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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyva tématem osobniho prodeje, ktetp¢ ovliviiuje nakupni
chovani kupujicich, zejména seriolPrace je rozflena do dvou samostatnyaasti —
teoretické a analytické. Teoretickést se zagfuje na seniory, jako cilovou skupinu,
komunikani mix a jeho jednotlivé nastroje a marketingovyzkgm. Cast analyticka se
zabyva kvantitativnim S@nim formou dotaznikového vyzkumu, &mz je zji§ovano,
zda se senio setkali s osobnim prodejemieglevSim pak sipdvadcimi akcemi, které
jsou v této cilové skupinvelmi oblibené, a jak jsou timto komunikém nastrojem

ovliviiovani.

Kli¢ova slova: senid, komunikani mix, reklama, podpora prodeje, osobni prodeplipu

relations, direkt marketing, dotaznikovérsei

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the theme of a pafssale, which greatly affects the
purchase behaviour of the purchasers, in partictiar elderly. The work is divided into
two separate parts — theoretical and analyticad fhieoretical part focuses on the elderly,
as a target group, communication mix and its imtligl tools and a marketing research.
The part of the analysis deals with a quantitaiiweestigation by the public opinion
research, in which it is examined whether the geriiave met personal sales, especially
actions that are very popular in this target groampd how they are influenced by this

communication tool.

Keywords: seniors, communication mix, advertisisgles promotion, personal selling,

public relations, direct marketing, public opinisarvey
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UvoD

Téma mé bakataké prace ,Vliv osobniho prodeje na nakupni chowamiof” jsem si
zvolila z toho dvodu, protoze si myslim, Ze sehidvoii velmi vyznamnou cilovou
skupinu, ktera je dle mého nazotasto opomijena. itom je vSeobeah znamo, zZe
popul&nim problémem je starnouci obyvatelstvo a to nejafieské republice, ale
i v ostatnich zemich sta. Jako jeden z prikkomunika&niho mixu jsem zvolila osobni
prodej, jelikoZz se mi tento prvek zda velmi zajimav zarové aktualni a to fedevsim

diky rostoucimu p&u obchodnich zastupa predvadcich akci.

Zajimalo ng, jak senidi vnimaji nap. obchodni zastupce, s jakymi formami osobniho
prodeje se setkali, kolikrat s¢astnili predvadci akce a komu n&gstji kupuji vyrobky.
Cilem mé bakaidké prace bylo po zpracovani dotaznikovéhaeBét prezentovat
vysledky, vyslovit z&r a dopordeni pro marketéry, kie se touto problematikou

zabyvaji.

V teoretickécasti se nejtive zabyvam seniory, jako cilovou skupinou, darjsvyuzila
poznatky belgického vyzkumu, ktery popisujemé segmenty senibdle Zivotniho stylu,

a také se soustl'uji na reklamu zagienou na seniory. DalSi kapitolou je komurikia
mix, kde popisuji jeho jednotlivé nastroje a tolaesku, podporu prodeje, osobni prodej,
vztahy s veéejnosti neboli public relations a direkt marketinBosledni ¢asti je
marketingovy vyzkum a jeho fioch a metody, které se ®eptji vyuzivaji. Informace

k teoretické ¢asti jsemcerpala z literarnich a elektronickych pramgerkteré se timto
tématem zabyvaiji.

Prakticka cast je zamfena na metodu vyzkumu, cil q@kumu, vzorek respondent
a dotaznikové Sini, které je pro tutoast bakaléské prace g¥ejni. Podstatou je zjistit,
zda a pofipact jak ovliviiuje nakupni chovani seniorosobni prodej. Podklady pro
vyzkum jsem cerpala z dotaznikového Bemi. Zpracovala jsem 22 otazek, které se
zan®iuji na otazky tykajici se tohoto komunikého nastroje. Otazky byly systematicky
roz&kleny do ti c¢asti a to na strukturu respondenbbecné otazky osobniho prodeje

a otdzky zarfrené na fedvadci akce.



| TEORETICKA CAST
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1 SENIORI

V souwasné dob pati k celosetovéemu trendu celkové starnuti populace, jde o lprob
ktery vyZaduje celodadu zasadnich zn, které se tykaji nejen penzijnich, zdravotnich,

socialnich a vz#élavacich politik, ale row¥ oblasti marketingovél17]

1.1 Senid‘i jako cilova skupina

Z&kaznici vySSiho &ku predstavuji cilovou skupinu s velmi rostoucim vyznameejen

v Ceské republice, ale i po celémsgy A jako ostatni cilové skupiny maji své specifické
charakteristiky. Ve vztahu k této skupiexistujerada gedsudk a mylnych koncepci.

Neni pravdou, Ze seriopiestali byt spatbiteli. Existuje mnoho produkts wWtSi mirou
penetrace prévdo této skupiny nez do jinych demografickych skugiikladem za
vS8echny mohou byt uvedeny kosmetické produkty, ranéz finantni a poji§ovaci
sluzby. Seniti maji vice ¢asu, coz jim poskytuje dostatek prostornavat se svym
konickaim a kupovat takadu fiznych produki. Kazdy trh niize nalézt filezitost zacileni
na trh zralych zakaznik

Pracovnici marketingu séasto domnivaji, Zze poskodi image &g jestlize oslovi
cilovou skupinu senidr Témto obavam lze vSak snadndegejit. Je vhodné vyuzit
selektivni média, ktera nejsou véest pozornosti ostatnich demografickych skupin.eDal
je nutné vyvarovat se propagaci produlako typickych pro seniory, jelikoz se seiio
neciti byt sté.

Ve vztahu ke zn&e jsou senio loajélni, mizeme o nich tedyici, Ze jsou konzervativni,
jelikoz neradi zné&ku meni. Z toho vyplyva, Ze snaha ziskat nové&mpivce znaky z této

skupiny je plytvantasu i zdraoj. [1]

1.2 Segmentace senidr dle Zivotniho stylu

Marketingem senidr se zabyva belgické vyzkumné centrum, které pravadBelgii
Seteni, zanfené na segmentace sefdigoodle Zivotniho stylu. Diky vyzkumu bylo

identifikovano gt skupin zakaznikve zralém wku, které uvadim nize:

Epikurejci neboli pozitka¥i — 23,5 % Belgiani starSich padesati let Ize o#itgako
labuZniky (pozitk&e), ktgi se nevyjatlji ke spoléenskym problérim. Je pro &

charakteristicka filozofie tzv. zlatéretini cesty. Rowt je pro © dulezité byt sodasti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

n¢jaké skupiny. Maji radi Zivot, hodrutraceji a iiim se piliS netrapi (pedevsim
zdravotnimi problémy, jak je typické prétginu lidi v dichodovém ¥ku), nav&vuji

restaurace, jezdi na dovolené a jejich oblibowajaupovani.

Progresivni senid@i — tato skupina je twena 17 % belgické populace a jedna se

0 nejmensi segment ve skupstarSich padesati let. Jejich ndzory na Zivot jpéw
konvereni, jsou emancipovajsi, ve vztahu k sexu jsou svobodomysini a ve Skgiali
zpravidla rebelové. Sami se sebou jsou spokojenmdiaa pro & predstavuje dlezitou

souast Zivota, jako pro ostatni segmenty. Mnoho swésa ¥nuji kulturnim udalostem.

Konzervativni seniafi — 22 % sledované populaiaime pray do této skupiny senior
Jsou protikladem senibprogresivnich a maji vyhrané konzervativni ndzory zejména na
sexci tulohu Zen a rodiny. Velmi radi sleduji televiarovei sebeuspokojeni maji nejvyssi

a nejdilezitéjSi jsou pro & dobré mezilidské vztahy.

Odepsani seniéi — zahrnuji 20 % dané populacéegstavuji nejstarSi segment, pro ktery
je zivot jiz minulosti, coz se odrazi na tom, Zenag@ Zadné osobni cile a ambice a nemaiji
zajem se uz z d&ho radovat. Ozitajeme je spiSe za konuam, spojeni se skupinou

a usgch pro & nehraje dlezitou roli. Davaji pednost klidnym vé&erim doma a prioritou

je pro r¢ bezpeénost.

.Geffies” je posledni skupina, kterdgustavuje 18 % belgické populace. Nazidpta-
vuje zkratku pro Green Economical a Family Fir&b{egicky hospodici, rodina na
prvnim mis¢). Vyznamny faktor pro &ipredstavuje firoda spoléné se Zivotnim
prostedim, Ziji stidme, z divodi nejistoty ze své finami situace. Domov i rodina jsou

pro re podstatné. Oblibenyndinnostmi jsou kutilstvi, zahradteni a véeni. [1]

1.3 Reklama zan&ifena na seniory

Za velkou chybu je povazovano ozeai produktu nebo ziky jako réco, co je primaré
uréeného starym lidem, jelikoZ sehi@i o sold nemysli, Ze jsou jiz sta Senidi nechtji
byt povazovani za odliSnou nebo izolovanou skupmspolenosti, gedevsim, je-li toto

odliSeni postaveno naku. Pro nejmladsi skupinu seniore wku od padeséti do Sedesati
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Ctyt let je problém vyrovnat se se sp@askym obrazem seniora. Bhyvajicim wkem
senidi toto ozna&eni [ijimaji, predstavuje pro & pozitivni spoléenskou podobu

a pozitivni sebeoceni. V marketingu, ktery se soisfuje na seniory, je paradoxem
skute&nosti, Ze maji své specifick&gmi a pateby, které je nutné poznat a vyuzit, ale
positioning nesmi davatiiis velky diraz jejich gisluSnost k seniém. Je proto velmi
nutné vyhnout se vSemu, co by jen na@pnwalo, Ze zné&ka ¢i produkt jsou uteny pro
seniory, ale snazit se modelovat situaci tak, jakosSlo o skupinu o 10-15 let mladsi.
Jedinou vyjimku pedstavuji specifické vyhody pro seniory. V takovgifipads shledavaji
starSi z&kaznici pozitivni efekt a tento postojegitaji.

V piipact seniofi, je velmi dilezité klast draz na hodnoty produktu, nikoli na jeho
klicové vlastnosti. Blezitym aspektem sthje moudrost, zkuSenostifgielstvi, vnodata
a lepsi finanni situace. StarsSi lidé maji dostatek volnéhsu, coz marketém umozuje

naplnit mimosezonni kapacity, jsou siidomi toho, Ze tato skupina nemdagem Seit.

Cilova skupina seniérpredstavuje velmi zkusené zakazniky, které neni snhaaswddit

o vyhodach vyrobku nebo sluzby. Vyhledavaji veloigsahlé a objektivni informace. Ve
vztahu k novym produkin jsou velmi skeptii. Z divoda, Ze chéji byt respektovani
predevsim jako zkuSeni zakaznici, je vhg@nspojit technologii nebo novy produkt s tim,
co jiz existuje. Novy produkt je poté undistna trhu jako zlepSeni nebo jako jeho logicky
VYVOJ.

Jak jiz byloteceno, seniti nechtji byt izolovanou skupinou, a proto nemaji v oblib
reklamu zobrazujici pouze lidi starSi padesatiVedy je dilezité ukazovat je v reklagn

s partnery nebo jeStlépe svnotaty ¢i détmi, protoze ti maji v Ziv@t seniofi

nezastupitelnou roli.

StarSi lidé nemaji radi riziko, proto jéldzité pokusit se je ovlivnit snizenim nakupnich
piekazek na zakladzaruk vraceni pes, snizenim ceii vzorkem produktu na zkousku.
Podstatné je vyvarovat se slozitému Wkwani a fiznym hlavolanim, pokud totiz do
péti sekund nezjisti, co chce marketéélgdztrati veSkery zdjem a tfivost.

Velmi mnoho lidi v tomto ¥ku ma problémy se zrakem, je tedyleFité, aby tento fakt
nebyl v rekland opomenut. V fipack tisku by se rlo nejlépe jednat o kontragerneho
pisma na bilém paiff@. Pismo by rlo byt nejmég velikosti 10, ve fontu ,Serif*, ne v3ak
piilis velké (cilovou skupinu by to mohlo odradit).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Senidi maji rovreZz problém se sluchem, zejména jedna-li se o vyd0kg. Z tohoto
duvodu by n&li mit televizni reklamy i rozhlasové relace pon@Eléempo a obsahem by

mela byt jasr formulovana séleni bez rusivych zvukv pozadi. [1]
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2 KOMUNIKA CNi MIX

Komunikani mix (propagani mix) zahrnuje vSechny prastky, které jsou vyuzivany pro
komunikaci mezi spolmosti a stavajicimi nebo potencionalnimi zakazrakgirokou

vefejnosti. Komunikani mix je sodasti mixu marketingového. [2] a [18]

2.1 Nastroje komunikaé¢niho mixu

Komunika&nim mixem rozumime vSechny formy komunikace, ktérené¢ pomahaji

dosahnout stanovenychiciForem komunikace propagace, jedkolik:

* reklama

* podpora prodeje
e 0sobni prodej

* public relations

e direct marketing [3]

V SirSim pojeti jsou zde razeny i obaly, veletrhy a vystavy, eventy, sporxdrsiova

média, product placemertiizeni znaek a jejich pravni Upravu (ochranné znamky). [4]

Pti tvorbé komunik&niho mixu je dlezité, aby si firma byladdoma znaného pdétu jak
pravnich tak etickych otazek, které souviseji sket@mgovou komunikaci. Vdkterych
piipadech dochazi k neetickému chovani, proto existékony a pedpisy upravujici
vyuziti reklamy, osobniho prodeje, podpory prodejptimého marketingu. Najklad
firmy ze zékona nesmi pouzivat nepravdivowklamavou reklamu. Nesmi byt ro¥n
vyuzivana nepravdiva tvrzeniimz je kugikladu mySleno nazgavani, Ze produktdto

leci, i kdyZ ve skut&nosti tomu tak neni. [5]

2.1.1 Reklama

Vznik slova reklama pochazi z néfsi prav@podobnosti z latinskéheeklamare —znovu
kiiceti, coZz odpovidaiiv¢jSi obchodni komunikaci.iBsto, Ze zfisob prezentace séhem
nékolika staleti zminil, pojem reklama istal. V sodasné terminologii reklamou
rozumime placenou neosobni formu komunikace, jegiteém je informovat spétbitele
a ovlivnit jejich nadkupni chovani. Z psychologicképohledu je reklama ¢&ita forma

komunikace s komeénim zangrem. [3], [6]
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Reklama pedstavuje pouze jednogmou komunikaci. Reklama zahrnuj& tlavni
funkce, a to:

» informativni — reklamni séleni se snazi informovat spebitele o existenci
vyrobku¢i sluzby

* preswdéovaci— tato funkce se snazfimét zakazniky ke koupi propagovaného
zbozi¢i sluzby

» pripominaci— pripomina zékaznikm, Ze jejich oblibeny vyrobek stale existuje, Zze

se vyrabi a Ize jej zakoupit

Dle zpisobu zamsieni reklamniho sdleni mizeme rozlisSititi zakladni typy reklamy:

» vSeobecna reklama- cilem je zvysit agregatni poptavku po vyrobdielz rozdilu
znaky

» znafkova reklama — cilem je propagace vyrobkusluzby konkrétni zngky

* instituéni reklama — cilem reklamy je vytv@ni pozitivniho mi#éni o firme

v ocich veejnosti [6]

Mezi hlavni prosedky reklamyadime:

» prostiredky elektronické— televize, rozhlas, internet, kino
e prostiedky tiSténé — noviny,éasopisy

» out-indoor — billboardy, megaboardy, citylight vitriny,astsky mobili& apod. [2]

2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje pat mezi nastroje népmé komunikace a zahrnuje celatadu
motivatnich pohnutek, kteréijpahuji pozornost zdkaznika, informuji ho a mohey |
piivést ke koupi vyrobku. Prastdky podpory prodeje jsou zéfeny nejen na koncové
zakazniky, ale rowt i na distribéni st (maloobchod, velkoobchod). [6]

Dle cilové skupiny, na kterou je podpora sterkna, rozliSujeme: spisbitelskou
podporu prodeje, obchodni podporu prodeje, podpaydeje obchodniho personalu. [4]
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2.1.2.1 Spofebitelska podpora

Tato podpora prodeje vyuziva kgpbeni na zdkaznikpdu nastraj, mezi které pdi:

vzorky produki Kk jejich vyzkouSeni (sampling)

kupodny, které umatuji ziskat Bi nakupu vyrobku utitou vyhodu nap slevy pro

dalSi nakup

prémie — niZze mit formu pegrité ¢i neperzité odneény zakaznikovi

odmeny v pipack pravidelnych nakupci nakupu ¥tSiho mnozstvi

soutZe a loterie — nabizeji moznosasti zakaznika za podminek danych zakonem
veletrhy, vystavy — moznost prezentace produgitedevsim fi jejich uvadni na

trh

vérnostni karty — vyuziti fgdevsim ze strany maloobchodniekzci k posileni
vérnosti zakaznik k tomutoretézci

ochutnavky — poskytuji bezplatné vyzkouseni potravi

multibaleni a cenova zvyhoémi

vystavovani zboZzi — umisti zbozZi v regalech ma ztvgy vliv na rozhodnuti
zakaznika

dalSimi formami mohou byt nélad: doprava zdarma, darky, produktové garance,

bezplatné vyzkouSeni produktu

2.1.2.2 Obchodni podpora prodeje

Pro motivaci a podporu distribnich meztlanki se souseduje na ochotu ffijimat

a objednavat nové produkty, zvySeni reklamnihoi @siinformovanosti o vlastnostech

produktu. K podpi®e obchodnik Ize vyuzit:

slevy @i ndkupu

slevy ¥ opakovaném nakupu a zvyhaam zvySené obratky zasob
poskytnuti rabatu dle prodaného zboZzi

reklamaci vystavni zéizeni v mist prodeje

soutZe v prodeji — odrny za zvySovani objemu prode;j

prispivky na demonstraci produktu, vzorky zdarma

darky

vyuzivani elektronickych médii k jednotlivynitipadim podpory prodeje [4]
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2.1.2.3 Podpora prodeje obchodniho personélu

Jedna se o motivovani prodgjcinternich i externich spolupracovijk prodavan
v obsluznych sektorech apodi mto typu podpory se vyuZivaji:
* soutze s hmotnymi i nehmotnymi odimami v zavislosti na velikosti a kvalit
vykonu
» obchodni setkani zasélem vyngny zkuSenosti
* motivujici pobidky s vyuZitim event marketingu (o&ei vykonu nap. zajezdem
a jednanim v exotickém mét

» zpravy o prodeji, fehledy, obchodniifrucky, vyroéni zpravy [4]

2.1.3 Osobni prodej

A1

Osobni prodej iweme definovat jako dvousitmmou komunikaci tvé v tva“, jejimz
poslanim je poskytovani informacifeovadni, udrzovani¢i budovani dlouhodobych
vztahi se zakazniky nebagswdéeni osob, které jsou séasti specifické v@jnosti. Tato
komunikace probiha hito osob®, telefonicky, pomoci videokonferenci, interneiu

jinymi prostedky. [1], [5]

Osobni prodej je velmi tdezity nejen pro trh se sgebnim zbozim, ale i pro trh
pramyslovy tzv. B2B, pro ktery je rozhodujici. USmy osobni prodejipdstavuje hlavni
faktor @i zvySovani trzeb organizace. Zejména u vyiolikahych nebo slozitych na
obsluhu je nutné tyto vyrobky demonstrovat, postytnodborny vyklad nebo osobni

pristup k jednotlivym zakazniin. [7]

2.1.3.1 Charakteristika prodejég

Jednou z nejstarSich profesi n&t&ye prae prodej. Pro lidi, kt# tuto praci vykonavaji,
existuje rkolik raznych nazu: obchodni zastupci, prodejci, prodévaobchodnici,
obchodni konzultantii prodejni inZenii, agenti apod.

Kdyz se iekne ,prodejce* mnoho lidi ma tento termin spojes® stereotypnimi
piedstavami o tom, jak ma prodejce vypad&tSwmou jde o pedstavy nefilisS lichotivé

a pozitivni. AvSak v dnesni déhsou prodejci vzélani a Skoleni profesionalove, jejichz
snahou je budovéani a udrzovani dlouhodobych vizselzakazniky tim, Ze jim naslouchaji,
sleduji vyvoj jejich pani a pateb a organizuji vSechny aktivity tak, aby svym zdkkim

maximalreé vyhowli. [5]
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Prodejci majiiti zakladni funkce:

» ovliviiuji zdkaznika v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobksiuzby

» zprostiedkovavaji informaceo vyrobkuci sluzbs od vyrobce srrem
k zdkaznikovi. Hpadné pipominky a pani kupujiciho penaseji zgt k vyrobci.
Jsou progedniky mezidgmato demaclanky.

» poskytuji servis, mize se jednat o zaji&ti dodani vyrobku, poskytovani
doplikovych sluzeb, které jsou spojeny s prodejem, degkéupujiciho v fipac
obsluhy a uziti vyrobku apod. [8]

2.1.3.2 Druhy osobniho prodeje
Jednotlivé typy osobniho prodejéliche dle cilovych skupin, na které se zduii:

* obchodni prodej -jedna se o prodej produksupermarkeim, obchodm se
smiSenym zbozim, Iékarnam apod. Jakklad tohoto typu prodeje bych uvedla
firmu The Coca Cola Company, ktera ma velmi silagjgdnavaci pozici &i
obchodnikm, protoZze Zadny z nich si né#e dovolit nemit jejich zriku na
regalech. Pro prodejce mémnamych znék je situace mnohemsi, protoze je
pro prodejce&asto obtiznéigswdcit obchodniky, aby koupili a umistili prév
jejich produkty ve svych obchodech.

* misionérsky prodej - jedna se zejména o informovaniragpgdcovani nikoli
piimych zékaznik, ale zakaznik ptimych klienti. S misionéskym prodejem se
setkame fedevsim ve farmaceutickém advi. Prodejci farmaceutickych firem se
snazi ziskat Iékarniky tak, aby si koupili nabizebézi. Zarov# jim také jde
0 piizen mistnich 1ék& k tomu, aby dané Iékyredepisovali paciefim. Rimymi
zékazniky farmaceutického ogtvi jsou vSak velkoodivatelé, nikoli [€ékarnici
a léekdi.

* maloobchodni prodej -se zamiuje na pimé kontakty se zakazniky. Tento prodej
je ve svém zakladu reaktivni, jelikoz zdkaznik zfia oslovuje prodejcedmkym
pozadavkenti pranim. | Festo, Ze pro tento prodej je nutné, aby prodejalizn
produkt a jeho vlastnosti, ve srovnani s prodejeondalSi podnikani jsou
pozadavky o dost niZsi.

* business-to-business (B2B)prodej mezi podniky neboli prodej naipryslovém

trhu, se zaruje na komponenty, polotovary nebo hotové vyrobkjuzby pro
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jiny podnik. Prodejci musi byt velmi dédobeznameni s firemnimi produkty

a potebami jednotlivych zakaznik aby tyto produkty mohli p&tné prezentovat.
» profesionalni prodej - se soused’uje na vlivné osoby nebo na organizéatory

a navrhovatele. Jakdiglad miZe slouZzit vyrobce vnihiho os¥tleni nebo

dekoraci, ktery se bude snazit ovlivnit architektyenyrské a designoveé firmy,

aby zahrnuly tyto produkty do svych pitéda nabidek. [1], [8]

e N\ —————— ::::: : > Uzavreni ::v, ;
Prizkum Kontakt Prezentace »| Pripominky prodeje Dalsi kontakt

Obr. 1 Proces osobniho prodeje a jeho faze

2.1.3.3 Osobni prodej a jeho trendy

Jako prvni trend Ize uvést, Ze dlékterych zdroji poklesne peéet obchodnich zastufc
a dalSiho persondalu v oblasti prodeje ve Spojerstétech americkych istich deseti
letech az o 50 %.Bdpokladem je, Ze diky dneSnim technologiim je raazangstnavat
mere lidi. Manazé prodeje se tomuto trendu mugizpasobit tim, Ze budou zafstnavat
takové obchodni zastupce, ktenaji obchodni i technické dovednosti, které jaeabytné

k naplréni poteb zakaznik.

Druhy trend pedstavuje rozEbvani prodejnich kan&l Rada kupujicich v dnedni déb
nakupuje produktyi je objednava, aniz by kdy kontaktovali obchodabtupce. Diky
internetu a elektronické vyne dat je mozné provéttyto cinnosti v elektronické podeb
Prodejni pobidky jsou dotavany rovz novymi zgisoby a to pomoci e-madila faxa. Je
tedy v kazdém ippact dulezité udrZzovat kontakt se z&kazniky a pravidetaji¥ovat
uspokojovani jejich fani a pateb.

DalSim trendem jsou dlouhodobé vztahy a strategiektnerstvi. V satasnosti se nakap
mnoha firem snazi sniZzovat & prodejé@ a dodavatél, s nimiz musi jednat, snahou je
tvorba sil@jSich vztali s menSim ps&iem stabilnich dodavatel Méné dodavatel
piedstavuje pro firmu &Si objemy objednavek a tim pademéitSi mnozstevni slevy,
rovneéZz jako moznost dosahnout spolebjsich toki materidlu od prodavajiciho ke
kupujicimu. KIEovou sodasti strategického partnerstvijakéhokoli jiného dlouhodobého

a vylutného vztahu jéizeni logistiky.
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Poslednim trendem, ktery zminim je tymovy prodek Uz jsem uvedl&im dal vice se
v praxi osedcuje vyuzivani menSiho ptu dodavatel a intenzivejSi vztahy sdmito

dodavateli, hoviime tedy spiSe o tymovém nez individualnim prod¥€gichni maji
spole&ny cil, kterym je nabidnout zakazififk ty nejlepsi sluzby. Lidéuer¢ profesr

zaneieni jsou Skoleni ke spolupraci, aby se z nich sp®letali lepSi poradci #eSitelé
problémi. [9]

2.1.4 Public relations - vztahy s véejnosti

Public relations v sabzahrnuji planovitou a systematickdmnost, jejimz cilem je snaha
o0 vytvaeni a upefovani divéry, porozumdni a dobrych vztah organizace s pro ni
dulezitymi skupinami viejnosti. Tyto kléové segmentyiedstavu;ji jednotlivcéi skupiny,

které jsou spojeny s aktivitami organizac@pgadre jsou jimi ovlivrené. [10]

2.1.41 Typy PR

Dle typu mizeme dlit PR na:

« mezifiremni komunikaci (B2B), ktera zahrnuje komunikaci s obchodieyeosti
z hlediska jejich nakupnich rozhodnuti

» oborové které souviseji se vztahy mezi vyrobci a doddvab®Zi a jejich
maloobchodnimi a velkoobchodnimi partnery

» produktové/spotiebitelské jez jsou vyhradhispojeny se zbozi a sluzbami, které
jsou nabizeny a prodavany soukromym zakammikro jejich viastni paeby

» firemni, které zahrnuji komplexni prezentaci organizacfenfia jsowasto
rozckleny dle specializace:
- finaneni PR
- komunikace s vlastnimi zasstnanci
- charita, politické a vliadni vejné vztahy
- lobbing a véejné zalezitosti

- krizova komunikace [3]
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2.1.4.2 Nastroje PR

Mezi nastroje public relations gatSiroka Sk&la komunikai praxe vzajemh se

kombinujici a doplujici s nize uvedenymi aktivitami:

» zakladem PR je aktivni publicita, ktera ma podabkiovych zprav, tiskovych
konferenci, interview ve stbvacich progtedcich nebo vyrmich zprav

e organizovani udalosti tzv. events jsou r&dilezitym nastrojem PR, jedna se
o demonstraci nového produktu, oslavy WrraloZeni firmy, udleni vyznamného
ocereni, oslavu zahgjerd konce nového roku

* lobbovani neboli lobbying je zastupovani a prezenfzostaj organizace
jednanich se zdkonodarnytniteli a politiky, predavani nebo ziskavani informaci

* sponzorovani (sponzoring) politickych, kulturnispprtovnickti socialnich aktivit,
je spojen s &asti, zainteresovanosti atpérganizace na mistnich akcich

» firemni reklama zahrnuje spojeni reklamy a PR &g nesouisd’uje na
konkrétni vyrobek, ale na organizaci, jako celekinh se o udrzeni a zlepSeni

image, reputace a goodwillu firmy. [10]

2.1.5 P¥imy marketing

Ptimy neboli direct marketing vychazi z vyuZitfipych kanal k osloveni zakaznik
a k dordeni vyrobki i sluzeb zakaznikm bez vyuziti marketingovych me#nka. [11]

Mezi piimé kanaly pat:

* priméa posta (direct mail)

» telemarketing

» podomni prodej (S§imaloobchodnich prodejen a prodejni tymy, multelev
marketing, pyramida)

* reklama s imou z@tnou vazbou od zakazrniKtelevize, radio, kino, internet
a reklama v tisku)

e nakupovani doma prdsdnictvim pditace (paita je propojen s obchodem —
moznost vybru a prohlizeni zbozi atd.)

* nakupovani z domu

» ostatni (reklamni letaky ffpohy v novindch &asopisech, reklamni nabidky ve
schrankach) [12]
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2.1.5.1 Znaky pfimého marketingu

Zakladem direct marketingu je vytemi a udrzovani dlouhodobych a efektivnich vitah
s konkrétnimi, individualnimi zéakazniky. Tento magkomunika&niho mixu se stava stale
vice preferovanou formou marketingové komunikade diky svym hlavnim vyhodam,
mezi které pat zejména moznost efektigrvyuzivat viozené finance a schopnost oslovit

témei vSechny potenciélni zakazniky.
Mezi hlavni znaky fimého marketingiadime:

e zameieni se na jasrvymezeny segment

» efektivni komunikaci a budovani osafgich vztali

e zp&tnou vazbu a @fitelnost reakci na nabidku firmy
» flexibilitu realizace akci direct marketingu

» tvorba dlouhodobych vztélse zakazniky

» relativni utajenost komunikace se zakazniky [4]

Tab. 1 Vyhodyfmého marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nakup Oseif#i a rychlejSi osloveni zakazidik
Pohodlny vylr zbozi a nakup z domova id3né zacileni
Siroky vybsr zbozi Budovani dlouhodobych vztake zakazniky
Duvéryhodnost komunikace M¢titelnost odezvy reklamniho &éni
a Usgsnosti prodeje
Zachovani soukromitpnakupu Utajeni red konkurenci
Interaktivita — mozZnost okamzité odezvy | Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: [2]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum pédt mezi nejdlezitejSi ¢innosti marketingu. Vyzkum je velmi
caso¥ i finanén¢é nakladny. Firmy mohou provést vyzkumdia sami, nebo mohou vyuzit
nékterou z agentur, ktera se timto problémem zabfAréritni Ulohou marketingovéeho
vyzkum je podat podstatné a objektivnich informa&geajici se situace na trhu. Tyto

informace se za#iiuji predevSim na zakazniky. [6], [10]
Efektivné provedeny vyzkum je sloZen z nize uvedenychikrok

e presné wteni problému a dilvyzkumu
* tvorba planu vyzkumu

» sher informaci

* rozbor informaci

e predloZeni vysledk[13]

3.1 Marketingovy informa ¢ni systém (MIS)

Marketingovy informé&ni systém je velmi iwezity pro veSkeré marketingove aktivity
podniku. Zahrnujeinnosti slouzici ke shromdbvani, analyze a zhodnoceni informaci,
které jsou nepostradatelné pro kvaljii planovani, organizacifizeni a kontrolu
marketingovych aktivit. [14], [6]

Marketingovy informani systém mari casti:

e ast prvni poskytuje informace o vmt ¢innosti podniku, nafp informace
o prodejich, cenach, reklamacich apod. a ajSim okoli podniku naip

o legislati, technologickém vyvoiji atd.

e v ¢asti druhé se fiteme setkat s informacemi o trhu a konkurenci, jedee tyto

skute&nosti ziskali provedenim marketingového vyzkumu

* poslednicast je zan'ena na podjrné systémy marketingového rozhodovani, ve
kterych jsou soubory statistickych metod a materkgith a rozhodovacich
modetfi. [14]
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Kazda organizace ma vytken svij vlastni MIS, ktery tvéi dva druhy informaci:
e primarni — tato data jsou zjfvana pomoci marketingového vyzkumu

» sekundarni —jedna se o informace, jiz existujici, které lezéedilit na interni
(napr. zjiStné z @etnictvi a statistické evidence externi (nap internetove
zdroje, odbornéasopisy a publikacgp]

3.2 Techniky marketingového vyzkumu

Jedirg v piipadt, Ze ma firma ¥rohodné a kvalitni Udaje ime Winit spradvna rozhodnuti.
V souvislosti se sekundarnimi Udaji musi byt vyhwohna kvalita, vigpact adaj
primarnich musi byt zvazena navic relevantnosgsmost, objektivita a aktualnost.

K zjisténi nutnych informaci slouzi kvantitativni a kvalivai vyzkum.

3.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se za#iuje nacetnost jew a zji¥uje potebné Udaje od velkého
vzorku respondefit Tato forma vyzkumu je provéda s cilem zasahnout dostaievelky

a reprezentativni vzorek. [6]

Pii skéru primérnich informaci jsou vyuzivanyi tzakladni techniky marketingového

vyzkumu, kterymi jsou dotazovani, pozorovani, expent.

3.2.1.1 Dotazovani

Technika dotazovani gatk nejuzivagjSim postugm marketingového vyzkumu. Provadi
se pomoci nastrbja vhodr zvoleného kontaktu s dotazovanym (respondenteimmtdkt
muze byt bd'to piimy (pisemné dotazovani) nebo zpfedkovany tazatelem, ktery je

prostednikem mezi vyzkumnikem a respondentem (Ustnzdweéani). [13]
» Pisemné dotazovani

Pisemny kontakt se provadi pti@stnictvim dotaznik, které jsou bdito tiS€né na page

(posta, fax) nebo v elektronické podde-mail, internetove stranky).

s

Vyhody této formy dotazovéni jsou nizSi naklady, zZmast dotazovani respondént
z riznych Uzemnich oblasti, respondent neni @eMéan tazatelem apod.

Jako nevyhody lze uveést, rfageteni trva delSi dobu, otazky musi byt velmi jednduic

a jasr zodpowditelné a nelze kontrolovat identitu dotazovaného.
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* Osobni dotazovani

Jedna se o nejvice rogiou techniku S&gni. Osobni dotazovani je mozné usknike
prakticky na kterémkoliv migt miZze se jednat o domacnostiig@ma mistaii obchodni

strediska. Aby bylo dotazovani Gigmé, je dlezité sprava urtit nejen osobu tazatele, ale

rovnéz se zarit na jeho vzhled a chovani.

Vyhodou osobniho dotazovani je, Zer&et mize prokkhnout v pondrné kratkémcase, pi
rozvorou mezi tazatelem a dotazovanym lze pouZi§i déotaznik, je mozné dodrzet

strukturu vykru dotazovanych apod.

Nevyhody niize gedstavovat fakt, Zéasové i finatni naklady spojené s vyhledavanim
responderit jsou [iliS vysoke, tazatel e ovlivnit odpo¥di dotazovaného, respondenti

mohou mit pi osobnim dotazovani &ité zabrany apod.
« Telefonické dotazovani

Informace ziskané z telefonickéhoigef jsou svou kvalitou srovnatelné s Gdaji ziskanym

osobnim dotazovanim. V mnoha zemich jde o §ra#nefektivni zdroj informaci.

Mezi vyhody tohoto typu dotazovani ssdi nap. nizSi naklady, dotazovani lze realizovat

opakovas, dotazovani mohou byt v odpaich otevergjsi.

Nevyhodou je, Ze zahrnuje pouze respondentyj fgdeu telefonicky dostupni a absence
osobniho kontaktu mezi tazatelem a dotazovanynj. [15

3.2.1.2 Pozorovani

Jedna se o systematicky prova¢l proces, jehoz cilem je zaznamenavani chovani lid

objekt, jevii nebo proceas které lez smyslayvnimat.

Dle situace lze rozdit pozorovani na:

skryté — v gripact, Ze pozorovatel by svouippomnosti naruSoval pbéh zkoumané

skutenosti.

* zjevné- viditelné, pozorovatel se neskryva, musi byenp, jakou roli ma hrat ve

vztahu ke zkoumanym subjé&kh a kterou instituci reprezentuje
» zUfastnéné— pozorovatel je s pozorovanymi subjektyiinpem kontaktu

* uméle navozena situace simuluje situaci &nou [15]
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3.2.1.3 Experiment

Experiment sp&iva zpravidla v testovani,fipkterém se sleduje a vyhodnocuje chovani
a vztahy v undle vytvarenych podminkach, kdy jsourggem stanoveny parametry, dle

kterych nasledhexperiment probiha.
Experiment niZe byt realizovan htlv laboratornich podminkach, nebo v terénu:

» laboratorni experimenty — uskuténuji se v ungélém prostedi, které je vytvieno
speciali pro (tely experimentu. €astnici jsou si &domi, Ze se experimentu

Gcastni, mohou se tedy chovat Heqpzers.

Laboratorni experimenty mohou probihat jako: vymlk testy (obal, zri&a,
chuw'...), testovani reklamy (reklamni spoty, &% média), skupinové rozhovory
(pozorovéani spoebitelskych preferenci a vnimani, diskuse n&zoa utity
produkt)

» terénni experiment — probihd v redlném prasti, testujici $tSinou nevdi, Ze
jsou souéasti experimentu a diky tomu je jejich chovarirqzené. Jako fiklad
terénnich experimeit Ize uvést testovani vyrobkv domacnostech, testyiip

nahodnych setkanich (supermarket, veletrh). [16]

3.2.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je vyuZitelny v oblasti nachddenybnych mechanisimtrhu, motivi
a stimuti kupniho chovéani, kde se vyzkum dostava k psycliolagdalSim postujp
kvalitativniho charakteru. Udaje ziskané z kvatititdho vyzkumu lIze vyuzit jak

u kon&ného zakaznika, tak natpnyslovém trhu. [14], [16]

3.2.2.1 Techniky kvalitativniho vyzkumu

* hloubkovy rozhovor — snazi se odhalit to, co o gotlotazovanyasto ani nevi,
ato tim zfisobem, Ze se tazatel pokouSi pinbluboko do jejich nesdomych
motiva. [6], [12]

» skupinovy rozhovor — skupina vybranych jedificvede rozhovor, ve kterém

dochazi ke konfrontaci nazoa jejich modifikacim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

e brainstorming — skupinova diskuse g$gsré vymezenymi pravidly, cilem je
vymyslet co nejvice originalnich napadnangtai a mysSlenek. Skupina osob,
dostane ukol, ktery vSak kaZdgSi sam, svoji metodou. Poté se snaZzi najit idealni
feSeni daného problému.

» projekéni techniky — tato metoda je vyuzivana vipact, kdy dotazovany neni

ochoterci schopen reagovat naimé otazky. [6]



Il ANALYTICKA CAST
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4 METODA VYZKUMU

Pro swij vyzkum jsem zvolila kvantitativni vyzkum, kteryskava nétitelné ¢iselné udaje,
které Ize zpracovat tak, aby podavaly jedndéméaa pesné vysledky zpracované tigbad
ve forms grafického vyjageni.Cim vice respondefitse kvantitativniho vyzkumugastni,

tim je jeho vypovidajici schopnost vy3Si. Jedndachnik kvantitativniho vyzkumu je

dotazovani, které jsem vyuzila pro svou analytickast.

Cilem mé bakal&ké prace je zjistit, jestli se setkali &terou s forem osobniho prodeje
a jestli je tento komunikai nastroj ovliviuje v jejich ndkupnim chovéni. Za timtéelem
bylo sestaveno a nasledprovadno dotaznikové Sini.

4.1 Cil prizkumu

Hlavnim cilem dotazovani je zjistit, jakigobi na nakupni chovani seri@ejména osobni
prodej, jako jeden z prékkomunik&niho mixu. Demografické trendy maji za nasledek
zvySovani kupni sily seniy proto jsem se na tento segment &alian Cilem je analyza
nékupniho chovani &eském podnikatelském preéstli, upozornit na extrémy/rozdily
v jednotlivych ¥kovych kategoriicta zawrem vyvodit doporteni pro marketéry, kiese

touto cilovou skupinou zabyvaji.

4.2 Dotaznikové Seteni

Jak jsem jiz uvedla, pro vyzkum jsem zvolila foramtazovani, kterd patmezi nefastji
vyuZivané metody zji®vani dat. Vyhodou pro &nbyly nizSi naklady a po#émné rychlé
ziskani patebnych dat.

Dotazovani probihalo zt8i ¢asti osoby, coz gedstavovalo vyhoduipdevSim v tom, Ze
Vv pripadt, Ze seniti nékteré otazce neporozu) mohla jsem jim vSe vysitlit a také jsem
méla jistotu, Ze bude skute¢ oslovena cilova skupina senioa nedojde kipadnym
omylim. S distribuci dotaznik mi pomohli i rektefi ¢lenové meé rodiny, ki€ jsou

v kontaktu s lidmi v tomto &ku.

Pfi sestavovani dotazniku jsem se snazila vZit de sehioé tak, aby otazky a pokyny
k vyphovani byly srozumitelné s ohledem né&wesponderit Pouzila jsem &ny typ
pisma, ktery byl vSak o¢no WtSi, aby dotazovani neith problém text pecist. Nejwtsi

problém pi tvorbé dotazniku pro m predstavovalo formulovani otazek, tak aby s#&nio
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pochopili, na co se dotazuji a aby mi nastedakazali odpo¥dét. Dotaznik byl anonymni
a zcela dobrovolny.

V avodni casti dotazniku jsem vystlila divod provadni dotazniku, oslovila jsem
respondenty s prosbou o vypin dotazniku a pagkovala za ¥novanycas i pozornost.
Dotaznik je slozen z 22 otazek, na které respondmipovidali. Tyto otazky jsou
rozc&leny do ti ¢asti, na psatek jsem ziadila obecné otazky tykajici se osobniho prodeje,
dalSi otadzky jsou s#fiovany spiSe naipdvadci akce, zaé dotazniku je ¥novan
identifikacnim Gdagim.

Dotaznik obsahuje otazky uzawmé a polouzaené. Otazky uzaené jsou ty, u kterych
respondent voli svou odp&l, se kterou se nejvice ztotafe, dle uvedenych variant
moznych odpo¥di. U polouzaienych otdazek ma dotazovany ré¥Znmoznost vybru

z nabidnutych odpadi, avSak v fipact, Ze se s odp@d'mi neztotoAuje, nize uvest

svou vlastni.
Dotaznikové otazky

Oslovil Vas rekdy obchodni zastupcejaké firmy?

S jakou formou osobniho prodeje jste se setkali@Z(rost vice odpaidi)
Koupili jste rekdy produkt nabizeny obchodnim zastupcem?

Jak jste se zakoupenymi vyrobky zpravidla spok@Gjeni

Co Vés pi koupi produktu motivovalo? (mozZnost vice odpadiy

o a0k w b RE

Myslite si, Ze prodejci Vam uji poskytnout veskeré informace o pouziti

vyrobku?

7. Myslite si, Ze prodejci VAm uji poskytnout veSkeré informace o smléwazané
k zakoupenému vyrobku?

8. ZneuZivaji podle Vas padatelé pedvadcich akci dveérivost senioi?

9. Na pedvadci akci jste byli?

10. Zjakéhoivodu jste se dosud zadniegvadci akce nez&astnili?

11. V pripad, Ze jste segkdy astnili predvadci akce, jak jste se o paani akce
dozwdeli? (moznost vice odp@di)

12.Uvedte prosim dvody, pra jste se pedvadci akce zdastnili? (moznost vice
odpowdi)

13.S kym nefastji na tyto akce chodite?

14.Jak byste pevazré hodnotili vystupovani prodavajicich?
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15.Kolikrét jste si kco koupili na pedvadci akci?
16. Komu nefastji kupujete vyrobky?
17.Pohlavi

18.Jaky je VASs ¥k?

19.Z ¢eho je sloZen Vasipem?

20.V jakém nest ¢i obci bydlite?

21.Kde bydlite?

22.S kym Zijete?

4.3 Vzorek respondenti

Prizkum byl uskuténén v mésici lreznu a dubnu 2011, na jeho vysledcich se podileli
senidi ze Statutarniho #ista Zlin a z 8kolika obci nachazejicich se nedaleko Zlina.
Distribuovano bylo 141 dotaznik ze kterych se mi vrétilo 131. Z toho nebyfadre
vypinénych 11, z tohototiodu jsem musela tyto dotaznikyragit, ke zpracovani mi tedy
zbylo 120 dotaznik Navratnost tedyini 91,6 %.

Vzorek respondeitjsem zamrné vybirala z tiznych mist tak, abych with, jak velké
budou zrény v odpo¥dich na dané otazky. Jako prvni jsem saejo® zalala u své
rodiny, ve které je po#mné dost lidi ve ¥ku nad 50 let, coz byla jedina podminka pro
Gcast ve vyphtovani dotazniku. Déale jsem vyuzila pomoekierych ¢lena mé rodiny,

piedevsim balsky a maminky, které distribuovaly dotazniky mezt ggatele a znamé.

Vyzkumny vzorek pro r& predstavovali i seni® na Univerzit tietiho ku, ktei byli
velmi ochotni spolupracovat se mnou na yigpini dotazniku, myslim si, Ze vzhledem
k tomu, Ze sami studuji, cozZ je v jejichku obdivuhodné, mi radi pomohli &astnili se

dotaznikového Sgni.

DalSi zkoumanou skupinou byli sefijckteti navsévuji tzv. ,Filmovy klub senioi” ti uz
nebyli tak sdilni a ochotni, ale igsto mi ¥tSina poskytla informace. Nejvice regtupni
byli senidi nakupujici v Obchodnim centr@epkov (ffedevdim v Kauflandu), valna
vétSina nesouhlasilatibec s vyptovanim dotazniku a fpact, Ze souhlasili, zeptali se,
kolik m& dotaznik otazek, kdyz jsem jimébth, Ze otdzek je 2Zekli mi, Ze nemajtas.

| pfesto, Ze se naSlo par jedindteri byli ochotni dotaznik vyplnit, z vySe uvedeného

vyplyva, Ze jsem na tomto méshebyla pilis aspgsna.
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Pro &ely své bakal&ské prace a zejména pakikvdotaznikovému Sétni jsem se sama
chttla z&astnit redvadici akce. Nakonec vSak z této myslenky seSlo, tjs#ith zvolila
variantu jinou. Jelikoz i ja do schranky dostavapoustu propagaich letaku, jejichz
souwtasti jsou i pozvani nar@dvadci akce, rozhodla jsem se alespmjit na pedvacci
akci pred jejim zédatkem a ziskat tak respondenty pro dotaznikouérietNakonec se mi
poddilo ziskat, alespn¢kolik seniof, ktefi byli ochotni dotaznik vyplnit.
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5 VYSLEDKY VYZKUMU A JEJICH VYHODNOCENI

K vyhodnoceni vysledk jsem zvolila pehledné zobrazeni pomoci dgrafdoplrenych
o texty, které jednotlivé grafy popisuji. Grafy jsaudilany tak, Ze nejprve zobrazuji
celkové vysledky, pozii se zandiuji na jednotlivé ¥kové skupiny, které jsem si vybrala
z daivodu, Ze Zen bylaipvazna ¥tSina nez muf domnivam se tedy, Ze rozdily mezi
vékovymi skupinami, budou zajim&gi nez pipadné prezentovani vysledkile pohlavi.

Kazdy graf jsem vypracovala samostatzdroj je tedy vlastni.

Rozhodla jsem se ro&it vysledky vyzkumu do if ¢asti, protoze se domnivam, Ze
vzhledem k p&tu otazek se jednd o vhodnou interpretaci ziskangah Cislovani

jednotlivych otazek nekorespondujéislovanim otazek v dotazniku

V prvni ¢asti se zawtuji na strukturu respondantkterou je mozné vyhodnotit pomoci
z&kladnich identifikenich adaj, jeZz dotazovani vypbvali na z&ér dotazniku. Konkréth
se jednalo o pohlavi,élkovou kategorii, sloZeniipmu, bydlisg, typ bydleni a otazku

zaneienou na to, s kym respondenti Ziji.

Druha cast se ¥nuje obecnym otazkam osobniho prodeje. Na tytokgtampovidali
vSichni respondenti. Pod pojmem obecné otazky si gedstavit otazky typu, jestli
respondenti byli osloveni obchodnim zastupcem & sdad rgj nékdy koupili produkt,

zda jsou s timto produktem spokojeni a co je kegokowtivovalo.

Dale nt zajimalo, s jakou formou osobniho prodeje se $iefkatli si respondenti mysli,
Ze jim prodejci ungji poskytnout veSkeré informace o pouZiti vyrobko smlouw vazané
k zakoupenému vyrobku a posledni otazka dotazigé&ina to, zda se respondenti

VVVVVV

Jelikoz se dotaznik ¢wil v zavislosti na odposdich respondent je poslednicast
zaneiena jiz na otazky, které se tykajimpo pedvadcich akci, kterym jsem v dotazniku
vénovala roviz ¢ast otazek. V tétatasti jsem se respondénnapiklad dotazovala,
kolikrat na gedvadci akci byli, jak se o igdvadcich akcich dozvidaji, s kym se akci

Gcastni, jak hodnoti chovani prodavajicitlkkomu nefasgji kupuji vyrobky.
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5.1 Struktura respondenti

Jak jiz bylo uvedeno, distribuovano bylo celkem Iiitazniki, ze kterych jsem dostala
zpst 131, z tohoto p&iu jsem dodatané vyradila 11 chyb# vyplinénych dotaznik, zbylo
tedy 120 dotaznik Navratnost byla 91,6 %. Dotaznik byl sloZzen zdQ?@zek, jejichz

zpracovani je vyobrazeno pomoci graftextu nize.

Otazkaé¢. 1
Pohlavi

Zakladni soubor je sloZzen ze 120 responilentoho je 87 Zen a 33 muzZeny tvdi

pievaznou ¥tSinu respondenta to 72 %, muzi tvid 28 % dotazovanych.

Graf 1 Struktura respondefitdle pohlavi

W Zeny B muzZi

Otazka¢. 2

Jaky je Vas wk?

Dotaznikového S&tni se zdastnilo 50 respondeintve wWku od 50 do 59 let, coz
piedstavuje 41 %, vesku od 60 do 69 let 39 respondertio je 33 %, ve &u od 70 a vice

31 seniol,, coz je 26 %. Graf se strukturou respondedle wWku je vyobrazen na

nasledujici stran
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Graf 2 Struktura respondehtle wkovych kategorii

33 %

m 50-59 m 60-69 m 70 a vice

Otazkaé¢. 3
Z &eho je slozen Vas fjem?

Prijem respondeiit je nésledujici, 57 respondéntzatim pracuje, coz je 48 %,
47 respondeiit pobira dichod, to je 39 % a 16 respondenpobira dichod spolu

s vedlejSimi gijmy, to ¢ini 13 %.

Graf 3 Struktura respondehtle jejich gijmu

13%

48 %

m zatim pracuji mddchod mdichod a vedlejSi pFijmy
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Otazka¢. 4
V jakém mésté ¢i obci bydlite?

Nejmeére responderit bydli ve nést ¢i obci do 1 000 obyvatel a to 12 responderbzZ je

10 %. Do kategorie aistaci obce do 5 000 obyvatehdime 29 respondenttedy 24 %. Ve
meésté ¢i obci do 30 000 obyvatel bydli 32 responderiedy 27 %. Nejvice respondént
bydli ve neste ¢i obci nad 30 000 obyvatel a to 47 z celkovéhotpd 20 dotazovanych,

coz je 39 %.

Graf 4 Struktura respondehtlle mista bydligt

10 %

24 %

27 %

mdo 1 000 obyvatel mdo 5 000 obyvatel
0O do 30 000 obyvatel m nad 30 000 obyvatel

Otazkaé¢. 5
Kde bydlite?

Respondenti &li zvolit jednu z variant a to jestli bydli v danti v byté. Z celkového
poétu 120 respondefitbydli 66 dotazovanych v damto je 55 % a 54 dotazovanych
v byté, coz edstavuje 45 %.
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Graf 5 Struktura respondehtlle typu bydleni

45 %

55 %

Oovdomé mvbyté

Otazka¢. 6

S kym Zijete?

U posledniho identifiktniho Udaje jsem zji®vala, s kym senid Ziji ve stejné
domacnosti. Z celkového pt 120 dotazovanych respondérdije 27 individualg, to je

20 %. S manzelkou/manzeleth partnerkou/partnerem Zije nejvice responteat to

73, tedy 61 %. Sadmi a jejich rodinami zije 19 respondéntoz je 16 %.

Posledni varianta, kterou&n moznost respondenti volit, byla odpal jiné, u niz se
dotazovani mohli sami vyjéid Tuto moznou odpasd” zvolili dohromady 4 respondenti,
z toho 2 respondenti uvedli, Ze Ziji sami se synémmespondent, ktery uvedl, Ze Zije
s manzelem adtimi a 1 respondent, ktery odpmkl, Ze Zije s vnikou a pravnukem, tito
respondenti fedstavuji 3 % z celkového §a dotazovanych.
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Graf 6 Struktura respondentlle souziti
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5.2 Obecné otazky osobniho prodeje

Otazka¢. 7
Oslovil Vas rékdy obchodni z&stupce?

V nize uvedeném grafuiheme vidt, Ze 106 respondantcoz je 88 %, jiz bylo ¢kdy
osloveno obchodnim zastupcem, 12 resporidénte 10 %, odpasdélo, ze dosud nebylo

osloveno obchodnim zastupcem a odjdbrmevim zvolili 2 respondenti, tedy 2 %.
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Graf 7 Osloveni respondenbbchodnim zastupcem
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Podle ¥ku se odpo¥di responderit priliS neliSi. Nejvice respondenbslovili obchodni
zastupci ve #ku 50-59 let, coz je 33 %. Nejm&mslovenych respondenbylo opst ve
vékové kategorii 50-59 let a to 7 % a odpdv,nevim* zvolili pouze 2 respondenti (2 %)

rovneéz z této ¥kove kategorie.

Graf 8 Osloveni respondentobchodnim zastupcem dleckevych
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Otazka¢. 8
S jakou formou osobniho prodeje jste se setkalitoznost vice odp@di)

Na tuto otazku odpa@délo 111 respondefit U této otazky respondenti&n moznost
vybrat vice odpoddi, ne kazdy vyuzil moznosti vglu libovolného pétu odpowdi.
Nejvice respondetitse setkalo sipdvadci akci a to 74 respondéntcoz je 37 %. Na
druhém mist je setkani s dealery, se kterymi bylo v kontal@ué&sponderit coz je 28 %.
Pod pojmem jiné bylo uvedeno setkani s obchodnid@stupci v supermarketech,
nakupnich centrech, apod. s tou formou osobnihdgpecse setkalo 43 respondenb je
22 %. S podomnim prodejem se setkalo 26 respoindeaty 13 %.

Graf 9 Forma osobniho prodeje, se kterou se respotmdetkali
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Z hlediska ¥kovych kategorii vidime, Ze nejvice responderdg wku nad 70 let a vice se
setkalo s podomnim prodejem,ie@vadci akci se setkal t&h stejny p@et respondeiit
jak v kategorii 60-69, tak ve¢kku 70 a vice. S dealery a s jinou formou osobnitoalgje
se setkalo nejvice respondint wku 50-59 let.
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Graf 10 Forma osobniho prodeje, se kterou se redpotn setkali dle &ovych

kategorii
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Otazka¢. 9
Koupili jste nékdy produkt nabizeny obchodnim z&stupcem?

Ze vSech 120 respondéntdpovdélo ,ano” 75 respondefit to znamena, ze 62 % jiz
nékdy koupilo produkt, nabizeny obchodnim zastupce@dpowd ,ne“ zvolilo
45 respondeiit cozZ je 38 %. U této otazky dochazelosveni, proto pi volbé odpowdi
.ne“, respondenti f&sli, az na otazku: ,Myslite si, Ze prodejci Vam ginposkytnout

vesSkeré informace o pouziti vyrobku?*
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Graf 11 Koug produktu nabizeného obchodnim zastupcem
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Z hlediska ¥ku neni u odpoidi ,ano“ zadny vyrazny rozdil. U odpé&di ,ne“ je tomu

praw naopak, jelikoZ vedku 50-59 let nekoupilo produkt nabizeny obchodnéstapcem

odpowdi ,ne".

Graf 12 Koug produktu nabizeného obchodnim zéastupcem dkevych
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Otazka¢. 10
Jak jste se zakoupenymi vyrobky zpravidla spokojerd

Tato otazka byla jiz pro respondenty, iktg predchozi otdzce zvolili odpéd’ ,,ano.
U této otazky mnili respondenti moznost vybrat z& bdpowdi. Odpo¥d ,ano, jsme,
uzivame je", zvolila vice nez polovina respondeatto 39 (52 %). Moznost ,zjistili jsme
velké rozdily mezi gekdvanim a skud@osti“ ozngilo 20 (27 %) respondeinta 16 (21 %)

je se zakoupenymi vyrobky spokojeno, ale tyto vigsobepouZzivaji.

Graf 13 Spokojenost respondéise zakoupenymi vyrobky
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O zjistili jsme velké rozdily mezi o6ekavanim a skute¢nosti
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Respondenti ved&ku 70 a vice let jsou nejvice s vyrobky spokojenizévaji je. Naopak
velké rozdily mezi ®ekavanim a skut@osti zjistilo nejvice respondéntz wkové
kategorie 50-59 let. Se zakoupenymi vyrobky jsooksgeni, ale neuZivaji je nejvice
senidi ve wku 60-69 let, nejednd se vSak tlip velky rozdil oproti jinym ¥kovym

skupinam.
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Graf 14 Spokojenost respondéise zakoupenymi vyrobky dikkevych kategorii
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Otazka¢. 11

Co Vas @i koupi produktu motivovalo? (moznost vice odp@di)

Na tuto otdzku odpa@délo 75 respondeifit U této otazky respondenti &mméli moznost
vybrat vice odpo&di, pouze Bkolik responderit vSak této moznosti vyuZzilo. Jak vidime
v grafu, nejvice respondentyi makupu motivuji slevy a to 21 (27 %) respondesmtalsi
vyrobek za zvyhodimou cenu rovéz 21 (26 %) respondentNa tetim mis¢ se umistila
motivace darkem, kterou zvolilo 16 (20 %) resportdle@dpovd ,2+1 vyrobek zdarma*“
motivuje 11 (14 %) respondent

| u této otazky mohli respondenti&pzvolit variantu ,jiné* a doplnit ji 0 svou vlasitn
odpowd’. Tuto odpo¥d zvolilo 10 respondefit z toho 3 uvedli jako motivaci zdravi
a zbylych 7 respondehtivedlo kazdy svou vlastni odpfal, mezi niz byla uvedena
motivace cenou, donaskou do domu, koupeni novétably, potebnost, nemoznost
nakupu produktu vdéZném obcho&a podlehnuti natlaku prodejce. Celkdichto

10 respondeiitpredstavuje 13 %.
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Graf 15 Motivace respondenhpri nakupu
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Darek nejvice motivuje seniory vé&ku 70 a vice let. ¥kovou kategorii 50-59 let naopak
nejvice motivuje dalSi vyrobek za zvyh@&dou cenu. Pro kategorii 60-69 let jsou nejvice

motivujicim faktorem slevy.

Graf 16 Motivace respondehpri nakupu dle ¥kovych kategorii
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Otazka¢. 12
Myslite si, Ze prodejci Vam ungji poskytnout veskeré informace o pouZziti vyrobku?

Vice nez polovina respondénttedy 63 (52 %) odpa@délo, Ze ,ne vzdy“ jim prodejci
poskytnou vesSkeré informace o pouziti vyrobku. Q@do,ano”, ozn&ilo 26 (22 %)
responderit, 17 (14 %) respondaintzvolilo odpo¥d’ ,ne“ a 14 (12 %) respondénvolilo

odpowd’ ,nevim®.

Graf 17 Poskytnuti informaci o pouZiti vyrobku
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Nejvice respondetitve Wku 70 a vice let se domniva, Ze jim prodejci pastytveskere
informace o pouZziti vyrobku. Odp&V ,ne vzdy“ a roviZz i odpoed ,ne“ a ,nevim*

zvolilo nejvice respondeintve wku 50-59 let
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Graf 18 Poskytnuti informaci o pouZziti vyrobku dtkovych kategorii
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Otazka¢. 13

Myslite si, Ze prodejci Vam ungji poskytnout veSkeré informace o smlou¥ vazané

k zakoupenému vyrobku?

Opet nejvice volenou variantou byla odpdy ,ne vzdy“, kterou zvolilo 64 (53 %)
responderit, 27 (23 %) respondeainti mysli, Ze jim prodejci newi poskytnout veskerée
informace o smlowy vazané k zakoupenému vyrobku, jelikoZz zvolili odfad ,ne“.
Moznost ,nevim“ ozné&lo 17 (14 %) respondeita variantu ,ano“ jen 12 (10 %)
responderii.
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Graf 19 Poskytnuti informaci o smleuk zakoupenému vyrobku
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Odpovd ,ano” volilo nejvice seniar ve wWku 70 a vice let, ostatni odpsmli ozn&ili

nejvice vzdy respondentiékové kategorie 50-59 let.

Graf 20 Poskytnuti informaci o sml@uk zakoupenému vyrobku dlékevych

kategorii
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Otazka¢. 14
ZneuZivaji podle Vas pdadatelé predvadécich akci divérivost seniomi?

Na nasledujicim grafu Ize wit] Ze vice nez polovina dotazovanych respondéht(59 %)

si mysli, Ze ptadatelé pedvadcich akci zneuZzivaji idérivost senioi, jelikoz zvolili
moznost ,ano“. Druhd n&psEjSi odpoed byla ,nedokdzu posoudit’, kterou uvedlo
41 (34 %) respondeintr pouze 8 (7 %) respondéravolilo odpowd’ ,ne*.

Graf 21 Zneuzivaniiberivosti senioti poradateli p'edvadcich akci
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Nejvice respondefitve wku 50-59 let souhlasi s tim, Zetpdatelé pedvadcich akci
zneuzivaji dverivost senioil. Senidi vékové kategorie 70 a vice let se domnivaji, Ze
poradatelé pedvadcich akci nezneuzivajiudéiivost seniof. Tuto otdazku nedokaze

posoudit nejvice respondénte wkové kategorii 50-59 a 60-69 let.

Graf 22 Zneuzivani ierivosti seniofi poradateli predvadcich akci dle &ovych

kategorii
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5.3 Otazky zamérené na gredvadéci akce
Otazka¢. 15
Kolikrat jste se Uc¢astnili piredvadéci akce?

Odpowd ,dosud ne* zvolilo 52 respondentto je 43 %, moznost ,2-5krat* oz&ik
27 respondeiit coz je 23 %, fedvadci akce se &astnilo ,pouze jednou” 24 respondént
tedy 20 %. S variantou ,vice nez 10krat* se ztolozd3 responderit to je 11 %

a moznost 6-10krat oz&iéi 4 respondenti, tedy 3 %.
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Graf 23 Wast na pedvadci akci
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Z pohledu ¥kové kategorie bylo nafedvadci akci ,pouze jednou“ nejvice respondent
z kategorie 50-59 let, respondenti toho#&w rovreéz zvolili nejvice odpo¥d’ ,,dosud ne*,
to znamena, Ze se dosud Zadmédpadci akce netastnili. 2-5krat a row¥ vice nez
10krét se pedvadci akce dastnilo nejvice respondeént wkové kategorie 70 a vice let.

Graf 24 Wast na pedvadci akci dle vkovych kategorii
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Otazka¢. 16
Z jakého divodu jste se dosud zadnéhedvadéci akce nezdastnili?

V piipac, Ze v gedeslé otdzce odpe&kli respondenti ,dosud ne“ipsli na tuto otazku.
Z celkového potu 52 respondefi ktefi tuto variantu zvolili, odpotdélo 43 (83 %)
responderit, Ze je tyto akce nezajimaji, 8 (15 %) respontl@zinailo odpowd’ ,nebyla
piilezitost akci navstivit* a odped’ ,jiné" vybral pouze 1 respondent, ktery odgdi:
.Protoze to je jen klamani, tito lidé zboZi vnucajto zejména seniim, ktei jsou jejich
cilova skupina“. Po zodpeéxzeni této otazky byli respondenti odkazani natzédwetazniku,

kde jiz jen vyplnili otazky tykajici se identifikaich adaj.

Graf 25 Divod, pra@’ se respondenti dosud Zadnégvadci akce neztastnili
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Vzhledem k tomu, Ze vipdchozi otazce zvolilo odp&¥ ,,dosud ne“ nejvice respondént
ve Wku 50-59 let i vtéto otazce je tatockova kategorie nejvice zastoupena,

26 respondeiittedy odpovdélo, Ze je pedvadci akce nezajimaji.

Graf 26 Divod, pr@ se respondenti dosud Zadnéegvadci akce

nezwastnili dle vkovych kategorii
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Otazkaé. 17

V pripadé, Ze jste se &kdy uUcastnili predvadéci akce, jak jste se o pEadani akce

dozwédéli? (mozZnost vice odpedi)

Na tuto otazku odpovidalo celkem 68 responilektei meli opét moznost vybrat vice
odpowdi. NegasgjSim zpisobem, jakym se o pédani pedvadcich akci respondenti
dozvidaji je dorteny letak, ktery zvolilo 35 respondéntoz je 46 %. DalSi v padi byla
odpowd’ ,od pratel/znamych*, kterou zvolilo 25 respondigrd to je 32 %, odpe@d’ ,byli
jsme osloveni telefonicky” ozgdo 11 respondeidt tedy 14 %.

U této otazky mili rovnéZz moznost respondenti zvolit variantu ,jinak” a topji o vlastni
odpowd, vSech 6 respondentuvedlo, Ze byli na iedvadci akci pozvani osokn

organizatory pedvadci akce.
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Graf 27 Zpisob, jakym se respondenti dozvidaji egutédni akce
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O paadani akce se dozvidaji s&tji prostednictvim letak nebo od patel ¢i zndmych
respondenti vedkové kategorii 70 a vice let. Jinak zde nejsourgamasadni rozdily mezi

jednotlivymi wkovymi kategoriemi.

Graf 28 Zpisob, jakym se respondenti dozvidaji o*guldni akce dle
vekovych kategorii
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Otazka¢. 18

Uved’te prosim divody, pro¢ jste se Fedvadéci akce z&astnili? (moznost vice
odpowdi)

Na tuto otdzku odpa@délo 68 respondeiit | u této otazky mohli respondenti volit vice
odpowdi, této moznosti vSak vyuZzilo jekkolik responderit. | u této otazky réli
respondenti moznost vybrat vice odpdiv NejwtSi paet respondeiitzvolilo variantu
»Ziskani informaci o vyrobcich®, a to 45 (63 %) akwdarkaim zdarma seipdvadci akce
z(eastnilo 19 (26 %) respondéniOdpovd’ ,losovani o ceny” vybralo 7 (10 %)
responderit. Pouze 1 respondeaved! u odpowdi ,jiné€", Ze se zdastnil gredvadci akce

,Ze zwedavosti“.

Graf 29 Divody, pr@ se respondenti zZastnili predvadci akce
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Nejvice respondefitz wkové kategorie 60-69 let uvedlo, Ze sedvadci akce dastni
kvili darkim zdarma. Ziskat informace o vyrobcich chce nejs@@of ve wku 70 a vice

let.
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Graf 30 Divody, pr@ se respondenti zastnili predvadci akce dle
vekovych kategorii
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Otazka¢. 19
S kym nefastéji na piredvadéci akce chodite?

Senidi nejéastji chodi na pedvadci akce ,s pateli“ a to 37 (55 %) respondént
24 (35%) respondeints gredvadci akce dastni ,s manzelkou, manzelem/partnerkou,
partnerem*, nejménresponderit, piesrEji 7 (10 %) uvedlo, Ze na tyto akce chodi sami.

Graf 31 S kym négstji respondenti na fedvadci akce chodi
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U této otazky neni vyrazny rozdil mezi odpdwi responderit Pouze bych zminila, Ze
nejvice respondeitve Wku 70 a vice let se ngstji Ucastni pedvadci akce se svymi
prateli.

Graf 32 S kym néaskji respondenti na fedvadci akce chodi dle ¢kovych
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Otazka¢. 20
Jak byste prevazreé hodnotili vystupovani prodavajicich?

Z 68 dotazovanych respondéntodpowdélo 43 (63 %), Ze hodnoti vystupovani
prodavajicich jako ,slusné demanipulativni“, 14 (21 %) respond@&nhodnoti chovani
prodavajicich jako ,sil& manipulativni“. MoZnost ,slusné a férové" vybrald (16 %)

responderii a nikdo s respondehnsi nemysli, Ze prodavajiciipobi agresivé
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Graf 33 Hodnoceni vystupovani prodavajicich
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Ve wéku 70 a vice let ozido 7 responderit, Ze chovani prodavajicich hodnoti jako slusné
a férové. Slusné e manipulativni povazuji chovani kupujicich nejvicespondenti

z v&kové skupiny 60-69 let. Jako siinrmanipulativni oznéuji chovani prodavajicich
respondenti &koveé skupiny 50-59 let a to 7 respondent

Graf 34 Hodnoceni vystupovani prodavajicich dleovych kategorii
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Otazka¢. 21
Kolikrat jste si néco koupili na piredvadéci akci?

Odpowd ,alespa jednou“ uvedlo 38 (55 %) dotazovanych, 16 (24 %3ponderit
odpowdélo ,nikdy* tzn., Ze si na fedvadci akci dosud zadny produkt nekoupili. T&m
pokazdé si produkt koupilo 14 (21 %) dotazovanych.

Graf 35Cetnost nakupu narpdvadcich akcich
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Na predvadci akci si nikdy nic nekoupili nejvice respondemé wku 50-59 let a to
10 senioi. Alespai jednou bylo na ifedvadci akci nejvice respondeéntz vkové
kategorie 60-69 let a to 15 respondenténei pokazdé si natpdvadci akci koupili

produkt seni@ ve wku 70 a vice let, i@srEji 10responderii

Graf 36 Cetnost nakupu na/pdvadcich akcich dledkovych kategorii
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Otazka¢. 22
Komu nej¢astéji kupujete vyrobky? (moznost vice odp@di)

Z celkového p&tu 68 respondefit vyuzili nékteri moznosti oznét vice odpo¥di. Senidi
negastji kupuji vyrobky pro svou vlastni pibu a to 50 (61 %) respond&n2 (27 %)
dotazovanych kupuje vyrobky pro svétid¢i vnouwtata, pro jiné tely kupuje vyrobky
10 (12 %) respondeint
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Graf 37 Komu nefastji respondenti kupuji vyrobky
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Graf 38 Komu nefastji respondenti kupuji vyrobky diekovych kategorii
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6 SHRNUTI A DOPORUCENI

Mym hlavnim cilem dotazovani bylo zjistit, jaky wlima na nakupni chovani serior
osobni prodej a snaha o analyzu jejich nakupnigtklasti véeském prosedi. Nejprve
jsem udlala vSechny grafy s celkovymi vysledky a poté jseenzandila na jednotlivé

vékové skupiny a rozdily mezi nimi.

Vyzkumu se zbastnila nadrna WtSina Zen nez muZ nejvice respondeint bylo
z wkové kategorie 50-59 let, poté 60-69 let a negnerkategorie 70 a vice let.
Z celkového p&tu respondeiitjich nejvice pracujeiast pobira dichod a posledni skupina
pobira k dichodu jest vedlejSi pijmy.

VétSina za@astrenych bydli ve mistech ¢i obcich nad 30 000 obyvatel, nejndén
responderit bydli naopak ve ®&stech¢i obcich do 1 000 obyvatel. Ztoho vice nez
polovina seniar bydli v dong. Nejvice respondedt Zije s partnerkou/partnerenii

s manzelkou/manzelem.

U obecnych otazek osobniho prodeje byly vysledlsjathujici:

» 88 % dotazovanych odpé&sklo, Ze je osobni zastupce oslovil, z pohledkovych

kategorii byli nejvice osloveni respondenti & 50-59 let

« u forem osobniho prodeje se nejvice resporidsetkalo s fedvadci akci (37 %),
dale s dealery (28 %), s jinou formou osobniho e@d28 %) a na kokaém
mis€ s podomnim prodejem (13 %). DI€ku se s pedvadci akci setkal tés
stejny pd@et seniok jak v kategorii 60-69 let, tak ve¢ku 70 a vice. S dealery
asjinou formou prodeje se setkali nejvice respatidve ¥ku 50-59 let.

A s podomnim prodejem nejvice samipkategorie 70 a vice let

* 62 % dotazovanych si¢kdy koupilo produkt nabizeny obchodnim zastupcem
a38% si dosud zadny produkt nekoupilo, tuto odgowzvolilo nejvice
responderit z vékové kategorie 50-59 let

» u otazky zda jsou respondenti se zakoupenymi viraplokojeni, odpotdéla vice
nez polovina respondenttedy 52 %, Ze s vyrobky spokojeni jsou a uzijagjtuto

variantu odpo¥di zvolilo nejvice respondeintz vkoveé kategorie 70 a vice let
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e pifi koupi produktu respondenty nejvice motivuji sleviteré jsou nejvice
motivujici pro seniory vedku 60-69 let a dalSi vyrobek za zvyheédou cenu, ke
kterému se fiklani nejvice respondenti vesku 50-59 let. Darek updnosiuje
nejvice respondeftvékove skupiny 70 a vice let.

» vice nez polovina respondénse domniva, Ze jim prodejci ne vzdy poskytnou
veSkeré informace o pouZziti vyrobku, tuto odgdwybralo nejvice respondenve
véku 50-59 let, térr totozné jsou vysledky i u nasledujici otazky, kse
responderit dotazuji, zda si mysli, Ze jim prodejci tjin poskytnout veskeré

informace o smlouyvvazané k zakoupenému vyrobku

* 59 % respondeifitsi mysli, Ze ptadatelé pedvadcich akci zneuzivajitérivost

seniof, s touto odpoddi se ztoto#tuje nejvice respondente wku 50-59 let

U otazek zarrenych na pedvadci akce byly vysledky nasledujici:

* 43 % dotazovanych senigrse dosud Zadnéigulvadci akce netastnilo a to
nejvice z ¥kové kategorie 50-59 let, vice nez 10krat bylo redpadci akci

nejvice seniar vékove kategorie 70 a vice let

* respondenti se n&gstji dosud zadné figdvadci akce netastnili z divodu, Ze je

tyto akce nezajimaji

* nejvice oznéenym zmsobem jakym se dotazovani dozvidajiredvadci akci je
letak, ndsledovany kontaktem od zndmygclpratel, tuto variantu zvolilo nejvice

senion ve wku 70 a vice let

» respondenti se n&gstji zUcashuji predvadcich akci ve spotmosti patel,

z davodu ziskani informaci o vyrobcich

* 63 % respondefithodnoti vystupovani prodavajicich jako sluSrénanipulativni,

tuto odpo¥d’ ozn&ilo nejvice respondefitve wku 60-69 let

» alespa jednou si naiedvadci akci koupilo produkt 55 % dotazovanych a tétop

nejvice z ¥kové kategorie 60-69 let

* nefastji respondenti kupuji vyrobky pro viastni pelbu a to ve &ku 70 a vice let
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Dle vysledki vyzkumu lze vidt jisté rozdily mezi jednotlivymi &kovymi skupinami,
myslim si tedy, Ze firmy ¥eském prosedi, kt¢i se na tuto cilovou skupinu za&fuji, by
meli prihlizet k tiznorodym patebam a fanim, které se v fibéhu wku ¢loveka meni.
AvSak i pes tuto skutnost, se v mnoha nazorech postoj seénidzné ¥kové skupiny
nemeni.

Podle mého nazoru, by siétnmarketé&i uvédomit, Ze nelzéici o padesatileténslovéku,
Ze od tohoto &ku je jiz senior a ma stejné peby, jakoclovék sedmdesatilety. Musi byt
piihlédnuto k kkolika faktofim (nag. pracujici senior), které ovitwaji nakupni chovani
této cilové skupiny. Proto by vyrobky a sluzbglinbyt specifické pro kazdouékovou

skupinu seniat.

Je tedy doslova nutné, aby market§to rozdily vnimali a urdli se jim pizpusobit,
protozZe ziskaji vice spokojenych zakazniktei se budou neustéle vracet. DalSlieditou
véci, pra je nutné umt se vzit do role nakupujiciho seniora, je fakt, gapulace
celos¢toveé starne a zanedlouho bude tato skupina hrat podstabli nejen v ndkupnim
procesu, ale rowi v dalSich otazkach tykajicich se Halad pizpisobeni penzijnich

politik.
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ZAVER

Cilem meé bakalgké prace bylo zjistit, jak ovliwje nakupni chovani seniorosobni
prodej, ktery pat mezi nastroje komunikaiho mixu. S¥Zejni vyznam pro & mgl
marketingovy vyzkum, ktery byl realizovan prgstnictvim dotaznikového 3eni.

Distribuovano bylo celkem 141 dotazhiknezi seniory ve &ku nad 50 let, navratnost byla
91,6 %.

V teoretické ¢asti jsem zpracovavala poznatky z literarnich &tedaickych pramein,
které se zabyvali fepdevSim cilovou skupinou senipr komunik&nim mixem

a marketingovym vyzkumem.

Poznatky, které jsem ziskala z teoretickdsti, jsem poté vyuzila §asti prakticke.
Praktickacast byla zaiena pedevSim na provedené dotaznikové&eddt Vypracovala
jsem 22 otazek, které se z&nji na jednotlivé otazky tykajici se osobniho pjed®©tazky
jsem se snazila sestavit tak, aby byly pro respaiyderozumitelné. Zpracovani vysledk
jsem pro pehlednost rozdila do ti ¢asti, prvni¢ast zahrnuje otazky tykajici se struktury
responderit neboli identifik&nich Udaj, druha cast se za®iuje na obecné otazky
osobniho prodeje a poslediést se tyka otazek, které jsou konkéétrantreny na

piedvadci akce.

Vzhledem k velkému pidu otazek, jsem nejprve vyhodnotila ziskana datasgl a poté
jsem se zastila na jeden zidentifikmmich Odaj a to wkovou skupinu. Tento
identifikaéni Udaj jsem zvolila proto, Ze si myslim, Ze intetpce vysledk dle wkovych
skupin je zajimava a v jistych otadzkach lzeeé&vidozdily mezi jednotlivymi ¥kovymi

kategoriemi.

Z vyzkumu, ktery jsem provedla, jsem ziskala vepozoruhodné vysledky. V mnoha
smérech je dlezité rozliSovat ¥kovou skupinu senidr naopak u &kterych otazek lze
fici, ze se senibv odpowdi shoduji, nap pokud se jedn& o osloveni sediabchodnim
zastupcem. AvsSak velké rozdily jsou patrné u otazkia si ®kdy respondenti koupili
produkt nabizeny obchodnim zastupcem, jelikoZ nejvéspondeit ktei si nikdy zadny

produkt nabizeny touto cestou nekoupili, je ¥kw50-59 let.

Zajimavé poznatky Ize vitl i u motivace pi nakupu, protoZze kazdouskovou skupinu
motivuje réco jiného, darek seniory veku 70 a vice let, slevy kategorii 60-69 let a dalSi

vyrobek za zvyhodimou cenu seniory vesku 50-59 let.
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Zawrem bych radaekla, Zze vypracovani bakaské prace bylo pro &piinosem, zejména
z hlediska marketingového vyzkumu a zpracovaniariggh vysledk z praxe. Rové¢

jsem rozdila své poznatky v komunikaci se seniory.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

RESUME

The target of the bachelor thesis was to find aw the purchase behaviour of elderly
affects the personal sale, which belongs amongable of the communication mix. The
central importance for me was a marketing reseavbich was implemented by means of
the questionnaires. It was a total of 141 quesagoes distributed among seniors aged over

50 years, the return was 91,6%.

In the theoretical part | dealt with the knowledgjehe literary and electronic sources that

focused on the group of the elderly, a fusion aghownication and marketing research.

The knowledge | gained from the theoretical parttidn used in the practical one. The
practical part was focused primarily on questioregi There were 22 questions that focus
on individual issues relating to the personal sdldsed to compile the questions to be
easy to understand by the respondents. Proceskihg oesults | divided for clarity into
three parts, the first part covers issues relatonghe structures of the respondents, or
identification data, the second part focuses oreggnssues of personal sales and the last

part is concerned with the issues that are spatifitocused on the exhibitions.

Due to the large number of questions, | first eatdd the overall data obtained, and then
| focused on one of the identification data - age group. This identification information
| chose because | think that the interpretatiothefresults by age groups is an interesting

and in certain matters, you can see the differebeeseen the various age categories.

From the research that | did, | received very rdwale results. In many ways, it is

important to distinguish an age group of the eldesh the contrary, some of the questions
are answered by the seniors in the same way, beay.salutation of the elderly by

a commercial agent. However, large differenceseaident on the question whether the
respondents have ever bought a product offerecheycommercial agent; most of the
respondents who have never had any product offarétus way were aged 50-59 years.

Interesting findings can be seen at the motivafmmthe purchase - each age group is
motivated by something else, a gift to the eldeabyed 70 or more years, discount
categories, 60-69 years, and another product ®rsgiecial price of seniors aged 50-59
years.

In conclusion, | would like to say that the devetmnt of the Bachelor thesis was the

benefit for me, in particular from the viewpoint wfarketing research and processing of
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the results obtained from the practice. | have atsgpanded the knowledge in

communication with the elderly.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik

Pl Typy dotazovani



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Dobry den,

ve své bakal&ké praci se anuji problematice osobniho prodeje a jeho vlivu na
nakupni chovani senir

Dotaznik obsahuje otazky tykajici se prodejpredvadcich akci a obecnych
otazek osobniho prodeje a jeho vylhby Vas nemo stat vice nez 10 minut
VasSehocasu. Prosim Vas proto, abyste &hito 10 minut nasli a pomohli mi tak
tuto problematiku prozkoumat.

Za Vascas a pozornostipdem dkuji

1. Oslovil Vas nékdy obchodni zastupce gjake firmy?
a) ano C) nevim
b) ne

2. S jakou formou osobniho prodeje jste se setkali? (@2nost vice odpoédi)
a) s podomnim prodejem c) s dealtkgsmetika, pojighi)
(prodej hrng, pein apod.)

b) s pedvadci akci d) jiné
(obchodni zastupci v supermarketech)

3. Koupili jste nékdy produkt nabizeny obchodnim zastupcem?
a) ano
b) ne, gejdéte na otazky. 6

4. Jak jste se zakoupenymi vyrobky zpravidla spokojert
a) ano, jsme, uzivame je c) spokojeni jsme, al®emEpame
b) zjistili jsme velké rozdily
mezi @ekavanim a skudeosti

5. Co Vas p¥i koupi produktu motivovalo? (moznost vice odpowdi)

a) darek c) dalSi vyrobek za zvyhaghou
cenu
b) 2+1 vyrobek zdarma d) slevy

e) jiné (prosim upesrete)



10.

11.

12.

13.

Myslite si, Ze prodejci Vam unéji poskytnout veskeré informace o pouziti

vyrobku?
a) ano C) ne
b) ne vzdy d) nevim

Myslite si, Ze prodejci Vam ungji poskytnout veskereé informace o smlou&
vazané k zakoupenému vyrobku?

a) ano C) ne

b) ne vzdy d) nevim

Zneuzivaji podle Vas pdadatelé predvadécich akci divérivost seniomi?
a) ano c) nedokazu posoudit
b) ne

Kolikrat jste se ucastnili piredvadéci akce?

a) pouze jednou c) 6-10krat
b) 2-5kréat d) vice nez 10krat
e) dosud ne

Z jakého diavodu jste se dosud Zadnénedvadéci akce nezdastnili?

a) tyto akce md nezajimaji c) jindprosim upesrete)
b) nebyla pilezitost akci navstivit

Prejdéte prosim k otazce 17

V pripadé, Ze jste se gkdy ucastnili predvadéci akce, jak jste se o pkadani
akce dozedéli? (moznost vice odpowdi)

a) byl nam dorden letak c) od iatel/znamych

b) byli jsme osloveni telefonicky  d) jinaprosim upesrete)

Uved’te prosim divody, pro¢ jste se fedvadéci akce z&astnili? (moznost
vice odpo¥di)

a) losovani o ceny c) ziskani informaci o vyrobcich
b) darky zdarma d) jingpfosim upesrete)

S kym nefastéji na predvadéci akce chodite?

a) s manzelkou,manzelem/ c) sam/sama
partnerkou, partnerem

b) s @itelem/gitelkyni



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20

21.

22.

Jak byste pgrevazreé hodnotili vystupovani prodavajicich?
a) slusné a férove c¢) sfimanipulativni
b) sludné I& manipulativni d) agresivni

Kolikrat jste si néco koupili na piredvadéci akci?
a) nikdy c) térr pokazdé
b) alespd jednou

Komu nejéastéji kupujete vyrobky? (moznost vice odpo¥di)
a) pro vlastni pagebu C) pro jiné tely
b) détem/vnodatim

Pohlavi
a) muz
b) zena

Jaky je Vas wk?
a) 50-59 c) 70 a vice
b) 60-69

Z ¢eho je slozen Vas gjem?

a) zatim pracuiji c) zicchodu a vedlejSichifpmu

b) z dichodu

.V jakém meésté ¢i obci bydlite?

a) do 1 000 obyvatel c) do 30 000 obyvatel
b) do 5 000 obyvatel d) nad 30 000 obyvatel
Kde bydlite?

a)v done

b) v byt

S kym Zijete?

a) sam/sama C) stchi a jejich rodinami
b) s manzelkou, manzelem/ d) jiné (prosinespte)
partnerkou, partnerem



PRILOHA PII:

TYPY DOTAZOVANI

Typ vyhody (+) nevyhody (-)
dotazovani
* snadné zpracovani * vysoka naronost finagni
* vysoka navratnost dotazniku |¢ vysoka narénostéasova na
 |ze peswdcit vahavé pripravu
respondenty » problematicky vyBr tazateh
* |ze predpokladat sloz{Si  Skoleni tazatdl
otazky » kontrola tazatel
osobni * |ze ugresnit otazky * riziko zkresleni odpoxdi
* l|ze flexibilné menit poradi tazatelem
otazek * zavislé na ocheétrespondenta
* |ze vyuzit ponicky
» Seteni v pondrn¢ kratkémcéase
* 0 subjektu Séeni je mozné
ziskat informace rowz
pozorovanim
* relativrg nizsi finagni nar@nost | nizka navratnost
 jednodusSi organizace * nutna podpora navratnosti
» adresnost * miva anketni efekt
. 4 * Siroké uzemni rozlozeni * nutno pouzivat jednoduché
pisemné . .
 dostatelcasu na odpaidi otazky
« nemoznost ovlivnit respondentas ¢ekani na odpasdi byva delSi
tazatelem nelze kontrolovat, jak responde
porozungl otazkam
* nizké naklady » vysoké naroky na sousteni
* spojeni s péitacem respondenta
« Ize priib&zne sledovat vysledky |* nelze vyuzit poriicek
* |ze ugresnit dotazy * nelze vyuzit Skaly
telefonické * pocitag signalizuje logické * nelze pouzit #Siho mnozstvi

chyby

* umozuje kdykoli opakovat
dotazovani, pokud nebyl
respondent zastizen

otazek

omezeno pouze naastniky
z telefonniho seznamu
nelze ziskavat udaje Zimych
pozorovani

elektronické

* levné

* rychlé

» adresné

* lze vyuzit ponicky

* moznost dobré graficke
prezentace

 dostatelcasu na odpaidi

* propojeni s PC

* jednoduché vyhodnocovani

vybavenost
navratnost
davéryhodnost




