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ABSTRAKT

DURCOVA, Demetria: Spotrebitelské spravanie seniorov, Ekonomicka univerzita
V Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra marketingu. — Veduca zavere¢nej prace: Ing.
Dana Vokounova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2021, 74 s.

Cielom diplomovej prace je posudenie spotrebitel'ského spravania seniorov,
s dorazom na identifikaciu jednotlivych faktorov, ktoré nan maju dopad, ako aj Specifik,
preferencii a postojov danej cielovej skupiny. Praca dalej skiima rozsah vplyvu
vypuknutia pandémie COVID-19 na ndkupné zvyklosti a spotrebitel'ské spravanie
seniorov. Je rozdelena do troch kapitol, zahfiia 6 tabuliek, 3 schémy a 32 grafov. Prva
kapitola priblizuje jednotlivé zlozky skumanej problematiky z teoretického hl'adiska,
adresuje Casovy vyvoj a vybrané modely spotrebitel'ského spravania, ako aj klucové
faktory, ktoré nan vplyvaju, d’alej Specifika starnutia a jeho dopad na potreby seniorov,
rozliéné pristupy ku segmentacii seniorov ako spotrebitel'ov, ako aj demografické trendy
VvV oblasti starnutia populacie. Druhd kapitola sa zameriava na popis primarnych
a Ciastkovych cielov zavereCnej prace, a poskytuje nahl'ad do metéd a postupov
aplikovanych pri jej spractvani. Tretia, prakticky orientovana Cast’ prace detailne popisuje
zistenia nadobudnuté z kvantitativneho a kvalitativneho prieskumu, ktoré boli nasledne
spracované do prehladnych sthrnnych tabuliek a grafov. Zaverecna Cast’ je sumarizéciou
vysledkov zavereCnej prace, ktorej vystupy su reflektované v odporacaniach pre

potencialny rozvoj v tejto oblasti.

KPlucové slova: spotrebitel'ské spravanie, seniori, strieborna generacia, spotrebitel'ské

spravanie seniorov, dopady COVID-19



ABSTRACT

DURCOVA, Demetria: Consumer behaviour of seniors, University of Economics. The
faculty of Commerce; Department of Marketing. — Supervisor Ing. Dana Vokounova, PhD.
— Bratislava: OF EU, 2021, 74 p.

The aim of the diploma thesis is to assess the consumer behaviour of seniors, with
emphasis on identifying individual factors affecting it, as well as the specifics, preferences,
and attitudes of the set target group. The thesis also assesses the impact of the COVID-19
pandemic on the shopping habits and consumer behaviour of elderly people. It consists of
three chapters, including 6 tables, 3 diagrams and 32 graphs. The first chapter introduces
the individual components of the researched topic from a theoretical standpoint, it
addresses various models of consumer behaviour and its evolution process, it describes its
key influencing factors, various specifics of aging and its impact on the needs of seniors,
different approaches to the segmentation of seniors as consumers, as well as current
demographic trends in population aging. The second chapter outlines the primary and
partial objectives of the final thesis, moreover it provides insight into various methods and
procedures applied during its processing. The third, practically oriented part of the work
describes our findings derived from quantitative and qualitative research, which were
processed into concise tables and graphs. The final part is a summary of the results
obtained via the thesis, the outputs of which have been reflected in our recommendations

for further potential development in this area.

Key words: consumer behaviour, seniors, silver generation, consumer behaviour of

seniors, impacts of COVID-19
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Uvod

Spotrebitel'ské spravanie predstavuje neoddelitel'na sucast’ obchodnej a marketingovej
problematiky, nakolko je vyznamnym determinantom dopytu, vyroby a Spotreby.
Vyuzitim poznatkov z rozlicnych vedeckych odvetvi, vratane ekondémie, psychologie ¢i
sociologie, skuima preferencie, ocakavania, zvyklosti a mySlienkové pochody
spotrebitelov, ich zauzivané nakupné spravanie, ako aj jednotlivé faktory, ktoré nan
vplyvaji. Analyzuje behaviordlne aspekty nakupnych rozhodnuti, ktoré maju dopad na
vol'bu nakupovanych tovarov a sluzieb, ¢i charakter a mnozstvo vyrabanych a pontkanych
statkov. Ddélezita rolu v tomto procese vsak zohravaju aj individualne vlastnosti a Crty
spotrebitel’a, vratane jeho veku a generdcie, do ktorej spada. Vekom cloveku pribudaji
skasenosti, rozhl'ad, menia sa jeho nazory, zdujmy a potreby, ¢o sa priamo odzrkadl'uje na
jeho vol'bach a nakupnych zvyklostiach.

Ve

Prislusnici striebornej generdcie tvoria Coraz SirSi a perspektivnejsi segment
spotrebitel'ov so zna¢nou kupnou silou. Na medzinarodnej urovni tematiku striebornej
ekonomiky preto adresuje ¢oraz viac odbornych zdrojov a vyskumnych institacii, viaceré
krajiny uZ objavili zjavny potencidl tohto expandujuceho segmentu a zacali mu venovat
naleziti pozornost, na slovenskom trhu vSak doposial’ na striebornii generaciu nie je
orientovand vyznamnej$ia miera zaujmu a mnoho otdzok v suvislosti s ich spotrebitel'skym
spravanim zostava nezodpovedanych.

V ¢om spociva potencial striebornej generacie a aky dopad ma starnutie na ndkupné
zvyklosti seniorov? V ¢om tkvie vyznam tejto demografickej skupiny a preco je orientacia
na fiu do budicna kI'Gi€ovd? Ako prebiehaji bezné ndkupy realizované starSimi
spotrebiteI'mi a aky ma na ich nakupné spravanie dopad pandémia COVID-19 as fiou
suvisiace bezpecnostné opatrenia? Ako efektivnejsie oslovit’ tato ciel'ovl skupinu?

Na tieto adalsie kluCové otazky spojené so skumanou problematikou sa
prostrednictvom zavere¢nej prace pokisime zodpovedat. V prvej Casti prace sa venujeme
teoretickému vymedzeniu fenoménu spotrebitel'ského spravania a jeho Specifikam vo
vzt'ahu k seniorom, ako aj problematike samotného starnutia a demografickym zmenam na
urovni Eurdpy a Slovenskej republiky. Nasledne pomocou vysledkov kvalitativneho
a kvantitativneho prieskumu nacrtneme profil seniorov ako spotrebitel'ov, ich hodnot,
postojov a priorit pri beznych nakupoch za normalnych okolnosti, ako aj v tieni

negativneho posobenia epidemiologickej situdcie spojenej so Sirenim koronavirusu.



1 Suacasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Jednotlivé determinanty spotrebitel'ského spravania sa liSia v zavislosti od mnohych
posobiacich &initelov, vratane veku a Zivotnej etapy spotrebitela. Specifickou skupinou
spotrebitel'ov st z tohto hl'adiska prave seniori a prislusnici striebornej generacie, ktorych
vyznam v dosledku starnutia populacie neustale narasta.

V nasledovnej Casti prace preto priblizime teoretické koncepty tykajuce sa
problematiky spotrebitel'ského spravania so zretelom na segment seniorov, adresujeme
kI"acové psychologické a fyziologické zmeny spojené so starnutim a ich vplyv na zmeny
v nakupnom rozhodovani, ako aj vSeobecné preferencie tejto vekovej skupiny,
identifikujeme Specifické pristupy k segmentacii seniorov ako spotrebitelov,
a vV neposlednom rade naértneme demograficky obraz starnutia populacie v podmienkach

Euro6pskej tnie a Slovenskej republiky.

1.1 Spotrebitel’ské spravanie a jeho vyvoj

Fenoménu spotrebitel’'ského spravania bolo v odbornej literature pripisanych v priebehu
rokov mnoho privlastkov a charakterizuje sa mnohymi definiciami, ich podstata vSak
zostadva nemennd. Jednd sa o komplexny a Casto nepredvidate'ny proces pohanany
spolocenskymi, persondlnymi, kultirnymi a ekonomickymi potrebami I'udi. Podl'a autoriek
Kul¢dkovej a Richterovej ide o ,sprdvanie, ktoré spotrebitelia prejavuju pri hladani,
ndkupe, pouzivani, hodnoteni a disponovani produktmi, sluzbami a myslienkami, od
ktorych ocakavajii, Ze uspokoja ich potreby. “*

Schiffman a kolektiv popisuj, Ze spotrebitel'ské spravanie sa ststred’uje na analyzu
zauzivanych postupov spotrebitel'ov pri rozhodovani o tom, ako vynaloZia svoje dostupné
zdroje, ako napriklad financie, Cas a usilie, na obstaranie spotrebného tovaru. Sem spada aj
rozhodovanie ¢o kupia, z akého dovodu, kedy a kde, ako Casto uskutocnia nakup danej
polozky, ako €asto ju vyuzivaju, ako ju hodnotia po nakupe a ako toto hodnotenie vplyva
na ich budtice nakupy.?

NajzauzivanejSou definiciou je definicia AMA, ktort Richterova a kol. prezentuju
nasledovne: ,Spotrebitelské spravanie su dynamické interakcie ludi a prostredia

obsahujuce emocie, pozmanie a konanie, prostrednictvom ktorych ludia uskutocnuju

! KULCAKOVA, Marta — RICHTEROVA, Kornélia. Spotrebitel’ na trhu, faktory, stratégia, reakcie. Bratislava: Sprint vfra,
1997. 182 s. ISBN 0-03-076751-2

2 SCHIFFMAN, Leon G. — KANUK, L Leslie. - HANSEN Havard. Consumer Behaviour: A European Outlook. 2. vyd. New
Jersey: Pearson Education, 2012. 460 s. ISBN 978-0273736950
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vymenu s cielom uspokojit svoje potreby. Ma kognitivnu, afektivnu a konativnu zlozku —
zahriia myslenie, citenie a ciny ludi, ktoré uskutocnuju v suvislosti s procesmi
uspokojovania potrieb v podmienkach trhovej vymeny .«

Engel a kol. uvadzaju, Ze spotrebitel'ské spravanie predstavuje ¢innost’ zahfiiajicu
planovanie nakupu tovarov a sluzieb, samotny ndkupny proces a pouzivanie zaobstaranych
tovarov. *

V SirSom ponimani ide podl'a Kul¢dkovej o ,,mentdalne a socialne procesy, ktoré
prebiehaju pred nakupom (napr. uvedomenie si potreby, hladanie informdcii a alternativ,
vyber produktu a znacky), pocas (nakupné spravanie ovplyviiované situacnymi faktormi)
a po ndkupe (hodnotenie uZitocnosti nakupu, spotreba, a pod.) .

Spotrebitel'ské spravanie sa do podoby samostatnej vednej discipliny zacalo
formovat’, ked’ si trhovi aktéri uvedomili, ze potreby a rozhodnutia I'udi nie st homogénne
a preferencie jednotlivych ucastnikov na trhu sa znacne odliSuju. Teoretické koncepcie
Vv minulosti vychéadzali z predpokladu, ze spotrebitelia konaji raciondlne v zaujme
maximalizacie svojho Gzitku z nakupov tovarov a sluzieb. V stc¢asnosti je v§ak jasné, Ze do
rozhodovania spotrebitelov vstupuji aj ich emocie, vnemy, Specifické situacie a d’alSie
externé ¢i interné faktory. Podla Solomona akol. je jednym zo zdkladnych Ccft
spotrebitel’ského spravania prave fakt, ze I'udia ¢asto nenakupuju urcité kategorie vyrobkov
vyhradne kvoli ich primarnej funkcii, ale kvoli tomu, v akom svetle sa vd’aka zaobstaraniu
daného produktu ukazu okoliu.® Podl'a Torocsikovej moze mat’ spotreba rozliéné funkcie,
vratane demonstrativnej a symbolickej funkcie, v stlade so Solomonovym tvrdenim.’

Prva vyznamnejSia odbornd publikdcia zamerana na tematiku spotrebitel’ského
spravania ako komplexného odboru bola zverejnena v 60. rokoch 20. storocia, téme sa
vSak nepriamo venovali uz mnohé roky predtym. Pred vySe 300 rokmi ekondmovia
Bernoulli, Neumann a Morgenstern skimali problematiku spotrebitel'ského spravania z
¢isto ekonomického hladiska, so zameranim na akt samotného nakupu. V tomto Case vSak

prevladal nazor, podla ktorého sa spotrebitelia rozhodovali ¢isto len na baze o¢akavanych

3 RICHTEROVA, Kornélia — KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka — ZAK, Stefan. Spotrebitelské sprivanie.
Bratislava: SPRINT 2 s.r.0., 2015. 404 s. ISBN 978-80-89710-18-8

4 ENGEL, James F. — MINIARD, Paul W. - BLACKWELL, Roger D. Consumer Behaviour. 10. vyd. Nashville: South-Western
College Publishing, 2005. 832 s. ISBN 978-0324271973

5 RICHTEROVA, Komnélia — KULCAKOVA, Marta — KLEPOCHOVA, Dagmar. Spotrebitelské sprdvanie. Bratislava :
Ekoném, 2005. s. 7. ISBN 80-225-2036-5

6 SOLOMON, Michael R. — BAMOSSY, Gary — ASKEGAARD, Soren — HOGG, Margaret K. Consumer Behaviour.
A European Perspective. 7. vyd. Harlow: Pearson Education Ltd., 2019. 648 s. ISBN 978-1-292-24542-3

" TOROCSIK, Maria. Spotrebitel'ské spravanie. Insight, trendy, zdkaznici. Budapest: Akadémiai Kiado, 2016. 499 s. ISBN 978-
963-05-9737-1

11



vysledkov ich konania.® Spomenit mozno napr. Tedriu zahal¢ivej triedy, dielo
amerického ekondéma a socioldga Veblena, v ktorom sa zmiefiuje o spotrebe za ucelom
demonstrovania majetku a bohatstva, ktorymi jednotlivec disponuje. Pri formulovani
svojej marketingovej stratégie firmy postupne zacali prihliadat’ na psychologické faktory,
ktoré by mohli vplyvat na rozhodovanie spotrebitel'ov, v 50. rokoch doslo k aplikécii
Freudovych zisteni zo sféry psychoanalyzy v ramci motivaénych vyskumov, ktoré sa
zameriavali na analyzu motivacie spotrebitel'ov pri realizacii nakupov vyuzitim konceptov,
ktoré boli uspesne aplikované vo sfére antropologie ¢&i klinickej psychologie. °

V 50. az 60. rokoch 20. storo¢ia doslo k sformovaniu marketingovej koncepcie,
ktorej zéklad spodiva v spoznavani a napiiiani potrieb zakaznikov, ¢o nasledne vyvolalo
vznik spotrebitel'ského spravania ako samostatnej vednej discipliny.'® Od tej doby sa
pristupovalo k tematike spotrebitel'ského spravania komplexnejSie a jednotnejSie, doslo
k formovaniu zakladnych vychodisk skiimania tejto problematiky, autori pristupovali
k tvorbe modelov zobrazujtcich rozlicné podnety a externé faktory ovplyviujuce proces

rozhodovania spotrebitel'a v priebehu, pred ¢i pocas nakupu.

Schéma €. 1: Nakupny rozhodovaci proces

Hodnotenie Nakupné

Spravanie po
alternativ rozhodnutie

nakupe

Zdroj: KOTLER, P. — KELLER, K. L. Marketing management. Global Edition. s. 195

1.1.1 Faktory formujuce spotrebitel’ské spravanie

Postoj spotrebitelov voci konkrétnym produktom a sluzbam je vyrazne
ovplyviiovany mnozstvom rozliénych faktorov stimulujucich spotrebitel'ov pri ndkupe ¢i
rozhodovani o spotrebe, z pohl'adu jednotlivca ich autori rozdel'uju do dvoch zakladnych

kategorii — externé a interné faktory. Kita rozliSuje 4 zékladné kategorie tychto faktorov,

8 BRAY, Jeff. Consumer Behaviour Theory: Approaches and Models. [online] Bournemouth University, 2008. 33 s. [cit. 03-01-
2021] Dostupné na: https://eprints.bournemouth.ac.uk/10107/

9 MOWEN, John C. — MINOR, Michael. Consumer Behaviour. A framework. 5 vyd. New Jersey: Prentice Hall, 2000. 354 s.
ISBN 978-0130169723

10 FULLERTON, Ronald A. The birth of consumer behaviour: motivation research in the 1940s and 1950s. In Journal of
Historical Research in Marketing. Bingley : Emerald Group Publishing Limited, 2013, ro¢. 5, €. 2, s. 212-222. ISSN 1755-750X
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ato ,kultirne, osobnostné, spolocenské a psychologické“!! Tie st dalej rozvijané
a stimulované d’al§imi ekonomickymi a situanymi premennymi, ako aj marketingovym
mixom uplatiovanym konkrétnou firmou. Z pohladu Vokounovej je spotrebitel'ské
spravanie formované okrem iného ,kultirou, jej normami a hodnotami, aj ked Ssi to

samotni spotrebitelia vobec nemusia uvedomovat™. *?

=  Kultirne faktory — Kultira je Siroky pojem, ktory UNESCO definuje ako ,,subor
charakteristickych duchovnych, materialnych a emocionalnych ¢¥t spolocnosti alebo
spolocenskej skupiny, ktory zahrna okrem umenia a literatury aj zivotny Styl, spésoby
spolunazivania, hodnotové systémy, tradicie a presvedcenia.“*® Jedna sa o prvok
determinujici potreby a spravanie jednotlivca, vratane jeho vonkajSich prejavov.
Spadaji sem napriklad, zvyky, tradicie, symboly, hodnoty, ritudly, jazyk a d’alSie
premenné. Podl'a Richterovej kultira ,,posobi dlhodobo a prostrednictvom hodnot sa
internalizuje, teda premieta do psychologickych charakteristik, ako postoje, vnimanie
¢ motivacia.“** V kontexte spotrebitel'ského spravania je nutné spomenuf aj
subkultary tvorené lud'mi srovnakymi ¢i podobnymi Zivotnymi skusenost'ami
a hodnotovym systémom. Ich determinantom byvaji spravidla demografické
charakteristiky ako vek, narodnost, nabozenstvo, etnicka prislusnost’, geograficka
poloha, ritualy, myty a rasa.'® Prislusnici rozdielnych kultir sa ¢astokrat diametralne
lisia svojimi hodnotami, ocakévaniami ¢i zvykmi, ¢o sa priamo prejavuje aj na ich
preferenciach pri nédkupoch. Podla Kitu ,,rozhodnutie spotrebitela o ndakupe suvisi
S wraznym vplyvom kultury a prislusnosti k socidlnej vrstve* akultira taktiez
umoziiuje  stotoznenie sa  jednotlivca  suritym modelom  spravania.l®
Z marketingového hl'adiska je pritom doleZité sledovat’ predovSetkym rozvojové
tendencie spotrebnej kultury a prihliadat’ na subkultiry ako na potencialne trhoveé
segmenty.t’

= Osobné faktory - Uzko shvisia spovahou jednotlivca, sjeho povolanim
a ekonomickymi podmienkami, aktualnym vekom a $tadiom zivotného cyklu, v ktorom

sa nachéadza, Zivotnym §tylom, osobnost’ou, hodnotami ¢i sebauvedomenim.

1 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. 401 s. ISBN 978-80-8078-327-3

12 VOKOUNOVA, Dana. Sprdvanie a hodnoty & zodpovednost. Bratislava: Ekonom, 2013. s. 26. ISBN 978-80-247-5545-8,

13 NOVOTNY, Oskar. Premeny Vv podpore kultiiry z verejnych zdrojov v ¢lenskych krajindch Rady Eurdpy na prelome storoci.
Bratislava: Narodné osvetové centrum, 2011. s. 11. ISBN: ISBN 978-80-7121-333-8

14 RICHTEROVA, Kornélia — KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka — ZAK, Stefan. Spotrebitelské spravanie.
Bratislava : SPRINT 2 s.r.0., 2015. s. 28. ISBN 978-80-89710-18-8

15 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin L. Marketing Management: Global Edition. Harlow: Pearson Education Limited, 2016.
714 s. ISBN 978-1-292-09271-3

16 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. s. 93. ISBN 978-80-8078-327-3

" KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha : Nakladatelstvi Oeconomica, 2010. 158 s. ISBN 978-80-245-1698-1
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(@]

Osobnost’ predstavuje subor distinktivnych I'udskych psychologickych vlastnosti,
ako napr. sebavedomie, samostatnost, spoloCenskost’ ¢i prisposobivost,
formujacich relativne stabilné reakcie jednotlivca na externé podnety. Znackam
produktov a sluzieb su taktiez pripisované Specifické osobnosti, ktoré byvaju ¢asto
Vv sulade s vlastnostami ich ciel'ovej skupiny a s ich sebaponimanim.

Zivotny $tyl ¢loveka zahfiia jeho celkovy profil interakcii so svetom, s dorazom
na jeho bezné aktivity, zaujmy, zal'uby, postoje a nazory.

Vek a Stadium Zivotného cyklu - Spotrebitelia spadajici do rozli¢nych vekovych
kategérii maju odlisné potreby a poziadavky, liSia sa zhladiska hodnot
a zivotnych skusenosti. Vekom sa potreby, zaujmy, priority, zivotny Styl

a preferencie I'udi menia, priCom najcitel'nejs$i dopad maju demografické zmeny a
klI"acové zivotné udalosti ako sobas, narodenie diet’at’a, choroba, rozvod, zmena
kariéry, odchod do dochodku ¢i smrt’ blizkeho.

Ekonomické podmienky a povolanie - Povolanie jednotlivca ¢asto determinuje
napriklad vol'bu odevu, pracovného vybavenia, digitdlnych zariadeni, ¢i jeho
preferencie vo vSeobecnosti. Trhovi aktéri analyzuji okrem iného aj trendy
Vv oblasti vydavkov, uspor, osobnych prijmov ¢i urokovych sadzieb, Coraz vacsi
doraz na hodnotu produktu vnimanu zdkaznikom, v dosledku Coho pristupuju

k redizajnovaniu, precefiovaniu ¢&i  repozicioningu produktov. ¥ Zmena

produktivity prace ¢i kiipna sila domdcnosti sa taktieZ odrdZaju na spotrebnych

zvyklostiach Pudi®

Socidlne faktory — Dané faktory st uzko spité predovSetkym so skupinami, ktorych
¢lenom spotrebitel’ je, aktoré zaroven ovplyviluju pozitivnym alebo negativnym
smerom jeho nazory a postoje, ako napriklad rodina, referencné a €lenské skupiny, ¢i
spoloCenska vrstva; spadaju sem vSak aj individudlne vlastnosti jednotlivca, vratane
jeho socidlnej role astatusu. Skupina je pritom definovand ako subor o0s0b
S minimalne jednym, pripadne viacerymi spolo¢nymi znakmi, ktoré v marketingu ¢asto

vystupuju v podobe segmenta¢nych kritérii.?°

18 KOTLER, Philip - KELLER, Kevin L. Marketing Management: Global Edition. Harlow: Pearson Education Limited, 2016.
714 s. ISBN 978-1-292-09271-3

19 CHAND Smriti. Consumer Behaviour: Meaning/Definition and Nature of Consumer Behaviour. [online] [cit. 02.01.2021]
Dostupné
meaningdefinition-and-nature-of-consumer-behaviour/32301

20 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2010. 158 s. ISBN 978-80-245-1698-1

na internete: https://www.yourarticlelibrary.com/marketing/market-segmentation/consumer-behaviour-
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Referen¢na skupina predstavuje podl'a Smitha zdruzenie dvoch alebo viacerych
Sludi srovnakym poslanim, identitou ¢i étosom, priCom je vyuzivana
spotrebitel'mi ako baza na hodnotenie spravnosti ich konania, hodndt a postojov.?*
Podr'a Kitu ide o skupinu, ktorej jednotlivec nie je ¢lenom, chcel by vSak do nej
patrit’, a usiluje sa prostrednictvom obstarania si uréitého produktu k danej skupine
priradit, ,,osvojit’ si Syl a ndsledne si vytvorit' predstavu o sebe“.?? Referencné
skupiny vnaSaju do Zivota spotrebitela priklady odliSného zivotného Stylu,
spravania ¢i postojov, a ovplyviiuji tak jeho postoje voci uréitym produktom
a zna¢kam.?

Rodina — Rodinni prislusnici si spravidla primarnou referen¢nou skupinou
jednotlivca, nakol’ko na jeho spravanie posobia uz od narodenia. Podl'a vyjadrenia
Kotlera sa jednd o hlavny C¢initel formujuci zékladnii podobu ndkupov.
V marketingu sa v tejto oblasti skiima vplyv jednotlivych ¢lenov domacnosti a deti
na nakupné rozhodovanie, predovSetkym na nakupované mnozstvo a frekvenciu
nakupov.?*

Spolo¢enska vrstva je prejavom stratifikacie obyvatel'stva, ktora podla
Richterovej akol. vychadza z finan¢nych a materidlnych zdrojov, povolania,
prijmov, lokality bydliska, vzdelania a kulturneho kapitalu jednotlivca. Castym
javom spojenym so spolo¢enskou stratifikaciou je nakupovanie urcitych znaciek ¢i
produktov v désledku tuzby po obdive, prestizi a reSpekte, zaradeni sa do vysSej
socialnej vrstvy, ¢i prejavenia prislusnosti do danej vrstvy.?®

Socialny status a socialna rola — Socialny status vyjadruje spravanie, ktoré
modzeme ocakavat od inych v zavislosti od ich postavenia v spolo¢nosti alebo
Vv Specifickej skupine, kym socidlna rola predstavuje nas postoj voci ostatnym
a spravanie, ktoré¢ od nds spoloCnost’ ofakava vzhladom k nasej spolocenskej
identite.?®  Podla Richterovej akol. sa vplyv skupin na rozhodovaci proces
jednotlivca stupniuje priamo umerne s frekvenciou  vzajomného kontaktu
a stupiom dovery. Skupiny pritom pdsobia predovsetkym ako zdroj informécii

o0 tovaroch a sluzbach, zaroven vsak ovplyviuji formovanie postojov a priorit

2L SMITH Adnrew. Consumer Behaviour and Analytics. Abingdon: Routledge, 2019. 216 s. ISBN 978-1138592650

22 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. s. 97. ISBN 978-80-8078-327-3

2 KOTLER, Philip - KELLER, Kevin L. Marketing Management: Global Edition. Harlow: Pearson Education Limited, 2016.
714 s. ISBN 978-1-292-09271-3

2 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary — OPRESNIK, Mark O. Principles of Marketing. 17 vyd. Harlow: Pearson
Education Ltd., 2017. 736 s. ISBN 978-0134492513

2 RICHTEROVA, Kornélia — KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka — ZAK, Stefan. Spotrebitelské spravanie.
Bratislava: SPRINT 2 s.r.0., 2015. s. 28. ISBN 978-80-89710-18-8

%6 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2010. 158 s. ISBN 978-80-245-1698-1
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svojich ¢lenov.?” Autori Goraz Gastejsie do tejto kategorie zarad’ujhi aj socidlne siete
a online komunity, ktoré na nich vznikaju na baze spolo¢nych zaujmov a zal'ub.
= Psychologické faktory — Zarad’'ujeme sem prvky ako motivacia, schopnosti a znalosti,
vnimanie, poznavanie a ucenie, sebavedomie, postoje, presvedcenia ¢i hodnoty.

o Hodnoty prispievaji k tvorbe kI'ic¢ovych zasad jednotlivca, ktoré ho motivuja pri
dosahovani jeho cielov a zivotnych zamerov. Formuju preferencie jednotlivca,
jeho ambicie a orientuji ho pri rozhodovani. Su taktiez odrazom vseobecnych
biologickych potrieb jednotlivca, ako aj spolocenskych a inStitucionalnych
o¢akavani, ovplyviuju teda aj nakupné spravanie I'udi z dlhodobého hladiska. 2
Zakaznici Casto nekupuju produkty pre ich zakladni podstatu a vyuzitie, lez
Vv prospech hodndt a Zivotného Stylu, ktoré reprezentuji. Podl'a Vokounovej ,,5a
hodnoty vyznacuju relativnou stabilitou a zdroven su vidy pritomné pri procese
rozhodovania‘.?®

o Poznavanie a uenie vyvoldvaju zmeny v I'udskom spravani plyntce z novych
skusenosti. Ludské spravanie sa formuje prave prostrednictvom ucenia
a osvojovania si novych poznatkov prostrednictvom posobenia rozlicnych
podnetov a formovania nadvézujucich reakcii, tento proces je vSak spravidla
nahodny. Mnohi obchodnici sa usiluji o zvySovanie dopytu po urcitom produkte ¢i
sluzbe prostrednictvom ich asocidcie s intenzivnymi podnetmi a motivujicimi
atribtitmi, ktorych posobenie vyusti do zapamitania.*®

o Vnimanie je postup, prostrednictvom ktorého selektujeme, organizujeme
a interpretujeme informacné vstupy vytvarajic si zmysluplny obraz o sSvete,
spravidla vyuZitim zékladnych Tudskych zmyslov, t. j. zraku, cuchu, sluchu
ahmatu achuti. Dudia si formuju rozlicné dojmy zidentického stimulu
v dosledku troch vnemovych procesov — selektivnej pozornosti, selektivneho
skreslenia a selektivneho zapamétania. Inymi slovami, v désledku nespocetného
mnozstva podnetov, ktorym je jednotlivec denne vystavovany, maji l'udia sklon
filtrovat’ informacie, ktorym st ochotni venovat’ pozornost’ podla ich délezitosti.

Nadobudnuté nové informécie Casto interpretuju v stlade s tym, ¢o uz poznaju

27 RICHTEROVA, Kornélia — KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka — ZAK, Stefan. Spotrebitel'ské spravanie.
Bratislava : SPRINT 2 s.r.0., 2015. s. 28. ISBN 978-80-89710-18-8

28 KOSTELWIK, Erik. The Influence of Values on Consumer Behaviour. Abingdon: Routledge, 2018. 200 s. ISBN 978-
1138489554

2 VOKOUNOVA, Dana. Aplikacia Schwartzovho systému hodnét. In Vedecké state obchodnej fakulty. Bratislava : Ekondm,
2014. s. 476 — 483. ISBN 978-80-225-3931-9

30 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary — OPRESNIK, Mark O. Principles of Marketing. 17 vyd. Harlow : Pearson
Education Ltd., 2017. 736 s. ISBN 978-0134492513
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a Vv ¢o veria, a v dosledku selektivneho zapamatania si vybavia v prvom rade dobré
vlastnosti znacky, ktort obl'ubuju, bez ohl'adu na pozitiva konkurenénych znaciek.
Motivacia predstavuje proces, ktory z psychologického hl'adiska nastava ked’ sa
u jednotlivca prejavi potreba, ktora chce uspokojit’ a pretavuje sa do Specifického
ciela. Napdtie z imyslu uspokojit’ danti potrebu vedie spotrebitel’a k snahe o jej
stimenie ¢i eliminaciu®' V tejto sfére boli sformulované dve zakladné tedrie.
Podl'a Freuda nakupné rozhodnutia spotrebitel'ov ovplyviuja podvedomé motivy,
ktoré su aj pre samotného kupujuceho tazko uchopitelné. Maslow sa pokusil
0 usporiadanie potriecb ludi do hierarchickej podoby.®? Jednotlivé potreby
kategorizoval podl’a ich internej naliehavosti do piatich kategorii, pricom usudil, ze
ich jednotlivec napliia po¢nic od zakladnych potrieb umiestnenych na nizsich
prieckach, postupujic k potrebdm na vySSej Urovni. Medzi prioritné zaradil
fyziologické potreby, nasledne potrebu bezpe€ia, na vysSich prieckach sa
umiestnili socialne potreby ako laska a priatel'stvo, potreba uznania a napokon

sebarealizacie.3®

1.1.2. DalSie faktory vplyvajiice na spotrebitel’ské spravanie”

* Situacné faktory predstavuju cCinitele posobiace priamo pri procese konkrétneho

nakupu, vztahuju sa na prostredie nakupu v Specifickom case. Belk tieto faktory

rozdelil do 5 kategorii*:

o

Fyzické prostredie — RozloZenie predajni aich lokalita st cCasto strategicky
premyslené, nakol’ko ma atmosféra, usporiadanie, rozloha a prostredie predajne
vel’ky dopad na ndladu a spokojnost’ zdkaznika, ako aj na rozsah casu, ktory
V pobocke stravi.. Tieto prvky su dolad’ované napriklad hudbou hranou v predajni,
osvetlenim, teplotou, vonami a farbami zakomponovanymi do predajnych
priestorov. Na trzby niektorych obchodnikov podsobia aj faktory ako pocasie,
napriklad dazdivé obdobie sa mdze prejavit’ ako uzitocné pre predajcov dazdnikov,

koncertové haly vSak tento stav neocenia.

31 SOLOMON, Micheal R. — BAMOSSY, Gary — ASKEGAARD, Soren — HOGG, Margaret K. Consumer Behaviour.
A European Perspective. 7. vyd. Harlow : Pearson Education Ltd., 2019. 648 s. ISBN 978-1-292-24542-3

% KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary — OPRESNIK, Mark O. Principles of Marketing. 17 vyd. Harlow : Pearson
Education Ltd., 2017. 736 s. ISBN 978-0134492513

3 RICHTEROVA, Kornélia — KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka — ZAK, Stefan. Spotrebitelské spravanie. Bratislava :
SPRINT 2 s.r.0., 2015. s. 28. ISBN 978-80-89710-18-8

3 BELK, Russel W. Situational variables and consumer behaviour. In Journal of Consumer Research. Chicago : University of Chicago
Press, 1975, ro€. 2, €. 3, s. 157 — 164. ISSN 1537-5277
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Spolocenskeé prostredie — Zo socialneho hl'adiska pdsobi na zdkaznika mnozstvo
faktorov spojenych s lud’mi, ktori sa aktudlne v predajni nachadzaju, ¢i sich
pristupom a mentdlnym naladenim. Na spotrebitela moze negativne pdsobit’
napriklad neprijemny a neochotny personal, preplnend predajina, rozculeni
a st'azujuci sa zékaznici, ¢i pritomnost’ osoby, ktora spotrebitel’ vnima negativne.
Rovnako mdze mat prejav aj pritomnost’ osdb, ktoré néas pri ndkupe sprevadzaju,
¢i pripadnd familiarnost’ s persondlom, resp. situacia, kedy je predajca alebo
obchodnik nas zndmy.

Ciel’ nakupu — Postoj spotrebitel'a a samotny nakupny proces sa zasadne odlisuju
v zavislosti od povahy a ufelu nakupov. Do tvahy je potrebné brat’ pre koho
spotrebitel’ nakupuje, ¢i nakupuje z povinnosti alebo pre vlastné ¢i cudzie
potesenie, resp. €i sa jednd o rutinny nékup alebo ojedinelu prilezitost’. Predmet
nakupu moze ovplyvnit' aj rozhodovanie medzi osobnym a Online nakupom,
rovnako sa diametralne odliSuju ndkupy beznych potravin napriklad od nékupu
nabytku a elektroniky.

Momentdalne rozpoloZenie — Negativne i pozitivne naladenie spotrebitel’a v Case
nakupu ako aj jeho vSeobecny postoj k nakupom vplyvaji na pravdepodobnost’
ktpy ako aj na nakupované mnozstvo. Letargicki zdkaznici so zdpornym postojom
vo¢i nakupovaniu ¢i len momentalnou zlou néaladou spravidla odchadzaju len
S tovarmi, ktoré nutne potrebuji, kym l'udia prichadzajtci do predajne s nadSenim
¢asto nakupia aj nad ramec poloziek, ktoré pdvodne planovali.

Docasné / casové hladisko — Aktudlna etapa dna ¢i roka, ako aj vnimanie
dostatku, pripadne nedostatku ¢asu spotrebitel'om, ma znacny dopad na ndkupy
z kvalitativneho aj kvantitativneho hl'adiska. Dopad tychto Cinitelov ovplyviiuje aj
ciarkadianny rytmus jednotlivca, t. j. jeho biorytmus. V désledku uponahlanej
doby sa Coraz viac firiem usiluje o zrychl'ovanie jednotlivych etap ndkupného
procesu, vratane skenovania cenoviek produktov ¢i samotnej platby.®*® Podla
Richterovej a kol. ,,nakupujiici moze z dovodu kratkosti casu kupit aj alternativu,

ktord by inak nebola pripustnd alebo nekipit uvazovany tovar vobec* >

Marketingové faktory — Marketingové aktivity firmy predstavuji priame usilie

o0 oslovenie, informovanie a presvedCenie spotrebitelov o kape produktu. Podnety

% TANNER. F. John. - REYMOND, Mary Anne. Principles of Marketing. 3 vyd. Boston : Flat World Knowledge, 2016. 386 s.
ISBN 978-1453374498

3 RICHTEROVA, Kornélia — KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka — ZAK, Stefan. Spotrebitel’ské spravanie.
Bratislava : SPRINT 2 s.r.0., 2015. s. 50. ISBN 978-80-89710-18-8
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formujuce rozhodnutie spotrebitel'a zahfnaju Specifické prvky marketingového mixu,
vratane samotného produktu, jeho balenia, reklamy, propagacnych aktivit ¢i vyberu

distribuénych kanalov.*’

1.1.3 Vybrané modely spotrebitel’ského spravania

Pre detailnejSie priblizenie vplyvu jednotlivych vys$Sie popisanych Cinitel'ov
pdsobiacich na rozhodovanie spotrebitel'a sme uviedli priklady modelov spotrebitel'ského
spravania sformulovanych kolektivmi autorov so zamerom vytvorit’ komplexny teoreticky
prehl’ad tykajuci sa priebehu tohto procesu. Model spotrebitel'ského spravania zostaveny
vroku 1969 Howardom a Shethom bol sformulovany s umyslom zahrnit' don vsetky
potencidlne faktory, ktoré mozu mat’ dopad na rozhodovanie spotrebitel’a. Tie boli autormi

rozdelené na Styri komplexné Casti:

» Interné faktory, t. j. motivy, oCakévania, postoje a pripravenost na ucenie osdb
v konkrétnej ciel'ovej skupine.

* Podnety vychadzajuce z kvality a dostupnosti vybraného tovaru ¢i sluzby.

= Externé faktory ako rodina, prisluSnost’ k spoloCenskej vrstve, financnd situécia
a pod.

* Model je zakonceny vyobrazenim stupniovitého procesu tvorby vystupov, ktoré
za¢inaji nadobudnutim pozornosti prechddzajucim do redlneho nakupného iimyslu

a k samotnej kupe tovaru, pripadne sluzby.

Neskor, v roku 1991 bol autorskym kolektivom pozostavajiicim z Engela, Kollata a
Blackwella zostaveny model, ktory vyobrazuje okrem procesu prijimania a spracuvania
informacii aj posobiace externé kultirne a spolocenské vplyvy, motivaciu spotrebitel’a,
priebeh rozhodovacieho procesu aj kone¢né vystupy spravania spotrebitela. 3 Model
okrem spresnovania jednotlivych etap spractuvania podnetov rozklada proces rozhodovania
do individudlnych etap, ktorymi st prijatie informécii, spracovanie informécii, rozhodovaci
proces, dopady faktorov vplyvajucich na rozhodovanie a pondkupné ddsledky

spotrebitel'ského spravania.3®

87 SCHIFFMAN, Leon G. — KANUK, Leslie — HANSEN Havard. Consumer Behaviour: A European Outlook. 2. vyd. New
Jersey : Pearson Education, 2012. 460 s. ISBN 978-0273736950.

38 VYSEKALOVA Jitka a kol., Chovdni zdkaznika. Jak odkryt tajemstvi ,,Cerné skiinky “. Praha : Grada Publishing a.s., 2011.
356 s. ISBN 978-80-247-3528-3

39 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : lura Edition, 2010. 411 s. ISBN 978-80-8078-327-3
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Schéma ¢. 2: Engel — Kollat — Blackwellov model spotrebitel'ského spravania
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Zdroj: VYSEKALOVA Jitka a kol., Chovani zdkaznika, s. 37.

Casto vyuzivanym modelom aplikovanym za uéelom pochopenia myslienkovych
procesov spotrebitel’a je model nakupného spravania zalozeny na koncepte €iernej skrinky,
sformulovany Kotlerom v roku 1967. Ten hovori o tom, Ze pri rozhodovani spotrebitel’a
vstupuji do tzv. ,Ciernej skrinky®, t. j. mysle spotrebitela externé a interné podnety
(stimuly), ktoré svojim vzajomnym pdsobenim ovplyviiuju konecnti vol'bu spotrebitel’a pri
vybere produktu ¢i znacky, pri vol'be predavajiceho, case nakupu a mnozstve nakupeného
tovaru.

Model zostaveny Schiffmanom a Kanukom sa usiluje 0 zachytenie emocionalneho
a impulzivne konajuceho, ako aj kognitivneho, aktivneho spotrebitel'a zarovenl. Pozostava
z troch casti: z identifikdcie zakladnych vstupov, zo Specifikacie priebehu rozhodovania,
a Z nasledného formovania vystupov. Z hl'adiska inputov model prihliada predovsetkym na
marketingové (4P — produkt, propagacia, cena, distribucia) a sociokultirne faktory, ako
napriklad rodina, informacné zdroje ¢i spolocenska vrstva a subkultira. Dané faktory spolu
S psychologickymi premennymi ovplyvituji rozhodovanie spotrebitela v troch fazach, pri

rozpoznani potreby, predndkupnom vyhladdvani informacii (porovnavanie znaciek

40 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary — OPRESNIK, Mark O. Principles of Marketing. 17 vyd. Harlow : Pearson
Education Ltd., 2017. 736 s. ISBN 978-0134492513

20



amodelov na zdklade Zelanych atributov produktu, prip. sluzby) apri naslednom

hodnoteni dostupnych alternativ. Medzi relevantné psychologické premenné autori v tomto

pripade zaradili motivaciu, vnimanie, ucenie sa a vzdelavanie, osobnost’ spotrebitel’a a jeho

postoje, hodnoty. Kombinacia tychto faktorov vedie k formovaniu nakupného spravania

a ponadkupného hodnotenia, ktoré¢ spravidla moéze nadobudnut’ niektord z nasledovnych

podob:

»  skutocné vlastnosti produktu su v sulade s ocakavaniami spotrebitel’a, ktory si

vybuduje vo¢i produktu neutralny postoj;

= vlastnosti produktu presahuji ocakavania Spotrebitel'a vyustujic do pozitivnych

pocitov a spokojnosti s kupou;

» vykonnost produktu je pod ofakavania, ¢oho vysledkom je negativna sklisenost’

a nespokojnost’ s kiupou.*!

Schéma. ¢. 3: Model spotrebitel’ského spravania podl'a Schiffmana a Kanuka
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Zdroj: SCHIFFMAN, L. G. a kol. Consumer Behaviour: A European Outlook, s. 69

4 SCHIFFMAN, Leon. G. — KANUK, Leslie — HANSEN Havard. Consumer Behaviour: A European Outlook. 2. vyd.
Jersey : Pearson Education, 2012. 460 s. ISBN 978-0273736950.
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Spotreba naktipenych produktov moze mat rozlicné ciele, zdkaznici maji odlisné
ocakavania, od ktorych sa méze odvijat’ ich ponakupné hodnotenie a kritéria, na ktorom pri
nom prihliadaja. Holtova klasifikdcia v tomto zmysle poukazala na Styri rozli¢né typy

spotreby:

1. Spotreba ako zazitok/skusenost’” — Spotreba Vvtomto pripade vystupuje ako
psychologicky fenomén prinasajici pocit naplnenia urcitého osobného, emocného
ciela, pricom sa prejavuju hedonické, estetické a subjektivne dimenzie spotreby.

2. Spotreba ako integracia — Jednotlivec sa spotrebou usiluje o prejavenie svojej
prislusnosti do urcitej skupiny a sustred’'uje sa na symbolické hodnoty obstarané¢ho
produktu.

3. Spotreba ako prvok Klasifikacie — Produkty asluzby st vtomto pripade
ponimané ako nosiCe kulturnych a personalnych hodnét a vyznamu, a sluzia ako
prostriedok sortirovania spotrebitel'ov na zaklade tychto atribatov.

4. Spotreba ako hra — Cielom spotreby je v takomto pripade zdielanie zazitkov

a pozitivnych emoécii plynucich zo spotreby uréitého produktu s inymi.*?

Rozhodovanie spotrebitelov vsak pri kone¢nom vybere produktu a hodnoteni nakupu
zuvedenych faktorov vyznamne ovplyviluje predovSetkym ich vek a Zivotna etapa,
nakol’ko sa spravidla ostatné Cinitele ¢iastocne odvijaju od danych dvoch ukazovatelov.
LCudia, ktori sa narodili vrovnakom obdobi aboli svedkami rovnakych historickych
medznikov mavaju ¢asto podobné atributy, postoje, vzory a hodnoty. V dosledku tohto
faktu marketingovi odbornici, ako aj §iroka verejnost’, nazeraji na populdciu ako na celok
pozostavajuci z rozlicnych generacii a kohort, ktorych ¢lenov spajaju podobné skusenosti
avekoveé Crty. V zduyme ziskania bliz§ieho prehladu ohl'adom S$pecifického segmentu
spotrebitelov v nasledujucej cCasti adresujeme seniorov ako spotrebitelov aich

spotrebitel'ské spravanie.

1.2 Starnutie a jeho dopad na spotrebitel’ské spravanie

Starnutie populacie je velmi aktudlnym azavaznym demografickym trendom
siCasnosti s nezvratnou tendenciou, ako na Uzemi Eurdpskej unie, tak aj vo zvySnych
Castiach sveta. Miera porodnosti postupne klesa, priemernd a otakavana dizka Zivota

naopak stipaju a rapidne pribuida pocet seniorov. Doméce a zahrani¢né zdroje, ako aj

42 HOLT, Douglas B. How Consumers Consume: A Typology of Consumption Practices. In Journal of Consumer Research.
Chicago : University of Chicago Press, 1995, ro¢. 22, ¢. 1, s. 1 —16. ISSN 1537-5277
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nazory Sirokej verejnosti sa v ponimani pojmu senior z hladiska definovania vekového
rozmedzia liSia, mnohi autori a Statisti stanovuji vekovu hranicu tejto demografickej
skupiny vo vyske 65 rokov a viac, ini do nej stale frekventovanejSie zaraduja vsetkych
jednotlivcov vo veku 50+. V podobnom duchu, kym Svetova zdravotnicka organizacia
WHO posunula tito hranicu na 60 rokov a viac, podl'a Eurdpskej komisie spadaju medzi
seniorov l'udia, ktori dovfsili 65 rokov zivota, zatial' co Ekonomicky tstav SAV seniorom
vo svojej publikacii Strieborna ekonomika — potencidl na Slovensku pripisal vek 50 rokov
aviac.*® Presné a zhodné vekové ohrani¢enie vSak doposial neexistuje, pravny systém
Slovenskej republiky taktiez neustanovuje presné vymedzenie pojmu senior. V miestnych
podmienkach vSak prevlada nazor, ze za seniora mozno pokladat’ jednotlivca, ktory
nastupil do déchodku, nakolko tento prechod prindSa vyrazni zmenu zivotného Stylu.
V skutocnosti sa vSak tato vekova hranica neustale posuva, nakolko l'udia pracuju coraz
dlhsie.

Podrla Philipsona vek ako socidlna kategoria stale podliehal rozlicnym spolo¢enskym
a kultirnym interpretaciam, ktoré sa postupne formovali a rapidne menili za pdsobenia
ur¢itych socidlnych a ekonomickych vplyvov okolia. Fenomén staroby ajej vyvoj ¢i
stadium taktiez podlieha rozdielnym okolnostiam a faktorom, preto sa vzt'ahuje na Siroké
spektrum Tudi rozdielneho chronologického veku.** Napriek tomu vsak mozno
identifikovat’ niekol’ko charakteristik, podl'a ktorych mozno posudit’ prisluSnost’
jednotlivca do kategorie seniorov. Podl'a Richterovej a kol. ju ,.definuju Styri hlavné
Zivotné medzniky: osamostatnenie deti, psychologicky efekt 50. narodenin, okamih
odchodu do déchodku a ukoncenie ekonomickej aktivity.“*> Clenovej tejto cielovej skupiny

taktieZ spajaju podl'a Torocsikovej nasledovné javy:

= seniori sa Coraz frekventovanejSie zaujimaju o problematiku zdravia a jeho
zachovania,

= stereotypné nazeranie na starSich 'udi mé negativny dopad na ich ponimanie,

» distinktivne rozdelenie roli a statusu podl’a pohlavia vekom slabne a vytraca sa,

= rozdiely vo finanénych prijmoch spravidla nad’alej pretrvavaji.*®

43 ORESKY Milan a kol. Aplikovany marketing. Bratislava : Wolters Kluwer, 2016. 351 s. ISBN 978-80-8168-382-4

4 PHILIPSON, Christopher. Ageing. New Jersey : Wiley, 2013. 192 s. ISBN 978-0745669540

4 RICHTEROVA, Kornélia — KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka — ZAK, Stefan. Spotrebitel’ské spravanie.
Bratislava : SPRINT 2 s.r.0., 2015. s. 50. ISBN 978-80-89710-18-8

46 TOROCSIK, Maria. Spotrebitel'ské spravanie. Insight, trendy, zdkaznici. Budapest: Akadémiai Kiado, 2016. 499 s. ISBN
978-963-05-9737-1
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Je nevyhnutné rozliSovat medzi jednotlivymi aspektmi starnutia, ktoré maju na
kazdého odlisny dopad. Chronologické starnutie predstavuje homogénny, komplexny
anezvratny proces, ktory ma dopad na rozlicné socidlnoekonomické, psychologické
a fyziologické zmeny prejavujice sa postupom rokov, vyvolané plynutim ¢asu po narodeni
jednotlivca. V doésledku postupne narastajiicej individuality a diverzity chronologicky vek
vSak nie je dostato¢ny na postdenie meniacich sa vlastnosti a postojov jednotlivca, preto

gerontologovia v sii¢asnosti rozoznavaj tri dimenzie starnutia*’:

* Biologické starnutie oznacuje nezvratné zmeny fyzikélno-chemickych vlastnosti
buniek a metabolizmu jednotlivca, ktoré veda k Strukturalnym a funkénym zmenam
tkaniv a orgdnov. Tie st popri znizovani schopnosti regeneracie tela sprevadzané
zjavnymi fyzickymi prejavmi, ako je napriklad zhorSenie sluchu, zraku, ¢i zvysenie
chorobnosti a znizenie mobility.

= Psychologické starnutie zahina kognitivne zmeny, zmeny osobnosti a casto aj
zhorSenie pamitovych schopnosti. Vo velkej miere zavisi od pripravenosti
jednotlivca na starnutie, od jeho pristupu k vlastnému veku a sebaponatia, t. j. od
predstav, ktoré o sebe clovek prechovava. S pribudajicim vekom sa zhorSuje
schopnost’ adaptacie na nezndme situacie, dochddza k zmenam vo vnimani
aspracuvani externych podnetov, pamidt jednotlivca sa taktiez zhorSuje,
predovsetkym kratkodoba a vizualno-priestorova.

= Socialne starnutie sa vyznacuje zmenou zivotného $tylu, obmenou spolocenskych
roli a statusu, Castokrat sa znizuje pocet clenov domécnosti, dospelé deti odchadzaja
zdomu aseniori sa v tejto Zivotnej faze Casto musia vysporiadat aj so smrtou
blizkych.*® Socidlne starnutie v niektorych pripadoch vytstuje do izolacie ¢&i
samoty, aj v dosledku odchodu do starobného dochodku a ukoncenia ekonomicke;j
aktivity. Ako uvadzaji Stojakova a Pavelkova, ,,v starobe casto previdda pridelena
socidlna pozicia vyjadrena socialnym statusom seniora odkdazaného na dochodok.
Senior tak prichadza o urciti podobu prestize a naplnenosti, pricom nadobuda na

vyzname jeho ponimanie okolim a samym sebou.*°

4" HETTICH, Dominik — HATTULA Stefan - BORNEMANN Torsten. Consumer Decision-making of Older People: A 45-year
Review. In The Gerontologist. Oxford : Oxford University Press, 2018. Ro¢., 58, ¢. 6. s. 349 — 368. ISSN 0016-9013

48 DZIECHCIAZ, Malgorzata — RAFAL, Filip. Biological, psychological, and social determinants of old age: Bio-psycho-social
aspects of human aging. In Annals of Agricultural and Environmental Medicine. Lublin : Institute of Rural Health, 2014, ro¢. 21,
¢.4,s.835—838. ISSN 1898-2263

49 STOJAKOVA, Monika — PAVELKOVA, Jaroslava. Socialny rozmer starnutia populacie. In Prohuman. [online] Bratislava:
Business Inteligence Club, 2013. [cit. 20-01-2021] Dostupné na: https://www.prohuman.sk/socialna-praca/socialny-rozmer-
starnutia-populacie
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V dosledku starnutia sa Casto zhorSuje zdravotny stav l'udi, limitujuc ich schopnost’
bezproblémovo vykonavat’ bezné aktivity, ¢o zaroven spdsobuje zmeny Vv ich zauzivanom
zivotnom S$tyle. Fyziologické starnutie vyznamne zasahuje do kazdodenného Zivota
seniorov a odzrkadl'uje sa aj na ich nakupnom spravani, ma vyrazny dopad na mentalny
stav a naladenie jednotlivca, a zaroven ovplyviuje jeho interakcie so spotrebitel'skym
prostredim. ZhorSovanie zraku narisa jednoduchy pristup k informécidm, zatial’ ¢o pokles
kognitivnych schopnosti sposobuje deficity v kratkodobej paméti a obmedzuje schopnost’
efektivneho vyhladavania, spracivania auchovavania informacii. Zmeny vo videni
suvisiace s vekom taktiez naznacuju, ze sposob akym su jednotlivé informacie
prezentované ¢i vyobrazené moze mat’ vplyv na ich spracovanie star§imi spotrebitel'mi.
Prave preto stiipa vyznam osvetlenia v predajnych priestoroch, ako aj vyuZzivania vicsieho
pisma s vyraznym kontrastom a zjednodusenia orientacie v predajni. Seniori sa aj z tohto
hladiska ¢asto obracaju pri vybere produktov na svojich najblizSich a ich sktisenosti ¢i
odportcania, zvazuju mensi rozsah alternativ ako mladsi jedinci, obvykle vSak dospeji ku
kone&nému rozhodnutiu o kipe vybraného produktu podstatne rychlejsie.>

Rychlost’ spracovania informdcii ovplyviluje dalSie kognitivne a motorické
schopnosti, vratane rozhodovania, rychlosti spracovania informacii, funk¢énosti pamdéte,
inhibicie, epizodickej pamite, plynulosti re¢i, priestorove] orientdcie €1 argumentacie.
Rozhodnutia starSich jedincov st zaloZené na existujucich znalostiach a sktsenostiach,
pokial’ vS§ak maji rozhodovat’ v suvislosti s novymi a komplexnej$imi javmi, pripadne
Vv Casovej tiesni, rozhodovanie sa pre nich stdva zlozitejSim a spracovanie informadcii
zdlhavej$im. Zhor$enie motorickych a kognitivnych funkcii sposobuje oddialenejsie
reakcie na rozliéné impulzy a podnety, dizajn a jednoducha vyuzite'nost’ produktu su preto
d’al$imi vyznamnymi faktormi pri vybere. U seniorov v dosledku poklesu intelektudlnych
schopnosti prevlada averzia vo¢i zmenam, ktord plynie predovSetkym z obavy z
potencialneho rizika spojené¢ho s nespravnym rozhodnutim, a vedie k lojalite voci
poznanému a znamemu. Uprednostiiuji v prvom rade zauzivané a popularne produkty a
znacky, aby tak predisli sklamaniu z nepoznaného a nového. V pripade seniorov je viac
pravdepodobné, Ze budu pri rozhodovani vyuzivat heuristické ¢i zaujaté stratégie,
dostupné informacie ohladom jednotlivych moZnosti skumaji len dovtedy, kym ich
mnozstvo nepovazuju zo subjektivneho hl'adiska za adekvatne, t. j. prijatelné Kladu teda

doraz spravidla na emocny vyznam produktu, prisudzujuc jeho informativnemu prinosu

% GUIDO, Gianluigi — PINO, Giovanni — PRETE, M. Irene — BRUNO llaria. Explaining the Deterioration of Elderly
Consumers Behaviour through the Broken Windows Theory. In Journal of Research for Consumers. New Zealand : Journal of
Research for Consumers, 2015, ro¢. 15, ¢. 28, 37 s. ISSN 1444-6359
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mensiu vdhu, kym ten casto byva spojeny aj s doterajSimi skusenostami, zvykmi,
znalostami ¢ obyc&ajnou nostalgiou.>
Podl'a mnohych autorov vek avysSie uvedené dimenzie starnutia jednoznacne
ovplyviiuju reakcie spotrebitelov na urcité produkty a sluzby. Tieto reakcie sa v$ak vo
velkej miere odvijaji od vysledku spolup6sobenia extenzivneho stboru Cinitel'ov, vratane
vnimaného ¢i pocitovaného veku a pristupu jednotlivca k starnutiu. Podl'a viacerych stadii
su l'udia konfrontovani s pocitom starnutia najneskor po doviseni 50. roku zivota, kedy
registrujit prvé vyraznejSie fyzické zmeny aasociuji ich s negativnymi pocitmi.
Identifikécia s tymto fenoménom vsSak Casto nastava az okolo sedemdesiatky, a vo velkej
miere sa odvija prave od toho, na kol'’ko rokov sa jedinec v skutocnosti citi. Ponimany vek
je spravidla udavany aktivitou, vitalitou, zivotnym $tylom, zdravotnym stavom a postojmi
jednotlivca, ktoré sa odrazajii aj na jeho nakupnom spravani.®> Kym chronologicky vek je
urCity fyzicky stav, ponimany vek, ktory spravidla nekoreSponduje svekom
chronologickym, je stavom mysle.>
Spotrebitel'ské spravanie, ako aj spravanie seniorov je teda okrem iného
podmieniované aj zdsadami zndmeho psychologického fenoménu, ktory rozliSuje
Clovekovo skutoc¢né, idealne a pozadované ,ja“. Ponimanie vlastného veku pritom
vykresl'uju rozli¢ni autori na odlisnych urovniach, avsak na totoznej baze. Edgar a Bunker
identifikovali na zaklade svojich prieskumov nasledovné tri kategorie:
* interny/kognitivny vek predstavujiici kombindciu mentalnej energie, veku
odvodeného od zmyslania, zaujmov a zal'ub jednotlivca,
* interaktivny/spolo¢ensky vek definovany na zaklade emoc¢ného veku, vekovej
identity, spoloc¢enskych vztahov a veku, podla ktorého jedinec konda (tzv. do-
age),

= externy/esteticky vek, t. j. vek, ktory jednotlivec spaja so svojim zoviajskom.>*

V priebehu svojich prieskumov postupovali na bdze schémy individudlneho
hodnotenia veku zostavenej v roku 1981 autormi Barakom a Schiffmanom, ktori v ramci
analyzy danej problematiky vyc¢lenili nasledovné S$tyri podkategoérie podmieniujice

ponimany subjektivny vek:

5 YOON, Carolyn — DROLET, Aimee. The Aging Consumer. Perspectives from Psychology and marketing. Abingdon :
Routledge, 2020. 384 s. ISBN 978-0367360931

52 TOROCSIK, Maria. Spotrebitelské spravanie. Insight, trendy, zdkaznici. Budapest’ : Akadémiai Kiadé, 2016. 499 s. ISBN
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2963
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= feel-age popisujuci, na aky vek sa jednotlivec citi,

= look-age zahtnajuci vek ¢loveka odvodeny na zaklade jeho vyzoru,

» do-age odvodeny od toho, aké aktivity jednotlivec vykonava, ¢omu sa venuje,

» interest-age posudzovany na zaklade zaujmov jednotlivca a vekovej kategorie,

pre ktort st dané zaujmy charakteristické.>®

Jednotlivé osoby sa v ponimani svojho veku lisia, rovnako ako aj v rozsahu a podstate
ostatnych atribatov, ktoré im st prisudzované. Populacia seniorov je rozsiahla a roznoroda
— pozostava z bohatych i chudobnych, zdravych i chorych, vzdelanych a nevzdelanych,
fyzicky aktivnych a pasivnych, rychlo a pomalsie starnucich. Z tohto plynic o senioroch
taktiez nemodzeme tvrdit, ze s homogénnou skupinou spotrebitel'ov a tvoria jednotny
celok s totoznymi potrebami, nakol'ko Casto zastupuji rozlicné kohorty v zavislosti od
miesta a ¢asu ich narodenia. Heterogenita seniorov je pritom podl'a Miihlpachra udavana
nasledovnymi faktormi:

= $pecifickymi vlohami a vlastnostami, ako aj osobnostnymi ¢rtami, ktoré tvoria

podstatu jednotlivca a ktoré sa vekom nevytracaju;
» individualnym priebehom biologickych zmien a procesov spojenych so starnutim;
* odliSnymi kl'dovymi sklsenostami a vyskytom rozli€nych Zivotnych udalosti
v rozlicnom case, vratane rozdielov v kariére, v pracovnom arodinnom zivote,
Zivotosprave, a pod.;

= rozdielnymi aSpiraciami, o¢akavaniami, postojmi a hodnotovym rebrickom;

* rozdielnym socidlnym, ekonomickym a finanénym zazemim, vratane vysky

majetku a pocetnosti ¢lenov domacnosti.*®

Podl'a Saka a Kolesarovej sa rozdiely medzi potrebami a preferenciami jednotlivych
seniorov odvijaju aj od nasledovnych kritérii :

» finan¢ny status jednotlivca (t. j. zamestnanie, vyska prijmov, resp. dochodku),

* pocet clenov domacnosti (vyska vydavkov a zdiel'ané prijmy),

= bydlisko (byt, rodinny dom, podnajom, vidiek / mesto)

= zdravotny stav.®’

%5 BARAK, Benny — SCHIFFMAN, Leon G. Cognitive Age: A nonchronological age variable. In Advances in Consumer
Research. Association of Consumer Research, 1981, ro¢. 8, ¢. 1, s. 602-606. ISSN 0098-9258
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Podla Palenika seniori ,nie su homogénnou skupinou najmd z dovodu rozdielov
V bohatstve, prislusnosti k spolocenskej triede avo vzdelani. Vzdelanie ma vplyv na
Strukturu  vydavkov, pricom zdravie, zamestnanost a rodinny stav su tiez zdrojom
diverzity.“*® Vo vseobecnosti plati, ze jednotlivec vekom upeviluje svoju osobnost,
etabluje svoje navyky, apostupne sa odliSuje od svojich rovesnikov stile vac¢Smi,

potvrdzujtc tak rozmanitost’ tejto skupiny.

1.2.1 Spotrebitel’ské spravanie Specifické pre seniorov a ich potreby

Napriek tomu, Ze sa potreby a poziadavky jednotlivych prislusnikov striebornej
generacie podstatne liSia, odbornici v tejto sfére identifikovali niekol'ko Specifickych ¢rt
a potrieb typickych pre dany segment spotrebitelov.

Vychadzajic z povodnej Maslowovej pyramidy potrieb z roku 1943 viaceri autori,
vratane Coughlina, Lou a Liottu sformulovali pyramidu potrieb adaptovanu na seniorov.
Povodny koncept pritom hovori o tom, ze l'udia uspokojuju prioritne svoje nevyhnutné
zakladné potreby, kym na sekundarne a vysSie potreby upriamuju svoju pozornost’ az
nasledne, zaroven je uspokojovanie jednotlivych stupfiov potrieb vzajomne prepojené .
Nazera vSak na spotrebitel'ov ako na jeden celok, bez ohl'adu na ich vek, Zivotné Stadium ¢i
d’alsie demografické charakteristiky.

Liotta sa vo svojom pristupe rozhodol schému pyramidy a spolu s fiou hierarchiu
potrieb vzhladom na poziadavky seniorov obratit, pricom motivatnym zakladom
pyramidy sa v tomto pripade stdva potreba sebarealizicie, zachovania svojej nezavislosti
a bezpecia. Fyziologické potreby ako potreba zdravia a telesnej pohody nasleduju az po
nich. Apeluje vSak na to, Ze prevrat v potrebach I'udi moZe nastat’ v zavislosti od ich
osobnosti v rozdielnom vekovom rozmedzi, najcastejSie v§ak v 65. roku Zivota. Zaroven je
nutné pri takomto ndhl'ade brat’ ohl'ad aj na morélne zasady ¢i vierovyznanie jednotlivca,
ako aj na jeho postoj voéi starnutiu.>®

Autori Coughlin a Lau do svojej interpretacie Maslowovej hierarchie prisposobene;j
poziadavkam seniorov zaradili okrem ich potrieb aj prilezitosti na inovacie plyntce
z existencie danych potrieb. Na rozdiel od Liottu umiestnili na zdkladnej priecke pyramidy

potrebu zdravia, okrem toho fyzického a psychického aj potrebu vyvézenej stravy, fyzickej

58 PALENIK, Vladimir a kol. Striebornd ekonomika v slovenskom, eurépskom a svetovom kontexte. Bratislava : Ekonomicky
ustav SAV, 2012. s. 59. ISBN 978-807144-205-9
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pohody & zabezpelenia byvania. Daliie miesto v poradi obsadila potreba bezpeéia tizko
prepojend so zdravotnym stavom jedinca, nasledovana socialnymi potrebami, medzi ktoré
spada okrem iného mobilita, samostatnost’, zabava a udrziavanie kontaktov s rodinou,
znamymi a spolo¢nost’ou ako takou. Predposlednd priecCka pripadla potrebe uznania, ktora
zahfia tizbu po zachovani sebestacnosti a sebavedomia jednotlivca, ¢i jeho istotu
ohl'adom svojho celospolocenského prinosu. Na vrchole pyramidy sa umiestnila tizba po
prostriedkoch umoziujicich zabezpecenie dediCstva ako istej formy sebanaplnenia,
pomoci druhym a plného vyuZitia svojho potencialu.°
Podla Torocsikovej je v suvislosti s generaciou seniorov nutné poznamenat, ze

existuje niekol’ko charakteristickych oCakavani, resp. postojov, ktoré ich ako Spotrebitelov
vzajomne prepajaju, autorka sem zarad’uje napriklad:

* tuzbu po zjednodusovani ovladdania produktov a pristupu k sluzbam,

= potrebu komfortu,

» potrebu zachovania kladného zdravotného stavu,

* odmietajlci postoj voc¢i nadbytocnym ¢i neuzitocnym veciam,

» Uzku identifikdciu s vlastnymi mravnymi zdsadami,

= ocenovanie autentickosti,

= stpajuci vyznam dovery,

» vybavenie produktov exaktnymi podmienkami a popismi,

» doraz na ergonomické vlastnosti produktov,

» zjednodusovanie rozhodovania, a pod.5!

Seniori s pozitivnym sebaponimanim, nadhl'adom a aktivnym pristupom k Zivotu

maju spravidla vysSiu nakupnu silu, zaujimaji sa o ochranu zdravia, o kultiru, ako aj o

uspokojovanie svojich potrieb v zaujme osobnej spokojnosti. ZvySujuci sa vek vSak byva

spravidla spajany S odcudzovanim sa a stracanim socidlnych vézieb. Podl'a Lehotu st
postoje starSich spotrebitel'ov formované ich:

*» Tuzbami a preferenciami: udrziavanie telesnej pohody a zdravotného stavu,

preferovanie lokalnych produktov, vyssia citlivost’ na kvalitu.
»  Komfortnymi faktormi: pohodlie spajané s jednoduchou pripravou ¢i pouzitim

produktu, ¢asové hl'adisko.?

8 COUGHLIN, F. Joseph — LAU, Jasmin. Cathedral Builders Wanted: Constructing a New Vision of Technology for Old Age.
In Public Policy & Aging Report. Oxford : Oxford University Press, 2006, ro¢. 16, ¢. 1, s. 4-8. ISSN 1055-3037

8 TOROCSIK, Maria. Spotrebitelské spravanie. Insight, trendy, zédkaznici. Budape$t : Akadémiai Kiado, 2016. 499 s. ISBN
978-963-05-9737-1

82 LEHOTA, Jozsef. Marketing v potravindrstve. Budapest : Akadémiai Kiadé, 2001. 328 s. ISBN 9631628029
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Eurdpski seniori podla prieskumov PwC uprednostituju cenovo dostupné funkéné
produkty s jednouchym rozhranim anenaronym pouzitim. Zaroven sa vyhybaju
produktom pontkanym spolo¢nostami, ktoré ich vo svojom pristupe stigmatizuju, nakol’ko
na rozdiel od vSeobecne zauzivanych metdd nechcu byt asociovani s tovarmi ,,uréenymi
vyhradne pre star§ich Tudi“.%® V zmysle tohto faktu autori identifikovali niekolko
klicovych hodnot, ktoré seniori pri nakupovani a marketingu produktov pre nich uréenych
povazuju za dolezité:

* Autonémia — Moderni seniori chct viest' aktivny zivotny S$tyl, sibezne s ich
tuzbou po zachovani svojej sebestacnosti a nezavislosti sa zvySuje aj ich zdujem
0 finan¢né planovanie a d’alSie finan¢né sluzby.

* Prepojenost’ — Vazia si svoje existujuce viazby s rodinou, zndmymi a priatel'mi,
vicSina z nich sa vSak nestotoziiuje so svojim vekom ani so svojimi rovesnikmi,
preto stereotypizaciu seniorov pri snahe o ich oslovenie vnimaji negativne.

= Altruizmus — Seniori chcu svetu pontiknut’ a odovzdat’ ¢ast’ svojich znalosti a
sktsenosti.

* Osobny rozvoj — Zaujimaju sa o moznost' nadobiidania novych skusenosti

a rozvijania svojho potencialu.%*

Coraz viac mozno pozorovat ich reorientaciu na sebarozvoj, celoZivotné
vzdelavanie a rozli¢né formy aktivneho travenia vol'ného ¢asu. Preukazuju v§ak minimalnu
ochotu menit’ svoje zauzivané navyky, s ¢im suvisi aj ich dlhodoba preferencia znaciek,
ktoré si pre nich uz zname, asnaha o elimindciu stresu spojent srozhodovanim ¢i
zmenami. Toto tvrdenie je v sulade aj s tedriou socioemocionalnej selektivity, v zmysle
ktorej jednotlivci v pokrocilejSom veku zaénu pocitovat’ vahu plynuceho casu a svojich
vyhl'adov do budticnosti, v ¢oho nasledku sii motivovani nadobudnut’ zo Zivota pozitivne
zazitky a skusenosti, vyhybajlc sa situaciam, ktoré¢ v nich mézu vyvolat’ negativne emocie,
konflikty &i tizkost.®® Podl'a Vysekalovej l'udia spadajuci do vekovej kategorie 50+:

* suindividualnejSie zamerani a menej ovplyviiovany ich okolim,
= su skusenejsi a sebavedome;jsi pri rozhodovani,
* maju vSeobecny rozhlad vo ,,svete slova a pisma®, t. j. su scitanejsi,

= prikladaju velky vyznam raciondlnym argumentom a uzitocnosti produktov,

63 BUSINESS INNOVATION OBSERVATORY. Silver Economy: Active aging. Case study 48. [online] European Union, 2015. 10 s.
[cit. 08-01-2021] Dostupné na: https://ec.europa.eu/docsroom/documents/13420/attachments/1/translations/en/renditions/native

6 SOLOMON, Micheal R. — BAMOSSY, Gary — ASKEGAARD, Soren — HOGG, Margaret K. Consumer Behaviour.
A European Perspective. 7. vyd. Harlow : Pearson Education Ltd., 2019. 648 s. ISBN 978-1-292-24542-3

8 LOTTE D. T van der Zanden. Understanding heterogeneity in decision-making among elderly consumers. The case of
functional foods. Wageninge n: Wageningen School of Social Sciences, 2017. 162 s. ISBN 9789463431439-161
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* maju predispoziciu k zhromazd’ovaniu informacii pred vaznejSimi rozhodnutiami,
» su otvoreni vo¢i marketingu, prechovéavaj v§ak voci nemu vicsie pochybnosti

= doveruju viac osobnym odportcaniam a kladu déraz na kvalitu sluzieb,

» Coraz viac vyuzivaju svoj volny ¢as na svoje zaluby, kultirne a Sportové vyzitie,

¢i vzdelavanie sa.

Je tiez nutné prihliadat’ na to, ze seniori pocas svojho zivota zazili niekolko
relevantnych prevratov v oblasti digitalizacie, médii a zavadzania IKT. Najvicsiu
pozornost’ preto venuju televizii, ktora v beznej domacnosti seniorov bezi v priebehu dia
uz len zo zvyku, v priemere jej venuju pozornost’ v rozsahu troch az Styroch hodin.
Ostatné média maji v domécnostiach seniorov taktieZ svoje zastipenie, vratane radia
a dennej tlace, svoj vyznam si vSak v mysliach starSich I'udi zachovali predovsetkym
noviny a ¢asopisy.®® Podl'a prieskumov Eurostatu z roku 2019 vyse polovica seniorov vo
veku 55 rokov a viac (57%) internet vyuziva, najfrekventovanejSou aktivitou v tejto sfére
bolo pritom zo strany seniorov vyuzivanie e-mailovych abankovych sluzieb. Online
nakupy v sledovanom obdobi realizovalo 28% seniorov vo veku 65-74 rokov a45%
jednotlivcov vo veku 55-64 rokov. Poukazat’ vSak treba aj na rozdiely medzi jednotlivymi
krajinami, nakol’ko kym v Dansku dosahoval pomer online nakupov zo strany seniorov
65%, na Slovensku tato hodnota dosahovala len nieo vyse 15%, kym v Bulharsku
a Rumunsku len 2-3%. Podl'a tidajov z roku 2017 z T'udi spadajtcich do vekovej kategorie
55 az 64 rokov 25% nikdy nepouzilo pocitaé, taito hodnota v pripade jednotlivcov vo veku
65 az 74 dosahuje mieru 44%.%

Nakupovanie pre starSich jednotlivcov podla Guida akol. nepredstavuje
nevyhnutnil povinnost’, ¢asto nadkupny proces vnimaji ako prilezitost na socializaciu
S rovnocennymi skupinami, na senzorickll stimulaciu, vykonavanie fyzickej aktivity ¢i
komunikaciu, vyuZzivajic ndkupy ako urcitu formu rozptylenia a nahradenia negativnych
pocitov, prip. osamelosti entuziazmom. V dosledku fyziologickych zmien sprevadzajicich
starnutie je vSak v zaujme zabezpeCenia pozitivnych dojmov seniora ako zakaznika

dolezitym prvkom napriklad osvetlenie, vybavenie arozlozenie predajne, stav

8 VYSEKALOVA Jitka a kol., Chovdni zdkaznika. Jak odkryt tajemstvi ,,éerné skiinky*. Praha : Grada Publishing a.s., 2011.
356 s. ISBN 978-80-247-3528-3

67 EUROSTAT. Ageing Europe — Looking at the lives of older people in the EU. Luxembourg : Publications Office of the
European Union, 2020. 184 s. ISBN 978-92-76-21520-2
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a dostupnost’ nakupnych vozikov, jednozna¢né a jasné oznacovanie poloziek aich cien,
ochota a pristup personalu, ako aj jednoduchost’ orientacie v priestoroch pobocky.5®

Starnutie taktiez posobi na postoj seniorov voci potravinam, nakolko sa spravidla
vekom znizuje apetit I'udi, mnozstvo prijimanej potravy klesa, zaroven sa v pokrocilejSom
veku zacina prejavovat’ oslabovanie chute a ¢uchu, v niektorych pripadoch slabne aj
schopnost’ hladkého spracovania potravy. Mnohi seniori svoje stravovacie navyky v tomto
Stadiu zivota nie sG ochotni menit’, ini sa oddaju zdravSiemu Zzivotného $tylu v snahe
podporovat’ svoju vitalitu a zdravotny stav. Zaroven vSak pri nakupe produktov dbaju na
pomer medzi ich funkénost'ou a kvalitou, ako aj na cenovu uroven produktu, jeho povod
a Gerstvost’. %

Co sa tyka vydavkov seniorov v podmienkach Slovenskej republiky, Lesidkova
uvadza, ze najviac finanénych prostriedkov vynakladaji na zabezpecenie potravin,
nealkoholickych napojov, pokrytie pravidelnych vydavkov na energie a byvanie, konkrétne
na najom, elektrinu a plyn, pricom posledné dve polozky tvoria az 70%-ny podiel tejto
kategorie. Vysoké zastupenie majii aj vydavky na zdravie, pricom 86% znich je
vynakladanych na lieky. Dynamicky rastt taktiez aj vydavky na vol'noc¢asové aktivity, t. j.
vydavky na kultiru, rekreaciu a Sport, ¢o vyvolava najma prechod mladsich seniorov do
kategorie sledovanej cielovej skupiny. V porovnani s mlad$imi dospelymi seniori
nevkladaju prostriedky do dlhodobych investicii na byvanie a svoje finanéné prostriedky si
v désledku moznych obav z budicnosti uchovavajii vo forme tspor.’™

Podl'a udajov Slovenskej sporitel'ne z roku 2018 si z kategorie potravin slovenski
seniori dopraju z hl'adiska Struktiry vydavkov najméd méso, pekarenské a mlie¢ne vyrobky,
pricom najmenej finanénych prostriedkov vynakladaji na zeleninu a ovocie. V sulade
s vySSie uvedenymi udajmi sa medzi ich najnadkladnejSie polozky zaradili vydavky na
byvanie, nasledovali spominané potraviny, ndklady na dopravu a lieky.”*

Napriek tomu, ze v spotrebitel'skom spravani seniorov mozno spozorovat urCité
spolo¢né prvky a korelacie, marketingovi odbornici sa v dosledku existencie rozli¢nych

diverznych skupin starSich ludi spravidla obracaju v zaujme nadobudnutia véacsieho

8 GUIDO, Gianluigi — PINO, Giovanni — PRETE, M. Irene — BRUNO llaria. Explaining the Deterioration of Elderly
Consumers Behaviour through the Broken Windows Theory. In Journal of Research for Consumers. New Zealand : Journal of
Research for Consumers, 2015, roc. 15, ¢. 28, 37 s. ISSN 1444-6359

8 MENEELY, Lisa — BURNS, Amy — STRUGNELL, Chris. Age associated changes in older consumers retail behaviour. In
International Journal of Retail & Distribution Management. Bingley : Emerald Group Publishing Ltd., 2009, ro¢. 37, ¢. 12, s.
1041-1056. ISSN 0959-0552

0 T ESAKOVA, Dagmar. Tendencie spotrebitel'ského spravania a spotreby v domécnostiach déchodcov na Slovensku. In
Ekonomicky c¢asopis. Bratislava : Ekonomicky ustav SAV, 2014, ro¢. 62, ¢. 8, s. 823 —841. ISSN 0013-3035

" PRAVDA (TASR). Slovenski déchodcovia maji najvyssie vydavky na byvanie a potraviny. [online] [cit. 22-01-2021]
Dostupné na: https://ekonomika.pravda.sk/ludia/clanok/555095-slovenski-dochodcovia-maju-najvyssie-vydavky-na-byvanie-a-
potraviny/
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prehl'adu a zabezpecenia moznosti cieleného marketingu orientovaného na rozliéné

skupiny seniorov, na metdédu segmentacie.

1.3 Segmentacia seniorov ako spotrebitel’ov

V snahe o0 rozdelenie, t. j. segmentaciu seniorov do homogénnych subkategorii
spotrebitelov st autormi a odbornikmi vyuzivané mnohé premenné, vratane
demografickych a geografickych ukazovatel'ov, postojov, zivotného Stylu, motivaénych
a ekonomickych faktorov. Podl'a Kitu ,, segmentdcia spociva vo vhodnom rozdeleni trhu na
homogénne casti, trhové segmenty, ktoré sa stanu pre firmu cielovym trhom so Specifickym
marketingovym mixom* kym ,segment mozno definovat ako cast trhu, ktoru tvoria
spotrebitelia s podobnymi  viastnostami,  spotrebitelskym  spravanim  a ndkupnym
rozhodovanim .’ Vokounova uvadza, Ze sa jednd o proces pozostavajiici z nasledovnych
etap:

= Specifikacia cielového trhu,
= vyyber vhodnych segmentac¢nych kritérii a definovanie profilu vzniknutych segmetnov,

»  zistenie opodstatnenosti stanovenych segmentov.”

V procese segmentécie seniorov ako Specifickej skupiny spotrebitel'ov autori najcastejSie
vyuzivaju segmentatné kritéria zalozené na ich deskriptivnych charakteristikach,
aplikovanim  predovSetkym  socidlno-demografickych  a psychografickych  kritérii.
Z mnohych skupin sformulovanych jednotlivymi organizdciami a odbornikmi moZno
spomenut’ napriklad kategorizdciu zauZivani Palenikom v jeho publikacii zameranej na
strieborni ekonomiku, v ktorej seniorov rozdel'uje v zavislosti od ich chronologického
veku do nasledovnych skupin:

wStarnuci — jednotlivci vo veku 50 az 64 rokov,
»  stari — jednotlivci vo veku 65 az 79 rokov,

* najstarsi — jednotlivci vo veku 80 a viac rokov.«’

Clenovia kolektivu autorov Sorce, Loomis a Tyler na zaklade vysledkov realizovanych
Studii zaloZenych na psychografickych kritériach identifikovali Sest’ odliSnych kategorii

seniorov ako spotrebitelov:

ZKITA, Jaroslav a kol. Marketing. 2. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017. s. 129. ISBN 80-89047-23-8

® VOKOUNOVA, Dana. Segmentdcia trhu: Teoretické vychodiskd a aplikdcie. Bratislava : Ekonom, 2006. 96 s. ISBN 80-225-
2168-X.

™ PALENIK, Vladimir a kol. Striebornd ekonomika v slovenskom, eurépskom a svetovom kontexte. Bratislava : Ekonomicky
ustav SAV, 2012. s. 21. ISBN 978-807144-205-9
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Sebestacni seniori — Priemerne fyzicky a spoloc¢ensky aktivni, rodinne zalozeni
seniori uprednostitujuci kvalitu pred cenou, ¢o ich casto navadza ku
krajnému hedonizmu a k vyuzivaniu metdody ,,urob si sam*.

Tichi introverti — Vyznacuju sa nizkou troviiou sebesta¢nosti, sklonmi k apatii
a ne¢innosti, majui len miernu rodinnu orienticiu a miernu tendenciu zapdjat’ sa do
dobrovolnickych iniciativ, kurzov, ndkupu novych produktov a dochodkového
planovania.

Rodinne orientovani seniori — Maju nizs$iu mieru sebestacnosti, do spolocenskych
aktivit sa zapajaju len zriedkavo, ocenuju nové a prestizne produkty, su fyzicky
aktivni, zacastnuju sa dobrovolnickych aktivit a spolocnych rodinnych akcii.

Mladi a zabezpeceni - Preukazuju vysoku uroven socidlnej aktivity, miernu
fyzicka aktivitu a obmedzené sebavedomie, ptta ich vSak nadobudanie novych
skusenosti a znalosti. Radi nakupuju nové, priekopnicke produkty.

Aktivni déchodcovia — Spravidla sa jedna o sebestatné zeny zijuce osamote,
svel'mi blizkymi rodinnymi vztahmi. Pravidelne sa socializuji a zapajaji do
Sportovych ¢i spolocenskych aktivit. Vyhl'adavaji predovsetkym zlavnené produkty
a nizko nakladovy tovar v désledku nizsich prijmov.

Samotari — Seniori zijuci taktiez osamote, maju vSak len nizke sebavedomie,
fyzicku aktivitu vykonavaji len ojedinele avo sfére riadenia svojich finan¢nych

zdrojov sa spoliehajti spravidla na sprostredkovatel'ské agentiry.”

Myers a Lumbers prepojili vek seniorov s ich postojmi a levelom aktivity, a nasledne na

zaklade tychto kritérii sledovali ich nakupné zvyklosti, v zmysle ktorych rozdelili seniorov

do Styroch skupin:

Cielavedomi spotrebitelia — Nakupuju len to, o v danom momente potrebuju
a len v Case, ked je dana potreba podloZena.

Néakupni maniaci — Nakupuji kedykol'vek sa im naskytne prileZitost, nakol'ko
povazuju zazitok z nadkupu za dolezitejsi ako samotné gro nakupov ¢i ich ucel.
Prilezitostni zakaznici — Obvykle nakupia len pokial’ ich popri vykonavani inych
vol'nocasovych aktivit zaujme ur€ity produkt.

Neochotni zakaznici — Nakupuji len polozky, ktoré povazujii za nevyhnutné,

a uprednostiiujii online a katalégovy nakup pred osobnou navstevou predajni.’

5 GUIDO, Gianluigi — PINO, Giovanni — CONOCI, Roberta. The segmentation of elderly consumers: A literature review. In
Journal of Customer Behaviour. Helensburgh : Westburn Publishers Ltd., 2018, ro¢. 17, ¢. 4. s. 257 — 278. ISSN 1475-3928
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Sudbury a Simcock identifikovali na zéklade prieskumov realizovanych vo Velkej Britanii

pat’ Specifickych spotrebitel'skych segmentov v kruhu seniorov, spadaju sem:

Samotarski skeptici — Jednotlivci zarad'ovani do tejto skupiny sa spravidla citia
0 priblizne 12 rokov mlad$imi ako v skuto¢nosti su, maji priemernt vysku
prijmov, véac¢sina znich je vSak na dochodku. Jedna sa o skupinu s najmenej
zdravym postojom, konceptu aktivneho starnutia nevenuju velku pozornost. Ich
skepticizmus sa odraza v ich negativnom postoji vo¢i marketingu, konzumerizmu,
a averzii vo¢i tverom. Jedna sa o najviac materialisticky a nostalgicky zameranu
kategoriu seniorov, ktorej prisluSnici si cenia predovsetkym zachovéavanie svojho
sebarespektu, pocitu bezpecia a naplnenosti z hl'adiska dosiahnutych uspechov. Na
udrziavanie pozitivnych socialnych vztahov neklada vel’ku vahu a s ¢lenmi svojej
rodiny su v kontakte len v minimalnej miere. Aj z tohto hladiska sa vyznacuja
nizkym sebavedomim a osamelost’ou.

Pionieri lacnej kapy — Ich chronologicky vek sa pohybuje okolo 70 rokov
S kognitivnym vekom o priblizne 10 rokov niz§im. Z objektivneho hladiska su
zdrav§i ako predosla skupina, st vSak najmenej fyzicky aktivni zo vSetkych
identifikovanych kategorii. Ich najuznavanejSou hodnotou je nadobudnutie pocitu
spolupatri¢nosti. Aj Vv dosledku svojich obmedzenych prijmov vnimaji moznost’
vyhodnej a lacnej kupy pozitivne, ako aj produkty ponukané vyuzitim zliav pre
seniorov. Voci tiverom prejavujil najmensiu averziu spomedzi uvedenych skupin.
Sebavedomi spolo¢nici — Jedna sa o segment s mladistvym nadhl'adom, ktorého
prislusnici sa kognitivne prirad'uju do vekovej kategorie Styridsiatnikov. Zarad’uju
sa sem zdravi, energicki a spoloCenski jednotlivci, ktori sa neradi izoluji
Vv priestoroch svojho domova. Vo¢i uverom su skepticki, zl'avy orientované na
seniorov odsudzuji napriek tomu, Ze pri kupe produktov vo velkej miere
prihliadaji na pomer medzi cenou a kvalitou. Su taktieZ najmenej materialisticky
zaloZeni a najzretelnejsSie orientovani na tspech.

Pozitivni pionieri — Chronologicky a kognitivne najmladsia skupina, ktorej
¢lenovia nad’alej byvaji so svojimi dospelymi detmi a v stlade s ocakavanimi su
v kontakte so svojou rodinou najCastejSie. Z uvedenych segmentov najviac
vyuzivaju sluzby v oblasti cestovného ruchu asvoje nakupy realizuju aj

prostrednictvom internetu. Voc¢i konzumerizmu a marketingu maji pozitivny

6 MYERS, Hayley - LUMBERS, Margaret. Understanding older shoppers: a phenomenological investigation. In Journal of
Consumer Marketing. Bingley : Emerald Publishing, 2008, ro¢. 25, ¢. 5, s. 294-301. ISSN 0736-3761
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postoj, vyznacuju sa relativne silnym materializmom a pozitivnym postojom voci
uverom, pricom cenam neprikladaju vacsi vyznam. Su vSak vo velkej miere
ovplyviiovani verejnou mienkou, spolo¢enskymi vplyvmi a aktualnymi trendmi.

= Opatrni komfortnici — Zaraduju sa sem jednotlivci s vysokymi prijmami
z odbornej sféry, ktori su vo vacsine pripadov stale ekonomicky aktivni. Jedna sa
0 najviac zdravotne uvedomelu a aktivnu skupinu seniorov, ktord frekventovane
vyuziva internet, tlaené média vSak nevyhl'adava vobec. Nie st spolocenski, pri
nakupovani nepostupuji na zaklade nostalgie a vyznaCuju sa racionalnejSim
uvazovanim. S vyhodami a zl'avami ur¢enymi seniorom nie su stotozneni, zaroven

viak prejavuju len bezné prvky materializmu.

Tab. €. 1: Segmentacia seniorov podla zivotnych faz

Charakteristiky Vek 50 | Vek 60 | Vek 70 | 80+

Deti opustaji domov

Déchodok

Zdravotné t'azkosti

Identifikacia ,,senior*

1.faza 2.faza 3.faza

Pred-seniorsky vek | Mlady senior Stary senior

e rola star¢ho e volny ¢as o fyzické a psychické zmeny
rodica e  klesajuci prijem e identifikécia

e vysoky prijem e  postupna identifikacia e narastajuca zavislost’ na

e reorientacia e  prvé prejavy druhych

e pripravana zdravotnych t'azkosti e umrtie partnera a priatel'ov
dochodok

Zdroj: KOLZER, B. Senioren als Zielgruppe — Kundenorientierung im Handel. Wiesbaden: Deutscher Universitiit
Verlag, 1995. ISBN 978- 3824402434

Klasifikacii a rozdeleni seniorov podla rozliénych kritérii vzniklo v priebehu rokov
netrekom. Podl'a Metza je vSak pri segmentacii seniorov a vol'be segmentacnych kritérii
nutné prihliadat’ na charakter produktov a sluzieb, ktorymi sa seniorov usilujeme oslovit’.
Segmentacia na baze chronologického veku moéze byt uzitocna pokial’ ide o financné
produkty a sluzby, nakol'ko tie maju v zakaznikovi vyvolat’ pocit bezpecnosti ¢i nostalgie.
Na prijmy sa je vhodné sustred’ovat’ pri luxusnych statkoch s vySSou pridanou hodnotou,
Stadium zivotného cyklu je relevantné pri produktoch zameranych na eliminaciu ¢i
spomalenie fyziologickych zmien spojenych so starnutim, t. j. pri vyZivovych doplnkoch,

Sportovych aktivitaich, apod., Zivotny Styl sa zasa oplati posudit’ pri ponuke

" SUDBURY, Lynn — SIMCOCK, Peter. A multivariate segmentation model of senior consumers. In Journal of Consumer
Marketing. Bingley : Emerald Publishing, 2009, ro¢. 26, ¢. 4, s. 251-262. ISSN 0736-3761
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vol'nogasovych programov a zajazdov.’® Jedna sa vsak vo vieobecnosti o nevyhnutny krok
pre spoznanie a adekvatne, efektivne oslovenie jednotlivych prislusnikov strieborne;j

generacie, s ohl'adom na jej Specifika.

1.4 Demografické trendy v oblasti starnutia populacie

Vyznam seniorov ako ciel'ovej skupiny z demografického hladiska v poslednych
desatroCiach nezvratne stiipa, pocetnost seniorov prispieva k tvorbe atraktivneho
a zretelne diferencovaného segmentu s vyraznou kupnou silou. V roku 2019 v zmysle
idajov Statistického turadu Eurdpskych spologenstiev (Eurostat) pripadal na celkova
populaciu Eurdpskej unie, t. j. 446,8 milionov obyvatel'ov, 33,6%-ny podiel seniorov vo
veku 55 rokov aviac, a 20,3%-ny podiel tych vo veku 65 rokov a viac, ¢o predstavuje
Vv porovnani s predchadzajucim rokom 0,3%-ny narast. Kym toto ¢islo samo o sebe
nepdsobi alarmujiico, za poslednych 10 rokov bol zaznamenany na urovni EU az 2,9%-ny

79 e

narast zastipenia tohto segmentu.”” Najvyssi podiel seniorov bol zisteny v Taliansku

(22,8%), tesne za nim sa umiestnilo s 22%-nym zastipenim Grécko, nasledne Portugalsko
a Luxemburska (14,4%). Pokial’ by sme do tejto kategdrie zahrnuli aj 'udi vo veku 50
rokov aviac, ktori sa sem podla viacerych zdrojov taktiez zarad’uji, percentualne
zastipenie seniorov by vyrazne vrastlo.

Medidnovy vek obyvatel'stva Eurdpskej tinie sa v porovnani s rokom 2009 zvysil
02,7 roka, na sucasnych 43,7 rokov. Starnutie obyvatel'stva mozno pripisat’ rastuce;
tendencii strednej diZky Zivota a klesajucej porodnosti, pricom tieto trendy prevladaju uz
niekol'ko desatroci. Podl'a sucasného vyvoja a predpokladov Eurostatu sa budu podielat’
na populdcii ¢lenskych krajin Eur6pskej unie seniori vo veku 55 rokov a viac do roku 2050
v pomere 40,6%, ¢o predstavuje takmer dvojnasobok hodnoty z roku 2019, kym podiel
jednotlivcov vo veku 80 a viac rokov vzrastie zo si¢asnych 5,8% priblizne na 14,6%.8°

Slovensko doposiall prechadza jednotlivymi Stddiami populaéného vyvoja
s podobnou tendenciou ako ostatné &lenské krajiny EU, priblizujiic sa k zapadoeurdpskemu
reprodukénému modelu. Pocet obyvatel'ov v poproduktivnom veku ubuda, klesa pocetnost’

deti a priemerny vek seniorov sa zvySuje. Demografické rozdiely vSak mozno pocitovat aj

™ METZ, David. Segmenting the Over 50’s Market. In The Marketing Review. Helensburgh : Westburn Publishers Ltd., 2006,
ro¢. 6, ¢. 3, s. 231-241. ISSN 1469-347X

™ EUROSTAT. Struktira a starnutie obyvatelstva. [online] [cit. 23-01-2021] Dostupné na: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php?title=Population_structure_and_ageing/sk

8 EUROSTAT. Ageing Europe — Looking at the lives of older people in the EU. Luxembourg : Publications Office of the
European Union, 2020. 184 s. ISBN 978-92-76-21520-2
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na narodnej Grovni. Kym na severe a vychode Slovenska prevlada vyssia porodnost
a sobasnost’, v zdpadnej a juznej Casti izemia v dosledku, sicasného zivotného Stylu l'udi,

dopadov urbanizécie a vyraznejsich externych vplyvov obyvatel'stvo starne rychlejsie.®

Graf ¢&. 1: Narast podielu obyvatel'ov vo veku 65 rokov a viac vo vybranych

krajinach EU v rokoch 2009 az 2019 (v percentualnych bodoch)
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Zdroj: EUROSTAT. Struktiira a starnutie obyvatelstva. [online] Dostupné na internete:
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Population_structure_and_ageing/sk

Pocet seniorov pritom najviac vzrastol za poslednych desat’ rokov v Bratislavskom
kraji (o 13,5%), kym najmensi nérast zaznamenal Banskobystricky kraj (4,8%).8 Index
starnutia dokonca v roku 2018 historicky prvykrat prekro¢il hodnotu 100, na 100
slovenskych deti teda pripadalo 102 jednotlivcov vo veku 65 rokov a viac. Priemerny vek
seniorov v poproduktivnom veku sa na Slovensku podl'a aktualnych prognoéz zvysi do roku
2060 na 77,8 rokov, s naslednym vyraznym zvySenim zastipenia obyvatel'stva vo veku
80+, podla predpokladov na 12,2% do roku 2060.2% Treba vsak spomenuf, Ze na
Slovensku sa seniori doZivaju stile menej rokov v porovnani s priemernou hodnotou EU,
zéroven viak zaznamenavame dynamickej$i narast veku dozitia, t. j. ,zostdvajiicej dizky
Zivota vo veku 55 rokov a poctu zdravych rokov Zivota vo veku 55 rokov*. To vSak nemeni

na fakte, ze v EU sa po dosiahnuti veku 50 rokov v priemere zastupcovia oboch pohlavi

8 STATISTICKY URAD SR. Rok 2018: Slovensko starne, pocet seniorov prvykrdt prevysil pocet deti. [online] [cit. 23-01-2021]
Dostupné na: https://slovak.statistics.sk/wps/wcm/connect/7b1929d9-182b-40b7-add8-4f131a0bea22/Demograficky_vyvoj_
poslednych_10rokov.pdf?MOD=AJPERES&CVID=mFUEoFW

8 PRAVDA (TASR). Slovenski déchodcovia majii najvyssie vydavky na byvanie a potraviny. [online] [cit. 22-01-2021]
Dostupné na: https://ekonomika.pravda.sk/ludia/clanok/555095-slovenski-dochodcovia-maju-najvyssie-vydavky-na-byvanie-a-
potraviny/

8 \VANO, Boris. Demografické vyzvy na Slovensku na najblizie desatroia. In Slovenskd statistika a demografia. Bratislava :
Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2019, ro¢. 29, &. 2, s. 5-13. ISSN 1210-1095
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dozivaju dalsich 20 rokov s dobrym zdravotnym stavom, kym na Slovensku tento
ukazovatel’ dosahoval v roku 2017 hodnotu len 12 rokov.®

Pocet seniorov stupa aj na celosvetovej urovni a oCakava sa, ze do roku 2030 budu
tvorit’ 30% celkovej populécie, presahujic pocet deti vo veku menej ako 10 rokov. Této
transformécia populaéného zlozenia podla mnohych odbornikov nastala v dosledku
socialneho a ekonomického rozvoja spolocnosti, ako aj sthry rozlicnych hodnotovych
a kultarnych faktorov. Vdaka stapajucej kvalite zdravotnej starostlivosti a rozsirovania
zdravotnej uvedomelosti sa znizuje umrtnost, na druhej strane v dosledku stale
frekventovanejSej orientdcie mladych Tudi v prvom rade na kariéru a finanéné
zabezpecenie, klesa porodnost’. Tento trend bude mat’ podl'a projekcii zavazné dopady na
spolo¢ensku a ekonomicku sféru, zdravotnictvo, trh prace, makroeckonomicku stabilitu,
stav verejnych financii ¢i socidlnych sluzieb. Zaroven sa jedna o jav, ktory bude podla
sticasnych odhadov pokracovat minimalne do roku 2060, preto je nutné k segmentu
seniorov pristupovat’ s ohl'adom na buduci vyvoj a vnimat’ ich kipyschopnost’ a skiisenosti
ako prilezitost’.&°

Podpora aktivneho starnutia je nevyhnutnym krokom v zaujme eliminécie
socialneho vylucenia starsich I'udi a adekvatnou reakciou na najnovsie spolocenské trendy.
Nérodné a nadnarodné inStiticie v tejto oblasti spustili rozvojové iniciativy, ako napr.
akéné plany Europskeho partnerstva v oblasti inovacii zameran¢ho na aktivne a zdravé
starnutie koordinované Eurdpskou komisiou, ¢i Narodny program aktivneho starnutia na
roky 2021-2030 vypracovany Ministerstvom prace, socialnych, veci a rodiny Slovenskej
republiky v spolupraci s Instititom pre vyskum prace a rodiny. Za podmienok podpory tzv.
aktivneho starnutia, definovaného WHO ako ,,proces optimalizacie prilezitosti pre zdravie,
participaciu a bezpecnost s cielom podporit kvalitu Zivota udi v priebehu ich starnutia“s®,
mozno ocakdvat’ rastiicu spotrebu seniorov ako Specifickej skupiny spotrebitel'ov, pricom
spravny postoj Ktomuto fenoménu moéze krajine priniest vo forme ,striebornej

ekonomiky* orientovanej na vyuzitie dopytu seniorov znaéné vyhody.®’

8 REPKOVA, Kvetoslava — BALAZ, Vladimir — BEDNARIK, Rastislav -NEMECEK, Milo§ — SPROCHA, Branislav.
Ndrodny program aktivneho starnutia na roky 2021-2030. [online] Bratislava: Institat pre vyskum prace a rodiny, 2020. [cit. 23-
01-2021] Dostupné na: https://ivpr.gov.sk/narodny-program-aktivneho-starnutia-na-roky-2021-2030-analyticka-cast-kvetoslava-
repkova-ed/

SBUSINESS INNOVATION OBSERVATORY. Silver Economy: Active aging. Case study 48. [online] European Union, 2015.
10 s. Dostupné na: https://ec.europa.eu/docsroom/documents/13420/attachments/1/translations/en/renditions/native

8 WORLD HEALTH ORGANIZATION. Active Ageing: A Policy Framework. [online] World Health Organization, 2002. 59
s. [cit. 18-01-2021] Dostupné na: https://www.who.int/ageing/publications/active ageing/en/

87 PALENIK, Vladimir a kol. Striebornd ekonomika v slovenskom, eurdpskom a svetovom kontexte. Bratislava : Ekonomicky
ustav SAV, 2012. 300 s. ISBN 978-807144-205-9
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2 Ciel’ prace, metodika prace a metody skumania

2.1 Ciel’ prace

Spotrebitel'ské spravanie predstavuje jav, ktory je frekventovane skimany v zdujme
blizSicho pochopenia a priblizenia potrieb a postojov vybranej cielovej skupiny
zakaznikov. Z hl'adiska adresovania striebornej generacie, t. j. seniorov ako Specifickej
kategorie spotrebitel'ov, vSak V tejto sfére stale existuji urcité medzery.

Hlavny ciel' diplomovej prace preto spocival Vv zhodnoteni spotrebitel'ského
spravania seniorov ako perspektivnej skupiny zdkaznikov, ich Specifik, preferencii,
postojov a zvyklosti, s prihliadnutim na rozsah vplyvu jednotlivych faktorov na zmeny
Vich ndkupnom spravani. Zarovenl sme si v ramci diplomovej prace stanovili zamer
posudit’ dopad vypuknutia pandémie koronavirusu na spotrebitel’ské spravanie seniorov.
K dosiahnutiu stanoveného primarneho ucelu prace bolo nutné naplnenie niekolkych
parcialnych ciel'ov, ktoré ndm umoznili hlbSie preskimanie danej problematiky, vratane
teoretického vymedzenia spotrebitel'ského spravania ako celku, ¢i naslednej Specifikacie
fenoménu starnutia a seniorov ako perspektivnej cielovej skupiny.

V ramci daného parcidlneho ciel’a sme v teoretickej Casti prace porovnavali postoje
rozli¢nych autorov a odbornikov k vyznamu spotrebitel'ského spravania, charakterizovali
sme faktory podmieniujuce formovanie spotrebitel'ského spravania a porovnali jeho modely
zostavené rozliénymi autormi, zhodnotili sme ndkupné spravanie Specifické pre seniorov a
pristupy k segmentacii tejto generacie na baze doterajSich prieskumov a stadii, ako aj
demografické trendy v oblasti starnutia populacie. Medzi nase Ciastkové ciele spadala aj
realizacia kvantitativneho a kvalitativneho prieskumu v kruhu seniorov, so zameranim na
ich spotrebitel'ské spravanie a vplyv epidemiologickej situacie spojenej s virusom COVID-
19 nan, nasledné zhodnotenie jeho Specifik so zretel'om na bezné nakupy a vypracovanie
nadvéazujucich navrhov a odporucani pre firmy pdsobiace na striebornom trhu, ako aj pre
samotné obchodné ret'azce.

V prospech ¢o najpresnejSiecho a najefektivnejSieho dosiahnutia stanovenych
zdmerov sme si urcili tri vyskumné otdzky, na ktoré sa poktisime zodpovedat'.

»  Vyskumnd otdazka 1: Aké 3 faktory maju na vol'bu predajne seniormi najvacsi vplyv?
»  Vyskumnd otdzka 2: V akej miere vyuzivaja seniori nakupovanie cez internet?
»  Vyskumnd otazka 3: Aky malo vypuknutie pandémie COVID-19 dopad na

frekvenciu nakupov seniorov?
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2.2 Metodika prace a metody skumania

Diplomova praca zamerana na spotrebitel'ské spravanie seniorov a dopad
epidemiologickej situacie spojenej s virusom COVID-19 nan, pozostdva z dvoch casti:
z kapitoly teoretického a z kapitoly praktického zamerania. Informacie adresované v prvej,
teoretickej Casti prace sme po oboznameni sa so skimanou problematikou a identifikovani
hlavnych zachytnych bodov excerpovali z domécich, ako aj zahrani¢nych tlacenych
a internetovych zdrojov, s vyuzitim online databaz, rozliénych odbornych textov, stadii,
knih a publikécii, ako aj zdrojov miestnej kniznice. Zozbierané idaje sme po doslednej
analyze zhrnuli do prehl'adného odborného textu, v rdmci ktorého sme adresovali rozli¢né
aspekty spotrebitel'ského spravania so zameranim na generaciu seniorov.

V ramci hlavnej, prakticky zameranej Casti prace, sme pristipili k realizacii
kvantitativneho, ako aj kvalitativneho prieskumu. Zber udajov ku kvantitativnemu
prieskumu prebichal pocas prvej viny koronavirusu, a to od 30. marca 2020 do 30. aprila
2020, so zameranim na jednotlivcov vo veku 50 rokov aviac, t. j. na prislusnikov
striebornej generacie. Nakol'ko ndm osobny zber udajov nebol umozneny v dosledku
opatreni, ktoré boli v tom case platné pre zabranenie Sireniu virusu COVID-19, dotazniky
sme spristupnili aj v online podobe vyuzitim platformy Google Forms. Tlacené dotazniky
sme rozoslali seniorom prostrednictvom ich rodinnych prislusnikov, ktorych sme zaroven
poziadali o asistenciu seniorom aj pri vyplhani internetového formuldra. S mnohymi
respondentmi sme sa Castokrat spdjali telefonicky v zdujme elimindcie akéhokol'vek
priameho kontaktu s nimi. Dotazniky boli distribuované celkom 250 jednotlivcom, z ¢oho
sme obdrzali 178 vyplnenych dotaznikov. Z tohto poctu sme vSak museli eliminovat’ 12
dotaznikov, nakolko 9 respondentov nespadalo do nami zvolenej cielovej skupiny
a dalSie 3 dotazniky boli vyplnené chybne, resp. len Ciasto¢ne. Odpovede zo 166
dotaznikov sme sumarizovali, zakddovali a vyhodnotili prostrednictvom programu
Microsoft Excel, prostrednictvom ktorého sme nasledne zhotovili aj grafické znazornenia
vysledkov jednotlivych otazok.

S ucelom realizacie kvalitativneho prieskumu sme oslovili Styroch respondentov vo
veku 60 az 81 rokov, ktori nam na naSe otazky zodpovedali telefonicky. Individudlne
rozhovory sme v prospech obsiahnutia SirSieho spektra informacii realizovali pocCas druhej
viny koronavirusu, konkrétne koncom januara 2021. Ich vysledky sme porovnali s datami
obsiahnutymi z kvantitativneho prieskumu, na zaver sme zhrnuli Svoje zistenia

a sformulovali ndvrhy a odporucania pre prax.
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3 Vysledky prace a diskusia

V prakticky zameranej cCasti prace adresujeme spotrebitel'ské spravanie
jednotlivcov vo veku 50 rokov a viac pri beznych nakupoch, ako aj pripadné zmeny v ich
nakupnom spravani vyvolané v dosledku epidemiologickej situacie stuvisiacej s virusom
COVID-19. V ramci kvantitativneho, ako aj kvalitativneho prieskumu sme sa zamerali na
skimanie vplyvu rozlicnych premennych na nakupné rozhodnutia a zvyklosti seniorov,
vratane vel'kosti, sortimentu, dopravnej dostupnosti a vzdialenosti obchodnych prevadzok,
ana zhodnotenie toho, aku vahu pripisuju jednotlivym faktorom, ktoré na nich ako na

spotrebitel'ov pdsobia pred a pocas nakupu.

3.1 Kvantitativny prieskum

3.1.1 Struktiira skiimanej vzorky

Kvantitativny prieskum bol realizovany pocas prvej viny koronavirusu na vzorke
pozostavajucej zo 166 respondentov spadajicich do vekovej skupiny seniorov, ktori boli
v dosledku lisiacich sa definicii $pecifikovani pre Gcely diplomovej prace ako jednotlivci
vo veku 50 rokov a viac.

Z hladiska pohlavia respondentov zaradenych do vyhodnocovania prieskumu tri
Stvrtiny pripadali Zendm s percentudlnym zastipenim 75%, kym muZzi mali na odpovediach

25%-ny podiel, s poctom 44.
Graf ¢&. 2: Pohlavie respondentov
Pohlavie
25%
Zena

Muz

75%

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Z pohl'adu sucasnej ekonomickej aktivity respondentov je 36% opytanych na
starobnom ddochodku, z ¢oho 14 jednotlivcov ma okrem ddchodku aj d’alsi dodatocny

prijem. ZvySnych 64% respondentov je zatial’ ekonomicky aktivnych.
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Graf ¢. 3: Ekonomicka aktivita respondentov

Ste na déchodku?
Ano 28%

Ano, ale privyrdbam si 8%
Nie 64%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Priemerna vyska mesaéného prijmu respondentov vratane déchodku sa v takmer
polovici pripadov (49%) pohybuje v rozmedzi 700 eur a viac, kym zvy$né, nizsie prijmové
kategorie oznacilo rovnomerne 11% az 13% respondentov, pricom 13%-né zastipenie mali
opytani S vy$kou mesa¢nych prijmov pohybujicou sa medzi 401 a 500 eurami. Rovinu

menej ako 300 eur mesa¢nych prijmov zvolili len siedmi respondenti, t. j. 4% z nich.

Graf ¢. 4: Vyska mesa¢ného prijmu respondentov

V akej vyske sa pohybuje V43 mesacny prijem (vratane

4% dochodku)?
11%
700 aviac €
601-700 €
13% 501 - 600 €
49% 401 - 500 €
301-400 €

menej ako 300 €
12%

11%

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

V zaujme posudenia ¢o najvicSieho mnoZstva Cinitelov, ktoré mozu posobit’ na
charakter nakupného sprévania respondentov, sme zistovali aj ich rodinny stav. Necela
polovica respondentov v percentualnom zastipeni 49% je v manzelskom zvézku s detmi,
19% respondentov je rozvedenych a tret'ou najzastipenejSou skupinou s podielom 13% st
vdovy/vdovci. NizSie zastipenie mali jednotlivci v manzelskom zvédzku bez deti, (9%)

slobodni seniori (3%) a osoby Zijuce s partnerom/partnerkou (7%).
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Graf ¢. 5: Rodinny stav respondentov

Rodinny stav

Slobodny/-a 3%

Zenaty/vydata bez deti 9%
Zenaty/vydata s detmi 49%
Rozvedeny/-a 19%
Vdovec/vdova 13%
Zijuci s partnerom/partnerkou 7%
0% 20% 40% 60%

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkoVv kvantitativneho prieskumu

Na vyssie uvedeny rodinny stav nepriamo nadvizuje aj pocet ¢lenov domdacnosti
respondentov, ktory modze vyrazne ovplyvilovat mnozstvo a charakter nakupovanych
produktov. 42%-na viacsina respondentov zije v dvojélennej domacnosti, z hladiska
frekvencie odpovedi s 22%-nym zastipeni nasleduju jednotlivei, ktori ziji sami, tesne
nasledovani trojclennymi domécnostami (20%). Domdacnostami s vys$sim poctom ¢lenov
disponuje len mala ¢iastka opytanych, konkrétne len 15% z nich, ¢o bolo mozné vzhl'adom

na vek vybranej vzorky respondentov ocakéavat’.

Graf ¢. 6: Pocet ¢lenov domacnosti respondentov
Aky je pocet ¢lenov Vasej domacnosti?

1% 5%
22% 10%

20%

42%

m Viac ako 5-¢lennd = 5-Clennd = 4-¢lenna = 3-¢lennd = 2-¢lennd = Byvam sam/-a

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

V nasledujucej otdzke sme zistovali charakter bydliska opytanych respondentov,
priCom ti si mohli vybrat' z piatich dostupnych mozZnosti. 37%, t. j. 62 znich byva

v okresnom meste, 44 jednotlivcov s percentualnym zastiipenim 27% je z vidieka, tesne za
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nimi nasleduju obyvatelia mensich miest s 24%-nym podieclom. Najmenej respondentov

sme zaznamenali z hlavného mesta (8%) a krajskych miest (4%).

Graf ¢. 7: Bydlisko respondentov

Kde byvate?

40% 37%

30% 27% 24%
20%
8%
10% 4% ’
0%
Na dedine V mensom V okresnom V krajskom V hlavhom
meste meste meste meste

Zdroj: Viastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Nakol'ko sa v diplomovej praci venujeme spotrebitel'skému spravaniu zastupcov
Specifickej vekovej kategorie, najdolezitejSim demografickym ukazovatelom, ktory sme
zistovali v ramci dotaznika, je vek respondentov. 51%-né zastipenie mali jednotlivci Vo
veku 50 az 60 rokov, 37% opytanych jednotlivcov spada do vekovej kategorie 61 az 70
rokov, osemnasti respondenti (11%) sa zaradili do rozmedzia 71 az 80 rokov, kym 81
a viac rokov mali len dvaja respondenti, ¢o v percentudlnom vyjadreni predstavuje 1%.
Mozno teda skonStatovat’, ze z hl'adiska vekovej Struktiry polovica respondentov spada do

vekovej skupiny 50 az 60 rokov, kym zvy$nych 49% ma 61 rokov a viac.

Graf ¢&. 8: Vek respondentov

Vek respondentov
1% %

50 az 60

61az70

51%
71az80

37%
81 aviac

Zdroj: Viastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu
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3.1.2 Vyhodnotenie kvantitativneho prieskumu

Prvou otazkou zameranou na hlavny predmet prieskumu sme zist'ovali frekvenciu
nakupov realizovanych respondentmi v priebehu bezného tyzdna. NajcCastejSie uvadzanou
odpovedou bolo nakupovanie 2-krat tyzdenne, ¢o uviedlo az 33% opytanych. Vzapiti
nasledovalo s 28%-nym podielom nakupovanie 3 az 4-krat tyzdenne a 31 respondentov,
ktorym prislicha 19% odpovedi, nakupuje spravidla len raz tyZzdenne. Nasli sa vSak aj
jednotlivci, ktori navstevuju predajne za ucelom beznych nakupov kazdodenne (9%),
pripadne az 5 ¢i 6-krat tyzdenne (6% respondentov). S nizSou frekvenciou, a to menej ako
raz tyzdenne chodievaju nakupovat’ 3% opytanych, velmi sporadicky nakupuju len traja

respondenti (2% opytanych).

Graf ¢&. 9: Frekvencia nakupov respondentov

Ako casto chodievate nakupovat za beznych okolnosti?

Velmi zriedkavo 2%
Menej ako raz tyzdenne 3%
Raz tyZzdenne 19%
2-krat tyZzdenne 33%
3 az 4-krdt tyzdenne 28%
5ai 6-krat tyzdenne I 6%
Kazdy den 9%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Zdroj: Viastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Co sa tyka bezného &asu nakupov, tretina opytanych, konkrétne 36 % z nich
nakupuje v popoludnajsich hodinach, teda v ¢ase 14:00 az 17:00. Respondenti si pritom
mohli zvolit’ viacero odpovedi. 28% respondentov uprednostiiuje za normalnych okolnosti
na nakupy predpoludiajsie hodiny, a s takmer rovnakym zastiipenim sa o priecku tretej
najCastejSej odpovede delia vecerné (17:00 az 20:00 v zastupeni 24%) a skoré ranné
hodiny (5:00 — 9:00 s podielom odpovedi 23%). Medzi obedom a 14. hodinou popoludni
nakupuje len 5% opytanych a Vv neskorych vecernych hodinach iba 1%, t. j. dvaja

respondenti.
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Graf ¢. 10: Bezny ¢as nakupov

V akych hodindch nakupujete najcastejsie?
1%

23%
24% ? Skoro rano (5:00 - 9:00)

Predpoludnim (9:00 - 12:00)
Okolo obeda (12:00 - 14:00)
Popoludni (14:00 - 17:00)

28% Vo vecernych hodinéch (17:00 - 20:00)

36% V neskorych hodinach (20:00 - 00:00)
5%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

V otazke, v ktorej sme sa zaujimali o spdsoby dopravy vyuzivané opytanymi pri
beznych nékupoch, sa ndm potvrdilo, Ze napriek vysSiemu veku respondentov je
prevladajicim dopravnym prostriedkom na tento ucel automobil, ktory preferuje az 75%
opytanych. Podstatne nizsia, avSak stale vyznamna ¢ast’ vzorky v zastipeni 23% chodieva
do predajni peso, 13%, t. j. 22 respondentov vyuziva bicykel, kym prostriedky mestskej
hromadnej dopravy uviedlo len 6% opytanych. K vyuZivaniu autobusovych spojov sa

prihlasila zo 166 opytanych len jedna osoba.

Graf €. 11: Sposoby dopravy vyuZivané pri ndkupoch

Aké spbsoby dopravy vyuzivate pri beznych nakupoch?
80% 75%
70%
60%
50%
40%
30% 23%

20% 13%

10% 6%
1%
0%
Peso Bicykel Automobil  Prostriedky MHD Autobus

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Vo Stvrtej otazke dotaznika sme sa informovali ohl'adom miery zohl'adiovania

vysky dostupnych finanénych prostriedkov seniormi pri vybere produktov v procese
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nakupu. 44% respondentov vyjadrilo svoj jednoznac¢ny suhlas s prihliadanim na svoje
aktudlne dostupné zdroje, d’alSich 39% sa taktiez priklana ku kladnej odpovedi. Nesuhlas
prejavilo len 17% respondentov, z ¢oho jedna osoba sa na vysSku svojich finanénych

prostriedkov pri ndkupoch nesustred’uje vobec.

Graf ¢. 12: Zohladiiovanie dostupnych finan¢nych prostriedkov pri ndkupe

Zohladnujete vysku svojich dostupnych finan¢nych prostriedkov
pri nakupe?

1%
16%

44%

39%

Jednoznacne ano Skoér ano Skér nie  m Jednoznacne nie

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

V tomto duchu sme zistovali aj to, aku Ciastku respondenti zvycajne vynakladaja
na jeden bezny ndkup. S percentudlnym zastipenim 27% mina najvacsi podiel z
respondentov na tento ucel jednorazovo 11 — 20 eur a26% opytanych 21 az 30 eur.
Finan¢né rozmedzie 31 az 40 eur zvolilo 33 respondentov s 20%-nym podielom. 11%
odpovedi pripadalo na 41 az 50 eur a S rovnakym percentudlnym podielom sa vyskytovala
aj odpoved’, podl'a ktorej na bezny ndkup respondenti vynakladaji aj vySe 50 eur. Za

ucelom bezného nakupu zaplati spravidla do 10 eur iba 8 opytanych.

Graf ¢. 13: Bezna vyska finanénych prostriedkov vynakladanych na jeden nakup

Aku Ciastku zvy&ajne zaplatite pri beznom nakupe?

30% 27% 26%

25%
20%
20%

0,
15% 11% 11%

10%
5%
5%
0%
Do10€ 11az20€ 21az30€ 31az40€ 41ai50€ VySeS50€

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu
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Moznost’ vyuzivania hotovostnych platieb pri beznych nakupoch zvolilo len 34%
opytanych, kym majoritna ¢ast odpovedi pripadala platbam kartou (77%). Dodato¢ni

moznost platby stravnymi listkami vyuziva 9% respondentov, t. j. len 15 z nich.

Graf ¢. 14: Zauzivané sposoby platby pri beznych nakupoch

Aké sposoby platby spravidla vyuzivate pri beznych

9% nakupoch?

Platba kartou

34% Platba v hotovosti

77%
Platba stravnymi listkami

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Z grafu znéazoriiujuceho vyuzivanie pomoci d’al$ej osoby seniormi pri ndkupoch
mozno vycitat, Ze napriek zauzivanému negativhemu presvedc¢eniu, podla ktorého su
seniori nesamostatni a odkézani na pomoc druhych, az 39% respondentov uviedlo, Ze
nakupovat’ chodia vyhradne len sami a 31% opytanych vyuziva pomoc d’alSej osoby len
Vv ojedinelych pripadoch, vyvracajic tak tato domnienku. So sprievodom chodi nakupovat’
frekventovane 23%, teda 38 opytanych, kym len 12 respondentov s percentudlnym

zastipenim 7% vyuZziva pri ndkupoch niekoho pomoc vZdy.

Graf €. 15: Pomoc d’al$ej osoby pri ndkupoch
Pomaha Vam obvykle pri beznych ndkupoch dalsia osoba?

7% )
Ano, vidy.

9 Ve
39% = Ano, ¢asto.

Len zriedkavo.

Nie, vobec.
31%

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu
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V otazke ¢. 8 sme sa respondentov pytali, ¢i po nakupe odchadzaju z predajne aj
s polozkami, ktorych kiipu vopred neplanovali. Dozvedeli sme sa, ze sa jednd o Casty
fenomén, ktory 37% opytanych zaziva pravidelne a nadpoloviénd vicsSina, t. j. 59%
opytanych odchadza z predajne s polozkou navySe tiez, avSak len zriedkavo. Len 6
respondentov (4%) sa striktne drzi svojich planov, a nakupuje len to, ¢o v danom case
naozaj planovali.
Graf ¢. 16: Nakup neplanovanych poloziek

Stava sa, Ze po nakupe odchdadzate z predajne aj s

polozkami, ktorych kupu ste vopred neplanovali?

Nie, nikdy. 4%

Ano, aviak len zriedkavo. 59%
Ano, gasto. 37%

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70%

Zdroj: Viastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

V stvislosti s planovanim nakupovanych poloziek nas zaujimalo aj to, ¢i si
respondenti pred beznym nakupom pripravujii ndkupny zoznam. Len 10% respondentov si
zoznam planovanych poloziek podla svojho vyjadrenia nepripravuje vObec, majoritny
podiel 37% opytanych si ho chysta pred nakupmi frekventovane, 23% respondentov
s nakupnym zoznamom odchadza do predajne vzdy, a zvy$nych 30% si ho spisuje tiez, aj

ked’ len zriedkavo.

Graf ¢. 17: Priprava ndkupného zoznamu

Pripravujete si pred beznym nakupom ndkupny zoznam
poloZiek, ktoré chcete nakupit?

Nie, vObec. 10%
Len zriedkavo. 30%
Ano, ¢asto. 37%
Ano, stale. 23%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu
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Co sa tyka uéelu pripravy nakupného zoznamu, 65% respondentov si ho pripravuje
predovSetkym aby nezabudli na ziadnu zpotrebnych poloziek.  Druhou
najfrekventovanejSie uvadzanou odpoved’ou bol zamer stravit' v predajni menej Casu
s percentualnym zastipenim 27%. 12% respondentov si zoznam pripravuje s cielom
nakupit’ vyhradne len polozky uvedené na zozname, kym 6% sa usiluje drzat’ sa svojho

vyty¢eného rozpoctu.

Graf & 18: Ucel pripravy nakupného zoznamu

Za akym ucelom si pred nakupom zostavujete nakupny zoznam?
70% 65%
60%
50%
40%

30% 27%
0

20% 12%
10% 6%
0%
Aby som nezabudol/-la Aby som nakupil/-laiba  Aby som v obchode Aby som sa drzal/-la

Ziadnu z potrebnych poloZzky uvedené na  stravil/-la menej ¢asu. svojho vytyéeného
poloZiek. zozname. rozpoctu.

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Nakol’ko Vv spotrebitel'skom spravani zohrava vyznamnu tlohu aj frekventovanost’
navstevnosti jednotlivych typov predajni a predajnych miest, zaujimali sme sa aj o to, ako
Casto respondenti nav§tevuju niz§ie vymenované miesta, o vypoveda aj o ich obl'ibenosti
v kruhu seniorov. V zaujme lepsej prehl'adnosti sme vysledky zhrnuli do podoby tabulky,
Vv ktorej sme vyjadrili percentudlne zastiipenie jednotlivych odpovedi.

Miestne trhovisko az 37% opytanych navstevuje menej ako raz mesacne, druhou
najcCastejSie uvadzanou odpoved’ou vsak bola navsteva raz tyzdenne (21%), ¢o vyjadruje
urcité rozpoltenie medzi postojom dopytovanych seniorov k tomuto miestu. Zaroveinl je
dolezité poznamenat, Ze zo vSetkych dostupnych moZnosti oznacilo v tomto pripade
moznost’ ,,nikdy* najvaésie mnozstvo opytanych, a to az 30 z nich (18%).

Specializované predajne, ako napr. pekarne a misiarstva, navitevuje znadna ast’
respondentov (31% z nich) raz do tyzdna, pripadne niekol’kokrat mesacne (22%). Viackrat

tyzdenne tento typ predajni spravidla navstivi 21 respondentov (13%).
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Hypermarkety a diskonty, podl'a zozbieranych tdajov navstevuje viackrat tyzdenne
23% respondentov (39 0s6b). 25% respondentov uviedlo, ze hypermarkety navstevuju
spravidla raz tyzdenne, pri diskontoch tato hodnota predstavovala 21%.

Tesne nasleduju z hl'adiska najvysSej frekventovanosti navstev supermarkety, ktoré
22% respondentov navstevuje viackrat tyzdenne, 4% kazdy den a vobec ich nenavstevuje
iba 10% opytanych.

Mensie pobocky, ako napr. Deliu ¢i Tesco Express navstevuje vicSina opytanych
respondentov menej ako raz mesacne, 17% z nich sem zavita viackrat tyzdenne, kym 15%
aspoi raz v priebehu tyzdna.

Co sa tyka internetovych obchodov, 29% respondentov ich nevyuziva vobec a 40%
len sporadicky, menej ako raz mesacne. 14% respondentov uviedlo, Ze na internete
spravidla nakupia niekol’kokrat mesacne.

Drogérie navstevuje majoritnd Cast’ opytanych v pomere 38% raz mesacne, druhou
najCastejSie uvadzanou odpovedou bolo menej ako raz mesacne, ato Vv 22%-nom
zastupeni. Viackrat mesacne ich vyhl'adava 19% respondentov.

Na zaklade uvedenych odpovedi teda mozno skonStatovat’, Ze najvacsiu popularitu

v

pripadla miestnym trhoviskam, mensim pobockam a internetovym obchodom.

Tab. ¢. 2: Frekvencia navstevnosti vymenovanych typov predajnych miest

Prirad’te k vymenovanym miestam, ako ¢asto ich v priemere navstevujete za beznych okolnosti.

Kazdy = Viackrat Raz Niekol’kokrat Raz Menej ako Nikdy

den tyzdenne | tyzdenne mesacne mesaéne = raz mesacne
{\r"h'gffl';ﬁo 0% 3% 21% 11% 10% 37% 18%
Efeeggj?‘;iez"vané 1% | 13% | 31% 2206 10% 21% 20
;‘i’ﬁgrgaBr/'f;t (Mapr- 405 2006 | 17% 16% 11% 20% 10%
%‘;ﬁrﬂﬁﬁn 0 1% 23% 25% 13% 12% 20% 6%
Eiij'l‘)omy (napr. 4% | 23% | 21% 17% 11% 19% 5%
x;;fle[)%‘l’g‘)”ky 4% | 17% | 15% 14% 10% 20% 11%
gggﬁggtyove 1% 2% 2% 14% 12% 40% 20%
Drogérie 0% 5% 10% 19% 38% 22% 6%

(napr. DM, Teta)
Zdroj: Viastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu
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Naélezith pozornost’ sme v ramci kvantitativneho prieskumu venovali aj jednotlivym
faktorom, ktoré mozu spotrebitel'ov pri rozhodovani o vybere predajne ovplyviovat, ako
aj vahe, ktort im jednotlivo prikladaju. Podl'a odpovedi respondentov zosumarizovanych
do tabulky niZSie je zrejmé, Ze pri vybere predajne opytanych seniorov v najvacsej miere
ovplyviiuju prave minulé skasenosti jednotlivca s predajiiou pricom tento faktor vo
vyraznej miere ovplyviluje 43% respondentov. Vzapiti nasleduje Sirka sortimentu vybranej
predajne , ktorej vel'ka vahu pripisalo 36% opytanych, a napokon vzdialenost’ predajne
(33%). Stredné priecky obsadili aktudlne akciové ponuky a zlavy, ¢i ochota personalu. Za
najmenej klI'aicové pri vybere respondenti povazuji dopravna dostupnost’ predajne ktora
vobec neovplyviuje vyber 34% opytanych. Nizky vplyv maju na baze vyhodnotenia
odpovedi aj odporti€ania znamych (36% skor neovplyviiuje, 15% voObec neovplyviuje),
ako aj reklamy v médiach a na socialnych sietach (32% skor neovplyviuje, 30% vobec

neovplyvnuje).

Tab. ¢&. 3: Vplyv vybranych ¢initel'ov na rozhodovanie o vol'be predajne

Uved'te, nakol’ko dané skutoc¢nosti ovplyviuju Vase rozhodovanie o vybere predajne.

Vel'mi Skor Stredne Skor Vobec
ovplyviiuje | ovplyvituje | ovplyvituje @ neovplyviiuje | neovplyviuje

Velkost’ predajne 8% 17% 23% 27% 25%
Odporacania znamych 5% 19% 25% 36% 15%
Aktualne akciové ponuky 21% 31% 22% 16% 10%
Vzdialenost’ predajne 33% 25% 22% 17% 3%
Dopravna dostupnost’ predajne 16% 12% 11% 27% 34%
Sirka sortimentu 36% 37% 18% 6% 3%
Ochota personalu 22% 31% 22% 16% 9%
Minulé skisenosti s predajiiou 43% 36% 14% 4% 3%
Nakupné letaky 16% 32% 17% 23% 12%
Reklamy v médiach, na soc. 4% 11% 2304 3204 30%

siet’ach
Zdroj: Viastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Nakol'ko je pomerne Castym tkazom navsteva viacerych obchodnych retazcov
pocas jedného nakupu, zaujimalo nas, ¢i to plati aj v kruhu naSej cielovej skupiny. Iba
18% respondentov uviedlo, ze viacero predajni po sebe navstevuje pravidelne, 63%
respondentov tak robi len pokial’ v prvej predajni nemali produkty, ktoré potrebuji. 19%
respondentov si vystaci s jednou predajiiou a spravidla sa vyhyba navsteve d’alSich v ramci

jedného nakupu.

53



Graf ¢. 19: Navsteva viacerych predajni pocas jedného nakupu
Navstivite pocas nakupovania aj viacero obchodov po sebe?

19% 18%

Ano, robievam to pravidelne.
Ano, avak len ked v prvom nemali
produkty, ktoré potrebujem.

Nie, v ramci jedného nakupu
navstivim spravidla len 1 obchod.

63%

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

V 13. otazke sme uviedli dvanast’ vSeobecnych vyrokov zameranych na sféru
spotrebitel'ského spravania, vratane tvrdeni zameranych na trendy, ktoré v tejto oblasti
Vv sti¢asnosti prevladaji, ato so zamerom blizSej Specifikdcie postojov a ndzorov seniorov
ako spotrebitelov.

Vychadzajic z vyrokov, ku ktorym respondenti zaujali kladny postoj a vyjadrili
snimi svoj suhlas v najvdcSej miere, nadpolovicna vécSina opytanych seniorov
uprednostiiuje slovenské vyrobky pred zahranicnymi (43% - GUplne stihlasim, 47% - skor
stihlasim), doveruje v Statne opatrenia regulujice bezpecnost’ potravin (29% - Uplne
stihlasim, 51% - skor suhlasim), pravidelne nakupuje vo vybranej overenej predajni (28% -
uplne suhlasim, 51% - skor sthlasim), a sleduje informacie uvedené o povode a zlozeni
tovaru na obale produktov (31% - uplne sthlasim, 43% - skor suhlasim). Naopak, podla
uvedenych odpovedi seniori ndkupy nepovazuju za urciti formu travenia volného Casu
(45% - vobec nesthlasim, 37% - skor nesuhlasim), nenakupujii vyluéne len bio a eko
produkty (26% - vobec nestihlasim, 42% - skor nesthlasim) a neobmienaji nakupované
znacky produktov €asto (13% - vobec nestihlasim, 50% - skor nesuhlasim). Taktiez sme
zistili, Ze si na Ucel beznych nakupov vyclenuje pldnovany mesaény rozpocet 48%
opytanych seniorov, kym zvys$ni respondenti voc¢i tomuto tvrdeniu vyjadrili svoj nesuhlas
(13% - vobec nesuhlasim, 39% - skor nesthlasim). S tvrdenim, podl'a ktorého vek
respondentov spdsobuje zmeny v ich ndkupnom sprévani, suhlasila nadpolovi¢na vécsina
opytanych (28% - Gplne stthlasim, 37% - skor stthlasim), kym 35% dopytovanych seniorov

st nemysli, Ze je ich vek rozhodujicim faktorom.
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Tab. €. 4: Vplyv vybranych ¢initel'ov na rozhodovanie o vol'be predajne

Do akej miery sthlasite s nasledovnymi vyrokmi?

Nakupujem vyluéne len bio a eko produkty.

Snazim sa ¢o najviac nakupovat’ priamo od
vyrobcu/pestovatela.

Pravidelne nakupujem vo vybranej overenej
predajni.

Sledujem informéacie uvedené o pdvode a zlozeni
tovaru na obale produktov.

Snazim sa nakupovat’ primarne potraviny so
zna¢kou samotného ret'azca (napr. Billa — Clever).
Uprednostiiujem slovenské vyrobky pred
zahrani¢nymi.

Doverujem v Statne opatrenia regulujice
bezpecnost’ potravin.

Myslim si, Ze mdj vek spésobuje zmeny v mojom
nakupnom spravani.

Casto obmiefiam nakupované zna¢ky produktov
a skuisam nové dostupné znacky.

Na tcel beznych nakupov si vyclenujem
planovany mesacny rozpocet.

Nékupy povazujem za isti formu travenia vol'ného
casu.

Casto sa pri nakupoch necham ovplyviiovat’
zelaniami ¢lenov domécnosti.
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Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Vobec
nesuhlasim

26%
10%
7%
4%
20%
2%
5%
10%
13%
13%
45%

7%

V prospech overenia vernosti dopytovanych seniorov voci jednotlivym vacSim

obchodnym prevadzkam sme sa v dalSej Casti dotaznika pytali na to, ¢i1 disponuju

vernostnou kartou, pripadne mobilnou aplikaciou vybranych retazcov. 17% respondentov

podl'a zozbieranych udajov nedisponuje ziadnou vernostnou kartou ani mobilnou

aplikaciou Specifického ret'azca, kym najvacsi podiel opytanych si zaloZilo vernostnu kartu

v Tescu (az 54% opytanych), so 49%-nym zastipenim nasledovala Billa, a s 31%-nym

podielom COOP Jednota. Aplikaciou obchodného retazca Lidl disponuje 26%

respondentov, Kaufland ma 10%-né zastipenie a zvy$ni opytani (5%) uviedlo moZnost’

,»iné“, pricom Specifikovali retazce, ako napr. Kraj, DM, Teta drogéria, ¢i lekarne Benu

a Dr. Max.
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Graf ¢. 20: Disponovanie vernostnou kartou/aplikaciou vo vybranych retazcoch

V ktorych z nasledovnych retazcov ste si zaloZili vernostnu
kartu alebo disponujete mobilnou aplikaciou?

Billa 49%
Tesco 54%
COOP Jednota 31%
Kaufland 10%
Lidl 26%
Nemam vernostnu kartu/aplikaciu... 17%
Iné M 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Viastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Okrem vysky finan¢nych prostriedkov vynakladanych na pravidelné nakupy sme sa
zaujimali aj oto, na ktoré produktové kategdrie minti dopytovani seniori najviac
finan¢nych prostriedkov mesacne za beZnych okolnosti. Vyrazne prevladali predovSetkym
Styri kategorie: ovocie a zelenina (72%), mdsové vyrobky (64%), mlieko a mliecne
vyrobky (56%) a pecivo a macne vyrobky (43%). 19%-ny percentualny podiel prislucha
domacim potrebdm a 18% respondentov mina mesane vySSi objem finanénych
prostriedkov aj na cestoviny, ryZzu a d’alSie (18%). Podstatne nizSie hodnoty boli prisudené
odevu a doplnkom (8%) a elektronike (1%). 13 respondentov odpoved’ nevedelo posudit’
azvysné 4% uviedli v kategoérii ,,in¢*“ napriklad lieky a lieCiva, potreby pre doméce

zvierata a drogériu.

Graf ¢. 21: Rozdelenie produktovych kategorii na baze minanych finanénych prostriedkov

Na ktoré z uvedenych kategérii vyrobkov miniete za beznych
okolnosti najviac finanénych prostriedkov mesacne?

Pecivo a mucne vyrobky 43%
Mlieko a mliecne vyrobky 56%
Masové vyrobky 64%
Ovocie a zelenina 72%
Cestoviny, ryza a pod. 18%
Cukrovinky mmm 5%
Domace potreby 19%
Odev a doplnky 8%
Elektronika ® 1%
Neviem 8%
Iné 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu
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V 17. otazke sme adresovali vyuZzivanie nakupovania cez internet zo strany
dopytovanych seniorov, aby sme tak priblizili, nakol’ko st online nakupy popularne
Vv kruhu prislusnikov tejto vekovej skupiny. 23% opytanych danii moznost’ nevyuziva a ani
0 fiu neprejavuje blizsi zaujem, d’alSich 7% uviedlo taktiez odpoved’ nie, zaroveil by vSak
tuto formu nakupovania chceli skusit. Majoritna Cast’ respondentov (49%) nakupovanie
cez internet vyuziva len sporadicky, frekventovane nakupuje online formou len 21%
opytanych.

Graf ¢. 22: Miera vyuzivania nakupovania cez internet seniormi

Vyuzivate aj nakupovanie cez internet?

21% 23%

Nie, nemam o to zaujem.

Nie, ale chcel/-a by som.

7Y p
% Ano, avsak len zriedkavo.

Ano, vyuZivam ho ¢asto.

49%

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov Kvantitativneho prieskumu

Na baze sucasného presadzovania transparentnych spdsobov vyroby a férovej
produkcie sme sa informovali aj o tom, ¢i aj seniori vyhl'adavaju dodato¢né informacie
ohladom zauzivanych vyrobnych postupov, prip. Ccinnosti vyrobcu. Kym 40%
respondentov vo veku 50 rokov aviac tdaje takéhoto charakteru vyhladava len zo
zvedavosti, 37% opytanych sa o ne zdmerne nezaujima. ZvySok dopytovanych seniorov sa

0 podobnych skuto¢nostiach spravidla pred rozhodnutim o kiipe produktu informuje stale.

Graf €. 23: Miera vyhl'adavania dodato¢nych informacii o produktoch seniormi

Vyhladdvate dodatoéné informacie ohladom pouzivanych
vyrobnych postupov alebo ¢innosti vyrobcu?

50%
40%

37% 40%

30% 23%
20%
10%
0%
Nie, zdmerne ich Ano, aviak len zo Ano, o takéto informacie sa
nevyhladavam. zvedavosti. spravidla pred rozhodnutim

o kdpe produktu zaujimam.

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu
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V tuzkej spojitosti s predchadzajiicou otazkou je samotny dopad negativnych sprav
0 nakupovanom vyrobku, resp. jeho vyrobcovi na rozhodovanie sa seniorov pri ndkupoch
aich postoj voci dotknutym tovarom. Znacnd Cast’ respondentov, a to konkrétne az 42%
zZ nich, si po obdrzani negativnych ohlasov premysli, ¢i si eSte niekedy kipi dany produkt,
dalsich 27% opytanych tvrdi, ze ich rozhodnutie zavisi striktne od zavaznosti
individudlneho pripadu. Produkt asociovany so zapornymi spravami automaticky prestane
nakupovat’ 20%, teda jedna pétina opytanych. V pripade zvy$nych 11% respondentov tieto

spravy nemaju ziadny vplyv na ich rozhodovanie o nakupe.

Graf ¢. 24: Vplyv negativnych sprav o vyrobku/vyrobcovi na rozhodovanie pri nakupoch

Ako p6sobia na Vase rozhodovanie pri nakupoch negativne
spravy o nakupovanom vyrobku, resp. vyrobcovi?

Dany produkt prestanem kupovat. 20%

Premyslim si Ci eSte niekedy kipim dany

0,
produkt. 42%

Moje rozhodnutie o ndkupe z4visi od

0,
zavaznosti individualneho pripadu. 2%

Nema to vplyv na moje rozhodnutie o

. 11%
nakupe.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Nakol'ko v Case realizacie kvantitativneho prieskumu prebiehala na tzemi
Slovenskej republiky prva vlna pandémie koronavirusu, ktord mala znacny dopad na
dostupnost’ produktovych skupin, priebeh ndkupov, ako aj mentalitu spotrebitelov,
rozhodli sme sa v ramci diplomovej prace adresovat’ aj vplyv tejto nepriaznivej situacie na
spotrebitel'ské spravanie seniorov ako prislusnikov najviac ohrozenej vekovej skupiny.
V prvej otazke takéhoto zamerania sme respondentov ziadali, aby na skale s hodnotami od
1 po 5 subjektivne posudili vplyv vypuknutia pandémie COVID-19 na ich nakupné
spravanie, pricom hodnota 1 predstavovala ,,ziadny vplyv a hodnota 5 ,,obrovsky vplyv®.
30% dopytovanych jednotlivcov pripisalo dopadu pandémie hodnotu 4 (t. j. zna¢ny vplyv),
29% zhodnotilo vplyv epidemiologickej situacie ak stredny, a23% respondentov
pocitovalo nésledky koronavirusu vo vyznamnej miere. Zvysni respondenti zaujali odliSny

postoj, pricom 11% z nich registrovalo len mierny, a 8% ziadny vplyv.
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Graf ¢. 25: Vnimany vplyv COVID-19 na nakupné zvyklosti seniorov

Aky vplyv malo vypuknutie pandémie COVID-19 na Vase ndkupné

spravanie?
35%
30%
30% 28%
25% 23%
20%
15%
11%

10% 8%

5%

0%

Ziadny vplyv Mierny vplyv Stredny vplyv Znacny vplyv Obrovsky vplyv

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Frekvencia nakupov seniorov, ktorti sme vyssie adresovali za podmienok beznych
okolnosti, nas zaujimala aj z hladiska pdsobenia zavadzanych opatreni a odliSnych
podmienok prevladajucich v dosledku pandémie. Pocas prvej viny koronavirusu 34%
opytanych seniorov nakupovalo spravidla raz tyzdenne, 28% z nich dvakrat do tyzdia, a na
tretej priecke sme zaznamenali ndkupy 3 az 4-krat tyZdenne, s percentudlnym vyjadrenim
11%. 9% respondentov nakupovalo za danych podmienok menej ako raz tyzdenne, 8% len
velmi zriedkavo, 5% znich prestalo chodit’ nakupovat’ Uplne, kym zvys$né 4 percentd
opytanych si zachovali frekventovanost’ nakupov na rovine 5 az 6 nakupov tyzdenne, prip.
kazdy den.

V porovnani s ich odpoved’ami na otdzku ¢. 1 adresujicu, ako €asto nakupuji za
beznych okolnosti, mozno skonStatovat Ze badatene klesol podiel respondentov
nakupujicich 3 az 4-krat tyzdenne, konkrétne aZz o 17%, a pocetnost seniorov
nakupujucich len raz do tyzdna naopak stupla z 19% na 34%. Za beznych podmienok sa
nenasiel nikto, kto by nadkupy neabsolvoval vobec, ¢o sa vSak v dosledku prepuknutia
pandémie zmenilo. DoSlo taktiez k redukcii podielu seniorov nakupujicich 5 az 6-krat
tyzdenne ¢i kazdy den, a v neposlednom rade podiel respondentov nakupujucich 2-krat

tyzdenne klesol o 5%.
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Graf ¢. 26: Frekvencia nakupov pocas prvej viny virusu COVID-19 na Slovensku

Ako Casto chodievate nakupovat za aktualnej epidemiologickej
situdcie na Slovensku?

Kazdy den 2%
5 az 6-krat tyZzdenne 2%
3 az 4-krat tyZzdenne 12%
2-krat tyzdenne 28%
Raz tyzdenne 34%
Menej ako raz tyZzdenne 9%
Velmi zriedkavo I 3%

Nechodim nakupovat v6bec 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zdroj: Viastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

V prospech elimindcie rizika ndkazy koronavirusom bola taktiez vSeobecne

podnecovand pomoc seniorom pri nakupoch, resp. zabezpeCovanie ndkupov za nich.
Z tohto dovodu sme preverovali, ¢i za opytanych respondentov chodievali v dosledku
hrozby koronavirusu nakupovat’ znami ¢i rodinni prislusnici. Nadpolovicna vécSina
opytanych (51%) uviedla, Ze napriek nepriaznivej situacii chodia nakupovat’ sami, za 22%
respondentov vybavuje nakupy tretia osoba len sporadicky, v pripade 19% opytanych

seniorov plati, Ze prenechavajii ndkupy na inych vo vicSine pripadov a zvySnych 8%

v dosledku COVID-19 vybavuje svoje nakupy prostrednictvom niekoho pomoci vzdy.

Graf ¢. 27: Nakupovanie pre seniorov blizkymi v désledku hrozby COVID-19
Chodievaju za Vas v dosledku hrozby koronavirusu v sucasnosti
nakupovat Vasi znami/rodina?

8%

19% Nie, nakupovat chodim sam/-a.
(]

51% Ano, aviak len obcas.

Ano, vacsinou.

22%
Ano, vidy.

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu
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Voci nebalenym vyrobkom ¢i uréitym tovarovym skupindm dovazanym zo
zahrani¢ia mali ¢astokrat spotrebitelia v dosledku hrozby nakazenia virusom isté vyhrady.
Skamali sme, Ci to plati aj v nadvdznosti na naSu cielova skupinu. Na otazku, Ci sa
vyhybaji niektorym produktovym kategdriam za epidemiologickej situdcie zodpovedalo
57% respondentov zaporne, t. j. nevyhybaju sa ziadnym produktom. 39% respondentov
eliminovalo nakupovanie nebaleného peciva, dalsich 12% bezobalového ovocia
a zeleniny, zvysnych 5% zaradilo medzi obavané produkty miso a méisové vyrobky.
Respondentov sme ponechali priestor aj na uvadzanie vlastnych odpovedi, tito moznost’

vSak nevyuzil nikto.

Graf ¢. 28: Redukcia kupovania vybranych produktovych skupin v désledku COVID-19

Nakupu ktorych produktovych kategorii sa za aktudlnej
epidemiologickej situacie vyhybate?

39% Nevyhybam sa nijakym produktom
Mdso a masové vyrobky
57%
Nebalené ovocie a zelenina

Nebalené pecivo

0,
12% 5%

Zdroj: Viastné spracovanie na zdklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Reagujiic na fenomén hromadenia zdsob v tomto obdobi nds zaujimalo aj to, ¢i
opytani seniori zaznamenali nedostatok niektorych zo Specifikovanych tovarovych skupin.
Najvicsie nedostatky spotrebitelia pozorovali v pripade ¢istiacich a dezinfekénych
prostriedkov (48% respondentov — vel’ky nedostatok, 36% - mierny nedostatok), ktorych
vnimany nedostatok znacne prevazoval nad ostatnymi uvedenymi produktovymi
kategériami. 12% respondentov registrovalo velky nedostatok obilnin a muky, 43%
respondentov vnimalo len ich miernu nedostupnost’. Mierny nedostatok hlasili aj v pripade
trvanlivych potravin, tuto skuto€nost’ potvrdilo 41% opytanych.

Medzi produkty, ktorych nedostatok nevnimali vobec, zaradili predovSetkym
mlieko a mlie¢ne vyrobky (82% respondentov — ziadny nedostatok), pecivo a pekarenské
vyrobky (78% opytanych), miso a midsové vyrobky (73% opytanych), a v neposlednom

rade ovocie a zeleninu (70% opytanych nespozorovalo Ziadny nedostatok).
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Graf ¢. 29: Vnimany nedostatok vybranych potravinovych skupin v désledku COVID-19

Zaznamenali ste v poslednych tyZzdnoch nedostatok niektorych z
nasledovnych potravinovych skupin?

Ovocie a zelenina

Pecivo a pekarenské vyrobky
Maso a masové vyrobky
Mlieko a mlie¢ne vyrobky
Trvanlivé potraviny

Obilniny a muka

Strukoviny/ryZa
Cistiace a dezinfekéné prostriedky

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 9S0%

Ziadny nedostatok Mierny nedostatok B Velky nedostatok

Zdroj: Viastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Nadvézujic na vysSie uvedenu otazku sme v zadujme nadobudnutia konkrétnejsich
udajov respondentov poziadali, aby oznacili, ktoré z vymenovanych produktov nakupovali
za epidemiologickej situdcie vo véacSich mnozstvach. Tvrdenia respondentov ohl'adom
vnimanej nedostupnosti Cistiacich a dezinfekénych prostriedkov sa nam potvrdili, pricom
14% opytanych uviedlo, Ze si vytvarajii zasoby tychto produktov (14% - urcite ano, 30% -
skor ano). Dalsich 11% respondentov by si ich kupovalo do zasob tiez, pokial’ by boli
dostupné. Vo vicsich mnozstvach podla vysledkov kvantitativneho prieskumu nakupovali
aj obilniny a muku (8% - urcite ano, 30% skor ano) ¢i trvanlivé potraviny (7% urcite ano,
32% skor ano). Toto vsak neplati pri ovoci a zelenine (44% respondentov — vobec nie),
pecive a pekarenskych vyrobkoch (46% opytanych), méise a mdsovych vyrobkoch (49%
opytanych) a mliecnych vyrobkoch (48% respondentov).

Tab. ¢. 5: Nakupovanie vybranych tovarovych skupin do zasob v dosledku COVID-19
Nakupujete niektoré z uvedenych tovarovych skupin za aktualnej epidemiologickej situacie
vo vacsich mnozstvach ako za beznych okolnosti, resp. do zasob?

Urcite | Skor | Skor | Vobec | Chcel/-a by som,

ano ano nie nie ale nie su dostupné
Ovaocie a zelenina 3% | 17% 36% | 44% 0%
Pecivo a pekarenské vyrobky 2% 16% | 36% | 46% 0%
Miso a midsové vyrobky 3% | 22% | 26% @ 49% 0%
Mlieko a mlie¢ne vyrobky 4% | 14% | 34% 48% 0%
Trvanlivé potraviny 7% | 32%  30% | 31% 0%
Obilniny a maka 8% | 30% 29% 32% 1%
Strukoviny / ryza 506 | 22% 33%  37% 3%
Cistiace a dezinfekéné prostriedky 14% | 30% | 17% | 28% 11%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu
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Zvysenie vydavkov na bezné nakupy pocas prvej viny koronavirusu zaznamenala
menej ako polovica respondentov, pricom V pripade 13% znich sa jednalo o zvySenie
priblizne o Ciastku vySe 20 eur, 10% zaznamenalo 5 az 10 eurovy ndarast vydavkov a 8%
respondentov stupli vydavky o 10 az 20 eur. 58% opytanych uviedlo, Ze ich vydavky na
bezné nakupy ostali priblizne rovnaké a ziadne zmeny nezaznamenali, 12% dopytovanych
seniorov dokonca uviedlo, ze sa vyska finan¢nych prostriedkov vynakladanych na tento

ucel skor znizila.
Graf ¢. 30: ZvysSenie vydavkov na bezné nakupy pocas epidemiologicke;j situacie

Zvysili sa Vase vydavky pri beZznych ndkupoch pocas
epidemiologickej situacie?

Ano, 05a7 10 €. 10%
Ano, 0 10a% 20 €. 7%
Ano, o vy$e 20 €. 13%
Nie, ostali priblizne rovnaké. 58%
Nie, skor sa znizili. 12%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

V neposlednom rade sme adresovali aj to, ¢i sa respondenti zaujimali v dosledku
epidemiologickej situdcie o povod produktov viac ako za beznych okolnosti.
V nadvédznosti na tito otazku majoritna ¢ast’ opytanych, konkrétne az 73% z nich uviedlo,
ze sa o povod produktov zaujimaji rovnako, ako za beznych okolnosti. ZvySnych 27%

venuje tomuto Cinitel'u va¢Siu pozornost’ nez inokedy.

Graf ¢. 31: Zaujem o krajinu povodu produktov v dosledku COVID-19

Zaujimate sa o krajinu pévodu produktov za aktualnej
epidemiologickej situacie viac ako za beznych okolnosti?

27% O povod produktov sa zaujimam
rovnako ako za beznych okolnosti.

Ano, venujem pdvodu produktov vacsiu
73% pozornost.

Zdroj: Viastné spracovanie na zdklade vysledkov kvantitativneho prieskumu
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Na zéver kvantitativneho prieskumu sme sa informovali ohladom nazoru
respondentov na sucasné opatrenia spojené s virusom COVID-19 zamerané na ochranu
spotrebitel’'ov. 48% respondentov je s opatreniami spokojnych, identifikovali pri nich vSak
urc¢ité nedostatky. 46% opytanych by na v tom case platnych opatreniach nemenilo ni¢,

kym zvysnych 6% respondentov vyjadrilo svoju maximalnu nespokojnost’.

Graf €. 32: Nazor na adekvatnost’ opatreni zameranych na ochranu spotrebitel’'ov pri
nakupoch pocas epidemiologickej situacie COVID-19

PovaZujete sucasné opatrenia zamerané na ochranu
spotrebitelov pri ndkupoch za adekvatne?

6%
Nie, vobec s nimi nie som spokojny/-a.
46% Ano, avéak maju urcité nedostatky.

48% . . . .
Ano, ni¢ by som na nic nemenil/-a.

Zdroj: Viastné spracovanie na zdaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Z tohto dovodu sme nésledne formou otvorenej otdzky poziadali respondentov,
ktori uviedli, Ze vnimaju urcité nedostatky zavedenych opatreni, aby tieto nedostatky
konkretizovali. Majoritna Cast respondentov  adresovala svoju  nespokojnost’
s nedostato¢nou mierou kontroly dodrziavania zavedenych opatreni v predajniach d’alsim
prekaza potreba vstupovat’ do priestorov predajne s ndkupnym vozikom, nakol’ko preferujii
v dosledku vysSej hygienickosti vlastny kosik.

Urcitej Ciastke opytanych prekézal dovoz produktov zo zahraniCia, predovSetkym
z Azie a mnohi vyjadrili skor svoju nespokojnost’ s pristupom samotnych predajni, neZ so
samotnymi reguldciami. Podl'a opytanych respondentov obchodné prevadzky nevenuju
dostato¢nt pozornost’ dozeraniu na dodrZiavanie rozostupov a d’al$ich opatreni, mnohokrat
nedopiaju dezinfekciu pri vstupe do priestorov predajne, opytani mnohokrat uviedli, ze
personal nedba o spravne pouzivanie ochrannych pomocok (t. j. rusok a rukavic)
spotrebiteImi ani zamestnancami. Opytani seniori adresovali aj hodiny vyhradené na
nakupy seniorom (t. j. 9:00 — 11:00), ktoré povazuji za neefektivne pre svoju vlastni

ochranu a zabranenie $ireniu koronavirusu.
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3.2 Kvalitativny prieskum — individualne rozhovory

V druhej polovici praktickej casti prace sme zvolili metodu kvalitativneho
prieskumu formou individualnych Struktirovanych rozhovorov, ktoré sme realizovali so
zapojenim Styroch respondentov zastupujucich rozliéné vekové kategorie a urovne
ekonomickej aktivity. Z hl'adiska klasifika¢nych udajov sme sa zamerali na pohlavie, vek,
ekonomicku aktivitu, rodinny stav a pocet ¢lenov domdacnosti respondentov; tie sme

nasledne zhrnuli do nizsie uvedenej tabul’ky.

Tab. €. 6: Charakteristika respondentov

R1 R2 R3 R4
Pohlavie Zena muz muz Zena
Vek 69 81 60 73
Ekonomicka aktivita dochodkyna | dochodca | zamestnany | dochodkyna
Rodinny stav vydata Zenaty | S partnerkou vdova
Pocet ¢lenov domacnosti 2 2 2 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Rozhovor sme zah4jili otdzkou adresujucou frekvenciu beznych ndkupov zo strany
respondentov, zarovei nas zaujimalo, v akej priemernej finanénej hodnote sa obvykle
pohybuju ich vydavky na bezné nakupy. NajCastejSie zo strany opytanych zaznievalo, Ze
nakupuju raz tyZdenne, V pripade potreby vSak pre nich nie je problém navstivit' predajne
frekventovanejsie, pricom na nakupy spravidla mina 20 az 30 eur.

Dotkli sme sa aj tematiky nakupnych zoznamov, konkrétne toho, ¢i si ho
respondenti vobec pripravujua, a pokial’ ano, za akym tcelom. Z jednotlivych odpovedi sme
posudili, Ze spisovanie zoznamu nie je pravidlom, pokial si ho vSak prichystaju, je to
predovsetkym v zaujme toho, aby nezabudli na niektoru z potrebnych poloZiek.

Tretia otdzka sa tykala vyznamu zliav a akcii z pohl'adu seniorov. Nésledne sme sa
orientovali na to, v akej miere respondenti prihliadaja pri nakupoch na vysku svojich
dostupnych finanénych prostriedkov, a tieZ sme sa pytali, €1 sa fiou citia byt obmedzovani.
Odpovede zapojenych seniorov naznacuju, ich orienticia na akcie podlieha tomu, ¢i sa
vztahuji na produkty, ktoré aktudlne potrebuju. Prioritnu Ulohu teda zastdva samotna
potreba. Zaroven prihliadaju na pomer medzi cenou a kvalitou, so zdamerom nakupit ¢o
najvyhodnejsie, nad svojou finan¢nou situdciou sa vSak v priebehu ndkupov partikularne
nepozastavuju. Zo Styroch dopytovanych seniorov priklada akciam a zl'avam podstatne

vel'ky vyznam len jeden.
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V rozhovore sme pokrac¢ovali v podobnom duchu. Zist'ovali sme, ¢i navstevuju pri
nakupoch viacero prevadzok alebo si vystacia len s jednou alternativou. V tejto suvislosti
sme sa informovali aj oh'adom toho, ako vnimajua Sirku sortimentu v tychto prevadzkach,
pripadne ¢i maju konkrétnu obl'ibenu predajiiu. Dopytovani seniori navStevuju spravidla
jednu — dve predajne, azhladiska obl'ibenosti odzneli predovsetkym z pohladu
rozmanitosti sortimentu retazce, ako napr. Lidl a Kaufland, ¢i mensie lokalne potraviny.

Na zaver sme adresovali, ako respondenti vnimaju svoje nakupné spravanie a pred
a pocas pandémie COVID-19. VyraznejSie zmeny vo svojich nakupnych zvyklostiach
identifikoval len jeden z opytanych, pricom uviedol, Ze v dosledku epidemiologickej
situdcie zanho vykonavaju vicSie nakupy znadmi arodinni prislusnici, v Ostatnych
pripadoch respondenti spomenuli len zvySent opatrnost’ a ochranu vo forme dodrziavania
odstupov, pravidelného dezinfikovania a nosenia riSok. Na zaklade uvedeného mozno
skonStatovat, ze kvalitativny prieskum potvrdil vysledky kvantitativneho prieskumu,

a zaroven ndm poskytol §ir§i nahl'ad so skimanej problematiky.

3.3 Diskusia, navrhy a odporucania

3.3.1 Vyhodnotenie vyskumnych otdazok

Nadvédzujic na tri vyskumné otazky, ktoré sme si stanovili pred zahajenim
prieskumu, sme zistili, Ze na volbu obchodnych retazcov navstevovanych seniormi maju
najvdacsi dopad nasledovné tri faktory: minulé skiisenosti s konkrétnou prevadzkou, pricom
tomuto Cinitel'u pripisalo az 43% respondentov vyrazny vplyv, d’alej Sirka sortimentu
vybranej predajne uvadzana az 36 percentami opytanych, a Vv neposlednom rade sem
mozno zaradit' vzdialenost' predajne Seniori prihliadaju prioritne na svoje osobné
skusenosti, ako aj na efektivnost’ a praktickost nakupov, s¢im stvisi zaradenie
vzdialenosti predajne a Sirky jeho sortimentu medzi kl'i¢ové faktory pri vybere prevadzky
prislusnikmi danej generéacie.

V druhej vyskumnej otdzke sme sa orientovali na vyuZivanie nakupovania cez
internet seniormi za beznych okolnosti. Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze majoritna Cast’
opytanych seniorov sice internet vyuziva, avsak len sporadicky, d’alsich 21% opytanych ho
vyuziva pomerne casto, nakupovanie cez internet vSak nepraktizuje vébec priblizne jedna
tretina opytanych. Zo ziskanych udajov mozno vyvodit, Ze internet vyuziva Coraz viac
prislusnikov starSej generacie, stavaju sa digitdlne gramotnej$imi, postupne tak burajuc

existujuce stereotypy.
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Tretia a zaroven posledna vyskumna otazka adresovala dopad pandémie COVID-19
na frekvenciu ndkupov seniorov. Odpovede respondentov Vv ramci kvantitativneho
prieskumu aj individudlnych rozhovorov vypovedaju o tom, ze sa ndvstevnost’ predajni
seniormi v désledku epidemiologickej situdcie podstatne znizila. Podiel respondentov
nakupujucich 3 az 4-krat tyzdenne klesol o badate'nych 17%, kym pomer seniorov, ktori
predajne navstivia len raz do tyzdna stupol o 15%. Za beznych podmienok sme
nezaznamenali nikoho, kto by predajne nenavstevoval vobec, ¢o sa vSak s prihliadnutim
na posobenie Sirenia koronavirusu zmenilo a pocet takychto jednotlivcov stupol. Taktiez
sme zaznamenali pokles seniorov nakupujucich 5 az 6-krdt tyzdenne ¢i kazZdodenne.
Prislusnici starSej generacie teda po vypuknuti pandémie aj na uzemi Slovenskej republiky

znacne obmedzili osobné navstevy predajni.

3.3.2 Zhrnutie vysledkov a odporucania

Nékupy prostrednictvom internetu vyuZziva stidle vicSie percento starSich
spotrebitel'ov, aj ked’ len sporadicky, Co si zo strany predajni podl'’a naSho nazoru vyzaduje
kroky smerujiice k zjednoduSeniu orienticie na ich webovych strankach, ako aj
komplexnejSie adresovanie seniorov v online marketingovych kampaniach. Efektivnym
rieSenim pre zvySenie navStevnosti internetovych stranok retazcov seniormi by bolo
spristupnenie zjednoduSeného prevedenia webovej stranky urcenej predovSetkym starSim
Pud’om, a jej vybavenim napriklad kontrastnejSimi farbami a vicSim, zretel’nejSim
pismom. Pomerne frekventovanym problémom pri nakupoch cez internet je vSak obava
seniorov z podvodov a zavadzania. Z tohto hl'adiska by sme obchodnikom odporucili
zabezpecenie Skoleni pre zaujemcov g kruhu seniorov, zameranych na bezpecné online
ndkupy a prezentovanie efektivnych sposobov identifikovania overenych predajcov
a doveryhodnych internetovych predajni, resp. ich odlisenia od nespolahlivych e-
shopov.

Nakol’ko medzi najdolezitejSie Cinitele ovplyviiujuce vyber predajne seniori
zarad'ovali predovSetkym Sirku sortimentu, vzdialenost’ predajne, avyznamny post
prisudili aj aktudlnym akciovym ponukdam a ochote persondlu, tieto oblasti by sme
zhodnotili ako kl’ucové pre popularizdciu predajni medzi prislusSnikmi starSej generdcie.
RozSirovanie sortimentu, aby si tak seniori vystacili aj s navstevou len jednej konkrétnej
predajne pocas nakupov, ako aj presadzovanie vyhodnejSich zliav a akcii v porovnani

s konkurenciou, méze obchodnikom priniest’ zna¢nu trhova vyhodu. V dosledku nizkych

67



dochodkov a obmedzenych moznosti ziskavania dodatoénych prijmov maju limitovany
rozpocet, preto je dolezité ponuikat’ aj cenovo dostupné kvalitné tovary. KIiCovym je aj
vzdelavanie zamestnancov a zabezpecenie persondlu, ktory bude mat’ dostatoéné znalosti
a ochotu pomoct’ starSim jednotlivcom pri vybere ¢i lokalizovani produktov.

Prislusnici striebornej generacie taktiez vyrazne uprednostituju lokalnu produkciu
pred zahrani¢nou, nadvdzujuc na ¢o pozorne sleduji aj informacie uvedené o povode
a zloZeni tovaru na obale produktov. Najviac pritom mesa¢ne nakupuji ovocie a zeleninu,
méso amdsové vyrobky, mlieCne vyrobky a pecivo. Odporucame preto Usilovat’ sa
0 presadzovanie domdcej produkcie aj pri tychto potravinovych skupindch, ako aj o ich
predaj za ¢o najvyhodnejsie ceny, predovSetkym s prihliadnutim na pomer medzi cenou
a kvalitou. Zaroven je vhodné pri marketingovej stratégii takychto produktov apelovat’
najmd na ich domdci povod a prisposobit’ ich obal tak, aby boli informdcie o povode
a zloZeni tovaru prehl’adné a Pahko Citatel’né.

Nadpolovi¢na cast’ dopytovanych seniorov uviedla, Ze disponuji vernostnymi
kartami predovsetkym v retazcoch Tesco, Billa a COOP Jednota. Ostatné ret'azce mali
podstatne nizSie zastipenie, ¢o mdze byt spdsobené aj tym, ze neponikaji vernostné
programy vybavené singuldrnou kartou vo fyzickej podobe, resp. ponukaju takéto sluzby
online formou, v ramci aplikacie. Z pohl'adu seniorov by sa z tohto hl'adiska oplatilo
doplnit’ mobilné aplikdcie aj vernostnou kartou, éim by ret’azce zabezpedili vys$Si pocet
uzivatel’ov, nakol’ko je pouZivanie Kariet z pohl’adu mnohych seniorov jednoduchsie a
dostupnejsie.

Z pohl'adu pandémie COVID-19 a opatreni zameranych na ochranu spotrebitel'ov
pri nakupoch, svoju nespokojnost’ seniori vyjadrovali predovSetkym s pristupom
samotnych predajni, nakol'ko podl'a opytanych respondentov obchodné prevadzky
nevenuju dostatonil pozornost dozeraniu na dodrziavanie rozostupov, mnohokrat
nedopiaju dezinfekciu pri vstupe do priestorov predajne a podl'a vyjadreni opytanych
nedbaju o spravne pouzivanie ochrannych pomocok (t. j. ruSok a rukavic) spotrebite'mi ani
zamestnancami. Z dovodu tychto nedostatkov sa mnohi navsteve predajni za
epidemiologickej situacie vyhybaju, preto obchodnym refazcom odporucame
predovsetkym posilnenie kontrol dodrZiavania zdakladnych bezpecnostnych pravidiel, t. j.
nosenia rusok, dodrZiavania odstupov a pravidelnej dezinfekcie. Zaroven je nevyhnutné
dbat’ na neustdalu dostupnost’ dezinfekénych prostriedkov, nakol’ko tie povaZuju seniori

V ramci danej situdcie pri osobnej navsteve predajni za kl’'ucové.
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ZAVER

Seniori s vo vSeobecnosti mladSou generaciou ¢asto vnimani V negativnom svetle,
spolo¢nosti sa na nich pri vyvoji a produkcii vyrobkov sustred’'ujii v mensej miere, a tvorba
propagacnych kampani zameranych na danu cielovu skupinu len ojedinele odzrkadl'uje ich
redlne ocakdvania. Percepcia seniorov ako distinktivnej kategorie zdkaznikov so znacnou
pridanou hodnotou je v naSich podmienkach stale sporadicka, o to vacs§iu pozornost’ by si
vSak prislusnici tohto segmentu zasluzili, nakol'’ko st stelesnenim unikatnej prilezitosti na
hospodarsky rozvoj, ¢i uz na strane ponuky alebo dopytu.

Suhra ich veku, kultarnych, socialnych, psychologickych ako aj ekonomickych
Cinitelov sa odraza v ich Specifickom spotrebitel'skom spravani, do ktorého sme mali
moznost’ v ramci zaverecnej prace blizsie nahliadnut’, so zretelom na priebeh ich beznych
nakupov. Ciel’ prace spocival v preskiimani spotrebitel'ského spravania seniorov, posudeni
klicovych faktorov v nadvédznosti na ich ndkupné sprévanie, ako aj v zhodnoteni dopadu
epidemiologickej situacie spojenej so Sirenim virusu COVID-19 nan. Jednotlivé primarne
a Ciastkové ciele sa nam podarilo v priebehu realizacie prace naplnit. Vysledky nasho
prieskumu potvrdili, Ze su seniori pri ndkupoch stile samostatnejsi, ich postoj k ndkupom
cez internet sa progresivne zlepSuje a pri vybere navstevovanych predajni prihliadaji
najmé na svoje minulé skusenosti, Sirku sortimentu jednotlivych pobociek, ich vzdialenost,
dostupnost’ akciovych poloziek ¢i ochotu personalu. S posobenim veku na ich nakupné
spravanie prejavili svoj suhlas apri kupe produktov sa priklanaju prioritne k domacej
produkcii, s dorazom na pomer ceny a kvality. Majorita seniorov vnima zna¢ny negativny
dopad virusu COVID-19 na proces beznych nakupov, pricom najviac zreteI'nou zmenou
bol pokles frekvencie nakupov a narastajuce obavy z nedostato¢nej kontroly dodrziavania
opatreni zameranych na ochranu spotrebitel'ov.

Na zaver mozno skonStatovat’, Ze spotrebitel'ské spravanie seniorov ma svoje
jednoznacéné Specifikd, a seniori budu predstavovat’ Coraz dolezitejsi segment pre rozvoj
ekonomiky a zvelad’ovanie miestneho hospodarstva, najma v dosledku starnutia populacie.
Seniori st nielen perspektivnou skupinou zakaznikov, ale aj nositeI'mi vzacnych sktisenosti
a odbornych vedomosti, ktoré moézu dopomoct’ podnikom pri d’alSom rozvoji. Nastal cas
pristupovat’ k striebornej generacii ako k perspektivnej prileZitosti na inovacie, prihliadat’
na ne ako na kl'icovl zlozku spolocnosti, a brat’ ohl'ad na ich potreby pri formovani
obchodnych stratégii, smerujic k inkluzivnejSiemu a progresivnejSiemu hospodarskemu

rozvoju v starnticej Eurdpe.
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