potreba opatrovatel'skej sluzby, dostatocna potreba financii,
pohodlia a spolo¢nost’. Na zaklade tohto vymedzenia boli uvedené Styri hlavné oblasti, za
ktoré spotrebitelia najviac minaji — spotrebné vydaje, finanéné sluzby, byvanie a zdravotna

starostlivost’. 194

V sucasnej dobe je proces demografického starnutia populécie Casto diskutovana
téma, ktora sa tyka vacSiny vyspelych zemi sveta, vratane zemi eurdpskych. Vd’aka zmenam
vo vekovej Struktire obyvatel'stva a znizenému pomeru ekonomicky aktivnej zlozky
populécie k ekonomicky neaktivnym sa véc¢Sina dospelych zemi snaZi reagovat’ na tato
skuto¢nost’ formou preventivnych opatreni v oblasti politiky zamestnanosti, pri¢om sa
zameraju nielen na motivaciu zotrvania starSich osdb na trhu prace ale aj na motivaciu

zamestnavatel'ov.

108 The Boston Consulting Group, Global Aging Report, How Companies Can Adapt to the New Reality. 2011
[online], [cit. 24-09-2017], dostupné z: https://www.bcg.com/documents/file93352.pdf

104 The Boston Consulting Group, Global Aging Report, How Companies Can Adapt to the New Reality.
2011 [onling], [cit. 24-09-2017], dostupné z: https://www.bcg.com/documents/file93352.pdf
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Uz v minulosti patrilo starnutie jedincov k délezitym fenoménom zastupujucim
Vv spolo¢nosti dolezité miesto. Otazka starnutia v 20 storo¢i sa zmenila z otzky individualnej
na otazku celoplosni. Uz od 19 storoCia vdaka zlepSovaniu niektorych sociadlnych
podmienok (napriklad $tylu Zivota, hygieny, lekarskej starostlivost’) dochadza k predizeniu
zivota T'udi. V modernych spolo¢nostiach je tento jav sprevadzany poklesom pdrodnosti
a plodnosti. Kombinéciu plodnosti a poklesom pérodnosti potom v kone¢nom désledku

spdsobuje proces, ktory sa nazyva demografické starnutie

K demografickému starnutiu dochadza v désledku zmien v charaktere demografickej
reprodukcie a meni sa pri iom zastiipenie detskej a post reprodukénej zlozky v populdcii.
Demograficka reprodukcia je predmetom demografického studia. Reprodukcia je chapana
ako neustala obnova l'udskych populacii v dosledku procesu rodenie a vymieranie. Tato
prirodzena obnova populdacii sa oznacuje ako prirodzend mena alebo tiez prirodzeny pohyb

obyvatel'stva.

Vzhl'adom k poklesu urovne porodnosti, zlepSovanie uUmrtnostnych pomerov
a predlzovanie nadeje na dozitie sa v procese demografického starnutia zvysSuje podiel

starych 0sdb v populacii. RozliSujeme dva typy demografického starnutia:

1. Zo spodku vekovej pyramidy-dochadza v désledku zniZovania urovne plodnosti,
a tym spomalenie rastu detské zlozky v populdcii.

2. Na vrchole vekovej pyramidy — je podmienené zlepSovanim urovne umrtnosti.
105

V tejto kapitole sa venujeme analyze odpovedi respondentov, ktoré sme ziskali
prostrednictvom hibkovych rozhovorov vykonavanych s oslovenymi respondentmi
v Banskobystrickom kraji. Jednotlivé odpovede budeme nésledne analyzovat' a budeme
uvadzat’ odpovede, ktoré ndm seniori zodpovedali na otazky, ktoré sme mali vopred
pripravené pri hibkovych rozhovoroch. Respondentov sme si na zaklade kvalifikaénych

otazok rozdelili do skupin podl'a $pecifickych faktorov a charakteristik.

WSKALVACH, Z. - ZADAK, Z. - JIRAK, R. - ZAVAZALOVA, H. - SUCHARDA, P. a kol. 2004. Geriatrie
a gerontolodgie. Praha; GradaPublishing, 2004, 664 s. ISBN 978-80- 247-0548-6.
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4.1 Charakteristika respondentov

Pohlavie respondentov

Oslovenych bolo celkovo 25 respondentov, z toho 15 zien a 10 muzov.

Vek

Pre objektivnost’ informacii sme oslovili $ir§i vekovy okruh seniorov. Seniorov sme
si rozdelili do niekol’kych skupin podl'a vekovych kategorii. Spomedzi oslovenych najvacsiu
Cast’ seniorov tvorila skupina vo vekovom rozmedzi od 61-70 rokov, menej respondentov
bolo vekovej skupine od 55- 60 rokov a vo veku od 71-80 rokov a najmenej spomedzi

oslovenych bolo vo vekovom ohraniéeni od 81 rokov a viac.

Rodinny stav

Z pomedzi oslovenych respondentov najviac seniorov Zije v domacnosti
s partnerom. Zdiel'aji spolo¢nti domacnost’ Vo dvojici aj tento fakt sa odraza na nakupnom
spravani seniorov- musia dva krat viac nakupovat’ ako seniori, ktori ziju v doméacnosti sami
ale zaroven maju viac finan¢nych prostriedkov ako seniori, ktori Ziju sami. Seniori, ktori Ziji
sami v domacnosti vacsinou predstavuji skupinu seniorov -vdovec/vdova. Tato skupina
tvorila v rebricku druhé miesto po skupine partnerov Zijacich spolu. Spomedzi oslovenych
sa najde aj mensie mnoZstvo seniorov, ktori su rozvedeni. Najmensiu skupinu tvorila skupina

seniorov, ktori st slobodni a ziji sami.
Bydlisko respondentov

Viac ako polovica oslovenych respondentov zije v meste. Mensia Cast’ z pomedzi
oslovenych zije na vidieku. Va¢Sina oslovenych seniorov zijucich v meste zije byva v
Banskej Bystrici a na sidliskach ako je Fon¢orda, Radvan, Podlavice a Sasova. Ostatni
respondenti, ktori ziji na vidieku byvaji v okolitych dedinach ako st Povraznik, Slovenska

Lupéa Lubietova, Selce, Nemce a Harmanec.
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Dosiahnuté vzdelanie

Viac ako polovica oslovenych respondentov ma ukonéené vysokoskolské vzdelanie.
Mensiu cast spomedzi oslovenych moézeme zaradit medzi skupinu dosiahnutého
stredoskolského vzdelania s maturitou. Ziadny z oslovenych seniorov nema ukonéené

stredoskolské vzdelanie bez maturity.
Mesacny prijem

Na otdzku ohl'adom vysky priemerného mesa¢ného prijmu, odpovedalo vSetkych 25
respondentov spomedzi oslovenych vzhladom ktomu, ze tato otazka posobila pre
niektorych z oslovenych intimne. Na tuto otdzku odpovedali respondenti nasledovne:
najviac z oslovenych respondentov méa mesaény prijem od 500-600 eur. Daliia vi¢sina
respondentov disponuje mesaénym prijmom v rozmedzi 400-500 eur. Po nich nasleduje
skupina, ktorej prijmy su medzi 600-700 eur, skupina s prijmom od 700 -800 a rovnaky
pocet respondentov disponuje mesacnym prijmom od 800 aviac eur. Najmenej

respondentov patri do skupiny, ktora ma mesa¢né prijmy od 300 do 400 eur.

Priemerné suma za jeden nakup potravin

Na z&klade vysledkov z pomedzi oslovenych respondentov mézeme konstatovat’ ze
priemerna suma za jeden nakup je v hodnote od 31-40 eur . Hned’ na druhom mieste sa
umiestila suma 41-50. Vel'mi malé percenta medzi respondentmi predstavuju sumy 81-90
eur a91 eur aviac. Respondenti minu za jeden nakup priblizne 31-40 eur za tito sumu
nakupia zakladné potraviny medzi ktoré patri mlieko, mliecne vyrobky, ¢aj, kava, pecivo,
maso, ovocie a zelenina a Sunka. Vyssiu sumu pri nakupe potravin mint seniori, ked’ chodia

raz do tyzdna alebo raz za dva tyzdne na vacsi nakup.

52



4.2. Vybrané charakteristiky spravania seniorov pri nakupe
spotrebného tovaru

Na zaklade informécii, ktoré sme ziskali z hibkovych rozhovorov so seniormi
z Banskobystrického kraja je mozné usudit’, Ze ¢ast’ seniorov, ktori este pred odchodom do
doéchodku pracovali na lepSich, vyznamnejsich ¢i perspektivnejsich poziciach. Na zaklade
poznatkov z rozhovorov sme taktiez zistili, ze seniori, ktori mali lepsie pracovné podmienky
maju lepsie finan¢né zabezpecenie. O tom, aky vysoky bude starobny doéchodok, rozhoduje
vySka mesa¢ného prijmu a doba po ktort ¢lovek mesac¢ny prijem pobera. Z tohto poznatku
vyplyva, Ze seniori, ktori maja lepsi dochodok si mo6zu dovolit’ kupovat’ drahsi a kvalitnejsi
spotrebny tovar. Zl'avy pre nich nehraji dolezita rolu pri ndkupnom spravani aj ked’ si ich
v§imaju a venuji im pozornost’. Nemusia sa riadit’ akciami a mézu nakupovat’ potraviny bez
véacsich finanénych prekazok. Na rozdiel od seniorov, ktori pre odchodom do déchodku
pracovali na menej vyznamnejSich pozicidch a poberali mensiu mzdu sa tento faktor odrazil
na ich nakupnom spravani. Musia sa viac uskromnovat pri nakupe potravin a musia
napriklad dopredu premyslat, ¢i im vyjde finanény rozpocet, ktory maji vopred stanoveny.
Niektori z oslovenych maji dokonca presne stanoveny finanény limit na jednotlivy nakup
a snazia sa ho neprekrocit’. Ini si nestanovuju limit na jednotlivy nakup ale stanovuju si
celkovy limit penazi na mesiac, ktory méZzu minut’ na spotrebny tovar asnaZzia sa ho
neprekro¢it’, iba vo vynimo¢nych pripadoch. Tento faktor vplyva na nakup potravin,
konkrétne v kvalite potravin av mnozstve nakupovaného jedla. Nemdzu si dovolit
nakupovat’ potraviny do zasob, lebo na to nemaji dostatok finan¢nych prostriedkov. Medzi
oslovenymi boli aj seniori, ktori si po odchode do déchodku privyrabaju brigadou alebo

niekol’kohodinovym uvizkom.

Na nakupné spravanie seniorov ma vplyv aj velkost' rodiny. Seniori, ktori
pochadzaju z velkej rodiny maji v sebe zakorenené sprdvanie, ktoré sa prejavuje pri
nakupnom rozhodovani, napriklad tak, ze sa museli v detstve uskromiiovat’ v jedle, pretoze
rodina nemala peniaze na rozhadzovanie. Tato skuto¢nost’ ich ovplyviiuje pocas nakupného
rozhodovania az dodnes. Vel’ky rozdiel v ndkupnom spravani je aj medzi seniorom, ktory

zijem v domacnosti sdm na rozdiel od seniorov, ktori ziji v spolo¢nej domacnosti.
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Tito seniorisi vedia svoje vydavky rozdelit' a zaroven je ich spoloény prijem
dvojnéasobny na rozdiel od seniora, ktory Zije v domacnosti sim. Samozrejme, Ze senior,
ktory Zije v domacnosti sam skonzumuje menej ako seniori zijici v spolo¢nej domacnosti

¢o znamena, ze nemusi nakupovat’ tol’ko, ako dvojica.

Viac ako polovica spomedzi opytanych respondentov oznadila svoj prijem po
odchode do dbéchodku za nizky. Tento prijem, slazi na pokrytie zakladnych potrieb v
domacnosti, kedZe z finan¢ného doévodu si seniori nemézu dovolit’ nakupovat’ tovar

v nadstandardnej kvalite za vysoké ceny.

Dalsim faktorom na zéklade, ktorého méZeme rozliSovat’ seniorov je prostredie
v ktorom ziju. Je potrebné a velmi dolezité rozliSovat' seniorov zijucich na vidieku
a seniorov, ktori ziju v meste. Seniori, ktori Ziju na vidieku nemaju také moznosti ako seniori
Zijuci v meste. VicSina seniorov, ked’ chce nakupit’ vacsie mnozstvo spotrebného tovaru,
chodi nakupovat’ do mesta s rodinnymi prislu$nikmi a nakupi si viac tovaru aj do zasoby.
Velmi vel'a seniorov z pomedzi oslovenych si pocas celého Zivota Setri peniazky a ma ich
odlozené. Len vo vynimoc¢nych pripadoch tieto peniaze mind. Seniori sa priznali, Ze si tieto
peniaze odkladaju pre vnucata alebo na pohreb, pripadné na lieky a Specialnu starostlivost’,

ked’Ze nikdy nevedia ako sa im moze zdravie zhorsSit'.

4.3 Nakupny proces

Pre seniorov nakupny proces vyvolava predstavu urcitej udalosti. Niektori seniori
maju nékup spojeny s prechadzkou na ¢erstvom vzduchu a zaroven sa stretni so svojimi
zndmymi. ,, Do obchodu chodim kazdy den. Mdam vela volného casu. Vela krdt sa stretnem
v obchode so svojimi zndmymi s ktorymi sa mézem porozpravat,, (zena 71-80 rokov ). Vela
seniorov, skor Zeny, travia vel’a ¢asu nakupovanim. Nakupny proces pre ne predstavuje

vyplnenie si voI'ného ¢asu, zaroven maju prehl'ad o tovaroch a akciach.
Doba nakupu

Prevazna vécSina seniorov chodi do obchodu v ranny hodinach alebo v poobednych
hodinach. V tomto ¢ase sa v obchodoch nenachadza vela I'udi, ked’ze vacsina l'udi je v praci
alebo mladSia generacie je prave v tychto ¢asoch v Skole. Je to podmienené aj faktom, ze

Vac¢sina seniorov ma problémy so spankom. Nasledkom je, Ze sa zobUdzaju skor a svoj ¢as
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si radi vyplnia prave cestou do obchodu za u¢elom nakupu. ,,Nakupujem najradsej v rannych
hodin&ch v obchode maézem ndjst Sirokii ponuku cerstvého peciva, zeleninu a ovocie. ““ ( muz
71-80 rokov) Dalsi respondent odpovedal: ,, Nakupujem vii¢Sinou V rannych hodindch, kedze
mam problémy so spankom, nakipim si vsetko co potrebujem a kedykolvek v priebehu dna

si mozem lahnut @ oddychnut si,, (zena 81 a viac rokov).

Spomedzi oslovenych sme zistili, ze vacSina seniorov rada chodi nakupovat’ do
supermarketov a sleduju akciove dni. V ten den, ked” za¢ne akcia si vzdy dopredu pripravia

nakupny zoznam s akciovymi polozkami.

Spomedzi oslovenych sa medzi seniormi najdu aj taki, ktori sa neorientujii podla
akcii ani podl'a dni alebo ¢asu, idu do obchodu napriklad vtedy, ked’ dostant na nieco chut’
alebo maju len potrebu sa prejst’ alebo zistia ze im nejaky tovar chyba, ktory potrebuju pri

vareni alebo peceni. Medzi takyto tovar patri hlavne muka, sol’, cukor a ryza.

Daldim dolezitym faktorom je pocasie, podl'a ktorého sa velmi vela seniorov
orientuje. Ked’ je pekné pocasie, seniori chodia ¢asto na prechadzku do obchodu v ramci
prechadzky po Cerstvom vzduchu. Préve tieto prechadzky posobia vel'mi prospesne na ich
zdravie, lebo sa udrziavaju vo fyzickej aktivite. Vac¢Sine seniorom zdravotny stav a zvysSené
nebezpecenstvo pri nepriaznivych podmienkach v zimnych mesiacoch nedovol'uje ist’ na
nakup. V takychto pripadoch im nakupuju rodinny prislu$nici, aby sa prediSlo zraneniam
alebo Urazu na zladovatenych chodnikoch. , Ked' je von Skaredé pocasie, tak nikam
nechodim, ani do obchodu. Mdam strach, aby sa mi nesmyklo na lade a aby som si nezlomila

nohu* (zena 81 rokov a viac ).
Nakupna frekvencia

Najvicsia Cast’ seniorov nakupuje spotrebny tovar 5 krat do tyzdna. Jedinec, Cize
senior Zijuci sam chodi nakupovat’ menej krat do tyzdna na rozdiel od seniorov, ktori
zdielajii spolo¢nti domacnost’, kedZe senior zijici sam skonzumuje menej potravin.
V domacnostiach seniorov, kde partneri ziji v spolo¢nej domacnosti je vacsi nakup
realizovany 1 x tyzdenne, na ktory sa vyberu spolocne. ,, Nakupujem 3 x krat do tyzdna,
v pondelok v stredu a potom cez vikend. Cez vikend mdavame vicsinou nedelu velky rodinny
obed, ked’ nas pride navstivit dcéra s detmi nasimi vaucatkami a s manzelom* (Zena 61- 70

rokov).
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Seniori, ktori ziju v domacnosti sami nakupuju casto Cerstvé pecivo, zeleninu,
ovocie, mlieko a noviny. Nakupujd niekedy aj 4 krat do tyzdna, ked'ze nakup spajaja
s prechadzkou alebo vyletom, o je pre nich sprijemnenie si vol'ného Casu. Existuje aj taka
skupina seniorov, ktori nakupujt vzdy ked’ za¢nt rézne akcie a zl'avy v supermarkete. Na
zaklade odpovedi sme zistili aj to, ze tieto akcie za¢inaji v kazdom supermarkete v iny dei.
Napriklad v Lidli zacinaju tieto akcie na zaliatku tyzdna, t.j. v pondelok av Kauflande

zacinaju tieto akcie vo Stvrtok.
Miesto ndkupu

Miesto nakupu ¢ize vzdialenost’ od miesta bydliska a obchodu patri medzi jeden
z najdolezitejSich faktorov, ktorym sa seniori riadia. Je to podmienené faktom, ze vac¢Sina
star§ich 'udi ma vel'a zdravotnych problémov s ktorymi je spojenéd najma chddza a pohyb.
Prave znizena fyzicka aktivita ich obmedzuje pri nakupe vzdialenych obchodnych centier
a obchodov. Vicsina respondentov, ktori ziji na dedine chodia na nakup len do najblizsich
miestnych obchodov aj napriek tomu, Ze vaésina tychto miestnych obchodov ma ceny vyssie
v porovnani so supermarketmi a hypermarketmi, ktoré sa nachadzaju v meste. Ked'ze
niektorym seniorom nema kto poméct’ s ndkupom a nemaju sa ako dostat’ do mesta alebo im
to ich zdravie- fyzickd kondicia nedovol'uje, nezostava im ni¢ iné, iba sa uspokojit
s miestnym obchodom. ,, Nakupujem v miestnom obchode u nas na dedine. Moje zdravie mi
uz nedovoluje cestovat do vzdialenejsich obchodov v meste “ (muz 81 rokov a viac). V tychto
miestnych obchodoch predavacky uz poznajd svojich zdkaznikov a vel'a krat vedia, aké
potraviny budd zékaznici nakupovat. Zaroven st v miestnych obchodoch vel'mi dobré
vztahy, ktoré seniori vzdy po navsteve obchodu ocenuja. Prave tento faktor je vel'mi odlisny,
ked” si porovndme personal v malej lok&lnej predajni s personalom pracujucim
v supermarkete, kde nemaju zamestnanci az taky osobny vztah so zakaznikmi, ¢o je
pochopitelné a zdroven aj nemozné vzhl'adom k velkosti predajni a frekvencii striedania sa
navitev jednotlivych zakaznikov. Respondenti v hibkovom rozhovore dodali, Ze aspon 1 X
krat do tyzdna chodia na vacsi ndkup do supermarketu so svojimi rodinnymi prislusnikmi.
,,Jeden krat do tyzdna chodim na vdcsi nakup do supermarketu so svojim synom, ktory ma
odvezie do supermarketu a zavezie naspdt domov, viete v supermarkete je vdcsi vyber
potravin za lepsie ceny v porovnani s nasim obchodom na dedine,, (zena 71-80 rokov). Co
sa tyka predajni na dedinach, seniori povazuju za velkti nevyhodu obmedzenost’ sortimentu.
Niektori seniori, ktory ziji sami a nemaju takii moznost’, aby im niekto z rodinnych

prislusnikov vedel pomdct’ pri nakupe, nenavstevujii supermarkety vobec. Je to pre nich
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vel'mi narocné ,, Vzhladom k tomu, Ze som vdova a moj syn zije daleko od mojho bydliska,
tak nemam nikoho s kym by som sa mohla odviezt' za ucelom ndkupu do vicsieho
supermarketu. Musim si vystacit sama s obchodom, ktory mame u nds na dedine“ (Zzena 85

rokov a viac.)

Vzdialenost” obchodu je vel'mi dodlezity faktor pre seniorov zijucich v meste ale
rovnako aj pre seniorov zijucich na vidieku. VacSina seniorov si vyberd pri nakupe
spotrebnych tovarov najblizSie dostupné obchody, kde sa vedia ¢o najrychlejSie a
najpohodlnejSie dopravit. Na cestovanie vyuzivaju mestskd hromadnu dopravu MHD.
Medzi oslovenymi sa nasli aj vel'mi aktivny a fyzicky zdatny jedinci z rady seniorov, ktorym
nerobi problém pouzivat’ mestskd hromadni dopravu, ktoru vyuzivaju na vyhradne na
nakupovanie akciovych poloziek aodvezl sa od jedného supermarketu k druhému.
Z hibkovych rozhovorov sme zistili aj to, ze medzi oblibeny supermarket patri Kaufland
vd’aka jeho nizkym cenam a velkej dostupnosti a §kale roznych druhov tovaru. Niektori
respondenti spomedzi oslovenych spominali, ze kvalita potravin sa v tomto supermarkete
zaCina postupne zhorSovat’. Aktualne sa zaCina ziskavat’ oblibenost” supermarketu Lidl.
Seniori uviedli ,, Najradsej chodim nakupovat do Lidla, maji vel'mi ochotny personél a vel'ké

plus vidim aj v cistote predajne “ (muz 61-70 rokov).

., Najradsej chodim na nakup do Lidla, pretoze maju rézne akciové tyzdne ako je
napriklad Grécky tyzden alebo Americky tyzden a moZem si nakupit rozne druhy tovarov,

ale ¢o by som podotkol vel'ku prekdzku vidim v absencii toaliet“ (muz 71 — 80 rokov)

Na zéklade informacii, ktoré sme sa dozvedeli z odpovedi oslovenych respondentov,
moézeme vyhodnotit, ze vd¢Sina z oslovenych si vybera miesto ndkupu na zéklade kvality
potravin, ktoré vedia naktpit' prave v supermarkete Lidl. Pre vécSinu seniorov Lidl
predstavuje kvalitu za rozumnu cenu. Vaésina respondentov si pochval’ovala Cerstvé ovocie
a zeleninu, ktoré je vzdy v Lidli dostupné. Nerozhoduju sa prevazne podl'a akcii a cien. Ide
Casto o seniorov, ktory nepovazuju svoj mesacny prijem za nizky. Moézu si dovolit’ kupovat’
kvalitnej$i a drahSi spotrebny tovar. Prave tito seniori nakupuju podla ich odpovedi
napriklad pecivo zasadne Vv pekdrni, pretoze podl'a ich nazoru pecivo, ktoré mozeme najst’
v supermarkete je mrazené a nevydrzi az tak dlho erstvé ako pecivo, ktoré moZeme najst’
v pekarni. NavySe Vv pekarni maja vacsi vyber. V pekarni si radi kupuju kvaskovy chlieb,
avSak medzi respondentmi sa nasla aj skupina seniorov, ktora si chlieb pec¢ie doma sama.

Pre méso chodia k obl"ibenému maésiarovi, pretoze méso v supermarketoch nie je podla ich
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usudku v dostato¢nej kvalite a myslia si, Ze zatavené médso v supermarkete moze byt po
zaruke alebo méze byt skazené. Vel'a seniorov si chodi po médso aj na rézne bio farmy.
Niektori seniori navstevuju taktiez rézne Specializované obchody, farméarskej trhy a bio
farmy. Velka Cast’ seniorov navstevuje aj bio obchody, ked’Ze si dava pozor na svoje zdravie.
Niektori seniori uviedli, ze na sladenie pri peceni nepouzivaju klasicky krystalovy cukor ale
nahradili ho stéviou alebo pouzivaji med. Niektoré zeny seniorky taktiez uviedli, Ze na
pecenie pouzivaju Spaldova alebo pohankovi muiku a taktiez nahradili klasické kravské
mlieko za rastlinné mlieko ako je s6jové, kokosové alebo mandlové. Je to podmienené
faktom, Ze vacSina Zien senioriek sa snazi zit’ zdravo, snazia sa chodit’ na dlhSie prechadzka
na zahradu a rovnako sa snazia zdravSie varit. Samozrejme, ze zdravSia strava sa tyka aj
muzoV seniorov ale v menSom mnozstve ako u zien. Velka Cast’” seniorov si pestuje na
zahrade ovocie a zeleninu a rozne druhy byliniek. Seniori Zijuci na vidieku chovaju sliepky,

mensia Cast’ z oslovenych zijucich na vidieku chové aj kravy aby mala mlieko.
Rozdiel Zeny X muZi

Na zaklade vysledkov z hibkovych rozhovorov mézeme skonstatovat’ velky rozdiel
medzi nakupnym spravanim muzov a Zien. Vel'ka ¢ast muzov nakupuje spotrebny tovar
podl'a vopred pripraveného nakupného zoznam, ktory majii vopred pripraveny od svojich
zien, ked’Ze vo vicsine pripadoch su Zeny tie, ktoré maju na starosti domacnost’ a presne
vedia aké tovary im chybajl a aké tovary maju v doméacnosti. Muzi nakupujua presne polozku
po polozke podla nakupného zoznamu. MuZi na rozdiel od zien neradi chodia do viacerych
supermarketov alebo hypermarketov, aby mohli naktipit’ polozky, ktoré st v akcii. Maju radi
rychly a efektivny nakup, nakupia vSetko podl'a zoznamu v jednom supermarkete. Snazia sa
travit, pokial’ je to mozné, ¢o najmenej Casu v supermarkete. ,, Nakupujem podla inStrukcii

manzelky. Ona vzdy najlepsie vie, ¢o v domdcnosti chyba “ ( muz 61-70 rokov).

Zeny su pri nakupovani doslednejsie. Rozhodujii sa medzi znadkami potravin,
kvality, ceny a podl'a zloZenia potravin. Zeny na rozdiel od muzov nemaju problém ist’ do
viacerych supermarketov v ramci nakupu poloziek, ktoré su v zl'ave alebo v akcii. Medzi
respondentami sa najde aj mensie mnozstvo seniorov muzov, ktory maju radi nakupovanie

a nemaju problém stravit’ viac ¢asu v supermarkete.
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Nakupny zoznam

Nadpoloviéna vicsina seniorov nakupuje podl'a vopred pripraveného nakupného
zoznamu. Niektori maju na kazdy supermarket zvlast’ vypracovany nakupny zoznam podl'a
toho, aké akcia prebieha v konkrétnom tyzdni. Pripravia si zoznam s akciovymi polozkami,
aby vedeli, v ktorom supermarkete mozu najst’ zl'avnent polozku. Niektori maju doma na
chladni¢ke zoznam tovarov do ktorého si zapisuju vzdy, ked” sa im tovar minie aby to

nezabudli potom dokupit’. Ked’ je zoznam plny, idd na ndkup do supermarketu.

Seniorov mozeme rozdelit’ na dve skupiny. Prvi skupina je t4, ktora nakupuje podl'a
vopred pripraveného nakupného zoznamu. Druhé skupina je ta, ktora si nepripravuje vopred
nakupny zoznam a riadi sa pri nakupovanim intuitivne ak ich nie¢o zaujme tak si to kipia.
Viagsine seniorov, aj ked’ sa riadia podl'a ndkupného zoznamu, sa skoro vzdy stane, ze kapi
tovar, ktory sa nenachddza na nakupnom zozname, ¢i uz ich dany tovar zaujme alebo sa

polozka nachadza v akcii alebo vo vyhodnom baleni.

Vplyv letakov na ndkupné spravanie

Na zéklade akciovych letadkov, ktoré si seniori ndjdu v schranke si zostavuji nakupny
zoznam. Niektori seniori si pripravuji ndkupny zoznam a niektori si priamo zakrazkuju-
vyznacia akciové polozky priamo v letdku. Tento letak si so sebou zobert do supermarketu
ariadia sa podl'a neho pri nakupovani. ,, V letiku casto sledujem, co je v akcii. Nasledne
podla toho planujem nakup “(Zzena 71-80 rokov). Letaky maji velky vplyv na ndkupné
spravanie seniorov arovnako aj ovplyviuju c¢as, kedy seniori chodia na nakup do

supermarketov podrl'a toho, v ktorom konkrétnom dni prebieha akcia.
Velkost’ nakupu

Na zéklade vysledkov z hibkovych rozhovorov, mdzeme konstatovat, ze vicsina
seniorov nenakupuje potraviny do zdsoby. Do zasoby nakupuju seniori iba zékladnée
potraviny ako je muka, vajicka, mlieko, ryZa a cestoviny. Vaé¢sina seniorov odpovedala, ze
u nich v domacnosti na stole nikdy nesmie chybat’ ovocie. Vo vécsine pripadoch ide hlavne

0 jablka a banany. Samozrejme, Ze to zavisi aj podl'a rocného obdobia.
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Seniori sa snazia neplytvat’ potravinami a snazia sa spotrebovat’ ¢o najviac potravin,
ktoré maju doma. Az ked’ spotrebuji vSetky potraviny ida na nakup. Druh& skupina seniorov,
nakupuje dostatok potravin do zasoby. Zvicésa sa jedna o potraviny a spotrebny tovar, ktory
je v akcil.

Seniori uviedli, Ze nakupuju spotrebny tovar do zdsoby vo vel’kom mnozstve. Jednalo
sa hlavne o pracie prostriedky alebo Cistiace prostriedky, hygienické vreckovky, toaletny
papier a rozne pomdcky na upratovanie ako su gumeneé rukavice. Ked je v supermarkete
vyhodné balenie pracieho prostriedku, seniori nakupuju v takomto pripade pracie
prostriedky do zdsoby. Vela seniorov nakupuje aj drogériu do zasoby, ak sa im podari
natrafit’ na vyhodné balenia napriklad rodinné balenie alebo typ akcie 2ks + 1 kus zadarmo.
"Do zasoby nakupujem casto. Prevazne potraviny v akcii. Aby sa mi tovar nepokazilo, tak
ho dam do mraznicky, pokojne aj pecivo. Nemusim potom ist treba cely tyzden do obchodu

"(Zena, 71-80 rokov). V tomto pripade sa jednalo a seniorov, ktorych prijem je nizsi.

Doprava k miestu nakupu

Na otézku, ako sa dopravuju do obchodu na ndkup ndm seniori odpovedali vo vécsine
pripadoch, Ze je pre nich najviac vyuzivanym dopravnym prostriedkom bicykel. Je to pre
nich vel'mi vyhodné, lebo nemusia nakup nosit’ v rukach, vedia si ho odniest’ na bicykli
a zarovet si zlepsuju fyzickli kondiciu. Dalej sa seniori dopravuji do obchodu mestskou
hromadnou dopravou alebo chodia aj peSo v rdmci prechadzky. V pripade, ked’ sa jedna

0 vacsi nadkup sa dopravuji na ndkup autom, vacSinou s rodinnym prislusnikom.
Faktory, ktoré najviac ovplyviiujia seniorov pri ndkupe potravin

Na zéklade hibkovych rozhovorov so seniormi, boli identifikované faktory, ktoré

pdsobia na ich nakupné spravanie na trhu s potravinami.

Medzi najdolezitejsie faktory mézeme zaradit prave faktor vzdialenost’. Vzdialenost’
obchodu od miesta bydliska predstavuje pre seniorov jeden z najdélezitejSich faktorov na
zaklade ktorého sa seniori orientuju, ked’ze seniori uz nemaju tak dobru fyzicka kondiciu
ako mladsi ¢lovek. Pre seniorov je velmi vyCerpavajuce aunavné chodit’ na ndkup do

vzdialenejSich obchodov.
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Medzi d’alsi dolezity faktor po vzdialenosti mozeme zaradit’ cenu spotrebného
tovaru. Vicsina seniorov povazuje svoj dochodok za nizky a preto nakupuju spotrebny tovar,
ktory je v akcii. ,, Vzhladom k méjmu nizkemu déchodku mam kazdy mesiac stanoveny

rozpocet na ndkup potravin pre mna a manzelku‘ (Muz 85 a viac rokov) .

Vel'mi vel'ké skupina seniorov sa nechava ovplyvnit' roznymi druhmi reklamy. Ci uz
sa jedna o reklamy v médiach alebo v letakoch, ¢asopisoch alebo s ovplyvneni réznymi
propaga¢nymi materialmi. Seniori patria medzi vel'mi doveryhodny segment obyvatel'stva
apreto sa vo vela pripadoch nechaju ovplyvnit' pri nakupovani. Najviac ovplyviiujd
seniorov reklamy v televizii, tykajuce sa podpornych vitaminov na imunitu a vyzivu.
., Nakupujem hlavne spotrebny tovar v zlave, myslim si Ze vd'aka tomu vela usSetrim“ ( muz
71-80 rokov). Seniori byvaju nedoveréivy voci novinkam, najradsej nakupuju spotrebny
tovar, ktory poznaju. Ked’ su v predajniach ochutndvky potravin, seniori sa im nebrania,
prave naopak, je to pre nich lakava forma podpory predaja, ked’ze si mézu po ochutnani
dany produkt v obchode rovno zakupit'. ,,Novinkdam sa nebranim ale nesmu vsak byt prilis
drahé, drahsie ako tovar, ktory som doposial’ nakupovala. Podla mina ochutnavky su velmi
dobra propagacia nového produktu a spotrebitel méze ochutnat novy produkt a na zaklade
toho sa na mieste predaja rozhodnut, ¢i si dany produkt zakupi alebo nie ,, (zena 55 — 60

rokov).

Dal§im doélezitym faktorom, ktory ovplyviiuje seniorov pri nakupnom rozhodovani
je kvalita. Na zéklade hibkovych rozhovor sme zistili, Ze kvalita patri medzi jeden z
najdolezitejsich faktorov, na zéklade ktorého sa seniori rozhoduju. Vacésina respondentov
kvalitu tovaru rozoznava podla znacky. Niektorym respondentom sa spaja kvalita tovaru
s cenou. Ostatni odpovedali, ze kvalita pre nich znamena chut’ tovaru. ,, Pre mnia kvalitny
tovar znamend, ze bol vyrobeny na Slovensku“ (muz 55- 60 rokov). Na zéklade vysledkov
z hibkovych rozhovorov mdzeme konstatovat aj fakt, Ze seniori, ktori maji vyssi prijem

nakupuju kvalitnejsi tovar.

Vicsinu seniorov ovplyviuje pri nakupovani hlavne zvyk. Nakupuju produkty, ktorée
poznaju a vyhovuju im. Na zaklade zvyku nakupuju produkty, ktoré maja radi a nepotrebuju
tento zvyk menit’ alebo experimentovat’ s nie¢im novym. Vic¢Sina seniorov odpovedala, Ze
by boli ochotni zmenit tento zvyk v tom pripade, ak by kupili rovnaky produkt za nizsiu

cenu.
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Uprednostiiovanie privatnych znaciek

Spomedzi oslovenych respondentov pozna viac ako polovica seniorov privatnu
znacku produktov a pri nakupe im dava prednost’. Naopak mensia ¢ast’ respondentov nedava
prednost’ privatnej znacke. V rozhovore so seniormi sme zistovali aj to, aké konkrétne
privatne znacky poznaju. Jednalo sa o znacky ako napriklad K- Classic, ¢o je privatnou
znatkou Kauflandu. Dalsie privatne znacky, ktoré poznaju su Castello, Pilos, , Dulano
a Formil. Tieto privatne znatky produktov patria pod predajiiu Lidl. Pri hibkovych
rozhovoroch sme taktiez zistili, ze vacSina seniorov vel'mi dobre pozna privatne znacky
Coop Jednoty ako st Coop Premium, Coop Jednota Tradi¢na kvalita, Coop Jednota Dobra

cena,Coop Jednota.
Preferovanie predajni v maloobchode

Seniori najéastejSie preferuja pri nakupovani supermarkety a hypermarkety, kde
vedia nakupit’ vSetok spotrebny tovar, ktory potrebuju. Samozrejme seniori, ktory ziju na
vidieku uprednostiiuji nakup v obchode, ktory sa nachédza na dedine, ale ked maju
moznost, vel'mi radi id naktpit’ vo vaésich obchodov ako st supermarkety a hypermarkety.
Radi nakupuju aj v $pecializovanych predajniach a obchodnych strediskach. Obchodneé
strediskd navstevuja pri Specialnych prilezitostiach, ked’ sa jedna o narodeninové oslavy

a potrebuju nakupit’ viac roznych tovarov.
NajcastejSie navStevované obchodné retazce

Medzi najnavstevovanejsie obchodné ret'azce moézeme zaradit’ Kaufland a Lind. Téato
odpoved’ prevlada u seniorov zijucich v meste. Seniori, ktori ziju na dedine chodia
najcastejSie na nakup do Coop Jednoty, ked’Ze je to jediny obchod, ktory sa ich v dedine
nachadza. Dalej radi nakupuju v obchodnom ret’azci Tesco. Menej navitevované obchodné

retazce su Billa, Hypernova a Moja Samoska.
Rozhodujuce faktory pri vybere predajne

Medzi najdodlezitejsie faktory pri vybere predajne mézeme zaradit’ vysoku Kkvalitu
spotrebnych tovarov. Dalej velmi délezitym faktorom st nizke ceny a velky vyber
produktov. Pre seniorov je vel'mi dolezitym faktorom ochota persondlu a rychlost’ ndkupu.

Rovnako pri nadkupe je dolezity faktor priehl'adnost’ rozmiestnenia tovaru.

62



Platba v predajniach

Na otazku ohl'adom platby v predajni vicSina seniorov odpovedala, ze uprednostiiuje
platbu platobnou kartou pred hotovostou a to z dévodu, Ze pri sebe neradi maju hotovost'.
N4jdu sa vSak aj seniori, ktori si radi vybert hotovost’ z bankomatu a maju ju odlozent doma.
Nasledne ked’ sa vyber na nakup, zoberu si so sebou hotovost’, ktora potrebuju. Pre tto

skupinu seniorov je to pohodlnejSie a myslia si Ze maji vacsi dozor nad svojim prijmom.

4.4 Nakupné prostredie

Néakupné prostredie ma silny vplyv na to ako sa seniori spravaju v obchode alebo
v supermarkete. Vel'mi dolezité je pre nich aj to, aby bol spotrebny tovar rozmiestneny
prichl'adne a aby boli ulicky napriklad v supermarkete jasne a zrozumiteI'ne oznaéené. Je pre
nich velmi podstatné, aby sa vedeli orientovat’ v predajniach. Co sa tyka dispozi¢ného
rieSenia predajne, v supermarketoch seniorom vyhovuje také rozmiestnenie predajne, kde
stredom obchodu vedie jedna velkd ulicka, ktord pontka zdkaznikom vkroc€it’ do bo¢nych
uliciek. Seniorom najviac vyhovuje, ked’ obsluzné useky ako madsiarsky pult, lahodky
a pe¢ivo st umiestnené po odvode predajne. Vyhovuje im aj to, ked’ si moézu pozriet’ ¢o

najviac tovaru. Nevyhovuje im, ked’ st v supermarkete uzke ulicky.

Vaésina seniorov, vyuziva pri ndkupe nadkupny vozik, ktory im slazi ako opora pri

nakupe .

Vicsine seniorom nevyhovuje Sirka uli¢iek v predajniach podl’a nich st vel'mi tizke.
Druha skupina seniorov, ktora zije na vidieku navstevuji iba malé samoobsluzné potraviny.
V tychto predajniach je usporiadanie predajne nasledovné: pri vstupe do predajne vedie
ulicka zakaznika jednym smerom- od vstupu az po vychod. V tychto predajniach nema
moznost’ senior niekam odbocit’ do vedlajsej ulicky ako v supermarkete. Pri tychto
predajniach je charakteristicky pultovy predaj, kde senior nema k tovaru za pultom pristup,

tovar mu je vydany iba personalom.
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Seniori patria ku skupine spotrebitelov, ktori nemaju radi zmeny tykajlce sa
rozmiestnenia tovaru v predajniach a premiestiiovanie. Ked’ze sa na tieto zmeny adaptuju
pomalsie, ako nahle si nu zvyknu, nastane d’alSia zmena. ,,V supermarkete mi vadi ked’ robia
zmeny V premiestiiovani tovaru v regaloch. Potom neviem kde mam tovar hladat a zaberie

mi to vela casu kym ndjdem co potrebujem “(muz 55- 60 rokov).

Dal§im dolezitym faktorom pri nakupnom rozhodovani je personal a jeho ochota. Na
zaklade hibkovych rozhovor sme zistili, Ze va¢sina seniorov ma z1é skusenosti s neochotnym
personalom. V takychto pripadoch sa viésinou jednalo o mlady personal. Dalej seniori

uvadzaju neznalost’ personalu z hl'adiska orientacie v predajni.

Dolezitym faktorom, ktory ovplyviuje seniorov pri nakupe je aj vona. V pripade, Ze
senior zaciti prijemnu voiu nakupi aj taky tovar, ktory nechceli. Takéato situdcia sa im stava
napriklad v oddeleni peciva. Co sa tyka vone vel'a krat seniori neodolajti voni ideného mésa.
V takychto pripadoch seniori naktpia aj do zdsoby méso, ktoré potom daji do mraznicky.
Na zéaklade vysledkov z hibkovych rozhovorov mézeme konstatovat Ze vona a hlad su

stimuly, ktoré vedl aj k neplanovanému nakupovaniu.

4.5 Ponakupné spravanie

Pri rozhovoroch sme zistili aj to, ze seniori st neddvercivi vo¢i novinkam a maju
radsej odsktisané veci, ktoré uz poznaju. Takéto nakupovanie pre nich predstavuje zvyk.
Niektori respondenti spomenuli, Ze sa nebrania novinkdm pokial’ nie s velmi drahé. Pri

vacsine seniorov je mozné pozorovat’ vernost’ K znacke.

Pri otazke zameranej na vyuzivanie vernostnych programov sme dospeli K zisteniu,
Ze Zeny vyuzivaju vernostny program viac ako muzi. Napriklad v hypermarkete Tesco maju
vernostné karty, na ktoré zbieraju body pri ndkupoch. Niektoré respondentky uviedli, Ze
zbieraju body na vernostné karty aj v DM drogérii a v drogérii TETA. V Kauflande zbieraju

nalepky a pri ur¢itom pocte si mozu uplatnit’ zI'avu a zakupit’ si urcity tovar.

Dospeli sme aj k zisteniu, ze viac ako polovica z oslovenych vyuziva informacny

pult, kde sa informuji ohl'adom cien tovarov a mézu vyuzit’ aj reklaméacie a vratenie penazi.
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4.6 Najviac vnimané prekazky z pohPadu seniorov

Seniori musia pri nakupovani Celit roznym prekdzkam. Vzhladom k tomu, ze
Vv dnesnej dobe starsi I'udia zacinaju tvorit’ Coraz vyznamnejSiu Cast’ populacie, je potrebné
aby sa maloobchody zac¢ali tomuto segmentu Coraz viac venovat’ a aby sa ul'ah¢il ich proces
nakupovania v maloobchode. V ramci hibkovych rozhovor so seniormi, boli identifikované

najCastejsie prekazky, ktoré seniorom vadia pri nakupovani. Ide o nasledovné:
¢ V niektorych predajniach chyba bezbariérovy pristup

Bezbariérovy pristup vo vicsine pripadoch pouzivaji nielen hendikepovany seniori
ale aj seniori bez zdravotnych problémov. Je pre nich jednoduchsie pouzit' bezbariérovy

pristup ako chodit’ po schodoch.
e Vzdialenost’ supermarketu od miesta bydliska

Na zaklade hibkovych rozhovor sme sa dozvedeli, Ze vzdialenost’ a cena patria medzi
najdolezitejSie faktory. Vzdialenost' je vel'mi dolezity faktor, ktory vplyva na nakupné
spravanie seniorov. Vzhl'adom k veku a fyzickej kondicii, seniori rad$ej nakupujt spotrebny
tovar v obchodoch, ktoré st najblizsie k ich bydlisku. ,, Myslim si Ze mézem hovorit nielen
za seba ale aj sa ostatnych seniorov vzdialenost obchodu je pre nds velkou prekdazkou.
Chodim na nakup do najblizsieho obchodu velka vzdialenost je pre mna velmi narocnd,

hlavne ked sa musim vracat naspdt’ s nakupom domov. ,, (Zena 85 a viac rokov.)
e Produkty umiestnené na vysokych prieckach

Niekedy sa stane, Ze tovar je umiestneny na vysokych prie¢kach v regaloch, kde

seniori nemaji moznost’ sa dostat’. V takychto pripadoch sa snazia najst’ pomoc personalu.
e Absencia toaliet

Seniori povazuju za velkdl nevyhodu, ked sa vo vicSich obchodoch ako su
supermarkety a hypermarkety nenachadzaju toalety. Je to pre nich vel'mi neprijemné ked’

potrebuju ist’ na toaletu a musia sa kvoli absencii toaliet ponahl'at’ domov.
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e Drobné pismo na potravinach

Z hibkovych rozhovor sme zistili aj to, Ze vacsina seniorov ma problém s drobnym
pismom na obale na potravinach. Je pre nich tazko ¢itateI'na napriklad doba trvanlivosti.
Vicsina seniorov sa zaujima aj o zloZenie potravin, ale nickedy nevedia tieto informécie
precitat’. Rovnaky problém maju aj pri hl'adi informacii o krajine pévodu, o predstavuje pre
seniorov vel'mi déleziti informaciu. Nasledkom toho prevazna vicsina seniorov so sebou

nosi lupu.
e Hlasna hudba

Vela seniorov sa stazuje na hlasni hudbu v supermarketoch. Niektorym seniorom
vadi prili$ hlasna hudba v predajniach, ktora ich rozptyl'uje pri nakupovani. Nasli sa vsak aj
seniori, ktori si pochval'ujii hudbu napriklad v predajni Kaufland, kde va¢Sinou hra hudba

im znama.
¢ Nedostatok odpocivacich miest v supermarketoch

Seniori by radi privitali, keby sa v supermarketoch nachadzali miesta, kde by si mohli
oddychnut’, ked’ze sa pri dlhych ndkupoch unavia. Aby mohli v nakupovani pokracovat’,
potrebujt si na chvil'u oddychnut’, popripade mali miesto, kde by sa mohli napit’ vody

a umyt’ si ruky.
e Samoobsluzné vahy

Seniori maji problém so samoobsluznymi véhami, ktoré st ur€ené na vazenie ovocia
a zeleniny. Vo vicsine pripadov sa stalo, ze senior ¢asto nemohol rozpoznat’ obrazky na
vahe, tovar musel aj niekol’kokrat prevazovat,, kym nasiel na obrazovke konkrétne ovocie
a zeleninu. Pri vahe sa tak vytvoril dlhy rad zdkaznikov, ktori ¢akali na zvazenie svojho
tovaru. Predajiia by predisla vSetkym problémom, keby vyclenila jedného pracovnika, ktory
by bol v danych pripadoch k dispozicii a u véh zaistoval plynuly priebeh. MozZno aj preto
niektoré predajne vahy zrusili, a ovocie ¢i zeleninu si pokladni¢ny personal zvadzi na
pokladni sam. Pre zékaznikov je v tomto oddeleni k dispozicii kontrolna vaha hmotnosti.

Vyhodou je, Ze pokladnik oznaci dany tovar spravne a neddjde k zamene.
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o Uzke uli¢ky

Vicsina seniorov vidi problém v tzkych ulickach, kde sa dostane maximalne jeden

¢lovek s nakupnym kosikom.

Dalsie odpovede, ktoré seniori uviedli pre pohodlne;jsi nakup v predajniach

S potravinami:

e nizke ceny,

e sortiment a kvalita tovaru,

¢ lupa na ¢itanie etikiet na tovare,

e dobrd moznost’ parkovani,

e atmosféra predajne,

e Ustretovy personal,

e pomoc pracovnikov pri tazkom nakupe,

e pomoc pri baleni potravin do tasiek,

e nakupny vozik prispdsobeny pre imobilnych,
e nizsie regaly,

e pomocnik,

e VicSie pismo na obale,

e viac ochotného personalu,

e ponuky pre seniorov,

e sluzba, ktora pomoze lokalizovat’ vyrobok v obchode - konkrétne regal,

e lepsie dochodky.
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4.7. Zhrnutie

Nasledujuce zhrnutie je o hlavnych poznatkov a charakteristik nakupného spravania
seniorov z Banskobystrického kraja v maloobchode na zaklade hibkovych rozhovor, ktoré

sme vykonali.

Na zaklade ziskanych informacii z hibkovych rozhovorov, mézeme vyhodnotit’, Ze
seniori musia pri nakupovani v maloobchode ¢elit’ roznym prekazkam, ktoré ich obmedzujd
pri komfortnom ndkupnom procese. Preto by sa mali predajcovia zamerat’ na tieto prekazky

a snazit’ sa ich eliminovat’ aby tak ul'ah¢ili nakupovanie pre seniorov.

Na nakupné spravanie seniorov na maloobchodnom trhu mé velky vplyv
predchadzajici ekonomicky status pred vstupom do dochodku, pripadné sacasné

ekonomické aktivity pri déchodku.

Medzi jeden z najvacsich faktorov mézeme zaradit’ prave vzdialenost’, ktord mé
vel’ky vplyv na nakupné spravanie seniorov, va¢sina seniorov uprednostiiuje predajne, ktoré

st ¢o najblizsie dostupné pri ich bydliskach aby kvoli nakupu nemuseli vel'a cestovat’.

Seniorov pri nakupovani ovplyviiuje aj pocasie, podl'a ktorého rozhodnu, kedy je

vhodné ist’ na nakup. V chladnejSich mesiacoch neradi chodia von na nékup.

Na zaklade poctu osdb v domécnosti, seniori uskutoéfiuju nakupy, ked’ je viac

pocetna domacnost’ a nakupuji vacsie mnozstvo spotrebnych tovarov v maloobchode.

Na nakupné spravanie seniorov na maloobchodnom trhu maju vel’ky vplyv taktiez

akcie. Vécsina seniorov sa podl'a nich riadi.

Seniori si radi pripravuju nadkupny zoznam pred tym ako sa vyber( na samotny

nakup.

Na dedinach je viac osobnejsi pristup persondlu ako vo vécSich supermarketoch,

hypermarketoch.

Pre va&sinu seniorov, je nakupovanie vyplianie volného ¢asu a moznost stretnutia

sa SO Svojimi znamymi.

Vicsina seniorov uskutociiuje aspon jeden krat do tyzdia vacsi nakup, alebo aspoi

raz do tyzdna seniori zijlici na vidieku vykonavaji nakup s rodinnymi prislusnikmi.
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Medzi najdolezitejsie faktory, ktoré vo velkej miere ovplyviuji seniorov pri
nakupovani mézeme zaradit’: kvalitu, cenu, vzdialenost’, akcie, reklamu, ochotu personalu

a vzdelanost'.

Seniori Celia roznym prekazkam pri nakupovani v maloobchode, ktoré im bréania
v pohodIinom nakupovani a ktore im spdsobuju problémy pri plnohodnotnom nakupovani.
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5. Diskusia

Priméarnym zdrojom informacii boli hibkové rozhovory, ktoré sme vykonali so seniormi
z Banskobystrického kraja. Individualne hibkové rozhovory vykonané so seniormi boli
zdrojom primarnych dat. Na hibkové rozhovory sme oslovili 25 respondentov vo veku od
55 do 81 rokov a viac. Podkladom pre ziskanie sekundarnych dat boli vyskumy, odborné

publikécie venované danej problematike, internet, odborna literatara a ¢lanky.

Na zéaklade vysledkov z hibkovych rozhovorov sme informécie detailne analyzovali
avenovali sme sa prekazkam a problematickym oblastiam, ktoré seniorom brania pri

pohodlnom nakupnom procese.

Na zaklade rozhovorov modzeme skonstatovat’ nasledujuce fakty: medzi
najdolezitejSie faktory, ktoré vo velkej miere ovplyviiuji seniorov pri nakupovani moézeme
zaradit: cenu, akcie, reklamu, ochotu personélu a vzdelanost’. Je teda vel'mi ddlezité aby
predajne disponovali Sirokou ponukou akciového tovaru aby zaujali a prilakali ¢o najviac
zdkaznikov do predajne. S cenou suvisi aj kvalita tovaru. Seniori najrad$ej nakupuju

spotrebny tovar, ktory je za dobrd cenu a zaroven aj kvalitny.

V rdmci ochoty personalu navrhujeme aby bol personal v predajniach preskol'ovani
a motivovani aby sa zvysila troven vzdelania a aby personal vedel poskytnut’ seniorom ¢o
najviac informacii. Aby personal bol slusni a napomocni pre seniorov. Starnutie prinasa cely
rad ekonomickych a socialnych problémov do Tudského zivota jednotlivca aje preto
nevyhnutné, aby si nielen zamestnanci obchodu ale aj zamestndvatelia uvedomovali
dostatocne tieto problémy. Je potrebné vediet’ pochopit’ seniorov a ucit’ sa im porozumiet’,
pomadhat’ im a zit’ s nimi vo vzajomnom resSpekte. Personal by mal byt’ Skoleny ako predist’

konfliktom a vediet’ sa slu$ne a privetivo vyrovnat’ s problémovymi zakaznikmi.

Dalsim dolezitym faktorom ktory vo velkej miere ovplyviiuje spravanie seniorov pri
nakupnych procesoch je rozmiestnenie produktov po predajni. Na zaklade tohto faktu by
mal byt primarnym cielom kazdej maloobchodnej predajne kvalitny merchandising tovarov
v predajniach aby pre seniorov bol tovar I'ahko pristupny a identifikovatel'ny. Vd’aka tomu
sa zvacsi ndkupny kosik spotrebitelov, predajne tak budi dosahovat’ vécsie trzby a taktiez

vzrastie aj spokojnost’ zakaznikov.
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Pre predajne by bolo vhodné vymedzit’ novt funkciu persondlu predajne, napriklad
jedného pracovnika, ktory by pomahal zikaznikom balit’ tovar, aby sa urychlil proces pri
pokladniach. Predajne, ktoré by zaviedli takéto sluzby by ziskali na trhu vel'’ki konkurencnu

vyhodu oproti ostatnym predajniam.

Na zaklade hibkovych rozhovor sme zistili, Ze vi¢§ina seniorov si robi vopred
pripraveny nakupny zoznam aj na zaklade reklamnych letdkov, ktoré su pre nich vel'mi
dolezité, starostlivo si ich Studuju a vSetky doélezité¢ informacie si poznacuju. Jednotlivé
reklamne letdky si porovnavaju s letakmi inych supermarketov a hypermarketov. Prave

preto je vel'mi dolezité zamerat’ sa na reklamné letdky aby boli pre spotrebitel’'ov prit'azlivé.

Medzi d’al$ie odporucanie patri prispdsobenie regalov pre seniorov v nizsej vyske.
Je potrebné umiestnit’ regal so spotrebnym tovarom na nizsie pozicie pre seniorov, aby k nim
bol jednoduchsi pristup, ked’ze vacsina seniorov ma problémy so zdravym- fyzickou

kondiciou, je pre nich tazké sa dostat’ do vyssich regalov.

Seniori taktiez poznamenali, Ze im v predajniach vadi nedostatok toaliet alebo sa
toalety v predajni vbbec nenachadzaju. Predajcovia by sa mali zamysliet nad tymto

dolezitym faktorom, ktory zohrava Ulohu pri rozhodovani o mieste nakupu.

Predajcovia by sa mali taktiez zamerat na rozmery uliiek, ked'ze velka cast’
seniorov povazuje ulicky za vel'mi tizke z dovodu, Ze nie je moZné, aby v jednej ulicke vedl'a
seba presli dva nakupné voziky. Vtomto pripade by bolo nutné preorganizovanie

rozmiestnenia uliciek.

Medzi menej finanéne naro¢nti zmenu patri znizenie hlasitosti hudby, resp. zmena
zanru hudby. Seniorom hlasna hudba pri nakupovani prekaza, rusi ich a niekedy aj zabudnu,
¢o chceli kupit’.

Vzhl'adom k tomu, ze seniori uz nie st v takej dobrej fyzickej kondicii, aj pri
nakupovani potrebuji miesto, kde si mozu sadnut’, oddychnut’ si alebo sa napit. Takéto
odpocivacie miesto sa nenachadza v ziadnej predajni, ¢o seniori vidia ako vel’ky nedostatok.
Stacilo by, aby predajiia vymedzila malé miesto, kde by si seniori mohli odpocinut’ a mali

by pristup k pitnej vode.

S fyzickou kondiciou suvisi aj vstup do predajne, ktory by mal byt seniorom ¢o

najviac zjednoduseny. Vytvorenie bezbariérového pristupu do predajne je jednym z finan¢ne
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narocnejSich odporucani, avsak je to nieco, ¢o by v dnesnej dobe nemalo chybat’ v Ziadnej

z predajni.

V diplomovej praci sme si stanovali nasledujuce hypotézy a na zéklade vysledkov

z hibkovych rozhovorov sme si hypotézy potvrdili alebo vyvratili.

Hypotéza €. 1: Cena bude patrit’ medzi dolezity faktor pri nakupnom rozhodovani seniorov
na maloobchodnom trhu so spotrebnym tovarom. Hypotézu na zéklade vysledkov
z hibkovych rozhovorov potvrdzujeme. Cena patri medzi dolezity faktor, ktory zohrava

dolezita alohu pri nakupnom rozhodovani seniorov v maloobchode so spotrebnym tovarom.

Hypotéza ¢. 2 Vzdialenost’” obchodu od miesta bydliska nie je dolezitym faktorom pri
nakupnom rozhodovani seniorov. Hypotézu na zéklade vysledkov z hibkovych rozhovor
vyvraciame. Vzdialenost' obchodu od miesta bydliska seniorov ovplyviiuje seniorov pri
nakupnom rozhodovani. Seniori si vyberaju obchody, ktoré sa nachadzaju v blizkosti ich
bydliska.

5.1. Odporucania pre predajcov

Na zaklade ziskanych informécii z hibkovych rozhovor so seniormi
z Banskobystrického kraja sa zameriavame na navrh odporacani pre predajcov na

maloobchodnom trhu so spotrebnym tovarom.

Odporucenia pre predajcov zamerané na persondal

Doraz na slusné spravanie

Z hibkovych rozhovorov sme zistili, Ze personal v predajniach sa Easto nesprava
slusne k seniorom anie st ochotni im pomdct’ napriklad pri hl'adani tovaru alebo im
poskytnut’ informacie o cenach na ktor¢ sa vela krat pytaju kedze nevedia ngjst
Vv predajniach ¢itacky na ceny tovarov. VacsSinou takéto spravanie moézeme vidiet’ vo vacsich
predajniach ako su supermarkety a hypermarkety. Predajcovia by sa mali zamerat’ na
pravidelné preskol'ovanie personalu, ktoré by bolo orientované na pristup k seniorom. Stava
sa vSak, ze sa najde ochotny personal, tento pracovnik vSak nevie odpovedat’ na otazky, ktoré
sa ho seniori pytaji ohladne tovarov alebo o cendch. Je preto vel'mi dolezité aby sa
predajcovia zamerali na svojich zamestnancov aby sa im venovali svoj ¢as a pravidelne ich

preskolovali aj v oblasti urovne vzdelania o produktoch. Rovnako ako vzdelavanie
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zamestnancov je dolezitd aj motivacia zamestnancov. Ked’ s zamestnanci dostatocne
motivovani odzrkadl'uje sa to aj na ich praci a ich spravani ku zdkaznikom. Starnutie prinasa
so sebou cely rad ekonomickych a socialnych problémov do 'udského zivota jednotlivca a je
preto nevyhnutné, aby si nielen zamestnanci obchodu ale aj zamestnavatelia tieto problémy

uvedomili.
Reorganizacia personalu

Na zéklade hibkovych rozhovor so seniormi sme zistili faktory, ktoré brania
seniorom pri nakupovani. Tieto faktory sme zaznamenali hlavne vo vacSich predajniach ako
su supermarkety a hypermarkety. Jednalo sa napriklad o Usek zeleniny a ovocia, tento Usek
je vo vacsine supermarketoch situovany hned’ pri vstupe do predajne. Pre predajcov by sme
cheeli odporucit, v tomto useku navysit' pocet zamestnancov, ktory by pomohli starS$im
zakaznikom. Vel'mi vela seniorov ma problém s vdhami na ovocie a zelenine, nevedia
podla obrazka identifikovat’, o aky druh ovocia alebo zeleniny sa jedna. V takomto pripade
im to trva dlhsi ¢as kym ndjdu na vahe druh zeleniny alebo ovocia ktory konkrétne hl'adaju
a vznikaju tak rady, v ktorych zakaznici ¢akaji aby si mohli odvazit’ ovocie alebo zeleninu.
V takychto situdciach by sa hodil jeden zamestnanec, ktory by vedel seniorom pomdct’
s obsluhou vahy. Dal$§im velmi dolezitym faktorom, ktory seniorom robi problémy je
¢akanie na vol'nt pokladfiu. Seniori by taktiez privitali jedného zamestnanca, ktory by im
pomahal pri baleni nakupu do taSiek, aby im zl'ah¢il a urychlil samotny nakup. V zahrani¢i
takato sluzba funguje a vzdy sa pri pokladni nachadza jeden zamestnanec, ktory bali tovar

zakaznikom.

Odporucanie pre predajcov z hladiska fungovania a riadenia predajni

Obmedzenie castych reorganizdcii sortimentu v predajniach

Seniori travia v maloobchodnych predajniach vela ¢asu astym suvisi aj to, ze
seniori si vel'mi dobre pamaitaju kde sa jednotlivé tovary nachadzaju. Niekedy uz nakupuju
automaticky po pamati lebo vedia kde sa ¢o nachddza. Vel'mi ¢asto predajcovia reorganizuji
predajilu a premiestiiuju tovary v regaloch. Takéto premiestiiovanie robi seniorom velky
problém, ked’ nenajdu konkrétny tovar na tom istom mieste ako pri poslednej navsteve. Citia
sa zmatene anevedia, kde mézu konkrétny tovar hl'adat’. V takejto situdcii vyhladavaja

personal od ktorého potrebuji pomoc.
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Dostatocne vel'ké oznacenie cenoviek

Viac ako polovica z oslovenych seniorov ma problém so zrakom a s tym savisi aj
staznost’ seniorov na nedostato¢ne vel'ké a malo Citatené oznacenie spotrebného tovaru.
Vicsina seniorov nosi okuliare, no niekedy im ani tie nestacia na precitanie malych pismen,
ked’ze vacsinou ide o okuliare na dialku. Stazuju sa na malo Citate'né ceny spotrebnych
tovarov, malo citateIné informacie ohl'adom krajiny pdévodu. Predajcovia by sa mali
zamysliet’ nad tymto faktorom, ktory seniorom vel'mi stazuje ndkupny proces. Navrhujeme

odporucit’ zmenit’ typ a velkost’ pisma pre jednoduchsiu ¢itate'nost’ pre zakaznikov.
Toalety

Nadpolovi¢na vi¢sina z opytanych seniorov v ramci hibkovych rozhovor uviedla ako
velky problém absenciu toaliet. V malych samoobsluznych predajniach sa toalety
nenachadzajt, avSak seniori v nich netravia tak vel'a ¢asu ako vo vicsich predajniach ako su
supermarkety a hypermarkety. Napriek sucasnej dobe apokroku v niektorych
hypermarketoch a supermarketoch toalety stale chybaju. Napriklad v Lidli, ktory
respondenti hodnotili ako jednu z najoblibenejsich predajni. Ako vel'ké plus uviedli, ze
v Kauflande sa toalety nachadzaju, preto velka véc¢Sina seniorov chodi nakupovat’ tam,

samozrejme nie len kvoli toaletdm ale aj kvoli kvalite spotrebnych tovarov za rozumné ceny.
Bezbariérovy pristup

V dnesnej dobe by mal byt bezbariérovy pristup stiéastou kazdej predajne. Zial’ vo
vacSine predajni tento pristup chyba. Kazda predajia by mala brat ohl'ad nielen na
handicapovanych ale aj na seniorov, ktori sa celkovo horsie pohybuju a robi im problém

chodit’ po schodoch.
Dostatocne Sirokeé ulicky

Seniorom prekaza pri nakupovani nedostato¢ny priestor v ulickach. Uli¢ky nie su
dost’ Siroké, malokedy sa do ulicky zmestia napriklad dva ndkupné koSiky vedl'a seba. Tento
faktor je vel'mi dolezity pre seniorov preto, aby ich ndkupny proces prebiehal jednoducho

a nemali pri nakupovani ziadne prekazky.
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Nizsia hlasitost hudby v predajniach

Predajcovia by sa mali zamerat’ aj na hudbu, ktord je v predajniach. Hned’ ako
zakaznik vstipi do predajne zacuje hudbu, ktora hra podl'a seniorov vel'mi nahlas. Hudba
ma vel'mi velky vplyv napriklad na naladu zdkaznika. Je vel'mi dolezité vybrat’ prijemny
a vhodny zaner hudby, ktora nie je hlasita. Je taktiez dolezité sa zamerat’ aj na tento faktor,
lebo s naladou suvisi aj samotny nakupny proces. Ked’ hra prijemna hudba v predajniach a je
spojena s prijemnou vonou alebo farbou su to spolu faktory, ktoré dokazu vel'mi ovplyvnit
zmysly zdkaznikov pri ndkupnych procesoch. Seniori uvadzali, ze ich hlasna hudba vyrusuje

pri nakupovani, niekedy sa stane, Ze aj zabudnu, ¢o chceli nakupit’.
Instaldacia informativnych citaciek cien potravin

Predajcovia vécsich predajni so spotrebnym tovarom by mali do svojich predajni
inStalovat’ informativne ¢itacky cien pre spotrebny tovar. Toto odporucanie je skor vhodné
pre vel'ké obchody ako pre malé samoobsluzné predajne. Z toho dovodu Ze takato investicia
by bola prili§ draha. V niektorych predajniach sa takéto ¢itacky nachadzaju ale vela krat su
umiestnené na takych miestach kde ich zdkaznici nevedia najst. Vo vel'mi vela pripadoch
sa stava, Ze pri tovare nie je uvedend cena, ¢i uz z dovodu premiestiiovania cenoviek alebo
sa moze stat’, Ze cenovka vypadne z regilu. Citatky by bolo potrebné umiestnit’ na viac
viditeIné miesta aby boli vSetkym zdkaznikom na oc¢iach a 'ahko dostupné. Predajcovia by
sa mohli zamysliet’ aj nad tym, Ze by zvysili poCet tychto citaciek. Ked’ ma senior zdujem
o produkt ale nevie jeho cenu, tak si ho ponecha a zoberie ho ku pokladni kde sa opyta na
cenu, ak mu cena nevyhovuje, tovar vrati. Pri takejto situacii sa zdrzuje cely nakupny proces
a tvoria sa fronty. Druhym pripadom je, ked’ zadkaznik nevie ndjst’ ani ¢itacku, ani predajny
personal, ktori by mu vedel poradit’. V tomto pripade jednoducho o ten tovar strati zaujem.
Celému problému, ¢i uz tvorenim sa front pri pokladni alebo reklamacii pri informa¢nych
pultoch by sa dalo predist’ prave volne pristupnymi informaénymi ¢itackami na l'ahko

vidite'nych miestach.
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Odpocivacie miesto, miesto s pitnou vodou

Seniorom chyba Vv predajniach miesto, kde by si mohli oddychnut’ po¢as nakupu
popripade napit’ sa pitnej vody. Nakupovanie predstavuje pre seniorov fyzicku aktivitu, ktora
ich Casto vyCerpava. Ak by si mohli na chvil'u oddychnut’ po¢as nakupného procesu, vedeli
by nacerpat’ viac sil a pokracovat’ v ndkupe a mohli by tak v predajni stravit’ viac ¢asu aby
mohli prejst’ podrobne kazdi ulicku. V ramci tychto odpocivacich miest by mohli byt
umiestnené automaty s pitnou vodou, ked’Ze je potrebné, aby seniori dopinali tekutiny.
Niekedy sa stane, ze si potrebuju zapit’ tabletku a nemaji si kam na chvilu sadnut’.
Odporucanie pre predajcov v maloobchode je, aby zabezpecili pre zakaznikov barely

s vodou.

5.2. Odporucanie pre vyrobcov

Dizajnovanie produktov

Seniorom robi problém pri spotrebnych tovaroch precitat’ informacie o produkte.
Vicsina seniorov uviedla, ze by privitali lupy v predajniach, ktoré by si mohli pozicat.
Seniori sa zaujimaju napriklad o zlozenie produktu alebo ich zaujima zaru¢na doba. V tomto
pripade odporu¢ame vyrobcom aby pri dizajnovani obalov dbali aj na velkost’ pisma, aby

bola tato vel'kost’ dostatocne CitateI'na, viditelnd pre seniorov a pre vsetky vekové kategorie.
Usporiadanie tovaru

Na usporiadanie tovaru v predajniach sa véacsina seniorov vyjadrila, ze im prekaza,
ked’ je tovar umiesteny vysoko v regdli. K tovaru sa nemaju ako dostat’ a musia vyhl'adat’

personal aby im mohli tovar dohl'adat’ alebo vo vacSine pripadoch nevie personal néjst’.
Zvysena podpora predaja pri uvadzanim novych vyrobkoch na trhu

Pri zavedeni novych vyrobkoch na trh navrhujeme zvysit’ podporu predaja napriklad
ochutnavkami. V hibkovych rozhovoroch sme sa dozvedeli, Ze vela seniorov oblubuje
ochutnavky novych produktov. Aj ked’ sa seniori priznali, Ze novinky nemaji velmi
Vv obl'ube, pri ochutnavkach niekedy zmenia nazor, hlavne ak je produkt chutnejsi popripade

lacnejsi.

Je potrebné podotknut, Ze tieto odporucania su zamerané pre predajcov a vyrobcov

v maloobchode so spotrebnym tovarom v Banskobystrickom kraji.
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Zaver

V ramci uvedenej témy sme venovali pozornost’ teoretickym poznatkom tykajucich
sa genera¢né¢ho marketingu a faktorom, ktoré seniorov ovplyviiuju pri ich nakupoch. Taktiez

sa venujeme charakteristike jednotlivych generéacii.

V analytickej Casti diplomovej prace sme charakterizovali objekt skimania, ktorym
sU seniori. Primdrnym cielom bolo prostrednictvom hibkovych rozhovorov zistit’, ako sa
seniori pri nakupoch spravaju, aké faktory ich ovplyvnuju ako aj to, Co im pri nédkupe

Vv maloobchodnych predajniach prekéza.

Z vysledkov hibkovych rozhovor sme sa dozvedeli zaujimavé fakty. Na nakupné
spravanie seniorov na maloobchodom trhu so spotrebnym tovarom ma vplyv ekonomicky
status pred vstupom do déchodku a rovnako sti¢asné ekonomické aktivity pri déchodku. Na
zaklade rozhovor sme sa dozvedeli, ze pre seniorov je velmi dolezitd vzdialenost
a dostupnost’ predajni. Zaujimavym zistenim bolo aj to, ze va¢sina seniorov travi svoj vol'ny
¢as prave nakupovanim. Uprednostiiujii mensie nakupy pre vacSimi ndkupmi. Vicsie nakupy
realizuju seniori jeden krat do tyzdna a vécSinou im pri nakupovani poméahaju rodinny
prislusnici. Dolezitym faktorom je pre nich cena, ktorou sa pri nakupovani riadia. Radi sa
vybera na nakup peso, aby si spravili prechadzku. N4jde sa aj ¢ast’ seniorov, ktori sa do

predajne dopravuju na bicykli.

Na zakladne hibkovych rozhovor sme sa dozvedeli aj to, Go im pri pohodlnom
nakupovani prekaza. SU to napriklad absencia toaliet, bezbariérovy pristup, hlasna hudba,
uzke nakupné ulicky, Casté reorganizacie predajni a reglov, ako aj umiestnenie produktov

na vysokych regaloch.

Z vysledkov, ktoré sme ziskali navrhujeme odporucania pre predajcova vyrobcov
akymi st obmedzit’ Casté reorganizacie sortimentu v predajniach, taktiez to, aby predajcovia
umiestiiovali v predajniach dostato¢ne vel’ké onacenie cenoviek. Medzi d’alSie odporti¢ania
pre predajcov by sme navrhovali inStalaciu informativnych ¢itaciek cien potravin, aby si
seniori vedeli vzdy zistit' cenu spotrebnych tovarov a aby sa tak predislo zbyto¢nym
reklaméciam a zbyto¢nym radom pri pokladniach. Délezitym odportéanim pre predajcov je
taktiez vytvorenie odpocivacieho miesta , kde by si seniori mohli oddychnut’ a nacerpat’
d’alSie sily, aby mohli pokracovat’ v nakupovani. Délezitou sucastou odpocivacich miest by

mali byt barely s pitnou vodou. Vel'mi dolezitym faktorom je aj usporiadanie tovaru,
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seniorom vel'mi prekaza, ked je tovar situovany vo vysokej vyske. Navrhujeme preto
ukladanie tovarov v takej vyske, aby pre seniorov nebol problém doc¢iahnut’ na najvyssi

regal.

Vyrobcom odporic¢ame, aby sa viac zamerali na dizajnovanie produktov, resp.
obalov v takom zmysle, aby si seniori vedeli jednoduchsie precitat’ informacie ktoré hl'adaja
.V ramci podpory predaja navrhujeme pri uvadzani novych vyrobkov na trh uskuto¢nit’

ochutnavky daného produktu.

Seniori sa stavaju ¢im d’alej pocetnejSou skupinou obyvatel'stva. Je dblezité aby sa
predajcovia a vyrobcovia zacali tomuto segmentu obyvatel'stva viac zacat’ prisposobovat’.
Treba im venovat’ vacsiu pozornost’ aby mali zabezpeceni dostojny zivot a dobré podmienky
a postavenie v naSej krajine. Taktiez aby mali pri nakupovani zabezpeeny ¢o najvacsi

komfort, ked’ze ide o zakaznikov buddcnosti.
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