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Souhrn

Tématem bakalarské prace je marketingova komunikace na cilovou skupinu lidi 60
a vice. Autorka d¢li praci do dvou ¢asti — teoretickou a praktickou. Prvni Cast se zabyva
teorii marketingové komunikace, popisuje, co marketingova komunikace znamena, jaké
jsou jeji cile. V teoretické cCasti jsou vysvétleny nastroje komunikacniho mixu, a to:
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pifimy marketing, vztahy s vefejnosti
a veletrhy. Na zavér jsou popsany aktudlni trendy moderni marketingové komunikace
21. stoleti a pojem "senior". V uvodu praktické casti autorka seznamuje Ctenafe
s Karlovarskym krajem a demografii obyvatelstva. V druhé ¢asti autorka vyhodnocuje
prazkum, kterého se zucastnilo celkem 100 respondentti z Karlovych Vart ve véku 60
let a vice. Prizkum se zabyva, které nastroje marketingové komunikace nejvice
ovliviiuji ndkupni chovani, kde lidé nejvice ziskdvaji informace o aktudlnich cendch
zbozi, ktery obchodni fetézec je nejoblibenéjsi a zda-li seniofi pouzivaji internet

a mobilni telefony. V pftiloze je ptilozena podoba tohoto dotazniku.

Summary

The topic of the bachelor thesis is a marketing communicatin to the target group of
people sixty years old and over. The author divides the thesis into two parts —
theoretical and practical. The first part is focused on marketing communication theory,
describing a few definitions of marketing communication and its goals. In the
theoretical part, following marketing mix tools are explained: advertisement, promotion,
personal selling, direct marketing, public relations, and trade fairs. The current trends of
modern marketing communication of the 21% century and the term "senior" are
described at the end of the theoretical part. The author presents Karlovy Vary region
and demography at the begining of the practical part. In the second part the author
evaluates research. A hundred respondents from Karlovy Vary have taken part in the
research. The research is focused on marketing communication tools which mostly
influence shopping behaviour. The next goal of the research is to find out where people
mostly get information about prices and which supermarket is the most frequently
visited. The next question is to find out if seniors use Internet and cell phones. In

attachment is enclosed the form of questionnaire.
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1 Uvod

Tématem bakalarské prace je marketingova komunikace na cilovou skupinu osob
starych 60ti let a vice. Cilem bakalaiské prace je zjistit, jaké nastroje marketingové
komunikace nejvice ovliviiuji kupni rozhodovaci proces této cilové skupiny zékazniku.
Cast prace je zaméfena na obchodni fetézce a jejich komunikadni mix. Kde lidé
ziskavaji informace o aktudlnich cenach? Je letak fenomén dnesni doby? Jaky je jejich
nejoblibenéjsi obchodni fetézec? Tyto a dalsi otazky si klade autorka prace a odpovédi

nalezne Ctenaft v praktické Casti.

Prace je rozdélena do dvou casti. Prvni ¢ést, teoretickd, se zabyva marketingovou
komunikaci a jejimi cili. V uvodni ¢asti je tento pojem vysvétlen nekolika definicemi.
V dalsi ¢asti jsou popsany nastroje komunika¢niho mixu. Prvnim nastrojem je reklama,
dale nasleduje podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, vztahy s vefejnosti
a veletrhy. V zavéru teoretické c¢asti jsou vysvétleny nové trendy marketingové

komunikace 21. stoleti a pojem senior.

Hlavnim motivem zpracovani tématu marketingové komunikace na cilovou skupinu
zakazniki 60 let a vice byla vlastni zkuSenost autorky se seniory a jejich nakupnim
chovanim. Autorka se proto pokusi oslovit 100 respondenti a na zakladé¢
marketingového vyzkumu vyhodnoti, jak na tuto cilovou skupinu plisobi nastroje
marketingové komunikace. Vysledky tohoto prizkumu jsou uvedeny v druhé, praktické

Casti.

V dnes$ni dob& cilovou skupinu seniorii nemizeme podceniovat. Seniofi jsou
o aktudlnich cenach dobfe informovani, maji pfistup k internetu a pomérné velka
skupina téchto lidi vlastni mobilni telefon. Jestli tato tvrzeni jsou pravdiva, ukéaze

marketingovy prizkum, provadény autorkou v obdobi dvou tydnli v mésici Cerven.

Co vSe miize byt urceno pro seniory? Napiiklad tuzemské cestovni kancelafe nabizeji
specialni zdjezdy urcené pro seniory za zvyhodnénou cenu. Mobilni operatoii maji ve
své nabidce specidlni tarify urcené pro skupinu osob ve veku 60ti let a vice. Kulturni
pamatky maji ve svém ceniku zlevnéné vstupné pro seniory atd. Marketingova

komunikace ma Siroké pojeti. Jejim hlavnim cilem je oslovit a zaujmout cilového



zékaznika. Co plsobi na ceské seniory? Dobéhla je moderni doba a misto tiSténych

letak si prohlizeji letaky online?

Dnesni mlada generace se pomérné Casto bavi nad tim, jak seniofi peclive studuji letaky
a n€kolikrat v tydnu nakupuji. Kdyz ale porovndme primérného ceského duchodce
s prumérnym dichodem a diichodcem pobirajici dichod v Némecku, smich odchazi.
Neni zadnym tajemstvim, Ze némecti obyvatelé nakupuji vyhodnéji nékteré zbozi
v Ceské republice, a naopak ¢eiti obyvatelé jezdi nakoupit zejména potraviny za hranice

republiky. Kdy se tento rozdil dorovna?

V zavéru prace autorka hodnoti prizkum a navrhuje mozna feSeni. Odpovida, jaka by

m¢ela byt marketingova komunikace a jakymi néstroji jsou seniofi nejvice ovlivnéni.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

2.1 Marketingova komunikace

~Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presveédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile. "

(Karlicek, Kral, 2011)

~Marketingova komunikace je formou komunikace firem nebo organizaci s jejich
zakazniky, potencionalnimi zakazniky a ostatni verejnosti prostiednictvim reklamy,

publicity, podpory prodeje a direkt marketingu. “ (Johnova, 2008)

Pro naplnéni marketingovych cilii je potfeba, aby byla moderni firemni komunikace
propojena s personalni politikou a dal§imi funkcemi firmy. Dulezité je provazanost
vSech komunikacnich aktivit, které vedou k vytvofeni komunikace S$ité na miru
jednotlivym cilovym skupindm. Takové pojeti se nazyva integrovand marketingova

komunikace. (Pfikrylova, Jahodové, 2010)

Aby marketingova komunikace byla tspéSnd, méla by byt obousmérnd, vyvazena
a etickd. Cilem marketingové komunikace je dosdhnout poznani zakaznikovych potieb

a preménit je v produkt. (Marketingové noviny, Toman, 2003)

Jedna z vyhod integrované marketingové komunikace je cilenost. Cilenost znamena
osloveni kazdé cilové skupiny jinym zplsobem. Mezi dal§i vyhody patfi uspornost,
ucinnost a interaktivita, coZ je dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava urcena.

(Ptikrylové, Jahodov4, 2010)

Pro ptehlednost je integrovana marketingova komunikace zndzornéna na Obrazku 1.



Peclivé pripraveny mix komunika¢nich nastroju

reklama osobni prodej
A
" ; konzistentr}i, jasna
q dei public relations a presvédciva sdéleni
podpora prodeje o firmé a produktech

ptimy marketing

Obrazek 1 Integrovana marketingova komunikace

Zdroj: upraveno autorkou podle Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007).
2.1.1 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace mohou byt ekonomické a psychografické. Mezi

ekonomicke cile dle Kalky a Méssena (2003) patfi:

- ptispeévek na uhradu,
- trzni podil,

- vstup na novy trh,

- rUst obratu a prodeje,

- rust trzni penetrace.

Psychografické cile jsou (Kalka, Méssen, 2003):

seznameni se s produktem nebo jeho vlastnostmi,

- zvySeni stupné znamosti podniku nebo urcitého produktu,
- zmeéna popiipadné posila postoje,

- posileni nakupniho iimyslu,

- zvySeni vnimani vyhod produktu zakaznikem.

Cile marketingové komunikace mohou byt také taktické a strategické. Taktické cile jsou
naptiklad vytvareni a podpora repositioningu nebo positioningu firmy a jsou dosazitelné

v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Pokud cile maji kratkodoby charakter, hovotime



0 cilech taktickych, které¢ vychdzeji z cilti strategickych. Mohou byt zaméfeny na

podporu spotiebitelskych soutézi, vyprodejovych akci atd. (Zamazalova, 2009)

Zakladni funkci marketingové komunikace je poskytovani informaci o dostupnosti
ur¢itého vyrobku nebo sluzby vsem cilovym skupindm. Mezi dalsi tradicni cile patii
vytvofeni a stimulovani poptavky, odliSeni produktu, zdiraznéni uzitku a hodnoty
produktu, stabilizovani obratu, vybudovani a péstovani znacky, posileni firemni image.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)
2.1.2 Modely marketingové komunikace

Prvnim modelem, ktery je znazornén na Obrazku 2, je Lasswellovo komunikaéni

schéma vytvoiené roku 1948 politologem Haroldem Lasswellem. (Foret, 2000)

Druhym modelem marketingové komunikace je model komunikac¢niho procesu, ktery je
popsan na Obrazku 3. Zdrojem marketingové komunikace je osoba nebo organizace
(subjekt), kterd vysild informace pfijemci (subjekt). Zdroj je pak inicidtorem

komunikac¢nich vztah.

rika jakym kanalem

Kdo Co 2 Komu

T

Obrazek 2 Lasswellovo komunikaéni schéma
Zdroj: Foret, (2000).

s jakym efektem

W":’> kodovani prenos dekodovani objekt
L e I

Sumy zpétna vazba Sumy
Obrazek 3 Model komunika¢niho procesu

Zdroj: Prikrylova, Jahodova (2010).



2.2 Marketingovy mix

Podle Koudelky a Vavry (2007) je marketingovy mix soubor nastroji, které¢ se
v marketingovém konceptu vyuzivaji k uspokojeni potiteb, pozadavkl zékaznik.
Marketingovy mix obsahuje tyto prvky, zname také jako 4P: product (vyrobek), price

(cena), place (distribuce), promotion (komunikace). Viz Obrazek 4.

Kolektiv autortit Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) popisuji marketingovy
mix jako ,,soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma pouziva k upravé

nabidky podle cilovych trhii. “

»Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost nabizi cilovému trhu*.
(Kotler, Armstrong, 2004) Cena je penézni vyjadfeni hodnoty. Cena by meéla mit
ambivalentni charakter, tzn., neméla by byt pfili§ vysoka, ani ptili§ nizka. Dalsimi prvky
marketingového mixu jsou place — misto, jakym zplisobem firma distribuuje produkt

zakaznikovi a komunika¢ni podpora. (Koudelka, Vavra, 2007)

Poprvé oznaceni 4P pouzil James Culliton ve 40. letech minulého stoleti. Dalsi jména
spojena s marketingovym mixem jsou: A. W. Frey, W. Lazar, E. J. Kelley.
Marketingovy mix zpopularizoval v roce 1986 Philip Kotler, ktery zdaraznoval, Ze
~marketingovému mixu musi vzdy predchazet strategické rozhodnuti tykajici se

segmentace, zacileni a umisténi. “ (Koudelka, Vavra, 2007)

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
- kvalita - ceniky

- sortiment - slevy
- design - nahrady
- znacka - platebni podminky

Cilovi zakaznici
/ Planovany positioning

Komunikac¢ni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)

- reklama - distribu¢ni cesty

- osobni prode;j - dostupnost distribué¢ni sité

- podpora prodeje - prodejni sortiment

- public relations

Obrazek 4 Marketingovy mix (4P) Zdroj: Kotler, Armstrong (2004).



2.3 Psychologie prodeje

., Nejdrive prijemci musi vyhovovat sdéleni, pak miize souhlasit s postojem zdroje
komunikace a nakonec se miize ztotoznit se sdélenim, tj. prijmout ho za sve.*
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Dulezité je (Ptikrylova, Jahodova, 2010):

- pfitazlivost zdroje (identifikace),
- davéryhodnost zdroje (pfijeti sdéleni),

- autorita (respektovani autoritativnich roli).

Spotrebitele a jeho kupni chovani ovliviiuji tyto psychologické faktory: motivace,
vnimani, uceni a postoje. (Johnova, 2008) Zakladni slozkou motivace jsou potieby
clovéka. Potieby se rozliSuji na primarni a sekundarni. Mezi primarni potfeby napiiklad
patii potieba spanku a potravy, fyziologické potieby. Jsou nezbytné pro zachovani
zivota. Sekundarni potieby jsou potfeby ziskané, miZeme také hovofit, Ze jsou to
potieby psychogenni, naptiklad potieba seberealizace, sebeuplatnéni, ptatelstvi nebo

prestiz. (Koudelka, 2006)

Vnimani je proces vybéru, organizovani a interpretace stimulii. Zahrnuje nejen to, co
spotiebitel zachyti svymi smysly, ale i to, ¢emu vénuje pozornost a jaké podnéty
zpracuje. (Koudelka, 2006) Uceni spolu S vnimanim ovliviiuje spotiebiteliv kupni

rozhodovaci proces. Postoje vyjadiuji emotivni pocit. (Johnova, 2008)

Ludvik Cichovsky publikuje v &lanku: ,Krize vytvofila Cesky chytry marketing
kupujicich®, vydany dne 15.8. 2011, nové téma ,,Cesky chytry marketing®. Na jedné
stran¢ stoji skupina studentd vysokych S$kol, ktefi si uvédomili, Ze marketing,
marketingové nastroje nejsou jen vysadami firem, ale ze se jich da pouzit 1 proti
vyrobciim ve formé ziskané spotiebitelské marketingové chytrosti. ,,Studenti svym
chytrym provokovanim vymyslenim slevomatii, aukci, reputacnich a referencnich
serveru dokonce prinutili vyrobce a prodejce poskytovat takové udaje, které jsou
platformou pro jejich chytry marketing.“ (Marketingové noviny, Cichovsky, 2011).
Druhou skupinu tvofici tento teoreticky zdklad ¢eského chytrého marketingu jsou cesti

seniofi. Cichovsky (2011) dale uvadi, Ze Gesky chytry marketing zagina délat starosti



organizacim a firmam, které kupujiciho neberou jako rovnocenného partnera, ale mysli
si, ze na n& nakladnou reklamou &i slevami obrazné feeno vyzraji. Cesky chytry
marketing by se dal charakterizovat jako vyuziti selského rozumu s tradi¢nim ceskym
davtipem. Informace se spontanné $ifi nizkonakladovou komunikaci, tzv. Septandou.
Tento trend je zalozen na ziskavani informaci. Neni zde rozhodujici vliv nakladné

reklamy.
2.3.1 Kupni rozhodovaci proces

Jesté nez se kupujici rozhodnout pro konkrétni koupi, prochéazi jednotlivymi stadii. Tyto
stadia jsou: pozornost, zajem, piani a akce. Jednd se téméf o stoletou koncepci
vytvotenou E. K. Strongem nazyvanou model AIDA, odvozenou z anglickych zkratek:

Attention, Interest, Desire a Action. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Standardné se uvadi 5 fazi kupniho rozhodovaciho procesu (Koudelka, 2006):
1. rozpoznani problému,

2. hledani informaci,

3. hodnoceni alternativ,

4. kupni rozhodovani,

5. pondkupni chovani.

2.4 Nastroje komunika¢niho mixu

mixu. Volbu ovliviiuji tyto zakladni faktory (Ptikrylova, Jahodova, 2010):

- podstata trhu,

- podstata vyrobku nebo sluzby,
- staddium Zivotniho cyklu,

- cena,

- disponibilni finanéni zdroje.

Nastroje komunika¢niho mixu mohou mit osobni nebo neosobni formu. Mezi osobni

formy komunikace patii osobni prodej. Mezi neosobni formy patii podpora prodeje,



reklama, pifimy marketing, vztahy s vefejnosti a sponzoring. Kombinace osobni

a neosobni formy komunikace jsou veletrhy a vystavy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Cilem prace je zjistit, jaké z t€chto vyjmenovanych ndstroji nejvice ovliviiuje kupni

rozhodovaci proces v cilové skupin¢ 60+. Proto si je 1épe pfedstavime a vysvétlime.

2.4.1 Reklama

Marketingovy slovnik (Clemente, 2004) uvadi, ze kli¢ovymi vyhodami reklamy je

poskytnuti informaci o vyrobku a ovlivnéni zmén spotiebitelskych postojt.

,Je to komunikacni disciplina, jejimz prostiednictvim se efektivné predavaji

marketingova sdéleni masovym cilenym segmentum “. (Karlicek, Kral, 2011)

Definice reklamy je podle Armstronga a Kotlera (2004) ,,jakdkoliv placena forma
neosobni komunikace za pouziti riiznych médii vyuzivana k propagaci napadii, vyrobkii

a sluzeb a zadana jasné identifikovatelnym subjektem.
Zakladni cile reklamy (Foret, 2000):

- Informovéni: reklama informuje vefejnost o novém produktu a jeho
vlastnostech, cilem je vyvolat zdjem a poptavku.

- Pfesvédcovani: pifesvédCovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného
konkuren¢niho tlaku, zejména zaptsobit na zakaznika tak, aby si zakoupil
konkrétni produkt.

- Pfipominani: pfipominaci reklama ma udrZet v povédomi urcity produkt

a znacku.

Nosicem reklamy mitize byt denni tisk, televize, rozhlas, internet, billboardy, inzeraty

V novinach.
2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje patfi mezi neosobni formy komunikace. Lze ji definovat jako soubor

pobidek, které stimuluji okamzity nakup. (Karlicek, Kral, 2011)



Existuji tfi typy podpor (Piikrylova, Jahodova, 2010):

1. Spotiebni podpora prodeje. K nejpouzivanéjSim prostiredkim podpory prodeje

u zakaznikl patii: vzorky produktu na vyzkouseni, kupony, prémie, odmény za

vérnost, soutéze, vyherni loterie, rabaty.

Obchodni podpora prodeje. Cilem je piesvéd¢it obchodni mezic¢lanky k prodeji
znacek vyrobki, zvysit informovanost o vlastnostech produkti. Vyuzivaji se
ruzné typy slev, pfi ndkupu, pii opakovaném odbéru. Mezi dalsi stimuly patii
prosttedky 3D reklamy, odmény za vystaveni vyrobkl, vedeni znacky nebo

garance zpétného odkupu zbozi.

Podpora prodeje obchodniho persondlu. Motivuje prodejni tym ke zvySenym
vykoniim. Jednd se o rizné soutéze zaméfené na objemy prodeje ¢i ziskani
novych zdkaznikli, odbornd Skoleni, prodejni a reklamni pomucky

a Vv neposledni fadé€ Skoleni a vzdélavani odbornych pracovnik.

2.4.3 Osobni prode;j

Armstrong a Kotler (2004) popisuji ,,0s0bni prodej jako prezentaci vyrobkii

a sluzeb za pomoci obchodnich zastupcu s cilem realizovat prodeje a budovat dobré

vztahy se zdakazniky. Muze byt veden pii setkani z ofi do o¢i nebo pfes telefon
(Clemente, 2004).

Osobni prodej zahrnuje tii zékladni typy prodeje (Karlicek, Kral, 2011):

prodej na trzich B2B,
prodej velkoobchodnikim a distributortim,

maloobchodni prodej a ptimy prode;.

Osobni prodej patfi mezi nejstar§i ndstroje komunika¢niho mixu. Vyhodou tohoto

prodeje je pfimy kontakt mezi zdkaznikem a prodejcem. Za klicové vlastnosti prodejce

1ze povazovat: pozitivni ptistup, sebevédomi, motivace, znalost o firm¢, schopnost veitit

se do potieb zdkaznika, dlouhodoba orientace. (Karlicek, Kral, 2011)
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Pied timto prodejem varuje i Ceska obchodni inspekce. Mezi nejdavéiivéjsi zakazniky
patii skupina seniorti. VSe zafina vhozenim letakti do schranek, kde se objevi lakava
akce a pozvanka napfiiklad na myslivecky bal, na ktery je za par desitek korun dopravi
specidlni autobus. Vybrana cilovd skupina na mist¢ dostane obé&d, je naldkana
na darek zdarma. Je to velice promysleny psychologicky tlak, zaméieny prevazné na
skupinu seniorti, ktefi jsou jistym zptisobem donuceni k utraceni svych tspor. Nejcastéji
se na téchto akci prodavaji domaci spotiebice, nadobi nebo rizné relaxacni pomtcky.

(Balkova, COI pro www.aktualne.cz, odkaz ze dne 24.9. 2012)
2.4.4 Ptimy marketing

Piimy marketing je zaloZen na individualnich zékaznicich a pfimém spojeni s nimi.
(Armstrong, Kotler, 2004). Lze ho také definovat jako komunika¢ni disciplinu, kterd
umoziuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvoldva okamzité reakce
danych jedinct. (Karlicek, Kral, 2011). Za =zakladatele pfimého marketingu je
povazovan Lester Wundermand. Pro kontakt se zdkazniky se nejcastéji pouzivaji tyto

nastroje: telefon, postovni zasilky, e-mail, internet, SMS.
Formy pfimého marketingu (Koudelka, Vavra, 2007):

- katalogovy prode;,
- zasilkovy prode;,
- telemarketing,

- teleshopping.
2.4.5 Vztahy s vetejnosti

Vztahy s vefejnosti, znamé také pod anglickym originalem, public relations, neboli PR,
jsou nedilnou disciplinou komunika¢niho mixu a byvaji definovany jako dialog mezi
organizacemi a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace.
(Karlicek, Kral, 2011) Jeho funkci je vytvofeni pozitivni image o firmé, jejich

produktech, sluzbach. (Clemente, 2004)
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PR pouzivaji tyto nasledujici nastroje a taktiky (Clemente, 2004):

zpravy, zahrnujici tvorbu a rozsifovani firemnich materiali,

- zvlastni udalosti jako jsou naptiklad organizovani riznych udalosti,
- proslovy,

- aktivity vefejnych sluzeb,

- propagacni materialy, naptiklad: brozurky, bulletin, audiovizualni prezentace.

Jednou z forem public relations je sponzoring. Sponzoring podporuje jednotlivce nebo
skupiny, a to formou poskytnuti penéz, sluzeb ¢i vécnych plnéni. Cilem sponzoringu je

prezentace firmy nebo podniku na vetejnosti. (Koudelka, Vavra, 2007)
2.4.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy umoziiuj osobni kontakt mezi obchodnimi partnery a okamzité srovnani
nabidky nabizejicich zcelého svéta. Mluvime zejména o trzich B2B.

(Karlicek, Kral, 2011)

Hlavni cile vystavovatelské ucasti na veletrhu jsou (Cichovsky, Friml, Marek, Krejéi,

Stromko, 2011):

- uvedeni nové znacky na trh,

- seznameni vetejnosti s aktudlni nabidkou a inovacemi,

- zvySeni prodeje,

- hledani novych zakaznikd,

- posileni firemni image a podpofeni znacky,

- ziskavani novych obchodnich partnerti a novych distribu¢nich kanald,

- upeviovani stavajicich obchodnich a distribu¢nich kontakta a jejich vztahy.

Pro ptehlednost jsou v Tabulce 1 uvedeny vyhody a nevyhody jiz zminovanych nastroji

marketingové komunikace.
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Tabulka 1 Vyhody a nevyhody nastrojii marketingové komunikace

Druh komunikace | Naklady Vyhody Nevyhody
OSOBN{
Osobni prodej Vysoké nédklady na | Umoznuje pruznou | Naklady na kontakt
jeden kontakt prezentaci a ziskani | podstatné vyssi nez
okamzité reakce u ostatnich forem,
nesnadné ziskat €1
vychovat
kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levnd na | Vhodnd pro masové | Znacné neosobni,
kontakt pusobeni, dovoluje | nelze predvést
vyraznost a kontrolu | vyrobek, nelze
nad sdé¢lenim piimo ovlivnit
nakup, nesnadné
méteni ucinku
Podpora prodeje Muze byt nakladna | Upouta pozornosta | Snadno
dosahne okamzitého | napodobitelna
ucinku, dava podnét | konkurenci, ptisobi
k nakupu kratkodobé
Ptimy marketing Nizké naklady na Efektivngjsi zacileni | Zavisly na
jeden kontakt na spotfebitele, kvalitnich

moznost utajeni
pied konkurenci

databazich, nutna
jejich pravidelna

aktualizace
Public relations Relativné levné, Vysoky stupeii Publicitu nelze fidit
hlavné publicita; davéryhodnosti, tak snadno jako
jiné PR akce individualizace ostatni formy
nakladné, ale jejich | pisobeni komunikace

frekvence nebyva
tak Casta

Zdroj: Piikrylova, Jahodova (2010).

2.5 Trendy v marketingové komunikaci

21. stoleti pfinasi nové trendy v marketingové komunikaci. Vyviji se nové technologie
Vv oblasti telekomunikace, vypocetni techniky, mikroelektroniky. Firmy hledaji nové
komunika¢ni zplusoby a koncepty, jak Iépe oslovit cilové skupiny. (Pfikrylova,
Jahodova, 2010) Mezi tyto zpisoby a koncepty patii product placement, guerillova,

mobilni a viralni komunikace, buzz marketing a word-of-mouth (WOM).
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2.5.1 Product placement

Muzeme ho definovat jako pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla
ve filmu, v televiznich pofadech nebo v seridlech. Zjednodusen¢ product placement
propaguje vyrobek nebo sluzbu za uplatu. Vzdy za jasnych, pfedem domluvenych

smluvnich podminek. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Dalsi definici tohoto marketingového nastroje je podle Vysekalové a Mikese (2010)
zamérné a placené¢ umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem

jeho propagace.

Jedna se o nendsilnou metodu, na rozdil od reklamy, kterou divak vnima4, ale nepoklada
ji za ruSivou, ba naopak muze vyvolat touhu vlastnit znackovy vyrobek pouzivany
hlavnim hrdinou ve filmu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010) Vétsinou byva cilen na skupinu
divaka ve vekové kategorii 15-25 let. Nazornym piikladem pouziti product placementu
je série filmu o agentovi Jamesovi Bondovi, ktery jezdi v automobilu Aston Martin,
nosi hodiny Omega a popiji vodku Smirnoff. V Ceské verzi je to napiiklad film

2Bobule, ktery byl do zna¢né miry hrazen vinafskym fondem CR.
2.5.2 Guerillova komunikace

Termin guerilla pochdzi ze SpanélStiny a pouZziva se ve valeCnych konfliktech. Ve
vojenské terminologii je pouzivan pro partyzanské jednotky ¢i malé skupiny vojaka.
Tyto jednotky ke svému vitézstvi nepouZzivaji tradi¢ni vojenské operace, ale prekvapivé
udery na mistech, kde to nepfitel neceka. Po tideru se ihned stahuji zpét. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010)

Tento termin poprvé pouzil kreativni feditel Leo Burnett pan Jay Conrad Levinson, a to
v roce 1986. ,, Cilem Guerilla marketingu neni obrat nebo znamost firmy, ale predevsim
zisk* (Marketingové noviny, Oupic, 2006) Cilem guerillové komunikace je upoutat
pozornost, nikoliv vyvolat dojem reklamni kampané. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
Nejlepsi taktikou je v prvni fad€ upoutani pozornosti, zaméteni se na presné vytipované
misto a na konec stdhnuti zpét. (Marketingové noviny, Oupic, 2006) K tomu se
pouzivaji ambietni média, neboli nestandardni, zejména outdorova, kterd mohou ucinné

prildkat pozornost ¢i vzbudit rozruch kolem znacky. Jsou to naptiklad prostfedky
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méstské hromadné dopravy, lavicky, sloupy vetfejného osvétleni, interiéry obchodt.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Nazorné priklady guerillové komunikace jsou znazornény v Ptiloze 1.

2.5.3 Mobilni marketing

Jedna se o marketingovou komunikaci prostiednictvim mobilniho telefonu. Nedochazi
vSak k hlavnimu vyuziti, tj. telefonovani, ale o prodejni aktivity pracujici s jinymi
funkcemi mobilnich pfistrojii, nejcastéji formou SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci
tony atd. (Prikrylovd, Jahodové, 2010) Vyhodou mobilniho marketingu je piesné

zacileni a nizké naklady.

Nastroje, které vyuziva mobilni marketing (Ptikrylova, Jahodova, 2010):

reklamni SMS: reklamni sd€leni, sponzorované SMS,

- reklamni MMS: multimedidlni provedeni reklamniho sdéleni za pomoci
obrazku, zvuku a textu,

- SMS soutéZe, hlasova, ankety: ¢asto vyuZzivany nastroj podpory prodeje,

- obousmérna SMS komunikace: komunikace mezi spotiebitelem a firmou, majici
reklamni charakter,

- advergaming: interaktivni hry v mobilnim pfistroji s reklamnim charakterem,

- loga, vyzvanéci melodie,

- specialni grafické kody.
2.5.4 Viralni marketing

., Viralni marketing je zpusob komunikace, kdy se sdeéleni s reklamnim obsahem jevi

prijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostredky Siri dale."

(Ptikrylové, Jahodov4, 2010)

Nejcastejsi formou Sifeni reklamniho obsahu je elektronickd poSta nebo elektronické
pohlednice. K zakladnim vyhodam virdlniho marketingu patfi jeho nizka financni
nakladnost, mezi nevyhody jeho nizkad kontrola nad pribéhem kampané. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010)
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Charakteristické znaky uspésné internetové viralni marketingové kampané jsou (Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2007):

- rozdéavani vyrobki nebo sluzeb zdarma,

- snadné predani informaci ostatnim,

- pfizplusobeni se rostoucimu objemu komunikaci,

- zakladni lidskd motivace a pfirozené vzory chovani,

- vyuziti cizich prosttedku.

2.5.5 Word-of —Mouth

Literatura pieklada termin word-of-mouth jako Septanda nebo slovo z ust, také se
pouziva zkratka WOM. Je to forma osobni komunikace. Informace o produktu si mezi
sebou predavaji cilovi zakaznici, sousedé, ptatelé, ptibuzni ¢i kolegové. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

Existuji dvé zékladni formy. Bud spontanni WOM, ktery je neformalni, nikym
nepodporovany zplsob pieddni osobniho sdéleni z ¢lovéka na cloveka, nckdy téz
nazyvany organicky WOM. Druhé forma je oznacovana jako umély WOM, ktery je
vytvofeny jako vysledek aktivit marketingovych tutvarti firme a cilen¢ zaméteny na

podporu WOM mezi lidi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2.5.6 Buzz marketing

Buzz znamena rozruch, ,,bzukot“. Jedna se o marketing zameéteny na vyvolani rozruchu,
z4jmu kolem urcité znaCky, produktu. Cilem buzz marketingu je Sifené osobniho
doporuceni mezi lidmi. Dal§im cilem je zaroven vytvofit zajimavé téma pro diskusi

v médiich. (Ptikrylov4, Jahodova, 2010)
Definice podle autor Kotler, Wong, Saunder a Armstronga (2007) zni: ,,podpora

nazorovych lidrii a jejich presvédcovani, aby Sirili informace o vyrobku ci sluzbe mezi

ostatnimi ve své komunité. *
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Nékdy byva buzz marketing zaménovan za guerillovy marketing. Guerillova
komunikace spociva v organizovani netradi¢nich propagacnich akci, naproti tomu buzz
marketing je jedna z technik WOM marketingu. Snazi se, aby spotiebitelé o znacce

a produktu hovotili, a média, aby o téchto tématech psala. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Posledni tti podkapitoly by se daly shrnout do ¢lanku pana Ludvika Cichovského: ,, Jak
chytry zdakaznik dokdze zlevnit proddvané zbozi“, publikovany v marketingovych
novinach dne 15.6. 2009. V uvodu autor popisuje vyvoj cen obycejné housky v eskych
fetézcich. Do roku 1990 tato obycejnd houska, nazyvané téz jako ,,gumak* stala 30
haléii, do roku 1996 45 haléit, kolem roku 1998 50 haléiG. Nejvyssi nartist ceny byl
v roce 2008, kdy se cena housky vySplhala na 2,50 K¢. Pfitom vyrobni cena jedné
housky je v priméru 60 halétt u velkych pekaren. Dne 1.4. 2009 vstoupil v platnost
novy zakon EU o moznosti nevyrabét jednotkova mnozstvi. V obchodnich fetézcich se
pak stalo pravidlo, Ze misto obycejné 50g razené housky, prodejci prodavali tuto samou
housku o vaze 43 g za stejnou cenu. V této faze vysvétluje autor, Ze ne vSichni zdkaznici
si tohoto ,,zdrazeni* viimli. Retdzci se zaGaly predhanét, jak nalédkat kupujici do svych
obchodii. Jedna ze slevovych akci, které marketéfi vymysleli, mé¢la v mottu slogan:
»Najdéte levnéjsi vyrobek nez proddvame a my Vam zaplatime 2x rozdil ceny.“ Tato
zakaznikl s dostatkem cCasu. Fotografie levngjSich housek u konkurentli se posilali
mailem po celé Praze. Jak to vSe dopadlo? Seniofi inkasovali rozdily v cenach housek,
a to ve velké mite. Vyuzili svoji roli chytrého zdkaznika, podatilo se jim snizit cenu
housky za 6 mésict z plivodnich 2,50 K¢ na 70 halétt. V podstaté autofi této slevové
akce neméli ani ponéti, jak zafunguje buzzmarketing, WOM marketing a viralni

marketing.
2.6 Cilové skupiny

Potieby spotiebitelli jsou velmi odlisné a rozsahlé. Aby firma byla efektivni,
nezamétuje se na cely trh, ale soustiedi se na vybranou skupinu spottebiteli a vyuziva

cileného marketingu. (Marketing journal, Karfikova, 2009)

Cileny marketing znamena, Ze firma na daném trhu poznava vyznamné trzni segmenty,

rozhoduje se mezi nimi a vybird ten segment nebo ty segmenty, které jsou z jejiho
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pohledu nejvyhodnéjsi. Pro kazdy =z vybranych segmenti pak rozviji odliSny
marketingovy piistup. (Koudelka, 2006)

Cileny marketing obsahuje tfi na sebe navazujici hlavni etapy (Koudelka, 2006):

- 1. etapa — segmentace trhu,
- |l etapa — trzni zacileni,

- |ll. etapa — zplisob zaméteny.

Nejcastéjsi otazky, které si firmy kladou: kdo je naSim zékaznikem a jaké ma skute¢né
potteby? Nejlepsim feSenim je soustfedit se na vybranou skupinu spotiebitelll a vyuzit

tzv. cileného marketingu. (Marketing journal, Karfikova, 2009)

Cileny marketing pfedstavuje rozhodnuti identifikovat rizné skupiny, které trh
vytvareji, a pro zvolené cilové trhy vytvoii produkty a marketingové mixy. (Kotler,

Wong, Saunder, Armstrong, 2007)
2.6.1 Seniofi

V této Casti prace popisuje konkrétni skupinu spotiebitell, a to seniorti. Obdobi Zivota
se stale prodluzuje. Generace osob starSich 60 let je rozhodujici cilovou skupinou. Pro
marketing to znamena, Ze se nejedna o to, aby byli star$i lidé stimulovéani k utraceni
svych penéz, nybrz se jedna o otdzku, za co své penize vydaji. (Reidl, 2012). Napiiklad
cestovni kancelafe organizuji pobytové zajezdy specialné pro seniory, mobilni operatofi

nabizi mobilni telefony zvlast vhodné pro penzisty apod.

Cilova skupina seniori je obecné z marketingového pohledu zna¢né zanedbavanou.
Dnesni populace starne, bude pocetnéjsi a firmy by nemély na tuto vékovou kategorii
zapominat. Generace dneSnich seniori je rlznorodd s nerovnomeérné rozloZenymi
piijmy. Nekteti disponuji s nejvétSimi piijmy ve spolecnosti, a n€kteti jsou zavisli na
statni socidlni podpofte. Lidé narozeni v druhé poloving 20. stoleti se také doZivaji stale

vys$siho véku, jsou aktivnéjsi. (Marketingové noviny, Danhelova, 2004)

Fakt, ze dnes$ni populace starne, potvrzuje i Evropsky statisticky ufad. V Tabulce 2 si

¢tenaf muze prohlédnout, jaka byla veékova struktura v roce 1990 a jaka v roce 2010
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v Ceské republice s porovnanim se sousedicimi staty jako jsou Némecko, Slovensko,

Polsko a Rakousko.

Tabulka 2 Vékova struktura obyvatelstva (v %)

0-14let 15 - 64 let 65 let a vice
1990 2010 | 1990 2010 | 1990 2010

Ceska republika | 21,7 14,2 | 65,8 70,6 | 12,5 15,2

Némecko 16,0 13,5 | 69,2 65,9 | 14,9 20,7
Slovensko 25,5 15,3 | 64,3 72,4 | 10,3 12,3
Polsko 25,3 15,2 | 64,8 71,3 | 10,0 13,5
Rakousko 17,5 149 | 67,6 67,5 | 14,9 17,6

Zdroj: Eurostat (odkaz ze dne 2.5. 2012).

V bifeznu 2012 byl stanoven priméry starobni dichod na 10470,- K&.
(www.ceskenoviny, odkaz ze dne 2.5. 2012) Vyvoj starobniho dichodu od roku 2005
az do roku 2010 je uveden v Tabulce 3.

Tabulka 3 Praimérna mésiéni vyse starobniho diichodu v CR (v K&)

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Celkem | 7744 8 187 8 747 9638 10 045 10 123
Muzi 8 662 9 157 9784 10 715 11175 11 240
Zeny 7030 7431 7938 8 784 9133 9189

Zdroj: Cesky statisticky tfad (odkaz ze dne 5.5. 2012).

V Ceské republice pracuje a zaroven pobira starobni diichod 158 tisic diichodct. Tyto
udaje se datuji k prvnim tfem ctvrtletim roku 2010. Pracujici dichodci tak ptedstavuji
5% vsech pracujicich. Ceska republika patii mezi zemé sniz§i vékovou hranici
ukonceni aktivniho zaméstnani. V EU v roce 2008 ¢inil primérny v€k definitivniho
odchodu z pracovniho zivota 61,4 let. U nas to byl vék 60, 6 let. V Nizozemsku 63,2 let

a ve Svédsku dokonce 63,8 let. (Www.czso.cz., odkaz ze dne 5.5. 2012)
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2.6.2 Marketingova komunikace a seniofi

Podle Reidla (2012) jsou seniofi zdkaznici dobie informovani, podeziravi, ¢asove

a finan¢né nezavisli, pteji si jednoduché nabidky a vyhledavaji autenti¢nost.

Pojem senior. UZ toto oznaCeni mize zakazniky ve v€ékové skupiné 60+ odradit od
mozného nakupu. Lidé se neciti byt stafi na to, aby si vybirali produkty a vyrobky
urené zejména pro seniory. V angli¢tiné ma senior jiny vyznam nez v ceSting.
Znamena opak ke slovu junior a vyjadiuje zivotni zkuSenost. V cestiné slovo senior

pusobi negativné. (Reidl, 2012)

V nasledujici studii, kterou realizovala komunikaéni skupina Mather roku 2009, jsou
uvedeny vysledky prizkumu, jehoz se zcastnilo celkem 331 osob zodpovédnych za
reklamu, marketing a obchodni aktivity z vyznamnych cCeskych firem. Studie byla
zamétena na cilovou skupinu osob 55+ a tizala se ¢eskych marketér, jakou maji o tuto

generaci pfedstavu.

92 % dotazanych marketingovych odbornikl se domniva, ze Zivotni Groven lidi ve véku
65 let a vice je pod primérem Ceské populace. Jen desetina z nich si mysli, ze jejich
zivotni uroveinl je shodnd s primérem. Zvolit cilenou komunikaci ke spottebitelim ve
véku 55+ se vyplati v téchto kategorii: zdravotnické sluzby, turistika a cestovani,
rychloobratkové zbozi, restaurace a stravovani. Kategorie, kde se to spiSe nevyplati:
zabavni primysl, oble¢eni a automobilovy primysl. Komer¢n¢ vyuzitelnd témata pro
seniory jsou: zdravi a nemoci, rodina a vnoucata a prace na zahradce. Marketingovi
manazeti se také domnivaji, Ze nejuicinngj$imi argumenty, na které seniofi slysi, jsou:
levné, tradiCni, pfipraveno specidlné pro.. a Ceské. Mezi komunika¢ni kanaly, které
nejlépe oslovuji  tuto generace, patii podle ceskych marketérii: televize,
rozhlas/vefejnopravni stanice, ¢asopisy typu ,,bulvar a ,,hobby* a direct mail poStovni.
Na poslednim mist¢ se umistil direct mail elektronicky a internet/socidlni sité.

(Studie: Marketingova komunikace ke generaci 55+, Ano nebo Ne?, listopad 2009)
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace
3.1 Statistické a demografické udaje senioru

Karlovarsky kraj se nachazi na zapad¢€ naSeho Gzemi. Kraj tvofi tfi okresy: karlovarsky,
chebsky a sokolovsky. Kraj patfi se svoji rozlohou (tj. 3 314 m%) k tdm nejmensim
a tvoti 4,2 % tizemi Ceské republiky. Tento kraj je prosluly svym lézefistvim. Nachazi
se zde nejznam¢jsi lazné, jakou jsou Lazné Kynzvart, Marianské 14zné, FrantiSkovy
Lazn¢ a Karlovy Vary. Karlovy Vary jsou kromé 1é¢ivych pramenti znamé diky likéru
Becherovka, lazenskym oplatkdm, vyrobou ru¢né bezolovnatého kiistalu Moser
a kazdorotné¢ potadanému filmovému festivalu. (www.czso.cz, odkaz ze dne
23.6. 2012)

V karlovarském okrese Zije 122 249" obyvatel, z toho 50 862 obyvatel v Karlovych
Varech. Graf 1 ukazuje podil obyvatele ve véku 65 let a vice od roku 2001 az do roku
2010 v Karlovych Varech. (www.czso.cz, odkaz ze dne 23.6. 2012)

Graf 1 Podil obyvatele ve véku 65 let a vice v Karlovych Varech
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16,0%

15,5%

15,0%

14,5%

14,0%

13,5% -
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12,5% - : : : : : : : : :
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Zdroj: Cesky statisticky ufad (www.czso.cz, odkaz ze dne 18.5. 2012).

! Predb&zné vysledky ze Séitani lidu, domii a bytd 2011 — Ceska republika.
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3.2 Popis a cil marketingového vyzkumu

V ramci bakalaiské prace autorka pouziva primarni informace, které byly ziskdny na
zaklad¢ vyplnénych dotaznikii od respondentii ve véku 60 let a vice v Karlovych
Varech. Cilem marketingového vyzkumu je zjistit, jaké ndastroje marketingové
komunikace nejvice tato cilova skupina vyuziva. Kde ziskavaji informace o aktualnich
cenach zbozi. Jaky je jejich nejoblibenéjsi obchodni fetézec. Pro ziskani informaci byla
zvolena pisemna metoda vyzkumu — dotaznik. Volba to neni ndhodna. Je to jeden
Z nejCastéji pouzivanych zpisobu, jak zjistit konkrétni informace. Pfedpoklada se, Ze
kdyby byl dotaznik v elektronické podobé, autorka by nedosahla stoprocentniho

uspéchu a také navratnosti.

Prace je zaméfena na cilovou skupinu zdkaznikli ve veéku 60ti let a vice, autorka
zjistuje, zda-1i obchodni fetézce voli specidlni strategii pro seniory, ktery den v tydnu
zacinaji slevové akce a jakou tlohu hraje informacni letdk. Na tyto otdzky se pokusi
odpoveédét zastupci vybranych obchodnich fetézeti. Cely vyzkum je zaméten na nakupni
chovani této cilové skupiny, predpoklada se, ze informace o aktualnich cenéach lidé
ziskavaji z informacnich letaki, proto je ¢ast vyzkumu zaméfena na porovnavani letadkt
riznych obchodnich fetézcli stim, co by si skutecné lidé v téchto informacnich

novinach pfali mit.
3.3 Marketingovy vyzkum — dotaznik

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 100 respondentli z Karlovych Vart.
Samotny vyzkum probihal zhruba dva tydny (kvéten 2012), kdy béhem této doby byly
dotazniky doruceny a nasledné vraceny autorce. Podoba dotazniku je uvedena v Ptiloze

2. Oslovovani respondentt probihalo nasledovné:

- 25 dotaznikl bylo doruceno zaméstnanciim Moser, a.s., ktefi ze své iniciativy
dotazniky predaly svym rodi¢iim a prarodicim a nasledné vratily autorce, ktera
ve firmé pracuje jako pravodkyné.

- 15 dotaznikli bylo doruceno zaméstnancim Becherovky, ktefi opét vytiSténé
dotazniky ptedali své rodin€ a vratili autorce. Na zdklad¢ dobrych vztahi

zaméstnancll Becherovky a Moser, dotaznikové Setfeni probihalo velmi poklidné
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a kazdy zucastnény dostal jako motivaci za vyplnény dotaznik cestnou
vstupenku do Navstévnického centra Moser.

- Dotaznikového Setieni se =zucastnilo celkem 30 zékazniki pravidelné
navstévujici drogerii ,,Jitka Ksandrova“. Drogerie nebyla vybrand nahodou,
jedna se o malou kamennou prodejnu, kterd je situovana na okraji Karlovych
Varti ve vilové Ctvrti Bohatice. V této ¢tvrti je mnoho dvougeneracnich
rodinnych domkd. Kazdy zakaznik, ktery vyplnil dotaznik pfimo v prodejné,
dostal opét jako motivaci ¢estnou vstupenku do sklarny Moser.

- 20 respondentt oslovila autorka pfimo osobné. Oslovovani probihalo formou
osobni nav$tévy v bytovych jednotkach na sidlisti v Karlovych Varech
Drahovicich. Aby bylo dotazovani anonymni, ke kazdému dotazniku byl
prilozen dodatek o mist¢ doruceni a Cestna vstupenka do sklarny Moser.
Vyplnény dotazniky respondenti vkladali do posStovni schranky, kterd je
umisténa zvenku pied vstupem do domu.

- Poslednich 10 dotaznikli vyplnila rodina autorky.

Zamérné nebyly do vyzkumu zapojeny domovy seniorii. Ziskané informace byly uréeny

vy

pro osoby Zzijicich ve vlastnim domé ¢i byté, s vlastnim pfijmem a domdacnosti.

Struktura dotazniku

Dotaznik je rozdélen do Ctyf ¢asti. Prvni ¢ast je vénovand obchodnim fetézctim, reklamé
a letdkiim. Druha céast je zaméfena na marketingovou komunikaci a podporu prodeje.
Otazka cislo 11 a 12 porovnava odpovédi marketérii ze studie Marketingové
komunikace ke generaci 55+ od komunikaéni skupiny Mather s odpovéd'mi
respondentll z Karlovych Vard. Vtreti c¢asti jsou otazky koncipované formou
uzavienych otazek s odpovéd’'mi ano — ne a Vv posledni ¢asti dotazniku jsou statistické
udaje. Statistika respondentii byla zamérné uvedena az Vv zadni Casti, aby zbytecné

tazatele neodradila od samotného vyplnovani.
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Vyhodnoceni statistickych tidaju

Z celkovych 100 respondentt dotaznik vyplnilo 38 muzt a 62 zen. Viz Graf 2.

Graf 2 Pohlavi respondentii

H Muzi

u Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani (¢erven, 2012).

Pramérny vek tazatelll je mezi 60ti a 65ti let se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou.

Druhou nejpocetnéjsi kategorii respondentii je 66 — 70 let. Viz Graf 3.

Graf 3 Vek respondentt
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60 - 65 let 66 - 70 let 71-75 let 76 - 80 let 81 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).

U muzt pievlada vysokoskolské vzdélani a u zen stiedoSkolské s maturitou. Jen jeden

tazatel ma vyssi odborné vzdélani. Viz Graf 4.
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Graf 4 Vzdélani respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).

Prizkumu se dle ocekavani autorky zucastnilo nejvice dichodcd, tj. 74 respondent,

dale pak 17 pracujicich diichodcti, 9 pracujicich a zadny nezaméstnany. Cisty mési¢ni

pfijem této cilové skupiny je zobrazen na Grafu 5. Na tuto otazku neodpovédélo

6 respondentti, shodou okolnosti 6 diichodct. Kdyz vezmeme Vv tivahu odpovédi jenom

dichodct, tak vSech 74 osob dosahuje Cistého mésicniho piijmu ve vysi 4 000,- K¢

a vice, jen jeden diichodce ma piijem vice jak 15 000,- K¢. VyvaZenou skupinou jsou

diichodci, jejichz piijem je mezi 8 000,- K¢ a 11 000,- K¢ a 11 000,- az 15 000,- K¢&.

Shodn¢ 27 a 27 dichodct. 13 dichodci pobirda cCisty mési¢ni pfijem ve vysi

4 000,- K¢ -8 000,- K¢.

Graf 5 Cisty mési¢ni piijem osob ve véku 60 let a vice

0%

m0-4000,- K¢

m4 001 - 8 000,- K¢
= 8001 - 11 000,- K¢
= 11001 - 15 000,- Ke
= 15001,- K¢ a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).
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Vyhodnoceni dotazniku

Otazka ¢. 1: Reklama v televizi, ktera informuje o cenach zbozi (napi. Lidl, Penny...).
Jak na lidi ptisobi reklama? Duvétuji ji? 49 % dotazanych odpovédélo, Ze jim tento druh
reklamy nevadi, z toho 29% odpovédélo, Ze naopak ziskaji povédomi o aktudlni cen¢.
Opacna skupina rovnou reklamu pfepind na jiny kanal, zbytek tazateli reklamu

neregistruje nebo zvolili jinou odpovéd’. Piesna ¢isla uvadi Tabulka 4.

Na ceskych televiznich kandlech bézi rtizné reklamy, kazdd mé svou image. Spole¢nost
Lidl pfedstavuje nabidku rtznych specialit zcelé Evropy, cilem reklamy je
dosazitelnost nejlepSich potravin a moznost volby. Zato obchodni fetézec Penny
v reklamnich spotech sazi na ¢esky ptivod potravin a zabéry zéastupct lidi z bézné ceské
domacnosti, jako je napiiklad ucitelka, truhlaf ¢i zdravotni sestra, ktefi nakupuji

potraviny za nizké ceny. (www.strategie.e15.cz, odkaz ze dne 2.7. 2012)

Tabulka 4 Reklama v televizi

Moznosti: v %
mi nevadi, ba naopak mé informuje o cenach 29
vzdy pfepinam na jiny kanal 29
mi nevadi 20
neregistruji 13
nevetim ji 7
jina odpoved’ 2

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).

Otazka ¢. 2: Letdky, které najdu ve schrance. Urcité kazdy z nés nalezl ve své postovni
schrance informacni letdk. Jak na né€ reaguji lidé ve véku 60 let a vice? Skoro polovina
respondenttl tyto letaky ¢te pravidelné. Dokonce 30 % si znac¢i vyrobky, které by si radi
zakoupili. 38% tazatell si letaky prohlédne obcas a 16% je rovnou vyhazuje. Vice

nasledujici Graf 6.
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Graf 6 Letaky, které najdu ve schrance
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¥ jina odpoveéd’

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).

Otazka ¢. 3: Jak dlouho si nechavate letaky doma? VétSina respondentd letdky po
precteni ihned vyhazuje, 31% si je nechava zhruba tyden doma a 10% dokonce vice jak

tyden. Viz Tabulka 5.

Tabulka 5 Jak dlouho si nechavate letaky doma

Moznosti: v %
po preéteni ihned vyhazuji 46
cca 1 tyden 31
jina odpovéd’ 13
vice jak tyden 10

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).

Otazka €. 4: Ktery letak si prohlizite nejrad¢ji? Tazatelé mohli zvolit az tfi moZné
varianty. Z Tabulky 6 vyplyva, Ze nejoblibengjsi letak v Karlovych Varech je Kaufland,
nasleduje Lidl a Penny. Posledni pticky obsadily letadky Coop a Billa. 10 respondentti

zvolilo jinou odpoved.
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Vitéznym letdkem je Kaufland, autorka se proto zeptala tiskového mluvci Kaufland
Ceska republika pana Sperla, jestli maji specialni strategii prodeje pro seniory, jaké jsou

nejsilngjsi dny nakupu a jakou tlohu hraje informacni letak.

Vyiadfeni pana Sperla zni: ,,Specialni strategie pro seniory neni nutna vzhledem k tomu,

ze lidé vyssiho ve€ku maji dnes k dispozici jak mobilni telefony, tak internetové
piipojeni a dalsi moderni komunikacni prostiedky. Nicméné je fakt, ze se naSe
spolecnost stale velmi siln¢ vénuje klasickému letdku, ktery je pro starS$i osoby stale
nejjednodussi v "obsluze". Obsah novin je stanoven tak, aby zaujal jak nabizenym
zbozim a nizkymi cenami, tak 1 zajimavou redakci (seri6zni ¢lanky, soutéze, vtipy atd.),
kterd je soucasti téchto novin. Pravé tento obsahovy mix je velmi Uspé$ny. Nejsilnéjsi
nakupni dny jsou ctvrtek, patek a sobota. Je to zvyklost, kterd vyplyvd z logiky
predzasobit se pred vikendem. Z tohoto divodu zacindme s akcemi v ten prvni den ze

zminénych ti1.*

Tuto otazku autorka také polozila spolecnosti Lidl, kterd reagovala slovy PR manaZzerky

a mluvc¢i spole¢nosti pani Borovickové.

Vyjadieni pani Borovi¢kové: ,,Je mi lito, ale vétSina informaci, které pozadujete, jsou

interniho charakteru, a proto je nemohu sdélit. Slevové akce jsou u nas vzdy v pondéli
a ve ctvrtek. Pokazdé se tykaji nejen potravin, ale zejména mame akcéni nabidky
I nepotravinového zbozi, které délime tematicky - jako napf. pro domacnost, sport, déti,
kosmetika, auto, uklid, zahrada atd. V sobotu je navic vzdy nékteré potravinové zbozi

v akci."

Tabulka 6 Nejoblibenéjsi letaky

Nazev letdku v %
Kaufland 59
Lidl 45
Penny 43
Globus 33
Tesco 18
Interspar 15
Albert 10
Billa 6
Coop 2
Jina odpoved’ 10

Zdroj: Vlastni zpracovani (¢erven, 2012).
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Otazka ¢. 5: Co by podle Vas m¢l letdk mimo aktualnich cen zboZzi obsahovat? Tazatelé
op¢t mohli zvolit vice variant. Zdkaznické noviny nejen ze informuji o aktudlnich
cenach ¢i akci, ale stavaji se béZnou soucasti domacnosti spottebitele. Prizkum ukazuje,
ze kromé cen, by si lidé prali v letaku najit slevové kupony, recepty a kiizovku. Viz

Graf 7.

Graf 7 Co by mél letak kromé aktualnich cen zbozi obsahovat
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Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).

Tabulka 7 porovnava, co skute€né obchodni fetézci ve svych informacnich letacich
nabizi. Slevové kupony, které by uvitalo 41% tazatel, ani jeden obchodni fetézec
nenabizi. KfiZzovka, kterd se umistila na druhém misté, nabizi pouze letdk spolecnosti
Kaufland. Ktizovka mize byt i v malém formatu, pokud lustitel vyplni tajenku, jedna
z marketingovych komunikaci miiZze byt nasledna soutéz. Za spravnou odpoveéd miize
lustitel ziskat bud’ slevové kuponky, které jsou zdkaznikem velmi oblibené, nebo
penézni hotovost. Odpovédi tajenek lustitelé mohou posilat pomoci sms nebo emailem.
Na dal$im misté se umistily recepty, zde marketingovd komunikace miize probihat
formou soutéZe. Kdy naptiklad obchodni fetézec vyhlasi téma mésice, kazdy soutézi
muze zaslat sviij recept. Vyherce a jeho vitézny recept se objevi v informacnim letaku

a dostane poukazku na nakup.
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Misto, aby byly recepty umistény v informacnich letacich, obchodni fetézec Albert
nabizi svym zakaznikiim kazdy mésic Casopis, ktery je vzdy tematicky zaméfen. Kromé
receptli Casopis nabizi kiizovku, sudoku, zdkaznickou linku, adresu a rozhovory se

znamou osobnosti. Casopis je pro zédkazniky zdarma.

Podobny ¢asopis nabizi i obchodni fetézec Globus. Ten vsak rozdéva Casopis pouze tém

zékazniktim, ktefi prekrocili ur¢itou ¢astku za jeden nékup.

Tabulka 7 Obsah letakt

Obchodni fetézce
Obsah  letdki| 8| _ | 2| 8| g | &|l¢e| | a
(mimo  aktudlni| & -5 = ‘_8 3| £ 3 E S
ceny vyrobkit) § o | o |k c < ©
slevové kupony
kiizovka X
recepty X X
TV program
vtipy X
odkaz na
internetové X XX | X | x| X
stranky
predpovéd’ pocasi
rozhovory
zakaznicka linka X X | X
horoskopy
sudoku
adresa X X X
omalovanky pro
déti

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).

Otazka €. 6: Informace o aktudlnich cenach zbozi v obchodnich fetézcich zjistim
nejlépe. Byly dany tyto moznosti: letaky, reklama v televizi, reklama v radiu, od
znamych a pratel, pfimo v daném obchodnim fetézci, na internetu nebo jina odpovéd'.
Celych 62% zvolilo prvni variantu, letdky. Na druhém mist¢ se umistila varianta:
Vv obchodnim fetézci, tu oznacilo 19%, 8% tazateli by odpovédélo jinak. Vice Tabulka

8.
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Tabulka 8 Informace o aktualnich cenach zbozi zjistim nejlépe

Moznosti: v %
z letakt 62
pfimo v daném obchodnim fetézci 19

jina odpoveéd’

8

od znamych, pratel... 6
zreklamy v TV 3
2

0

na internetu
z reklamy v radiu

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).

U této otazky je prekvapujici, ze jen 3% respondentll uvadi, ze informace o aktualnich
cenach vyrobkt a zbozi ziskavaji z televizni reklamy. V tvodni otazce €. 1 celych 29%
tazatel odpovida, ze jim reklama nevadi, ba naopak je o cenach informuje. Z toho

mizeme vyvodit, Ze rozhodujici, je ti§ténd podoba informaci, tzv. ,,¢erné na bilém®.

Otazka ¢. 7: Jaky dopravni prostfedek nejcastéji pouzivate k navstévé obchodnich
fetézci? Tato otazka nebyla zvolena ndhodnou. Pfi cest¢ na ndkup mohou byt lidé
ovlivnény venkovnimi médii. Napfiiklad billboardy na silnicich, lavicky na
autobusovych zastavkach, reklamy v dopravnich prostiedcich atd. 41% voli k navstéve
obchodnich fetézcl automobil, 39% méstskou hromadnou dopravu, 14% chodi pésky,

2% pouzivaji kolo, 1% se dopravuje specidlni linkou Tesco a 3% zvolili jinou odpovéd'.

Z této odpovedi plyne dalsi zavér, 41 osob ve véku 60ti let a vice vlastni automobil. Zde
se marketingova komunikace mliZze zaméfit na koupi osobnich vozli vhodné pro seniory.
Automobilové zavody tyto auto oznaCuji jako ,senior-frendly”, auta pratelska

k seniorim. (http://www.i60.cz/, odkaz ze dne 2.7. 2012)

Névstévnici obchodniho fetézce Tesco mohou vyuZit slevu pii tankovani u Cerpaci
stanice Tesco. Pfi urcité Castce za jeden nakup, obdrzi zdkaznici uctenku s kddem, ktera
zarucuje slevu 1,- K¢ na 1 1 benzinu nebo nafty. Touto slevou mohou byt ovlivnéni

tazatelé, kteti uvedli, Ze jejich oblibeny obchodni fetézec je Tesco. Viz otazka €. 9.

Otazka €. 8. Co je pro Vas rozhodujici, abyste nakoupili ve Vami vybraném obchodnim
fetézci? Kazdy z tazatell tuto otazku hodnotil stupnici jako ve Skole 1 — velmi dllezité,

5 — zcela nedulezité. Pokud bylo pole nevyplnéné, autorka tuto odpovéd’ automaticky
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zaznamenala jako zcela nedulezitou. Celkova znamka kazdé odpovédi byla vypocitana
aritmetickym primérem. Nejvice rozhodujici pro seniory z Karlovych Vari je velky
vybér Ceskych vyrobkli a pecivo a uzeniny z vlastnich zdrojii. Nejméné dulezité je
moznost platit stravenkami a specidlni akce, které obchodni fetézec pfipravuje, napft.

sbér karticek se zvitatky apod. Vice nasledujici Graf 8.

Graf 8 Co je pro Vas rozhodujici, abyste nakoupili ve Vami vybraném obchodnim fetézci

4,50

4,00

3,50

3,00
2,50
2,00
1,50

1,00

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).

Otazka ¢. 9: Vas nejoblibenéjsi obchodni fetézec. Logicky nam napovida uz otazka
¢. 5, kde jasnymi vitézi v oblibenosti letakt byli Kaufland a Lidl. V tomto ptipadé opét

zvitézil Kaufland, na druhém misté Lidl. Na tietim misté skoncil Globus. Viz Graf 9.
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Graf 9 Nejoblibengjsi obchodni fetézec
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Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).

Skutecnost, ze nejoblibenéjSim obchodnim fetézcem je Kaufland, miZze byt i dobra
dopravni dostupnost. Kaufland se nachdzi na dopravnim uzlu méstské hromadné
dopravy, nabizi pomérné prostorné parkovisté pro automobily a vede k nému chodnik,
ktery navazuje na péSi zénu nedalekého panelového sidlisté. Spolecnost Lidl ma
v Karlovych Varech dvé pobocky. Jedna se nachazi pfimo v centru mésta a druhd na

okrajové casti.

Otazka €. 10: Vyberte formulaci, kterd se Vas nejvice tyka. Skoro polovina tazatell
zvolila formulaci ,,nakupuji nejcastéji ve svém oblibeném obchodnim fetézci, 27% voli
formulaci ,,kvalita nez kvantita® a 18% si vybralo ,,nakupuji, kde maji zrovna vyhodou

akci“. Viz Graf 10.
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Graf 10 Vyberte formulaci, ktera se Vas nejvice tyka

nakupuji nejcastéji v mém
oblibeném obchodnim
fetézci

49% H za 1 den navstivim vice
obchodnich fetézct
najednou

nakupuji, kde maji zrovna
vyhodnou akci

® volim kvalitu nez kvantitu

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).
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Otazka ¢. 11: Které komer¢ni téma je Vam nejbliz§i? Touto otazkou se autorka
inspirovala ze studie: Marketingova komunikace ke generaci 55+, Ano nebo Ne?,
realizovanou komunikacni skupinou Mather. Podle marketérii, ktefi na tuto otdzku
odpovidali, se nejvice seniofi zajimaji (co se tyce komercné vyuZitelného tématu)
o zdravi, rodinu a zahradu. Seniofi, ktefi se zcastnili tohoto prizkumu, odpovédéli

shodné s prvnimi dvéma tématy: zdravi a rodina, na tfetim misté se umistila domacnost.

Viz Tabulka 9.

Tabulka 9 Které komer¢éni téma je Vam nejblizsi

Odpovédi cilové skupiny 60 let a vice

Umisteni Komercni téma Pocet osob
1. zdravi/nemoci 57
2. rodina/vnoucata 45
3. domacnost/vareni 30
4, zahrada/hobby 28

finan¢ni zajisténi na
5. stari, cestovani/zajezdy 24
finan¢ni zajisténi,
6. cestovani 24
7. kultura/zabava 13
8. jina odpoveéd’ 2
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Odpovédi marketéri

Umisteni Komercni téma OhOd,n ocenou
znamkou
1. zdravi/nemoci 1,33
2. rodina/vnoudata 1,75
3. zahrada/hobby 1,80
4, domacnost/vareni 2,00
5. finan¢ni zajisténi na stari 2,65
6. cestovani/zajezdy 2,78
7. kultura/zabava 3,03

Zdroj: Studie: Marketingova komunikace ke generaci 55+, Ano nebo Ne, listopad 2009 a vlastni

zpracovani prizkumu (cerven, 2012).

Otazka €. 12: Jak ucinné jsou podle Vas tyto argumenty? Respondenti opét hodnotili
znamkou 1 — 5, kdy 1 je velmi u¢inné a 5 zcela neucinné. Tato otdzka je shodna
s otazkou, kterou realizovala komunikacni skupina Mather v listopadu 2009. Prizkum
byl ur€en ¢eskym marketérim, nyni autorka porovnava tyto odpovédi s odpovéd’mi
cilové skupiny 60 let a vice. Nejucinngjsi argumenty podle marketéri jsou argumenty
tykajici se ceny, tradice a Cesky piivod produktu. Seniofi v Karlovych Varech si mysli,

Ze nejucinngj$imi argumenty jsou Ceské, zdravé a kvalitni. Porovnani je zobrazeno na

Grafu 11.
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Graf 11 Jak u¢inné jsou podle Vas tyto argumenty
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Zdroj: Studie: Marketingova komunikace ke generaci 55+, Ano nebo Ne, listopad 2009 a vlastni

zpracovani prizkumu (Cerven, 2012).

Posledni cast dotazniku se tyka nastroji marketingové komunikace. Jednad se o typ
uzavienych otazek, kdy tazatelé voli vzdy jednu odpovéd, a to ANO ¢i NE. Autorka
predpoklada, Ze vétSina tazatelli nemd ptistup na internet, 80% vlastni mobilni telefon

a 60% se n€kdy zacastnilo predvadécich akci. Vysledky jsou nasledujici:

Otazka €. 13: Vlastnite vérnostni karty nékterych obchodnich fetézct? (napt. Club
card..) Jsou fetézce, co nabizeji svym zdkazniklim vérnostni karty. Na nékteré karty
nabijite sviij nakup a za to jste odmeénéni, bud’ pii dalsim nakupu, nebo mate moznost si
zakoupit urcité vyrobky za zvyhodnénou cenu. Nékteré fetézce nabizi svym vérnym
zakaznikim vérnostni kartu, kdy pfi pfedloZeni u pokladny, mate zvyhodnéné urcité
vyrobky, které jsou pro konkrétni den zlevnény, pravé pro majitele téchto karet.
Podminkou obdrzeni karty je vzdy vyplnéni dotazniku obchodniho fetézce, kde svym

podpisem stvrzujete své osobni udaje, které je nutné vyplnit. Z prizkumu vyplyva, ze
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34% respondentt vlastni vérnostni kartu a zbytek, vice jak polovina tuto kartu nevlastni.
Coz logicky plyne 1 z otazky ¢. 8, kdy tazatelé ohodnotili odmény za vérnost znamkou

3,72 — tedy podprumérnou znamkou. Viz Graf 12.

Graf 12 Vérnostni karty

= Ano

66% Ne

—-—

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).

Otazka ¢. 14: Mate doma internet? Mlad4 a stfedni generaci si asi Zivot bez internetu
nedokéze predstavit. Novym komunika¢nim kanalem se stavaji socialni sité, z internetu
posildme e-maily, hleddme praci, komunikujeme s rodinou, platime slozenky atd. Jak
jsou na tom cesti seniory? Prekvapivé celych 47 % tazateli uvedlo, Ze maji doma
internet, ostatni internetové pfipojeni doma nemaji. Viz Graf 13. Sice se potvrzuje

autor¢ino tvrzeni, zZe vétSina internet doma nema, ale 47% je nad ocekavani.

Podle Ceského statistického titadu doslo za poslednich 5 let k razantnimu naristu poétu
uzivatell internetu v cilové skupiné 65 let a vice, a to 0 25%. V roce 2006 to bylo 5%

uzivateli v dané socio-demografické skuping. (www.czso.cz, odkaz ze dne 25.6. 2012)

Graf 13 Mate doma internet?

ANo

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).
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Otazka €. 15: Zakoupili jste si nékdy vyrobek ¢i zbozi ptes E-shop? 30 respondenta
z celkovych 47, ktefi maji doma internet, zakoupilo nékdy zbozi pies E-shop. 17
tazatelli odpovédelo, ze ne. To znamena, ze 30% seniord ma zkuSenosti s nakupem

online.

Otazka €. 16: Uvitali byste nabidku zasilani letakt elektronicky? Prizkum potvrdil, Ze
45% tazatell si pravidelné Cte tiStény letdk, ktery informuje o aktualnich cenach
a slevovych akci, ale jen 7 z celkovych 47, kteti maji doma internet, by uvitali letaky

Vv elektronické podobg.

Otazka €. 17: Sledujete webové stranky, které informuji o aktudlnich slevach? Existuji
stranky, které podavaji informace o aktudlnich slevach. Jsou to stranky napiiklad:
www.akceniceny.cz, letaky.najdislevu.cz, www.iletaky.cz, xletaky.cz a dalsi. Tyto

stranky sleduje 13% dotazanych, 34% nikoliv. 53% respondent nemaji doma internet.

Otazka ¢. 18: Vlastnite mobilni telefon? Mobilni telefony jsou nejcastéji pouzivany ve
vékové skuping 16 — 24 let a 25 — 34 let a to témét 100%. Nejméné mobilni telefony
pouzivaji lidé ve v&ku 65 let a vice, dle Ceského statistického tifadu 52%. U seniorti se
za poslednich 5 let tento trend zdvojnasobil. V roce 2006 vlastnilo mobilni telefon
260 000 seniort, vroce 2011 uz 1200000 osob. (www.czso.cz, odkaz ze dne
25.6.2012)

Z prizkumu bylo zjisténo, ze z celkového poctu tazatell, vlastni mobilni telefon 92%

0sob, jen 8% mobilni telefon nema. Viz Graf 14.

Graf 14 Vlastnite mobilni telefon?

ol

Ano
92% m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).
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Otazka ¢. 19: Pokud vlastnite mobilni telefon, kupujete si kredit nebo platite pravidelny
mésicni pausal? Tato otazka zjisStuje, kolik tazatelii si uzavielo smlouvu s mobilnimi
operatory a poskytli mu své udaje a kolik osob vyuziva tzv. predplacenych karet.
Tuzemsti operatofi nabizeji také specidlni tarify pro seniory, zde muze byt
marketingova komunikace na cilovou skupinu velice ucinna. Jak jiz bylo zminéno,
mobilni telefony vlastni 92% respondentli, z toho 47 osob si plati pravidelny pausal

a 45% si dobiji kredit predplacenou kartou, viz Graf 15.

Graf 15 Kredit versus pausal

8% ]
Kredit
45%
Pausal
47%

Nevlastni mobilni
~ telefon

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).
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Otazka ¢. 20: Uvitali byste nabidku zasilani slevovych akci pomoci SMS? Na tuto
otazku prevazné tazatelé odpovidali negativné. Celych 86% si nepieje dostavat tyto

SMS, zbytek 6% odpovedélo ano. 8% dotdzanych nevlastni mobilni telefon.

Otazka €. 21: Zucastnili jste se nékdy predvadécich akei? Tato otazka smétuje k tomu,
jak néktefi obchodnici vyuzivaji davéryhodnosti seniort, ktomu, aby si pod
psychologickym natlakem koupili zbozi, které ve vétSiné piipadii ani nepotiebuji.
Z pruzkumu plyne, Ze téchto predvadécich akeci se neékdy zucastnilo 52% tazateld,

Z toho 24% si na této akce vyrobek ¢i produkt zakoupilo. Viz Graf 16.
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Graf 16 Zacastnili jste se n€kdy predvadécich akei?

34%
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Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012).

Otazka ¢. 22: Pozval(a) jste nékdy domli obchodniho zastupce, ktery by Vam nabizeny
vyrobek predstavil a ndzorné€ ptredved? (napt. prodej vysavacu...) Obchodniho zastupce
nepozvalo do své domacnosti 66% tazatelll, 34% ano. Ze skupiny osob, které si pozvali
obchodniho zastupce, 12% si vyrobek zakoupilo rovnou a 34% nakup odmitlo. Viz

nasledujici graf.

Graf 17 Pozval(a) jste n€kdy domt obchodniho zastupce?

® Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (Cerven, 2012)

Otazka ¢&. 23: Zakoupil(a) jste si nékdy zbozi formo zasilkovych katalogn? Na tuto

otazko odpovédélo kladné 57% respondentt a 43% z katalogu zboZi nezakoupilo.
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3.4 Shrnuti a doporuceni

Lidé ve véku 60 let a vice nejvice ziskavaji informace o aktudlnich cenach v obchodnich
fetézcich z letaku, které pravidelné dostavaji do svych schranek. Dokonce skoro jedna
tretina oslovenych si v letdku tyto ceny oznacuje. Autorku také piekvapila jedna
tazatelka, ktera si pravidelné jednou tydné z letdkt vystiihuje zlevnéné produkty a lepi
na bily papir. Lidé by na téchto letacich nejvice uvitali, krom¢ informovanosti o cenéach,
slevové kupony, kiizovky, recepty a dokonce i televizni program. Pro seniory je pro
volbu konkrétniho obchodniho fetézce rozhodujici, zda-li nabizi pecivo a uzeniny
z vlastnich zdroji, jaky je pomér Ceskych vyrobka a kvalita zbozi. Z marketingovych
trendd jsou jasnymi vitézi akce 1+1 zdarma, vétsi baleni za stejnou cenu a moznost
vraceni zbozi. Co se ty¢e mobilni a internetové komunikace, 92 respondentli vlastni
mobilni telefon a 47 tazateld ma doma internetové pfipojeni. Vice jak polovina
oslovenych se také nekdy zucastnila prevadécich akci a 12 osob si na misté nabizeny

vyrobek zakoupilo.

Cilova skupina zakaznika ve véku 60+ je velice silnd a nemizeme ji podcenovat. Tyto
lidé maji velky prehled a jsou informovani o jednotlivych slevovych akcich. Neni pro
né problém nakoupit ve vice obchodnich fetézcli najednou za jeden den. Jsou taci, ktefi

nakupovani berou i jako setkani s dal§imi nakupujicim, je to pro né spolecenska udalost.

Dopravni podnik méstské hromadné dopravy Karlovy Vary poskytuje zlevnéné jizdné
pro lidi ve véku 70 let a vice. Tato skupina osob zaplati za ro¢ni piedplaceny kupon
365,- K&. Naklady za dopravu jsou opravdu nizké a finanéné dosazitelné pro kazdého

duchodce.

Od lofiského roku se v Karlovych Varech objevuji a pravidelné potadaji farmaiskeé trhy.
Tyto trhy jsou vzdy jeden den v mésici, a to od bfezna do prosince. 26% tazatelli by
mohli byt teoreticky navstévnici téchto trhii. Tato skupina zvolila v otazce ¢. 10 jako
své tvrzni, ze uptednostnuji kvalitu nez kvantitu. Coz odpovida filozofii farmaisky trht,
kvalitni zbozi ptfimo od ceskych farmara. Oproti této skupin€ osob stoji druha skupinka
zakazniku, celkem 18% tazatell, ktefi nakupuji zrovna, kde maji vyhodnou akci. Tito
lidé mohou navstévovat pravidelné potfadanou burzu, kterd se kona vzdy v sobotu

v rannich hodinach. Zde plati smluvni ceny.
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Tato bakalaiska prace doporucuje marketériim, kteti se zabyvaji cilovou skupinou 60 let
a vice, aby marketingovd komunikace byla jednoduchd, preferovala tisténou podobu
reklam a zamétovala se na tradi¢ni Ceské vyrobky. Jak prazkum, tak i statistiky ukazuji,
jak roste pocet osob, kteti vlastni mobilni telefon. VétSina respondenti uvadi, ze by
nechtélo zasilat sms, které by informovali zac¢atky slevovych akci. Nebylo by ale $patné,
kdyby obchodni fetézce svym vérnym zakaznikim posilali osobni sms s kody
zlevnéného zbozi ¢i vyrobkl. Kody z téchto sms by pak mohli zdkaznici ptedlozit
u pokladny obchodnika a za oplatku by dostali tistény slevovy kuponek na dalsi nakup.
Seniofi tak vyciti, ze je jejich oblibeny fetézec muize mit i osobni charakter. Otazkou je,

jak by byli ochotni pfedat své osobni udaje obchodnikovi.
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4 Zavér

Cilem bakalafské prace bylo zjistit, jaké nastroje marketingové komunikace nejvice
ovliviiuji kupni rozhodovaci proces v cilové skupiné zadkaznikii 60 let a vice. Tento cil
byl zjistén za pomoci dotaznikového Setfeni, které se ho zucastnilo celkem 100
respondentit z Karlovych Vart. Prizkumu se prevazné ucastnily Zeny nez muzi.
Navratnost dotaznikli byla stoprocentni. Jako motivaci pro vyplnéni dotaznika dostala
pievazna cast respondentli Cestnou vstupenku do Navstévnického centra Moser.
Vstupenka ma hodnotu 180,- K¢ a je platnd pro prohlidku musea a sklarské huté
v Karlovych Varech. Tato motivace byla pfipravenou autorkou, kterd ve spolecnosti

Moser pracuje jako privodkyné. Dotazniky se vratily autorce za dva tydny.

O aktudlnich cenach vyrobkl se seniofi nejvice informuji z letdkd, které pravidelné
dostavaji do svych schranek. Tyto letdky by mohly spadat do kategorie Casopist ¢i
magazini. VétSina respondenti by si pfala v téchto letdcich nalézt, kromé
informovanosti o cenach a slevovych akci, slevové kupony, kiizovky, recepty
a televizni program. Nejobliben¢jsi letdk v Karlovych Varech je Kaufland. Mimo jiné,
je to jediny letak, ktery obsahuje jak aktudlni ceny vyrobk, tak také kiizovku, recepty

a zabavné &teni.

Tazatelé si zvolili Kaufland také jako nejoblibenéjsi obchodni fetézec, na dalSim misté
se umistili Lidl, Globus a Penny. Rozhodujici je pro né, zda-li fetézec nabizi vlastni
pecivo a uzeniny. Velkou roli hraje i plivod potravin. Lidé si pfeji nakupovat Ceské
vyrobky se zarukou kvality. Seniofi slySi na slevové akce typu 1+1 zdarma nebo vétsi
baleni za stejnou cenu. Neni pro né¢ rozhodujici moznost platit platebni kartou nebo

stravenkami. Také je nezaujali BIO potraviny a nakupovani s malymi détmi.

Dvé otazky v dotazniku porovnavaly odpovédi marketéri s odpovéd'mi seniord.
Prizkum, ktery provadéla komunikaéni skupina Mather, se ptal marketérd, co si mysli,
ze by si seniof1 mohli myslet. Marketéfi zvolili, Ze uCinnymi argumenty pro seniory jsou
levné, tradi¢ni a pfipraveno specidlné¢ pro. Seniofi ale odpovidali jinak. Jako prvni
argument zvolili ¢eské, poté zdravé a kvalitni. Kategorii specidlné pro umistili tazatelé

az na 10. misto. Druhd otdzka se zabyvala komercnimi tématy. Tady se marketéti
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a seniofi shodli. Na prvnim misté uvedli komer¢ni téma zdravi/nemoci a druhou piicku

obsadilo téma rodina/vnoucata.

Vétsina seniord vlastni mobilni telefony a dokonce 47% ma doma internet. Pomérna
¢ast ale uptednostiiuje tiSténou formu informac¢niho letdku nez formu online. ZkusSenosti
s nakupovanim pfes internet ma 30% respondentl. Zde by marketingovd komunikace na
cilovou skupinu 60 let a vice mohla zpozornit. Rok od roku stoupa pocet osob vlastnici
mobilni telefon. Internetové piipojeni nabizi kazdd méstskd knihovna, kde probihaji

zakladni kurzy ,,jak na internet* specialné pro starsi obCany.

V tvodu byla kladena otazka, jaké néstroje marketingové komunikace nejvice ovliviiuji
kupni rozhodovaci proces. Z prizkumu je patrné, ze idedlnim komunika¢nim mixem je
informacni letdk. Pro seniory je vhodnd osobni a piima komunikace. Stale plati, ze
slovo zdarma ma velkou vahu. Pfes polovinu respondentii se zcastnilo predvadécich
akci. Na tyto akce jsou seniofi ve vétSin¢ piipadii osobné pozvani se slibem malého

darku a pohosténim zdarma.

Prace je limitovand vybérem respondentli, a to pouze z Karlovych Varl. Pro dalsi
vyzkum se nabizi porovnani této cilové skupiny s hlavnim méstem Prahou. Vyzkum by
mohl zjis§tovat, co nejcastéji seniofi nakupuji online, jaka je jejich domovska stranka

a zda-li pouzivaji socialni sit¢, napf. Facebook.
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Ptiloha 1 Priklady guerillové komunikace

Zdroj: MUGNAI, F.: The 80 best guerrilla marketing ideas i've ever seen, blog
http://blogof.francescomugnai.com (odkaz ze dne 26.4. 2012).


http://blogof.francescomugnai.com/

Priloha 2 Dotaznik

Vazeny respondente,

prosim Vas o peclivé vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz vysledky pouziji ve své bakalarské praci
na téma marketingova komunikace na cilovou skupinu osob starych 60 let a vice. Dotazniky
jsou anonymni, to znamend, ze VaSe odpovédi nebudou spojovany s Vasi osobou. Vyplnéni by

Véam nemélo zabrat vice nez 10 minut. Ziskané tidaje budou slouzit jen pro studijni tcely.

Velmi Vam dékuji za ochotu a spolupraci

Veronika Struhacova

studentka 3. ro¢niku Vysoké skoly ekonomie a managementu

1. Reklama v televizi, ktera informuje o cendch zbozi (napt. Lidl, Penny...):
(zaskrinéte pouze jednu odpovéd)

mi nevadi

mi nevadi, ba naopak mé informuje o cenach

nevetim ji

vzdy pfepinam na jiny kanal

neregistruji

jina odpoved’

2. Letaky, které najdu ve schrance:
(zaskrtnéte pouze jednu odpovéd)

pravidelné ¢tu

pravidelng ¢tu a oznacuji si vyrobky, které si

zakoupim

obcas si prohlédnu

rovnou vyhazuji

jina odpoved’

3. Jak dlouho si nechavate letaky doma?
(zaskrtnéte pouze jednu odpovéd)

cca 1 tyden

vice jak tyden

po piecteni ihned vyhazuji

jina odpoved’

4. Ktery z nasledujicich letaku si prohlizite nejradéji?
(vyberte 3 nejoblibenéjsi)

Kaufland Tesco Coop

Lidl Billa Norma
Penny Albert jina odpoved’
Globus Interspar




5. Co by podle Vas mél letak mimo aktudlnich cen zboZzi obsahovat?

(miizete zvolit vice variant)

ktizovku

slevové kupony

sudoku odkaz na internetové stranky
rozhovory adresu
horoskopy zakaznickou linku

predpovéd’ pocasi

omalovanky pro déeti

televizni program

viipy

recepty

jina odpoved’

6. Informace o aktudlnich cenach zbozi v obchodnich fetézcich zjistim nejlépe:

(zaskrtnéte pouze jednu odpovéd)

z letaku

zreklamy v TV

z reklamy v radiu

od zndmych, ptatel, sousedd...

pfimo v daném obchodnim fetézci

na internetu

jina odpoved’

7. Jaky dopravni prostfedek nejCastéji pouzivate k navstéve obchodnich fetézci?

(zaskrinéte pouze jednu odpovéd)

MHD

Tesco linka

automobil

kolo

chodim pésky

jiny dopravni prostiedek

8. Co je pro Vas rozhodujici, abyste nakoupili ve Vami vybraném obchodnim fetézci:

ohodnotte znamkou jako ve Skole 1 — velmi duleziteé, 5 — zcela nediilezité

velky vybér ¢eskych vyrobki

vétsi baleni za stejnou cenu

pecivo z vlastniho pekafstvi

akce 1 + 1 zdarma

uzeniny a maso ze svého feznictvi

darkové predméty zdarma

B10O potraviny

odmeény za vérnost

DIA vyrobky

sbér karticek (pf. zvitatek)

ochutnavky zdarma

moznost vymény zbozi

moznost platit stravenkami

détsky koutek

moznost platit platebni kartou

nakupni vozik pro déti

nakupni tasky zdarma

specialni akce pro déti, napt.
Smoulové




9. Vas nejoblibenéjsi obchodni fetézec je:
(oznacte max tri odpovédi)

Kaufland Tesco Norma

Lidl Tesco expres Coop

Penny Billa Interspar
Globus Albert jina odpoveéd’

10. Vyberte formulaci, kterd se Vas nejvice tyka:
(zaskrtnéte pouze jednu odpovéd)

nakupuji nejcastéji v mém oblibeném obchodnim fetézci

za 1 den navstivim vice obchodnich fetézcii najednou

nakupuji, kde maji zrovna vyhodnou akci

volim kvalitu nez kvantitu

jina odpoved’

11. Které komerc¢ni téma je Vam nejblizsi?
(oznacte max 3 odpoveédi)

zdravi/nemoci finan¢ni zajiSténi na stari
rodina/vnoucata cestovani/zajezdy
zahrada/hobby kultura/zabava
domécnost/vareni jina odpoved’

12. Jak u¢inné jsou podle Vas tyto argumenty:
(ohodnotte znamkou jako ve Skole 1 — velmi ucinné, 5 — zcela neucinné)

levné/usettite dlouha zaruka
tradiéni kvalitni
pripraveno specialn¢ pro... omladnete o...
Ceské novinka na trhu
zdravé ekologické
znama znacka zahrani¢ni

neni na tom nic slozitého hi-tech

13. Vlastnite vérnostni karty n¢kterych obchodnich fetézch?

I%Ilpf. Club Card Tesco. |__2|
ANO NE

14. Mate doma internet?
[ aNO [ INE

Pokud ne, prosim pokracujte na otazku 18

15. Zakoupili jste si nékdy zbozi ¢i vyrobek ptes E-shop?
[1ano [ InE

16. Uvitali byste nabidku zasilani letaki elektronicky?
ANO RN

17. Sledujete webové stranky, které informuji o aktualnich slevach?

I%llpf'. www.akcniceny.clz_L|
ANO NE



http://www.akcniceny.cz/

18. Vlastnite mobilni telefon?
1 ANO [ INE

Pokud ne, prosim pokracujte na otazku 21

19. Pokud ano:
[] kupuji si kredit [] platim pravidelny mési¢ni pausal

20. Uvitali byste nabidku zasilani slevovych akci pomoci SMS?
PN CIne

21. Zicastnili jste se nékdy predvadécich akei?
[ ano NE

Pokud ano, zakoupili jste si predvadény vyrobek?
PN CInE

22. Pozval(a) jste nékdy domi obchodniho zastupce, ktery by Vam nabizeny vyrobek
fedstavil a ndzorné predvedl? (napft. prodej vysavact...)
ANO [ InNE

Pokud ano, zakoupili jste si predvadény vyrobek?
[ Tano CInE

23. Zakoupil(a) jste si n€kdy zbozi formou zasilkovych katalogi?
ANO NE

Statistika (¢yto udaje slouzi jen pro celkové vyhodnoceni a nebudou zZadnym zpiisobem zneuZity)

Pohlavi Vék
] muz [ 16065 let
I:I Zena I:l 66 — 70 let

(171750t
[ 17680 let
81 let — vice
Vzdélani Do jaké skupiny patiite?

Zakladni Pracujici
Vyucen [] Pracujici dichodce
Stiedoskolské bez maturity I:l Dtichodce
Stredoskolské s maturitou I:l Nezaméstnany

Vyssi odborné
Vysokoskolské



Jaky je Vas Cisty mési¢ni piijem?
0— 4000 K&

[ 140018000 ke

[ 1800111 000K

[111 001 - 15 000 K¢

(115 001 K& - vice



