v Ol
R

C
'

/
(ITI)O 'U'OOL%

Mok

[
L]
.'
]
4
¥
= "¢, T
. e
o) ‘e
" »
s »
. rdl
B
-
2 .
.
.
. .
»e ]
be »
)
P
:
'

tMma ruzny

/

89)"\6 raCe




Obsah:

VOG- oot s et es s s 4
Nejcastéjsi nakupy napfic¢ generacemi................coueeuvennne..... 5
ZMENA J& ZIVOL..erirrreecrreecirreecitre e ccree e csaeecesaneesaeeeesnneas 8
Nas zakaznik, D48 PAN.........covveeviieeieiciececce e 9
Marketingové strategie a triky............cooveevvieevicieiciiecnnn. 10

Online nakupovaNL..........cceeevueiiiiriiiiiccreeecece e 12



Uvod

Nakupovani je nedilnou soucasti nasich Zivotl. Co vie se ale skryva za naprosto béznym
nakupem? Jak nakupuji lidé napfi¢ generacemi? Co rozhoduje o tom, ktery produkt si lidé
koupi?

Doba jde nezastavitelné dopfedu a viichni musime, oviem nékdy jen chceme, nakupovat.
Pred nékolika lety nam stacilo pouze zajit do obchodu nebo si precist reklamu v novinach,
kterou jsme mohli spatfit také na reklamnich plakatech ¢i v televizi. V dnesni dobé se téméf
kazdy pohybujeme denodenné na internetu, kde o nas riizné weby sbiraji informace a podle
toho nabizi jednotlivé produkty ¢i sluzby. Nabizené zbozi zavisi na nasich mnoha riznych
aspektech. Jednim z pfednich aspekti je vék. S vékem se muze lisit
intenzita nakupovani jednotlivych produktt nebo vyuZivani riznych sluzeb. A jak to tedy vidi
lidé z riznych generaci? Na to jsme se zaméfili vtomto dTestu.



Nejcastejsi nakupy napric generacemi

NejéastéjsSim pfedmétem nakup jsou potraviny. Proto jsme zamifily do jednoho z
potravinovych obchod( a udélaly jsme rozhovor s nékterymi zaméstnanci. Ptali
jsme se, jaké zboZi lidé nejcastéji kupuji, jak se trh za poslednich deset let zménil a podle
ceho se ktera skupina rozhoduje o svém nakupu.

Je kazdy nakup stejny, nebo se kaZdy li$i? Maji spolu néco spoleéného, &i nikoli?

KaZdy clovék je original, to samé plati i o zakaznicich. Néktefi délaji pravidelné stejné
nakupy, jini nakupuji jednou za ¢as vidy to, co jim zrovna dojde nebo co potfebuji. Na prvni
pohled se miZe zdat, Ze neexistuje Zzadna podoba mezi jednotlivymi ndkupy, oviem kdyz se
zaméfite na jednotlivé vékové skupiny, je mozné vidét, ze lidé v rizném véku nakupuji lehce
odlisné.

Lidé ve véku 30 - 50 let ¢asto kupuji maso s kosti nebo v celku, zeleninu a
cerstvé potraviny. Nakupuji nejéastéji potraviny, ze kterych si sami uvafi. Oviem snazi se
Setfit na méné kvalitnich saldmech a Sunkach.

Oproti nim lidé ve vékovém rozmezi od osmnacti do tficeti let nakupuji pfesné obracené.
Radé&ji kupuji hotova nebo instantni jidla, jejichZ pfiprava jim zabere minimum &asu. Maji
poZadavky na specidlni, i nové potraviny, jako jsou riizné nahrazky masa, napfiklad tofu.
Sunky a maso obecné si koupi nejradéji s nejvétsi jakosti.

Nejmladsi skupina do osmnacti let je zdanlivé netknutd timto kolotoéem. Jejich nakupy
jsou zamérené na sladkosti, rizné druhy limonad, bagety a sladké peéivo, jako jsou tfeba
koblihy. ,,UZ to ale ngfni tak zlé, jako to byvalo. Je vidét, Ze o tom zadali pfemyslet. Dnes u? si
radéji koupi néjakou bagetu, nechaji si nakrajet salam a vezmou si rohlik, nez aby si kupovali
nasvacinu brambirky a energetické napoje.”

Posledni skupinou jsou lidé ve véku nad padesat let. Jejich ndkupy se v mnoha ohledech
lisi. N&ktefi se snaZi Setfit, jini naopak hledi na kvalitu.

Masné vyrobky
Masné vyrobky se objevuji v ndkupnim seznamu viech vékovych skupin. Kvalita masnych
vyrobki se uréuje podle procent obsazeného masa, to ale neznamenad, Ze masné vyrobky s
vétsim procentem tuku nejsou dobré a neni vyhodné je kupovat. Mohou se pfidat do jinych
jidel, do kterych se nehodi davat masné vyrobky s vysokym procentem masa.
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Sladidla

Provedly jsme pruzkum a pomoci néj zjistily, Ze 1/2 az 2/3 lidi si sladi kavu nebo ¢aj. Mezi
nejcastéjsi sladidla patfi cukr, titinovy cukr, med a uméla sladidla. Nékdo sladi kavu a ¢aj jen
cukrem, nékdo jen medem a nékomu je to vcelku jedno. Priblizné polovina si radéji zvoli
cukr a druha polovina med.

Med je jedno z nejzdravéjsich sladidel, oviem pravdou je, Ze ne vidy se mGZeme dostat k
opravdu kvalitnimu medu. V obchodech se setkdvame predeviim s tekutym medem velmi
svétlé barvy. Problémem je to, Ze tento med neni ani zdaleka tak kvalitni jako med od
lokalnich véelafu. \(zniké totizZ slitim vice med od riiznych véelar( a naslednym narfedénim.

Jak tedy poznat kvalitni med? Opravdu kvalitni med cukernati. To znamena, Ze pokud jej
hned nespotiebujeme a nechame ho néjakou dobu v klidu, za¢ne houstnout az nakonec
nebude vibec tekuty. Pak jesté zaleZi na druhu medu, zda mate kvétovy nebo lesni. Kvétovy
med obsahuje mnohem vice cukru a zcukernati dfive.



Proc nékteri lidé radéji voli hotova jidla na misto vlastni kuchyné?

- Die
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Rychlou, oviem ne vidy zdravou cestu stravovani voli v dneéni dobé ¢im dal vice lidi.
Hlavnim divodem je viudy pfitomnad snaha usetfit si ¢as. Dnesni doba nuti lidi k neustalému
spéchu, a proto vitaji moZnost urychlit pfipravu jidla. Obchodnici se snazi témto novym
pozadavkim vyhovét, a proto miZeme prakticky v kazdém potravinovém obchodé najit
velky vybér hotovych nebo instantnich jidel.

Instantni jidlo nebo hotové jidlo?

Jak uz jsme zminily, instantni a hotova jidla jsou v
dnesni dobé pomérné oblibena. Které z nich je oviem
lep3i? Pokud se rozhodneme porovnavat chut, tak ve
veétsiné pripad( zvitézi hotova jidla, ale samoziejmé
zalezi na tom, co komu chutna. Vzhledem ke kvalité
jsou hotova jidla rozhodné lep3i nez ta instantni. Na
rozdil od instantnich jidel neobsahuji glutamaty a maji
podstatné mensi mnoZstvi soli. Pro¢ tedy lidé
instantni jidla kupuji? Jednim z dlivodi je cena. Mezi
obé&ma druhy jidel je velky rozdil v cené, kterd se u
instantnich jidel pohybuje kolem 20 az 60 K¢. Oproti

i tomu hotova jidla stoji okolo 90 az 150 K¢ (ceny se
samoziejmé mohou Ilsrt v zavislosti na obchodnim retézci). Jindy si jej lidé berou na
dovolenou nebo pod stan kvili jeho skladnosti. Dalsim divodem je skuteénost, Ze instantni
jidlo je v nékterych pfipadech az pro ¢tyfi lidi, zatim co hotové jidlo je nejvice pro dvé osoby.



Zména je Zivot
Jak se zménily poZadavky zakaznikii za poslednich dvacet let?

Svét se vyviji, poZzadavky lidi se zvySuji a modernizace se nevyhnula ani obchodiim. Lidé
zacali platit kartou nebo mobilnim telefonem a nakupovat online. V obchodech se zavadéji
samoobsluzné pokladny, vyuzivaji se mobilni aplikace, diky kterym mohou lidé usetfit, a
stavi se obchody pfistupné ctyfiadvacet hodin denné. Stejné tak se zménily i naroky
zakaznik( na rozmanitost zboZi, na jeho trvanlivost a na spoustu dal3ich véci.

Zavitaly jsme do obchodu obchodniho fetézce Coop v KardaSové Recici a zeptali se
prodavacky KateFiny Sagkové, jak se modernizace a pozadavky zakaznik zménily za
poslednich dvacet let.

Jak dlouho se jiz vénujete praci prodavacky?
K3: Ui je to takovych dvacet let.

Jak to tenkrat vypadalo?
KS: Rozhodné bylo méné druh vyrobkd, nebyl tak
Siroky sortiment. Bio zbozi, bezlepkové a
bezlaktozové zboii viibec na krdmé nebylo. Bylo jen
ve zdravych vyZivach. Taky nebyly Zadné psi pamlsky,
byly jen konzervy a ty teprve zadinaly. Jesté bylo
méné druhii drogérie a pracich praska.

Co lidé nejcastéji kupovali?
KS: Nejvice néjaké zakladni potraviny. Podobné jako
dneska.

Je naopak néco, co se neprodavalo?

KS: No, tenkrat viibec nebyl peéici papir. Nebyl
krajeny chleba, jenom na pulky a na ¢tvrtky. A uz
vibec nebyly knedliky. Neexistovalo dojit si do obchodu koupit knedlik k obédu. Kazdy si je
délal sdm doma.

Zmeénilo se néco?,
KS: Tak tfeba se tenl{rét musel kaZdy vyrobek etiketovat, to uz se dnes nedéla. No a taky
zacali lidi platit kartami, mobilem, nebo dokonce prstenem, i to k nam dorazilo. Uz i starsi
lide plati elektronicky, a je zajimavé, Ze néktefi lidé 50+ s tim uméji Iépe neZ padesatnici. Je
to hlavné proto, Ze byli donuceni si zaloZit G¢ty a i rodiny je k tomu hodné vedou. Ale
rozhodné se zménilo chovani lidi. DFiv byli neuspéchani, hodnéjsi. Ted vic chvataji, néktefi

jsou vice rozmazleni a méné tolerantni. | my prodavacky jsme jen lidi a pofad nejsme
stoprocentni.
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Nas zakaznik, nas pan.

Toto heslo plati v obchodech a kazdy dobry prodavac, ¢i prodavacka, by se jim mél fidit. To
oviem neznamena, Ze se lidé smi k prodavackam a prodavacim chovat jako ke sluZebnictvu.

Prace prodavacek je obecné opravdu narocnou praci. Nejenom fyzicky, ale i psychicky.

Zpravidla by se prodavacky mély snazit svym zakaznik(m za kaZzdé situace vyhovét, najit
optimalni feseni, ¢i produkt.

Vystupovani prodavacek je také dlleZita ¢ast, ktera vyrazné ovliviiuje nakupovani.
Zakladem je: usmivat se, zakaznika pozdravit, byt ndapomocnd a nenechat se rozhodit. Ne
nadarmo se fika, Ze zakaznik ma vZdycky pravdu, je totiZ nepfipustné, aby se prodavacka se
zakaznikem hadala. Ve chvilich, kdy se zakaznik mili, nebo Zada néco, co mu nelze
poskytnout, je dileZité vie v klidu vysvétlit a vyresit.

Je daleZité neodradit zakazniky hrubym chovanim, neviimavosti nebo Ihostejnosti k jejich
pranim. Dale pak Zadného zdkaznika nepotési, kdyz se prodavacka mraci, nemluvi, nebo
nastvané odsekava. Cela situace pak plsobi tak, Ze je zakaznik prodavaéce na obtiz a Ze ji
otravuje. Pokud se prodavacka bude chovat takto, je velice pravdépodobné, Ze zdkaznici
zanou chodit jinam %nebo vyuZiji nakupovani online.




Reklamy ZPARMA
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Marketingove strategie a trik)

Kazdy prodejce ma za cil jediné, a to prodat své produkty. Aby
toho ale dosahl, musi zakaznika presvédcit o jedinecnosti,
kvalité a potfebé vyrobku.

Neodmyslitelnou roli pfi nabizeni produktt hraji
reklamy. Reklamy se nachazeji v podstaté viude. V televizi, na
billboardech, v ¢asopisech, pfi navstévovani riznych stranek
na internetu a vlastné kdekoliv nas napadne. Jenze aby

takova reklama opravdu zaujala a presvédcila zakaznika ke
koupi, musi mit také dobfe promyslenou svou psychologickou
stranku. Kazda reklama ma vétSinou za cil oslovit uritou skupinu lidi. Cilové skupiny lidi se
vétSinou odvozuji od jejich potieb, chovani, véku, ¢i preferenci. Podle toho je reklama
pfizplsobena. DaleZité je, aby reklama zaptsobila na city zakaznika, aby vyvolala néjaké
silné emoce. Proto jsou v reklamach vétsinou takoveé prvky zasazeny. Reklamy se snaZi byt
originalni, nékdy maiji za cil pobavit, jindy maji byt smutné a nékdy dokonce maji vyvolat
strach. Zkratka jde o to, aby zanechaly trvaly dojem. Ale nejen reklamy slouZi jako
psychologicky trik.

i
Reklamni trik

Pozornost zakaznika mizZe také upoutat vizualni stranka produktu. NevSedni vzhled,
vyrazna barva a propracovany design nebo neviednost produktu mzZe také zanechat
dojem. Dalsimi variantami jsou napfiklad akce a slevy, jako 1+1 zdarma, nebo ¢asové
limitované akce, které podvédomé nuti zakaznika k impulsivnimu ndkupu. Dalsim skrytym
trikem pfi nabizeni produktt mize byt upozorfiovani na pozitivni vlastnosti vyrobku, coz
muze vést k tomu, Ze zdkaznik uplné upozadi moznost toho, Ze vyrobek ma také néjaké
negativni vlastnosti.

Pfikladem cilené reklamy mohou byt reklamy mifené na dlichodce, a to tfeba r(zné
farmaceutické nebo kosmetické vyrobky, které slibuji vyfeSeni zdravotnich obtizi, zazracné
omladnuti, zhubnuti a tak dale. Nebo také reklamy na podvodné kurzy ke zlepSeni
dovednosti, napfiklad v cizim jazyce. Reklamy cilené na déti ¢asto na kazdé dité zapusobi
dojmem, Ze danou véc potrebuji, a proto je nutné tuto domnénku détem vyvratit. Vétsinou
se jedna o hracky a podobné.

Marketingovych trik( je hodné a spoustu z nich neni primérny zdkaznik schopny
odhalit, i tak bychom ale méli byt pfi nakupech obezretni a vénovat pozornost vlastnostem a
cenam produktil a samoziejmé si promyslet, jestli danou véc opravdu potiebujeme a jestli s
nami pouze nékdo nemanipuluje.
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Merchandising

Merchardising, neboli prezentace zboZi, je nendpadnou, oviem nedilnou soudasti

marketingovych trik(. To, jak regaly vypadaji plsobi na nasi psychiku, aniZz bychom si to
uvédomovali. Obchodnici se fidi raznymi pravidly, aby zvySili prodejnost.

Hlavnim pravidlem je mit peclivé vyrovnané, vyCisténé a udriované regaly se zboZim.
Regal by nemél nikdy plsobit prazdné, tudiz je nejlepsi, aby byl sestaveny na miru povaze
zboii a aby mezera mezi zboZim a polici byla minimalni. To znamena velka akorat tak, aby bylo
mozZné si zboZi vybrat a vzit. Déle je nutné vytahovat zboZi dopfedu, aby regél pak pusobil
plné. Vétsi prostor by mohl regalu propujcit vzhled ponékud prazdny. Naopak plny regal
plsobi atraktivné a vyvolava pocit velkého vybéru.

Déle stoji za zminku, Ze rGzné kategorie nebo znacky vyrobk( se vidy umistuji do
horizontalnich blok(, tak aby mél zdkaznik z jednoho mista rozhled po celé kategorii a
nemusel sloZité obchdazet regdl nebo dlouze prochazet ulickami, coz by zakaznika jen
zdrzovalo.

Obchodnici také vyuZivaji pravidlem natazené ruky. Prokdazalo se, Ze produkty v polici ve
vysce nataZzené ruky maji prodejnost o 50 % vy3si nez zboii v policich u zemé. Pro zdkaznika
je prijemnéjsi vybrat si zboZi, pro které se nemusi ohybat a je mu tedy pfistupnéjsi. Proto si
obchodni Fetézce do téchto polic davaji své vlastni, tedy privatni vyrobky, nebo nejvyhodné;si,
¢i nejddleZitéjsi zboii. Existuje také rozdil v ohledu vékové kategorii k této metodé. Malé déti
budou mit lépe pfistupné nizsi police, dospéli lidé naopak.

Drazsi zboii se vw;/stavuje zleva doprava. Metoda je zaloZena na prostém faktu, Ze ¢teme
zleva doprava. Zakaznik si vétginou prohlizi zbozi stejnym zplsobem. To znamena Ze se
nejdfive zaméri na zbozi s vy33i cenou a vznikd tak vétsi pravdépodobnost jeho koupé.

Aby prodavaci zabranili znehodnoceni zboiZi, tak vyuZivaji takzvanou metodu FIFO.
Pravideln& kontroluji zaruky a zbozi s nejkratsi zarucni dobou je vystavované dopfedu.
Nemusite se oviem bat, zboii s jiZ prodlou zaru¢ni dobou jsou prodavajici povinni neprodlené
odebrat z prodeje nebo oznacdit tak, aby nemohlo dojit k zaméné.

K prodeji pfispiva také vicenasobné vystaveni zboZi a druhové vystaveni. Produkt, ktery
ma vysokou prodejnost je dobré vystavit tak, aby zabiral co nejvice mista. Vystaveni péti kust
vedle sebe zvysuje pfodejnost az o 60 %. Dané zboii nelze pfehlédnout a ¢im vice ho je tim
vice pozornosti upouta. Nasledné druhové vystaveni upouté vice pozornosti. Zbo#i vypada
atraktivnéji ve specidlnich stojanech a na vlastnich paletach. Obéma zpUsoby se sniZi moZnost
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vyprodani zbozi, tedy Ze by na kramé uplné
chybélo a muselo se znovu doplnit. Zbozi bude
dostupné, a to znamena vétsi prodejnost.

Online nakupovani:
Jak technologie a
trendy méni zpusob,
Jjakym nakupujeme

Online nakupovani se stalo neodmyslitelnou
soucasti naseho kazdodenniho Zivota. S
nastupem digitalizace a rozvojem technologii

zazivame revoluci, kterd pretvari zplisob, jakym vybirdme a nakupujeme. Tento ¢lanek vas
provede svétem online nakupovani, od jeho vyhod a nevyhod az po tipy, jak byt bezpecni a
co oc¢ekavat v budoucnu.

Proc nakupujeme online?

Divody, prot si spotfebitelé zamilovali online nakupovani, jsou riizné:

Pohodli: Jednim z nejvétsich benefitli je moznost nakupovat kdykoli a odkudkoli —
klidné i z postele.

Siroky vybér: E-shopy nabizeji obrovskou 8kalu produktd, ¢astokrat i vétsi nez
kamenné obchody.

Porovndvani cen: Na internetu snadno zjistite, kde je produkt nejlevné;jsi, diky
cenovym srovnavacum.

Recenze a hodnoceni: Nakupujici maji pfistup k hodnoceni od ostatnich zakaznika,
coZ muze porrjoci pfi rozhodovani.

Nevyhody, na které si dat pozor

I kdyZ ma online nakupovani fadu vyhod, existuji i rizika:

Klamavé praktiky: Na nékterych strankach mizZete narazit na padélky nebo
nekvalitni zbozi.

Doprava a vraceni: Zpoidéni dopravy nebo sloZity proces vraceni zboZi mohou byt
nepfijemné.
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e Bezpecnostni rizika: Online platby pfinaseji riziko kradeze dat, pokud nejste
obezfetni.

Tipy pro bezpecné online nakupovani
Aby bylo vase nakupovani bezpe¢né a bezproblémové, drite se nasledujicich doporuceni:

1. Nakupujte jen na ovéfenych strankach: Zajimejte se o recenze, reputaci a poveést e-
shopu.

2. Pouiivejte zabezpedené platebni metody: Ideadlni je platba kartou pfes ovérené
brany.

3. Hledejte HTTPS: Ovéfte, zda stranka pouZivd bezpelny protokol HTTPS (ikona zamku
v URL adrese).

4. Sledujte akce a slevy: Nenechte se viak nalakat podeziele nizkymi cenami.

Fenomenalni rist a budoucnost

Trh online nakupovéni exponencialné roste. Velky vliv na to ma pandemie, ktera primeéla
mnoho lidi poprvé vyzkouset nakupovani z domova. Technologie, jako jsou rozsifena realita
nebo uméla inteligence, umoznuji zakaznikGim si napfiklad vyzkouset obleceni virtudlné
nebo ziskat personalizovana doporuceni.

Do budoucna miZeme ocekavat:

'« Zelené baleni: Shaha o udritelnost povede k SirSimu vyuZiti recyklovanych obal(.
¢ Drony a autonomni doprava: Doruceni balickti pomoci dronii nebo robot(.
e Metaverse nakupovani: Virtualni obchody, kde budete ,chodit” jako avatar.

Online nakupovani neni jen o pohodli. Je to zplsob, jakym moderni spole¢nost funguje —
rychle, efektivné a stdle inovativné. Je tfeba byt viak obezretny a pfizplsobit se zménam a
trend(im, které pfichazeji. Jakmile se naucite spravné navyky a strategie, stane se z
nakupovani online jednoduché, zabavna a pfinosna zkuSenost.

Online nakupovani ovliviiuje generace napfic¢ vékovym spektrem, ale kazda generace k
nému pfistupuje jinak a hleda v ném néco odliSného.

e Generace Z a milenidlové: Tito mladsi zakaznici jsou povaZzovani za digitalni
prukopniky. Online nakupovaéni je pro né samoziejmosti, at uz jde o ndkup obleceni,
technologii nebo i potravin. VyuZivaji aplikace, socialni sité a personalizované
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reklamy, které jim zpfijemnuji nakupni zkuSenost. Moderni technologie, jako jsou
rozsitena realita (AR) nebo virtudlni fitting rooms, jsou mezi nimi velmi oblibené.

e Generace X: Pro tuto generaci znamena online nakupovani ¢asto kombinaci
prakti¢nosti a Casové Uspory. Ocenuji moznosti snadného porovnani cen a recenzi. |
kdyz s technologiemi nezacali jako prvni, adaptovali se na né pomérné rychle a nyni
si uZivaji jejich vyhod.

e Baby boomers a star3i generace: Pro né mGze byt online nakupovani pohodinym a
nékdy nepostradatelnym zpsobem, jak ziskat zboZi bez nutnosti navstivit kamenny
obchod. Pfesto mohou mit obavy z bezpecnosti online plateb nebo nejasnosti v
procesech vraceni. Je proto dilezité, aby platformy byly uZivatelsky pfivétivé a

transparentni.

KaZzda generace pfinasi jedine¢né vyzvy a potieby, které formuji online nakupovani. E-shopy
dnes musi myslet na viechny vékové skupiny a nabizet personalizované sluzby, aby oslovily
jak mladé technologické nad3ence, tak zkuSené zakazniky hledajici jistotu a pohodli. Tim se
online nakupovani stavé univerzalnim ndastrojem pro kazdé.
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