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Abstrakt

Hlavnim cilem této diplomové prace je zanalyzovat marketingovou komunikaci
obchodnich fetézct, ktera je cilena na seniory. Marketingova komunikace a komunikace
jako takova se diive nebo pozd¢ji bude muset této cilové skupin€, kterd neustale narasta
ptizptsobit. Teoreticka cast prace se zamétuje na fenomén starnuti a jeho aspekty, zabyva
se otdzkami demografie populace, ageismem, a déle teoretickymi koncepty marketingové
komunikace se seniory. DiuleZitou soucasti je typologie a segmentace. Prakticka cast
prace se zabyva hodnocenim marketingové komunikace péti vybranych obchodnich
fetézcu, kde je popsana tzv. customer journey zakaznika — seniora. Déle byla realizovana
anketa s celkem 65 respondenty. Na zaklad¢ sebranych dat byla vytvofena doporuceni

pro obchodni fetézce.

Kli¢ova slova: senior, Sednouci generace, ageismus, marketingova komunikace



Abstract

The main goal of this work is to analyze the communication of business chains targeted
at seniors. Marketing communication and communication in general will sooner or later
have to adapt to this growing target group. The theoretical part of the work focuses on the
phenomenon of aging and its aspects, addressing questions of population demographics,
ageism, and theoretical concepts of marketing communication with seniors. An important
part is typology and segmentation. The practical part evaluates the marketing
communication of five selected business chains, describing the so-called customer
journey of a senior. Additionally, a survey was conducted with a total of 65 respondents.
Based on the collected data, recommendations were made for the business chains.

Keywords: senior, graying generation, ageism, marketing communication
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Uvod

V moderni dob¢ je vice nez kdy jindy dulezité, aby se firmy orientovaly na své
zakazniky. Jejich komunikace je tedy klicova a marketingova komunikace drtivé vétSiny
obchodnich fetézct se snazi tento faktor dobie uchopit. Je jasné, ze jejich komunikace
nemuze oslovit vSechny zucastnéné, ale nemélo by se zapominat na pomérné velké
skupiny, které tvoifi nemalou kupni silu. Zaroven se v marketingu mluvi 0 neustalém
starnuti populace. VétSina firem si je tohoto trendu zcela védoma, a snazi se svoji
komunikaci zvolit tak, aby ji rozuméla i stars$i ¢ast populace. Firmy si tedy musi vytvofit
novy “herni plan“, aby na trhu vydrzely. Z tohoto dtvodu se budu vénovat tomu, jak
obchodni fetézce komunikuji se skupinou seniorti.

Nejdtive v teoretické Casti popisi véci, které se stdfim souvisi a mély by se brat pfi
tvorb¢ kreativniho konceptu reklamy v potaz. V této Casti pro me bude diilezité popsat
pramérného ¢eského diichodce. Jeden z nejdulezitéjSich faktort, ktery budu muset urcit,
je vék. Ve vétsing studii se setkavame s odlisSnym nazorem na vék seniora.

Na tuto kapitolu navazu demografii dnesni doby a jeji vyvoj v budoucnosti. Nasledné
popisi, co je ageismus, ktery rovnou spojim s marketingovou komunikaci obchodnich
fetézcl. Ageismus bude hlavni kapitolou, ve které popisi podoby staii a Sednouci
generace.

V praktické ¢asti provedu analyzu dosavadni marketingové komunikace obchodnich
fetézcl. Budu vychazet ze své teoretické Casti a budu je srovnavat se svymi dosavadnimi
poznatky. Chci se zaméfit zejména na televizni reklamu, reklamu pfimo v obchod¢ a také

letakovou reklamu.



Teoreticka ¢ast

V této Casti diplomové prace chci predstavit vSechny informace, které nasledné
vyuziji v praktické casti. Tato ¢ast mi poslouzi jako odrazovy miustek k pochopeni

problematiky, kterou jsem si ke zpracovani vybral.

,» Tématika dichodt, stafi a s tim spojenych aspektti ekonomické budoucnosti zemé
je vSudypfitomna a ve velké mife zpisobuje medialni rozruch. Postupné za¢indme chépat
ekonomicky potencial starSich osob. Ruku v ruce se s tim objevuje marketing zaméteny

na seniory. O tom, zda bylo stafi ve svém celkovém vyznamu pro zménu zivotniho cyklu

pochopeno, viak musi byt i nadale pochybovano.*!

Obdobi spotiebitelského Zivota a zivota jako takového se neustale prodluzuje.
Kazdym dnem starne vice a vice lidi. Sedesatilety ¢lovék je pro firmy spotiebitelem
zhruba 25 let. Je dulezité si uvédomit, ze diky tomuto trendu neni tfeba noveé objevit
marketing. Jde zejména o to, aby Se existujici marketingové dovednosti aplikovaly na
cilové skupiny starSich lidi. Je dllezité rozpoznat zvlastnosti, které jsou specifické pro

tuto cilovou skupinu/generaci.?

1 Psychologie starnuti

Obyvatelstvo na celém svéte nepietrzité starne. Jednd se o celosvétovy fenomén,
ktery se jen tak nezastavi. Lidé ve stfednich letech porad tvoti velkou ¢ast kupni sily. Jak
fikd Andras Reidl: ,,Pokud to mladym lidem nedostacuje, musi stafi omladnout, Pocit

vécné mladosti bude trvale formovat Zivot generaci lidi nad 50 let.“ 2

Starnuti je pfirozeny vyvoj clovéka. Je mnoho definic, jak tento pfirozeny jev popsat,
avSak u kazdého jedince se jedna o jiny prabeh. Existuje mnoho metod, jak tuto definici
vysvétlit. Ve fazi starnuti si miiZzeme povSimnout nékterych fyziologickych znak, které
maji stafi lidé spolecné. Mezi tyto znaky mtizeme zafadit vras¢itou kiizi nebo zhorSeny
zrak. Toto nazyvame jako universalni znaky starnuti, jelikoZ je sdileji vSichni seniofi. 4

Dalsi metoda, kterd ndm miZze pomoci je sledovani, jak se znaky mladé dospélosti

méni v dospélost pozdni. Starnuti je nepietrzity proces, a proto neni snadné najit

1 Reidl, 2014, s. 9.

2 Reidl, 2014, s. 9.

3 Reidl, 2014, s. 25.

4 Hamilton, 1999, s. 18.
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dokonalou definici toho, kdy kon¢i stfedni vék a zacind stafi. NejcastejSim méfitkem
uréovani stafi je chronologicky vék neboli kalendaini. OvSem chronologicky vék neni
dostate¢né méfitko, jelikoz nevime, jak se dany senior ve svém stadiu Zivota chova.
Nékdo mize mit aktivni Zivot a nékdo naopak ve stejném véku ma usedly klidny Zivot.
V kazdém ptipad¢ se u drtivé vétSiny lidi v letech 60 az 65 let nachazeji prvni znamky

starnuti.’

1.1 Sednouci populace

Popula¢ni starnuti nebo také Sednouci populace, jak ji nazyva Andreas Riedl je
trendem moderni doby. Tento trend 1ze snadno vysvétlit nékterymi védeckymi fakty. Tak
naptiklad v prehistorickych dobéach bylo normalni, ze ¢lovék bez zdravotni péce a fadné
stravy se dozival nejvice sedmnacti let. Az do 17. stoleti se 1idé ziidka dozivali Sedesati
let. Sednouci populace p¥inasi do nasi spole¢nosti fadu velkych problémd, které by se
mely co nejrychleji fesit. Na druhou stranu to pfindsi i1 pfilezitosti pro nové a stavajici

firmy.8

r~r

,Sednuti“ populace s sebou pfinasi neustdle nové vyzvy, ale také fadu problémd.
Vys§i podil starSich lidi totizZ znamend mensi podil mladSich. Z toho nam vyplyva, ze
mladsi generace generuje zisk pro stat. Statistické piehledy starnuti miZeme prezentovat
i zajimavejsi zpuisobem. V roce 1900 byla pfedpokladana délka zivota okolo 47-55 let.
Odhadujeme, Ze muzi narozeni v roce 1991 budou mit délku zivota 76 az 81 let. Je ale
omyl si myslet, ze lidé, ktefi se narodili v roce 1900 se doZili Sedesati let a potom zemfeli.
Stfedni délka Zivota udavé padesati procentni imrtnost. Zjednodusené feceno takzvani

,survivors* ziji déle, nez je stiedni délka Zivota.’

Skutecnost, ze mezi lidmi je velky rozdil v rychlosti starnuti stoji urc¢it€¢ za nemalou
pozornost. Co se tyce samotného starnuti, tak zalezi na genetické vybavenosti jedince a
také jeho zpiisobu Zzivota. Clovék, ktery Zije aktivnim Zivotem a kontinudlné se o sebe

stara, tak ten ma vétsi pravdépodobnost, ze se dozije vyssiho véku nez ¢lovek, ktery je

5 Hamilton 1999, s. 19.
6 Hamilton 1999, s. 13.
7 Hamilton, 1999, s.19
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1.3

pasivni. Déle je na mist&, abychom brali v ivahu zlozvyky. Clovék, ktery je cely Zivot

aktivnim kuidkem ma vysokou pravdépodobnost, Zze onemocni uréitou chorobou.®
1.2  Biologicky vek

V ptedchozi kapitole jsme si vysvétlili, ze definovat starnuti je v kazdém piipadé
velice té¢zké. Na druhou stranu jsme se dozvedéli, ze lovek zacina biologicky starnout
okolo 60. az 65. veku svého zivota. Co se tyce socialniho véku, jak se dany jedinec citi,

tak tomu se v této praci vénovat nebudeme, protoze je to u kazdého jiné.

Biologicky vek se pouziva spiSe jako obecné pojmenovani stavu organismu. Mezi

vice specifické patii:

o Anatomicky vek — stav, ktery vyjadiuje kosterni stavbu téla.
o Karpalni vek — stav karpalnich ktstek

o Fyziologicky vék — vSechny fyziologické potfeby a jejich dosavadni funkce

Musime si uvédomit, Ze pokles nékterych funkci v naSem téle se nedéje pouze ve
stafi. Toto je dlouhodoby vyvoj, ktery zacind ve stfednim véku naseho Zivota. Tento

ipadek zacina jiz pti dovrieni tiicatého véku Zivota a pokracuje az do stafi. °
Biologické starnuti

V biologickém starnuti se pouziva vyraz ,,biologicky vék. Ten poukazuje na vyvoj a
degradaci ¢lovéka v poslednich stadiich Zzivota. Tento pojem se zaroven pouziva
k celkovému stavu télesné stranky. Je tfeba si také uvédomit, ze proces staii nastava
Vv pritbéhu naseho celého Zivota. VéEtsina télesnych faktorti za¢ina starnout okolo tficatého
roku naseho zivota. Samotny pribéh starnuti je pomaly a zdlouhavy proces. Prib¢h této
degradace je pozvolny, jelikoz vétSina télesnych soustav je naprogramovana tak, aby
Clovek necitil az do Sesté dekady zadnou zménu. Hamilton zminiuje ve svém vytisku to,
ze upadek schopnosti ¢lovéka neni az tak kriticky. Pokud pohlédneme na jednotlivé
vlastnosti, tak jejich degradace je mala. Avsak co se ty¢e souhrnu je tento upadek velky.
Déle musime vzit v ivahu i to, ze u staré¢ho ¢lovéka nejsou tyto zmény zplisobené nemoci,

se kterou se stary clovek setkal. Podlehnuti nemoci miiZe mit za nasledek zhorSenou nebo

8 Hamilton, 1999, s.17.
9 Hamilton 1999, s. 19.
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oslabenou imunitu. Existuji i teorie, ktery nam tvrdi, ze ipadek autoimunitniho systému
a hormondlni vykonnosti mame v sob¢ automaticky zabudovany. Tento lidsky prvek je

zpusoben tim, aby lidstvo samo uvolnilo misto svym potomktim. 1°

Celkovy obraz zmén v starnoucim téle neni nijak uspokojujici. Jednim z mnoha
ptikladii nam mtzou byt svaly a tkan¢, které postupem ¢asu ztraceji svoji elasticitu. Neni
asi tfeba vysvétlovat to, ze celkové zmény v téle maji kriticky dopad. Naptiklad travici
soustava uz netravi a nevstifebava ziviny tak, jak by méla. Dochazi k ubytku svalové
hmoty a také sily. Dychaci soustava je na tom podobn¢. Ta uz nema takové kapacity, aby
zajistila takové mnozstvi kysliku jako tomu bylo v mladi. Ob&hovou soustavu postihly
dokonce dvé véci, se kterymi se ¢lovéku bude muset ve stafi vyrovnat. Srdce ztraci svoji
tehdejsi silu v disledku zuzovani cév. Tyto zapory v lidském téle maji vliv i na mozek.
Diky témto degradacim stary cloveék Casto trpi depresemi. Mozek v disledku Spatného
proudéni kysliku v téle nema dostate¢né okysliceni. Kardiovaskularni choroby spole¢né
se s vysenymi faktory maji Spatny vliv na korové funkce. Nejvétsim piikladem téchto

vlivii je zachvat mozkové mrtvice. !t

Starnouci smyslové organy

Smysly slouzi mozku jako primarni néstroje ke kontaktu s okolnim prostfedim. Pokud
se stane, ze néktery ze smyslu pfestava pracovat tak, jak mu bylo pteduréeno, nebo
zaostava za ostatnimi smysly, tak to automaticky ovliviluje 1 mozek. Je ale chybou si
myslet, ze ipadek tdchto smysli zatina az ve staii. Upadek t&chto smysli zadina jiz v rané

dospélosti. V nasledujicich podkapitolach se tomuto tématu budu vénovat.
211 Zrak

Zrakovou vadou trpi vétSina seniorl a nezalezi na tom, jestli vidi Spatn¢ na blizko
nebo na dalku. ZhorSeni zraku mé na svédomi ¢ocka, kterd postupem ¢asu ztraci pruznost,
a tim padem 1 schopnost zaostfovat. Nejvaznéjsi zrakovou vadou je ztrata zrakové
ostrosti. Tato vada zplisobuje, ze staii lidé nejsou schopni vidét predméty v urcité

vzdalenosti. 12

10 Hamilton, 1999, s. 22 — 23,
11 Hamilton, 1999. s. 26.
12 Hamilton 1999, s. 27.
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Kviili zrakové vadé nemohou néekteii seniofi kvalitné zpracovavat rizna reklamni
sdéleni. Reklamni sdéleni typu letaky, elektronické reklamy na internetu, venkovni
reklama a rizné poutace nejruznéjSich podob musi mit formu, které je vhodna jak pro né,

tak 1 pro ostatni.
2.1.2 Sluch

Sluch spolecné s dalsimi organy piestava byt tak kvalitni jako v diivéjsich letech.
Vétsina lidi ma alesponn zhorSeny sluch pravé diky véku. Samoziejmé musime brat
mohl pohybovat napiiklad v tovarnach nebo v jiném tézkém pramyslu. Neni vSak
jednoznaéné jasné, o kolik se mu sluch zhor$i. Oslabeni sluchu je dusledkem
individualniho starnuti a je ovlivnéno mnoho faktory.

Sluch, stejné jako ostatni smysly jsou propojené a diky celistvosti davaji ¢lovéku

dostatecnou orientaci. Sluchové vnimani se tyka hlavné televizni a rozhlasové reklamy.
2.1.3 Ostatni smysly

Oslabeni ostatnich smysli uz védce tak moc nezajimd. Ostatné ani pro nas
vyzkumny problém marketingové komunikace nejsou diilezité. Presto by se na né nemélo
zapominat. Miizeme ale mluvit o tom, ze ¢im vice je clovek starsi, tak tim vice se mu tyto

smysly otupuji a nejsou uz tak citlivé.™

Hmat, ¢ich a chut’ jsou dulezité, pokud se bude jednat o reklamu na misté prodeje.
Zejména ochutnavky potravin a ukazky materialti. Cich je poté dilezity u vzorku

napiiklad viini v Casopisech, ale i v mist¢ prodeje.
2.1.4 Vyvoj inteligence ve starnuti

Nejruzng€jsi vyzkumy ndm ukazuji, Ze ¢im je Clovek starsi, tim ma vice zkuSenosti,
ale nékteré véci musi déle promyslet. Stafi lidé maji sice vice zkuSenosti, ale uz ztraci

schopnost kreativné tvofit a fesit problémy. Musi se tim padem odkéazat na jiz zminéné

13 Hamilton 1999, s. 30.
14 Hamilton 1999, s. 33 — 34.
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zkuSenosti, které za sviij zivot nabyli. Dale stafi 1idé neumi fesit nové situace, které se

V jejich zivoté kazdy den objevuji.
3 Starnuti a demografie

,,] demografickd zména je revoluci — revoluci v marketingu, nebot’ spotiebitelsky a
marketingovy svét starne. Prestoze se starnuti spolecnosti zpocatku jevilo jako katastrofa,
pocaly v ném podnikatelé pozvolna objevovat nové Sance. Mozna jejich posledni boj i za
vlastni rozvoj. “*® Mladych lidi bude ubyvat a starych naopak p¥ibyvat. Nékteré firmy
budou mit vétsi zisky a nékteré firmy naopak mensi, nebo budou muset dokonce zménit
druh svého podnikéni a ptizptsobit ho trhu. Ekonomika a trh se bude muset pteorientovat

a vyrabét takové produkty, které budou vyhovovat vétsin€ zadkaznikda.

Do demografie musime zaradit také aktualni déni ve spolecnosti a vztahy v roding.
V drivejsich dobach bylo zvykem, ze se mladi lidé od rodi¢t stéhovali dfive, nez je tomu
dnes. V dnesni dob¢ neni neobvyklé, ze v domech zije vice generaci. Tento trend je nyni
na vzestupu. Kazda druha osoba ve véku 55 a 69 let se nachdzi na misté, kde ziji tfi az
Ctyfi generace lidi. Toto se tykd také lidi, ktefi maji 70 az 85 let. Ti ziji z50 %
Vv tfigenera¢ni domacnosti. Seniofi mohou travit vice ¢asu s vnoucaty, se kterymi mohou
cestovat, hrat si, ale hlavné nakupovat. Prarodice velice radi ptebiraji roli finan¢nich
darct. Toto chovani zplsobuje u starych lidi pocit blaZenosti. Vztahy mezi prarodici a
vnoucaty jsou dulezitym faktorem nejen ve vychoveé, ale také pro nas v oblasti prodeje.

Tato situace stavi pred marketing a prodej novou piileZitost.!’

Dale je pro marketing nesmirné diileZit¢ definovat, kdo je vlastn€ senior a jak na néj
efektivné komunikovat. Kazda firma ma vlastni definici, kterou se neustale fidi. Lepsi
firmy maji vytvotrené idealniho zakaznika'®, kterého maji neustile na o¢ich, aby se

dokazaly napojit na jeho mysleni.

Jedna z moznosti, jak si nadefinovat idealniho zakaznika je urcit jeho vék, coz jsou

z logiky véci lidé narozeni ve stejném Easovém obdobi.!® Budouci vyzkumy by se mély

15 Hamilton, 1999, s. 47.

16 Reidl, 2014. s. 123.

17 Reidl, 2014. s. 117.

18 Zakaznik, ktery je pro firmu naprosto idedIni a rad od nich kupuje jejich zbozi

¥ Yoon, C., Cole, C. A., & Lee, M. P. (2009). Consumer decision making and aging: Current
knowledge and future directions. Journal of Consumer
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zamétovat na to, jak se bude demografie a vék ménit v nasledujicich letech. Tento faktor
totiz ovlivni vétSinu véci na celém svéte. Starsi skupina zédkazniku se stane vyzvou pro
obchodniky i1 vyzkumniky. Marketingovy vyzkum bude nasledovat, jelikoz bude zvySeny

zajem o popis této starsi skupiny.
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Graf ¢.1 - Pocet a podil seniora 65+ v populaci v letech 1980-2022 (k 31. 12.
2022)

Zdroj: CSU - https://www.czs0.cz/csu/czso/seniori-v-cr-v-datech-ajnoatmxkg

,Béhem prvniho desetileti tohoto stoleti vzrostlo zastoupeni seniorli v populaci

Z bezmala 14 % na necelych 16 %, béhem druhého desetileti pak az na troven 20 %, tj.

jedné pétiny populace. “%

2 CESKY STATISTICKY URAD. Seniofi v CR v datech In: Cesky statisticky iirad [online].
[Praha]: Cesky statisticky ufad. Vygenerovano 15.01.2024 12:00:35 [vid. 2023-05-12]. Dostupné
z: https://www.czso.cz/documents/10180/190537086/31003423.pdf/51b9a00e-39f9-4829-a535-
20080aa9d71f?version=1.0
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Graf ¢.2 - Pocet osob ve véku 65+ let podle véku v letech 2000-2022 (k 31. 12.
2022)

Zdroj: CSU - https://www.czso.cz/csu/czso/seniori-v-cr-v-datech-ajnoatmxkq

V dnes$ni dobé je jeSté trend feSit moderni marketing, ktery pracuje s cilovou
skupinou 14 az 49 let. Je ale opomenuto, Ze tato cilova skupina se vytvofila pied vice jak
dvaceti lety. Reidl ve svém vytisku tvrdi, Ze pro manazery to bude nelehky ukol. Zaroven
skupina lidi nad 50 let je ¢asov€ nezavisld a povazuje se za nejbohatsi generaci svéta.

Tato generace se zatina objevovat i u nas v republice. 2

Podil obyvatel ve vékové skupiné 0-14 a 65+, 1947-2022
Percentage of population aged 0-14 and 65+, 1947-2022
— VP 65+
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Graf ¢.3 — Podil obyvatel ve vékové skupiné 0-14 a 65+, 1947-2022
Zdroj: CSU - https://www.czso.cz/csu/czso/obyvatelstvo_hu

Na tomto grafu je vidét, jak mladych lidi ubyva a zéaroven starych lidi neustéle

piibyva. Zlom, kdy zacalo byt vice seniord nez mladych lidi, byl v roce 2006-2007,

2L Reidl, 2014. s. 31.
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nasledné pocet seniorii konstantné vzriistd. Musime vzit i v ivahu, Ze tato generace Baby

Boomers je prvni generaci, ktera vyrtstala do uplné jiného svéta nez predchozi generace.

Zdroj: CSU - https://www.czs0.cz/csu/czso/seniori-v-cr-v-datech-ajnoatmxkg

Tato generace méla vice moznosti nez ostatni. Poznali vice svobody a nezazili

k vysokoskolskému vzdélani a novym technologiim.?

podil osob pod hranici chudoby (v %)

2

45

celkem

jednotlivec (65+) dvojice (aspon jeden

65+)

| 22020 ®2021 m2022

zadnou svétovou valku jako ostatni. Také zarovent méli vice moznosti a vEtsi pristup

22 Sudbury-Riley, L., Kohlbacher, F., & Hofmeister, A. (2015). Baby boomers of different nations.
International Marketing Review, 32(3), 245-278. https://doi.org/10.1108/IMR-09-2013-0221
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Graf ¢.5 - Podil osob ohroZenych p¥ijmovou chudobou ve vybranych typech
domacnosti v letech 2020-2022

Zdroj: CSU - https://www.czs0.cz/csu/czso/seniori-v-cr-v-datech-ajnoatmxkg

Aby byla demografie Ceské republiky kompletni, tak je vhodné do ni zafadit, jakou
kupni silu maji momentalné seniofi. Hodné se mluvi o tom, Ze seniofi nemaji dostatek
financi. Zatim jsem se vénoval jenom samotnému poctu obyvatel v seniorském veku.
V Ceské republice se v roce 2022 nachazi 37,8 % lidi, kteii hrani¢i s chudobou. To je o
deset procent vice nez v predchozim roce. ,,Konkrétné¢ doslo u domdacnosti jednotlivca
starSich 65 let k poklesu podilu osob ohrozenych piijmovou chudobou o 9,6 p.b.
(z hodnoty 37,4 % na 27,8 %). «“ %
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Graf ¢.6 — Mira materialni a socialni deprivace podle typu domacnosti v letech
2020 — 2022

Zdroj: CSU - https://www.vskk.cz/cz/wp-
content/uploads/sites/2/2023/11/Vyklad-CSN-1SO-690-2022.pdf

,Ukazatel mira materidlni a socialni deprivace vychdzi z odpovédi domécnosti, zda

si mohou z finan¢nich dtivoda dovolit 5 z 13 pfedem definovanych polozek, jako napf.

23 CESKY STATISTICKY URAD. Seniofi v CR v datech In: Cesky statisticky iirad [online].
[Praha]: Cesky statisticky ufad. Vygenerovano 15.01.2024 12:00:35 [vid. 2023-05-12]. Dostupné
z:https://www.czso.cz/csu/czso/seniori-v-cr-v-datech-ajnoatmxkq
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zaplatit mimotadny vydaj 13 600 K¢, tydenni dovolenou pro vSechny ¢leny domécnosti,

dostate¢né vytapét byt apod. “*4

Dr. Hermann Kuesem vidi v demografické zméné nékolik zajimavych vychodisek.
Jelikoz se celosvétove rodi malo déti, tak by bylo na misté podpoftit mladé rodiny a znovu
zavést tradici, aby rodina méla déti. Dale diky kvalité zivota se prodluzuje délka zivota.
Jesté nikdy nebylo tolik zdravych a aktivnich seniort jako je tomu ted’. Pokud tedy bude
Vv nasledujicich letech piibyvat seniorti, bude to mit nemaly dopad na hospodarsky rust 1
na produktivitu prace. Z tohoto duvodu se firmy musi pfipravit na tuto demografickou
zmé&nu a vcas uskuteénit svoje strategické plany. Kuesem také doporucuje, abychom staré
lidi vice zapojovali do spole¢enského déni. Jejich nejvétsi potencial totiz je v jejich

kapitale, kterym disponuji.?®

Profesorka Ursula Lehr se ve nékterych vécech shoduje s Hermannem Kuesem.
Primarné se shoduji v tom, ze je dulezité znovu obnovit Sanci pro mladé rodiny mit déti.
Zaroven vsak chvali délku zivota a kvalitu zivota seniorti. Toto se nenachdzi pouze

v Némecku, ale i u nds v Ceské republice se pocita s dlouhym zivotem.

Table 11 Life expectancy by sex and age, 2013 and 2017-2022

Indicator 2013 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Life expectancy of males 752 76.0 76.1 763 753 741 76.1
at age: 0
65 156 16.1 16.1 163 152 145 16.1
80 7.0 73 74 74 66 6.5 72
Life expectancy of fernales
atage 0 812 818 819 821 814 805 820
65 19.1 196 197 19.9 192 186 198
80 82 8.6 B6 88 82 8.2 87

Tabulka €. 1 — Nadéje doziti podle pohlavi a véku

Zdroj: CSU -
https://www.czso.cz/documents/10180/192164348/1300532304_koukalova.pdf/1ddd4efc-ble5-
42f7-9299-3948¢c90bd93b?version=1.0

24 CESKY STATISTICKY URAD. Seniofi v CR v datech In: Cesky statisticky vrad [onling].
[Praha]: Cesky statisticky ufad. Vygenerovano 15.01.2024 12:00:35 [vid. 2023-05-12]. Dostupné
z:https://www.czso.cz/csu/czso/seniori-v-cr-v-datech-ajnoatmxkgq

% Reidl, 2014, s. 17-18.
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Dale také uvadi, ze diky starnouci populaci bude nutné upravit jednotlivé produkty a
sluzby tak, aby byly vhodné pro starsi generaci. V tomto ohledu ma Ursula Lehr stejny
nazor jako Dr. Hermann Kuesem. Jednim z ptikladu, ktery je uveden, je moderni design
nekterych velkych firem. Firmy by se mély orientovat na to, co zakaznikovi vyhovuje,

nez na to, co vypada hezky. 2

Podle predpovédi demografii a OSN je vice nez pravdépodobné, Ze v poloviné 21.
stoleti bude nase republika s Reckem a Italii jedna ze zemi, ve které Zije nejvice seniord.
V téchto piipadech hraje i velkou roli nizka porodnost. Dalsi faktory jsou pozdéjsi

uzavieni manzelstvi, vy$si vék rodi¢i, prvorozenych déti a nizsi pocet déti v rodinach.?’
3.1  Kiriticka Iéta 2050-2080

Jak vime, tak index stafi konstantné poroste. Zmény slozeni jsou pro nas vyvoj
extrémné dileZité. Nejedna se pouze o zvySeni nebo snizeni poétu obyvatel. Ceska
republika se bude muset vyporadat i sriznymi vlnami silnych a slabych ro¢nikt
porodnosti. Tyto nepravidelné vykyvy se ukazi zejména v dalsich letech, kdy se silné
ro¢niky budou diky kvalité 1ékaiskych technologii dozivat vysokého véku. Dale taky do
nasi demografie musime zahrnou migraci, ktera bude jednotlivé vékové skupiny ménit.
V dal§im pribéhu 21. stoleti podle CSU budeme mit v Ceské republice dvakrat vice osob
star§ich 65 let. Jejich pocet by tedy mél dosahovat v 50. letech ve stiedni varianté okolo

3,2 milionu osob.

,, Vyznamneé totiz ubude osob ve véku 15-64 let 1 déti do 15 let. Podle stfedni varianty
vyvoje by mél podil obyvatel ve véku 15-64 let klesnout ze 68,4 % na 55,3 %, podil déti
ze 14,8 % na 12,2 %. Pramérny vék obyvatel CR se tak zvysi ze 41,3 let na 50,0 let. “?8

% Reidl, 2014, s. 23.

27 Kalvach, 2004, s. 52.

% CESKY STATISTICKY URAD. Stdrnuti se nevyhneme [online]. [cit. 2024-03-25]. Dostupné
z: https://lwww.czso.cz/csu/czso/ea002b5947
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Graf ¢.7: Zahrani¢ni migrace 2013 — 2022

Zdroj: CSU -
https://www.czso.cz/documents/10180/191186447/1300692306.pdf/9a0368bc-47d4-
4785-84de-602607abd0c7?version=1.5

4 Ageismus

Jak uz jsem v mé praci nékolikrat napsal a podlozil fakty z CSU, tak obyvatelstvo
Ceské republiky neustale starne. Tak to je i v jinych zemi na svét&. Je jen otazkou Casu,
kdy dojdeme do bodu, kdy na svété bude vice diive narozenych lidi nez mladych. V této

¢asti sveé prace bych se chtél vénovat ageismu.

Ageismus vytvoril v roce 1968 Robert Butler ve svém ¢lanku, ktery se nachézel ve
Washingtonu Post. Dne$ni definice ageismu hovoii zejména o diskriminaci lidi pro jejich

vék. Tento pojem byva casto zjednoduSovan jako diskriminace na zaklad¢ véku.

Ageismus mizeme definovat takto:

., Ageismus — neboli vékova diskriminace je ideologie zaloZena na sdileném
presvedceni o kvalitativni nerovnosti jednotlivych fazi lidskeho zivotniho cyklu.
Projevuje se skrze proces systematické, symbolické i realné stereotypizace
a diskriminace osob a skupin na zdaklade jejich chronologického véku a/nebo na jejich

prislusnosti k urcité generaci. “*°

2 VIDOVICOVA, PH.D., Mgr. Lucie. MUNI FSS. O ageismu [online]. 2008 [cit. 2024-03-25].
Dostupné z: https://www.ageismus.cz/0-ageismu
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Zakladni kofen slova ageismus tvoii anglické slovo age, které v angli¢tin€¢ znamena
vek. V dnesni dobé se o tomto fenoménu mluvi hlavné ve spojeni s diskriminaci seniord.
V tomto slové se zahrnuji vSechny pfedsudky o starych lidech. Ageismus se v nékterych
ptipadech projevuje dokonce jako nevrazivost mladych lidi. Pro n¢které lidi s sebou stafi
a vysoky vek pfinasi nejruznéjsi choroby, neschopnost a smrt. Ov§em nejhorsi na celé
véci je, ze diky tomuto stereotypu jsou stafi lidé kategorizovani jako senilni, rigidni ve

svém mysleni a zptisobech chovani.®

4.1  Ageismus v marketingu

Je jasné, ze ageismus nema v marketingu co délat. Uz jenom ze zékladni definice,
ktera se uci, jiz na kazdé stfedni Skole: ,, Snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika

a podnikatelského subjektu. 3!

Diive se mluvilo o krasnych zenskych idealech a v dnes$ni dobé neni vyjimkou, Ze se
v reklamé objevi zrald Zena, kterd si nedéla starosti s vraskami, protoze vi, ze mize byt
kréasna i jinak. To samé ale mizeme fict o reklamé, ktera je mifena pfimo na muze. Neni
neobvyklé, Ze v reklamé na muzské motocykly hraje muz, kterému je okolo 50-60 lety.
Vétsinou se jednd o slogany, které jsou mifeny piimo na muzskou hrdost a na to, Ze by se

muzi neméli za sviij veék stydét. Praveé v téchto letech jsou totiz pravymi muzi.

Na druhou stranu starnuti je néco, ¢eho se lidé neustale boji a nejradsi by ho ve svém
zivoté vynechali. Stale se zde nachazeji reklamy, které ukazuji, jak ma vypadat pohledny
muz, a jak ma vypadat krdsna zena. V modernim marketingu jest¢ pomalu doznivaji
posledni snahy vytvofit zenskou/muzskou krasu. Dnes se ale situace zacina zlepSovat.
Ovsem je dulezité brat stafi porad vazné. Rizné reklamy sice pouzivaji staré lidi, avSak
tento prvek neni dostatecné reprezentativni. Po vétSinu Casu tu hraji parodii sami na sebe

a jsou spise vyuzivéani jako komicky prvek.®?

Nektefi marketingovi feditelé si uvédomuji, Ze dfive nebo pozdéji budou muset svoji

marketingovou komunikaci zménit tak, aby byla piijatelnd pro vétSinu jejich zakaznikt.

% DUCAIOVA, Ing. Jarmila. SENIOR ZONE. Zdroje ageismu viici senioriim [online]. 2019 [cit.
2024-03-25]. Dostupné z: https://www.ageismus.cz/o-ageismu

81 PETRTYL, Jan. MARKETING MIND. Co je marketing [online]. 2017 [cit. 2024-03-25].
Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/marketing/

%2 BIALIKOVA, Alzbeta. MARKETHING. Veék je jen cislo! Pro¢ ageismus v reklamé prestiva
mit prostor [online]. 2023 [cit. 2024-03-25]. Dostupné z: https://markething.cz/ageismus-v-
reklame
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Dale si taky musi uvédomit, Ze pro ageismus v marketingu neni prostor, protoze jiz dnes
ma jejich konkurence ve své segmentaci jako hlavni cilovou skupinu lidi v nejlepsich

letech, ktefi tvofi jejich hlavni zdroj ptijmu.
5 Marketingova komunikace a komunikace se seniory

Pokud chceme komunikovat s jakoukoliv cilovou skupinou, ktera se na trhu
vyskytuje, tak musime zvolit takovou formu komunikace, ktera je pro danou cilovou
skupinu vhodna. Z tohoto divodu je dilezité, co chceme naSim zakaznikim sdélit, a
jakymi metodami mizeme tuto komunikaci uskutecnit. Josef Pulitzer ma na komunikaci

jednoduchy pohled:
,,Predloz jim to
krétce tak, aby to Cetli
jasné tak, aby to ocenili
barvité tak, aby si to zapamatovali a pfedevs§im
presné tak, aby se tim mohli fidit. «“33 (Sam Black, 1994, str. 46)

Tento princip funguje pokazdé, kdyZ chceme komunikovat. Komunikace tedy podle
Pulitzera ma byt co nejjednodussi a hlavné zapamatovatelna. Pokud tedy bude reklamni
komunikace mit tyto faktory, tak je velkd pravdépodobnost, Ze se zdkaznik bude chovat

podle naseho sdéleni.

Nase vnimani ovliviiyje i nas psychicky stav, ktery je védci nazyvan pozornost. Diky
pozornosti jsme schopni si zapamatovat nejriznéjsi véci veetné reklamniho sdéleni. Pro
budeme déavat pozornost je ovlivilovano naSimi vnitinimi a vnéj$imi faktory. Do vnitinich
faktorti fadime (z4jmy, hodnoty, motivace a emoce). Vnéjsi faktory jsou pro ¢loveka
proménné. Jedna se totiz o fyzické podminky a socialni kontext. Dale rozliSujeme

pozornost na dvé ¢asti.

33 Black, 1994, str. 46.
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o Pozornost bezdécnou — tuto pozornost upoutd hlavné podnét na nové véci. Tato
pozornost je pasivni.
o Pozornost zdmérnd — tato pozornost je soucasti védomé psychologie. Jsou to

zejména prodejni vystavy nebo internetové stranky, na které zékaznici chodi zamérng. 3

Nastava tedy otazka, jak reklama, ktera je G¢inna, mize nebo nemusi zménit
zakaznické chovani. Pozitivni vliv reklamy na ¢lovéka je pouze tehdy, kdyz zédkaznik je
s problémem spojen a produkt, ktery firma nabizi, je feSenim. Sdéleni tak propojuje

aktualni stav se stavem minulym a diky tomu motivuje zakaznika k nakupu. %
5.1  Marketingovd komunikace se seniory

V piedchozi kapitole jsem popsal, co je vSechno dulezité k ucinné reklamni
komunikaci. V této kapitole se budu zabyvat tim, jak tuto komunikaci piizpisobit
starSimu publiku. Uz ptedem je jasné, ze sdéleni, které je ur€eno seniorim, musi byt o
néco vice jednodussi nez pro mladsi publikum. Dobfe udélana reklama pro starsi si bohaté
vystaci s jednoduchym a vystiznym sloganem. Také je na misté, aby se reklamni slogany

a samotné reklamy vyhybaly cizim sloviim a zejména tém anglickym.

Srozumitelnost je tedy hlavni faktor ovliviiyjici kvalitu sdéleni. S pfibyvajicim
veékem schopnost vnimat informace klesa. Jedna se zejména o zpomaleni ve vyssim véku.
Vzdélani a dosavadni zkuSenosti v tomto ohledu nehraji roli. Zpracovavani informaci se
totiZ netykéa dlouhodobé paméti, ale té kratkodobé. Toto poznani prameni z tzv. fluidni a
krystalické inteligence. Krystalickd inteligence ndm pomaha feSit aktudlni problematiku
pomoci zndmych postuptl, které jsme beéhem Zzivota nabyli. Naopak fluidni inteligence
S pfibyvajicim vékem ochabuje. Tato inteligence nam pomaha ziskavat nové védomosti

a informace pfi feseni novych problémd. ¥

Andreas Reidl ve svém vytisku publikuje n¢kolik zasadnich pravidel pii tvorbé

reklamniho textu/reklamniho scénaie.

o Uplny text

- Starsi lidé chtéji védet uplné vSechno, co dany produkt obsahuje.

3 Vysekalovd, 2002, str. 85.
% Vysekalovd, 2002, str.66.
%Reidl, 2014, str. 69-70.
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o Vyhybat se prehanénim
- Reklamni komunikace musi byt jednoducha a snadno zapamatovatelna. Zaroven
je ale dulezité, aby se v ni nepouzivaly superlativy. Podle Reidla je starsi lidé Spatné

chapou.

. Opakovani
- V reklamé je dulezité opakovani. Tento faktor plati hlavné u seniord. Jak jsem jiz

psal, tak stafi lidé maji Spatnou fluidni inteligenci, a to je diivod ¢astého opakovani.

Mluvit jasné a zfetelné

Stari lidé jsou radi, kdyZ se s nimi mluvi na rovinu a kratce.

o Hlavné to nejdilezitéjsi
- Reklamni sdéleni musi byt co nejkratsi, a co mozna nejjednodussi. V komunikaci

se seniorem je vhodné okamzité piejit k tomu nejdilezitéjsimu, a to nasledné dovysvétlit.

. Psat o kompetencich, a nikoliv o deficitech

- Pro reklamni sdéleni je nejlepsi pouzivat fraze jako zraly vék, nové mladi. ¥

Tyto pravidla by nemély chybét v Zddné komunikaci se seniory. Dalsi fakt, ktery
hraje v komunikaci nemalou roli jsou emoce. Seniofi si 1épe zapamatuji kratké a vystizné
sd€leni, které je doplnéno o emoce. Stafi lidé si lépe pamatuji reklamy, ve kterych se

nachézeji emoce spojené s produktem. 38

Tato skutecnost plati pro kazdého, kdo se s reklamnim sdélenim n€kdy setkal. Emoce
jsou hlavnim zdrojem motivace koupit produkt. Clovék vyhledava prozitky uspokojovani
svych potieb, ale zaroveni i pro né¢ samotné. To je jeden z mnoha diivodi, pro¢ kolem sebe
vidime mnoho umélého obohacovani zivota o prozitky. Kolem nds se nachdzi masovy
zajem o nejriznéjsi formy umeéni 1 rozvoj sportl a rekreacnich sportli. Pravé sem patii i

spotieba a obrovska obliba supermarketii. Supermarket je porad ikazem toho, ze lidi jsou

37 Reidl, 2014, str. 72.

% Hanna Berg, Karina T.Lijedal. ,,Elderly consumers in marketing research: A systematic
literature review and directions for future research “. International Journal of Consumer Studies,
2022, s. 1640.
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pro nakup schopni ud¢€lat prvni posledni a pfi vstupu do supermarketu nechéavaji rozum

stranou.®®

Pro nasi reklamu to znamena to, ze zakaznik nesmi védét, Ze na ného plisobi néjaké
reklamni sdéleni. Star$i zakaznik dokaze s produktem i s reklamou zachazet po svém.
Pokud bude starsi zékaznik dobfe rozumét reklame i produktu, tak bude dobie hodnotit i

nasi praci. Také by senior nemél produkt nebo informace o ném slozité hledat.*°

,,Uméni spoc¢iva ve schopnosti piinaset informace v souladu s emocemi bez toho, aby

byla cilova skupina pretézovand. “4*

Jestlize budeme mluvit o tom, jak ptisobi reklamy na seniory, tak dojdeme k nazoru,
ze nekteré reklamni praktiky marketéri nejsou etické. Seniofi sice davaji na svoje
dosavadni zkuSenosti, avSak nové problémy jim délaji potize. Velice Casto praveé
podléhaji emocnim strankdm reklamniho sdéleni. Nejsou tedy pfipraveni na emocni
natlak nékterych reklam. Kobiela zmiinuje generaci dichodového véku, ,,jejichz
ptislusnici nejsou zvykli Celit pfedevsim nékterym sofistikovanym, né€kdy i nekalym
marketingovym praktikdm (formy pifimého marketingu, podpora prodeje, osobni

prode;j). 42

V moderni dobé muzeme pozorovat mnoho dobie mifenych a mnoho S$patné
mifenych komunikac¢nich strategii na seniory. Hamilton ve svém vytisku vytvofil ¢tyfi

strategie pro genera¢ni marketing.

o Vekova strategie

o Strategie kompetenci

o Strategie Zivotniho stylu
o Generacni strategie

3 Vysekalova, 2002. str. 103
40 Reidl, 2014, str. 74.

41 Reidl, 2014, str. 77.

42 Kobiela, 2009, s. 129.
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5.1.1 V¢kova strategie

J 24

,»Vekova strategie stavi do popredi stari. Jedna se pfitom o vymezeni stari klesajici
tendenci. Produkt nebo nabidka sluzeb jsou definovany pro urcitou vékovou skupinu a

nabizi navic zvlastni vyhody.« *

5.1.2 Strategie kompetenci

V této strategii se stavi do poptedi predev§sim marketing. Dulezité je v této strategii
zobrazovat staré lidi v roli, kterd jim nalezi ve spojeni s danym produktem. Jednoduse
feCeno je na misté, aby senior byl zobrazen jako kompetentni ¢lovék ovladajici dany

produkt.**

5.1.3 Strategie zivotniho stylu

orientované na spotiebu. Zivotni styl je vztahovan se soudasnym stavem dané cilové
skupiny. Ten, kdo byl aktivni dnes nemusi byt u této cilové skupiny i zitra. Dale je
dalezité pro tuto strategii vkus, spotfebni chovani a pod jakou znackou nakupuji nejradéji.
Zivotni styl je velice podobny image, kterou méa kazdy z nas. Neexistuje snad &lovék,

ktery by nemél svoji vlastni image.*®

Nas Zivotni styl je neustale ovlivnén zménou momentalni potieby a individualizaci.
Diky tomu jsou trendy tvofeny hlavné na citlivosti vybéru seniorti. Toto ovliviiovani je

neustalym procesem a vyskytuje se v kazdé Zivotni fazi.*o
5.1.4 Generacni strategie

V diivéjsich letech nemély k sobé generace starSich a generace mladsich tak blizko,
jako v dnesni dobé&. Vétsina rodicu stale doprovazi své déti do skoly. Déti se od rodica
stehuji v pozdéjsim veku a nasledné se o své staré rodice staraji. Pro na§ marketing je tato
situace velice prizniva, jelikoz mladi lidé nakupuji pro své rodiCe a stafi lidé naopak

nakupuji pro svoje vnoucata.*’ Vétsina lidi, kterym je nad 50 let méji vice déti neZ jejich

43 Hamilton, 2012, str. 91.

4 Hamilton, 2012, str. 91.

45 Hamilton, 20012, str. 101.
46 Hamilton, 20012, str. 101.
47 Hamilton, 2012, str. 114,
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déti. Kdyz si tento fakt spravné uchopime, tak se ndm otevird nova prilezitost, jak

komunikovat nase reklamni sdéleni.

,Skupina osob od 75 do 85 let piivedla na svét v priméru 2,09 déti, ve skupiné od 55
do 69 let to je 1,99 déti a ve skupiné 40. — az 54. letych 1,64 déti. Dokazuje to, ze velka
¢ast soucasnych starych a starSich lidi Zije v rodinach s vicegeneraCnim zastoupenim.

Tohle plati v malé mite také pro soucasné Ctyficatniky. “4®
5.2 Divéra seniort ke znackam

V dnes$ni dobé je tézké vybudovat si hlub$i vztah se svymi zdkazniky. Mezi
nejCastéj$i problémy pii feSeni dobré zakaznické zkuSenosti je napiiklad cynismus
spotiebiteld, polarizovand vefejna diskuse ¢i sldva nékterych influencerti. Vybudovat
kvalitni a dlouhotrvajici vztah se zdkaznikem trva roky. Béhem této doby od preferované
znacky mnoho lidi odejde ke konkurenci a nam zlstavaji pouze loajalni zakaznici.
Marketingovy guru Simon Sinek fika, Ze podnikatelé hraji hru bez konce. A pokud cht¢ji
uspét, musi si vybudovat dostate¢nou divéru ke svym zdkaznikiim. Dtivéra neni néco, co
si ¢lovék mlze zaplatit reklamou. Dvéru si znacky musi zaslouzit svym chovanim a péci

o zakazniky. 4

Reidl ma ve svém vytisku definovanou cilovou skupinu seniorit 50+. V kazdém
ptipad¢ pro nas je dilezité, jaky maji lidi 65 1 50+ vztah ke znackam. Divéra k produktu
nebo ke znacce je velice namahava a ¢lovék musi kvuli ni vynalozit nemalé Gsili, aby se
nenapalil n€kterym reklamnim sdélenim. U lidi nad 65+ je velice dileZité, aby si znacky

vybudovaly dostate¢né renomé a diveéryhodnost k zakaznikiim. Tento proces se musi

vytvatet dlouhodobé a aktivng.>

o ,Spolehlivé znacky potiebuji emoce, potiebuji image.
. Spolehlivé znacky ruci za ¢loveka a vyrobek.

o Spolehlivé znacky nabizeji uZitek a jsou vyznamné.

48 Hamilton, 2012, str. 114.

* STARY, Rostislav. MEDIAR. Jak budovat diivéryhodnou znacku [onling]. 2019 [cit. 2024-03-
25]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/jak-budovat-duveryhodnou-znacku/

%0 Reidl, 2014, s. 85.
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o Spolehlivé znacky sjedndvaji vyhody v konkurenénim boji a maji dobré

vynosy.“°!

6 Typologie seniort

Mnoho marketingovych feditelii definuji marketing jako uméni nachéazet a nasledné
1 udrzovat nové zékazniky. Kotler na tento fakt navazuje tim, ze definice marketingu by
se méla rozsifit: ,Marketing je véda a uméni nachazet, udrzovat si a péstovat vynosné
podnikani je schopnost nachazet nové zdkazniky. Zameéstnanci téchto velkych spole¢nosti
tehdy travili celé dny tim, ze vyhledavali nové moznosti, jak nové zakazniky zaujmout.
V modernim marketingu se ov§em soustfed’uje na to, jak si svoje dosavadni zakazniky
udrzet. Podniky vynalozily totiz nemalé mnozstvi penéz, aby zakaznika dostaly ke svému
produktu. Ztraceny zdkaznik neznamend pouze ztratu nakladl na pfesvédceni o znacce,

ale také usly budouci zisk.

Definovat cilovy trh je jednim ze zakladnich stavebnich kamenii kazdé spolecnosti.
Zakladni pravidlo je neprodavat vSem, tudiZ celému trhu. Je tfeba, aby si kazda firma
udélala SCP (segmentaci, cileni a prezentaci). Jakmile se zvoli cilovy trh, tak je potom
relativné jednoduché identifikovat jména potencialnich kupujicich/zakaznikt. Jak podnik
rozviji svoji znalost trhu tzn. co trh chce, co kupuje, jak to kupuje a kdo jsou, tak zvysuje

svoji $anci na dalsi zisky. °2

6.1 Spotiebitel jako osobnost

,»Lermin osobnost pouzivame pro vSechny lidi, kazdy ¢lovék ma svoji jedinec¢nou a

neopakovatelnou osobnost. 3

Slovo osobnost pouzivame velice Casto a pro ¢loveéka je nécim vyznamnym. Kazdy
Clovék se chova jinak a ma jiny vzorec chovani. Pokud se budeme bavit
Vv psychologickém kruhu, tak se zabyvame samotnou osobnosti ¢lovéka, jelikoz jde o

jednotlivé rysy, vlastnosti osobnosti a originalitu ¢lovéka (schopnosti, potieby a

51 Reidl, 2014, s. 85.
52 Kotler, 2006, str. 142.
%3 Vysekalova, 2004, str. 12.
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charakter). Nejcast¢jsi definici osobnosti je od Watsona, ktery osobnost definuje jako:
»kone¢ny produkt naSeho systému zvyki.* Eysenk definuje osobnost jako souhrn vzort
chovani organismu. Tento souhrn je determinovan dédicnosti a prostfedim, ve kterém se
Clovéek nachéazi. Osobnost mizeme v dneSni dobé charakterizovat analyzou

individudlnich rozdila.

Typy osobnosti se tvofi ddvno pfed pocatkem staii. Pokud budeme mluvit o
charakteristice a jejich rysech, tak ty nejsou disledkem starnuti. Z tohoto faktu vyplyva,
7e pokud si ¢lovék chce svoje stafi diistojné uzit, tak je tieba, aby se na n¢j také pfipravil.
Je zajimavé, Ze urcité typy osobnosti se mohou lépe adaptovat na rané staii nez na
pokrocilé a naopak. Existuji zejména dva typy osobnosti. Jedna z osobnosti ,,0sobnosti
typu A* jsou lidé, kteti jsou soutézivi, ale na druhou stranu neumé;ji odpocivat. Osobnosti
typu B jsou pravym opakem. Tito lidé jsou bezstarostni a nedbali. Z tohoto tvrzeni
vyplyva, ze osobnostem typu A bude vice vyhovovat mladsi dospélost. Tito lidé budou

ve stafi nejspiSe vyhledavat zaméstnani a budou aktivné sportovat. Pro typy B bude

nejlepsi klid a pasivni uzivani si dichodu.>

Pokud chceme porozumét starému ¢loveku, tak musime zvazit i vSechny vnéjsi vlivy,
které na daného jedince ptisobi. Spousta lidi si mysli, Ze se stafi lidé budou chovat na sviij
vek. Tim ted’ trochu navazuji na ageismus, kterému jsem se vénoval na zacatku své prace.
Stereotypy tykajicich se starych lidi jsou siln€j$i nez stereotypy mezi muzem a Zenou.

Obzvlasté v zépadni spole¢nosti je pfizvisko ,,stary a star$i* brano jako urazka.

Mnozi starsi lidé jsou ve stafi introverti. To je nasledek toho, Ze stary clovék hodnoti
svoje vrstevniky a tim klesa jeho sebevédomi. Sebeobraz a stereotypy moznd vzajemné
souviseji a tim pak vytvareji zaCarovany kruh. Tato teorie je zatim neobjasnéna, avSak u

veétsiny lidi je sebeobraz tak dulezity, ze ma vliv na jejich psychiku.
7 Teorie socialniho uceni

Teorie socidlniho uceni ndm ukazuje, Ze ¢loveék je ovlivnén prostiedim a odliSnymi

zkusenostmi, které na cloveéka po dobu jeho vyvoje ptsobily. Teorie socialniho uceni

54 Hamilton, 1999, str. 158.
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navazuje na behaviorismus a psychologii. Plati tedy, ze podmét = reakce. Osobnost

¢lovéka je podle této teorie prizplisobiva, ale zarovei také pasivni. >°

Jeden z piedstaviteli Walter Mischel charakterizoval faktory, které utvareji osobnost

¢loveka:

o Kompetence — intelektudlni schopnosti, socialni a télesné dovednosti.

. Koédovaci strategie — jak rizni lidé zpracovavaji informace a zaméfuji pozornost.
. Ocekavani — diky ocCekavani muzeme piedpovidat dusledky urcitého chovani.

OvsSem muZeme selhat pfi jejich realizaci, protoZe si nejsme jisti svymi schopnosti.

. Osobni hodnoty — volba zpisobii chovani z diivodu pfirozené piizplsobivosti.
ZjednoduSené¢ feceno, co je dilezité pro jednu osobu, neni dilezité pro druhou.

. Autoregulacni systéemy a plany — odliSnost urCitych plant a pravidel, které

regulujeme ve svém chovani i ve schopnosti dosahovat cilt1.%
7.1  Psychoterapie a starnouci 0sobnost

Prvni pokusy popsat starnouci osobnost byly uskutecnény na izemi psychoterapie.
Ovsem samotna psychoterapie nema vlastni definici. Na druhou stranu v bézném uzivani
ma psychoterapie 1é¢ebné G¢inky a vychazi z teorie psychické ¢innosti. Sigmund Freud
byl velice skepticky k psychoterapii, jelikoz podle n¢ho zbyvalo starym lidem jenom
zlomek jejich zivota, tudiz se nemohl t&sit kvalitnim vysledkim. Zakladem Freudovy
teorie je hypotéza, ktera se skldda ze ti slozek (id, ego a superego). Id je indikatorem
zékladni ptirodni/pudové tendence, moralnich norem a nepsanych pravidel. Freudova
teorie predpoklada, ze se ego snaZzi drzet Id na uzdé€. V primarnich pojmech psychoterapie
to znamena to, ze stafi lidé se drzi svych davno stanovenych pravidel a konzervativnich

postoji.>’
8 Segmentace senioril

Typologie STEM/MARK vychazi z piredpokladu, Ze spotfeba zavisi na Zivotnim

stylu daného clov€ka. Toto plati i pro star§i lidi. Pro tuto typologii je zakladem

5 Vysekalova, 2004, str. 17.
%6 Vysekalova, 2004, str. 17.
57 Hamilton, 1999, s. 154.
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psychografickd orientace jedince a materidlnich a nemateridlnich zdroji osobnosti.

STEM/MARK tedy rozlisuje dvé zakladni kategorie zivotniho stylu:

. Osobni orientace (principy, tradice a dosavadni ¢iny).
. Hmotné a nehmotné zdroje jedince (k tomuto bodu miizeme naptiklad pfifadit

hmotné a nehmotné statky, p¥ijmy, zdravi, vitalitu, sebevédomi a inteligenci.>®

V ptedchozich kapitolach jsem se snazil poukdzat na to, Ze cilova skupina seniort je
pro dnes$ni podniky budouci generace ziskil. Je potfeba je brat jako dulezitou cast
segmentace. V nasledujici kapitole si ukdzeme, ze nemtiizeme brat seniora jako seniora. I
star$i lidé maji svoji osobnost a tu je potieba vzit v potaz. To jsem uZz nastinil v pfedeslych
kapitolach mé diplomové prace. V nasledujici kapitole budu vychazet zejména
Z Andrease Hamiltona, jelikoz mi jeho vyzkum na zji$téni hlavnich seniorskych segmentt

je adekvatni.

Segmentace se provadi za Gcelem chépani zédkazniki jako urcitého celku. Existuje

mnoho kritérii, jak délit segment. Ale zakladni jsou ti:

o Dostate¢na velikost: tento faktor musi byt splnén, aby se vyplatilo na segment
cilit.

. Vnitini homogenita: V tomto piipad¢ jde o ur¢itou homogenitu segmentu.

o Stalost v Case: posledni zdkladni podminkou pro segmentaci je minimalni

potiebna stalost v ase.*

8.1  Lidé zaméfeni na trendy/early adopter

Tito 1idé jsou otevieni novym technologiim a neboji se zkouSet nové véci. Tento
prvek je u nich dilezity cely Zivot uz od raného mladi. Jsou to ti lidé, ktefi maji nové
technologie a chtéji jit s dobou. Nemaji radi stereotypy a radi jdou s dobou. To samé plati
1 pro jejich Satnik. Jejich v€k neni pro né Zadnou piekazkou, a proto casto nosi moderni
modni vysttelky. Kladou dtraz na Spickové vyrobky a cena pro né€ neni bariérou. Jejich

hlavni informa¢ni médium je internet.*

%8 Vysekalova, 2004, str. 225

% PETRTYL, Jan. MARKETING MIND. Segment (zdkaznicky segment) a segmentace [online].
2017 [cit. 2024-03-25]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/jak-budovat-duveryhodnou-znacku/
60 Hamilton, 2014, str. 111
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8.2  Individualisté

Pro tyto lidi je dulezité, aby podtrhli svoji individualitu. Radi na sebe upozornuji a
chtéji, aby byli sttedem pozornosti. Bohuzel je jim jedno, zda to udé€laji pozitivni nebo
negativni cestou. Sami sebe vidi jako nékoho origindlniho. Jejich originalitu mizeme
poznat na jejich obleceni, dovednostech, ale i v osobnich ndzorech. Zastupci této skupiny
podobné¢ jako lidi zaméfeni na trendy nasli svij styl a jsou na ného hrdi. Ovsem rozdil je

V tom, Ze tento styl nasli az v pozdgjsich letech.®
8.3  Opatrovnici

Tento segment Ize charakterizovat jednou vétou: , Tenkrat bylo vSechno lepsi. “ Tito
lidé maji jeden jediny styl, ktery nikdy nezméni. VSechno, co je nové je Spatné, protoze
diive bylo vSechno jednoduchy. Jejich ritualy jsou pro né velice dileZzité a denni népli
musi byt stejnd jako pied dvaceti lety. Opatrovnici jsou vii¢i reklamnim sdélenim imunni.
Hodnoty jako prostota a jistota jsou pro n¢ alfou a omegou. Jiné styly neuznavaji, ale také
je neodsuzuji. Moderni technologie a moédu u mladych lidi nechapou.®? Na druhou stranu
diky své tradici jsou znackam, které pouzivaji, velice loajalni a nedaji na n€ v zddném

pfipadé dopustit.
8.4  Prakti¢ni lidé

Tito lidi maji radi funkéni véci, které odvadi svoji praci tak, jak maji. Uzitecnost a
funk¢nost téchto véci je pro né dilezitym faktorem pii nakupu. Toto plati samoziejmé 1
u vyse zminénych, ale u této skupiny je to obzvlasté¢ dulezité. V jejich stylu je také
vyrazné, ze jejich styl oblékani je upozadén prav€é o onu praktiCnost a uzitecnost.
Produkty nakupuji peclivé a jejich rozhodovani, zda si dany produkt koupi, je velice

zdlouhavy.%®

Kli¢ k vyuziti této prilezitosti zavisi na rychlé reakci vrcholovych manazert. Muze
se Casem stat, Ze firmy, které budou ignorovat tuto pfileZitost postupem casu zjisti, Ze se

jejich hlavni zdkaznik vytratil. Toto nebude vSak zdkaznikova chyba, ale bude to chyba

61 Tamtéz
62 Tamtéz
63 Tamtéz
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samotné firmy, ktera zaspala dobu a k zdkaznikovi nekomunikovala takovou formou,

kterd je momentalné pro n¢ho atraktivni.

Typologie, které jsou zalozené na riznych kritériich a piistupech je nespocet a mohou
se pouzivat urcitymi zpusoby jakkoliv. Pro nas je dulezité si uvédomit, Ze senior neni
jenom jeden druh segmentu, ale pomérné obsahla skupina, ktera by se méla rozdélovat
do hlubsich detailt, abychom pochopili jeji potencional. Zadna typologie nemiize popsat
celé spektrum proménlivosti ¢loveéka a jeho reakce na aktualni déni. Na ¢lovéka plisobi
mnoho faktort, které ovliviuje, asponl ¢astecné jeho pritomné a budouci chovani. Proto
nikdy nemtzeme predpovidat s naprostou jistotou, jak se nas zédkaznik bude v dalSich
letech chovat. OvSem typologie zakaznika je pro segmentaci trhu nezbytna. Na nas zaleZi,

jaky segment vybereme pro danou problematiku.%*

9 Zavérem teoretické Casti

V teoretické ¢asti jsem se snazil definovat idedlniho seniora pro svoji diplomovou
préci. Jiz pfedem je jasné, aby moje prace méla vypoveédni hodnotu, tak bude tfeba udélat
terénni Setfeni. V tomto Setfeni se budu zaméfovat na to, jak obchody komunikuji se
svymi zdkazniky a nasledné zhodnotim jejich kvalitu. V praktické ¢asti vyuZziji vSechny

poznatky, které jsem na dobu vypracovani mé teoretické ¢asti ziskal.

v dalsich letech nezméni. Do tohoto faktoru jsem zahrnul i migraci, ktera je v dnesni dobé
aktudlni. AvSak prvek migrace na dané véci nic nezméni, jelikoZ tento trend se tyka
vétsiny okolnich stati véetnd Ceské republiky. Co se ty¢e Ceské republiky, tak starnuti
je zde jedno z nejvétsich. ,, Vyznamné totiz ubude osob ve véku 15-64 let i déti do 15 let.
Podle stfedni varianty vyvoje by mél podil obyvatel ve véku 15-64 let klesnout ze 68,4
% na 55,3 %, podil déti ze 14,8 % na 12,2 %. Primérny vék obyvatel CR se tak zvysi ze
41,3 let na 50,0 let.“®® Je jasné, ze marketing tak jak ho zname se bude ménit. Zalezi
ovSem na tom, kdo a jak rychle zareaguje, a co vSechno tomu pfizptisobi. Jak jsem jiz
vySe napsal. N&které podniky budou nuceni svoji komunikaci zménit, a n¢ktefi budou

dokonce muset zménit zaméteni svého podnikani.

8 Vysekalova, 2002, str. 249
85CESKY STATISTICKY URAD. Stdrnuti se nevyhneme [onling]. [cit. 2024-03-25]. Dostupné z:
https://www.czs0.cz/csu/czso/ea002b5947
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Budoucnost podniku ted’ zélezi ¢isté na vrcholovém managementu. Jejich rozhodnuti
bude pro dalsi roky klicové a je jenom na nich, jaky strategicky plan zvoli. V teoretické
¢asti jsem zminil i to, Ze neni senior jako senior. I v dneSni dob¢ se miizeme setkat s tim,
ze firmy maji ve své segmentaci zakaznikli slozku senior. Tuto slozku ale nemaji nijak
popsanou a berou kazdého seniora stejné. Seniofi jsou cilova skupina jako kazda jina, a i
oni musi byt vice detailnéji popsani. K této problematice dobte slouzi takzvané Persony,
ve kterych si muzeme velice detailné popsat idedlniho seniora, na kterého cilime. Tuto
personu bychom pak méli mit neustale na ocich, at’ vime, ke komu naSe firma

komunikuje.

Dalsi problém, ktery nastava se starnutim populace je i jejich fyzicka a mentalni
vybava, kterou postupem let disponuji. Cim je ¢lovék stardi, tak tim je vétsi riziko, ze
naSemu sdéleni nebude rozumét. To neni dano jenom samotnou srozumitelnosti sdélent,
které nase reklama pfinasi, ale i zasahem a opakovanosti na daného seniora. Jak jsem jiz
vyse napsal, kazdy senior je odlisny a diky tomu je jind i jeho vybavenost. Tim se mysli
jeho zrakové, sluchové a ostatni dovednosti, které méa dany senior jesté kvalitni. Pokud
na tisice slov, a kdyz ho mé senior Spatny, tak je jenom na nas, abychom danou reklamu
upravili tak, aby senior nemél zddné omezeni si ji v pofadku ptecist nebo prohlédnout.
Dalsi smysl, ktery je pro reklamu stejné dulezity, je sluch. Hlasitost reklamy se bude
postupem Casu také upravovat, aby byla ideéalni nejlépe v§em zlcastnénim. Co se tyce
paméti, tak seniofi maji velice dobrou dlouhodobou pamét’. TudiZ si pamatuji napiiklad,
kde byli pfed dvaceti lety na dovoleny, nebo kde se s nékym seznamili. Co se tyce
kratkodobé paméiti, tak ta je uZ pon€kud horsi. Kratkodoba pamét’ se u seniorll neustéle
zhorSuje, a proto je dilezité, aby jim byly nékteré véci fikany nékolikrat. S touto
problematikou souvisi i1 feSeni novych problému. Seniofi velice Casto vyuzivaji
védomosti, které nabyli za cely svlj zivot. Neékdy se stane, Ze jim jejich dosavadni
zkuSenosti na feSeni novych problémi staci, ale jak ptijde Cas a budou piichazet nové
technologie, tak seniofi budou nuceni najit nové feseni, se kterym se jesSté¢ doposud
nesetkali. To bude problém jak pro seniory, tak i pro firmy, které budou na seniory aktivné

komunikovat.

Jejich komunikace proto musi byt co nejjednodussi a ve svych marketingovych

strategiich by meély pouzivat co mozna nejméné slov, aby jejich sdéleni bylo vice
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zapamatovatelné. Mezi dalsi faktory patfi i zasah a frekvence. Cim c¢astéji se bude senior
se sdélenim setkavat, tim se zvysuje pravdépodobnost, ze si nase reklamni sdé€leni

zapamatuje.

Aby firmy docilily opakovaného nédkupu, tak je zapotiebi, aby si se seniory
vybudovaly dlouhodoby a kvalitni vztah. Pro n¢které firmy bude tézké si vybudovat tento
druh zékaznického vztahu. Seniofi maji za svlij zivot mnoho zkuSenosti se Spatnymi
nakupy a z tohoto divodu bude t€Zké je piesvédcit, aby nakupili praveé u vas, nebo si
aspon dany produkt vyzkouseli. Tento problém vsak neni neteSitelny. Miizeme se snazit
seniory vzdé¢lavat a tim jim tak doprat pocit, ze se o né nékdo stard. Tim docilime toho,
ze senior nebo zakaznik bude mit v nasi znacku davéru. Timto zpisobem vyfesime i to,
ze senior nas produkt bude umét pouzivat. Zatim neni moc produktii zamérené piimo na

seniory a ani neni z4dnd reklamni komunikace, kterd by jim byla pfizptisobena.

Prakticka Cast

V praktické ¢asti se zamétim na to, jak obchodni fetézce komunikuji, a jestli je jejich
komunikace piizptisobena senioriim. Toto provedu metodou Customer Journey®®. Tuto
metodu provedu na nékolika obchodnich fetézcich, které nasledné porovnam a
vyhodnotim, jak ktery funguje, a ktery je pro zakaznika vice komfortni. Customer
Journey doplnim i o anketu, kterou uskute¢nim praveé pied obchodnimi fetézci. Myslim
si, ze anketa bude nejlepsi zpusob, jak ziskavat informace. Anketou ziskam informace,
na které¢ se budu zamétovat, a navic se diky dotazovani mizu dozvédét i detailnéjsi

informace ohledné¢ jejich nakupu.
10  Vybér respondentt a lokalit

Nez za¢nu vytvaret samotné dotazovani, tak je dilezité, abych si definoval idedlniho
zakaznika, od kterého chci ziskavat informace pro svoji praci. Jednim z hlavnich kritérii
se ptat lidi, ktefi jdou nakoupit, kolik je jim let a zaroven se jich zeptat, jestli nemaji par
minut mi odpovédét na moje otdzky. Proto jsem si nastavil pro moje dotazovani vék 55
+. Tento v€k jsem si nastavil z toho divodu, protoze v tomto véku se zacina lidem

zhorSovat zrak a jejich citlivost na reklamy slabne. Citlivosti mam na mysli jejich smysly.

8 Mapovani cesty zakaznika pii nakupu produktii
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V teoretické ¢asti jsem se od Hamiltona dozvédél, ze v tomto véku jejich smyslové

vnimani slabne.

Jeden faktor budu mit ve svém dotazovani, a to je jejich frekvence nakupu. Moje
anketa bude obsahovat seniory, ktefi pravidelné chodi nakupovat a v obchodnich
fetézcich se velice dobfe vyznaji. Pokud svoje dotazovani zamé&fim na seniory, ktefi
nakupuji nepravidelné, tak je velkd pravdépodobnost, ze sviij ndkup nefesi a nakupuji
pouze to, co jim momentalné doma chybi. Clovék, ktery chodi nakupovat pravidelng se
V cenach a v obchodé dobfe vyzna. To je diivod, pro¢ ve své anketé chci mit pouze lidi,

co chodi nakupovat pravideln¢.

Svoji anketu provedu na riznych mistech po Praze. Jesté, nez zacnu provadét anketu,
tak si vytypuji obchodni fetézce, kde svoje dotazovani uskute€nim. Svoji anketu chci
uskutecnit na 5 riznych mistech. Je jasné, Ze fizeni fetézcl neni vSude stejné. Zaroven je
pro m¢ dulezité, do této ankety zahrnout i plynulost nakupu. Budu se tedy ptat, jak se

seniorim nakupuje, a jestli pro né nakup neni z fyzického hlediska narocny.
11 Vybér obchodnich fetézcil

Pro svoji diplomovou praci jsem vybral fetézce Albert, Billa, Lidl, Penny a Kaufland.
Tyto fetézce jsem si vybral z toho diivodu, protoZe jsou nejvice zastoupeny u nas v Ceské
republice. Vybér pobocek bude zalezet na lidech, se kterymi budu realizovat Customer

Journey.
12 Customer Journey — Albert

Prvni véc, ktera je tfeba ud¢lat pfed Customer Journey s mym respondentem pani A
je stanovit si kritéria, kterd budeme spolecné¢ zkoumat. Budu zde mit roli hlavné
pozorovatele a budu si zapisovat vSechno podstatné. Pani A konkrétné nakupuje hlavné
v Alberté, ktery se nachazi v Praze (viz. obrazek ¢.1). Zaroven pani A spliiuje pozadavky

dané pro tuto praci, hlavn¢ vék, ktery je pro me dilezity.
12.1  Prabeh Customer Journey — Albert

Customer Journey probihal 1. 3. 2024. Do obchodu jsme vchazeli okolo desaté
hodiny dopoledne. Pani A chodiva nakupovat v tuto hodinu, jelikoz se pfipravuje na obéd,

ktery pravidelné vaii. Jesté pred samotnym nakupem si udéla seznam, podle kterého se
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nasledné i fidi. KdyZ jsem se zeptal, jestli to takto déla pokazdé, tak mi odpovedéla, ze
kdyz nestiha, tak si ho pfipravi alespon v hlavé, aby nezapomnéla néco dilezitého a také

nekoupila néco, co nepotiebuje.

Okamzité pti vstupu si vybrala velky kovovy kosik na mince. Kovovy kosik dava
vice mista a také neni tak $pinavy, jako ty plastové (viz obrazek ¢. 2). Pani A mé¢la nakup
velice dobie uspotradany a také byl udélan systematicky. Bylo vidét, ze Pani A na kvalité
neSetii, jelikoz si kupovala zbozi, které nebylo ve slevé a také se zamérovala na Bio
produkty. Na druhou stranu jeji ndkup byl mensi nez u klasického zakaznika. To
oduvodnila tim, ze chodi nakupovat kazdy den. Ma to jako formu prochdzky. Zaroven mi
bylo feceno, ze nékteré produkty, dokonce kupuje dvakrat az tiikrat do tydne. Jednalo
hlavné o pochutiny a 0 ovoce zeleninu. Ovoce a zeleninu zasadné kupuje ,,lepsi kvality*
nez tu obycejnou. Samotny nakup probihal podle ndkupniho seznamu a pani A
nenakoupila nic, co by si pfedem nenaplanovala. Jako formu placeni zvolila klasickou
pokladnu pfed samoobsluznou z divodu, ze tomu nerozumi a ¢asto tam neni nikdo, kdo

by ji pomohl.

12.1.1 Doplnujici otazky ke Customer Journey
Nakupujete v tomto obchodnim fetézci rada?

- ,»Ano, mam ho blizko domova a vzdycky se projdu.*
Kolik primérné utratite pti ndkupu?

- ,» VEtSinou je to tak Ctyfi stovky moznd i1 pét. Snazim se Setfit.*
Kolikrat tydné chodite nakupovat?

- ,» LT émet kazdy den.*
Sledujete akce, pti kterych se sbiraji body za nakupy?

- ,»No jak kdy...*
Pouzivate slevové karty a aplikace?

- ,»Syn mi to stahl, ale neumim s tim.*
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13 Customer Journey — Lidl

Lidl Praha se nachazi v prazskych Bohnicich (viz. obrazek ¢. 3). Pro tento obchodni
fetézec jsem sehnal dva respondenty, ktetfi souhlasili s tim, Ze jim budu opét dé€lat
pozorovatele pfi jejich ndkupu. Manzelé B nakupuji kazdy druhy den, a to vétSinou

spolecné, protoze jejich vysoky vék jim nedovoli nakupovat samostatné.
13.1  Prubéh Customer Journey — Lidl

Nakup jsme zacali v rannich hodinach. Kdyz jsem se zeptal, pro¢ pravé nakupuji
Vv téchto hodinach, tak mi bylo feceno, Ze je to lepsi. V obchod¢ je méné lidi a také maji

vEtsi Sanci, ze narazi na Cerstvé pecivo.

Manzele B si velice potrpi na to, co vlastné kupuji. Seznam si doptedu nerealizuji.
Cht&ji zkouset nové véci, avSak nutriéni hodnoty, které jsou napsany na produktech, Si
chtgji hlidat. To jim délalo velkou piekazku a nakup se nahle stal né¢im, co by nejradéji

ve své denni rutin¢ vynechali.

Nakup nebyl planovany ptedem, ale i tak mél svij fad. Manzelé B postupovali
systematicky jako pani A, ale na rozdil od ni se nebali vyzkouset i produkty, se kterymi
se nikdy nesetkali. Na druhou stranu nezkouSeli upln€ vSechno, co jim pfislo pod ruce.
Vsechno zbozi pted vlozenim do kosiku dikladné prostudovali. Placeni piedstavovalo
pro tento star$i par ponckud vétsi problém, protoZze pokladni markoval zboZi aZ moc
rychle a manZele B nestacili ndkup uklizet do tasek. Na pani pokladni bylo vidét, Ze si je
védoma toho, co déla, a i pies svoje povSimnuti markovala dale a nedala manzelim B

dostatek Casu si své zbozi uklidit.
13.1.1 Doplnujici otazky ke Customer Journey
Nakupujete v tomto obchodnim fetézci radi?

- ,Nakupuje hlavné manZzelka, ale radi chodime spolu. Snazime se chodit i do jinych

obchodii. Neékdy si spolu zajdeme 1 na trhy. Tam je vSechno lep$i.*

Kolik primérné utratite pti ndkupu?
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Kolikrat tydné chodite nakupovat?

- No zélezi, kolik nam toho tfeba zbyde, ale miZze to byt tak ctytikrat. O vikendech

chodime na trhy do HoleSovicky trznice.*

Sledujete akce, pii kterych se sbiraji body za nakupy?
- ,»Ano, hlavné pro déti a vnoucata.*

Pouzivate slevové karty a aplikace?

- ,.Ne.
14  Customer Joruney - Kaufland

Pro tento obchodni fetézec jsem zvolil pani C, protoze bydli nedaleko a tento
obchodni fetézec navstévuje Casto. Tentokrat jsme Customer Journey zacali diive, a to

z ¢asovych diivodu pani C. Tento obchodni fetézec se nachazi v Praze.
14.1  Prubéh Customer Journey — Kaufland

Cesta zakaznika zacala prakticky na oteviraci dobu, tudiZ v obchod¢ téméf nikdo
nebyl a my tak mohli v klidu nakupovat. Nakup probihal jako posledné podle seznamu.
Na této Customer Journey jsem ale zjistil, Ze seznam, ktery si Pani C udé¢lala neni aZ tak
podrobny. Velky problém nastal, kdyZ jsme se objevili pied regalem, kde bylo nékolik
produktll od jinych znacek. V tu chvili si zacala stéZovat, Ze nechépe, pro¢ existuje tolik
druhti masla. ,,Stacilo by, kdyby méli v nabidce maximalné tfi“. Pro pani C znamenala
velka Skala produktl problém pii rozhodovani, kterd musela udélat. Nepomohl tomu ani
popis, ktery mél produkt na sob¢ vytisknuty. Ten je pro starsi lidi prakticky necitelny.
Kaufland se stal nepfehlednym a nepomohla tomu ani cesta nakupu. Jejich postup,
k pokladnam je slozity, a kdyz ¢lovék néco zapomene, tak je nucen celou cestu absolvovat
znovu. Co mél ale Kaufland zatim nejlepsi, tak to byly pokladny. Prodavacky se tu

chovaly k zakaznikovi dobie a pani C poradily, kde ma hledat potiebné zbozi.
14.1.1 Doplnujici otazky ke Customer Journey
Nakupujete v tomto obchodnim fetézci rada?

,»Z mého pohledu jsou tyhle obchodni fetézce stejné, lisi se akorat v malickostech.*
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Kolik primérné utratite pti nakupu?
- ,2Momentaln¢ nakupuju vétsSinou do Sesti set, nékdy se ale stane, zZe i vic.*
Kolikrat tydné chodite nakupovat?
- »Zalezi na situaci, ale vétSinou je to i pétkrat tydny.
Sledujete akce, pii kterych se sbiraji body za nakupy?
- ,,Obcas.*
Pouzivate slevové karty a aplikace?

- ,»Ano Casto je ve slevé maslo.*
15  Customer Jorney — Penny

Obchodni fetézec Penny (viz. obrdzek €. 6) patii do stejné skupiny obchodi, jak Billa.
Pro tento obchodni fetézec se mi podatilo sehnat pani D. Pani D bydli nedaleko Penny a
jeji vék nedovoluje dlouhé cesty na nadkup, zvlast’, kdyz vétSinou chodi nakupovat sama

bez manzela.
15.1  Prtbéh Customer Journey - Penny

Tento nakup jsme zacali odpoledne, protoZe pani D tika, Ze v téchto dobach obcas
potké nékteré¢ znamé. Stejné jako pani C, tak i pani D si d€la podrobny seznam toho, co
je tfeba nakoupit. Nakup provadi pravidelng, a to minimalné Ctyfikrat tydné. To je
podobna frekvence jako u jiz vySe zminénych. Pti vchodu do obchodniho fetézce si vzala
velky kosik, ktery je kovovy. Vybér si podobné jako pani A odiivodnila tim, Ze je Cistéjsi
a zaroven je lepsi, protoze se s nim Iépe manipuluje. Potom uZz se chovani v obchodnim
fetézci opakovalo. Jediny rozdil v nakupovani bylo to, ze pani D se misto dlouhého
zjiStovani, jaky produkt ma nejlepsi nutri¢ni hodnoty, rovnou ptala. Ptala se pokazdé,
kdyz dany produkt neznala a chtéla zjistit, co vSechno obsahuje a jestli je nezdvadny.

Z chovani zaméstnanct bylo patrné, Ze zaméstnanci o produktech nevédi prakticky nic.
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Udivilo mé, Ze pani D se ptala na dotazy, které byly doslova napsané na obale dané¢ho

produktu a zaméstnanci ho nemohli preéist, a rad&ji fekli Ze nevédi.®’

Pani D nakoupila za pét set padesat korun. Jeji nakup byl systematicky a mél urcity
rad. Jeji nakup obsahoval zakladni potraviny, jako je mouka, maslo, pecivo, maso, ovoce
a zelenina. Je zajimavé, Ze na niem neSetfila. KdyZ si kupovala kufeci maso, tak
automaticky sahla po tom draz§im.%8 Rikala, Ze toto kufeci maso neni napusténé tak moc

vodou, jako to ostatni.

15.1.1 Doplnujici otazky ke Customer Journey
Nakupujete v tomto obchodnim fetézci rada?

- ,»Ano, setkava se tu se svymi kamaradkami.*
Kolik primérné utratite pii nakupu?

- ,Pramérné je to tak sedm set korun, ale n€kdy i méné.*
Kolikrat tydné chodite nakupovat?

- »Jsem tu pomérné Casto, ale kolikrat presné to Vam nefeknu.*
Sledujete akce, pti kterych se sbiraji body za nakupy?

- ,»Ano, ¢asto tam jsou zajimavé véci.*

Pouzivate slevové karty a aplikace?

- ,,Ne, nevyznam se v tom.*
16  Customer Journey - Billa

Posledni Customer Journey, ktery jsem realizoval v Bille, ktera se nachazi v Praze.

Billa patfi do stejné skupiny jako Penny, proto jsem ocekdval pomérné stejné ndkupni

67 Zaméstnancti, kteti nevédéli slozeni daného produktu bylo celkem 6.
8 Nature's Promise Bio Kufeci prsni fizky 300 g—1 kg = 580,00 K¢&
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prostfedi jako u Cutomer Journey v Penny. Podafilo se mi ziskat nového respondenta a

tim byl pan E.
16.1  Prubéh Customer Journey — Billa

Posledni Customer Journey, ktery jsem realizoval s panem E byl v Bille, ktera se
nachézi u Déblického lesa. Customer Journey za¢ala hnedka z rana, t&sné pied oteviraci
dobou. V tuto dobu jsme zacali z ¢asovych divodt pana E. Pan E nakupoval v§echno, co
mu pfislo do cesty. Seznam si nedé¢lal, jelikoz si chce kazdy den doptat néco nového.
Neboji se nakupovat i potraviny, které se nachdzi ve vyss§i cenové relaci. Sam fika, ze

Vv jeho véku je dulezité, co konzumuje, a proto si za kvalitu rad ptiplati, kdyz za to stoji.

Cely nakup probihal bezproblémové, tak jsem se zacal ptat na otazky. Prvni otazka
znéla, co mu vadi na samotném ndkupu. Odpovédél mi, Ze to jsou povétSinou
zaméstnanci, ktefi nejsou vzdycky ochotni pro zdkaznika néco udélat. Chybél mu lidsky
ptistup. Zaméstnanci si vzdycky hledi své prace a na zdkazniky nemaji ¢as nebo si jich
ani nevs§imaji. Dals§i véc, kterd mu pfisla divnd byl pfesun zbozi z mista na misto.
Zakaznik je zvykli, ze jeho ndkup ma urcita pravidla a najednou diky rekonstrukci nebo

renovaci se zméni mista nékterého zbozi.

Pan E nakoupil celkové za sedm set korun ¢eskych. Jeho nakup obsahoval hlavné
zdravé potraviny jako je ovoce, zelenina a ¢ervené maso. JelikoZ Zije spolecné se svoji

Zenou, tak nakupoval i pro ni.

16.1.1 Doplnujici otazky ke Customer Journey
Nakupujete v tomto obchodnim fetézci rad?

- ,,Docela ano, mohlo by to byt lepsi, ti zaméstnanci, ale co mate délat no...*
Kolik primérné utratite za ndkup?

- ,»Nejsem si jisty, vétSinou chodiva nakupovat moje pani, ale snazime se Setfit na

horsi ¢asy. Myslim si, ze tak okolo téch sedmi set.*
Kolikrat tydné chodite nakupovat?

- ,»Ja sem tu malokdy, ale pani je tu pomérn¢ ¢asto.
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Sledujete akce, pii kterych se sbiraji body za nakupy?
- ,,Zalezi, o co se zrovna soutézi, ale vétSinou ne.*
Pouzivate slevové karty a aplikace?
- ,Nechapu, k ¢emu tyhle vychytavky slouzi.*
17  Shrnuti dat z Customer Journey

Moji respondenti se pohybovali mezi 58 - 80 let. Podafilo se mi sehnat pro v§echny
obchodni fetézce nezaujaté respondenty, kteti provadéli klasicky nédkup v jejich bézném
zivoté. Svym respondentim jsem se snazil vytvofit, co mozna nejpiirozenéjsi nakup,
ktery pravidelné provadgji. Cas jsem piizptsoboval jejich potfebam. Zaroveii jsem se
Snimi po celou dobu nakupu snazil nemluvit z toho divodu, abych je pfi nakupu
nerozptyloval. Délka nakupu u zvolenych zakaznikt byla podobna. Nakupy netrvaly vice

nez Ctyficet pét minut.

Z Customer Journey jsem zjistil nékolik zajimavych véci, které jsem se snazil doplnit
o otazky, které by mi mohly pomoci pochopit jejich chapani. Tyto otdzky mi zaroven
poslouzi 1 jako odrazovy mustek na navazujici anketu, kterou uskute¢nim v dalSich
kapitolach. Customer Journey probihalo ve vybranych obchodnich fetézcich, které jsem
si pfedem vybral. Tyto fetézce jsem vybral na zakladé toho, ze tyto fetézce jsou jedni
z nejvétsich v Ceské republice. Zaroveii tyto fetézce jsou mezi lidmi velice oblibené.

Musim také dodat, Ze tyto fetézce byly dostupné jak pro respondenty, tak i pro me.

Co se tyce zbozi, tak seniofi jsou v tomto ohledu hodné€ vybiravi a neboji se za kvalitu
zaplatit vice nez za obycejné zbozi. Piikladem v nasem piipadé mize byt jiz zminéné
kufeci maso. To je pro obchodni fetézce zajimavy faktor, kterému se chci vénovat i
Vv nasledujici anketé. Cena Se objevovala i v dalsich Customer Journey. Seniofi si velice
peclivé vybirali, co a pro& koupi. Castokrat jsem naraZzel na to, Ze senior ma sviij jasné
dany seznam, podle kterého se fidi. Na seznamech vSak bylo napsané obecng, co ma
koupit (mléko, mouka, olej...). Nikdo z respondentli nemél napsané, od koho méa ptesné

nakupovat.

Dalsi bod mé Customer Journey se tykal zakaznického servisu. Moji respondenti

Casto hledali zbozi, které chtéli koupit. Tykalo se to také produktt, u kterych nemohli
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precist slozeni. Je zfejmé, ze zaméstnanci nemtzou védét vzdycky vSechno, ale trocha
ochoty by v nékterych pifipadech neuskodila. To se tykalo i automatickych kas, které
zakaznici maji vyuzivat. Zasadni problém téchto kas spociva v tom, ze malokdy se o né
nekdo stard. Toto plati hlavné pro pobocku Albert Trousilova. Seniofi neumi s t€émito
kasami manipulovat, jelikoz jim zatim nikdo nevysvétlil, jak s nimi pracovat. Vétsina
mych respondenti platila v hotovosti. Automatické kasy jsou sice vybaveny prostiedky,

které¢ zakaznikiim dovoluji pfijimat hotovost, ale to neplati u kazdé.

Co se ty¢e marketingové komunikace na prodejné, tak pro vSechny slouzi spise jako
informativni prvek. Z této marketingové komunikace se dozvidaji, co je vSechno ve sleve,
a do kdy mohou sbirat body a ziskavat za to rizné véci. Zadny z plakatl nebo OOH se
nezaobird vysvétlenim, jak funguji automatické kasy nebo pro¢ néjaké zbozi ma nalepku

BIO.

Seniofi si ¢asto sté¢zovali i na samotnou hygienu obchodnich fetézcti. Hned prvni
respondent Pani A si stézovala na ¢istotu nakupnich kosikti. To byl divod, pro¢ si na
nakup vzdycky brala kovovy kosik a nikoliv plastovy. Plastovy koSik byl pfi nasi
navstéveé Spinavy a ulepeny. Hygiena nebyla jedind, co seniory trapilo pii nakupovani.

Samotné zbozi, hlavné ovoce a zelenina byla Casto piezrala/shnila nebo rozbiedla.

Posledni véc, kterou jsem ve svém Customer Journey zjistil je to, Ze seniofi chodi
nakupovat nejméné Ctytikrat tydné a nechaji zde minimalné pét set korun ¢eskych. Kdyz
si to spocitame, tak za jeden tyden to jsou celkem dva tisice korun. Za jeden mésic by
obchodni fetézec mél minimalné osm tisic korun. Nikdo zrespondenti nema
k obchodnimu fetézci vztah jako ke znac¢ce. Obchodni fetézce jsou pro né jenom obchody,

kde si nakoupi potraviny.

17.1 Hlavni informace SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
- Vysoké primérné ttraty seniort. - Ochota zaméstnancti pomahat
- Seniofi se zamétuji na kvalitni zakaznikiim s vybérem potravin.
potraviny, za které si chtéji klidné pfiplatit. | - Zbozi a hygiena je Casto Spatna a
kosiky byvaji Spinavé a ulepené.
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- Diichodci pouzivaji obchodni

fetézce jako formu socializace.

- Automatické kasy nefunguji tak,

jak maji.

Ptilezitosti
- Zamgéfit komunikaci v obchodech
na vysvétlovani véci.
- Vytvoftit z obchodniho fetézce

znacku, které jde senioriim na ruku.

Hrozby
- Zakaznici se budou orientovat
hlavné na ceny, a to diky dosavadni

komunikaci obchodnich fetézcu.

Je zfejmé, Ze dosavadni marketingovd komunikace obchodnich fetézci je chaba,

jelikoZ se zamétuji jenom na slevy. Tyto reklamy na slevy nalezneme u vSech obchodnich

fetézci. CRM marketing a komunikace maji tyto obchodni fetézce na bodu mrazu, coz

podstatné zhorsuje prozitek z nakupovani.

Customer Journey jsem uchopil hlavné jako interni prozitek nakupu z pohledu

zakaznika. Tento metoda vyzkumu mi slouzi hlavné jako podklad pro anketu, kterou

provedu ve vétsim métitku.
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18 Pravidla pii provadéni Ankety

Pied realizovanim ankety je tfeba si ujasnit néktera kritéria, kterych se budu drzet.
Zasadni pro moji anketu bude vybér mista, na kterém bude anketa uskute¢néna. Dalsi
kritérium bude ¢as. Co se Casu tyce, tak anketu budu provadet Casné z rana, jelikoz se
v tuto dobu objevuje v obchodnim fetézci hodné seniorti. Zaroven to bude i pro né
piijemné;jsi, jelikoz je nema, co v tuto hodinu rusit. Tudiz poc€itam s tim, ze seniofi budou
vice ochotni podstoupit moje dotazovani. Vék dotazovanych respondentti se bude muset
odhadovat a respondenty s vékem niz$im nez je 55 + budeme z ankety vySkrtavat. Na
druhou stranu ale budeme jejich nazory zapisovat jako inspiraci pro dotazovani a
vylepSeni naseho dotazniku. Dotaznik se bude skladat z péti jednoduchych otazek, které
se budou tykat marketingové komunikace vybranych obchodnich fetézci. Data budu
sbirat zacatkem druhého bieznového tydnu. Pro tuto anketu jsem vybral obchodni fetézce

Lidl a Albert. Sestavim tym tii az péti lidi, ktefi mi mtj vyzkum pomohou uskutecnit.

Prvni otdzka se bude zamétfovat na marketingovou komunikaci v letacich. V této
otazce m¢ zajima, ktery z vybranych obchodi ma podle seniorti nejlepsi komunikaci
Vv letacich. Bude mé zajimat i diivod, proc€ si vybrali pravé onen letdk. Dale mé také bude
zajimat spontanni znalost znaCek obchodnich fetézcti. Respondentim ukazu letaky

z Kauflandu, Penny, Globusu a Albertu (viz pfiloha ¢. 1).

Druhou otdzku budu smétfovat hlavné na televizni reklamu. Seniofi maji mnoho
volného ¢asu a u televize travi také podstatou ¢ast svého odpocinku. Toto jsem zjistil
Vv teoretické Casti své diplomové prace. Na druhou stranu pocitdm i s tim, Ze mi mize
né&jaky senior fict, Ze televizi nesleduje, ponévadz ji doma nemaji. Toto se miiZe objevit i
u otazky s letakem. Zkratka reklamnimu sdéleni se snazi vyhnout. V tomto pfipad¢, ze
seniofi se budou vyhybat reklamnimu sdéleni, mé bude zajimat hlavné diivod, proc¢ to
dé€laji. I tato informace pro mé¢ muze byt podstatna. Z mého pohledu si myslim, ze
k televizni reklamé budou mit seniofi opravdu blizko. Mnoho obchodnich fetézcti
zaméfuje svoji komunikaci hlavng na televizi. Zde jim ukazi nékolik ustfizka z reklamy
na tzv. Cerstvo strazce (viz. piiloha ¢. 2), kterou vysilal Albert. Budu tedy zkoumat to,

jak dlouho si dokazi seniofi zapamatovat jednotlivé reklamni sdéleni v televizi.
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., Nejvic loni utracel za reklamu obchodni retezec Lidl. Vyplynulo to z analyzy
vyzkumné agentury Nielsen, ktera zebricek péti nejsilnéjsich zadavatelu reklamy
predstavila v ramci sveho mésicniho monitoringu Ad Intel. Podle néj loni Lidl utratil za
reklamni kampané dokonce 2,7 miliardy korun, ndsledovan retézci Kaufland ¢i Albert.

Obchodni retézce pritom patii k nejsilnéjsim zadavateliim napric celym trhem. “®°

Treti otazku budu sméfovat na reklamni sdéleni a jeho piinos pro seniory. V této
otazce mé& bude zajimat, zda momentélni reklamni sdé€leni je pro seniory srozumitelné a
zapamatovatelné. V teoretické ¢asti jsem narazil na to, Ze lidé maji dv¢ inteligence. Tim
jsou fluidni a krystalickd. Postupem casu fluidni inteligence klesa a pro seniory se stava
chabou ¢ésti. Tato ¢ast ma za tikol vstiebdvat nové informace a fesit problémy modernimi
metodami. Proto chci zjistit, zda komunikace obchodnich fetézci je pro seniory
prizptisobena, a jak ji oni sami rozumi. Chei zjisti, jestli jazyk, ktery obchodni fetézce

pouzivaji pii své komunikaci je natolik jednoduchy, aby mu porozumél opravdu kazdy.

Co se tyce Ctvrté otazky, tak ta bude navazovat na zakaznicky servis z Customer
Journey. Plvodné jsem se chtél vénovat nécemu Uplné jinému, ale problém se
zakaznickym servisem byl pomérné velky, a proto mu chci vénovat vlastni otazku.
Zajimalo by mé, co si seniofi preji, aby pro n¢€ byl nakup piijemnéjsi. Zaroven bude pro
me 1 validni to, Ze seniorim nic nechybi a na dosavadni zachazeni jsou zvykli. I tato
informace je pro m¢ zajimava, protoZe jsem narazil i na to, ze obchodni fetézce nebuduji

se zakazniky hlubsi vztah.

Posledni otazku nechdm naprosto otevienou mym respondentim. Chci nechat pouze
na nich, co jim piijde pfi nakupu dalezité. Je jedno, zda se to bude tykat problému, ktery
fesim ve své diplomové praci. I poznatky ostatnich nakupnich zkusenosti pro mé mohou

byt zajimavé a mohu je pieformulovat tak, aby mi byly uZite¢né.

9 PROUZA PREZIDENT SOCR CR, Toma$ Prouza prezident SOCR CR. €T24. Zndme investice
obchodnich retézci do reklamy. Nejvice loni utrdcel Lidl, druhy se umistil Kaufland [online].
2023 [cit. 2024-03-25]. Dostupné z: https://www.socr.cz/zpravodajstvi/zname-investice-
obchodnich-retezcu-do-reklamy-nejvice-loni-utracel-lidl-druhy-se-umistil-kaufland
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Dale budeme pocitat i s tim, ze respondenti nebudou schopni odpovédét vSechny
nami dané otazky, at’ uz ze samotného nezajmu, nebo i z casovych divodi. Nechceme na
n¢ vyvijet zadny natlak. Zaroven chci udélat anketu na riznych mistech. Myslim si totiz,
7e¢ data, které nasbiram pted Lidlem by se mohly lisit. Proto anketu uskute¢nim a na dvou

odlisnych mistech.
18.1  Realizace ankety

Anketu jsme provadeli vtymu péti lidi. VSichni pfitomni byli obeznameni
S problémem, ktery fesim. Zaroven jsem dal pokyny, aby pifi dotazovani nepouZzivali
vyrazy jako naptiklad (pfedstavte si, kdybyste, co by se stalo kdyby, kdyz se na to ale
podivate takhle...). Tyto otazky budou, poptipad¢ doplnujici. Je dulezité, aby dotazovani
chépali otazku tak, jak je a odpovidali to prvni, co jim pfijde na mysl. Dale chci, aby se
respondenti klidn€ rozmluvili s mym tymem. Timto zplsobem si myslim, ze bychom
mohli zjistit dalsi zajimavé poznatky, které jim piijdou dilezité. Je jasné, ze respondenty
nebudeme pfili§ zatéZzovat a pokud budou muset jit, tak dotazovani ukon¢ime. Na konci
kazdé ankety se bude nachazet jednoduché shrnuti hlavnich poznatki v podob¢ kratké
tabulky/grafu. Z téchto tabulek/grafii nasledné udélam zavér a doporuceni pro obchodni

fetézce.
19  Anketa Albert Ladvi

Anketa zacala ve tfech lidech v¢etné mé a uskutecnila se u Alberta na Praze. Samotny
zacatek dotazovani jsme si ur€ili na 8. hodinu ranni. Snazili jsme se oslovovat lidi, ktefi
jsou 55 + a starsi. Albert. Tento obchod jsem vybral z toho divodu, protoze je kratce po
rekonstrukci a také by mél mit nové stroje, které by meély usnadnit zakaznikim
nakupovani. Soustfedime se nyni pouze na komunikaci v obchodé€, a nikoliv na
vybavenost daného obchodu. Tento faktor budeme zkoumat, poptipadé v rozvinutém
rozhovoru po uskute¢néni vSech otazek. Anketu jsem naplanoval, Ze bude probihat do

zaviraci doby se svacinovou pauzou.

Prvni anketou proslo celkem 23 lidi ve véku 55 +. Dale se nam podaftilo sepsat od

Ctyt respondentli informace, které jsme do vyzkumu nezahrnuli.
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19.1 Letikové Setieni

Jak jsem jiz psal v realizaci ankety, tak zde m¢ bude zajimat, jak seniofi hodnoti
reklamni letdky. Dale mé také bude zajimat, zda letdky jsou dostate¢né piizptisobeny
Kk potfebam senioru. Tyto letaky budou pro respondenty dostupné a oni si budou moci
vybrat ten nejlepsi. Letdk bude upraven tak, aby respondenti nevidéli logo a mohli tak

urcit, ktery letak patii k jaké znacce obchodniho fetézce.

Mym dotaznikovym Setfenim v této otazce prosSlo celkové 23 respondentil, cozZ je
plny pocet. Pocital jsem i s tim, Ze néktefi respondenti odmitnou tuto otdzku s ndmi
vyplnovat a kviili tomu budeme muset tuto otazku preskocit. Nasim respondentli jsme
timto chtéli dat maximalni svobodu pfi dotazovani, aby nebyli pii dotaznikovém Setieni

nijak pod tlakem.

Leték, ktery je nejlépe rozeznatelny od ostatnich byl letak od Globusu. Respondenti
uvedli, ze tento letak je dobfe zapamatovatelny tim, ze vypada upln¢ jinak nez ostatni.
Letak od Globusu ma totiz jiny druh papiru a je velikostn¢ odliSny. Na druhém misté se
umistil Albert, ktery byl odlisny hlavné svoji barvou. Albert pouziva na rozdil od Penny
a Kauflandu odlisné barvy. Ostatni letdky byly na tom velice podobné a respondenti je
nedokazali spravné rozeznat. Primarnim divodem byly hlavné barvy, které Penny a

Kaufland ve své komunikaci pouziva.

Znalost obchodniho retézce pres
letakové odtazovani

2 10
o
> 8
: 6 -
(O 4
= 2
0 V3
Letaky
H Albert 7
Kaufland 2
W Penny 1
M Globus 13

Druha ¢ast nasi otazky se tykala, jak seniofi vnimaji letaky z pohledu komunikace a
srozumitelnosti. Zajimalo nés hlavné, ktery z letakd je pro né nejlepsi a pro¢. Toto

dotazovani jsme provadéli podobné jako pii znalosti letaku.
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Nejlépe si v tomto vedl Albert. Albert byl odlisné;jsi nez vétsina, kromé teda Globusu.
Na letdku bylo pro seniory pfijemné prave jiz zminéné barvy. Co nas ale zarazilo, byla
spokojenost s velikosti pisma a cen v letaku. Ceny jsou pro seniory piijatelné, protoze
vétsina z nich si svij nakup planuje a letaky si vétSinou ¢tou doma. Doma maji totiz

dostatek Casu si nakup promyslet a najit produkty, které si chtéji koupit.

Priznivost reklamnich letdku obchodnich

fetézcll
12
10
o
8 8
§ 6
\© 4
=
0 .
Letaky
H Albert 11
Kaufland 3
B Penny 3
H Globus 6

19.2  Znalost televizniho spotu Cerstvo strazce

Na otazku tykajici se Cerstvo straZce, tak tu znalo 12 respondenti z 23 dotazovanych.
To znamend, ze téméf polovina nezaregistrovala televizni reklamu, kterou Albert

V povano¢nim obdobi promital. Nastésti v§ichni dotazovani respondenti méli televizor.
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Znalost televizniho spotu

= Neznali televizni reklamu
\ ' = Znali televizni reklamu.

Samotnd znalost reklamy nebyla nijak vysokd. Sdéleni, které reklama chtéla

deklarovat bylo to, Ze se Albert stara o to, aby jejich potraviny byly vzdy cerstvé. Toto

sd¢leni si zapamatovalo pouze 5 lidi z 12 respondentt.

Znalost reklamniho sdéleni

= Neznali reklamni sdéleni

= Znali reklamni sdéleni




Zkusenost s komunikaci se zaméstnanci

Dotazovani zaméstnanct

0 5 10 15 20
Dotazovani zaméstnancl
B Celkovy pocet respondentl 23
B Negativni zkuSenost 15
B Neumélo odpovédét 8

19.3  Srozumitelnost komunikace

Ve tieti otdzce jsme ja a mij tym zkoumali srozumitelnost komunikace supermarkett
pfimo v obchodé¢. Chtéli jsme zjistit, zda komunikace obchodnich fetézcti je srozumitelna,

a jestli si ji dokazi seniofi zapamatovat do dalSich dni.

Pti dotazovani této otazky bylo pomérné narocné u respondentlim vysvétlit, co se
chceme od nich dozvédét. Reklama, kterd na né pisobi uvniti obchodu napft. plakaty a
polepena podlaha na n¢ pfili§ neptisobila. Komunikaci v obchodé a reklamni sdéleni
berou seniofi jako samotné produkty. Tim se mysli, kdyz je konkrétni véc v akci a
zakaznikim se doslova pfiplete do cesty. KdyZ jsme nékterym zédkaznikiim ukazali, co se
reklamou v obchod¢ mysli, tak nam odpovédéli, ze téhle reklamy je moc, a Ze pro né
samotné jsou dulezité samotné akce. Tato informace byla pro nas docela zajimava,
protoze na praveé zminéné reklamée v obchodech se nachazeji produkty, co jsou v akci (viz.
priloha €. 3). Je jasné, Ze pocet dotazovanych neni nikterak velky v tomto ptipad¢ se jedna
spiSe o takovy prizkum. Ale myslim si, Ze tato problematika pieplnénych fetézch

reklamou by se mohla v nékterych dalsich piipadech prozkoumat vice do hloubky.
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Reklama v obchodnim retézci

Vnimani reklamy v obchodnich fetézcich

0 2 4 6 8 10 12

Vnimani reklamy v obchodnich fetézcich

B Neutralni postoj 4
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W Reklam je az prilis 12

19.4  Zakaznicky servis v obchodnich fetézcich

Jak jsem jiz napsal v ptedeslé kapitole. Necekal jsem, ze zdkaznicky servis bude az
takovy problém pro zakazniky, a proto jsme mu vénovali samostatnou otazku zamétenou
pfimo na zdkaznicky servis. V Customer Journey se stdvalo, Ze se néktery z mych
vybranych respondentti chtél na néco zeptat anebo pomoci se samoobsluznou kasou a

témet nikdo jim nebyl schopen pomoci.

Pro nas byla pomérné zajimava informace, ze seniofi jsou zvykli se dotazovat, a i
pfipadné odmitnuti chapou s tim, Ze zaméstnanci maji moc prace. Z tohoto sdéleni nam
bylo jasné, ze €lovek, ktery jde nakoupit, necekd nic vyjimecného a svym zpisobem
pocita stim, ze bude odmitnut. Na druhou stranu je to docela smutné. Vim, Ze
zamestnanci maji nejspiSe ptilis prace, ale aby zakaznik pocital pii dotazu s tim, ze bude
odmitnut, je pomérné désivé. Tuto informaci nam odpovédélo piesné 15 dotazovanych.
Tudiz vice jak polovina mé opakujici se negativni zkusenost se svym dotazem. Ostatni

bud’ neuméli odpoveédét nebo se na informaci zaméstnanct neptali.

55

14



Pomoc zakaznikim
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Zakaznicka privétivost

B Odmitnuti ® Pochopeni

Pti dotazovani hodné respondentii odpovédélo, ze zaméstnanci jsou vétSinou
,protivni. A kdyZ protivni nejsou, tak jsou v obchodé kratce.”® Na zaméstnance a jejich
ochotu lidem pomoci se seniofi moc nespoléhaji. SpiSe obcas zkusi se zeptat, ale necekaji,

7e jim zaméstnanec pohotove odpovi, nebo jim to alesponl vysveétli.

Dale jsme se dozveédéli, ze také zalezi, na jaké pozici se zaméstnanec nachazi. To
byla pro nés docela zajimavé informace, kvili které jsme se snazili sestavit Zebtic¢ek toho,

kde jsou zaméstnanci nejvice piivétivi, a kde naopak nejméné.

Privétivost zaméstnancl na zakladé pozice v
obchodé

10

Zaméstnanci a jejich privétivost

M LahtGdky mKasa M Ovoce/Zelenina a pecivo

Z grafu nam jasné vychazi, ze nejvice jsou zaméstnanci privétivi na pozici lahtidek.

Naopak nejhorsi hodnoceni maji zameéstnanci, ktefi se nachézeji na kase.

0 Toto odpovidali hlavné respondenti, kteFi méli svdj oblibeny obchodni fetézec, ktery navitévuji
pravidelné.

56



Spokojenost se zakaznickym servisem

Zdakaznicky servis

0 5 10 15 20 25

M Pocet dotazovanych2 M Spokojenost Nespokojeny  m Neutralni

19.5 Doporuceni ze strany zakaznikii

Pti této otdzce bylo pomérné tézké se pokusit vyhybat odpovedi ohledné ceny. Témét
vsichni respondenti odpovédéli, ze by se jim 1épe nakupovalo, kdyby byly levnéjsi ceny
vSech potravin. Jejich nazor jsme brali v Gvahu, avSak pro nas bylo dulezité zjistit néco o

marketingové komunikaci obchodnich fetézci.

Co se ty¢e doporuceni pro obchodni fetézce, tak jedna z nejéastéjsich odpovedi byla,
ze by si zakaznici ptali vice lidského ptistupu pii nakupovani a také rychlost pii placeni.
Nejvice je Stve samotny nezdjem zaméstnancu. Jak jsem jiZ jednou psal. Nezkoumal jsem
persondlni rozpolozeni obchodnich fetézcli. Pokud nejsou spokojeni zaméstnanci je
pokazdé chyba na stran¢ zaméstnavatele. V tomto ptipadé by si obchodni fetézce mély
uvédomit, jestli se dany jedinec hodi na pozici, ktera mu byla pfidélena. Pokud budou
obchodni fetézce 1 nadale tento faktor ignorovat, tak se bude 1 nadale stavat, Ze zdkaznici
budou z obchodu odchazet nespokojeni a rozhotéeni. Druha moznost je zjistit, pro¢ jsou
zaméstnanci v tak Spatné nalad¢. Dalsi informaci, kterou jsme ziskali od dotazovanych
senioril byla, Ze zamé&stnanct je na pracovisti malo, protoZe té¢zko nékoho najdou, kdo by

jim pii ndkupu pomohl.

Pata otdzka byla naro¢na ke zpracovéani dat. VétSina informaci, které ndm seniofi

nasdileli, se tykaly ptedevs§im zdkaznického servisu, ktery jsem uz probral v predeslé
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otazce. Samotny zdkaznicky servis neumoziuje pohodIné nakupovani a zdkaznici/seniofi

prichazeji do obchodu jiz rozladéni, protoze budou muset koukat na ,,unavené obliceje 2.

20  Anketa Lidl Lodzska

Pro tuto anketu jsme zvolili misto v prazskych Bohnicich. Lidl, ktery se zde nachazi,
je podstatné veétsi nez Albert, ktery se nachazel na Ladvi. Pro tuto anketu chceme nasbirat
vice respondentli nez posledné. Nasi anketu jsme vylepsili u otazky €. 4. Tato otazka se
tykala zadkaznického servisu piimo na prodejné a z minulé¢ ankety jsme zjistili, Ze se
vstiicnost zaméstnanci 1isi od jejich pozice. To budeme zkoumat v této anketé a uvidime,
zda se tato domnénka potvrdi ¢i nikoliv. Anketa bude probihat Gplné¢ stejné, jak ta u
Alberta na Ladvi. Dotazované budeme sbirat od jedenacté hodiné dopoledni az do
zaviraci doby. Tym je sestaven ze tii lidi, ktefi jsou obeznameni s problematikou a v
rukach budou mit popfipadé potiebné informace a otazky na seniory. Budeme se
zameétovat na respondenty, kterym je 55 a vice let. Samoziejmé budeme radi, kdyz na
nasi anketu odpovédi 1 ostatni, protoZe i jejich nazor se pocita a mohl by to byt pro nas

obohacujici.

Nasi ankety se zucastnilo celkem 42 respondenti, ktefi odpovédéli na otazky. Z 42
respondentl vSichni odpovédéli na vSechny nami polozené otazky. Tento vysledek byl
pro nas vice nez piivétivy. Vétsina lidi odpovidala piivétive a zajimalo je, jaké vysledky
maji ostatni. Vysledky jsme jim vSak nasdilet nemohli, protoZe bychom mohli ovlivnit

jejich odpoveédi.
20.1 Letakové Setfeni

Prvni otazka se jako posledné tykala ptiznivosti reklamnich letak. Ankety se jako
Vv pfedchozim dotazovani zucastnilo 42 respondentti, tudiZ plny pocet. Pro nas samotné
bylo velice zajimavé, ze seniofi/zdkaznici jsou ochotni odpovidat na ndmi polozené
otazky. Nejlepsi byl zde letak od Globusu. A znovu se potvrdilo, ze jeho styl je natolik
originalni, Ze ho zdkaznici poznaji 1 bez loga obchodniho fetézce. Hned za nim se umistil

Albert diky svym barvam. Kaufland, Penny a Kaufland na tom byly podobné.

"1 Tuto fraze feklo celkem 7 dotazovanych
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Rozpoznatelnost letakové komunikace
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Druhéd ¢&ast prvni otazky se zabyvala, jak seniofi hodnoti srozumitelnost letaku.
Nejlépe srozumitelny byl letdk od Alberta. To samé nam uz vyslo pfi prvni anketé. Co
pro nas ale bylo pfinosem, bylo to, ze nékterym seniorim se nelibi, ze letdk od Kauflandu
V sob¢ obsahuje i slevy na svoje ostatni produkty, které jinak nesouvisi s potravinami.
Dale letak z Penny nebyl tak dobfe uspofddany a v letdku se vedle sebe nachéazely
napiiklad uzeniny, alkohol a pecivo na jedné strance. Co se tyCe piivétivosti letaku
(velikost pisma, barvy atd..), tak v tomto ohledu je pro seniory nejlepsi Albert. Albert
diky vhodné zvolenym barvam doptava seniorti takovy design, ktery jim vyhovuje.
Ostatni letdky mély podobny problém. Hlavné tedy Kaufland, Penny a Billa. Tou se jim
stala kombinace Cervené a bilé barvy, ktera seniorim vadila. Globus naproti tomu byl
z pohledu zakaznického pohodli neprakticky. Neprakti¢nost spocivala v tom, ze nebyl

sesity a listy z ného vypadavaly.

Privétivost reklamnich letakd obchodnich retézcl
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B Globus 9
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20.2  Znalost televizniho spotu Cerstvo strazce

Druha otédzka se op&t odehravala okolo Cerstvo strazce. Tato reklama se vysilala pied
Velikonocemi, tj. cca zadatek aZ polovina biezna. Co se ty&e naseho Cerstvo straZce, tak
si na reklamu vzpomnélo celkem 26 respondentii. Pfipomindm, ze jsme méfili tzv.
podpofenou znalost reklamy 2. Co se ty&e spontanni znalosti, tak tu jsme v této anketé
vynechali. Na druhou stranu si myslim, Ze ¢islo znalosti by bylo nizké a je docela mozné,

ze by si z dotazovanych nikdo reklamu nepamatoval.

Znalost televizniho spotu

= Reklamu si pamatovali

= Reklamu si nepamatovali.

Pro seniory byla velice dobfe zapamatovatelnd hlava s ovocem, kterd se pfi
televiznim spotu pouzivala. Kdyz jsme se ovSem zeptali, jestli vi, jaky obchodni fetézec
tuto reklamu pouzil, tak z 26 dotazovanych si ji pamatovalo pouze 12 lidi. Opét je to méné
nez polovina lidi. Néktefi z dotazovanych odpovédéli, ze Albert nepatii mezi jejich
oblibené obchody. Nékteti si ale velice dobfe pamatuji reklamu na Penny se Suchankem
a Genzerem. Tuto informaci nam feklo celkem 15 lidi, a to jsme jim neposkytli
podpotenou znalost znacky. V tomto piipadé se jednalo o TOM.”® Tato reklama se vysila
1 dnes a komunikace Penny momentalné s timto druhem komunikace pracuje dlouhodobg.
MtuZeme si vzpomenout i na reklamy o Vanocich, kdy se Penny objevovala pomérné
Casto. Delsi komunikace reklamy s Genzerem a Suchidnkem =zaruéila tak Penny

zapamatovatelnost u lidi.

72 podpofend znalost reklamy — ukazali jsme jim fotky z reklamy a oni odpovidali, jestli si na
reklamu vzpominaji ¢i nikoliv.

73 TOM —top of mind (prvni znacka, reklama nebo produkt, ktery se &lovéku vybavi, kdy? se zada
nékteré odvétvi).
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Znalost reklamniho sdéleni

= Neznali sdéleni reklamy

= Znali reklamni sdéleni

20.3  Srozumitelnost komunikace

V této otazce jsme jako posledné zkoumali srozumitelnost komunikace obchodnich
fetézcl. Respondentim jsme museli nejdiive opét vysvétlit, co se reklamni komunikaci
uvniti obchodu vlastné mysli. VétSina respondenti se odkazovala na velké OOH reklamy,
které mé¢l Kaufland nalepené na svém obvodu. Seniofi se takto nejlépe orientuji, co je
momentalné v akci, a jaké eventy momentalné v obchodnim fetézci probihaji. Co se tyce
komunikace wuvnitf obchodu, tak ta byla podobnd jako u minulé ankety.
Seniofi/respondenti se vétSinu Casu soustfedi na nakup, aby néco nezapomnéli nez na

reklamy, které na né€ Uto¢i uvniti obchodu.

Reklama v obchodnim retézci

Vnimani reklamy v obchodnich

fetézcich
0 5 10 15 20 25 30
Vnimani reklamy v obchodnich fetézcich
B Neutralni postoj 5
M Reklam si vS§imam 12
M Reklam si nev§imam 25
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20.4  Zékaznicky servis V obchodnich fetézcich

Tato otdzka je urCena zédkaznickému servisu. Pii anketé lidé odpovidali a zaroven
davali doporuceni pro obchodni fetézce, jak zdkaznicky servis zlepsit. Co pro nas bylo
zajimavé bylo sdéleni, Ze néktefi seniofi od obchodniho fetézce ani zadny zakaznicky
servis necekaji. Pry si prosté musi umeét poradit sami, kdyz to jde. Pro nékteré dotazované
jsou zaméstnanci od toho, aby doplnovali zbozi a prodavali na kase. OvSem, Ze se
Vv anketé nasli 1 taci, ktefi by zakaznicky servis potazmo podporu potfebovali. Zakaznicky
servis vadil 1 ostatnim dotazujicim, ktefi se do naSeho vyzkumu nehodili. Celkova

neochota zaméstnanct, kteti v obchodnim fetézci pracuji, je pro zékazniky nepfijemna.

Spokojenost se zakaznickym servisem

sk servs &

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Zakaznicky servis
H Neutrdlni 12
H Nespokojeny 23
Spokojenost 7
B Pocet dotazovanych 42

Opét jim vadily pokladny a nalada prodavacu/prodavacek. Jak jsme v minulé anketé
zjistili, tak je potieba rozliSovat, kde zaméstnanci obchodnich fetézct pracuji. Z tohoto

divodu jsme tedy zase rozdélili pozice do nékolika oborti.
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20.5 Doporuceni ze strany zdkaznika

Pétou otazku jsme nechali opét jako doporuceni pro seniory pro zlepseni obchodniho
fetézce. Snazili jsme se informace, které jsme ziskali trochu prefiltrovat, protoze n¢které
informace se tykaly spiSe Lidlu, s ¢imz jsme tak trochu i po¢itali a tudiz se na to ptipravili.
Prvni informace, kterd se objevovala, byly lupy. To by nékteti seniofi docela uvitali. Tuto
informaci nam sdélovali hlavné ti starsi. Ti mladsi vétSinou odpovidali, Ze lupu na kosiku
nepotiebuji, protoze s sebou nosi bryle. Upfimné nas piekvapilo, Ze tento poznatek se
neobjevoval u prvni ankety, protoze lupy na koSikach jsou pomérné zndmé a nékteré
obchody je jiz zavad¢ji. Lupa by umozZilovala star§im lidem dobfe ¢ist etikety, a tudiz by
se timto mozna i vyfesil problém se zaméstnanci, ktefi maji svoji vlastni préci.

Druhy problém, vid€li mi respondenti ve vytizeni a nepohodli ptfi nakupu. Jejich
problém byl ten, Ze sortiment byl pfili§ rozsahly a oni nevédéli, co je pro né nejlepsi. Na
tento prvek jsem uZ jednou narazil v Customer Journey a v anketé jsem ho nasel opét.
Nekteti seniofi si chtéli koupit to nejlepsi, ale z vlastni zkuSenosti védéli, ze nejlepsi
neznamena nejdraz§i, a proto neustdle zkouseji dal$i a dalsi produkty, které by jim
vyhovovaly. Mnozstvi produktii se pro nckteré stava velkou piekdzkou. Mnozstvi
sortimentu jsme zkoumali vice do podrobna, jelikoZ problém se zaméstnanci jsme uz
znali dost a nepotiebovali jsme dal§i informace o tomto problému. Sortiment je pro
seniory az moc rozsahly a nikdo jim nefekne, co jaky produkt v sobé obsahuje. Pouzivam
slovo ,,fekne* schvalng, jelikoz nékteti vidi na etiketu Spatné a tudiz jim zabere vice ¢asu
nakupovat. To omezuje seniory a oni poté svilj nakup urychluji a tim si ukladaji do koSiku

1 véci, které tak uplné nepotiebuji.
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,,INo potom to tam hazu tak jak to vidim. Nechci stravit celej den tim, Ze nakupuju a
Ctu etikety hodiny a hodiny. “™

Posledni problém se tyka hygieny prodejny. Mnoho seniorii si st€Zovalo, ze obchodni
fetézce maji Casto v oddéleni ovoce zelenina piezralé potraviny a oni je tak musi slozité
probirat. Zaroven také uvedli, Ze nékteré obchodni fetézce maji az pftili§ stejného zbozi.
Tyto produkty jsou sice levné ale nekvalitni. Na toto jsem uz narazil v Customer Journey,
kdy mi bylo sd¢€leno, ze seniofi si za kvalitu radi pfiplati. Tento faktor se sice netyka
marketingové komunikace, ale pokud obchodni fetézce komunikuji to, Ze maji pokazdé

Cerstvé zbozi a nasledné to neni tak uplné pravda, tak si myslim, ze i toto ma své misto

vV mé praci.
21  Shrnuti ankety

V anketé jsme narazili hned na nékolik zajimavych véci, které bych chtél v této
kapitole shrnout. Anketa obsahovala celkem pét jednoduchych otazek, na které respodenti
odpovidali. Anketu povazuji za uspeéSnou, protoZze se nam potadilo ziskat celkoveé 65
respondentli béhem dvou dnl. Myslim si, Ze toto ¢islo je upokojivé. Snazili jsme se dat
seniorim svobodu odpovédi. Zaroven jsme ale chtéli, aby se pfi dotazovani citili dobie a

anketu mohli kdykoliv opustit.

Reklamni letaky jsou jednim ze zdkladnich komunikacnich kanald vSech obchodnich
fetézcli. Abychom zachovali nestranost, vybrali jsme letaky ze zafatku brezna. Tento
krok jsme udé¢lali, protoze v poloviné dubna zacinaji reklamy, které se zamé&tuji hlavné
na Velikonoce. Letdky jsou i nadale pro seniory/zdkazniky dilezitym prvkem
komunikace, protoZe si je zdkaznici oblibili a ¢asto si je berou domt, kde si je procitaji.
Dale jsme zjistili, Ze letak je potad pro zdkazniky a seniory stdlé médium, které pravidelné

sleduji.

Co se tycCe privétivosti, tak zde vyhral letak od Alberta. Albert ptisobi na lidi kvalitné
a Cerstvé. Naopak Kaufland a Billa puisobi na lidi jako obchody se slevami. Toto je
zpusobeno hlavné barvami, které zde pfevladaji. Barvy jako Cervend a bila nebyly pro
seniory piitazlivé. Tyto barvy podle seniorti vyrazné splyvaly, neposkytovaly tak pohodli

pfi Cteni.

74 Citace jednoho z respondenti
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Druha otazka se zabyvala Cerstvo strazcem, ktery vymyslel Albert. Nehodnotil
jsem, jestli komunikace a zvolend kreativa byla vhodné zvolena. Zde jsem chtél sledovat,
jak moc si lidé zapamatuji reklamni sd€leni, a kdo ho komunikuje. Nejcastéjsi odpoved’
byl ta, Ze si respondenti reklamu pamatovali. Problém byl ovSem ten, ze seniofi neveédéli,
od koho tato reklama je. Tento poznatek nés zaujal, protoze v teoretické Casti jsem se
kratce vénoval fluidni a krystalické inteligence. Fluidni inteligence postupem Casu slabne
a diky tomu starsi jedinci maji kratkodobou pamét’. Tento faktor by mohl ovlivnit jejich
citlivost pro kratkodobé reklamy. Dozvéd¢li jsme se, Ze si seniofi dobie pamatuji reklamu
S popularnimi herci Suchankem a Genzerem. Tato reklama se vysilala par mésicti a uz je
pro lidi vice zapamatovatelna nez ostatni. Tento faktor je zplsoben diky délce vysilani
V televiznim éteru. Reklamu na Penny nam fikali respondenti sami, aniZ bychom se jich

na ni museli ptat.

Tteti otazka se zaméefovala na srozumitelnost reklamni komunikace uvnitt obchodu
a jeho blizkého okoli. Ptali jsme se hlavné na to, jak seniofi hodnoti tyto reklamy.
Reklamy byly pro nase respondenty piehlédnutelné a zakaznici, ktefi navstivi obchod si
jich nev§imaji. Tyto reklamni nosice slouzi hlavné jako nosice toho, co je momentalné
v obchodé ve slevé. Je Skoda, Ze obchodni fetézce nevyuzivaji nékteré ze svych
venkovnich OOH reklam k tomu, aby se pokusily vzdélavat seniory potazmo i ostatni o
stravovacich navycich. Na to, co seniofi kupuji, si davaji zalezet. Jak jsem zjistil ve své
Customer Journey, tak seniofi moc dobfe védi, co nakupuji a neboji si za ptipadnou
kvalitu 1 pfiplatit. Problém ovSem néstava v jejich nevédomosti, kdy museji zkouset rizné

produkty.

Tuto otazku jsme pojali spise jako formu rozhovoru s respondenty. | to, jak se
zamé&stnanci obchodnich fetézcl chovaji k zdkaznikim muzeme brat jako formu
komunikce obchodnich fetézcl. Firma se spravnym chovanim buduje okolo své firmy
urcité PR, na které lidé nustale slySi. Nikdo nechce chodit nakupovat tam, kde ¢eka
odmitnuti, kdyz se budou chtit na néco zeptat. U tohoto dotazovani pro nas bylo hodné
zajimavé, ze lidé uz ani nepocitaji s tim, Ze by jim mohl né€kdo pfi nakupovani pomoci.
Vim, ze zménit mysleni a nastaveni celého podniku tak, aby komunikoval privétive, je
beh na dlouhou trat’. Na druhou stranu by bylo pro obchodni fetézec vyhodou toto pomalu

zaCit uskuteCnovat.
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Posledni otazka slouzila spiSe jako doplnéni a doporuceni pro obchodni fetézce. Tato
otazka byla pro na§ vyzkum velice dulezitd, protoze jsme dali respondentim vice
prostoru, aby se vyjadiili. Respondenti davali nejriznéjsi navrhy jako jsou malé lupy,
které by byly piidélané ke kosSiku. Dale by byli velice radi, kdyby byla hygiena na vyssi
urovni. Hygiena pro seniory a i pro vSechny zakazniky je kli¢ovym ukazatalem kvality
sluzeb. Respondenti se dozadovali lepsi hygieny v obchodnich fetézcich. Casto zmifiovali
necistotu u chladicich boxti nebo naptiklad u ovoce a zeleniny. Dalsi poznatek, ktery je
pro seniory dilezity je platba ndkupu. Nakupy jsou pro vétSinu seniorti kazdodenni
zalezitost a pro zakazniky je nepfijemné sledovat nespokojené zaméstnance, jak
neochotné provadéji svoji praci. Opét se zde dostavame k budovani nové firemni politiky.
Nektefi seniofi se radi bavili o reklamni komunikaci, kterou obchodni fetézce pouzivaji.
Sami fikaji, ze se fidi hlavné podle toho, ktery obchodni fetézec ma produkt, ktery chtéji
zakoupit v akci. OvSem na druhou stranu zde vznika patova situace, kdy na nas jsou
komunikovany pouze reklamy, které se na slevy zaméiuji. Pro seniory je tato komunikace
uzpusobena vhodné, coz sami potvrdili. Reklamni nosi¢e jasn¢ hovoii , co je v akci a do
kdy. Aplikace a vérnostni programy seniofi ve svych telefonech nainstalované nemaji a
pokud ano, tak je vyuzivaji jenom ziidka. Problém téchto aplikaci spociva v jejich

velikosti. Velikost fonti a pisma je pro seniory problém, protozZe je pro né az moc maly.

Reklamni komunikace je pro seniory pfizplisobena dobie. Komunikace obchodnich
fetézcl je pfizplsobena tak, aby byla u¢inné a generovala zisk. MiZeme ale mluvit o tom
7e tato komunikace je u¢inna z toho ditvodu, protoZe je jedina, ktera se v Ceské republice
nachazi. Co se tyce zapamatovatelnosti, tak zde mame dva piiklady. Jeden se tykal jiz
n&kolikrat zminéného Cerstvo strazce a reklamy na Penny, kde G¢inkovali Genzer se
Suchankem. Na tomto ptikladu je vidét, jak diileZita je opakovana frekvence zasahu. Na
Cerstvo strazce si seniofi vzpomnéli jenom v podpofené znalosti reklamy, aviak na
reklamu od Penny si dotazovani vzpomnéli hned a to jsme jim nemuseli ukazovat ukazky

z televizniho spotu.
22  Doporuceni

V ramci svého vyzkumu jsem narazil na n€kolik zajimavych poznatku, které bych

vvvvvv

zakaznického servisu. Zakaznicky servis je v dneSni dobé alfou a omegou kazdého

podnikani. Pokud bude spokojeny zaméstnanec, tak je logické, ze jeho vykony v préci
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budou daleko lepsi a zdkaznik bude tak St'astnéjsi. Pro kazdého zékaznika je dilezity
pozitek toho, co firma nabizi. Pokud se bavime o obchodnich fetézcich, tak u nich je
Ne¢kolikrat zde bylo zminéno, Ze seniofi chodi nakupovat téméi denné. Nékteti chodi
nakupovat dvakrat denné a néktefi to maji jako soucast pohybu. Na tento fakt obchodni
fetézce nereaguji. Jejich komunikace je zaméfena primarné na slevy a akce, které jsou
pravidelné obmeénovany. Pii realizovani Customer Journey jsem ja sam byl svédkem
toho, jak néktefi zaméstnanci nevénovali pozornost seniorim na jejich prosby o pomoc.

Ovsem nachdzely se zde vyjimky, kdy zaméstnanci byli ochotni zdkaznikovi pomoct.

Co se tyka reklamni komunikace v televizi, tak ta je u vSech obchodnich fetézct
stejnd. VEtSinou se jedna o kratké spoty, které nam ukazuji, co ma momentalné obchodni
fetézec v akci. Na tuto komunikaci seniofi slysi, a diky této komunikaci uzptsobuji své
nakupy. V Customer Journey jsem narazil na to, ze néktefi diichodci maji nakupovani
jako formu pohybu a nevadi jim si zajit do obchodniho fetézce, ktery nemaji zrovna
pobliz. Tudiz co se tyce efektivnosti komunikace jako takové, tak ta pro seniory a myslim
si, ze 1 pro obycejné zékazniky, efektivni je. Pokud se ale budeme bavit o budovani
znacky a vztahu k zdkaznikovi, tak zde by byla vhodné;jsi dlouhodoba kampan, ktera by
seniory vzdélavala. Na seniory Zadna reklamni kampan ptimo necili. Na trhu se nenachézi
Zadny obchod, ktery by bral tuto skupinu vazné a nakupovani by jim pfizptsobil nebo
alespont vzal v potaz. Na trhu se nenachazi Z4dnd marketingova komunikace, ktera by
me¢la za ukol oslovit primarné diichodce. Marketingova komunikace by se méla
zaméfovat zejména na to, jak uspokojit, co nejveétsi mnozstvi zédkaznikl. Dosavadni

komunikace se pouze zaméfuje na slevy, které ma dany obchodni fetézec.
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Co se tyCe reklamni komunikace v obchodé, tak ta se stdva pro vétSinu seniorti
neviditelna. Tato reklama je pro né atraktivni pouze tehdy, kdy je u ni umistnény produkt,
ktery je zrovna v akci. Ostatni marketingové nosice jsou pro seniory neviditelné. Nyni
mluvime o reklamnich nosicich, které vlastni ptimo obchodni fetézec. Ostatni reklamni
nosice od jinych znacek produktii jsem nebral v anketé na ztetel. Z mého pohledu je na
trhu nevyuzity potencial k budovani znacky obchodniho fetézce. Na trhu se jesté
nenachazi obchodni fetézec, ktery by se snazil, se zdkazniky budovat urcity vztah. Coz
mi prijde Skoda. Seniofi travi v obchodnich fetézcich vétSinu svého Casu a jsou zde téméer
kazdy den. Obchodni fetézce by tedy mély zacit premyslet nad tim, jak ptestat byt pouze
obchodem, kam si seniofi chodi nakoupit a stat se pro né nééim novym, co tady jesté
nebylo. Tyto specializované obchodni fetézce se napiiklad nachazeji v Némecku. Tyto

obchody jsou prizptisobeny pfimo na miru seniordim.

Zasadni doporuceni pro obchodni fetézce je nésledujici. Seniofi si vybiraji, které
potraviny budou konzumovat a neboji se za né pfiplatit. Pokud tedy budou obchodni
fetézce 1 nadale komunikovat slevy ve svych obchodech, tak senior bude zmateny a nakup
pro ného bude 1 nadale velice tézky. Dalsi doporuceni se tyka hlavné HR oddéleni. Ve
své diplomové praci jsem Casto narazel na zdkaznicky servis. Obchodni fetézce by si tedy
mely uvédomit, jak tento faktor zlepsit. Obchodni fetézce by si mély uvédomit, co je
jejich poslanim na trhu. Pokud je jejich poslanim jenom generovat zisk, tak jejich
dosavadni komunikace a chovani je spravné. Jejich dosavadni komunikace je
prizpisobena tomu, aby hlavné generovala zisky pro firmu. Pokud by se ale obchodni
fetézce rozhodly zacit rozvijet svoji znacku, tak cenova strategie, kterou momentalné
prosazuji, je nevhodna. Lepsi by bylo prosazovat svoje poslani. Jinymi slovy ,,PROC* se
na trhu nachézeji. Kdyz firmy najdou svoje ,,PROC“ a budou ho sdilet svym
zaméstnanciim, tak si okolo sebe vytvoii kruh stejné smyslejicich lidi, kteti budou sdilet
stejnou myslenku. DalSi moZnost je proskoleni dosavadnich zaméstnancli. Toto
proskoleni by mohlo probihat formou firemnich akeci. Je zde dilezité, aby si 1 zaméstnanci
vytvofili k obchodu kladny vztah a do prace se t&sili. Obchodni fetézce by tedy mély
zjistit, co jejich zaméstnanci vlastné od nich pozaduji. ProSkolovani a zaméstnavani

novych lidi, kteti budou sdilet poslani obchodniho fetézce, je to prvni, co by mély udélat.
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Zaméstnavani novych lidi by mél mit nestarost management, ktery je obeznamen

s poslanim obchodniho fetézce a nenechéavat celou zalezitost Cisté na HR oddéleni.

Obchodni fetézce by mély komunikovat tak, aby se zakaznik t€sil do obchodu.
Zékladem kazdého marketingu je prodat. Pokud obchodni fetézce vytvoii dostatecné
privétivé prostiedi, tak je vice nez pravdépodobné, Ze zakaznici se budou vracet Castéji a
tento obchodni fetézec budou nabizet i svym pratelim a blizkym. Porad plati, Ze
doporuceni od n¢koho, komu daveiujeme, je pro nas presvedcivejsi nez reklamni sdélent,

které na nas 0to¢i ze vSech stran.

24

Obchodni fetézce neustale soutézi o kazdého zdkaznika tim, Ze mu nabidnou nejlepsi
cenu. Na trhu vSak neni zadny obchodni fetézec, ktery nabizi zdkaznikovi nejlepsi zazitek
z nakupovani. V. mém vyzkumu jsem zjistil, Ze seniofi a ostatni zakaznici za kvalitu
klidné pftiplati. Pokud se tedy na trhu objevi obchodni fetézec, ktery se zaméfuje na
kvalitni potraviny a kvalitni zdkaznicky servis, tak dosavadni obchodni fetézce budou
muset svoji dosavadni strategii piehodnotit a najit novou. Populace kazdym dnem starne
a pravé spravné zvolena strategie V komunikaci bude klicovym bodem v mnoha

odvétvich.

Silné stranky Slabé stranky
¢  Komunikace je nastavena tak, ®  Jedna komunikace, ktera se na
aby na ni seniofl sly3eli (tim se stava ¢eském trhu nachézi se tyka slev
efektivni) ¢ Nezdjem zaméstnanct viéi
*  MoZznost investice zdkaznikim

PrileZitosti Hrozby

*  Zpiijemnit zdkaznikim

* Novia konkurence, kterd se bude
snazit navazat se seniory hlubsi

nachézet i personal, ktery jim nakup vztah

*  Populace rychle stirne a diiv

nakupovdni tak, Ze se v obchodé bude

pomiZe realizovat a popfipadé i
.. nebo pozdéji svoje obchodu
pomtize

. L » prizptisobit vétsingé
e Piidat prvky, které seniorti ulehéi

e  Pokud prijd trh !
nakup napf. malé lupy okHc pryde na fr novy
o L . obchodni Fetézec, ktery se bude
*  Senioii si velice radi za kvalitu
o zaméFovat primdrné na seniory, tak
potravin piplati
momentalni obchodni fetézce

nebudou schopni mu konkurovat.
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23 Zaveér

Hlavnim cilem této prace bylo poukazat na opomenutou cilovou skupinu seniora,
ktera se v budoucnosti stane pro vétsinu podnikli nesmirné dalezitou. Ve své diplomové
praci jsem se snazil popsat momentalni problém, ktery se na ¢eském trhu nachazi. Na
zacatku prace jsem nastinil dosavadni problém, a to je starnuti populace. Je jasné, Ze do
dalsich let tento trend ovlivni vSechna odvétvi a zalezi jenom na nas, jak na tento trend
zareagujeme, a co vSechno jsme schopni pfizpusobit tak, aby vSe fungovalo, jak ma. Na
zacatku teoretické ¢asti jsem popsal zékladni problémy, se kterymi se potyka obycejny
senior. Slo hlavné o fyzické problémy, které se tykaly pohybu, kvality zraku a ostatni
véci. Déle jsem se zabyval 1 samotnou paméti, kterd s pfibyvajicim vékem sldbne. U
seniorl plati to, Ze s pfibyvajicim vékem fluidni inteligence slabne. Pravé diky této
inteligenci jsou seniofi schopni feSit nové problémy. Pokud se setkaji s novym
problémem, se kterym se ve svém zivoté nepotkali, tak se ho budou pokouset fesit
zpisobem, na ktery byli zvykli. Na druhou stranu maji seniofi dobfe vybavenou

dlouhodobou pamét’.

Dale jsem se vénoval ageismu v marketingu. Ageismus nema v marketingu a ani
V obycCejném svété co délat. Ageismus je Cisté diskriminace na zakladé stejnych nebo
podobnych znakt. Na ageismus jsem navazal i marketingovou komunikaci zaméfenou na
seniory. Pokud tvofime marketingovou strategii zaméfenou na seniory, tak musime vzit
V tvahu to, Ze seniofi nejsou pouze jedna velka cilova skupina. Pokud tedy chceme, aby
zvoleni nasi cilové skupiny bylo spravné, tak je tfeba cilovou skupinu seniort rozttidit na
samostatné segmenty a z nich vybrat jeden jako cilovou skupinu. Dalsi véc, kterou jsem
nacal, bylo budovani znacky z pohledu seniori. Seniofi maji ke znackam kladny vztah,
ale jenom Kk tém, u kterych vi, Ze kdyz si je koupi, tak se nespletou. Diivéra se u nich
buduje velice tézko, a znacky se tak musi snazit, si s nimi vybudovat dlouhodoby a

kvalitni vztah.

V piedeslém odstavci jsem zminil segmentaci seniorli. V mé praci jsem na toto téma
navazal typologie seniori. Typologie seniorii jsem nacerpal od Hamiltona, ktery jich
uvadi hnedka nékolik. Z toho kazdy segment mé odlisné potieby a odliSny zplisob zZivota.

Zalezi tedy na firméach, ktery segment je pro né€ nejvice pfitazlivy a na ten se zaméfit.

V praktické ¢asti pro me bylo nejvice dulezité, abych si dokazal urcit ja sam cilovou

skupinu pro sviij priazkum. Cilovou skupinu jsem nastavil na 55 +. Tuto cilovou skupinu

71



jsem zvolil, protoze v téchto letech se zacinaji projevovat prvni ptiznaky starnuti. Kdyz

jsem mél nastaveny vek, ktery chei zkoumat, tak jsem uskutecnil Customer Journey.

Customer Journey probihala podle mych piedstav, a diky ni jsem me¢l dostatek
kvalitniho materialu pro sestaveni ankety, ktera na Customer Journey navazovala. Abych
Customer Joureny obohatil, tak jsem mym respondentt polozil jesté n€kolik doplitujicich
otazek, které se ptimo tykaly nakupovani. Anketu se mi podarilo uskute¢nit v tymu, ktery
sem dokazal sestavit. Tento tym mél za ukol ptat se respondentli na pfedem piipravené
otazky. Otazky pfimo navazovaly na jiz zminénou Customer Journey. Nékteré otazky
jsem m¢l zde proto, aby se mi potvrdila moje domnénka o zaméstnancich. Dalsi véc, ktera
se pro m¢ stala zajimava, byla kvalita v poméru s cenou. Seniofi méli v paté otazce
prostor se vyjadfit k tomu, co by zlepsili. Nemaly pocet respondentt i lidi, které jsme do
dotazovani zahrnout nemohli, poukazalo na to, Ze kvalita je potad pro n€ na prvnim mistg,
a ze jsou schopni si za ni piiplatit. Nasledné jsem na tuto anketu vytvoril jednoduchou
SWOT analyzu, ktera zahrnovala zakladni poznatky tohoto dotazovani. Doufam, ze na

moji praci navaze nékdo dalsi a posune tuto problematiku zase o dalsi kus dopiedu.

Ve své praci jsem zjistil to, ze komunikaci obchodnich fetézcli vnimaji jako
informativni, co se ty€e cen. N&ktefi zdkaznici 1 seniofi jsou siln€ orientovani na ceny.
Na druhou stranu mnoho z nich chce konzumovat zdravé potraviny, které jsou pro né
seniory byl letdk od Alberta. Tento letdk na seniory piisobil Cerstvé a mél vhodné zvolené
barvy, které¢ ho odliSovaly od ostatnich. Letdk od Globusu byl také odlisny, ale ze
zakaznického hlediska byl velice neprakticky. Dalsi letdky seniofi nemohli rozeznat, a to

Z diivodu barvy.

Televizni komunikace zaméfena na Cerstvo strazce dopadla tak, jak jsem
predpokladal. Televizni reklama je zavisla na frekvenci a poctu zasazeni. To ji d¢la
ucinnou. Kratkodobé reklamy maji za kol pouze naldkat zdkazniky ke koupi dan¢ho
produktu. Na tento faktor narazil i Cerstvo strazce od Alberta. V tomto piipadé §lo o to,
zda si zakaznici pamatuji obchodni fetézec, ktery tuto reklamu vysilal. Z ankety ndm
vyslo, ze vétsina dotazovanych nebyla schopna spravné odpoveédét. Respondenti si sice

pamatovali hlavu s ovocem, ale nevédéli, jakého obchodniho fetézce byla.

72



Samotna komunikace uvnitt prodejny je sama o sob¢ u¢inna. Tato komunikace je
napojena na letdkovou komunikaci i na televizni komunikaci. Obchodni fetézce pies tyto
komunikaéni kanaly komunikuji hlavné slevy svych produkti. Zadna komunikace uvniti
obchodu ani z vnéjsi stranky nekomunikuje nic jiného. Zakaznik se tedy nachazi
v zatarovaném kruhu, ktery na ného komunikuje jedno, a to samé neustale dokola.
Komunikace obchodnich fetézci je stereotypni a zatim na trhu neexistuje Zadna

konkurence, ktera by zavedla novou komunikaci.
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