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Abstract
Turzak, M. Suitable marketing communication tools focused on seniors. Bachelor

thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2017.

Bachelor thesis is dedicated on evaluation of marketing communication tools fo-
cused on seniors. The primary purpose of the bachelor thesis is to identify suitable
marketing communication tools that companies would apply at addressing this par-
ticular segment of customers within their marketing communication framework.
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Abstrakt

Turzak, M. Vhodné nastroje marketingovej komunikacie na oslovenie seniorov. Ba-
kalarska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Bakalarska praca sa venuje zhodnoteniu jednotlivych nastrojov marketingovej ko-
munikdacie zameranej na seniorov. Hlavnym ciel'om je identifikovat vhodné nastroje
marketingovej komunikacie, ktoré by firmy mohli v rdmci svojej marketingovej ko-
munikdacie vyuZit pri osloveni tohto Specifického segmentu zakaznikov.

KI'tcové slova

Marketingova komunikacia, déchodcovia, seniori, hlbkové rozhovory
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

Sucasna marketingova komunikacia sa orientuje hlavne na mladd generaciu a za-
buda na starsiu Cast populacie. Okrem klasickych nastrojov marketingovej komuni-
kacie je v stiCasnosti trendom priklanat sa k modernym nastrojom marketingovej
komunikacie. NajcastejSie sa stretavame s marketingovymi ¢innostami sprostred-
kovanymi pomocou réznych smart zariadeni. Smart zariadenia, ako st napriklad
mobilné telefény, tablety, televizory a iné, sa stali samozrejmou sti¢ast'ou nasich Zi-
votov a mnohi si nevedia predstavit bez nich Zivot. Neoddelitelnou stcastou akti-
vity na smart zariadeniach su taktieZ socialne siete.

Aktualne najsilnejsSim hra¢om v segmente socidlnych sieti na trhu je spolo¢nost
Facebook, Inc. prevadzkujica rovnomennu socidlnu siet. Mesacne navstivi socialnu
siet' Facebook viac ako 1,94 miliardy uZivatel'ov. TrZby, ktoré v dominantnej vac-
Sine (7,8 miliardy dolarov) zaistuje reklama, dosiahli ohromujicu hodnotu 8,03
milidrd dolarov za prvy kvartal roku 2017. Za rast moZe v hlavnej miere vd'acit’ sil-
nému vzostupu predaja reklamy pre mobilné zariadenia, ktoré stipli o takmer o po-
lovicu v porovnani s minulym obdobim. (Facebook, 2017) Stoji za uvazenie, kol'ko
vynaloZenych prostriedkov na reklamu bolo orientovanych na starsiu ¢ast popula-
cie, ked priemerny vek uzivatel'ov Facebooku kazdym rokom rastie.

Z demografického hl'adiska obyvatel'stvo vo vyspelych krajinach dosahuje stale
vy$si vek. Predlzujiica sa priemerna dizka Zivota a zostupny trend v pdrodnosti vedd
k starnutiu populacie vo vyspelych krajinach.

Tento celosvetovy trend pontka nové prileZitosti pre firmy. V budicnosti budu
starsi I'udia disponovat’ najvacsou kupnou silou a budd hlavnym zaujmom spoloc-
nosti, ktoré budu lepSie rozumiet tomuto segmentu, ziskaja délezitd konkuren¢nu
vyhodu. Je len otazka casu, kedy zacnu spoloc¢nosti pracovat so seniormi kreativnou
formou abudud ziskavat cenné skusenosti. Komunikacné kampane prezentujice
produkty, ktoré vyuZzivaju vyhradne seniori, sa uz povazuju za stereotypné a je po-
trebné kompletne odkryt potencial tohto segmentu.

1.2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je na zaklade analyzy primarnych dat, ziskanych
kvalitativnou metédou a doplnenych o sekundarne data, zhodnotit jednotlivé na-
stroje marketingovej komunikacie zamerané na seniorov a identifikovat vhodné na-
stroje, ktoré by firmy mohli vyuZzit na oslovenie tohto Specifického segmentu zakaz-
nikov.

Je nevyhnutné vypracovat literarnu resers, ktora sa bude orientovat na sa-
motné cinnosti marketingovej komunikacie skoncovymi spotrebitel'mi. V sticas-
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nosti neexistuje Ziadna literatira, zaoberajuca sa aktivitami marketingovej komuni-
kacie, vyhradne orientujicimi sa na seniorov, a bude nutné vyuzit vSeobecné po-
znatky z literatdry a online zdrojov.

Pri spracovani pouZijeme ceskd a zahrani¢nu literatdru, ktora poskytne uce-
leny pohl'ad na problematiku marketingovej komunikicie.

V zaverecnej Casti a diskusii zhrnieme vSetky poznatky, vyplyvajice z analyzy
primarnych a sekundarnych dat a navrhnuté rieSenia.
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2 Literarnaresers

Moderny marketing je potrebné chapat ako schopnost uspokojovat potreby zakaz-
nikov. Cielom je poznat a chapat zakaznika tak dobre, aby vyrobok alebo sluzba
presne zodpovedala jeho predstavam. Marketingovy Specialista musi spravne iden-
tifikovat' potreby zakaznika, vytvorit produkt, ktory poskytuje vysokd hodnotu pre
zakaznika. (KOTLER, 2007)

Potreby, priania,
dopyt

.

Marketingova
ponuka (produkty,
sluzby a zazitky)

Hodnota a

Zmena, transakcia

a vztahy spokojnost

Obr. 1 Marketingova koncepcia
Zdroj: KOTLER, 2007 (upravené autorom)

Nespravny produkt, nevhodna cena ¢i nendleZite urcena forma distribucie ne-
moze byt vyvazena ani najprepracovanejSou komunika¢nou kamparnou, td méze do-
konca znasobit' nepriaznivy G¢inok chybnych marketingovych rozhodnuti. (KARLI-
CEK, 2016)

Marketingovou komunikéciou sa rozumie informovanie a presviedcanie ciel'o-
vych skupin, pomocou ktorych spolo¢nosti napliajii svoje marketingové ciele. Pre
kvalitné definovanie sa ciel'ov v praxi vyuZiva technika SMART. Ciele podla tejto
techniky by vzdy mali spifiat podmienky: specific (konkrétne), measurable (mera-
tel'né), acceptable (akceptovatel'né), realistic (realistické) a timed (terminované).
(KOTLER, 2007)

Prvotne je nevyhnutné analyzovat' situdciu na trhu, spravne stanovit komuni-
kacné ciele a nasledne zvolit vhodnu stratégiu, ktora ndm poméze k splneniu stano-
venych ciel'ov. Proces tvorby komunika¢ného planovania nie je moZné povazovat za
jednosmerny ¢i mechanicky proces. Aby bol vysledny komunika¢ny plan vnitorne
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konzistentny, musi sa v procese planovania neustale vracat k predchadzajicim kro-
kom. Nedostato¢na situacna analyza moZe viest k netuCelne stanovenym komuni-
kacnym cielom a nasledne k nevhodne zvolenej komunikacnej stratégii.

Komunika¢na Casovy plan a

Situacna Komunikacné

analyza ciele

stratégia rozpocet

Obr. 2 Fazy komunika¢ného planovania
Zdroj: KARLICEK, 2016 (upravené autorom)

Sdcasnost’ vyZaduje od vacsiny komercnych aj nekomercnych spolo¢nosti po-
diel'at’ sa na marketingovej komunikacii z dovodu znacnej presytenosti trhu. Firmy
sa snazia presviedcat potencidlnych zakaznikov, aby zakupili nimi ponukany tovar
a sluzby. Vladne a neziskové organizacie sa snaZia napriklad redukovat socialne ne-
Ziaduce spravanie ¢i podporovat verejnoprospesné ¢innosti. (KOTLER, 2007)

2.1.1 Marketing a nastroje marketingového mixu

Marketing je moZné charakterizovat ako proces planovania a realizacie cenovej po-
litiky, podpory, distribucie tovaru a sluZzieb za ticelom tvorby, zmeny hodnét a uspo-
kojovania ciel'ov jednotlivcov a organizacii. Vol'ba marketingovych ciel'ov, ciel'ovych
segmentov a vol'ba trhu podlieha vysSie uvedenym ciel'om.

Marketingovy mix je sibor marketingovych nastrojov, ktoré spolo¢nost’ vyu-
Ziva na upravu ponuky podl'a stanoveného ciel'ového trhu. Marketingovy mix obsa-
huje vSetko, ¢o firma moZe vykonat, aby dosiahla uspokojivé vysledky so svojim pro-
duktom v konkuren¢nom boji. Tradi¢ne sa tieto nastroje delia do Styroch skupin,
znamych ako 4P: product (produkt), price (cenova politika), promotion (komuni-
kacna politika) a place (distribu¢na politika). V oblasti poskytovania sluzieb sa au-
tori priklanaja k modelu 7P, ktory je doplneny o people (I'udia), physical evidence
(materialne prostredie) a process (procesy), ktoré ziskavaju na dolezitosti v tomto
Specifickom odvetvi. Pri tvorbe arealizacii marketingového mixu musime brat
do uvahy dva hlavné principy: synergia a interakcia. Marketingové nastroje by mali
byt zvolené tak, aby boli sudrZzné a posobili nekonfliktne. Oc¢akava sa, Ze ucinok
mdze byt znasobeny vzajomnou synergiou. (KARLICEK, 2016)

O dc¢innom marketingovom programe moZeme povedat, Ze spaja prvky marke-
tingového mixu do koordinovaného programu, ktory je stanoveny, aby dosahoval
vymedzene ciele spolo¢nosti. Model 4P (vid’ obr. 3) predstavuje pohl'ad predavaju-
ceho na marketingové nastroje za uCelom ovplyvnenia kupujiceho. Marketingovy
mix 4C (vid obr. 3) ponuka novy pohl'ad zo strany zdkaznika a stava sa efektivnejSou
nahradou k marketingovému mixu 4P. Podla autora pojmu 4C autora Roberta F.
Lauterborna az 80 % novych produktov kaZzdoroc¢ne neuspeje na trhu. (HAJLI, 2015)
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e Cenova

¢ Produkt oolitika

Uzitkova
hodnota

Cenovy
naklad pre

pre zakaznika

zakaznika

Komunik-
acia

Dostupnost

e Komunikacna
politika

Distribu¢na
politika

)

Obr. 3 Zlozky marketingového mixu: 4P a 4C
Zdroj: Customfitonline.com (upravené autorom)

2.1.2 Product (produkt)

Produkt podl'a znameho marketéra Philipa Kotlera je moZné charakterizovat
ako vsetky produkty a sluzby, ktoré spolo¢nost pontika na danom trhu. Kazdy pro-
dukt ma urcité zakladné arovne:

1. Jadro produktu, zakladny dzZitok, ktory ponuika dany produkt.

2. Vlastny vyrobok, sihrn vlastnosti, ktoré st pre dany produkt charakteristické.
PoZiadavky zakaznikov, ktoré musia byt splnené za icelom konkurencieschop-
nosti na trhu. Je mozné sem zaradit napriklad kvalitu produktu, obal, znacka
a mnohé iné.

3. RozSireny produkt, predstavuju ho dodatocné sluzby pre zakaznika, napr.
zvyhodnené platobné podmienky, after-sales servis, instalaciu v domacnosti

amnohé iné. Tieto vlastnosti pridavajd na hodnote a zaujimavosti pre zakaz-
nika. (KOTLER, 2007)

2.1.3  Price (cena)

Za najflexibilnejsi nastroj marketingového mixu je povaZovana cena, ktora zaroven
ako jedind generuje profit. Cena predstavuje hodnotu produktu. Vyska ceny je
ovplyvnenad internymi (naklady na vyrobu, distribuciu, predaj a propagaciu) a exter-
nymi (konkurencia, cenova politika, Statne regulacie) faktormi. (KOTLER, 2007)
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2.1.4  Place (distribucna politika)

Distribucia podla Jany Prikrylovej zahfna Cinnosti spolo¢nosti, ktoré riadia proces
pohybu vyrobkov k zakaznikom. Obsahuje dopravu, udrZovanie skladovych zasob,
vyber velkoobchodnikov a maloobchodnikov, vyber vhodnych odbytovych miest
a mnohé iné. V sucasnosti sa kladie déraz na rozvoj vzajomnej spoluprace medzi vy-
robcom a distribiitormi a hl'adanie novych moZnosti predaja. (PRIKRYLOVA, 2010)

2.1.5 Promotion (komunikac¢na politika)

Komunikacna politika predstavuje sihrn aktivit, ktoré sa snaZia presvedcit ciel'o-
vych zakaznikov za dc¢elom kupy produktu alebo sluzby. PovaZuje sa za najviditel-
nejsi nastroj marketingového mixu. Zahfna vSetky nastroje, pomocou ktorych firma
komunikuje s cielovymi skupinami. Komunikacia mo6Ze byt tvorena za tcelom pod-
pory predaja alebo rastu image spoloc¢nosti. (KOTLER, 2007)

Marketingovy mix

Produktova Komunikacna Cenova politika | Distribucna politika

politika politika Cenniky Distribuc¢né kanaly

Sortiment Reklama Z|'avy Dostupnost’

Kvalita Podpora predaja Splatnost tGhrad Sortiment

Design Osobny predaj Uverové podmienky Zasoby
Znacka Publicita Doprava

Zaruka Umiestnenie

Obr. 4 Zlozky marketingového mixu 4P
Zdroj: KOTLER, 2007 (upravené autorom)

2.2 Komunikacny proces

Hlavnou podstatou komunikacného procesu (vid’ obr. 5) je prenos informécii od vy-
sielatel’a k prijemcovi. V si¢asnosti najrozsirenejsi model procesu komunikacie vy-
chadza zo Shannonovej a Weaverovej matematickej tedrie komunikacie. (FORET,
2008)

Ozndmenie musi byt kddované takym spésobom, aby nasledne pre ciel'ovy seg-
ment bolo nendro¢né jeho rozkédovanie. (KOTLER, 2007)

Komunika¢ny proces sa povazuje za dokonale vydareny, ked’ prijemca ziska de-
kédovanim totoZné oznamenie, ktoré vzniklo pri zakédovani odosielatel'om.



Literarna reSers 17

Odosielatel

Spatna vazba Zakdédovanie

Oznamenie
média

Prijemca Dekddovanie

Obr. 5 Komunika¢ny proces
Zdroj: VYMETAL, 2008 (upravené autorom)

1. Odosielatel’

Zdrojom marketingovej komunikacie méze byt organizacia, osoba alebo skupina
0s6b. Zdroj je povaZovany za iniciatora komunikacného procesu. Pomocou komuni-
kacnych kandlov a prostriedkov je riadena komunikacia smerovana k prijemcovi.

Dosiahnut’ ucinnost' komunikacie je moZné prijateInostou a atraktivnostou
zdroja. Spotrebitelom povazovany déveryhodny zdroj musi spiiiat podmienku ob-
jektivnosti a vierohodnosti. (PRIKRYLOVA, 2010)

2. Zakoéddovanie

Zakodovanie sa povazuje za proces prenos informadcii, ktoré budd obsahom ozna-
menia. K6dovanie musi byt prevedené do takej podoby, aby boli informécie pre pri-
jemcu zrozumitel'né. MézZe ist' o symboly, gestd, obrazky, zvuky atd'.

Vo vSeobecnosti medzi hlavné ciele kddovania, ktoré chce odosielatel vyvolat
u prijemcu, patria:

e Uputanie pozornosti
e Vyvolat ¢i podporit akciu
e Vyslovit' nazor, zamer (PRIKRYLOVA, 2010)
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Zakodovanie sa povaZuje za spravne, ked' je splnena poZiadavka spravneho,
stru¢ného a zretelného oznamenie.

Je moZné skonStatovat, Ze ¢im vacsi je rozdiel vo vzdelanosti a skiisenostiach
odosielatel'a a prijemcu, tym je nutné vynaloZit vacSie usilie pri h'adani spolo¢ného
vychodiska pre porozumenie oboch ucastnikov komunika¢ného procesu. (VY-
METAL, 2008)

3. Oznamenie

Oznamenie vyjadruje sumu informacii, ktoré sa odosielatel usiluje zaslat prijemcovi
prostrednictvom komunika¢ného média. Hlavnym zdmerom je upttanie pozornosti
a nasledne snaha vzbudit potrebu alebo prianie, ktoré je mozné uspokojit’ kiipou
produktu. (PRIKRYLOVA, 2010)

4. Médium

Po zak6dovani ozndmenia je nutné zvolit komunika¢né médium. Komunika¢né mé-
dium moéZe byt formou rozhovoru, vyuZitia telefénu alebo prostriedkov informac-
nych a komunikac¢nych technolégii (e-mail, televizia, rozhlas, chat) alebo aj pomo-
cou neverbalnych komunika¢nych prvkov. Pri vol'be média je nutné brat do dvahy:

Naklady

Rychlost

Presnost’

DoleZitost spatnej vazby

Charakter oznamenie (VYMETAL, 2008)
5. Dekédovanie

Dekddovanie predstavuje opak kddovania. Prijemca pomocou komunika¢ného mé-
dia obdrzi urcitt informaciu, ktort musi dekédovat. MoZe nastat nekompatibilita
vysvetlenia, porozumenia alebo oznadmenia na strane prijemcu.

6. Prijemca

Prijemcu komunikacného procesu méze predstavovat akykol'vek subjekt, na ktory
bolo ozndmenie zamerané. Prijemca po dekédovani oznamenie vacsinou reaguje ur-
Citou formou, v role prijemcu mo6zu vystupovat zakaznici, Siroka verejnost’ alebo
niekto iny. (PRIKRYLOVA, 2010)

7. Reakcia
Reakcia zo strany prijemcu moZe byt pozitivna, negativna alebo neutralna.
8. Spaitna vizba

Spatna vazba moéze byt vo verbalnej alebo neverbalnej forme. Dopomaha odosiela-
tel'ovi poznat, ¢i oznamenie bolo prijemcom prijaté a pochopené. (GUFFEY, 2014)

9. Sum

Sum predstavuje vSetky faktory, ktoré méZu zmenit obsah alebo zmysel spravy.
(FORET, 2008)

Pojem komunikac¢ny Sum je moZné chapat v dvoch vyznamoch. V uZSom ponati
predstavuje rusivé vplyvy komunikacného kandlu, v SirSom ponati sd doni zahrnuté
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vSetky zakreslenia bez rozdielu, v ktorej faze komunikacného procesu vzniknu. (VY-
METAL, 2008)

2.3 Komunika¢ny mix

Marketingovy komunika¢ny mix je podsystémom marketingového mixu. Pomocou
komunika¢ného mixu sa marketingovy manager snaZi dosiahnut' marketingovych
a tym aj firemné ciele. Osobna a neosobna forma komunikicie je suc¢astou komuni-
kacného mixu. Osobnu formu komunikacie reprezentuje osobny predaj. Do neosob-
nej formy je moZné zahrnut reklamu, podporu predaja, public relations a sponzo-
ring. Urcitym hybridom osobnej a neosobnej formy komunikacie su vel'trhy, vystavy
a direct marketing. Jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie plnia urcité
funkcie a vzajomne sa dopltiaju.

Reklama byva ¢asto mylne oznaCovana za synonymum marketingovej komuni-
kacie. Marketingovy mix pontka cely rad komunika¢nych nastrojov, ktoré sa odli-
$ujt typickymi znakmi, silnymi a slabymi strankami. (PRIKRYLOVA, 2010)

eProdukt (Product)
eCena (Price)
H /,  eDistribuéna politika (Place)
M d rketl ngovy el'udia (People)

1 «Fyzicky vzhlad (Physical
mix evidence)

*Proces (Process)
¢ Komunika¢na politika
/- (Promotion)

\ *Predaj a riadenie predaja
*Reklama

ePodpora predaja

KO mun I ka énv *Priamy marketing

H eSponzoring
mix *Obal ¢i balenie
e|dentita firmy
*Ainé
Obr. 6 Vzt'ah medzi komunika¢nym a marketingovym mixom sluzieb 7P

Zdroj: REGNEROVA, 2011 (upravené autorom)

2.4 Reklama

Reklamu je moZné definovat ako akukol'vek platent formu neosobnej prezentacie
a propagdacie myslienky, tovaru alebo sluzby prostrednictvom hromadnych médii,
ako su noviny, ¢asopisy, televizia, radio ¢i internet. Reklama sa vyuziva na vyvolanie
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odozvy zo strany ciel'ovej skupiny. Pri priprave reklamného programu je nutné uci-
nit' Styri dolezité kroky: stanovit ciele, stanovit reklamny rozpocet, pripravit re-
klamnu stratégiu a vyhodnotit reklamnu kamparn. (KOTLER, 2007)

Ciel'om reklamy je Specifickd komunikacna uloha, ktoru je treba splnit’ so Spe-
cifickym cielovym segmentom v priebehu Specifického obdobia. Jednotlivé ciele re-
klamy mo6zu byt: informacna, presvied¢acia, komparativna a pripominajica. (KOT-
LER, 2007)

Pri stanoveni reklamného rozpoctu je nutné brat' do tivahy Specifické faktory:

Faza Zivotného cyklu produktu
Podiel na trhu

Konkurencia a presytenost trhu
Diferenciacia produktu

Pocetnost reklamného oznamenia

Priprava reklamnej stratégie zahrniuje dve hlavné casti: tvorba reklamného
oznamenie a vyber reklamnych médii. DneSna fragmentacia médii a rastice naklady
na prezentaciu zvysSuju vyznam funkcie medialneho planovania. Naklady na oslove-
nie potencialnych alebo stavajucich zdkaznikov sa vyjadruja vo forme CPT (cost per
thousand).(Investopedia, 2017)

Reklamné aktivity sa daju rozdelit do dvoch zakladnych smerov: orientované
na vyrobok / sluzbu alebo institticie. (KARLICEK, 2016)

Vyrobkova reklama je neosobna forma propagacie vyrobku alebo sluzby za tiCe-
lom predaja. InStitucionalna (pripadne korporac¢na) reklama podporuje myslienku,
filozofiu, pripadne koncepciu danej instittcie.

Reklama moze uspiet iba vtedy, ked’ ziska svoju pozornost a dokazZe komuni-
kovat' s ciel'ovou skupinou, bez ohl'adu na vysku vynaloZeného rozpoctu. Dokonalé
reklamné ozndmenie je zvlast ddlezité z dévodu uz presytenosti reklamného pro-
stredia a znacnej svojej nakladovosti pre firmy. Reklama, aby si ziskala a udrzala po-
zornost, musi byt napadit3, originalna, zdbavna a do urcitej miery aj uZito¢na. Ma-
sové média umoZznuju promptné zasiahnutie dostatocne vel'kych segmentov popu-
lacie. (KOTLER, 2007)

Spolo¢nost Dove vroku 2007 predstavila nova produktovu radu ,Pro-Age”
(vid’ obr. 7, ukdzka propagacie produktového radu). Kamparn sa na rozdiel od inych
nezaoberala uz typickym bojom ,proti starnutiu“, ale zameriava sa na prirodzenu
krasu Zeny v kazdom veku.

Spolo¢nost Univeler vypracovala Studiu, v ktorej zistila, Ze s rasticim vekom sa
Zeny samy povazuju za menej atraktivne. Zo Studie taktiez vyplyvaji znacné rozdiely
vo vnimani vlastnej atraktivnosti Zien, ktoré pochadzaju z vychodnych a zapadnych
krajin sveta. Linia produktov Pro Age je 'ahko rozoznatel'na pre zdkaznika od inych
konkurencénych vyrobkov svojou gastanovou farbou balenia. (MOO]JI, 2010)
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Turn your skin from dull to luminous.

Obr. 7 Produktovy rad Pro Age spolo¢nosti Dove
Zdroj: Coloribus.com, 2007

VSeobecnym ucelom reklamy je, aby ciel'ovi spotrebitelia o danom produkte
alebo sluzbe premyslali, pripadne nejakym sp6sobom reagovali. Kreativny koncept
urcuje Specifické apely, ktoré budu vyuzité v reklamnej kampani. Kreativny koncept
moze byt vo forme vizualizacie, frazy alebo ich vzajomnou kombinaciou. Reklamné
apely sa musia drzat troch kl'd¢ovych charakteristik: zmysluplnost, osobitnost’
a vierohodnost. Reklama ponuka najvyznamnejSiu moznost, ako moZe znacka po-
silnit svoj image. (KOTLER, 2007)

Suvislost medzi reklamou a predajom nebyva vZzdy striktny. Pocet predanych
produktov totiZ zdsadne ovplyviiuju aj iné doleZité faktory (schopnost predajcov,
dostupnost tovaru a iné), ktoré nie st marketingovou komunikaciou interferova-
tel'né.

Pri vybere vhodnych reklamnych médii je nutné brat’ do uvahy:

1. Rozhodnutie o dosahu, frekvencii a i¢inku

Vyber typu médii

2.1. Vyber medialnych nosicov
3. Medialne nacasovanie

Dosah reklamného oznamenia je vyjadreny pomocou percentudlnej miery 'udi
na cielovom trhu, ktori sd pocas urcitého casového obdobia reklamnej kampani vy-
staveni. Frekvencia je mierou toho, kol'kokrat je priemerna osoba na cielovom trhu
oznamenia vystavend. Dopad nas informuje o kvalitativnej hodnote, ktord ma re-
klamné ozndmenia v danom médiu priniest. Je mozZné skonstatovat, Ze ¢im je vacsi
dosah, frekvencia a dopad je cieleny, tym je vy$si reklamny rozpocet. (VYSEKALOVA,
2010)

Vo vekovej kategorii 60 a viac rokov podla prieskumu (vid' obr. 8) realizova-
ného spolo¢nostou ppm factum oznacilo 36 % respondentov, Ze im reklama pomaha
pri nakupnom rozhodovani, u vekovej kategorie 45-59 rokov je dokonca reklama
eSte viac ndpomocna. (Mediaguru, 2017)
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Obr. 8 Vysledky prieskumu pomoci reklamy pri ndkupnom rozhodovani, n=1000
Zdroj: Cesi a reklama, 2017 in Mediaguru

2.4.1 Televizia

Televizia je povaZovana za najsilnejSie reklamné médium (vid’ obr. 9). Na ¢eskom
televiznom trhu dominuji komer¢éné spolo¢nosti TV Nova (¢len skupiny Central Eu-
ropean Media Enterprises) a TV Prima (FTV Prima), ktoré ziskavaju drvivii majoritu
prijmov z televiznej reklamy. Stanice Ceskej televizie si udrzuji najsilnejsiu poziciu
v divackej skupine starSej ako 15 rokov, ale mnoZstvo odvysielanej televiznej re-
klamy je legislativne obmedzené. (Mediaguru, 2017)

Produk¢né a medidlne naklady na televiznu reklamu su vel'mi vysoké, hoci re-
lativne naklady st pomerne nizke.

Cena reklamy je stanovena podl'a sledovanosti jednotlivych televiznych stanic.
Najvyssiu sledovanost maju televizne stanice v priebehu prime time vysielania.
Prime time vysielaci ¢as za¢ina pred vecernym spravodajstvom a kon¢i pribliZne
0 23:00 hodine. (Medialni slovnik, 2017)

Situdcia s fragmentaciou divakov sa postupne zlepsuje vd'aka umiestiiovaniu
relevantnych rekldm k reldciam, ktoré su primarne sledované danou cielovou sku-
pinou.

Schopnost’ efektivneho zacielenia na divaka je zvySena aj prichodom alebo
vznikom novych medialnych skupin.(Slager TV, The Fishing & Hunting Channel
alebo TV Paprika)

Televizie za¢inaju ponukat aj takzvané ,crossmedia“ baliky, ktoré kombinuju
ponuku vsetkych platforiem, tj. TV, internet, teletext a v blizkej budicnosti HbbTV
(Hybrid Broadcast Broadbad TV). Pomocou tohto balika je moZné dosiahnut vysoky
Cisty zasah u ciel'ovej skupiny. (Mediaguru, 2017)

Za majoritny nedostatok televizie sa povazuje vysoka presytenost reklamou te-
levizneho vysielania.. Podl'a Ceskej marketingovej spolo¢nosti pocituji divaci pre-
sytenost televiznou reklamou hlavne v komerénych televiznych spolocnostiach. Az
79% respondentov vyskumu realizovaného agentirou ppm factum vnima mnoZstvo
nadlinkovanej reklamy (ATL - Above The Line) na TV Nove podlaich slov ako ,prilis
mnoho“. Reklamné bloky obsahuji nadmerné mnozstvo reklamnych spotov a efek-
tivita kazdého jednotlivého spotu sa znizuje. (Mediaguru, 2017)

Zivotnost oznamenia byva ¢asto extrémne kratka. Za uré¢iti hrozbu méZeme
povazovat aj prichod novych streamovacich sluzieb typu Netflix ¢i HBO Go, ktoré by
u mnohych divakov mohli nahradit klasické televizne vysielanie.

Televizia umoziiuje nazorné obrazové predvadzanie produktov, doplnené zvu-
kovou stopou, a stava sa zmyslovo pritazlivou.
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Obr.9 Podiel straveného ¢asu podl'a mediatypov v roku 2016
Zdroj: Median.cz, 2016

Podl'a Studie UFO, prehliZend generace (akronym understanding fifties and over,
dalej len ,Stadia UFO) - vypracovanej agentirami OMD Czech a Opinion Window,
polovica straveného ¢asu pred televiznymi prijimac¢mi patrila domacim komerénym
televiznym staniciam. Zeny inklinovali skor k sledovaniu domécich komerénych sta-
nic, muZzi uprednostiiovali skor zahrani¢né televizne stanice. Za najcastejsie sledo-
vané zahranicné televizne stanice sa povazuju TV Markiza, STV1, STV2 a Eurosport.
s rasticim vekom sledovanie zahrani¢nych televiznych stanic klesa. Respondenti
Studie UFO povazuju za najobl'ibenejsie programy: spravodajské relacie, Ceské
filmy, Ceské serialy, televizne sit'aZe doplnené zahrani¢nymi filmami.

2.4.2 Rozhlas

Za tradi¢nu formu reklamy je povazovana rozhlasova reklama. V sticasnosti sa nes-
polieha uZ iba na vkladanie reklamnych spotov. Zadavatelia ¢oraz castejSie vyuzi-
vaju réznorodé reklamné formaty za ucelom zviditel'nenia, napriklad spotrebitel'ské
sutaZe financované zadavatel'om reklamy, product placement ¢i tvorba relacii vyra-
banych na mieru objednavatela.

Rozhlasova reklama poskytuje dostato¢ne vel'ku fragmentaciu rozhlasového
trhu. Pomocou pestrosti rozhlasovych stanic je mozné vel'mi dobre oslovit najréz-
nejsie cielové skupiny z demografického ¢i geografického hl'adiska. Stretavame sa
aj s regiondlnymi mutaciami rozhlasovych spolo¢nosti.

Za zasadnu vyhodu rozhlasovej reklamy sa povazuje finan¢na dostupnost v po-
rovnani steleviznou reklamou. Vytvorenie rozhlasového spotu sa pohybuje na
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urovni tisic aZ desiatok tisic korun. Rozhlasova reklama sa vyznacuje flexibilnostou.
PoZadované zmeny v reklamnom spote su obvykle rychlo realizovatelné, a nie tak
finanéne naro¢né. (KARLICEK, 2016)

Minuly rok sa stal podl'a radiovych prevadzkovatel'ov najsilnejSim za celti dobu
spolo¢ného merania c¢istych reklamnych investicii s celkovou hodnotou 1,5 mld. K¢.
Cisté investicie vyjadruji objem v cennikovych cenach oéisteny o zl'avy a bartery.
(Mediaguru, 2017)

Podla Stadie UFO seniori sa delia na posluchacov komercnych stanic (40%)
a posluchacov Ceského rozhlasu (38%), ostatna ¢ast’ sa povaZzuje za nevyhranend.

2.4.3 Reklama v tlaci

Noviny poskytuju kazdy dent moZnost nového oznamenia, ktoré je kompenzovana
vel'mi kratkou Zivotnost'ou. CeloStatne denniky neumoziuju efektivne zacielenie na
zvoleny segment, v tom pripade je nutné sa poohliadnut’ po regionalnych tituloch.
Hlavnou vyhodou celostatnych titulov je masovy zasah u obyvatel'stva. Uprava re-
klamného oznadmenia v tlaci je pomerne rychlo realizovatel'n3, jednoducha a lacna.
Ciel'ova skupina moZe byt v kratkom case oslovena. Za nevyhodu sa povazuje nizsia
kvalita reprodukcie, ktora ma za nasledok nevhodnosti pouZitia novinovej inzercie
na posilnenie image spolo¢nosti. (KARLICEK, 2016)

Rdzne periodika (Casopisy) su charakteristické vysokou geografickou a demo-
grafickou selektivitou. Su schopné oslovit homogénne segmenty potencidlnych za-
kaznikov, ktor{ prejavuju spolo¢né zaujmy. Dosahuju vyssiu dobu Zivotnosti v po-
rovnani s novinami a vysoku kvalitu reprodukcie u obyvatel'stva.

Priemerny predany naklad domécich ¢asopisov v Ceskej republike v roku 2016
predstavoval 3,8 mil. vytlackov, o je viac neZ o 3 % v porovnani s rokom 2015. Me-
dzi najpredavanejsie casopisy v roku 2016 patrili: TV max, TV mini, Rytmus Zivota
a Nedélni Blesk. (Mediaguru, 2017)

Cena medialneho priestoru zavisi od predajnosti nadkladov titulov, vel'’kosti in-
zeratu, umiestnenia inzeratu, farebného prevedenia a dna vydania. (Kotler, 2017)

Hlavnou charakteristickou tlaCe je vyhoda moZnosti vloZenia zlozitejSich infor-
macii. Reklama v tla¢i umoziuje vratit sa k informaciam a lepsie ich pochopit.

Podl'a studie UFO sa vekova skupina 50+ zhodla, Ze doleZitost dennej tlace sa
v porovnani s minulymi obdobiami zniZuje. Takmer 80% respondentov si kupilo as-
poil jeden raz tyZdenne noviny alebo vlastnili predplatné. Magazinové prilohy hraju
dolezitd rolu pri vybere a zohravaju dolezity faktor az u 44% respondentov. Starsi
Citatelia maju taktiez pozitivny vztah k vol'ne distribuovanym titulom z dé6vodu kra-
tenia svojho vol'ného ¢asu. Spolo¢nym zaujmom u oboch pohlavi v oblasti tém zotr-
vavaju informdcie z regiénu a bydliska.

2.4.4 Vonkajsia reklama

VonkajSia reklama sa taktiez nazyva out-of-home reklama a zahriiuje paletu rozma-
nitych reklamnych médii. NajcastejSie sa s lou stretdvame vo forme billboardov,
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plagatov, putacov, citylightov a bigboardov. Vonkajsia reklama sa vyuZiva na zastav-
kach mestskej hromadnej dopravy, budovach ¢i na dopravnych prostriedkoch.
V tychto pripadoch méZeme hovorit o outdoorovych formach. S indoorovymi mé-
diami sa stretdvame v nakupnych centrach, letiskach ¢i staniciach metra. Vonkajsia
reklama umoZiuje oslovit' Siroké spektrum segmentov.

Medzi hlavné nevyhody vonkajSej reklamy patria zniZena disponibilita dat
o sledovanosti a zna¢na presytenost prostredia vonkajSou reklamou. Nové origi-
nalne spdsoby prezentacie vykazuju vysoku mieru uspesnosti. Billboardy mézu ob-
sahovat iba stru¢né ozndmenia z dovodu, Ze okoloidtci s v kontakte s billboardom
iba na kratky cas.

Cena vonkajSej reklamy sa odvija od lokality, vel'’kosti plochy a zvolenej formy
reklamného nosica.

2.4.5 Online reklama

Internet je najmladS$im, a zaroven aj najdynamickejSim rozvijajucim sa médiom.
Ziadne iné médium nezaznamenalo taki rychlu a masivnu expanziu. Na internete
I'udia travia Coraz viac casu. Internet sa stal nevyhnutnou sucastou medidlneho
mixu pre zadavatel'ov reklamy. (Mediaguru, 2017)

Internet umoziuje najpresnejSie zacielenie, ktora odburava vysoku fragmenta-
ciu internetového prostredia. Online reklama umozinuje prezentovat produkty naj-
roznejSim spdsobom (text, zvuk, obrazové oznamenie ¢i video) aich vzajomnou
kombinaciou dosiahnut vzdy rozdielny vysledok. Od reklamy v inych médiach sa in-
ternetova reklama odliSuje hlavne svojou interaktivnostou. Reklama umoziuje
okrem zvySovania povedomia a posiliiovania image znacky taktieZ zvysit navstev-
nost webovych stranok, pripadne prostrednictvom eCommerce sprostredkovat
predaj produktov zakaznikom. (KARLICEK, 2016)

U internetovych predajcov sa stale viac stretdvame s coraz intenzivnejSou po-
nakupnou internetovou aktivitou uzivatel'ov, ktori radi zdiel'aju svoje skdsenosti
s vyrobkami s ostatnymi uzivatel'mi. Ako vhodny priklad je moZné uviest Amazon
Feedback systém vyrobkov alebo Alza recenzie produktov.

Pomocou CTR (click-through-rate) je mozné zistit pomer uZivatel'ov, ktori na
reklamny banner Kklikli, s mnozZstvom zhliadnuti. (Investopedia, 2017)

Medzi hlavné obmedzenia online prostredia patria presytenost online rekla-
mou a doveryhodnost.

Vyskakujice okna (pop-up) patria medzi najmenej popularne formy prezenta-
cie. UZivatelia bojuju proti obtazujtcej reklame viacerymi formami.

Takzvana bannerova slepota umoznuje uzivatel'ovi cielavedomé prehliadanie
obtaZujucej reklamy na zaklade podvedomej tendencie uZivatel'ov. Cisty web s mi-
nimalnym poctom rusivych elementov odbdrava bannerovu slepotu. Viac nez 1/5
uzivatel'ov blokuje reklamu na svojich mobilnych zariadeniach. (PageFair, 2016)

Penetracia ceskej populacie internetom dosiahla v roku 2016 76,1 %. v domac-
nostiach oséb starsich ako 65 rokov sa pohybujeme na tirovni 29 %.(CSU, 2017)
KaZdy Cech vlastni v priemere 2,8 zariadenia, ktoré majt internetové pripojenie, a
v priemere sa venuje online aktivitdm 10,2 hodin tyZdenne. (Mediaguru, 2017)
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Objem vynaloZenych prostriedkov do internetovej inzercie neustale rastie (vid’
obr. 10). Vroku 2016 dosiahli vynaloZené prostriedky na propagaciu vysku 19,7
mld. K¢ v cennikovych cenach. Majoritny podiel na raste predstavuju investicie vy-
naloZzené do reklamy vo vyhladavani a nakup inzertného priestoru formou RTB
(predaj bannerovej reklamy formou aukcii) voci predoSlym rokom. (Mediaguru,
2017)

Postoj k potrebe vyuZivaniu internetu seniorov sa podl'a Studie UFO liSi v zavis-
losti od veku a predchadzajucich skusenosti s pocitatom. DoéleZitym faktorom su
predchadzajice skisenosti z bezného ¢i pracovného Zivota. Viac nez jedna polovica

seniorov z prieskumu s pristupom na internet uz mala skiisenost’ s nakupom alebo
internet bankingom.

I: SDRUZEN _ Zdroj: SPIR, Median, ppm factum, unor 2017
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Obr.10  Vyvoj celkovych vydajov do internetovej inzercie v rokoch 2008 az 2016 v mld. K¢
Zdroj: Mediaguru.cz, 2016

Najnovsim trendom v oblasti internetovej reklamy je zavaddzanie novych re-
klamnych systémov, ktoré pomadhajd najefektivnejSiemu zacieleniu reklamnych
kampani, napr. behavioral targeting. Metéda dokaZe pracovat so spravanim a moti-
vaciou uzivatel'ov, pricom je skimany ich pohyb na jednotlivych strankach, pocet
navratov, klikov na relevantné odkazy a pod. V désledku zberu informacii je moZné
vytvorit relevantnu reklamu pre daného uZivatel'a.(Blue Fountain Media, 2017)

Skoro kazdy uZivatel internetu sa uZ stretol s urcitou formou socidlne;j siete.
Socidlnu siet’ je mozné definovat ako webovu sluzbu fungujiicu pomocou webovej
stranky alebo aplikacie v mobilnom zariadeni, ktord umoziiuje nadvazovat' a udrzo-
vat kontakt medzi 'ud'mi pomocou verejnych alebo semi-verejnych profilov.(RYAN,
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2011) Za najpopularnejsiu socidlnu siet v sucasnosti sa povaZzuje Facebook so svo-
jimi 1,94 miliard mesac¢ne aktivnymi uZivatel'mi. Dokonca 1,23 miliard uZivatel'ov
vyuziva Facebook na dennej baze. (Facebook, 2017)

Podla poslednych demografickych prieskumov vykonanych v USA sa meni
Struktira uZivatel'ov tejto socidlnej siete. PoCet teenagerov navstevujucich socialnu
siet' Facebook vo veku 13-17 rokov klesol aZ o 25,3% v poslednych troch rokoch. Za
dovod mézZeme povazovat prechod ku konkurenénym socidlnym sietam, ktoré su
povaZované za viac trendové u daného segmentu teenagerov.

Za rovnaky ¢asovy usek vzrastol pocet uZivatel'ov vo veku 55+ o 80,4%. (Isl.co,
2014) V sucasnosti tvoria uzivatelia 55+ priblizne 10,6% celkového mnoZstva uzi-
vatel'ov Facebooku podl'a vykonaného prieskumu v roku 2015.(Gemius, 2015) Fa-
cebook sa stal najpopularnejSou socidlnou sietou tohto segmentu podl'a poslednych
prieskumov. Podl'a prieskumu spolo¢nosti Silversurfers 92% pouZivatel'ov vyuziva
Facebook hlavne na kontaktovanie znamych, pricom 48% pouZivatel'ov eSte sa snaZzi
zdiel'at svoje zaZzitky a snimky. (The Telegraph, 2015)

2.5 Podpora predaja

Podpora predaja pozostava z kratkodobych stimulov, ktoré maju povzbudit nakup
vyrobkov alebo sluzieb.(KARLICEK, 2016) Do podpory predaja patri $iroké spek-
trum komunikac¢nych nastrojov urcenych na stimulaciu rychlejsej Ci silnejSej odozvy
trhu.

Podl'a Philipa Kotlera reklama ponuka dévody na nakup, podporu predaja
predstavuje jednozna¢ny skutony motiv ndkupu. Tieto ndastroje pouZziva Siroké
spektrum organizacii (vyrobcovia, distributori, maloobchodnici, obchodné zdruze-
nia) a mézu byt zamerané na spotrebitel'ov, firemnych zakaznikov, vel'koobchodni-
kov ¢i maloobchodnikov. (KOTLER, 2007)

Do podpory predaja sa Casto zaclefiuje aj komunikacia v mieste predaja, ozna-
¢ovana ako in-store marketingovd komunikacia. Aktudlne Statistiky ukazuju, Ze
v mieste predaja zvyknu byt zakaznici ovela otvorenejsi a mnohonasobne jedno-
duchsie je moZné docielit a vyvolat urcité spravanie cielovej skupiny. Medzi najpo-
pularnejsie formy v sucasnosti patria prezentacie produktov a moznost' vyskdsania
produktu samotnym zakaznikom. (KARLICEK, 2016)

Podl'aznameho marketéra Gerarda J. Tellisa podpora predaja sa zaklada na pia-
tich hlavnych Specifickych pilieroch. Prvy bod pozostava z poskytovania informacii
o danom produkte. Druhym bodom je vytvorenie povedomia o produkte alebo upo-
zornit na produkt v momente nadkupu. Treti bod si kladie za ciel' zniZovanie rizika
vyplyvajiceho z nakupu nového produktu. Nasledujuici bod sa vztahuje k vytvore-
niu urc¢itého zanietenia, ktoré vznika nakupom. Poslednym bodom je vytvorenie
dobrého mena produktu. (TELLIS, 1998)

Podpora predaja pésobi na zakaznika v momente, ked’ sa o nakupe aktivne roz-
hoduje. Impulzivny nakup je ¢asto iniciovany prostrednictvom point-of-sale (POS)
metdd a nastrojov. Podpora predaja by mala ideovo nadvazovat na d’alSie stucasti
marketingového komunika¢ného mixu.
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U privatnych znaciek obchodnych retazcov predstavuju POS aktivity takmer je-
dinu formu prezentacie. V praxi ¢oraz viac konkurentov vyuZziva na odliSenie svojich
ponuk podporu predaja. Pokles ti€innosti reklamy pre rastiice naklady, presytenost
médif a pravne obmedzenia méa za nasledok substiticiu reklamy podporou predaja.
Kombinacia podpory predaja a d'alsich sp6sobov komunikacie, ako je napriklad di-
rect mail alebo e-mailing, pontka vyssiu nakladovu efektivitu na oslovenie ciel'o-
vych spotrebitel'ov. Intenzivna forma podpory predaja dokaze u spotrebitela do-
konca nabudit' stav oslabenia vnimania nim samotnym. (KOTLER, 2007)

Hlavna Cast nastrojov podpory predaja ma skor kratkodoby charakter. Stimuly
dokaZzu povzbudit okamzité spravanie, ale zva¢Sa nemaju Ziadny dlhodoby vplyv.
(KARLICEK, 2016)

Pri priprave programu podpory predaja musi spolo¢nost stanovit ciele a na-
sledne zvolit adekvatne nastroje naich dosiahnutie. Podpora predaja by mala
hlavne sluzit na budovanie vztahov so spotrebitelmi a posilnit poziciu produktu.
KaZdy spravne navrhnuty nastroj podpory predaja moze slizit' na budovanie vzta-
hov so zakaznikom.

Predajcovia moZu vyuzit podporu spotrebitel’a za uc¢elom:
Zvysit kratkodobé trzby.
Dlhodobého trzného podielu.

Zlakat konkurencnych zakaznikov.
UdrZat a odmenit vernych zakaznikov.

Medzi hlavné nastroje podpory orientované na spotrebitel'ov patria: vzorky,
kupdny, zl'avy, cashback systém, zvyhodnené balenia, vernostné odmeny, sutaze,
predvadzanie produktov a iné.

Vzorka predstavuje najucinnejsi, ale zaroven aj o najnakladnejsi sposob uvede-
nia produktu na trh. Vzorky je mozné poskytovat bezplatne alebo za zanedbatel'né
Ciastky.

Kupo6ny zaist'ujud spotrebitelom zl'avu pri ndkupe urcitého produktu. Mézu sa
vyuzit na podpore rychleho zavedenia novej znacky alebo na podporu uz zavedene;j.
V pripade frekventovaného vyuzivania kupénov hrozi zahltenie a zniZeniu ich u¢in-
nosti. Je dolezité starostlivo vyberat adresatov kupénov a uprednostiiovat’ mensie
mnozstvo. (KARLICEK)

Cashback (rabat) je zaloZeny na podobnom principe ako kupédn, ale ¢ast kipnej
ceny je vratena az po urcitom casovom intervale.

Zvyhodnené balenie (vid obr. 11) méze byt vo forme:

e Produktov, ktoré sa doplnuju.
¢ Objemové zvysenie balenia.

Zvyhodnené balenia su efektivne za ucelom zvySenie kratkodobych trZzieb.
(KOTLER, 2007)
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Obr.11  Vhodné priklady vyhodného balenia
Zdroj: Drmax.sk, Honest.com, 2016

Vernostné odmeny predstavuju odmenu za pravidelné pouzivanie sluzieb ¢i vy-
robkov urcitej spolo¢nosti. Vernostné karty taktiez slizia k zberu dat, k efektivnej-
Sej segmentdcii a personalizacii ponuky zdkaznikom.

Rozsah akceptacie roznych technik podpory predaja je ovplyvneny kultirnymi
a demografickymi rozdielmi. (KOTLER, 2007)

2.6 Direct marketing

Sdcasnym trendom je odchod od masového marketingu a masovej komunikacie
k prepracovanejsim a cielenejsim metédam a postupom. Direct marketing umoz-
nuje priamu komunikaciu s vybranymi individualnymi zdkaznikmi. Hlavnym cielom
je vybudovat dlhodobé vztahy so zakaznikmi. Direct marketing poskytuje rad vyhod
pre predavajiceho aj kupujiceho. Spolo¢nosti vyuzivaju svoje podrobné databazy,
pomocou ktorych upravuju svoje marketingové ponuky podl'a potrieb izko defino-
vaného segmentu alebo dokonca individualnych zakaznikov. VSetky trhové aktivity,
ktoré vytvaraju adresny kontakt s cielovou skupinou, je mozné zahrnut do pria-
meho marketingu. Za hlavni vyhodu tohto nastroja marketingovej komunikacie sa
povaZuje jednoducha meratelnost odozvy reklamného oznamenia. Pomocou tychto
vyhod sa priamy marketing stava najviac dynamickym sa rozvijajicim nastrojom
marketingovej komunikacie. (PRIKRYLOVA, 2010)
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Vyhody pre zakaznika Vyhody pre predavajuceho
|:| Rychly a jednoduchy nakup |:| Alternativa k osobnému predaju

|:| Pohodlny vyber tovaru, okamZita odozva |:| Budovanie vztahov so zakaznikmi
|:| Déveryhodnost komunikacie |:| Moznost presného zacielenia

|:| Zachovanie sukromia pri nakupe |:| Osobnejsie a rychle oslovenie zakaznika

Obr.12  Vyhody priameho marketingu
Zdroj: PRIKRYLOVA, 2010 (upravené autorom)

Direct marketing taktieZ vykazuje urcité nevyhody. K hlavnhym negativam je moZné
zaradit: relativne vysoké naklady na ziskanie databazy udajov, moZnost zakaznika
vnimat aktivity priameho marketingu ako obtaZujice alegislativne obmedze-
nia.(KARLICEK, 2016)

Medzi hlavné formy direct marketingu patria direct mail, e-mailing, osobny
predaj, telemarketing, teleshopping a katal6gy.

Telemarketing predstavuje priamy predaj zakaznikom sprostredkovany pomo-
cou telefonickych hovorov. Aktivna forma telemarketingu (out-bound telemarke-
ting) umoznuje vytvorit a zhodnocovat obchodné moznosti, predavat priamo spo-
trebitel'om a firmam, pricom iniciativa vychadza zo strany predavajicej spolo¢nosti.
Medzi doplnkové Cinnosti taktiez patri vyskum, testovanie alebo budovanie data-
bazy tdajov. Urc¢itym kontrastom k aktivnemu telemarketingu je pasivny telemar-
keting (in-bound telemarketing). Kontakt prichddza priamo od spotrebitel'ov. Pa-
sivny telemarketing je vyuZivany na zist ovanie informadcii zo strany zakaznikov, pri-
padne potencidlnych zakaznikov, ozndmeniu staznosti ¢i uskuto¢inovanie objedna-
vok. Za hlavnu vyhodu telemarketingu sa povazuje vysoka miera efektivnosti. Umoz-
nuje okamzitu reakciu na podnety, pricom Setri ¢as na oboch stranach. Telefonicka
komunikdcia je rychla, lacng, uskutocnitel'na z akékol'vek miesta. Telefonicky rozho-
vor zvycajne byva zaznamenavany a po dokonceni rozhovoru umoziuje zrealizovat
hodnotenie operatora. (KOTLER, 2007)

Medzi direct mail formu komunikacie je moZné zahrnut zasielanie ponuk, ozna-
meni a pripomienok do schranok obyvatel'stva. Direct mail je moZné rozdelit na ad-
resné a neadresné aktivity. Adresny mail smeruje textové oznamenie (personalizo-
vany list, list s kupénom) vybranému adresatovi. Adresna komunikacia vzbudzuje
u adresata pozitivny psychologicky ucinok. Vyuzivaju sa techniky geomarketingu,
pomocou ktorych sa vyberaji optimalne lokality na distribticiu. (PRIKRYLOVA,
2010)
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Teleshopping vyuziva televizne spoty za ucelom predvadzania vyrobkov. Zau-
jemcom o dany produkt sa poskytuje okamzitd moZnost telefonickej objednavky.
Teleshopping umoziiuje predavat produkty, ktoré nie si bezne dostupné v maloob-
chodnej sieti. Za nevhodné produkty prezentované teleshoppingom sa povaZzuje
drahy a rychloobratovy tovar. (KARLICEK, 2016)

V stiCasnosti sa Coraz viac stretdvame aj s moZnostou objednavky pomocou in-
ternetu, ked' v priebehu televiznej prezentacie je zakaznik oboznameny s webovou
strankou predajcu a moZnost'ou poskytnutia d'alSich informacii o produkte. DéleZi-
tou sucast'ou teleshoppingu je call centrum. Hlavnou vyhodou teleshoppingu je do-
bra meratel'nost’ odozvy reklamného oznamenie. (PRIKRYLOVA, 2010)

2.7 Inovativne nastroje marketingovej komunikacie

V stiCasnosti uz nemoZzeme tvrdit, Ze spotrebitel je iba objektom marketingovej ko-
munikacie. Spotrebitel’ sa stal plnohodnotnym subjektom komunika¢ného procesu
amoZe sa rozhodnut, ¢i oznamenie prijme. Spolo¢nosti pri navrhu marketingove;j
komunikacie musia pristupovat’ kreativne a originalne, ak chct obstat' v konkurenc-
nom boji. (PRIKRYLOVA, 2010)

2.71 Guerilla marketing

Guerilla marketing sa vyznacuje jednoduchostou, pracou so psycholégiou a schop-
nost'ou tvorby sekundarnej publicity. (MATUS, 2011) Ide o nekonvenéni marketin-
govu kampan, ktora je Specifickd dosiahnutim maximalneho efektu s minimalnymi
nakladmi.

Je moZné zhodnotit, Ze guerillovy marketing je idedlnym nastrojom pre malé
a stredné podniky z dovodu ich disponujiceho obmedzeného rozpoctu na prezen-
taciu. (PATALAS, 2009)

Marketingova kampan podla Jay Conrada Levinsona sa povaZuje za guerilla
marketing, ak spliia atribiity uvedené na obr. 13. (LEVINSON, 2009)

Guerillovy marketing neuznava zabehnuté metédy a upttava pozornost vy-
hradne svojou originalitou. Moment prekvapenia sa povaZuje za najdoleZitejsie kri-
térium guerillového marketingu. Guerillové kampane sa vaéSinou prezentujd na
frekventovanych miestach, ako st napriklad stadiény, peSie zény, spolocenské akcie
a iné. Snazia sa oslovit vel'’ké mnozstvo l'udi, ktori nasledne mé6zu d’alej Sirit posol-
stvo kampane. (LEVINSON, 2009) Do guerilla marketing aktivit je moZné taktiez za-
radit ambush marketing, buzz marketing, viral marketing, ambient marketing a iné.

Ambush marketing sa povaZuje sa parazitujtci formou marketingu s ktorym sa
stretdvame najcastejSie na vrcholnych Sportovych udalostiach. Oficidlny partneri
Sportovych udalosti zaplatili prava na vyhradnd mozZnost vlastnej propagacie
a Casto su v Uzadi parazitujicich spolocnosti. (FREY, 2011)
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Originélnost

Flexibilnost Prekvapivost

Guerilla
marketing

Finanéna Kvalitné
nenarocnost zacielenie

Obr.13  Hlavné atributy guerilla marketingu
Zdroj: LEVINSON, 2009 (upravené autorom)
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3 Metodika

Pri vypracovani bakalarskej prace budu vyuZité Standardné vedecko-vyskumné me-
tody, ako je analyza, syntéza a komparacia. Met6da analyzy bude aplikovana na roz-
bor primarnych a sekundarnych dat. V kapitole Analyza primarnych a sekundar-
nych dat budu aplikované poznatky z literarnej resSerse.

Najskor bude nevyhnutné pristapit’ k ziskaniu a vyhodnoteniu sekundarnych
dat. Na zaklade ziskanych informacii budi nasledne stanovené metody a ciele pri
zbere primarnych dat. Sekundarne data budi ¢erpané zo $tatistik Ceského $tatistic-
kého tradu (d’alej len ,,CSU“), doplnené o tidaje Svetovej zdravotnickej organizacie
(dalejlen ,,WHO") a vysledky Stadie UFO, prehliZena generace (akronym understan-
ding fifties and over) vypracovanej agentirami OMD Czech a Opinion Window.

Primarne data sa budu ziskavat formou kvalitativneho vyskumu.

3.1 Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum bude realizovany formou hibkovych rozhovorov. Ide o $truk-
turované individudlne rozhovory. Hlavnym cielom je objavit' kl'i¢ové motivy, po-
stoje a reakcie v oblasti marketingovej komunikéacie s nimi.

Rozhovor bude postupne korigovany na zaklade vopred pripravenych Standar-
dizovanych otazok.

Prvé otazky budi zamerané na zistenie urcitého socialno-ekonomického za-
zemia respondenta a budu sa tykat: zamestnaneckého statusu, pracovnej pozicie,
vysKky prijmu, vzdelaniu a bydliska. Nasledujtice otazky uz budu rozdelené na jed-
notlivé tematické celky vo vztahu s jednotlivymi nastrojmi marketingovej komuni-
kacie.
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4 Analyza primarnych a sekundarnych dat

Tretia kapitola prace sa bude venovat charakteristickej cielovej skupine, ktora bola
zvolena pre tuto pracu - seniori. Na zaklade sekundarnych dat bude vymedzeny po-
jem senior a pribliZeny trend starnutia populacie. Nasledne bude prebiehat’ analyza
primarnych dat ziskanych pomocou hibkovych rozhovorov.

4.1 Analyza ciel'ovej skupiny - seniori

Z dlhodobého demografického vyvoja dochadza k postupnému starnutiu obyvatel-
stva. Neustale sa zvySuje celkovy pocet seniorov a rastie ich podiel na celkovom oby-
vatel'stve (vid. obr. 16). Podiel zdravotnych vydavkov ma priamo umerny vztah
k ekonomickej urovni daného $tatu. Prestonova krivka zobrazuje vztah medzi eko-
nomickou troviiou krajiny a strednou diZkou Zivota obyvatel'stva. Je potrebné pa-
matat na to, Ze ekonomické parametre danej krajiny nemusia byt jedinym a rozho-
dujucim faktorom vyvoja parametrov zdravia a zdravotnictva. (HPI, 2013)

Populacia 55+ sa v blizkej buduicnosti stane pre vyspelé krajiny nesmierne do6-
leZitou zakaznickou zakladiiou (vid' obr. 15). V sticasnosti sa naj¢astejSie pre druhu
polovicu l'udského Zivota pouZiva ¢lenenie uvedené v obr. 14.

Stredny vek Vyssi vek Starecky vek Dlhovekost
45-59 rokov 60-74 rokov 75-89 rokov 90+ rokov

Obr. 14  Seniorske fazy zivota
Zdroj: HASKOVCOVA, 2010 (upravené autorom)

Year 2015 Year 2050 projections

Percentage aged
60 years or older

o9
1 1019
[ 20-24
[ 25-29
I 30 or more

Obr.15 Porovnanie proporcii obyvatel'stva 60+ rocnych v Statoch EU
Zdroj: World Health Organization, 2015
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Obr.16  Percentudlne zastipenie populacie vo veku 65 a viac rokov v jednotlivych Statoch Eu-
répy v rokoch 2000 a 2016
Zdroj: CSU, 2016

V povojnovom obdobi v rokoch 1946 az 1964 nastal takzvany ,baby boom“
a vznikla vel'mi pocetna generacia. Tato generacia predstavuje novodoby ciel pre
marketérov. (STROUD, 2012)

Pre pojem ,senior” v stiCasnosti neexistuje Ziadne striktné vekové ohranicenie.
O aktivite seniorov rozhoduje hlavne psychicka a fyzicka situacia, finan¢na situacia
jedinca a vzdelanie. Znamky starnutia sa nemusia objavit' Standartne u kazdého
jedinca.(HESKOVCOVA, 2010)

Vysoky podiel pracovne zapojenych seniorov dosahuju hlavne seniori
s vysokoskolskym vzdelanim. V porovnani rokov 2000 a 2015 nastal narast (vid’
obr. 17) vysokoskolsky vzdelanych seniorov.

60 a viceleti podle vzdélani v roce 2000 60 a viceleti podle vzdélani v roce 2015
(v %) (v %)

u zakladni @ zakladni

u stiedni bez
maturity

u stiednis
maturitou

u vysokoskolské

@ stiedni bez
maturity

u stiedni s
maturitou

4 vysokoskolské

Obr.17  Porovnanie tirovne vzdelania v generacii 60-ro¢nych v CR
Zdroj: CSU, 2016

V praci bude zvoleny pristup, ktory povaZuje za seniora po doviseni 55. roku
Zivota. Segment seniorov nie je mozZné povazovat za homogénny a je nutné ho roz-
delit na jednotlivé subsegmenty. Je to mozZné odévodnit zdravotnym a mentalnym
stavom jednotlivych jedincov, doplnenym disponibilnymi financiami, vzdelanim
a mnohymi inymi faktormi.
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Podl'a projekcie sa do roku 2050 pocet seniorov v Ceskej republike takmer
zdvojnasobi a déjde k vyraznému narastu podielu na celkom obyvatel'stve (vid obr.
14).

Z vyskumu CSU vyplyva, Ze od roku 2000 do roku 2015 stipol v CR podiel za-
mestnanych seniorov vo veku 60-64 rokov na celkovom obyvatel'stve dvojnasobne.
(CSU: Senioti v ¢ase, 2016) Nemozno pozabudnit na zmenu hranice odchodu do dé-
chodku, ktord ma vyrazny vplyv na aktualnu situacia na pracovnom trhu.

Vo vekovej skupine 65 a viac rokov uz podiel zamestnanych dosahuje markan-
tnejSie mensi podiel (5,6%), hoci trend v poslednych 15 rokoch je rastuci.

Tisice K&
0

25 1

20

0 I | - | | | |1 | | I |

-19 2024 2529 30-34 3539 40-44 45-49 50-54 5559 60-64 B5+ Celkem
Vék

amusi mieny

Obr.18  Medianové mzdy podl'a vekovych kategérii a pohlavia za rok 2015 v CR, muZi (zndzorne-
nie modrou) a Zeny (zndzornenie ¢ervenou)
Zdroj: CSU, 2016

Spolo¢nosti, ktoré ziskaju dokonalejsie poznatky tychto segmentov, ziskaju mar-
kantnd vyhodu pri komunikacii s nimi.

Je nutné si uvedomit, Ze suicasna starsia cast populacie pocas svojho Zivota za-
zZila v medialnej oblasti uz niekol'’ko revolucii. Najstarsia cast seniorov Zila v obdobi,
ked’ jasne dominovali rozhlas a tlac. Televizne vysielanie sa postupne zacinalo Sirit
medzi obyvatel'stvom. V zrelom veku zazili vstup do technologického veku inter-
netu. z dévodu tychto udalosti sa tato generacia definuje ako ,televizna®“. V priemere
podla Studie UFO travi vekova skupina 50+ pred televiznymi obrazovkami 3 aZ 4
hodiny denne. Tento ¢as je este navyseny o cas, ked zapnuta televizia tvori zvukovu
Jkulisu“ v domacnosti. (VYSEKALOVA, 2011)

4.2 Analyza primarnych dat

Cast’ bakalarskej prace, v ktorej bude predstaveny vlastny primarny vyskum, ktory
si kladie za ciel' zhodnotit jednotlivé nastroje komunika¢ného mixu na oslovenie se-
niorov. PribliZi charakteristické znaky spotrebitel'ského spravanie tohto segmentu.
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4.2.1 Metodika vyberu respondentov

Praca sa zaobera vyberom vhodnych nastrojov marketingovej komunikacie zame-
ranych na seniorov. Respondentov som sa snaZil najst’ v urcitych vopred stanove-
nych vekovych kategériach.

Hibkové rozhovory boli realizované s 10 respondentami (vid obr. 19). V praci
rozliSujem aj pohlavie respondentov z dovodu zistenych odliSnosti v oblasti prefe-
rencii (vid’ napr. podkapitola 2.4.1). Hibkovy rozhovor sa bude konat’ formou osob-
ného stretnutia a stanovil som predpokladanti diZku rozhovoru na 45 minuit.

* muz * muz ® 7ena * muz ® 7ena

* 59 rokov ® 74 rokov * 80 rokov ® 63 rokov * 60 rokov

e skupina (55 - e skupina (70- e skupina (75 - o skupina (60 - e skupina (60 -
60) 75) 80) 65) 65)

6. respondent 7. respondent 8. respondent 9. respondent 10. respondent

® Zena * muz * muz ® Zena ® Zena

* 70 rokov * 58 rokov ® 65 rokov ® 67 rokov * 83 rokov

e skupina (70 - e skupina (55 - e skupina (65 - e skupina (65 - e skupina (80 -
75) 60) 70) 70) 85)

Obr.19  Prehl'ad respondentov kvalitativneho vyskumu

422 Uvod

V tivode hibkovych rozhovorov bolo zistené zakladné zazemie jednotlivych respon-
dentov. Z dovodu diferenciacie respondentov bolo nevyhnutné brat do uvahy jed-
notlivé ziskané tidaje. Na zadklade rozhovorov bolo zistené:

e Priemerny vek respondenta: 67,9 rokov
e Median veku respondenta: 66 rokov

Median je ukazovatel strednej hodnoty, ktory nie je ovplyvneny extrémnymi hod-
notami.(RIMARCIK, 2007)

e 60 % respondentov je uz poberatel'mi starobného déchodku
e Priemerna vyska prijmu je 20 043 K¢

Citlivost’ aritmetického priemeru na extrémne hodnoty je jeho hlavnou nevyhodou
pri interpretacii dat, hoci obsahuje maximum informacii o sibore respondentov.
Vyska minimalneho prijmu je limitovand minimalnou mzdou, priCom maximalna
vy$ka prijmu je neobmedzena.(RIMARCIK, 2007)

e Prijmovy median 14 775 K¢
e Modus prijmov
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{9180, 9585, 10260, 10530, 12000, 17550, 17820, 21000, 25000, 67500}
multimodalny subor

e Pocet pripojenych domacnosti internetovym pripojenim: 7

e VS vzdelanie ¢ déchodca o dochodkyria « VS vzdelanie e VS vzdelanie
e zamestnany v IT e stredna ¢ absolventka ® zamestnany vo e administrativna
sektore obchodna hotelovej finanénom oblast
e hrubd mzda vo akadémia akadémie sektore e hrubd mzda vo
vyske 25 000 K¢ ¢ vyska dochodku ¢ vyska dochodku ® hruba mzda vo vyske 21 000 K¢
e mesto 12 000 K¢ 9 585K¢ V\'/§ke 17 550 K¢ e mesto
® mesto ® obec * mesto
e stredna Skola v ¢ VS vzdelanie o stredna o stredoskolské e dievcenska Skola
oblasti sluzieb e pravna priemyslena vzdelanie e déchodkyria
e dochodkyria kancelaria Skola e déchodkynia « vyZka déchodku
e prilezitostné e hrubd mzda vo ¢ dochodca e vyska dochodku 9 180K¢
brigady vyske 67 500 K¢ ¢ vyska déchodku 10 530K¢ * mesto
« vyika déchodku * mesto 17 820 k¢ * obec
10 260 K¢ ® obec

* malé mesto

Obr.20  BIizsi pohlad na respondentov hibkovych rozhovorov

4.2.3  Tlac a casopisy

Madte zaktpené predplatné dennej tlace alebo casopisu? Zohrdva déle-
Zitu rolu pri vybere tlace priloha? Navstevujete taktieZ webové stranky
periodik?

Aky je vas vztah k uverejnenej reklame v tlaci?

Hoci je moZné charakterizovat segment seniorov ako televiznu generaciu, tlac si

stale udrzuje svoje stale miesto v mysli seniorov. Vetci respondenti hibkovych roz-

hovorov okrem jedného uviedli, Ze aspon raz za ¢as si zakdpia vytlacok dennej tlace

alebo Casopis. MnoZstvo vynaloZenych prostriedkov na zaobstaranie tohto média

zavisi hlavne od financ¢nej situdcie seniora a vztahu k tlac¢i ako médiu samotnému.
Do6vody zakupenia tlace a ¢asopisov je moZné zosumarizovat' na:

1. Informovanie
2. Rozptylenie

Seri6zne denniky st povazZované v primarnej miere ako zdroj informacii a na-
zorov. Bulvarne orientovana tlac¢ je chapana ako urcita forma rozptylenia pre Cita-
tel'a. Ako seridzne orientované denniky boli u respondentov najcastejSie oznaco-
vané denniky MF Dnes, Denik a Pravo, ktoré v hlavnej miere vyhl'adavaju pracujuici
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seniori s ukoncenym VS vzdelanim. Vy$$i zaujem o dennu seriéznu tla¢ vykazuju
muzi mladsich ro¢nikov. D6lezitym faktorom pri vybere konkrétneho dennika je, do
akej miery sa dana osoba zaujima o domacu alebo zahrani¢nu politicka situaciu,
$portové spravodajstvo a kultiru. Citatelia seriéznych dennikov povaZuja ich &ita-
nie za kazdodenny ritual. Respondenti ¢itajtici seri6zne orientovanu tla¢ maju nega-
tivny nazor na printovi reklamu uverejiiovanu v bulvare. Podl'a ich slov by si ju ne-
vedeli predstavit' v seridznej tlaci a boli by nuteni uvaZovat o zmene periodika. Za
bulvarny dennik je povazZovany hlavne dennik Blesk. Vysokej obl'ibenosti sa tesi re-
gionalna tla¢, ktora je najcastejSie vo forme tyZdennikov. Hlavnym dévodom ich od-
beru st informacie z regionu.

Zakupené predplatné tlace maju traja respondenti, ostatni sa spoliehaju na pul-
tovy predaj. Jeden respondent vyuZiva aplikaciu KIOSK v mobilnom zariadeni za
ucelom zakupenia tlace.

Seniorky v porovnani so seniormi sa vo vysSej miere sa orientuju hlavne na bul-
varne periodika. Bulvar im sprostredkuje zaZitky a emdécie. Obsah povazuju viac za
dynamicky v porovnani so seriéznou tlacou. Citatelia bulvaru maji mnohonasobne
nizsi odpor voci uverejnenej reklame v porovnani s ¢itatel'mi seriéznych periodik.

U Zien bola spozorovana vyssSia homogenita zaujmov v oblasti rubrik bez
ohl'adu na vek. S rastiicim vekom nebola zaznamena Ziadna nezvykla zmena prefe-
rencii v oblasti rubrik. Témy, ktoré zaujimali muZov, nezaujimali Zeny a naopak. Je-
dinymi spolo¢nymi zaujmami st aktualne informécie z regiéonu a predpoved’ poca-
sia.

Respondenti sa zhodli na tom, Ze dolezZitost tlace a casopisov sa postupom casu
zniZuje a nahradza ich modernejSie médium - internet.

Najvyssi zaujem o ¢asopisy je v oblasti zdhradkarstva, byvania, Zivotného stylu,
varenia, cestovania a vedomostnych sutazi. DéleZitu rolu zohravajd aj programové
Casopisy, ktoré su dolezitou sticastou mnohych domacnosti. Vyber ¢asopisov u jed-
notlivych respondentov zavisi od ich obl'ibenych vol'nocasovych aktivit.

Citaniu ¢asopisov sa vo vi¢sej miere venujui Zeny ako muZi, pricom nedochadza
k zmene preferencii s rasticim vekom seniorov.

U Styroch respondentiek bola zistena opakovana sprostredkovanost ¢asopisov
v ramci rodiny.

Casopisy v porovnani s dennou tla¢ou dosahuju vy$siu Zivotnost.

Webové stranky tlacenych periodik navstevuju pravidelne iba dvaja respon-
denti hibkovych rozhovorov. Ostatni respondenti navstevuji online priestor perio-
dik nepravidelne alebo vobec.

Vacsina respondentov oznacila printova reklamu ako samozrejmost’ a Ziaden
dolezity vyznam jej neprikladaju. S rastiicim vekom benevolentnost voci uverejne-
nej reklame rastie. Za najcastejSie nedostatky printovej reklamy boli oznacené ne-
vhodné grafické spracovanie a zla Citatel'nost.
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4.2.4 Televizia a rozhlas

Kol'ko televiznych prijimacov vlastnite v domdcnosti? Mdte skiisenosti so
sledovanim televizneho vysielania prostrednictvom internetu? Kol'ko ho-
din denne priblizne sledujete televiziu?

Madte vopred preferované televizne stanice alebo uprednostiiujete nd-
hodny vyber?

Preferujete skor domdce televizne stanice pred zahranicnymi? Uprednos-
triujete radsej domdcu alebo zahranicniti produkciu? Pocas reklamnej
pauzy zotrvdte pri televiznom prijimaci?

Pri akej prileZitosti pocuvate radio?

Hibkové rozhovory potvrdili, Ze televizia je dominantnym médiom v domacnostiach
seniorov. Oznacenie seniorov ako televizna generacia je po hibkovych rozhovoroch
opodstatnené. Priemerny straveny cas pred televiznymi prijima¢mi respondentov
st 4 hodiny denne.

Kazda domadcnost vlastni minimdalne jeden televizny prijimac¢, domacnosti
s viacerymi ¢lenmi minimdalne dva z dévodu odlisnych preferencii pri sledovani te-
levizneho vysielania. Sledovanie televizneho vysielania pomocou internetu je zried-
kavé u tejto generacie. Respondenti ziskavaju skdsenosti s takzvanym livestreaming
pomocou rodinnych pribuznych a znamych. Jeden respondent aktivne vyuZiva tele-
vizny archiv vo svojej smart televizii.

Z hibkovych rozhovorov vyplyva znaéna diferenciacia v oblasti reakcie na od-
vysielanu reklamu televiznymi spolo¢nostami. Mladsia ¢ast respondentov vyuziva
reklamné bloky pauz narézne cinnosti mimo blizkosti televiznych prijimacov
a oznacuju ako obt'aZujice a zbytoc¢né. Za hlavné dévody povaZuju pocetnost, neo-
riginalitu a opakovanost. Starsia ¢ast respondentov vnima televiznu reklamu ako
sucast programovej skladby televiznych spolo¢nosti. Najstarsi respondenti sa vy-
znacuju neutralnym, ba aZ pragmatickym postojom voci odvysielanej reklame. Op-
timalna televizna reklama podla ich slov by mala spiiiat atributy: zrozumitel'nost,
originalita, informacna hodnota a vkusnost.

Televizia je pre starsiu populaciu bez rozdielu veku a pohlavia hlavnym zdro-
jom zabavy. Vyznam televizie v domacnosti rastie s rasttiicim vekom respondentov.

Potreba aktivneho sledovania televizie bola markantnej$ia u Zien. Cas straveny
pred televiznou obrazovkou patrila predovSetkym domacim televiznym staniciam.
Dovodom sledovania vysielania zahrani¢nych stanic je primarne dokumentaristika.

Muzi maju zvySeny sklon k sledovaniu zahrani¢nych stanic v porovnani so Ze-
nami. Hlavnym dévodom sledovania zahrani¢nych televiznych stanic si dokumen-
taristika a Sport. Uprednostiiuju zahrani¢né filmy a povazuju ich za kvalitnejSie
v porovnani s domacimi. S rasticim vekom u oboch pohlavi klesa mnozstvo sledo-
vaného obsahu zahrani¢nych stanic.

Medzi najoblibenejSie domace programy respondentov patria spravodajskeé
relacie a dokumentaristika, nasledované domacou filmovou produkciou. S rasticim



42 Analyza primarnych a sekundarnych dat

vekom klesa zaujem o zahrani¢nu filmovu produkciu. Boli zistené znacné rozdiely
v postojoch muZov a Zien. Zeny apriérne preferuji domacu filmovi tvorbu a serialy.
MuZzi inklinuju k sledovaniu spravodajstva, Sportovych prenosov a zahrani¢nych fil-
mov. Spolo¢ny zaujem patri domacej alebo zahrani¢nej dokumentaristike a progra-
mom regionalneho pévodu.

Vyber sledovanych televiznych stanic sa najc¢astejSie riadi televiznym progra-
mom vV televiznych magazinoch. MladSie ro¢niky respondentov (muzi) maju zvy-
Senu tendenciu k ndhodnému prepinaniu televiznych stanic.

Najstarsi respondenti rozhovorov zvyknu sledovat vopred definovanu tele-
viznu stanicu a program si iba sporadicky vyberaju.

Rozhlas ako médium zohral dblezitd rolu v mladosti seniorov. S masovym na-
stupom televizie a internetu sa toto médium dostalo do tzadia.

Aktivnymi posluchaémi radiovych stanic st dvaja respondenti, u ostatnych res-
pondentov radio zohrava len doplnkovu funkciu hudobnej kulisy pocas pracovnej
doby alebo pri cestovani autom. NajcastejSie sklonovanymi radiami u najstarsich
ro¢nikov respondentov sa stali RadioZurnal a Blanik. Seniori sa radi vracaju
k hudbe, ktora im pripomina spomienky z mladosti. s rastiicim vekom posluchacov
sa menia aj obsahové preferencie hudobnych stanic. Najstarsi respondenti bez
ohl'adu na pohlavie preferuji skér regiondlne radia s dominantnym podielom
hudby, doplnené o lokalne spravodajstvo. Vysadou seniorov je ¢eska hudba, dopl-
nend o roézne poradne v oblastiach lekarstva a spotrebitel'ského prava.

4.2.5 Internet

Pri akej prileZitosti ste sa prvykrat dostali do kontaktu s internetom?
Disponuje vasa domdcnost’ internetovym pripojenim? Aké zariadenie vy-
uzivate na prehliadanie internetu? Z akého dovodu navstevujete inter-
net?

Co znehodnocuje vds uzivatel'sky zdZitok pri prehliadani internetu?
Vlastnite e-mailové konto? Ako Casto si prehliadate vasu prijatu postu?
Kontrolujete si vds priecinok nevyZiadanej posty v e-mail konte?

Stupen skusenosti s internetom sa dramaticky odvija od veku, socioekonomickej
klasifikacie, vztahu k technol6gidm, vzdelania daného respondenta. Internetové pri-
pojenie v dnesnej dobe je Uzko spaté s vlastnictvom urcitého pocitaca, tabletu alebo
smartphonu. Iba najmladsi (3) respondenti maju skisenosti s vyuzivanim internetu
v mobilnom smart zariadeni (tablet alebo mobilny telefén). Ostatni uzivatelia smar-
tphone uzivaju iba na zdkladné funkcie: telefonovanie a pisanie textovych sprav.
Vlastnikmi tabletu si dvaja respondenti a plnohodnotne nim dokazali nahradit’ po-
c¢itac. Vo vekovej skupine 70+ sa vacSinou vyuzivaja takzvané dumb phone, charak-
teristické svojou jednoduchostou v ovladani.
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Obr.21  Vhodny priklad dumb phone znacky Nokia
Zdroj: Alza.sk, 2017

MnoZstvo straveného ¢asu prehliadanim internetu sa lisi hlavne v zavislosti od
veku, mnozstva vol'ného casu a ekonomickej aktivity daného respondenta. Sluzby
internet bankingu (d’alej len ,IB“) st vyuZivané hlavne za Gc¢elom pravidelnych
uhrad faktdr energii, sto¢ného alebo faktir od mobilnych operatorov. Za hlavnu vy-
hodu povaZuju usporu casu v porovnani s navstevou kamennej prevadzky posty
alebo banky.

MnoZstvo straveného Casu prehliadanim internetu zavisi od vitality jednotli-
vych jedincov. Dochodcovia s urcitym pohybovym hendikepom maju vyssiu predis-
poziciu na travenie vol'ného casu vo virtualnom prostredi. Seniori s aktivnym spo-
loCenskym Zivotom travia mensie mnozZstvo ¢asu prehliadanim internetu.

Respondenti vyuZivajici pocita¢ v zamestnani su vacsinou aktivnymi uziva-
tel'mi aj vo svojich domdacnostiach. Povazuju internet v dneSnej dobe za nevyhnut-
nost.

Znacna priepast vznikla na zadklade druhu pracovnej pozicie kazdého respon-
denta. U manudlne orientovanych zamestnani bola spozorovana nizZsia pocitacova
gramotnost, odévodnena absenciou nutnosti vyuZivania pocitacov pocas vykonu
prace. Naopak, l'udia vyuZzivajuci pocita¢ v priebehu zamestnania nemaji nasledne
Ziadne problémy so zakladnou problematikou vyuzivania internetu.

Seniori, ktori neziskali pocitacovd gramotnost pocas ich pracovnej kariéry,
maju nizsie sklony k vyuZzivaniu internetu pocas ich déchodkového veku. Tato cast
seniorov sa najcastejSie dostava do kontaktu s internetom prostrednictvom svojich
deti, pripadne vnucat.

Vacsina respondentov rozhovorov vyuziva internet predovsetkym na vyhl'ada-
vanie informadcii, ¢itanie e-mailov a komunikaciu s rodinnymi prislusnikmi a zna-
mymi. NajcastejSim predvolenym vyhl'adavacom je Seznam.cz a aj najpocetnejSim
poskytovatel'om e-mail kont. Zo zahrani¢nych spolo¢nosti vedie spolo¢nost Google.
Server pre zdielanie videosiborov Youtube pravidelne navstevuju Styria respon-
denti za icelom pravidelného sledovania videf, pricom dvaja uzivatelia vyuzivaju aj
systém odberu. s rasticim vekom rastie absencia vlastnenia e-mailovej schranky
respondentov z dévodu jej ,zbytocnosti“ (podla ich vyjadrent).
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Respondenti sa zhodli na tom, Ze takzvana banner reklama im neprekaza, ak
nejde o obtazujucu formu prezentacie, ktora znizuje ich uzivatel'sky zazitok. Za ob-
tazujucu formu prezentacie (vid obr. 19) povazuju rézne klamlivé vyherné bannery
a pop-up okna.

After completing this training, you will be able to:

THIS IS NOT A JOKE!

YOU ARE THE 100,000th
LEARNER!

Obr.22  Priklad obtaZujicej formy banner reklamy
Zdroj: Bannersnack.com, 2017

S ndkupom pomocou internetu ma skuisenosti pat respondentov. Za hlavnu vy-
hodu takéhoto nakupovania povazuji moznost vratenia nevyhovujiceho tovaru,
rychlost dodania na zvolent adresu a schopnost porovnania cien u ré6znych predaj-
cov pomocou réznych nakupnych radcov. Po¢as rozhovorov bola najcastejsie spo-
menutd webova stranka Heureka.cz. Najvyssi prinos poukazuji na moZnost hodno-
tenia e-shopov predoslymi zakaznikmi a naslednu verifikaciu obchodnika. Vel'mi
dolezita je prehl'adna a uzivatel'sky privetiva podoba e-shopu.

U ostatnych uzivatel'ov internetu bola zistena urcitad forma nedoveryhodnosti
tejto formy nakupovania. Obchody vyzadujuce platby kartou alebo nutnost bezpro-
strednej ihrady pomocou prevodu sud povazované za nedéveryhodné z dévodu pri-
padného nedodania tovaru. V krajinej nadzi sa zverili svojim blizkym a poziadali ich
o sprostredkovanie nakupu.

Uzivatelia (6) internetu majud taktiez skdsenosti so socidlnou sietou Facebook
(vid’ obr. 23). Najcastejsie ju vyuZzivaju na komunikaciu s rodinou a znamymi, sledo-
vanie aktualit a fotiek vnicat. Dvaja respondenti ziskali prvé skdsenosti so social-
nou sietou v seniorskych centrach. Vac¢sina respondentov sa registrovala zo zveda-
vosti, rodina zohravala niZsiu iniciativu pri ich registracii. Konkurenc¢né socialne
siete nevyuziva Ziaden respondent.

Za hlavna nevyhodu socialnych sieti povazujud seniori stratu sikromia. Respon-
dentov je mozné rozdelit na dve hlavné skupiny:

1. Aktivni uzivatelia socidlnych sieti (Facebook)- pridavaju si vSetkych svojich
znamych do priatel'ov, tvoria obsah na Facebooku (statusy, pridavaju fotky),
udel'uja ,like“ na vSetko, ¢o sa im paci, a Casto komentuju verejné prispevky.

2. Pasivni uzivatelia socialnych sieti (Facebook) — hlavny zamer je tajna existencia
na socialnej sieti a primarne vyuZzivaju sikromné spravy na komunikaciu.
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Respondenti reklamné aktivity spolo¢nosti na socialnej sieti vitaju, ak su dos-
tatoCne relevantné. NajvysSiu pozornost putaju reklamy vo forme obrazkov a videi.
Seniori uprednostiiuju obrazky s mensim obsahu textu, ¢o plne sthlasi s pravidlom
reklamnych obrazkov obsahujucich 20 % textu. (Facebook, 2017)

Locations Everyone in this location Audience Size

/\ Your audience
selection is fairly
@ Czech Republic ’ / broad.

@ Include ~ Browse

B JBviigeszce odiyst Potential Reach: 510,000 people

JLodz + | Estimated Daily Results
zig SLo- Reach
*Dtsden o 4,200 - 12,000

i~ Link Clicks
Mannheim* e 30-160

Munich & Vienna

JBudap @ Drop Pin
Add Bulk Locations

Age 55 v - 65+ w

Were these estimates helpful?
Gender All Men Women

Obr. 23  Mnozstvo seniorov 55+ na socialnej sieti Facebook
Zdroj: Facebook.com, 2017

4.2.6 Podpora predaja

Aké su vase skusenosti s bezplatnymi vzorkami?
Uprednostrujete produkty, na ktoré vam boli poskytnuté kupony? Mdte
skusenosti so zI'avovymi portalmi?

Respondenti majii obmedzené mnoZstvo skiisenosti s bezplatnymi vzorkami. Bez-
platna vzorka najcastejSie evokovala v mysli respondentov urcitd formu podvodu.
Za priklad boli oznacené opakovane zasielané sa vzorky na adresu, ktoré musia byt
uhradené aj v pripade, Ze ich adresat neprebera.

PrevaZznym zdrojom bezplatnych vzoriek su potravinové obchody, ambulancie
adrogérie. NajcastejSim dévodom ziskania bezplatnej vzorky je komparacia pro-
duktov. Urcita starsia ¢ast respondentov (2) odklada vzorky pre svojich pribuznych
za Ucelom obdarovania.

Zl'avové kupony vyuzivaju hlavne seniori s obmedzenym finan¢nym rozpoctom
alebo osoby, ktoré chcu jednoducho usetrit. Objem pouzitych zl'avovych kupénov
priamo Umerne zavisi od financnej situacie jedinca. U Zien bola zistena zvysena pro-
aktivna tendencia uplatiiovania kupénov pri nakupoch.
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V otazke p6vodu kupdnov jasne figurovali papierové kupény z tlace. Bolo zis-
tené, Ze mnohi si neuvedomuju potencidlny zdroj zlavovych kupodnov
v newslettroch svojich emailovych kont.

Skiisenosti so zlavovymi portalmi majt 4 respondenti hibkovych rozhovorov.
Su to Zeny seniorky vo vekovom rozpati 55 az 65 rokov. Najvy$si zaujem smeruje na
sluzby, konkrétne o wellness, masaZe, pobyty a iné. Ako za nevyhodu zakdpenych
poukazov vyzdvihuju hlavne ¢asovu limitaciu uplatnitel'nosti. Dve respondentky sa
hlavne postaZovali na zlu formu komunikacie inzerujiceho portalu regionalneho
charakteru. Informovanost zamestnancov povazuju za diskutabilnt. Popisy zl'avo-
vych kupoénov Casto neobsahovali presné informécie, pripadne informacie boli za-
vadzajico podané.

Po skdsenostiach presli k va¢sim a ¢asovo overenejSim zl'avovym portalom, po-
chval'uju si najma sluzbu garancie preplatenia vydajov v pripade nespokojnosti.

4.2.7 Direct marketing

Dostdvate do postovych schrdnok letdky, katalégy alebo iné reklamné
prospekty? Aky mdte ndzor na papierové letdky, ktoré skoncia vo vasich
schrankach?

Aky mdte nazor na teleshopping?

Cast’ respondentov do 60 rokov povazuje plnenie postovych schranok reklamnymi
letdkmi za obtaZujucu. VynaloZené prostriedky povazujui za plytvanie Zivotného
prostredia z dévodu toho, Ze ich priamo separuju. Tento trend je pozorovany hlavne
u mladsich seniorov s vy$simi prijmami. Hlavnym argumentom je ich finan¢na ne-
zavislost od akénych ponuk.

U starSich ro¢nikov papierové letaky ziskavajui na atraktivnosti s klesajucimi
disponibilnymi financiami, ked’ sa snazia dosiahnut nimi pomenovany stav ,za malo
penazi vel'a muziky“. Medzi najziadanejSie patria letaky hypermarketov, supermar-
ketov a lekarni.

Seniori sa taktieZ ¢asto staZuju na formu grafického spracovania letakov z do-
vodu ich necitatel'nosti a nezrozumitel'nosti.

Osoby Zijuce v mensich obciach vykazuju menSiu formu zavislosti od letakov
obchodnych retazcov, ak sa v ich bezprostrednej blizkosti nenachadzaju. V pripade,
Ze nedisponuju motorovym vozidlom, radsej vyuziji moznost nakupu v lokalnych
prevadzkach, ktoré nezvyknu vynaloZit Ziadne prostriedky na prezentaciu. Seniori
zvyknd mat zvysenu tendenciu prehliadnut si letdk, ak prezentovana spolo¢nost
pochadza z ich blizkosti.

Vsetci respondenti sa prvotne jednoznacne zhodli na odmietavom postoji k te-
leshoppingu, hoci neskér bolo zistené, Ze vSetci si neuvedomuju jeho jednotlivé
formy. Dovody sa znacne liSili na zaklade veku. Pre mladsSie ro¢niky teleshopping
neponuka Ziadne vyhody voci nakupu pomocou internetu, pricom sa zhodli, Ze sa uz
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dlho nestretli s touto formou prezentacie z dovodu ich vytazenosti. Respondenti po-
vazuju produkty za zbyto¢né a nadkupy za urychlené. NajcastejSie boli ovplyvneni
faktorom limitovaného poCtu vyrobkov za akénu cenu.

Posledna otazka smerovala na fenomén dneSného teleshoppingu majoritne
orientovaného na seniorov - televizne stanice vysielajice nepreruSované tele-
shoppingové bloky vo forme videoklipov aréznych vstupov. Dvaja respondenti
maju skusenosti so sledovanim tychto druhov televiznych stanic, pricom jeden pra-
videlne sleduje ich vysielanie. Ako hlavny dévod sledovania boli oznacené spo-
mienky na minulost a vyhradeny hudobny Styl, hoci eSte nikdy neuskutocnili Ziadnu
objednavku ani neprispeli Ziadnu finan¢nu €iastku. Ako hlavné dévody uvadzaju fi-
nancnu situaciu a zbytoc¢nost vlastnit hudobny nosic. Ani jeden respondent sledu-
juci tento typ televiznych stanic nevyuZiva internet a nepozna server Youtube.

4.2.8 Guerilla marketing

Uprednostiiujete radsej zabehnuté alebo nové/origindlne formy prezen-
tacie? Mdte skisenosti s nejakou origindlnou formou prezentdacie?

Na zdklade hibkovych rozhovorov bolo zistené, Ze seniori sa iba zriedkavo streta-
vaju s novymi origindlnymi formami prezentdacie. Iba jeden respondent si vedel spo-
menut na skdsenost s outdoorovou origindlnou formou prezentacie. Ostatni res-
pondenti si nevedeli spomenut na Ziadne inovativne formy. Po predloZeni obrazo-
vych prikladov guerilla aktivit zhodnotili, Ze sa eSte s ni¢cim podobnym nestretli.

V priebehu hibkovych rozhovorov bolo ¢asto upozornené na absenciu original-
nych foriem prezentovania.

4.3 Zhrnutie analyz

Sucasné ponimanie marketingovej komunikacie zameranej na seniorov je povazo-
vané za stereotypné a neoriginalne. Marketingové aktivity orientované na seniorov
nezohl'adnuju aktualny trend a vyuzivaju skor iba tradi¢né formy nastrojov marke-
tingovej komunikacie. Pri marketingovych ¢innostiach so seniormi musi byt brana
do uvahy heterogenita tohto segmentu.

Na zaklade rozhovorov je mozné skonstatovat”:

e Tlac a Casopisy si u seniorov stdle drzia svoje miesto, pricom nastava znacna
diferenciacia v preferenciach v zavislosti veku, pohlavia a vzdelania.

S rasticim vekom rastie benevolentnost voci uverejnenej reklame v tlaci.

Je moZné potvrdit, Ze seniori sa charakterizuju ako televizna genericia.

U mladsich ro¢nikov seniorov bol zisteny znacny negativny vztah voci odvysie-
lanym reklamnym spotom.

Televizia je povazovana za hlavny zdroj informécii.
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Seniori vacSinou uprednostiiuju domace televizne stanice pred zahrani¢nymi.

Sledovany obsah televizie zavisi od veku, pohlavia, vzdelania a vol'nocasovych
aktivit.

Radiové vysielanie sa dostava do uzadia vd'aka masovému zavadzaniu inter-
netu a mnozstvu réznorodych televiznych stanic.

Stupen schopnosti vyuZivat internet zavisi hlavne od veku, vztahu k informac-
nym technolégiam a ekonomickej aktivity.

Takzvané ,mudre” mobilné telefony st uz v prevahe voci takzvanym dumb
phone, ale eSte nie je naplneny ich potencial z uZivatel'ského hl'adiska.

Respondenti hlbkovych rozhovorov maju pozitivnejsi vztah k reklamnym ¢in-
nostiam na internete v porovnani s inymi médiami, v pripade, Ze sa nejde o ob-
tazujuce druhy.

Uzivatel'ov socidlnej siete Facebook je moZné rozdelit na aktivnych a pasiv-
nych.

Vyhl'adavanie na zl'avovych portaloch priamo iimerne zavisi od finan¢nej situ-
acie jedinca a povahy v oblasti Setrenia financii.

Vztah k reklamnej tlaci do schranok je u kazdého jedinca odliSny, za hlavny ne-
dostatok sa ¢asto povaZuje nevhodné grafické spracovanie letdkov a zl4 Citatel-
nost.

Odmietavy postoj k teleshoppingu v zavislosti od veku aj pohlavia.

Nedostato¢ne rozsireny guerilla marketing orientovany na segment seniorov.
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4.4 Navrhy a odporucania

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo identifikovat vhodné nastroje marketingo-
vej komunikacie, ktoré by mohli v ramci nej vyuZit pri osloveni tohto Specifického
segmentu zdkaznikov.

Na zaklade prevedenych analyz je mozné navrhnuat nasledujice odporucenia
v danych oblastiach marketingovej komunikacie so seniormi:

¢ V oblasti dennej tlace a casopisov

Firmy sa musia rozhodnut, ¢i cieleny segment so svojimi charakteristickymi rysmi
uprednostiiuje seriézne alebo bulvarne orientované tituly. Vo vSeobecnosti je
moZné skonstatovat, Ze Zeny inklinuju k bulvaru a muzi st viac zamerani na se-
riézny zdroj informacii. Spolo¢nym zaujmom oboch pohlavi st aktuality z regionu,
ktoré poskytuju regionalne periodika. Seniori sa zvyknud vo vyS$Sej miere zaujimat
o spolo¢nosti, ktoré st im povedomé z blizkeho okolia. Citatelia bulvarnej tlace su
vo vySSej miere benevolentnejsi voCi uverejnenej printovej reklame.

V oblasti ¢asopisov taktieZ vedu tituly, ktoré si zamerané na bulvar, zahradkar-
stvo, byvanie a televizny program. Hlavnou vyhodou casopisov je ich niekol'kona-
sobna Zivotnost v porovnani s dennou tlatou. Casopisy st charakteristické svojou
sprostredkovanostou napriec¢ viacerymi domacnostami.

MnoZstvo vynaloZenych prostriedkov na dennu tla¢ a ¢asopisy hlavne zavisi od
finanénych moZnosti a mnoZstva vol'ného ¢asu seniora.

Pri navrhovani reklamy musi byt dodrzana graficka jednoduchost, zrozumitel-
nost a nadmerne vysoka citatel'nost’.

e V oblasti televizie a rozhlasu

Firmy, ktoré chcu vyuzit televizne spoty na oslovenie ciel'ovej skupiny seniorov, si
musia uvedomit’ finan¢nt narocnost tejto formy reklamy. Vysielaci cas televizneho
spotu je nutné upravit podl'a charakteristik daného subsegmentu seniorov. Pri
tvorbe reklamného spotu do televizie je nutné brat' do iivahy znac¢nu presytenost
televizneho vysielania. Reklamné oznamenie, ktoré chce byt tspesné, musi spiiat
podmienky originality a nemo6zu nijakou formou brat na 'ahkt vahu problémy se-
niorov. Je potrebné brat do dvahy, Ze reklamné pauzy vel'a seniorov vyuziva na Cin-
nosti mimo blizkosti televiznych prijimacov.

Je vhodné uvaZovat' aj o lacnejSich regionalnych televiznych spolo¢nostiach,
ktoré nam poskytuju dostatocnii moznost oblastného zacielenia za cenu nizsej sle-
dovanosti.

Radia zamerané na seniorov so svojou obsahovou skladbou ponukajd vhodnu
prilezitost na prezentaciu firmy. Je mozné vyuzit spotrebitel'ské sitaZe financované
zadavatel'om reklamy, product placement alebo iné formaty na oslovenie seniorov.

e V oblasti internetu
Médium internet poskytuje neobmedzené moZnosti v prezentacii pre firmy. Je
moZné povedat, Ze kto nie je na internete, neexistuje. Na zaklade charakteristickych
rysov zakaznikov sa musi spolo¢nost rozhodnut, akui formu propagacie vyuzije.
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MoZe ist o propagaciu zameranu na image azvySenie povedomia o da-
nej znacky. V neskorsich pripadoch vzbudi déveru v mozny nakup produktu alebo
poskytnutia sluzby.

Dal$ou moZnostou je priama propagacia konkrétneho produktu alebo sluzby:.
V tomto pripade je nevyhnutné poznat presné navyky ciel'ovej skupiny pésobenia
na internete. Na tento tcel je vhodné vyuzit odborné a vol'nocasové webové portaly
so selektovanym typom navstevnikov. Skvelym ndastrojom na oslovenie vel'kého
mnoZstva potencidlnych zakaznikov je socialna siet Facebook. Vac¢Sina osobnych
profilov ma podrobne vyplnené socio-demografické udaje a zal'uby svojich uZivate-
I'ov. Poskytuje presné zacielenie zobrazovanej reklamy podl'a cielovej skupiny.

Pri reklamnom modeli PPC (Pay Per Click) musi byt brané do uvahy, Ze seniori
sa vyznacuju vysSou zvedavostou v klikani na odkazy.

¢ V oblasti podpory predaja
Podpora predaja sa vyznacuje vysokymi nakladmi vo forme zliav, kupénov a vyhod-
nych baleni, ktoré zniZuju ziskovi marzu. Pri aktivitdch podpory predaja je nevy-
hnutné sa rozhodnut o ich hlavnom ucele pre firmy.

Pomocou zliav a kup6nov je mozné zakaznikov nabudit k okamZzitému nakupu.
Zl'ava moZe prispiet k ziskaniu novych lojalnych zakaznikov. Podporu predaja je
mozné vyuZit na uc¢inné vyprazdiiovanie skladovych zasob, ktoré viazu v sebe kapi-
tal.

Avsak je moZné budovat urcity vztah k znacke pomocou vernostného pro-
gramu, ktory dopomdaha kzniZeniu poctu nelojalnych zdkaznikov, ktori menia
znacky na zaklade zl'avovych podnetov.

Dal$im vhodnym néstrojom podpory predaja st vzorky, ktoré umoziiuju vy-
skasat’ produkt pred zakipenim. Takzvany sampling je vhodny pri uvaddzani novych
produktov na trh. Na zaklade rozhovorov bolo zistené, Ze skisenosti s bezplatne po-
skytovanymi vzorkami sa hlavne vztahuju k miestu predaja alebo k ordinaciam le-
karov.

¢ V oblasti direct marketingu
Firmy by sa mali zamysliet, ¢i ma zmysel uvaZovat o tvorbe klasickych direct mailov
do postovych schranok. Masivne produkovanie letdkov nema vel'ky vyznam, lebo
kon¢ia priamo v kosi. Casto postradaji informa¢nti hodnotu pre zidkaznika z dévodu
nevhodného grafického navrhu, zlej ¢itatel'nosti a nezrozumitel'nosti.

Je vsak vhodné sa zamysliet' nad distribuciou letdkov umiestnovanych v ambu-
lanciach ¢i aradoch. Znudeni ¢akajuci I'udia su charakteristicki mnohonasobne zvy-
Senou akceptaciou ¢itania roznorodého materialu.

Za uvaZenie stoji presun aktivit direct marketingu do virtualneho prostredia
internetu. Pomocou umiestnenia formularu na webové stranky za tcelom odberu
noviniek pomocou newsletter e-mailu. Jeho prijem je vyziadany zo strany zakaznika
a poskytuje dostatonu mieru personalizacie kampane. Spotrebitel'om prichadzaju
dostatocne relevantné ponuky zo strany predajcov. U e-mailovej formy distribucie
je hlavnou nevyhodou vznik takzvaného promo priecinku v e-mailovom konte.
Predmet e-mailu je nesmierne dolezity pri aktivitach e-mailingu, ktoré rozhoduju ¢i
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dana osoba otvori e-mail alebo ho presunie do koSa. Kvalitna databaza je spojena
s vysokymi relativnymi nakladmi, hoci naklady na oslovenie jedného zakaznika
v porovnani s direct mailom su niekol'konasobne nizsie. E-mailing taktiez pontuka
ekologicku prilezitost na Sirenie katalégov za niekol'’konasobne niZsie naklady.

¢ V oblasti guerilla marketingu
Aktivity geurilla marketingu nie su eSte v naSich koncinach dostatocne rozsirené.
Guerilla marketing je vhodny nastroj pre malé a stredné firmy, ktoré maji obme-
dzeny objem financif na prezentaciu, hoci sa ¢oraz CastejSie stretdvame s aktivitami
nadnarodnych spolo¢nosti. NajcastejSie je guerilla marketing spajany s roznymi out-
doorovymi aktivitami.

Buzz marketing je zaloZeny na volnom Sireni informacie o produkte, firme
alebo udalosti pomocou vzajomnej komunikacie. Hlavnou podmienkou buzz marke-
tingu je spatost’ s urcitym produktom az do tej miery, Ze ho za¢nd odporucat svojim
znamym.

Viral marketing na rozdiel od vysSie spomenutého vyuZziva odliSnd formu ko-
munikacie. NajcastejSie sa stretdvame s elektronickym Sirenim pomocou e-mailov,
prispevkov v blogoch alebo spravami na socialnych sietach. Méze ist' o ¢lanok, ob-
razok alebo video spojené s konkrétnou firmou, sluzZbou, znackou, pripadne produk-
tom. Obsah by mal byt vtipny alebo kontroverzny, aby vzbudil dobrovol'né Sirenie
medzi obyvatel'stvom.
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5 Diskusia

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace bolo analyzovanie primarnych dat ziskanych po-
mocou kvalitativnej metody zberu za uc¢elom zhodnotenia jednotlivych nastrojov
marketingovej komunikacie zameranej na seniorov a identifikovanie vhodnych na-
strojov, ktoré by mohli firmy vyuZit pri osloveni tohto Specifického segmentu.

Vzhl'adom k rozsahu prace boli zvolené iba niektoré nastroje marketingovej ko-
munikacie. Problematika osobného predaja a seniorov je vel'mi narocna a Speci-
ficka.

I$lo o individualne hibkové rozhovory so seniormi v trvani 45 minut.
Pri rozhovoroch bola pouzitad vopred pripravena schéma, aby sa dosiahla urcita
Standardizacia odpovedi kaZzdého respondenta.

Boli osloveny seniori rozneho veku, pohlavia a vzdelania. Limitujicim faktorom
k zovSeobecneniu zaverov je poCet respondentov. Je nevyhnutné spomenut, Ze
osobné rozhovory maja vzdy urcité limity a nie st plne objektivne. Za hlavné obme-
dzenia interpretacie ziskanych poznatkov z hibkovych rozhovorov musia byt vzaté
do uvahy:

e Vek a pohlavie

e MnozZstvo respondentov

e Jazykové znalosti respondentov
e Zdravotny stav respondentov

¢ Dosiahnuté vzdelanie

e Gramotnost' v oblasti technologii
e Typ pracovného zaradenia

e Ekonomicka aktivita

e Prirodzeni inteligencia

e Miesto trvalého pobytu (mesto/obec)
¢ Disponujice finan¢né moZnosti
e Rodinné zazemie

e Zaujmy respondentov

V kapitole Literarna resers su aplikované poznatky zo stidie UFO, prehliZend
generace vypracované agenturami Opinion Window a Ommicom Media Group
zroku 2007/2008. Stidia vznikla kombinaciou viacerych technik kvalitativneho
(skupinové diskusie a hibkové rozhovory) a kvantitativneho vyskumu u generacie
50+ v Ceskej republike. Definicia seniora nie je vZdy jednotna. V praci bol zvoleny
pristup, ktory povaZuje za seniora po dovi$eni 55. roku Zivota. Hibkové rozhovory
pri vypracovani stidie UFO boli vykonané s niekol'’kondsobne va¢sim mnozstvom
respondentov. Je potrebné brat do tvahy, Ze od vyhotovenia Stidie UFO uz uplynulo
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takmer desat rokov. Na zaklade porovnania vykonanych vysledkov hibkovych roz-
hovorov so Studiou UFO je moZné zosumarizovat hlavné rozdiely:

¢ Nastala zna¢na zmena preferencii v oblasti reakcii na reklamné letaky v poSto-
vych schrankach.

¢ DosSlo k narastu penetracie seniorskych domacnosti internetom.

e Zmena ¢innosti vykonavanych na internete (prichod na socidlne siete).
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6 Zaver

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo zhodnotit' jednotlivé nastroje marketingo-
vej komunikacie orientované na seniorov, nasledne identifikovat' tie, ktoré by mohli
firmy v ramci svojej marketingovej komunikacie vyuZzit za uc¢elom oslovenia tohto
Specifického segmentu zakaznikov.

Podla zistenych tidajov CSU a projekcii WHO bude generacia 55+ ro¢nych vy-
Zadovat' Coraz vacSiu plnohodnotnu pozornost marketingovych oddeleni. S po-
stupne narastajucim vekom odchodu do déchodku rastie disponibilny prijem tejto
starSej Casti zakaznikov. Firmy posobiace vo vyspelych zapadnych krajinach sa uz
problematikou starnutia zacali plne zaoberat a snaZia sa podchytit aj tento segment.
Spolo¢nosti pdsobiace na naSom Uzemi nejavia eSte zaujem o tito skupinu zakazni-
kov a spoliehaju sa na overené aktivity, ktoré su uz v sti€asnosti nevyhovujuce. Tr-
hova situacia prinuti firmy, ktoré nepredavaju produkty a sluzby urcené pre senio-
rov, naucit sa komunikovat' aj s tymto segmentom. Firmy, ktoré si tdto situaciu uve-
domia ¢im skér, ziskajua déleZziti konkurenénua vyhodu.

Na zaklade analyzy primarnych a sekundarnych dat je moZné pre firmy pri na-
vrhu marketingovej komunikacie orientovanej na seniorov odporucit nasledovné:

Segment seniorov je nutné chapat ako heterogénnu ciel'ovi skupinu, v ktorej
existuju znacné rozdiely medzi jednotlivymi subsegmentmi starsej ¢asti populdcie.

Denna tlac stale zohrava u seniorov dblezitu rolu, ktora je oznacovana ako do-
pliiujice médium. Citatelov je moZné rozdelit na seriézne a bulvarne orientova-
nych. Bulvarne orientovani citatelia sa vyznacujui zvySenou mierou akceptacie pri-
ntovej reklamy. Je moZné povedat, Ze témy, ktoré zaujimajd muZov, nezaujimaju
Zeny, anaopak. Jediny spolo¢ny zdujem je orientovany na informacie zregiénu
a predpoved’ pocasia. Printova reklama orientovana na seniorov sa musi vyznaco-
vat dobrou ¢itatel'nostou a jednoduchym grafickym spracovanim.

Casopisy vo vy$sej miere uprednostiiuju Zeny pred muzmi. Najvy$si zaujem je
o periodika, ktoré sa venuju bulvaru, byvaniu a zahradkarstvu. MnoZstvo zakupe-
nych ¢asopisov zavisi od mnozstva disponibilnych financii a ekonomickej aktivity.
Vysokd mieru obl'ibenosti u seniorov dosahuju televizne magaziny.

Oznacenie seniorov ako televiznu generaciu je opodstatnené, hoci sa ich navyky
postupne menia naprie¢ vekom a pohlavim. Reklama Sirend pomocou televizneho
vysielania sa vyznacuje finan¢nou naroc¢nostou od pripravy, realizacie az po sa-
motné odvysielanie, hoci relativne naklady si pomerne nizke. Uzko programovo
orientované televizne vysielanie umoZiiuje odburat zna¢nu segmentaciu divakov.
Star$im seniorom su bliZsie radia s vysielanou ceskou hudbou, doplnené o regio-
nalne spravodajstvo.

Zavadzanie internetu do domacnosti seniorov zavisi hlavne od veku, ekonomic-
kej situacie jedinca a mnoZstva vol'no¢asovych aktivit. Castymi iniciatormi v pripa-
jani seniorov su ich deti alebo vnucatad. Mnohi ho pouzivajui na IB, chatovanie na so-
cidlnych sietach alebo nakupovanie. Dominantnou socidlnou sietou u seniorov v ce-
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skych domacnostiach je Facebook. V oblasti reklamy preferuju skor reklamné ob-
razky alebo video, ktoré na prvy pohl'ad dokazu zaujat. Priemerné CTR u seniorov
je vySSie v porovnani s inymi segmentmi.

Nastroje direct marketingu dosahuju rozporuplné vysledky. O vac¢sinu reklam-
nych letdkov mladSie ro¢niky seniorov nejavia zaujem. Vynimkou su iba letaky ob-
chodnych retazcov. Naopak, u starSich rocnikov rastie ich obl'uba s klesajucim dis-
ponibilnym mnoZstvom financiami. Coraz viac spolo¢nosti pontika letak vo forme
pravidelnych newslettera do e-mailovych schranok.

Vhodnym nastrojom marketingovej komunikacie orientovanym na seniorov je
podpora predaja. ZI'avové kupony sa teSia u seniorov vysokej popularite, hoci bez-
platnym vzorkam poskytovanym na dial'ku priliS neveria. Zl'avové portaly sa vy-
hradnou zaleZitost'ou Zien, ktoré najcastejSie vyhl'adavaju sluzby vo forme wellness,
pobytov a zajazdov.

Aktivity guerilla marketingu sa naSich kon¢inach este len udomacnuju, ale po-
stupne ziskavaju na sile a popularite. Seniori naj¢astejsie v hibkovych rozhovoroch
zdo6raznovali, Ze by chceli byt osloveni novymi origindlnymi formami marketingovej
komunikicie.
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