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ABSTRAKT

Bakalatska prace ,,VIiv komunika¢nich nastrojii na spotiebitelské chovani seniori* se
zabyva vlivem reklamy, podpory prodeje a direct marketingu na zivot sou¢asnych ¢eskych
senior. Prace je rozdélena do dvou casti. Teoretickd Cast se nejprve vénuje
konceptualizaci stafi, dale pak na vymezeni pojmt z hlediska komunika¢niho mixu

a marketingového vyzkumu.

Prakticka ¢ast vychazi z mého kvantitativniho vyzkumu provedeného na vzorku zlinskych
seniort. Zabyva se nakupnim chovanim seniorti ve Zlinském kraji a vlivem komunika¢nich

nastroju na jejich rozhodovani pti nakupovani.

Kli¢ova slova: Stafi, senior, komunika¢ni mix, reklama, podpora prodeje, direct marketing,

kvantitativni vyzkum, dotaznik.

ABSTRACT

Bachelor thesis “The Effect of Communication Tools on the Consumer Behavior of the
Elderly” reflects how advertising, sales promotion and direct marketing influence the lives
of Czech senior citizens. The thesis has two parts. In the theoretical part, the concept of old
age is explored and terms are defined in the context of communication mix and marketing
research.

The practical part presents the findings of my quantitative research conducted on a sample
population of Zlin senior citizens. It describes the shopping behavior of the elderly in the

Zlin region and studies the effect of communication tools on their shopping decisions.

Keywords: old age, the elderly, communication mix, advertising, sales promotion, direct

marketing, quantitative research, questionnaire



Podékovani

Touto cestou bych chtéla podékovat konzultantce bakalaiské prace pani Ing. Hané BriSové,

za cenné pripominky a odborné rady, které mi pii zpracovani bakalaiské prace poskytla.

M¢ velké podékovani patii také vSem, ktefi mi byli napomocni pii sbéru dat pro vyzkum

bakalarské prace a ucastnikiim vyzkumu.

Dékuji rodiné, pfiteli @ kamaradiim za podporu, kterou mi vénovali po dobu mého studia.

Motto:

,,Boze, jak jednoduchy recept na §tastny zivot — to, co délame, délat z lasky Kk véci.

Karel Capek



OBSAH

UVOD .., 10
| TEORETICKA CAST .......coooooieeeeeeeeeeeeeeeeeee e 11
T SENIORI .....coooviviieeeeeeeteeseeeeeee st s s 12
11 ZAKAZNIK — SENIOR ....uuvviiiiiiiiieeeeeitieeeeestiteeeesettteeesenteeeessntaeeeesensaeeeesnnsaneesensens 13

1.2 REKLAMA ZAMERENA NA SENIORY ....uviiieiiiiiiieeeiiteeeeseteeeesesnteeeessteseeessnnneeens 14

1.3 SENIORI A INTERNET ...utiiiiiiittieeeiitteeeeeeitteeeeestteeeesantaeeessnsteeeessnsaseeesnssseeesannennens 16

2 KOMUNIKACNE MIX .......cooiiiiiiieieieieeeeeses e ses s esees s ssess s 17
2.1 REKLAMA ...ttt ettt e et e e e e et e e e s ab e e e e e e nabe e e e e enbeeeeesannaeeaas 17

211 Cile reKlamy ...o.coooviiiiiiiiiiiece 17

2.1.2  Vybérdruhu média........coooiiiiiiiiiiii e 18

2.1.3  Vyhody a nevyhody jednotlivych druht médii..........cccoovvrvriirnnnnn. 20

2.2 PODPORA PRODEUJE.....utttittiieesiiiittttieeeeeeessiaissttesesssesssssssssssesesesesssasssssssseeeesssnans 21

2.2.1  Nastroje podpory Prodeje .......ccovviveerieiiriienieiesee e 21

2.3 PRIMY MARKETING ....vvveieiiutieeeeeitteeeesiitseeeesaisseeeessssesessassssssssssssessnssseeesasssseens 22

2.3.1  Formy pfimého marketingu...........cccocveviriinieiiiiciicc e 23

2.4 PUBLIC RELATIONS ...utttiittiieesiiiittitieeeeeeessseattteseeseessssssstssesesasesssasssssssseesessenans 24

2.4.1  AKLVIEY PR ..o 24

2.5 OSOBNI PRODET ...veieiiittieeeeiitiieeesitteeessssteeeessssseessasssseessssessessssseessssssseesassseeens 25

2.6 SHRNUTI KOMUNIKACNIHO MIXU .1veiiiiiiiiieeiiiieeeeeiireeeeeireeeeseraeeessnnseeeesennneeens 26

3 MARKETINGOVY VYZKUM ......coooviiiiieieeiirsrsieesesesssesisses s s 27
3.1 ULOHY MARKETINGOVEHO VYZKUMU ......vvoteeeeeseseeteseeseeseseseseeneeeseseseseeseseseens 27

3.1.1  Urceni Cilove SKUPINY....cccviiiiiiiiiiiiiec e 27

3.2 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU .....ccuuttiiieeieeeiiiitiinreeeeeeesssssssneeesesesssnanns 27

3.21  Definovani vyzkumného problému...........cccoceeviriiiiiiiiiicnicienn 27

3.2.2  Analyza situace a stanoveni zdroji informaci..........c.ccccoeeriiiinnnnn 28

3.2.3  Zavéretna zprava — feseni problému.........cccevveeiiiiiiiiiniiesiee e 29

3.3 METODY VYZKUMU ..eiiiiieiiiiiiiiiieeeeeeesesititsreeeeeeessssassrsseeesesssnsssssssssssesssssnssssnns 29

TS T N D 101720 ) 72 1 ) VU 29

3.3.2  EXPerimentOVANT ........cceiieiiiiiiienii e 31

TS TS T o0 (0 (o Mz 10 U 31

I PRAKTICKA CAST ....ooooiiioeeeeeeeeeee oo 32
4 CHARAKTERISTIKA VYZEKUMU .....oooooioooeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 33
4.1 CIL VYZKUMU... . ttiie e ettt ettt ettt e e tttae e e e s tte e e e s etta e e e s sbtaaeessnbaaeessbtaeeesnnraneens 33

4.2 ANALYZA SITUACE A URCENI ZDROJU INFORMACT.......c.ceveiiiiiieeiiiiieeeeciirieeeens 33

4.3 DOTAZNIKOVE SETRENI .....cciitittiiiiie it s s settbre e e s s tbbrr e e e e e e e s s sanrraes 33

4.4 PROCES VYZKUMU ...uutttiiiieeeeeiiiititrteeeeeeessseisstbaeesesssssssssssssesssssesssassssssssesesssnnns 34

4.4.1  Cilova SKUPINQA.....ooiiiiiiiiieiic e 34

4.4.2  Sbérdat pro VyzZKUM........cccoiiiiiiiiiieeeee e 34

5 VYSLEDKY VYZKUMU........ccccooviiiiiiieiieieessseesesseseesesiesiesessssessesss st 36
6  SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU ......coooovviiiieiieieeneeeeeeessesss s 51
7 NAVRHY A DOPORUCENI ........coovviiiiieieeeeeeesvesee st 57



RESUME ..ottt ettt ee ettt es e e e et et e ees e e ee e et en et eseneeeeneeens 60
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...oovioeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeves s en s s, 61
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....ovovoeeeeeeeeeeeeee oo 63
SEZNAM GRAFU ......ooooooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt e et n et ee s eene e 64
SEZNAM TABULEK ...ttt et ettt tee st s et e s es et st ene et esen st es s enene e 65

SEZNAM PRILOH.........cooo oo oo e et e e s e s et e e e er e e e e s er e e e eeeerar e 66



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

V ramci své bakalaiské prace zjistuji vliv komunikacnich ndastrojii na spotiebitelské
chovani seniorii. Nevyhnutelnou soucésti zivota kazdého z nas je starnuti a stari. Toto téma
bylo vybrano z divodu, ze dochazi ke starnuti populace a seniofi se stavaji segmentem
budoucnosti. Diky medicinskym pokrokiim a kvalitnéjsim zdravotnickym sluzbam se
seniofi dozivaji vys$§iho véku. Je to rychle rostouci a vyznamna cilova skupina, proto je

nezbytné se ji vénovat a vyhovét jejich potfebam a pranim.

Bakalaiska prace je roz¢lenéna na teoretickou a praktickou ¢ést. Teoreticka ¢ast ma za cil
poskytnout nezbytnou teorii pro pochopeni praktické ¢asti. Teoreticka Cast je roz¢lenéna
do tfech kapitol, které se dale d¢li na podkapitoly. Prvni kapitola se vénuje starnuti
populace, bude zde taktéz objasnéna aktualni situace v CR. V dalii ¢asti kapitoly budou
predstaveny myty a pifedsudky, které v souvislosti se seniory existuji. Dale bude
piiblizeno, co by méla reklama zaméfena na seniory obsahovat, ¢emu se Vv reklamni
kampani vyhnout a co naopak je vhodné pouzit. Konec kapitoly o seniorech se vénuje

jejich praci s internetem, a co muze internet do Zivota seniord pifinést.

o~

Ve druhé kapitole teoretické Casti je specifikovan komunikaéni mix. Budou vysvétleny

jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu.

V posledni kapitole teoretické casti bude definovan marketingovy vyzkum. Bude
objasnéna tloha a proces marketingového vyzkumu. Na konci této posledni kapitoly budou

popsany zakladni metody marketingového vyzkumu.

Po ziskani teoretického zékladu nésleduje praktickd cast bakalarské prace, kterd je
zamé&fena na provadény kvantitativni vyzkum, ve kterém za pomoci dotaznikového Setieni
zjistyji vliv komunikaénich nastroji na spottebitelské chovani seniorii. Na konci se budu

taktéz zabyvat vlivem vybranych determinantti na spotiebitelské chovani seniort.

Po analyze vysledkli vyzkumu bude navrzeno feSeni a doporuceni pro fetézce super

a hypermarket.



| TEORETICKA CAST
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1 SENIORI

Nedilnou soucasti Zivota a vlastnosti kazdého Zivého organismu je starnuti. Starnuti
populace je dulezitym jevem Zzivota a moderni spolecnosti. Tento jev se stava v souladu
s demografickymi trendy stale probiranéj§im, jelikoz Ceska spoleCnost starne arodi se
mén¢ déti v diusledku reprodukéniho chovani mladé generace. Dokonce se hovoii

0 epidemii stafi. [1]

Graf 1. Budouci vyvoj poctu osob ve véku nad 65 let, CR, 2002-2050

3.000.000
2.800.000
2.600.000
2.400.000

2002 2005 2010 2015 2020 2025 2030 3035 2040 2045 2050

Zdroj: [20]

Osa X znazornuje je pocet let a0sa Y vyvoj poctu seniord. Z grafu tedy vyplyva velmi
strmé stoupani poctu seniorti. Od roku 2010 do roku 2050 se pocet seniorid téméf

zdvojnasobi.

Veék pro odchod do dichodu je zavisly na roce narozeni. U zen je respektovan pocet
narozenych avychovanych déti. Muzi odchazi do dichodu nejdiive v Sedesati letech
a zeny nejdiive v padesati tiech letech. Primérny dichod ¢ini K¢ 10.494,--. [21]

Rika se, e kazdy starne jinak. To je samoziejmé pravda, avsak je nutné doplnit, Ze starne
kazdy, ato stale. Rychlost starnuti je ovliviiovana nékolika faktory, ato jak biologické,

psychické, tak i socialni povahy. [2]
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Tab. 1. Faze vyssiho véku

VeEk
Pteddichodovy vék 56 - 65
VeEk uvolnovani aktivit 65-70
Stari 70-75
VeEk senility 75+

Zdroj: [4]

1.1 Zakaznik — senior

Star§i lidé aseniofi jsou cilovou skupinou S uréitou charakteristikou a rostoucim
vyznamem. Bohuzel ive vztahu Kk této skupiné existuje mnoho ptedsudku, které budou

nyni podrobnéji predstaveny.
Seniofi jsou velka skupina neaktivnich lidi

Vétsina lidi, ale i marketingovych pracovniki si mysli, Ze seniofi jsou velka skupina
neaktivnich lidi. Vybavi se jim naslouchatka, umély chrup atd. Avsak pouze 20 % seniorti
je zavislych na téchto produktech.

Seniofi jiZ prestali byt spotrebiteli

Toto také neni pravda. Existuje mnoho vyrobki s vétsi mirou penetrace do skupiny seniort
nez do jinych demografickych skupin. Naptiklad kosmetika Nivea uvedla na trh tzv. Nivea
Vital, ktera je uréena pro zeny star$i padesati let. Patii sem ale také rizné financni
a pojistovaci produkty. Seniofi maji spoustu volného Casu ato jim umoziuje nakupovat
rizné vylety, dovolené Vv hotelich nebo se konecné mohou vénovat svym zalibam, a tak
kupovat fadu vSemoznych vyrobkt. Je zde tedy pftilezitost objevit moznost zacileni na trh

téchto zralych zédkaznik.
SenioFi miiZou narusit image znacky

Marketingovi pracovnici si ¢asto mysli, ze kdyz oslovi seniory, poskodi tim image své
znaCky. Aby se této situaci zabrénilo, je tieba vybrat nékteré komunikacni prostiedky,
které nejsou ve stiedu pozornosti jinych demografickych skupin. V dnesni dobé¢ existuji

rozhlasové stanice zaméfené na seniory, taktéz Casopisy ¢i webové stranky. [3]
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SenioFi jsou vérni znaéce

Toto tvrzeni je dal§im predsudkem 0 seniorech. Tvrdi se, ze znacky maji vliv pouze na lidi
do padesati let, nebot” seniofi znacku neradi méni. Z tohoto tvrzeni tedy plyne, Ze je
zbytecné vynakladat zdroje a Cas pro ziskdni novych pfiznivclh pro znacku ze skupiny
seniort. Belgicka studie, ve které¢ bylo zahrnuto 935 seniorii, vSak prokdzala, ze 35 %
seniorl je velmi loajalni znacce, ale stejné procento tvofi seniofi, kteti znacky radi stfidaji,
a 43 % seniort sdélilo, Ze radi zkousSeji nové véci. Starsi zdkaznici jsou tedy v této oblasti

stejni jako jina demograficka skupina. [3]

1.2 Reklama zaméFena na seniory

Reklama zaméfend na starSi zdkazniky vyzaduje specidlni pfistup, aje tfeba dodrzovat

nektera ze zékladnich pravidel.
Nepouzivat oznaceni ,,zakaznik-senior*

Hlavnim divodem je skutecnost, ze seniofi si 0 sob&é nemysli, Ze jsou jiz stafi. Proto neni
vhodné zatadit znacku ¢i produkt jako néco primarné urceného seniorim. Nechtéji byt ve
spole€nosti pfijimani jako odliSna, izolovana skupina. Problém smifit se se spoleCenskou
image seniora ma nejmladsi vékova skupina seniorti ve véku od padesati do Sedesati Ctyt
let. Ale srostoucim v€kem toto oznaceni seniofi jiz pfijimaji. Oznaceni senior pro né
znamena dobrou spoleCenskou image a hrdost. Zvlastnosti marketingu zaméfeného na
seniory je skutecnost, zZe seniofi maji své urcité potieby, které marketéfi firem museji umét
poznat a vyuzit, avSak pozice produktu na trhu nesmi vyzdvihnout pfislu$nost k seniortim.
Z tohoto diivodu je nezbytné, vyvarovat se vSemu, co by naznacovalo, ze dany produkt ¢i
znacka jsou urCeny pro seniory. Je vhodné modelovat situaci, jako by Slo 0 skupinu
10-15 let mladsi. Vyjimkou jsou vSak specifické vyhody pro seniory. V takovém piipadé

vidi seniofi ve svém véku pozitivum a takovy postoj ptijimaji.
Predavat pozitivni sdéleni

To posledni, co chtéji seniofi slySet je, s ¢im se budou muset smifit, az budou starsi.
Nespocet kampani zabyvajicich se seniory toto sdéleni obsahuje. Seniofi maji své
problémy, které znaji a trapi je, ale nepteji si, aby jim je n¢kdo pfipominal. Proto je nutné,
klast diraz na hodnoty vyrobku, nikoli vSak na jeho klicové vlastnosti. Jednou
zZ pozitivnich stranek stafi je pratelstvi, vnoucata a také lepsi finan¢ni situace. Seniofi maji

spoustu volného casu, coz marketérim umoznuje naplnit | mimosezénni kapacity. [3]
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Marketéti jsou si ivédomi toho, ze tato skupina nemusi Setfit casem. Kdyz seniofi
nakupuji, je to hlavné tehdy, zamysleji-li néjakou aktivitu ve svém volném case. Dalsi
pozitivni strankou stafi jsou nabyté zkuSenosti a moudrost. Senioii radi predavaji

zkusenosti svym détem, vnoucatim a jsou také spolecensky aktivni.
Umisténi vyrobku

Star$i 1idé jsou zkuSenymi zakazniky, tudiz neni jednoduché piesvédcCit je o vyhodach
daného vyrobku ¢i sluzby. Jsou rovnéz velmi kriticti S potfebou znat rozsahlé a objektivni
informace, ale také skepti¢ti ve vztahu k novému vyrobku. Je vhodné spojit novy produkt
nebo technologii stim, co na trhu jiz existuje. Novy vyrobek je pak umistén jako

zdokonaleni stavajiciho vyrobku ¢i jako jeho logicky vyvoj.
Pouziti mezigeneraé¢niho postoje

Jak jiz bylo zminéno vySe, seniofi necht&ji byt izolovanou skupinou. Z tohoto divodu
nemaji radi reklamy zobrazujici pouze osoby starsi padesati let. Pii vytvareni komunikaéni
kampan¢ je tedy vhodné ukazovat seniory spoleéné s partnery nebo nejlépe s détmi
a vnoucaty. Studie prokazaly, Ze maji radi reklamy, kde jsou prarodi¢e sttedem pozornosti,
tzn. reklamy, které ukazuji tradi¢ni ulohu prarodicovstvi. Poté si seniofi uvédomuji svou

dulezitou roli v rodiné a neciti se izolovani.
SniZeni rizik a bariér spojenych s nakupem

Seniofi nemaji radi riziko. Proto je nutné rizika abariéry spojené s nakupem snizit,
napiiklad zarukou vraceni penéz, vzorkem produktu na vyzkouseni nebo snizenim ceny.
Nepouzivejte chytdky a hlavolamy, nejsou pro tuto skupinu vhodné. V reklamé je nutné,
zaujmout jejich pozornost hned v prvnich sekundach, pokud se to nepodaii, seniofi ztraceji

zajem a trpélivost.
Zohlednit zdravotni disledky vyssiho véku

VétSina seniorlt mé problémy se zrakem, zohlednéni toto problému je v reklamé nutnosti.
Tisk musi byt kontrastni, nejlépe ¢erné pismo na bilém podklad€. Neni vhodné pouzivat
barvy jako je zelena, modra ¢i Cervenofialova, jelikoz jsou pro seniory té€Zce rozeznatelné.
Vyrobky by mély byt baleny do oball s vét§im pismem. Starsi lidé maji ale také problémy
se sluchem. Proto by reklamy mély mit pomalejsi tempo a obsahovat jasné formulovana

sdéleni bez zvukil v pozadi, které by mohly toto sdéleni narusit. [3]
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1.3 Seniofri a internet

Pracovat s internetem mize v dnesni dobé téméi kazdy. Nejvice zalezi na zajmu doty¢ného
a na uciteli. Prace s internetem muze kladné ovlivnit Zivot seniora. Internet pfindsi spoustu
informaci, rad a zkusenosti, které jsou vyuzitelné pti odpocinku i praci seniora. Mize byt

také vyuzivan jako nastroj pro komunikaci s okolim.

Zakladni principy a metody praci pii vyuzivani internetu jsou zvladnutelné pro kazdého,
avSak jde pouze o0to, usnhadnit aumoznit seniorim jejich zvladnuti. Je potieba
komunikovat v jazyce, kterému seniofi rozumi, nikoliv uplatiovat nevhodny pfistup
k vysvétlovani prace na internetu. Mnozi odbornici, kteti pouzivaji zkratky a odborné
nazvy odradi seniora hned na samém zacéatku a tim nechténé Skodi dalSimu internetovému
VYVoji.

V Zivoté seniora hraje podstatnou roli jeho zdravotni stav, ktery nékdy bohuzel nedovoli
praci s poc¢itatem a tim i internetem (napf. porucha zraku aj.), na druhé strané se pravé
internet muze vyznamné podilet na ustaleni zdravotniho stavu seniora a k bohatosti zivota
ve stari.

Internet umoziiuje seniorim sledovat zivot ve spolecnosti, diky existenci ruznych
zpravodajskych portalti. Nabizi také denni tisk, Casopisy, informace tykajici se jejich
zdravi nebo konickl, internetové bankovnictvi, internetovd knihkupectvi, odborné

informace i kontakty atd. [22]
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2 KOMUNIKACNI MIX

Firmy musi umét komunikovat se soucasnymi, ale i potencialnimi zakazniky, ato
prostiednictvim nastroji marketingové komunikace. Firmy tyto nastroje vyuzivaji pro
informovani spotiebiteld, presvédeni 0 vyhodiach daného produktu ¢i sluzby (aby

u zdkaznikd vznikla potfeba koup¢), ale také pro splnéni marketingovych cili.
Razné kombinace nastroju se zpravidla oznacuji jako komunika¢ni mix.
Do komunika¢niho mixu patfi:

e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations (vztah k vetejnosti),
e piimy marketing,

e osobni prodej. [5] a [6]

2.1 Reklama

Reklama patii K nejstar§im, nejrozsifenéj$im a nejviditelnéj$im nastrojim komunikaéniho
mixu, které ovlivituji nakupni chovani a rozhodovani spotiebitelt.

Pojem reklama je definovan v zakoné €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy (ve znéni novel):
., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni C¢i jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuzZiti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud neni ddle stanoveno jinak. “ [23]

Je to jakakoli placena neosobni forma prezentace a podpory prodeje vyrobki, sluzeb ¢i
myslenek urcitého subjektu. Cilem je informovat a ptipominat zakaznikiim vlastnosti,

vyhody produktu a presvédcit je k nakupu. Je pouze jednosmérnou komunikaci.

Reklama je nedilnou soucasti zivota kazdého znas, vnimame ji, at chceme nebo ne
a n¢kdy se podle ni i fidime. [5] a [7]

2.1.1 Cile reklamy

Cile reklamy jsou odvozeny od Zivotniho cyklu vyrobku. Tyto funkce odpovidaji ¢tyfem

vyvojovym etapdm existence vyrobku na trhu.
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e Informativni (zavadéci) reklama

Cilem této reklamy je poskytnout informace 0novém produktu uvaddéném na trh,
moznostech nového vyuziti produktu, zménach cen, nabizenych sluzbach atd. Tento typ

reklamy se vétSinou vyuziva v pocatecni fazi zivotniho cyklu vyrobku.
e Presvédcovaci reklama

Vyuziva se ve fazi rastu. Vyrobek si jiz na trhu ziskal uréitou pozici a cilem této reklamy
je upevnit jeho postaveni, zvysit preference dané znacky a piimét spotiebitele k okamzité
koupi propagovaného vyrobku nebo sluzby. Piesvédcovaci reklama ma dilezitou funkci na

trhu, kde je intenzivni konkurence. Vyuziva prvky srovnéavaci reklamy.
e Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklama je zalozend na srovnani vyrobku jedné firmy s vyrobkem konkurencni
firmy. Dnes je tento typ reklamy dovolen, aviak do roku 2000 byl v Ceské republice
zdkonem zakazan. Novela zdkona o0 reklamé, vydand roku 2001, srovnavaci reklamu

povolila, avSak s omezujicimi podminkami.
e Pfipominaci reklama

Je uplatiovana ve tieti fazi Zivotniho cyklu vyrobku, tedy ve fazi zralosti.Vyrobek je jiZ
dostate¢né zavedeny aznamy. Reklama spotiebitelim pfipomina, ze by dany produkt
mohli v brzké dobé potiebovat ¢i kde je mozné jej zakoupit. Reklama udrzuje vyrobek
Vv jejich povédomi i mimo sezéonu. Ma posilit piesvédéeni zakaznika, ze jeho rozhodnuti

0 koupi vyrobku bylo spravné. Cilem tohoto typu reklamy je opakovana koupé vyrobku.

e Posilujici reklama
Zamé&fuje se na stavajici zakazniky a posiluje védomi, ze jejich rozhodnuti 0 koupi
produktu bylo spravné. Posilujici reklama se vyuzivd piedevSim U vyspélych
technologickych produktl (auta atd.). [5] a [7]

2.1.2  Vybér druhu média

Hlavnimi druhy médii jsou televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy, piimé zasilky, venkovni

reklama a internetova reklama.

Nyni budou charakterizovéna televizni, rozhlasova, tiskové a venkovni reklamni média.
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e Televize

Televize je vSeobecné uznavana jako nejmocnéjsi reklamni médium zasahujici Sirokou
Skalu spotiebiteld. Tento Siroky dosah vede k nizkym nakladim na jednotku vjemu
spotiebitelem. Je vSak tfeba si uvédomit, Ze televize je pasivné sledované médium, které
umoziuje dalsi soucasné probihajici aktivity divakid, ¢imz velmi klesa pasobitost reklamy.
Nebo naptiklad 1lidé se casto v dobé reklam chtéji reklamam vyhnout, tak ptepinaji

televizni stanice.

Jestlize je televizni reklama dobie pfipravena a provedena, mize firm¢ ovlivnit obrat

a zisk, ale i zlepsit hodnotu znacky.
e Rozhlas

Rozhlas je vSudepfitomnym médiem. Je zaznamenavan pouze sluchem, avsak i rozhlasové
reklamy dokazou byt velmi kreativni. Tato reklama je vhodna pro kampané znacek, které
potfebuji byt zapamatovatelné. Nejvétsi nevyhodou, Ze se jednd se o pasivné sledované
médium a dalsi nevyhodou je nepfitomnost vizualnich obrazi. Ikdyz existuji i vyjimky,
kdy lidé mohou brat absenci vizudlnich obrazli za plus, ato v pfipad¢, kdy je v reklamé

Sikovné propojena hudba, zvuky a dalsi prosttedky. [8] a [11]
o Tisk

Novinova reklama je historicky nejstar§i formou reklamy astale si udrzuje velmi
vyznamné postaveni reklamniho média. Reklama v novinach se uskuteénuje formou
inzerce. Novinova reklama miZe byt také realizovana vloZenim reklamnich a propagacnich
letakti. V soucasné dobé se muzeme setkat iStzv. supplementem, ktery je nedilnou

soucasti vetsSiny Ceskych denikil. Je to barevnd, vicestrankova vkladana ptiloha.

Reklama v Casopisech umoziuje velké geografické pokryti (napf. mistni Casopis —
Zpravodaj Zlin) a zasazeni cilové skupiny (napft. Casopis Svét gastronomie & hotelnictvi —
pro hotely, restaurace, bary, kavarny adodavatele). Casopis taktéZ umoziluje pouzit

n¢které nastroje podpory prodeje (kupony, vzorky atd.). [12]
e Venkovni reklama
Tento typ reklamy patii taky mezi historicky nejstarsi formy.

Nyni Vam budou pfedstaveny tzv. boardy. Zakladni formou venkovni reklamy je billboard.

Jedna se 0 vylepeni reklamnich plakati na velké dievéné plochy pobliz ru$nych silnic.
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Bigboard funguje na stejném principu jako billboard, ale rozmérové je vétsi a cenoveé
vys$si. Unds se stal nejbéznéj§im nosicem venkovni reklamy. Oblibené jsou taktéz
reklamni panely s otoénymi lamelami. EXistuje itzv. megaboardy, coZz jsou obrovské
osvétlené plochy umisténé vedle hlavnich silnic a dalnic. A gigabordy s téméf neomezenou
textilni plochou potisténou reklamnim sdé€lenim, vétSinou povéSenych na domech c¢i
leSenich. Do venkovni reklamy patii taky velkoplosné panely s cernym pozadim, na kterém
se text aobrazy pravidelné¢ obméiuji, tzv. LED stény. Malovana reklama na fasaddach
domti a miniboardy. Miniboardy muzou byt diky své velikosti uplatiovany nejen
Vv exteriérech (na sloupech vetejného osvétleni), ale i interiérech (ve $kolach, nemocnicich
atd.). [12]

2.1.3 Vyhody a nevyhody jednotlivych druhti médii

Tab. 2. Vyhody a nevyhody jednotlivych druhit médii

Druh média Vyhoda Nevyhoda
Televize Siroky dosah Pomijivost sd€leni
Celoplosné pokryti Vysoké celkové néklady
Moznost opakovatelnosti Nutnost planovat s ptedstihem
Pasobeni na smysly
Rozhlas Moznost rychlé zmény sdéleni Nekomplexnost
Nizké naklady Pomijivost sdéleni
MozZnost segmentace Problém méfeni zpétné vazby
Noviny Nizké naklady na osloveni Spatna kvalita reprodukce
Pokryti mistniho trhu Velka konkurence
MozZnost segmentace Problém méfeni zpétné vazby
Vysoka vérohodnost Kratka zivotnost
Casopisy Kvalita a barevnost tisku Nedostate¢na pruznost
MozZnost segmentace Dostupnost - vyssi cena
Venkovni reklama | Mistni pokryti Kontroverzni akceptace média
Moznost se vracet ke sdéleni Problém bezpecnosti
Flexibilita Omezena segmentace
Kreativita ztvarnéni

Zdroj: [7]
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2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni formou komunikace, ktera efektivné doplnuje reklamu. Ma
snahu podpofit prodej prostiednictvim riznych podnéti. Reklama nabizi divod nakupu,

zatimco podpora prodeje predstavuje konkrétni motiv koupé¢. [9]
Jedna z definic fika:

., Podpora prodeje (sales promotion), klicova ingredience marketingovych kampani, se
sklada ze souboru pobidkovych nastroju, vetsinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci
rychlejstho ¢i veétsiho ndkupu urcitého vyrobku nebo sluzby spotrebitelem ¢i prodejnim

kandlem. “ [11, str. 624]

2.2.1 Nastroje podpory prodeje

Podpora prodeje tvofi fadu nastroji, které vyuzivaji snahy zakaznika ziskat pii koupi
produktu néjakou vyhodu (napf. slevu, dva vyrobky za cenu jednoho atd.).

YV wew

Podpora prodeje ma celou skalu nastroji. Mezi nejbéznéjsi patii:

e kupoény,

e vzorky vyrobkd,

e prémie,

e cenove vyhodna baleni,

e soutéze pro spotiebitele,

e ochutnavky a predvedeni produktu,

e darky atd. [9]
Kupony
Jednd se o tisténé poukdzky, které vydava vyrobce ¢i obchodnik kupujicim. UmoZziuje
zakaznikovi ziskat poZadovanou slevu z ceny pfi koupi ur€itého druhu produkti nebo pii
koupi jakéhokoliv vyrobku v urcité prodejné. Kupony muzou byt rozeslany postou,

rozdany nebo taky soucasti vyrobku, inzerata v tisku atd. [12]
Vzorky vyrobki

Jedna se o prodej vzorki za symbolickou cenu koneénému spotiebiteli nebo jejich
bezplatné rozdavani. Vyuzivaji se pfedevSim U novych vyrobku, které zakaznik jesté

nestihl poznat. Jejich cilem je stimulovat vyzkouSeni produktu zéakaznikem a jeho
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naslednou koupi. Vzorkové baleni dava moznost spotiebiteli vyzkouSet dany vyrobek, aniz

by podstoupili riziko z neznamého a zakoupili jej za plnou ¢astku.

Prémie

Je dal$im nastrojem, se kterym se mizeme bézn¢ setkat. Prémii se rozumi hmotna odmeéna
zakaznikovi, ktery koupi urCity druh produktu nebo jej zakoupi v ur¢ité prodejné c¢i
uskuteéni pozadovanou cinnost (napf. za posbirdni urcitého poctu vicek od jogurth

Pribinacek, dostanou spotiebitelé plastovou sadu nadobi aj.).
Cenové vyhodné baleni

Jedna se 0 znamy systém, kdy kupujici ziské za stejnou cenu vice kusii nebo vétsi objem

daného vyrobku (napt. 2+1, 3+1 atd.)
Spotiebitelské soutéze

StéZejnim bodem téchto soutézi je zakoupeni urcitého mnoZzstvi vyrobki, zaslani potvrzeni
0 jejich zakoupeni ¢i zaslani Casti obalii (napi. ¢arové kody) na prisluSnou adresu

a nasledovné losovani 0 hmotné ¢i penézni ceny.
Ochutnavky a predvedeni produktu

Jsou oblibenym ndastrojem podpory prodeje. Ochutnavky jsou nejcastéji realizovany
u rychloobratkového zboZi (potraviny, tabdkové vyrobky, alkoholické a nealkoholické
napoje atd.). Spotfebitel ma moznost prezentovany vyrobek ochutnat a poslechnout si
prezentaci. Pravé propojeni téchto stimuld muiize podpofit spotiebitele ke koupi daného
vyrobku. Pfedvedeni produktu se vétsinou realizuje u kosmetického a kuchynského zbozi.
Zastupce firmy dany produkt ptedstavi, pfedvede jeho pouzivani, vlastnosti a vysvétli

potencidlni zdkaznikovi drZbu.
Darky

Darkem se rozumi mala drobnost pro zédkaznika za uskute¢néni ndkupu v urcité hodnoté
nebo mnozstvi ¢i v urCitém case (napf. za nakup zboZzi Vv ur€ité hodnoté v ddmském

obchodé s oblecenim ziskate zrcatko do kabelky zdarma aj.) [12]

2.3 Primy marketing

Podstatou piimého marketingu (direct marketing) je navazani pifimé komunikace

S peclivé vybranymi individualnimi zdkazniky. Mezi formy pfimého marketingu patii
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adresné postovni zasilky, katalogy, telemarketing, teleshopping, osobni prodej,
specializované stanky (kiosky) aon-line marketing (internetové stranky). Mezi vyhody

patii budovani dlouhodobych vztaht se zakaznikem a jeho zpétna vazba. [6] a [11]

Zékladnim pravidlem piimého marketingu je prace s databazemi klienti nebo
potencidlnich klientd, jejich rozttidéni, usporadani a ziskani co nejvice informaci s cilem

utvofit co nejpresnéjsi nabidku, kterd bude vyhovovat konkrétni cilové skupiné. [5]
2.3.1 Formy primého marketingu

V této Casti podkapitoly budete obeznameni s nékterymi formami pfimého marketingu:

e Adresna zasilka postou
e Neadresna distribuce

e Katalogovy prodej

e Teleshopping

e Telemarketing [6]

Adresna zasilka poStou

Znamena rozeslani nabidek, oznameni, pfipominek nebo jinych sdéleni na urcitou adresu.
Seznamy klientd umoziuji spole¢nosti rozesilat zasilky, jako jsou dopisy, letdky, brozury,

vzorky, CD nosice atd.

Adresna zasilka poStou je vhodna pro individualni komunikaci s kazdym zakaznikem
ajdou zde pomérn¢ lehce métit vysledky. NejCastéji se vyuziva K podpote prodeje

obleceni, knih, pojisténi, primyslového zbozi aj.

Zasilky mohou mit jak listinnou formu, tak i elektronickou formu. Rada spole&nosti

pouziva k zaslani informaci a nabidek o produktech e-mail. [6] a [11]
Neadresna distribuce

Jedna se 0 klasickou roznésku letdkii, ozndmeni, nabidek, pfipominek aj. do schranek, bez

adresného osloveni. [12]
Katalogovy prodej

Katalog miizeme chapat jako tistény, vdzany predmét, ktery ma nejméné osm stran a nabizi

riznorodé produkty firmy s moZnosti jejich piimého objednéni. V soucasnosti se
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predevsim setkavame s katalogy v elektronické podobé. Katalogovy prodej nabizi

spolecnosti jako je Avon, Oriflame, Bonprix a diive napiiklad spole¢nost Quelle.
Teleshopping

Teleshopping je nabidka produkti prostiednictvim televize. Jednd se v praméru
0 dvouminutovy reklamni spot, ktery ptresvédcivé popiSe nabizeny produkt, aVv zavéru

uvede telefonni ¢islo, na kterém je mozné dany produkt objednat.
Telemarketing

Telemarketing mizeme chapat jako pfimy prodej produktu zdkaznikovi prostfednictvim
telefonu. Diky telemarketingu miize firma snizovat prodejni naklady, zvySovat obrat
a zlepSovat spokojenost zédkaznika. Pro oslovovani zakaznikd vyuzivaji spolecnosti tzv.
call center a telemarketért, kteti volaji klientim s nabidkou produktd nebo pftijimaji jejich

telefonaty s objednavkou ¢i dotazy. [6] a [11]

2.4 Public relations

Jedna se o takovou formu komunikace, ktera utvaii spoleénosti image (pfiznivé predstavy)
na vetejnosti. Cilem public relations (PR) neni na rozdil od reklamy ¢i podpory prodeje
zvySeni prodeje vyrobkl nebo sluzeb. Mezi hlavni cile PR patii naptiklad utvaieni
povédomi spolecnosti a jejich produktii, budovani jeji divéryhodnosti a pripravenost na
pfipadnou krizovou situaci (krizovy management), posilovani interni komunikace

a motivace zamé&stnanct spolecnosti aj. [6] a [12]

2.4.1 Aktivity PR
Mezi hlavni aktivity PR patfi:
e Publicita

Jedna se 0 vytvateni zprav 0 spolecnosti, jejich osobach, produktech ¢i sluzbach, které se
objevi v médiich. AvSak nemusi byt vzdy v pozitivni (napf. zneciStovani Zivotniho
prostiedi pfi vyrob€). Spole¢nost by se méla snaZzit vytvaret takové piilezitosti, 0 které by
se média zajimala a firmu na vefejnosti vyzdvihla. Miize se jednat O charitativni akce,
spojeni firmy s vyznamnou osobnosti, vyroba vyrobku, ktery neskodi zivotnimu prostiedi

atd. [12]
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e Organizovani spolecenskych akci

Hlavnim cilem této aktivity je vytvofeni takovych akci, pii kterych dojde ke spojeni
vyznamného zéazitku s urcitou firmou. Patfi sem organizovani spolecenskych akci, jako
jsou rauty, plesy, vecefe, ale taky organizovani umeéleckych soutézi, sportovnich turnajt ¢i
dobro¢innych akci a mnoho dalsiho. Pii dobrocinnych akcich je téelem vybrat penézni

prostiedky pro nadace, charity atd.
e Interni komunikace

Jedna se 0 komunikaci uvniti organizace. Vnitini komunikace a motivace pracovnikd je
velmi dulezita, jelikoz si timto firma dokéze své zaméstnance ziskat a ti budou mit poté
vetsi pocit spoluodpovédnosti za vysledky, budou taktéz dosahovat vyssi produktivity

a kvality prace.

e Aktivity krizového managementu

rrrrr

dalezité, aby byla na tyto situace piipravena. Do aktivit krizového managementu patii
krizova komunikace, kdy se jedna o komunikaci firmy s vefejnosti. Pro spole¢nost je
dalezité mit vypracovany tzv. krizovy scénaf, ktery je potfeba mit pro piipad vzniku

konfliktnich ¢i krizovych situaci.

e Lobovani
Jedna se o tvorbu a péstovani vztaht se zakonodarci, vladnimi ufedniky, zastupci vefejné
spravy ¢i jinych vetejnych instituci.

e Sponzorovani
Utelem sponzorovani je pfinést uzitek jak strand pfijimajici, tak istrand déavajici.
Spolecnosti obvykle finanéné podpofi urcity projekt, avSak pozaduji napiiklad zviditelnéni

loga nebo jména spolecnosti.

Mezi komunikaéni nastroje PR patii rizné zpravy, tiSténé materidly jako plakaty, letaky,
brozury, ¢asopisy, vyroéni zpravy, podnikové noviny atd. [12]

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je poslednim néstrojem komunikacniho mixu. Efektivita a piisobivost

osobniho prodeje se projevuje ihned, diky osobnimu kontaktu, ktery probiha ,,tvafi v tvar.
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Osobni kontakt s klientem je dualezity pfi prodeji specifického zbozi, jako je kosmetika,

elektrospotiebice, kuchynské nadobi, pojisténi atd. Osobni prodej ma tadu vyhod, mezi

které patii osobni kontakt s klientem s mozZnosti okamzité reagovat na jeho pfipominky,

utvafeni pratelskych vztahti mezi spole¢nosti a klientem, utvafeni databazi zakazniki (je

dilezita pro direct marketing), ktera umoznuje udrzovani kontakti s klienty atd. [13]

2.6 Shrnuti komunikac¢niho mixu

Tab. 3. Shrnuti komunikacniho mixu

Nastroje
propagace

Ucel

Cilova skupina

Nosi¢

Doba uéinku

podpora prodeje

spotiebitelé nebo

veletrhy, vystavy,
vzorky zbozi,

Reklama

potteb cilové
skupiny zékazniki

trhu

internet, venkovni
nosice

Podpora prodeje [zbozi v obchodni |maloobchodni 1 s kratkodoba
o . predvadéci akcee,
siti jednotky y ) .
casopisy, noviny
realizace prodeje,
, ) ziskani informaci e 1, .. , ,
Osobni prodej 0, spotiebitelé prodejci kratkodoba
od kupujiciho
a zpétna vazba
tvorba, udrzovani
a rozvoj vetejnost noviny, ¢asopisy,
Public relations  |pozitivniho nebo zajmova rozhlas, televize, |dlouhodoba
image firmy skupina internet
na vetejnosti
adresna
o ) komunikace vybrané segmenty [pfedvadéci akce, , ,
Pfimy marketing , i Y g Y [precy kratkodoba
s cilem realizace |trhu televize
prodeje
pasivni noviny, ¢asopisy,
ovlivilovani vybrané segmenty [televize, rozhlas, [kratkodoba

az sttednédoba

Zdroj: [5]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

V riznych sdé€lovacich prostfedcich je kazdy dennodenné vystaven nespocetnému
mnozstvi informaci. Hlavnim tucelem marketingového vyzkumu je ziskat informace

0 zakaznicich a poskytnout firm¢ podstatné a vécné informace 0 déni na trhu. [14] a [15]

Firma se snazi svym klientim splnit vSechna jejich pfani a potieby, soucasné se splnénim

svych cilq, jako je zisk, trzni podil aj. [16]

3.1 Ulohy marketingového vyzkumu

Firma provadi marketingovy vyzkum, jehoZz <cinnosti je sbér, tifidéni, analyza
a vyhodnocovani informaci. Vyzkum si mizZe provadét bud’ to firma sama svym vlastnim
marketingovym oddélenim, nebo ho zada firmé externi — marketingové spolecnosti, ktera
se specializuje na tuto Cinnost. Jednd se vSak 0 docela nakladnou zalezitost, tudiz je
nezbytné, aby firma nejprve posoudila, zda néklady na vyzkum, které vynaloZi, pfinesou
co nejvhodngj§i anejhodnotn&j§i piinos informaci. Ulohou vyzkumu je zjisténi

charakteristik spotfebitele, jeho chovani, vnimani a nakupnich zvyklosti. [14] a [16]

3.1.1 Urdceni cilové skupiny

Nejprve je nutné urcit, kdo je cilovy zdkaznik. Firma chce zjistit zékladni informace
0 zdkaznikovi, kuptikladu kdo to je (v€k, bydlisté, vzdélani, ekonomicka aktivita), kde
a kdy nakupuje, co nakupuje ¢i nenakupuje. Teprve na zakladé téchto zjisténi se provadi
hlubsi analyza zakaznikovych potieb aptani, taky jak je spokojen nebo nespokojen
s nabidkou, co by zménil aj. A pravé k t€émto Gcelim slouzi marketingovy vyzkum.

[15] a [16]

3.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces vyzkumu spociva v nésledujicich fazich.

3.2.1 Definovani vyzkumného problému

[ 24

a urceni cile vyzkumu. Pokud se hned v ivodu nepodafti tyto dvé kritéria vymezit, mohou
byt i sebelépe ziskané informace pro manazery bezpiedmétné. Ponévadz hrozi riziko, ze

ziskan¢ informace budou 0 né¢em jiném. [18]
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3.2.2 Analyza situace a stanoveni zdroji informaci

Po uréeni zdkladniho problému nebo cile, ktery chce firma vyzkumem fesit nebo ziskat, je
ku prospéchu provést analyzu situace v oblasti informaci. Tim se zjisti, které informace
jsou pro feSeni potfebné. DalSim krokem je zjistit, které z téchto potfebnych informaci jsou
dostupné a které je zapotiebi zjistit. Rozhodnuti 0 tom, které zdroje informaci vyuzije je

dalsi ¢asti vyzkumu. Pracuje se s primarnimi a sekundarnimi informacemi. [18]
Primarni a sekundarni data

Sirokou 8kalu informaci, které jsou k dispozici, je mozno rozdélit do dvou zakladnich

kategorii, na primarni a sekundarni data.
e Primarni data

Jsou to data, ktera jsou ziskavana piimo v souvislosti scili vyzkumu a potfebami
organizace. Jsou shromazd’ovana nové, nebyly tedy dfive v dané form¢ nikde publikovany.

Primarni data jsou ziskéna vlastnim vyzkumem.

e Sekundarni data
Mnoho informaci, které podnik pro vyzkum pottebuje, pravdépodobné jiz existuje. Data
sekundarni povahy jiz byly nékdy diive shromazdény pro né&jaky jiny ucel a jsou i nadale
k dispozici. [14]
Sekundarni data se dale ¢leni na interni nebo externi zdroje sekundarnich dat. Zatimco

interni zdroje sekundarnich dat se tykaji vétSinou dat, které jsou shromazd’ovany uvnitt

firmy a z vétsi Casti se tykaji evidence vlastni ¢innosti, napt. udaje z ticetnictvi atd.

Externi zdroje sekundarnich dat jsou data shromazd’ovana institucemi k vS§emoZnym
i¢elim s riznorodosti idaji, napt. Cesky statisticky ufad - klasické statistické prehledy,

databaze, ostatni zdroje. [19]
Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Vyzkumy mohou mit charakter kvalitativni nebo kvantitativni. Oba se 1i$i vlastnostmi

jevu, které zkoumaji.
e Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se pté ,,Proc¢?* nebo ,,Z jakého divodu?*. Kvalitativni vyzkum patra
po pficindch, pro¢ se néco d&je nebo néco jiz probéhlo. Cilem kvalitativniho vyzkumu je

zjistit pfi¢iny, motivy a postoje, které ptispivaji nebo vedou k ur€itému chovéani (napf.
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motiv ndkupu horského kola). Jelikoz vétSina zjistovanych udajii probihd ve védomi nebo
podvédomi spotiebitele, je nutné vyhledat pomoc specialistd, tedy tazatelii
s psychologickou pripravou. K tomuto zjisténi jsou vyuzivany techniky jako individualni
hloubkové nebo skupinové rozhovory a techniky projektivni. Zpravidla se pracuje s malym
vzorkem respondentl. Respondenti jsou lidé (zékaznici, spotfebitelé, partneti aj.), ktefi

jsou nejcastéj$im zdrojem informaci.
e Kvantitativni vyzkum

Tento typ vyzkumu fesi ,,Kolik?*. Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim informaci
0 Cetnosti vyskytu jevill, co jiz prob&hly nebo se pravé nyni déji. Cilem kvantitativniho
vyzkumu je ziskat méfitelné Ciselné udaje (napt. pocet prodanych horskych kol). Na rozdil
od kvalitativntho vyzkumu je u kvantitativniho pracovano s velkym mnozstvim
respondentli, aby byly naplnény podminky shromazd’ovani daji a ziskdny statisticky

spolehlivé vysledky. [14] a [16]

3.2.3 Zavérefna zprava — ieSeni problému

Zaveérecny krok predstavuje vypracovani vyzkumu a prezentaci zavérecné zpravy.
Zaveérecna zprava musi obsahovat definovani problému a cile vyzkumu, ptehled postupi,
popis zkoumaného souboru, shrnuti priméarnich poznatkii vyzkumu a doporuceni pro feseni
zkoumaného problému. Vysledky vyzkumu jsou vyznamné pro marketingova rozhodnuti
tykajici se feSeni problému, ktery byl predmétem Setfeni. Zavéry vyzkumu poskytuji

managementu informace, které je mozné pouzit na planovani marketingové strategie. [18]

3.3 Metody vyzkumu

Casti navrhu vyzkumu je i vybér vhodné metody sbéru priméarni informaci, tak aby byly
vyzkumem ziskany vyznamné, presné, aktualni, aplné a nezkreslené udaje. Mezi zakladni

metody sbéru primarnich udajl patii dotazovani, experiment a pozorovani.

3.3.1 Dotazovani

Dotazovani je nejcastéji pouZivana metoda ziskdvani primérnich dat. Je moZno se

dotazovat osobng, telefonicky, postou nebo on-line. [14]
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e Dotazovani osobné

Tato metoda je zalozena na ziskdvani informaci pfimo osobnim kontaktem tazatele
s respondentem prosttednictvim piipravené¢ho dotazniku. Osobni dotazovani mize probihat
také osobnim rozhovorem s respondentem nebo formou skupinového interview s nékolika

respondenty, avSak nevyhodou je, Ze tento zptisob dotazovani je vcelku nakladny.
Dotaznik

Dotaznik je soubor otazek, které jsou usporadany v urcitém potadi s cilem ziskat potiebné
informace od respondenta. Ulohou dotazniku je co nejvice minimalizovat moznost ziskani
nepiesnych, zkreslenych ¢i nepravdivych informaci, a naopak ziskat data porovnatelna
avyznamna. Je to dano ptedev§im uspofadanim dotazniku, formulaci otazek a jejich

fazenim. Otazky v dotazniku maji riznou funkci a podobu: [9] a [14]

Oteviené otdzky - nenabizeji zadnou variantu odpovédi. Dotazovany muze volné

odpovidat. Oteviené otdzky se hlife zpracovavaji, zejména pii velkych souborech.

Uzavrené otazky - nabizeji varianty odpovédi a dotazovany urcitou z nich vybere. Neméla
by chybét odpovéd’ ,,nevim* nebo ,,ani jedna z moznosti“. Naro¢na je zejména piiprava
odpoveédi.
Polouzaviené otazky - nabizeji varianty odpovédi, ale respondent mad mozZnost doplnit
i dalsi odpovédi.
Primé otazky - jsou takovym typem otazky, ve kterych je ucel dotazu jasny. Pred
respondentem neni skryt skutecny smysl dotazu. Typické pro kvantitativni vyzkum.
Neprimé otazky - GCel dotazu je skryt. Nepiimé otazky vyuZzivaji psychologickych
poznatkl 0 tom, jakym zplisobem lidé vyjadiuji své postoje aj., ale maji zdbrany je
vyslovit ptimo. Jsou typické spise pro kvalitativni vyzkum. [9]

e Dotazovani telefonicky

Je to nejrychlej$i metoda. Miizeme ji vyuzit jen v pfipad€, kdyz ma dotazovany telefon
a dotazovani je strucné. Dotazovani pomoci telefonu umoziuje ziskat informace levné,

rychle a snadno. Je vSak podstatn¢ drazsi nez rozesilani dotaznikd postou. [14]
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e Dotazovani poStou

Dotazniky se posilaji na adresu respondentt. Zpétné jsou odpovédi shromazd’ovany posStou
nebo jinym zplsobem. Jednd se 0 pomérn¢ narocnou metodu. Pro zajisténi odezvy je

potieba k dotazniku pfilozit privodni dopis, obalku se zpate¢ni adresou a znamku. [14]
e Dotazovani on-line

Jedna se 0 dotazovani prostifednictvim internetu. Vyhodou je rychlost a variabilnost.

Nevyhodou je potfeba pocitace a piistupu na internet & omezeni pouze na urcity segment.
e Dotazovani kombinované
Jde o0 kombinaci ptfedchozich technik dotazovani, napi. telefonické + poStou; osobni +
postou a fada dalSich kombinaci. [9]
3.3.2 Experimentovani
Experiment miiZze byt provadén v laboratornich nebo v ptirozenych podminkach.
e Laboratorni experiment

Jedna se 0 techniku sbéru dat, ktera je zaloZend na vytvofeni situaci, které jsou dilezité pro
projekt, napt. porovnavani chuti u nékolika druhti produktd, diskutovani o ur¢itém vyrobku
apod. Respondenti pfichazi do uméle vytvorenych podminek apodle pokyni vyrobky

ochutnavaji, diskutuji 0 nich, hodnoti je atd.
e Experiment v pfirozenych podminkach

NejcCastéji se pouziva pii testovani zajmu U novych produktd. Detailn€ se testuje prodej

nového vyrobku ve vybranych prodejnach. [12] a [19]

3.3.3 Pozorovani

Pfi pozorovani vyzkumnik pozoruje a zaznamenava skute¢né chovani a jednani zakaznik,
ato bud’ osobné, nebo pomoci techniky. Napiiklad vyzkumnik pozoruje zajem a reakce
zdkazniki na novy produkt ana konkurencni produkty atd. Podle prostiedi muze
pozorovani probihat v pfirozenych, laboratornich nebo experimentilnich podminkéch.
A dle pozice pozorovatele miize byt zjevné (i€ast pozorovatele ajeho ulohy jsou

zvefejnény) nebo skryté (pozorovani lidé nevédi, Ze je pozorovatel sleduje). [12] a [19]



Il PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA VYZKUMU

V praktické casti bakaldiské prace budete seznameni s vyzkumem, interpretaci jeho

vysledki a rozdily mezi jednotlivymi vybranymi kategoriemi seniorti.

4.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem provedeného vyzkumu je zjistit, jaky vliv maji komunikaéni nastroje na
spotiebitelské chovani seniorti. Déle také zjistovani rozdili mezi vybranymi kategoriemi
senioru (jak velkou roli hraje v nakupnim chovani pohlavi, vek, velikost diichodu, bydlisté
aj). Pro vyzkum byly vybrany komunikacni nastroje, kterymi jsou reklama, podpora
prodeje a direct marketing a jejich vybranymi formami. Cilem je taktéz identifikovat, zda

a které formy vybranych komunika¢nich néstroji nejvice a nejcastéji plisobi na seniory.

4.2 Analyza situace a urceni zdroju informaci

Pro ucel vyzkumu bylo vyuZito primarnich zdroji, tudiz dat ziskanych pifimo v terénu
pomoci vlastniho vyzkumu. Vyzkum byl provadén formou kvantitativniho vyzkumu za
pouziti dotaznikového Setieni, které patii mezi nejcastéj$i a nejpouzivanéjsi metody pro
ziskéani primarnich dat. Vyhodou pouziti dotaznikového Setieni je pomérné rychlé ziskani
velkého mnozstvi dat za relativné nizké ndklady. Nevyhodou mize byt obfasna neochota
respondentti odpovidat. V piipadé tohoto vyzkumu byli vSak respondenti z velké casti

ochotni vénovat ¢as dotazniku a zodpovédét jej.

4.3 Dotaznikové Setreni

Otazky v dotazniku jsem se snazila formulovat jasn¢ a Srozumitelné. Bylo pouZito
vyrazné&j§iho typu pisma s ohledem na vék a zdravotni problémy respondentd. Nejvétsim
problémem pfi vytvafeni dotazniku bylo vytvoreni a formulace takovych otazek, abych se
dozvédéla to, co potiebuji. Dotaznik je anonymni, coZ zvySuje jeho vypovidaci hodnotu,
ponévadz se dotazovani nemusi bat odpovidat na otazky, které se jich mohou urcitym

zpusobem diveérné dotykat (napt. vék, vzdelani, vyse dichodu atd.).

V uvodni casti dotazniku je kazdy respondent osloven S prosbou o0 jeho vyplnéni
a vysvétlen divod provadéni Setfeni. Také je uvedeno, ze dotaznik je zcela anonymni

a daveérny. Na konci této uvodni ¢asti nechybi, jakym zpiisobem oznacit vybrané odpovédi.
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Druhou cdst dotazniku tvofi dvanact otazek, které jsou zaméfené na vliv komunikacénich
nastroj.
Treti cast obsahuje osm otazek tykajicich se identifikacnich udaji respondentii (pohlavi,

vek, vzdélani, bydliste atd.).

Dotaznik obsahuje otazky polouzaviené a uzaviené. V piipadé polouzavienych otazek si
dotazovany vybere jednu z nabizenych polozek, ale ma moznost doplnit dalsi. V ptipadé
uzavienych otdzek vybere jednu z nabizenych polozek, ale bez moznosti doplnéni dalsi
polozky. U nékterych otazek je pouzito polytomickych otazek, tzn. respondent mé moznost

vybéru vice variant.

Celkem bylo pro ucely tohoto vyzkumu rozdano 180 dotazniki.. Z tohoto mnozstvi se
podafilo oslovit celkem 139 respondenti. AvSak 12 dotazniki nebylo vyplnéno
odpovidajicim zplsobem. Nejcastéjsi ditvod pro vyfazeni bylo nezodpovézeni nékterych
otazek nebo zapomenuti na posledni stranku dotazniku. Tyto dotazniky byly vyfazeny.

Navratnost ¢ini 70,6 %.

PIné znéni dotazniku je uvedeno v piiloze €. L.

4.4 Proces vyzkumu

Vyzkum probihal od konce tinora do zac¢atku dubna 2011 ve Statutarnim meésté Zlin a jeho

blizkém okoli.

4.4.1 Cilova skupina

V ramci vyzkumu byli osloveni lidé od padesati let avyse, jelikoz cilovou skupinou
vyzkumu jsou seniofi. Hranice padesati let je stanovena z toho dtvodu, ze v tomto véku
byvaji nékteti lidé ze zdravotnich divodl V invalidnim diichodu nebo odchazeji do

predcasného diichodu.

4.4.2 Sbér dat pro vyzkum

Vcelku slozitou ¢asti vyzkumu bylo rozhodnuti, kde budou data sbirdna. Pro sbér dat bylo
potieba takového mista, kde budou seniofi mit ¢as v klidu cely dotaznik vyplnit. Data byla

sbirana na téchto mistech:
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e Univerzita tietiho véku

Navstivila jsem fakultu Managementu a ekonomiky pfed vyukou pocitaCové gramotnosti

pro seniory. Po domluvé s vyucujicim byly seniorim rozdany dotazniky.
e Jidelna pro seniory

Mezi dal$i mista patii jidelna pro seniory na Podhofi. Zde jsem se domluvila s personalem
v kuchyni, zda bych mohla zanechat v jideln¢ vedle vydejniho okénka dotazniky

I S psacimi potfebami. Setkala jsem se s velkou ochotou.

e Cviceni pro seniory

------

nejen jidelna, klub, ale i cvieni, ktera mohou seniofi navstévovat. Jelikoz chodi vétsina
senioru s predstihem, domluvila jsem se s pani cviéitelkou, zda bych mohla pied cvi¢enim
rozdat dotazniky. Docela mé piekvapilo, jak velka tcast je na téchto cvienich. Cviceni

bylo navstiveno 2x. Zde jsem se rovnéz setkala s velkou ochotou.
e Webové stranky

Existuje spousta webovych stranek, kde mohou seniofi travit sviij volny ¢as. Najdete zde
ruzné diskuze, poradny, odborné ¢lanky, tipy jak travit volny Cas apod. Ja jsem si vybrala
webovou stranku Svét seniord. Do diskuzniho fora jsem vlozila elektronicky odkaz

dotazniku s prosbou o jeho vyplnéni.
e Filmovy klub seniorti

Dvakrat v mésici maji moznost seniofi navstivit kino a zhlédnout filmy za zvyhodnénou
cenu. Této moznosti vyuziva fada seniort, tudiz Velké kino bylo dalSim mistem, kde jsem

sbirala data.
e Supermarket Kaufland

Zamérné byl vybran den, kdy supermarket Kaufland nabizi zbozi za vyhodnou cenu
z letdku. Zéhy se vSak ukdzalo, Ze to nebyla spravna volba. Respondenti byli vétSinou

neochotni a podrazdéni.

Nesmi byt taktéz opomenuta pomoc rodiny a prarodicd, ktefi pomohli se sbérem dat

u svych pratel a znamych.
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5 VYSLEDKY VYZKUMU

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 127 respondentll v rGznych vékovych

kategoriich.

Data z dotaznikového Setfeni jsou vyhodnocena pomoci tabulky nebo grafu a doplnéna

slovnim komentafem.

U otazek, kde mohli respondenti vybrat pouze jednu z nabizenych moznosti, jsem pfi
vyjadfeni relativni Cetnosti vychézela z celkového poctu respondentti (127), celkovy pocet
odpovédi tedy predstavoval 100 %. V grafickém vyhodnoceni je na prvnim misté ¢iselny
udaj, ktery vyjadiuje relativni cetnost a na druhém mist¢€ je procentudlni vyjadreni relativni

Cetnosti (%) dané moznosti.

Identifika¢ni idaje:
Pohlavi

Graf 2. Rozdeleni respondentii dle pohlavi

mMuzi mZeny

Zdroj: [Vlastni]

Z celkového poétu 127 respondentd se vyzkumu zucastnilo 94 Zen a 33 muzi. Zeny tvoii

74 % a muzi 33 % dotazovanych respondentd.
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Vékova kategorie

Graf 3. Rozdéleni respondentii dle véku
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Zdroj: [Vlastni]

Graf ukazuje ve&kové slozeni respondentl. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo
60 respondentti (47 %) nejcastéji ve ve€kové kategorii 60 - 69 let, 42 respondenti (33 %) ve

vékové kategorii 70 a vice let a 25 respondentt (20 %) ve vékové kategorii 50 - 59 let.

Socialni postaveni

Graf 4. Rozdeleni respondentii dle socidlniho postaveni

10; 8% 16; 13%

m zatim pracujici
mv dichodu

mv duchodu, ale
privydélavam si

101; 79%

Zdroj: [Vlastni]

Z grafu vyplyva, ze nejpocetnéjsi oslovenou skupinou tohoto vyzkumu jsou respondenti,

ktefi jsou jiz v dGchodu. Téchto respondentti je 101 (79 %). Dalsi skupinou jsou seniofi,
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kteti jesté pracuji. Pracujicich respondentd je 16 (13 %). A seniort, ktefi jsou jiz

v dichodu, ale ptivydé€lavaji si je 10 (8 %).

Dichod

Graf 5. Rozdéleni respondentii dle vyse prijmii

67; 53%
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Pocet respodentu
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do 9.000 K¢ do 15.000 K¢ do 20.000 K¢

Zdroj: [Vlastni]

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze 58 dotazovanych (46 %) pobira dichod ve vysi do
9.000 K¢. Nejpocetngjsi skupinu vyzkumu tvofi seniofi v poctu 67 (53 %), ktefi pobiraji
mesicné dichod do 15.000 K¢ anaopak nejmensi skupinu vyzkumu tvoii seniofi
vpoctu 2 (1 %), kteti maji dichod do 20.000 K¢. V dotazniku mohli respondenti

odpovédét i vice K¢ nez jsou uvedené moznosti, ale této odpovédi nikdo nevyuzil.

Zde je mozno srovnat, Ze pramérny dichod, ktery ¢ini 10.494,- K¢, celkem vzato odpovida

realnému stavu.
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Vzdélani

Graf 6. Rozdeleni respondentii dle vzdélani

Jiné
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Stfedoskolskée s maturitou Y%
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Zakladni
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Zdroj: [Vlastni]

Na otazku tykajici se nejvyssiho ukonceného vzdélani odpovédelo 45 respondentt (35 %),
ze ma stfedoSkolské vzdélani s maturitou, 43 respondentti (34 %) odpovédélo, Ze jsou
vyuceni, 30 respondentti (24 %) ma ukoncéenou zakladni Skolu, 8 respondentt (6 %)

absolvovalo vysokou $kolu a 1 respondent (1 %) odpovédél, ze ma jiny druh vzdélani.

Bydlisté

Graf 7. Rozdeleni respondentii dle bydlisté

mve Zliné

m v obci pobliz mésta
Zlin

Zdroj: [Vlastni]
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Nejvice respondentt, tj. 98 (77 %) bydli ve Zliné. V obcich pobliz mésta Zlin bydli
29 dotazovanych (23 %).

Domacnost

Graf 8. Souziti respondentii

5; 4%

® s manzelem/manzelkou
B sam/sama
¥ jinak

Zdroj: [Vlastni]

Otazka slouzila ke zjiSténi, s kym seniofi ziji ve spolecné domacnosti. Z celkového poctu
dotazovanych odpovédélo 69 respondenti (54 %), Ze Ziji spole¢né s manzelem ¢i
manzelkou, 53 dotazovanych (42 %) odpovéde€lo, ze ziji sami, 5 respondenti (4 %)
odpovidali, ze Ziji bez partnera ¢i partnerky spole¢né s rodinou svych déti nebo s druhem ¢i

druzkou.
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Volny ¢as

Graf 9. Zpiisob traveni volného casu respondentii

Jinak
Vénuji se svym zalibam
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Zdroj: [Vlastni]
U této otazky mohli respondenti vybrat vice moznosti.

NejcastéjsSim zpusobem traveni volného casu dotazovanych je sledovani televize,
odpocivani atd., 50 respondentd travi svilj volny Cas timto zpiisobem. Hned po této
moznosti 49 seniorli nejrad¢ji travi volny €as pracovanim na zahradé, 41 respondentil
uvedlo, Ze jsou radi s vnoucaty, 29 senioril rado cestuje, 28 respondentli se rado prochazi,
26 dotazovanych nejradéji travi volny Cas U svych zalib, 5 respondentii odpovédélo, ze
travi svilj volny €as jinak neZ uvedené moznosti.

I kdyz 50 respondentli odpovédélo, Ze nejCastéji travi svlij volny Cas pasivné, cili
odpocinkem nebo sledovanim televize, avSak velkd ¢ast oslovenych seniort travi svij

volny cCas aktivné, tzn. pracovanim na zahradé¢, trdvenim casu S vnoucaty nebo

prochazkami a cestovanim.
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U nasledujici otazky bylo cilem zjistit, ve kterém obchodé nejcastéji nakupuji bézné zbozi.

Otazka ¢. 1: Ve kterém obchodé nejcastéji nakupujete béZné zbozi (potraviny,

drogérie, atd.)?

Graf 10. Rozdéleni obchodii dle nejcastéjsiho nakupovani respondentii
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Zdroj: [Vlastni]

Z grafu vyplyva, ze 58 respondentii nejcastéji vyuziva ke svym nakupim supermarket

Kaufland. Na druhém misté se umistil supermarket Interspar, kam nejcastéji chodi

nakupovat 37 dotazovanych. Do diskontni prodejny Lidl chodi nejcastéji 33 respondenti.

Supermarket Terno vyuziva ke svym nakuptim 24 dotazovanych. Do supermarketu Billa

chodi 16 respondentd a do hypermarketu Tesco 10 respondentt. Jiny obchod, nez je

uvedeny V moznostech vyuziva K nakupiim 8 respondenttl, nejéastéji uvadéli supermarket

Albert nebo diskontni prodejnu Penny.

Polozenim dalsi otazky bylo cilem zjistit, jakym aspektim ptikladaji seniofi pfi vyberu

obchodu nejvétsi vyznam.

Otazka ¢. 2: Serad’te podle vyznamu, co je pro Vas pri nakupu béZného zbozi

vvvvvv
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Tab. 4. Poradi aspektii dle vyznamu

Aspekt Poradi
Cena zbozi 1.
Dostupnost obchodu 2.
Kvalita produktt 3.
Tradice vyrobce 4.
Jiné 5.

Zdroj: [Vlastni]

Nejvyznamnéjs$im aspektem pii vybéru obchodu je pro seniory cena zbozi. Tomuto aspektu

vavavava

dostupnost obchodu. Kvalita produktll je pro seniory na tfetim misté. Tradici vyrobce

vétSinou seniofi velkou vahu neptikladaji, jelikoz se umistila az na ¢tvrtém miste.

Ugelem dalsi otazky byl zjistit, zda respondenti chodi nakupovat do stale stejného obchodu

nebo obchody vybiraji na zakladé akénich nabidek (napft. dle letaka atd.).
Otazka ¢. 3: Nakupujete:

Graf 11. Volba mista ndkupu

9; 7%

m stale ve stejném obchodé

® obchody vybiram podle
akcénich nabidek

jinak

Zdroj: [Vlastni]
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Obchody podle akénich nabidek vybira 76 respondentt (60 %). Do stale stejného obchodu
chodi nakupovat 42 dotazovanych (33 %). Jinym zplisobem vybira obchody
9 dotazovanych (7 %), ktefi zminili, Ze vybiraji obchody dle aktualni potieby.

Otazka €. 4: Jak ¢asto nakupujete?

Graf 12. Cetnost ndkupi
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Zdroj: [Vlastni]

Z grafu vyplyva, ze 1x tydné chodi nakupovat 55 respondentl (43 %). Vicekrat tydné
chodi nakupovat 51 dotazanych (40 %), 1x za 14 dni navstévuje obchod 10 respondentt

(8 %) a 11 dotazovanych (9 %) nakupuje v jinych intervalech, neZ jsou uvedené moznosti.
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Otazka €. 5: Za nakup priumérné zaplatite:

Graf 13. Priimérna vyse ndakupu
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Zdroj: [Vlastni]

Castku 201-500 K& za jeden nakup zaplati 61 respondentti (48 %), 27 respondentt (21 %)
zaplati 0-200 K& Castku 501-800 K& zaplati za nakup 22 dotazovanych (18 %),

801-1.500 K¢ odpovédeélo 13 respondenttt (10 %), jinak vybrali 4 respondenti (3 %).

U dalsi otazky bylo cilem zjistit, zda respondenti nakupuji pouze zbozi nezbytné nutné

nebo jestli kupuji i zbozi, které je v akci, a¢ jej v dany moment nepotiebuji.

Otazka ¢. 6: Nakupujete béZné zbozi:

Graf 14. Nakup bézného zbozi

H pouze nezbytné nutné

mbézné zbozi i v akei,
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Zdroj: [Vlastni]
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Z grafu je patrné, ze 77 oslovenych respondent (61 %), kupuje zbozi, které v danou chvili
nutn¢ potiebuje, 50 respondentd (39 %) se vSak necha zlakat akéni nabidkou a koupi zbozi

naptiklad do zasoby, i kdyz ho v dany moment viibec nepotiebuji.

Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, do jaké miry respondenti ocenuji tiskové reklamni

materidly ve schrance.
Otéazka ¢. 7: Ocenujete, kdyZ Vam do schranky dojdou reklamni materialy?

Graf 15. Reklamni tiskové materialy

B Ano, ocenim je.

m Je mi to lhostejné.

» Vadi mi to. Odmitam je.

Zdroj: [Vlastni]

Z vysledkt prazkumu vyplyva, ze 72 respondentti (57 %) oceni, kdyz jim do schranky
pfijdou reklamni tiskové materidly, 40 respondentl (31 %) odpovédélo, Ze jsou jim
lhostejné a 15 dotazovanych (12 %) se svéfilo, Ze jim reklamni tiskové materidly ve

schrance vadi a odmitaji je.

Dalsi otazka se zaméfuje na zjisténi, co nejcastéji stimuluje respondenty k ndkupu bézného
zbozi. Respondentiim byly ddny na vybér vybrané nastroje podpory prodeje.
Otazka ¢. 8: Podle vyznamu seiad’te, co Vas pri nakupu béZného zboZi nejvice

motivuje:
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Tab. 5. Poradi nastrojiit podpory prodeje motivujicich respondenty kK ndkupu

Nastroje Poradi
Slevy 1.
Jeden kus vyrobku navic zdarma 2.
Ochutnavka nebo predvedeni daného vyrobku 3.
Darek navic 4.
Jiné 5.

Zdroj: [Vlastni]

Z analyzy odpovédi vyplyva, Ze oslovené respondenty nejvice anejéastéji Kk nakupu
motivuji slevy. Dale radi vyuziji akce typu jeden kus vyrobku navic zdarma. Na tietim
misté se umistila ochutnadvka nebo ptredvedeni dané¢ho vyrobku, na ¢tvrtém misté darek

navic.

Otazka €. 9: Nejcastéji k nakupu v obchodé Vas motivuje:

Graf 16. Prostredky motivujici respondenty K nakupu
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Zdroj: [Vlastni]
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Respondenti se méli vyjadrit, jaké prostfedky je nejcastéji motivuji k nakupu. Z grafu je
patrné, ze nejCastéjSim prostiedkem, ktery stimuluje respondenty k nakupu, jsou letaky.
Letaky ovliviiuji 65 respondentii. Na doporuceni znamého dava 32 respondentii. Polozka
,»ani jedna z moznosti* je vybrana 27 respondenty. Televizni reklama motivuje Kk nakupu
20 dotazovanych. Na nizsich ptfickach se umistila reklama v Casopise, tuto odpoved
oznacilo 10 respondentd. Reklamu v e-mailové schrance upfednostiuji 3 respondenti,
internetova reklama ovliviiuje k ndkupu 2 dotazované a stejny pocet veii rozhlasové

reklamé.

U dalsi otazky bylo cilem zjistit, Sjakou formou piimého marketingu se respondenti
nejcastéji setkdvaji. V dotazniku byly mozZnosti odpovédi podrobnéji popsany, pro

snadnéjsi pochopeni respondentd.
Otazka ¢. 10: Setkavate se s:

Graf 17. Formy direct marketingu
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Zdroj: [Vlastni]

Nejvice respondentt (56) ozna¢ilo moznost adresnou zasilku do schranky. Druhou
nejcastéjsi formou je katalogovy prodej, tedy nabidka zbozi/sluzeb ptes katalog, S touto

formou se setkava 35 dotazanych, 41 respondentti se nesetkava ani s jednou z nabizenych
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moznosti, 17 dotazovanych s teleshoppingem anejméné respondentti (8) se setkava

s formou telemarketing, tj. nabidka zbozi/sluzeb prostiednictvim telefonu.

Nasledujici otazka se taktéz tyka direct marketingu. Cilem nasledujici otazky bylo zjistit,

zda nekdy dané nabidky direct marketingu dotazovani vyuzili a zbozi zakoupili.
Otazka ¢. 11: Vyuzil/a jste nékdy dané nabidky a zboZzi zakoupil/a?

Graf 18. Vyuziti nabidky direct marketingu

Hano

Ene

Zdroj: [Vlastni]

Z grafu vyplyva, Zze 72 dotazovanych (57 %) n€kdy nékteré z forem direct marketingu
vyuzilo. Naopak 54 dotazovanych (43 %) uvedlo, Ze nikdy dané nabidky direct marketingu

nevyuzilo.

Dalsi otazka navazuje na piedeslou. Otazka byla poloZzena pouze tém respondentim, kteti
uvedli, Ze nékdy vyuzili nabidky direct marketingu. Zajimalo mne, 0 kterou konkrétni
formu direct marketingu se jednalo.
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Podotazka ¢. 11: Pokud jste uvedli ano, kterou formu nabidky zboZi/sluzeb jste

vyuzil/a?
Graf 19. Nejcastéji respondenty vyuzivand forma direct marketingu
| |
teleshoppingu 11
katalogového prodeje _ 27
telemarketingu 5
adresné zasilky do schranky H 42
0 10 20 30 40 50

Zdroj: [Vlastni]

Respondenty nejcastéji vyuzivanou formou direct marketingu je adresna zasilka dorucena
do schranky, tuto formu vyuzilo Knakupu 42 respondenti. Nabidky zboZzi/sluzeb
z katalogového prodeje vyuzilo 27 dotazovanych, teleshoppingu vyuZilo 11 respondentil

a telemarketingu 5 respondentt.

Cilem posledni otazky bylo zjisténi, zda seniofi vyuzivaji k nakuptim internet.
Otazka ¢. 12: Mate zkuSenosti s nakupem pres internet?

Tab. 6. Pouziti internetu k ndkupiim

Cetnost
Pouziti internetu
absolutni relativni
(v %)
Ano " —
Ne % ~

Zdroj: [Vlastni]
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6 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU

Po prozkoumani a analyze vysledkli vyzkumného dotaznikového Setfeni jsou spatfeny

u nékterych otazek a kategorii seniori rozdily v nakupnim chovani.

Nutno podotknout, ze vyznamné rozdily V mysleni oslovenych seniorti v riiznych
veékovych kategoriich a zévislosti na jejich socidlnim postaveni nebyly zaznamenany.
Podle odborné literatury jsou lidé od padesati let jiz vraném staii, tedy jiz seniofi,
a v analyze vysledki nejsou vskutku zaznamenany vyznamné odchylky v mysleni u osob
napf. pétapadesatiletych a sedmdesatiletych. Ta sama situace nastala taktéz u hledani

rozdilti U respondenti s odlisnym socidlnim postavenim.

Z celkového pohledu by se dalo fici, ze komunikaéni néstroje piisobi na vSechny seniory

témcer stejné, bez ohledu na jejich vek ¢i socidlni postaveni.

Nejprve budete obeznameni S nazory oslovenych respondentd na jednotlivé diskontni

obchody, super a hypermarkety.
Diskontni obchody, super a hypermarkety

Supermarket Kaufland — mezi seniory velmi oblibeny. Radi se mezi levné obchody

nabizejici mnoho ak¢nich nabidek zacinajicich kazdy ctvrtek.

Supermarket Interspar — nabizi kvalitni zbozi, av§ak drazsi. Pro seniory dostupny, jelikoZz

Vv blizkosti obchodu jsou zastavky MHD. Interspar nabizi kazdou stiedu zbozi v akci.

Diskonty Lidl a Penny — nabizi nejlevnéjsi zbozi ve mésté, oba obchody jsou dostupné pro
seniory, vétSinou postavené V oblasti sidlist’. Lidl nabizi akéni nabidky 2x tydné, v pondéli
a ve ctvrtek. Penny nabizi zboZi v akci kazdy patek.

cey

Supermarket Terno — drazsi obchod vétSinou dostupny pro seniory zijici v méstské Casti

Zlin-Prstné atd.

Supermarket Billa — nabizi kvalitni zbozi avSak za vyss§i ceny. Je dostupny, vétSinou

orientovany v centru mésta nebo v oblasti sidlist’.

Hypermarket Tesco — levnéjsi, avSak pro seniory vétSinou nedostupny.
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Béhem hledani rozdila a jejich posuzovani byly vybrany determinanty, u kterych odchylky

nalezeny byly. Témito determinanty jsou pohlavi, piijem, vzdélani a bydliste.

Rozdily v nakupnim chovani muzi a Zen
Rozdily byly spatfeny U otdzek ¢. 1, 2, 6, 8,9, 10 a 11.
e Typ obchodu (otazka ¢. 1 a 2)

Supermarket Kaufland je pro ob¢ skupiny obchodem, kde nejradéji nakupuji. Pro vétSinu
nejradéji nakupuji je diskont Lidl. Zato zeny piikladaji vyznam sice taktéz cené ale oproti

muzam i kvalité, a na druhém misté je pro zeny supermarket Interspar.
e Vliv ak¢nich nabidek (otazka €. 6)

Zeny jsou nachylngjsi k ovlivnéni nez muzi. | kdyZ podle prizkumu je vice lidi, ktefi pii
nakupovani koupi pouze nezbytné€ nutné zbozi oproti tém, ktefi kupuji i zbozi v akei, ac jej
v dany moment nepotiebuji. Bylo zjisténo, ze jsou to pravé vétSinou zeny, které se nechaji

ovlivnit akénimi nabidkami ¢i slevami a zbozi, které nepotiebuji, zakoupi.
e Nastroje podpory prodeje (otazka €. 8)

Podle vysledkt vyzkumu obé skupiny k nakupu nejvice motivuji slevy. Jako druhy nastroj
podpory prodeje, ktery dokaze muze motivovat ke koupi je ochutnavka vyrobku nebo jeho
predvedeni. MuZi si tedy radi produkt vyzkousi, nechaji predvést ¢i vysvétlit vlastnosti,

nez jej zakoupi. Zeny na druhém misté volily nastroj jeden kus vyrobku navic zdarma.
e Prostiedky motivujici k nakupu (otazky ¢. 9, 10 a 11)

Otazka ¢. 9 slouzila ke zjiSténi, jaky prostfedek nejvice motivuje respondenty k nakupu.
Podle vysledkd vyzkumu respondenty k nakupu nejvice motivuje doporuceni znamého
aletaky. Zde jsem vSak doSla k zajimavému zjiSténi, Ze muZi byvaji oproti Zendm
k nakupu velmi motivovani televizni reklamou.

Umuzia se vliv televize projevil také v otdzce ¢. 10 all, kdy se nabidkou zbozi

prostfednictvim teleshoppingu setkavaji Cast€ji neZ Zeny, ale také této nabidky oproti

zenam vice vyuzivaji a zbozi pies teleshopping nakupuji.
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Rozdily v nakupnim chovani respondentii S riiznou vysi diichodu

Dulezitym determinantem U nakupniho rozhodovani je vySe dichodt (piijmut). Celkem

bylo osloveno 127 respondentii majicich riizné vyse dichodu.

V dotaznikovém Setfeni bylo osloveno 58 respondentii pobirajici diichod do 9.000 K¢,
67 respondentli majici dichod do 15.000 K¢ a pouze 2 osloveni respondenti maji diichod

do 20.000 K¢&. Rozdily byly spatieny u otazek ¢. 1, 2, 3, 6, 9 a 11.
e Typ obchodu (otazka ¢. 1 a 2)

Piijmové skupiny do 9.000 K¢ a do 15.000 K¢ nejradéji ze vSech nabizenych obchodu

nakupuji bez rozdilu v supermarketu Kaufland.

Z vysledkll vyzkumu vSak vyplyva, Ze respondenti majici dichod do 9.000 K& kromé
supermarketu Kaufland nakupuji nejradéji v diskontnich prodejnach Lidl a Penny, kde je
prodavano cenove ptijatelnéjsi zbozi.

Respondenti pobirajici dichod do 15.000 K¢ jako druhy nejoblibenéjsi obchod oznadili

Interspar.

Respondenti majici diichod do 20.000 K¢ jsou pouze dva, tudiz nejde z tak malého vzorku
usuzovat, odpovédi vSak byly téméf stejné. Nakupuji v drazsich supermarketech jako je
Billa a Interspar. Cena pro né nehraje dulezitou roli, nejdilezit&jsi je pro né kvalita

kupovaného zbozi.
e Vliv ak¢nich nabidek (otazka ¢. 3 a 6)

Respondenti s vysi dichodu do 9.000 K¢ si pted nakupovanim peclivéji vybiraji obchod,
ktery navstivi Vv zavislosti podle aktualnich akénich nabidek oproti respondentim
s diichodem do 15.000 K¢. Oba respondenti s vysi diichodu do 20.000 K¢ nakupuji ve stale

stejném obchodé¢ a letdky odmitaji.

Respondenti s diichodem do 15.000 K¢ jsou ovlivnitelnéjsi nez respondenti s dichodem do
9.000 K¢. Béhem nakupovani si respondenti v ptijmové skupiné do 9.000 K¢ vice
rozmySleji, zda zbozi, které je v akéni nabidce potiebuji a zda je nutné ho zakoupit ¢i ne.
Zato respondenti s pfijmem do 15.000 K¢ snadnéji akéni nabidce podlehnou a zbozi

zakoupi, i kdyz toto ak¢ni zbozi nutn€ nepotiebuji.

e Prostiedky motivujici k ndkupu a vyuziti forem nabidky direct marketingu

(otazka ¢. 9 a 11)
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Letaky a doporuceni znamého maji rady ob¢ pfijmové skupiny stejn€, avsak respondenty
s dichodem do 15.000 K¢ motivuje TV reklama k nakupu vice nez skupinu do 9.000 K¢,
a castéji také vyuzivaji nabidky teleshoppingu. Co se tyCe ostatnich prostiedkl

motivujicich k nakupu ¢i forem direct marketingu, ptisobi na ob¢ piijmové skupiny stejné.

Rozdily v nakupnim chovéni respondentii s riiznym vzdélanim
Nejvétsi rozdily u determinantu vzdélani respondentt jsou spatieny v otazkach ¢. 1,9 a 11.

e Typ obchodu (otdzka €. 1)

W

Po prozkoumani vysledkti uotazky ¢. 1 ajejich analyze byli zjistény nasledujici

skute¢nosti:

Kaufland navstévuji seniofi S riznym druhem vzdélanim. Interspar je obliben zejména
seniory, ktefi maji dokoncené stredoskolské vzdélani s maturitou nebo vysokoskolské
vzdélani. Lidl navstévuji z vétsi Casti seniofi se zadkladnim vzdélanim nebo vyucnim listem.
e Prostiedky motivujici k ndkupu avyuziti forem nabidky direct marketingu
(otazka ¢. 9 a 11)

V poméru s ostatnimi seniory s odliSnym vzdélanim jsou seniofi se zdkladni Skolou
a s vyucnim listem skupinou, ktera je nejcastéji motivovana kK nakupu riznymi prostiedky.
Nejcastéji to jsou letaky adoporuceni znamého. Také seniory se stiedoskolskym
vzdélanim s maturitou prostiedky ovliviiuji k nakupu, av$ak ne v takovém mnozstvi.
Skupina, ktera je nejméné motivovana k nakupu prostfedky typu TV reklama, letdky atd.

jsou seniofi s ukon¢enym vysokoSkolskym vzdélanim.

Nakupni chovani respondenti Zijicich v obcich pobliZ mésta Zlin

Touto skupinou respondentt jsou nejcastéji navstévovanymi obchody Kaufland a Lidl.
Seniofi z obci pobliZ Zlina jezdi na ndkupy vétSinou 1x tydné nebo 1x za 14 dni. Akéni
nabidky je z vétSi Casti moc nezajimaji a kupuji zbozi pouze nezbytné nutné. Je zde
samoziejme vSak Cast seniort, ktera jezdi do mésta nakupovat vicekrat tydné. Tato skupina

akeéni nabidky sleduje a obchody které navstivi, vybird pravé podle akénich nabidek.
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Slevy maji radi seniofi jak ze Zlina, tak seniofi zijici v obcich pobliz. Avsak seniofi z obci
maji radi ochutnavky k produktiim nebo jejich predvedeni. Oproti seniorim z mésta, ktefi

na druhém misté nejCastéji uvadéli , jeden kus vyrobku navic zdarma®.

| kdyz se rozdily mezi seniory v dichodu askupinou pracujicich ¢i skupinou
privydélavajicich si seniorti neobjevily, bude Vam nyni ptedstaveno ndkupni chovani obou

téchto skupin.

Graf 20. Rozdéleni muzii a Zen dle socidlniho postaveni
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Zdroj: [Vlastni]

Na grafu muzete vidét socidlni rozdéleni oslovenych muzi azen. Osloveno bylo
13 pracujicich zen a 3 muzi, v dichodu je 76 oslovenych Zen a 25 muZzi, 5 oslovenych zen

a stejny poc¢et muzu je v dichodu, ale ptivydélavaji si.

Skupina pracujicich respondentii

Na dotaznik mi odpovédelo také 16 respondentli, kteti jeSté pracuji. | kdyZz se jedna

0 velmi maly vzorek, zajimalo mne, jaké ma tato skupina nakupni chovani.

Pti rozboru vysledkli dotaznikového Setfeni jsem vSak nenarazila na zddné vyznamné

rozdily od senioril, ktefi jsou jiz v dichodu.
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Oslovenou skupinu pracujicich respondentii taktéz nejvice motivuji k ndkupu letdky
a vyznamnou roli hraje pfi rozhodovani cena. | kdyz ptesné polovina téchto oslovenych
nakupuje pouze zboZzi nezbytné¢ nutné, druha polovina pracujicich respondent i zbozi,

které v danou chvili nepotiebuje, a kupuje ho jen proto, Ze je v akci.

VeEtsi cast této pracujici skupiny nekdy bud’ vyuzila, nebo vyuzivd nabidky direct
marketingu a zbozi prostfednictvim této nabidky kupuje. Nejcastéji vyuzivaji nabidku
prostiednictvi adresné zasilky firem do schranek respondentii a katalogového prodeje.
Nakup pfes internet této skupiné oslovenych taktéz neni neznamym, vice jak polovina této

skupiny nékdy zakoupila zbozi pravé prostfednictvim internetu.

Nejoblibenéjsi obchodem je Interspar. Nejvice uvitaji slevy. Dalsi vyznamné rozdily oproti

seniorim V domdcnosti jiz nebyly zaznamenany.

Skupina seniori v dichodu, ale privydélavajici si

V dotaznikovém Setfeni mam taktéz maly vzorek respondentt, ktefi jsou jiz v diichodu, ale
pfivydélavaji si. Tato skupina se taktéz velmi podobad skupiné seniord, ktera je jiz

Vv domécnosti a neptivydélava si.

Nejcastéji k nakupu je motivuji letdky a cena zboZzi je také na prvnim misté. VEtsi Cast
téchto respondentd kupuje i zbozi, které je v akci, a¢ jej v dany moment nepotiebuje a jsou

ochotni stéale stfidat obchody podle vyskytu ak¢énich nabidek.
Piesn€ polovina oslovenych piivydélavajicich seniorii méa zkuSenosti s ndkupem pies
internet. Nejobliben¢jSim obchodem je Lidl a Interspar. Nejradéji vyuzivaji akei typu jeden

kus vyrobku navic zdarma.

Pouziti internetu

Pouziti internetu je pro vétSinu seniorl stale nezndmou. Ze 127 oslovenych respondentl
34 respondentli pouzivd nebo pouzilo internet k nakupim. AvSak jen 5 respondentd

motivuje k nakupu internetova reklama nebo reklama v e-mailové schrance.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Posledni kapitola praktické ¢asti bude vénovana navrhiim a doporucenim pro fetézce super

a hypermarkett.

Tyto navrhy a doporuceni vychazeji predevsim z vysledkt dotaznikového Setieni.

VEtSi Cast respondentt zijicich v obcich pobliz mésta Zlin nakupuje jen 1x tydné nebo za
14 dni adée se tak, podle ndzori respondenti pievazné o0 vikendech. Super
a hypermarkety by nemély zapomenout i na tuto skupinu kupujicich a mohly by udélat tzv.
,vikendové akce“. V¢tSina akénich nabidek raznych obchodnich domd byva
uskute¢novana pies tyden, tato skupina zakazniki nema Sanci téchto nabidek vyuzit. | kdyz
nakupuji zbozi pouze nezbytné nutné, z pruzkumu vyplynulo, ze letdky a ostatni
prostiedky motivujici k nakupu neodmitaji. Nejen Ze by ,,vikendova akce* piilakala vice
zakaznikd do daného obchodu pravé z téchto okrajovych oblasti Zlina, jelikoz ptevazna
vétSina si vybira obchody, které navstivi pravé podle akénich nabidek, ale taktéz piilaka
vice lidi i z mésta, ktefi nakupuji vicekrat tydné. Super ¢i hypermarket by nemusel vydavat
zvlast letak platny pro vikend, ale stacilo by pfidat jednu ¢i dvé strany do stavajiciho
letdku upozoriiujici na vikendovou akci. Poptipade udélat akéni nabidku ve ctvrtek, ale byt

dostate¢n€ zasobeny tak, aby zbozi bylo dostupné i pro lidi jezdici nakupovat 0 vikendu.

Aby mél dany obchod jistotu, ze zakaznici navstivi prave jejich obchod, je vhodné dat do
akénich nabidek pfevazné bézné zbozi (napf. maslo, mléko atd.), jelikoZz tato skupina
zakaznikl udéla jeden velky nakup na cely tyden ¢i 14 dni, tudiz bézné zbozi tohoto typu
jisté privita.

Lidé z obci oceni také predvedeni vyrobku ¢i ochutnavky K produktim vice nez lidé zijici

ve mesté, tudiz by se tomu méli super a hypermarkety ptizplsobit.

Podle prizkumu Zeny snadnégji podlehnou akénim nabidkdm nez muZzi. Bylo by tedy
vhodné uzpiisobit akéni nabidky prave na tuto skupinu zédkaznikl. Ale podle mého nazoru

super a hypermarkety tak jiz konaji.

Obchody se vsak mohou vice zaméfit pti vytvareni televiznich reklam na muze. Pravé TV
reklama na tuto skupinu vétsi mérou pusobi, tzn. pfizpasobit sortiment uvadény
prostfednictvim reklamniho spotu vice na muze. Naptiklad nabidkou sortimentu pro kutily

atd.
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Z vysledkt dotaznikového Setfeni taktéz vyplynulo, Ze muzi si pied zakoupenim vyrobek
radi vyzkouseji, nechaji vysvétlit a predvést. Pokud super ¢i hypermarket zavadi do svych
regalll novy vyrobek nebo chtéji urcity produkt zakaznikiim piipomenout, je vhodné
zrealizovat na pud¢ obchodu mensi pievadéci akci S profesionaly nebo ochutnavku

k danému produktu.

Draz§im obchodiim bych doporucila do svych letdki zahrnout vice ak¢nich nabidek
produktii pod svou znackou, aby lidé s nizsi pfijmovou skupinou védéli, ze 1 v drazSich

super a hypermarketech mohou koupit zbozi za piijatelné ceny.

Letaky jsou prostiedkem, ktery respondenty nejvice motivuje k nakupu a taktéz je vétSina
oslovenych ve své schrance oceni. Super a hypermarkety by tedy nemély Setfit, co se tyce
tohoto prostfedku. Do letdki patii ty nejlepsi akéni nabidky, které mize obchod nabidnout,
aby se zakaznici rozhodli pro nakup pravé v jejich obchodé. Vzhledny design se dnes také
ceni. A¢ vétSina super a hypermarketi ma své letdky propracované, stidle se vyskytuji

obchody, jejichz vzhled letakti nevypada nejlépe (naptiklad Kaufland).

Druhym prostiedkem, ktery zdkazniky nejvice motivuje je doporuceni zndmého. Lidé
davaji na zkuSenosti svych znamych, ale to iV ptipadé negativnich zkuSenosti. V takové
situaci mohou byt nemalé prostfedky vynalozené na reklamu, podporu prodeje atd.,
zbytecné. Proto by se mély vSechny super a hypermarkety snazit jevit vV CO nejlepSim

svétle.
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ZAVER
Cilem mé bakalarské prace bylo zjisténi vlivu komunikacnich néstrojii na spottebitelské

chovani seniori. Do bakalaiské prace jsem si vybrala vliv téchto tiech nastroju: reklama,

podpora prodeje a direct marketing.

Abych zjistila, jak na seniory pusobi vybrané komunikacni nastroje, provedla jsem
dotazovani formou dotaznikového Setfeni, ktery jsem si sama vytvoiila. Dotaznik mél

celkem 20 otazek.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze neexistuji vyznamné rozdily v nakupnim chovéni
u kategorie seniort 50 — 59 let a kategorie 70 a vice let. A taktéz nehraje vyznamnou roli
v ndkupnim chovani socialni postaveni seniort. Tedy at’ uz je to pétapadesatilety pracujici

senior nebo sedmdesatilety senior v domacnosti, oba maji podobné nakupni chovani.

Determinant vék a socidlni postaveni jsem tedy musela vytradit. Zaméfila jsem se na
determinanty pohlavi, dichod (pfijem), vzdélani a bydlisté. U téchto determinanti byly

rozdily v ndkupnim chovani seniori zaznamenany.

Z pruzkumu jsem zjistila, Ze pifi nakupu je pro seniory nejvyznamnéj$im aspektem cena
zbozi, na druhém misté je dostupnost obchodu a az na tfetim misté kvalita produkta, které
nakupuji. Avsak tyto aspekty se lisi podle riznych kategorii seniordi. Prostiedkem, ktery
nejcastéji motivuje seniory Knakupu, jsou letdky. Tento prostfedek by super
a hypermarkety nemély v zadném ptipadé zanedbavat. Z forem podpory prodeje seniofi
nejvice oceni slevy a akce typu ,,jeden kus vyrobku navic zdarma®. Ale taktéz se tyto
formy mohou u riznych kategorii seniora lisit. Co se ty¢e nabidek direct marketingu, tak

vice nez polovina oslovenych seniorti nékdy vyuzila této nabidky k nakupu.

Ne vSak vSichni seniofi jsou snadno ovlivnitelni a uchopitelni nabidkou obchodi. V mém
vyzkumu se nasla i ¢ast seniori, kterd se nenechd ovlivnit zadnymi médii ¢i formami direct

marketingu.

Na zéklad¢ zjisSténych vysledkii dotaznikového Setfeni bylo navrhnuto feSeni a doporuceni

pro fetézce super a hypermarkett.
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RESUME

Das Ziel dieser Bachelorarbeit war eine  Feststellung der  Einfliisse
der Kommunikationsmittel auf das Verbraucherverhalten von Senioren. Fiir die
Bachelorarbeit wéhlte ich den Einfluss folgender drei Mittel aus: Werbung, Unterstiitzung
des Verkaufs und Direktmarketing. Um feststellen zu konnen, wie die ausgewéhlten
Kommunikationsmittel auf Senioren wirken, fiihrte ich die Befragung in der Form einer
Fragebogenuntersuchung durch, die ich selber hergestellt hatte. Ich konzentrierte mich
auf die Determinanten Geschlecht, Rente (Einkommen), Bildung und Wohnort. Aus der
Befragung stellte ich fest, dass fiir Senioren der wichtigste Aspekt beim Einkaufen der
Preis der Ware ist, an zweiter Stelle befindet sich die Zuginglichkeit des Geschiftes
und erst an dritter Stelle steht die Qualitit der Produkte, die Senioren einkaufen.
Ein Mittel, das Senioren am hdufigsten zum Einkaufen motiviert, sind Aktionsblétter.
Aus den verschiedenen Formen der Unterstiitzung des Verkaufes schitzen Senioren am
meisten Rabatte und Angebote wie beispielwiese ein Stiick eines Produktes zusétzlich zum
Einkauf gratis. Hinsichtlich der Angebote des Direktmarketings nutzte mehr als die Hilfte
der befragten Senioren noch nie dieses Angebot zum Einkauf. Nicht alle Senioren sind
jedoch einfach von den Angeboten der Geschifte beinflussbar und ergreifbar. In meiner
Untersuchung befand sich auch ein Teil der Senioren, der sich weder von Medien noch
von verschiedenen Formen des Direktmarketings beeinflussen ldsst. Aufgrund der
festgestellten Ergebnisse der Fragebogenuntersuchung wurden eine Losung und eine

Empfehlung fiir Ketten von Super- und Hypermérkten entworfen.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Vazena pani, vazeny pane,
obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto jednoduchého dotazniku, ktery bude slouzit

jako podklad pro mou bakalafskou praci na téma ,,Vliv komunikacnich néstrojii na

spottebitelské chovani seniora®.
Odpovédi jsou zcela anonymni a diveérné.

Pti vypliovani dotazniku, prosim, zakrouzkujte jednu z moznosti. U polozek, kde je

uvedeno, ze lze oznacit vice moznosti, oznacte jednu nebo vice moznosti.
Za Vasi ochotu a ¢as vénovany dotazniku mnohokrat dékuji.

Martina Divilova, studentka Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, Fakulta managementu

a ekonomiky, obor Marketing.

1. Ve kterém obchodé nejcastéji nakupujete bézné zbozi jako potraviny,
drogérii atd.? (Ize oznacit vice moznosti)

a) Kaufland

b) Lidl

c) Terno

d) Interspar

e) Billa

f) Tesco

g) jiny

2. Serad’te podle vyznamu, co je pro Vas pri nakupu béZného zbozi
nejduleZzitéjsi:

cena zbozi

dostupnost obchodu

kvalita produktt

tradice vyrobce

jiné



Nakupujete:

stale ve stejném obchodé

obchody vybiram podle ak¢nich nabidek (dle letaki atd.)

jinak

Jak Casto nakupujete?
1x tydné

vicekrat tydné

Ix za 14 dni

jinak

Za nakup primérné zaplatite:
0-200 K¢

201-500 K¢

501-800 K¢

801-1.500 K¢

vice

Nakupujete bézné zboZi:

pouze nezbytné nutné

bézné zbozi i v akci, které v dany moment nepotiebuji

Ocernujete, kdyZ Vam do schranky dojdou reklamni materialy?

Ano, ocenim je.
Je mi to lhostejné.

Vadi mi to. Odmitam je.



8.

Podle vyznamu serad’te, co Vas pri nakupu béZného zboZi nejvice

motivuje:

dérek navic

jeden kus vyrobku navic zdarma

ochutnavka k danému vyrobku nebo jeho predvedeni
slevy

jiné

Nejcastéji k nakupu v obchodé Vas motivuje: (Ize oznacit vice moznosti)
TV reklama

rozhlasova reklama

letaky

doporuceni znamého

telemarketing (nabidka zbozi/sluzeb ptes telefon)

reklama v ¢asopise

internetova reklama

reklamni e-mail

ani jedna z moznosti

10. Setkavate se s: (Ize oznacit vice moznosti)

a)
b)
c)
d)
e)

nabidkou zboZi/sluzeb prostiednictvim dopisu do Vasi schranky
telemarketingem (nabidka zbozi/sluzeb ptes telefon)

nabidkou zbozi ptes katalog (Avon, Bonprix atd.)

teleshoppingem (nabidka zbozi/sluzeb prosttednictvim televizniho spotu)

ani s jednou z moznosti

11. Vyuzil/a jste nékdy dané nabidky a zboZi zakoupil/a?

a)
b)

ano

ne



Pokud ano, kterou formu nabidky zbozi/sluzeb jste vyuzil/a? (sta¢i napsat pismeno

Z otazky ¢. 10)

12. Mate zkuSenosti s nakupem pres internet?
a) ano

b) ne

13. Pohlavi:
a) muz

b) Zena

14. Do jaké vékové skupiny byste se zaradil/a?
a) 50-59
b) 60 - 69

c) 70avice

15. Jsem:
a) zatim pracujici
b) v dichodu

¢) Vv dichodu, ale pfivydélavam si

16. Vas mésic¢ni prijem (diichod) je ve vysi:
a) do 9.000 K&

b) do 15.000 K¢

c) do 20.000 K¢

d) vice



17. VaSe dosaZené vzdélani je:
a) zakladni

b) vyucen/a

c) stiedoskolské s maturitou

d) vysokoskolské

e) jiné

18. Bydlite:
a) ve Zling

b) v obci pobliz mésta Zlin

19. Zijete v domacnosti:
a) s manzelem/manzelkou
b) sam/sama

c) jinak

20. Co nejcastéji délate ve svém volném case? (1ze oznacit vice moznosti)
a) divam se na TV, odpocivam atd.

b) pracuji na zahradé

C) jsem s vnoucaty

d) cestuji

e) prochazim se

f) vénuji se svym koni¢kim

g) jinak



