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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou vlivu nabidkovych letakti na ndkupni chovani spotie-
bitele se zaméfenim na cilovou skupinu ve véku 50 let a vice. Teoreticka Cast stanovi
teoretickd vychodiska nakupniho chovéni spotiebitele a analyzuje nabidkovy letdk jako
nastroj komunikace. Posledni ¢ast se vénuje populaci seniorti jako rostoucimu segmentu

spotiebitele.

Praktickou ¢ast prezentuje vyzkum vlivu nabidkovych letakti na nakupni chovani spotiebi-

cey

tel 50+ zijicich v malém a velkém mésté, porovnani a analyzovani pifipadnych rozdili
mezi jejich ndkupnim chovanim. Nasleduje porovnani vysledkt vyzkumu realizovaného ve
velkém mésté s odstupem jednoho roku, hledani pfipadnych zmén v nakupnim chovani
seniord. V zavéru jsou analyzovana data ziskand kvantitativnim vyzkumem
prostiednictvim osobniho dotazovani v prodejnach spole¢nosti Kaufland, jsou vyvozeny

zaveéry a doporuceni.

Klicova slova: Spotiebitel, zdkaznik, ndkupni chovani, ,,Cerné skiiiika®, nabidkovy letak,

senior, demografie, komunikace, segmentace, spotiebitel vyssiho véku.

ABSTRACT

The thesis analyzes the impact of advertising leaflets on shopping behavior of consumer
focusing on the target group of consumers aged fifty years and over. The theoretical part
lays down basic principles connected with shopping behavior of customer, analyzes adver-
tising leaflets as a medium of communication and describes forms of advertising leaflets.
The last theoretical part deals with the elderly population, which represents growing seg-
ment of consumers

The practical part presents research on the influence of advertising leaflets on shopping
behavior of consumers living in the small and large cities who are fifty years old and older.
This research focuses on comparison and analysis of differences between their shopping
behavior. The introduction of the research is then followed by a comparison of the results
of research made at the beginning and at the end of one year and by a description of the
changes in shopping behavior of older people. The final segment of practical part provides
analysis of data obtained from the quantitative research, based on personal interviews in
Kaufland, conclusion and recommendations.

Keywords: consumer, customer, shopping behavior, "black box", advertising leaflets, pen-

sioner, demographics, communications, segmentation, older consumer
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UvoD

Zijeme ve svéts, ktery starne. Starnuti populace je v soudasné dobé vyraznym
demografickym trendem jak ve svété, tak v Ceské republice. Lidé se doZivaji v praméru
vyssiho véku a maji méné déti, nez tomu bylo v minulosti. Podle demografickych udajii
v roce 2004 lidé ve véku nad 65 let tvofili 14 % populace Ceské republiky. V roce 2050 to
bude podle odhadit CSU 31,3 % obyvatel, tedy pfiblizné 3 miliony osob. Vy3si zastoupeni
senioru v celkové populaci vede k tomu, Ze se pfedstavy o stafi v poslednich letech rapidné
méni a ménit se i nadale budou. Je neoddiskutovatelnym faktem, ze obdobi Zivota, a tedy

1 spottebitelské obdobi, se prodluzuje. 21. stoleti tak bude patfit senioriim.

V posledni dob¢ se vetejnost i média Casto zabyvaji otdzkami stafi a starnuti. Aktualnost
tématu a Casta medializace vedly autorku k tomu, Ze si segment seniori a jeho nakupni
chovani zvolila za téma ro¢nikové prace. Bakalaiskd prace tak navazuje a rozviji

ro¢nikovou praci.

Teoreticka Cast prace se zaméiuje na teoretickd vychodiska tykajici se nakupniho chovani
spotiebitele, analyzuje roli a funkci nabidkovych letakii jako prostiedku komunikace

a pozornost je vénovana segmentu seniord.

Cilem praktické €asti rocnikové prace je analyzovat a porovnat, do jaké miry ovliviiuji
nabidkové letaky nékupni chovani cilové skupiny stavajicich a v brzké dobé budoucich
senioril zijicich v malém a velkém mésté. Ziskat informace, kdo v domacnostech seniora
rozhoduje o nakupu a provadi samotny nakup, a porovnat, zda je situace v malém a velkém

mésté stejna nebo rozdilna.

Posledni cast prace navazuje na sekundarni data ziskand v rdmci ro¢nikové prace s cilem
analyzovat ptipadné rozdily v ndkupnim chovéni seniori s odstupem jednoho roku. Na
zaklad¢ téchto zjisténi pak zhodnotit dilezitost nabidkovych letdkdt pro nakupni
rozhodovani vybraného segmentu, vyhodnotit piipadné rozdily chovani starSich
spotfebiteli v malém a velkém mést¢ a vyhodnocena zjisténi piipadné doporucit

marketingovym pracovnikim kontaktované spolecnosti pro dalsi marketingovou praci.
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1 NAKUPNi CHOVANI SPOTREBITELE - TEORETICKA
VYCHODISKA

Od narozeni se kazdy ¢lovék stava spotiebitelem a v roli spotiebitele zlstava po cely Zivot.
Spottebitel ale nemusi byt nutné¢ zakaznikem. Napiiklad malé dit€ ma své potieby
a pozadavky, jeZ uspokojuji jeho rodice, ktefi pro jeho potiebu provadi nakup. Dité je
pouze spotiebitel, konecny uzivatel zakoupeného produktu nebo sluzby, a rodi¢ je
zakaznik. Pfimym zakaznikem mtize byt osoba, spole¢nost, distributor nebo maloobchodni
sit, tedy kazdy, kdo nakupuje piimo od obchodnika. Pro efektivni fungovani trhu
je nezbytné analyzovat a pochopit jak pozadavky kone¢ného uzivatele - spotiebitele, tak

pozadavky ptimého zédkaznika (McDonald a Wilson, 2012, s. 110).

Piimym zakaznikem mize byt jednotlivec, ¢len domacnosti, sama domacnost nebo
organizace. Kazdy typ zakaznika se chova jinak, jinak se rozhoduje. Kazdy je individuali-
tou. Chovani a zvyklosti zdkaznika, at’ se jedna o jednotlivce nebo organizaci, jsou béhem
jeho existence ovlivnény mnohymi faktory, které zpisobuji zmény v jeho potiebach,
ptéanich, pozadavcich a prioritach. Tyto pfirozené zmény ovliviiuji spotiebitelské a ndkupni
chovani kazdého jedince. Kazdy clovék, kazdd domacnost nebo organizace je vystaven

jinym faktoriim, kazdy ma jiné podminky a jiné moznosti (Foret, 2011, s. 97).

Pro ziskani a udrZeni spokojeného zakaznika je potfeba ho poznat. Védét, kdo je cilovy
zakaznik a kdo by jim mohl byt. Porozumét tomu, co potfebuje, co ma rad, kde rad
nakupuje. Veédét kdo, co a jak ovliviiuje jeho ndkupni chovani. Védét, kdo je jeho
kone¢nym uzivatelem - spotiebitelem a poznat potieby, pféni, pozadavky a mozZnosti
tohoto spotiebitele. Prestoze zdkaznik redlné¢ poddva objednavky, nemusi byt nutné

kone¢nym spotiebitelem a prave konecny spotiebitel mize ovliviiovat zdkaznika

1.1 Spotiebitelské nakupy - zakladni otazky

Proces spotiebitelskych nakupt, které realizuji jednotlivci a domacnosti nakupujici pro

svoji osobni spotiebu, se sklada ze zékladnich etap:
- proces vybéru
- proces nakupu

- proces uZiti a spotieby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

V souvislosti s témito procesy jsou potiebné odpovédi na zakladni otazky tykajici se
pozadavkl a oc¢ekavani spotiebitelll, jejich prani, potfeb, motivaci ¢i postojii. Odpovédi na

tyto otazky mohou oziejmit i celkovou situaci na trhu.

1. Kdo tvoti trh? Kdo je zakaznik? Kdo je potencidlni zakaznik? Kdo je spotiebitel, je to

kupujici nebo nékdo jiny?

2. Co trh kupuje? Jaky je vyrobek z hlediska designu a funkce? Jaké pocity vyvolava

v zakaznikovi? Spliuje ekologické parametry?

3. Pro¢ trh kupuje? Co motivuje zakaznika ke koupi? K ¢emu produkt uziva? Jedna se

0 produkt zakladni potieby, rychloobratkové zbozi nebo vyrobek dlouhodobé spotieby?

4. Kdo se podili na nakupovani? Kdo rozhoduje o nakupu? Kdo ovliviiuje rozhodnuti

0 nakupu? Kdo nakonec nakupuje?

5. Jak trh kupuje? Jaky diavod vedl k rozhodnuti o koupi a nakonec ke koupi? Jak je

produkt uzivan, opotfebovavan a nakonec nahrazen jinym vyrobkem?

6. Kdy trh kupuje? Ktery den v tydnu, mésic, rocni obdobi se rozhoduje o koupi a jeji
realizaci? V jakém Zzivotnim obdobi, pfi jaké Zivotni udalosti? V souvislosti s jakym

kalendainim svatkem? Kdy produkt pouziva, likviduje nebo vyménuje?

7. Kde trh kupuje? Kde se rozhoduje o nakupu? Kde se nakupuje, v jakém druhu obchodu?
(Kotler, 1997, s. 178)

1.2 Model "'¢erné skiinky" spoti‘ebitele

Znat reakce zékaznika na fizené obchodni stimuly, védét, co ovlivni jeho kupni rozhodnuti
a co ho presveéd¢i pro koupi produktu, je velikou vyhodou pro marketingové pracovniky na
trhu. PfestoZe prostfednictvim modernich technologii jsou zkoumany a méfeny emoce,
myslenky, nalady, které vedou nebo nevedou k tomu, Ze si zakaznik urcity vyrobek koupi,
je stale velice t¢zké predvidat chovani ¢lovéka ve vSech souvislostech. Co se déje v mysli
clovéka, Ize chapat pouze omezené. Mysl ¢loveka je pro marketingové pracovniky "Cernou

skiinkou".
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Vnéjsi stimuly

prostiedi Cern4 skiiiika spotiebitele

Ekonomické Vlastnost Rozhodovaci proces

Technologické kupujiciho kupujiciho

Politické N Kupni rozhodnuti

Kulturni Kulturni Zjisténi potieby Volba vyrobku
Socialni Sbér informaci Volba znacky

Vngjsi stimuly trzni | Osobni Hodnoceni [ Volba prodejce

Vyrobek Psychologické Rozhodnuti Nacasovani koupé

Cena N Chovéni po koupi| Volba mnoZstvi

Misto

Propagace

Obrazek 1 Model chovani spotiebitele (Zdroj: Kotler, 1997, s. 178)

1.2.1 Faktory "¢erné skrifiky" ovliviiujici chovani spotiebitele

"Cerna skfifika" predstavuje zakaznikiv dusevni proces, ktery nelze piesné definovat,
méfit, vnimat, a tedy ani zkoumat. Proto je velmi tézké predpovidat, jak se bude spotiebitel
chovat. Pro poznani spotiebitele je potieba jednotlivé faktory "Cerné skiinky" blize
upiesnit a zkoumat. Co nejbliz§i poznani faktori mlze marketingovym pracovnikiim
umoznit pochopit zdkaznika, vytvafet cilené nabidky a do urcit¢é miry marketingové

ovlivnit.

"Cerna skiiiika" spotiebitele sestava ze dvou Gasti. Prvni Gast tvoii charakteristiky nebo
také vlastnosti kupujiciho, které ovlivituji kupni chovani spotiebitele. Zahrnuje ¢tyti hlavni
skupiny faktort: kulturni (kultura, subkultura a spoleCenska vrstva), socidlni (vztazne
skupiny, rodina a spoleCenské role a statuty), osobni (v€k, stupen Zzivotniho cyklu,
povolani, ekonomické podminky, Zivotni styl, osobnost a sebepojeti) a psychologické
(motivace, zkusSenost, vnimani, postoje a viry). VSechny tyto faktory jsou klicem ke
snadngjSimu dosazeni spoticbitele a k lepSim sluzbdm (Kotler, 1997, s. 179 - 193).

Vlastnosti kupujiciho nelze marketingové fidit, ale je nutné s nimi pocitat.

1.3 Rozhodovaci proces spotrebitele

Druhou pomyslnou c¢ast "Cerné skiinky" piredstavuje rozhodovaci proces spotiebitele.
Tento proces se sklada z péti Casti: zjisténi potieby, sbéru informaci, hodnoceni moznosti,

nékupniho rozhodnuti a chovani po nakupu.
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1.3.1 Kupnirole

Nez zékaznik provede samotny nakup, prochazi sloZitym rozhodovacim procesem. Casto
se obraci o radu nebo o pomoc k jinym lidem, ktefi tak ovliviiuji jeho rozhodovani Tito
Ucastnici procesu rozhodovani o nakupu zastavaji rizné role, a to podle svého zapojeni do

rozhodovani: iniciator, ovliviiovatel, rozhodovatel, kupujici, uzivatel.

Co, kdy, kde a za kolik nakoupit ur€uje vice jedinct v riznych rolich. Proto je potieba
oslovit a zasahnout prostiednictvim marketingovych aktivit nejen zakaznika, ale i dalsi

ucastniky rozhodovaciho procesu (Kotler, 1997, s. 193).

1.3.2 Typy nakupniho chovani

Jakym zpisobem je kupni rozhodnuti provadéno, zavisi také na typu nakupniho
rozhodnuti, ktery chce spotiebitel realizovat. Jinak se bude spotiebitel chovat pfi nakupu
zvykacek a jinak napiiklad pfi ndkupu nemovitosti. Rlizné typy nakupa ptinédseji 1 jiny
pristup k posuzovani rozdilnosti znacek. Kotler (1997, s. 193-195) uvadi Ctyfi typy
kupniho chovani, které jsou zaloZeny na zainteresovanosti zakaznika ke koupi a jeho

vnimani rozdili mezi jednotlivymi znackami.

Komplexni - vysoké zainteresovanost, dilezitost vybéru znac¢ky a vnimani velkych rozdila
mezi dostupnymi znackami. Zakaznik musi ziskat relativné¢ velké mnoZstvi informaci.
Ukolem marketingu je usnadnit zakaznikovi proces ziskani informaci a zddraznit vyhody

nabizeného produktu oproti konkurenci.

Disonan¢né redukéni - vysokad zainteresovanost a rozdily mezi zna¢kami nejsou pro

koupi dilezité, proto po ziskani informaci nasleduje rychla koupé.

Zvykové - nizka zainteresovanost, levné, ¢asto nakupované produkty, obvykle bézné
spotfeby. Automatické nakupovani na zaklad¢ zkusenosti, upfednostnéni ovétené znacky.
Pro prodejce je diilezité zachovani kvality nabizenych produktt a jejich odliSeni se od

konkurence.

Hledajici rozmanitost - nizka zainteresovanost, vybér riznych znaéek. Spotiebitel se
rozhoduje mezi jednotlivymi produkty neplanované, na zdkladé¢ emoci. Jednotlivé druhy

Casto stfida, ma zajem o zménu, rozmanitost, pestrost (Kotler, 1997, s. 193-195).
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1.3.3 Zakladni stadia kupniho rozhodovaciho procesu

Nékupni chovani spotiebitele ovliviiuji jeho vlastnosti, které¢ jsou jednou ze dvou casti
pomysiné "Cerné skiinky". Druhd ¢&ast "Cerné skiinky" zahrnuje rozhodovaci proces
spotiebitele. Kotler (1997, s 196 - 198) uvadi, Zze chovani a rozhodovani zékaznika

vystihuje pét zakladnich stadii:

1. Zjisténi potieby - subjektivni pocit mezi poZadovanym stavem a realitou. Spotiebitel si

uvédomuje svoje potieby a snazi se je uspokojit (Kotler, 1997, s. 196).

2. Vyhledavani informaci o nabidce je ovlivnéno piedchozimi zku$enostmi ulozenymi

v mysli zdkaznika a vnéj§imi zdroji informaci v rovin¢ osobni, komer¢ni, vefejné nebo na

zaklad¢ zkuSenosti (Kotler, 1997, s. 197).

3. Porovnani rtiznych druht moznosti, jejich alternativ. Porovnavani vyhod a nevyhod je

spotfebitelem ohodnoceno a obvykle je vybran produkt s nejvyssi uzitnosti

4. Kone¢né rozhodnuti zdkaznika. Zda uskute¢ni nakup, co nakoupi, kde nakoupi, za

jakou finan¢ni ¢astku a za jakych podminek.

5. Vyhodnoceni nakupu zahrnuje spokojenost ¢i nespokojenost s nakupem a vliv na
budouci nakupni rozhodnuti (Foret, 2011, s. 198). Dilezita je komunikace se zakaznikem
i po ndkupu pro vyhodnoceni jeho spokojenosti piipadné odstranéni pficin jeho
nespokojenosti.

Ulohou obchodnika je zndt chovani spotiebitele na kazdém z téchto stupini a védeét, jaké

viivy se zde uplatnuji (Kotler, 1997, s. 204).

1.4 Vnéjsi stimuly prochazejici ""¢ernou skrinkou"

Cilem kazdého obchodnika je prodej za ucelem zisku. Aby obchodnik prodaval se ziskem,
musi poznat svého spotiebitele, pochopit jeho kupni chovéani. Kupni chovani spotiebitele
ovliviiuji vnéjsi stimuly, které vstupuji do "Gerné skiinky" spotiebitele, a ovliviuji tak jeho
kupni rozhodnuti. Jedna se o vnéjsi stimuly prostiedi zahrnujici faktory ekonomické,
technologicke, kulturni a politické a vnéjsi stimuly trzni, nebo-li marketingovy mix.
Pisobeni vnéjSich faktorti na ndkupni chovani zakaznika lze méfit, zkoumat a nékteré,

napiiklad reklamni sdéleni, je mozno ovliviiovat nebo vytvaret.
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1.4.1 Vnéjsi stimuly trzni - marketingovy mix

V soucasné dob¢ nasyceného trhu je pro spole¢nosti pomérné naro¢né vzbudit poptavku po
produktu a dosdhnout stanovenych cili. K tomu slouZi zakladni taktickd pomtcka
marketingu, tzv. marketingovy mix, ktery sestava ze Ctyf zakladnich marketingovych
nastroji, zvanych také "4 P'. Soulinnost a propojeni téchto Ctyf ndstroji ma za cil

dosahnout definovaného cile, nejéastéji vzbudit poptavku po produktu, prodat.

* Product (vyrobek), zahrnuje nejen vyrobek, ale vSechny jeho proménné, které vedou

k uspokojeni pozadavku a potteb zakaznika.

* Price (cena) je hodnota produktu vyjadiena v penézich. Soucasti nastroje jsou slevy,

mozZnosti a terminy placeni, uvéry.

* Promotion (propagace) slouzi jako nastroj pro zviditelnéni produkti a sluzeb, jejich

prezentaci a demonstraci a Sifeni smérem k zakaznikovi.

» Placement (distribuce), cesta, kterou produkt urazi od vyroby smérem k zakaznikovi
(Foret, 2011, s. 189 - 225).

Pfed samotnym zapojenim taktiky, marketingového mixu, je potifeba vyfteSit zakladni
strategické otazky. Definovat cil, definovat cilovou skupinu a vybrat zptisoby komunikace

pro propagaci vyrobku ¢i sluzeb (Maruani, 1995, s. 143).

1.4.2 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace je nejviditelnéjSim nastrojem ze Ctyi nastrojii marketingového
mixu. Vétsina marketingovych odbornikti rozdéluje komunika¢ni mix, nebo také metody
marketingové komunikace do péti zakladnich oboru - reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje, public relations (PR) a ptimého marketingu. Specifickou formou marketingové
komunikace jsou veletrhy a vystavy a sponzoring. VVSechny uvedené nastroje maji za cil
komunikovat smérem k cilové skuping, predat sdéleni, ovlivnit a pfesvédCit zakaznika.

Kazdy z nich ke komunikaci vyuZziva jiny zpusob, jinou formu (Foret, 2011, s. 255 - 351).

Reklama, placend forma prezentace, kterd prostfednictvim masovych médii propaguje
produkty, sluzby, znacky, spolecnosti nebo myslenky zcela anonymné, bez moznosti
zpétné vazby. Reklama informuje, pfesvédcuje nebo pifipomina a spotiebitele nijak

nezavazuje (Foret, 2011, s. 256).
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Osobni prodej predstavuje osobni formu kontaktovani zakaznika. Komunikace tvaii v tvar
zaloZena na verbalni i neverbalni interakci. Poradenstvi a servis v ramci celého procesu,

umoziujici navazat dlouhodobé vztahy.

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé, naplanované aktivity, které vybizi potencialni

zékazniky k okamzitému ndkupnimu rozhodnuti, stimuluje zakaznické chovani.

Public relations - prace s vefejnosti nebo také vztah s vefejnosti predstavuje druh
komunikace podniku smérem k vnéjSimu marketingovému prostfedi a vnitinimu
marketingovému prostiedi. PR komunikace vytvaii a udrzuje pozitivni postoje k verejnosti,
vytvaii dobré jméno firmy, pozitivni image, ziskdva si pfizenn obyvatel dané¢ho regionu

(Foret et al., 2004, s. 137 - 138).

Direct marketing - oznacovany také jako tzv. primy marketing. Direct marketing umoz-
fluje piesné zacileni na jasné¢ vymezeny a smysluplny segment, vyraznou adaptaci sdéleni
podle individudlnich potieb a charakteristik jedinct cilového sdéleni, vyvoladni okamzité
reakce oslovenych jedinct a snadnou méfitelnost. Primarnim cilem je vyvolani okamzité
reakce piijemct sd€leni (objednavka, sjednani schiizky, navstéva webové stranky, Zadost
o zasilani newsletteri, zapojeni do soutéze, registrace do vérnostniho programu apod.
(Karlicek a Kral, 2011, s. 79 - 96). Osobni forma piimého osloveni stavajiciho nebo
potencialniho zakaznika je pfijemcem vniména mnohem bezprostfednéji nez anonymni

reklama (Foret, 2011, s. 255 - 351).

Podle pouziti komunika¢niho nastroje se hovoii o nadlinkovych aktivitach (ATL - Above
the Line) vyuZivajici média s masovym zasahem nebo podlinkovych aktivitach
(BTL - Below the Line) zahrnujici podporu prodeje, direct marketing, osobni prodej nebo
public relations. (Foret et al., 2004, s. 132).

Pro efektivni komunikaci a osloveni zakaznika je nutné praktické vzajemné spojovani
a vyuzivani vSech hlavnich nastroji komunikace, tzn. reklamy, podpory prodeje, public
relations, osobniho prodeje, direct marketingu a internetu, coz je oznacovano jako externi
integrovanost. Soucasn¢ by méla byt vyuzivana interni integrovanost, tedy kombinovani
konkrétnich  dil¢ich  postupi v  ramci  jednotlivych  néstroji komunikace

(Foret, 2011,s. 246).
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2 NABIDKOVY LETAK - NASTROJ MARKETINGOVE
MOMUNIKACE

Nabidkovy letak, nazyvany take leaflet nebo flyer, je jednou z moznosti, jak komunikovat
se spotiebitelem. Pfeddva informace o aktualni nabidce cenové vyhodného zbozi.
V podstaté se jedna o "zeStihlené" katalogy, které¢ lakaji ke koupi dobie vyfocenym
zboZim, jeho piehlednym umisténim, kratkou popiskou a pfedevs§im uvedenim aktualni,
Casov¢ limitované nizké prodejni ceny. Pro pozitivni naladéni zdkaznika a zaroven
budovani image znacky jsou ve spojeni s nabizenymi produkty v letacich prezentovani
pohledni, usmévavi a spokojeni spotiebitelé, nékdy veiejné zndmé osobnosti, ktefi maji
predstavovat "uzivatele znacky". Osvédenym zplisobem, jak navnadit spotiebitele, je
umisténi nadmiru levného produktu na titulni stranu, ktera "0znamuje“, Ze takto levné je
v nabidkovém katalogu v podstaté vSechno. Zavedené uspoiadani produktu, srozumitelna
grafika (lay-out) a jednotny design umoziuje piijemci tohoto komunikaéniho nastroje
okamzitou identifikaci obchodnika. Vhodné a piehledné je oznaceni produkti piktogramy,
grafickymi zkratkami, které stru¢né¢ a vystizné¢ vypovidaji o urcitych produktovych

vlastnostech a funkcich (napf. u produkta elektro) (Cezar, 2007, s. 107).

2.1 Nabidkovy letak jako soucast komunika¢niho mixu

Nabidkovy letak je jednim z komunikaénich nastroji podpory prodeje. Predstavuje
urcitou formu ¢asové omezené pobidky k nakupu, ktera je koncovému zédkaznikovi ze stra-
ny obchodnich fetézcl piedkladana periodicky, v pravidelnych casovych intervalech.
Letdky maji za cil navysit prodej. Poskytuji informace o slevach, vyprodejich, prémiich,
o vérnostnich programech, soutézich, vyhodnych balenich. Soucasti letdku mohou byt
slevové kupony. Nabidkove letaky tak zakaznika "motivuji k nakupu", lakaji ho, vzbuzuji
jeho pozornost. Zakaznik si na né zvykl, ofekava je. V nékterych piipadech si planuje

nakup "akéniho"- zlevnéného zbozi, kterym se ptedzasobi az do dalsi akce.

Nabidkové letaky se fadi k nastrojim direct marketingu. V ptipadé elektronické rozesilky
newsletterti s nabidkou pfimo do konkrétni mailové schranky adresata se jedna o adresny
pfimy marketing. K nastrojaim neadresného pifimého marketingu se ftadi roznaska
nabidkovych letakii do postovnich schranek. Pfestoze je roznaska letakti do schranek
zdarma neadresnd, dokaze zacilit na vymezeny segment na zakladé geografického cileni
(Foret,2011,s. 348).
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Nabidkové letadky jsou druhem formalni formy komunikace se spotiebitelem, a zastavaji
tak svou roli v rdmci komunikace Public relations. Soucasné s produkty propaguji i dobré
jméno organizace uvedenim jejiho jména, loga, seznamovanim spotiebitele s informacemi
0 organizaci, s aktivitami organizace tykajicimi se charitativnich nebo jinak spolecensky
prospésnych aktivit apod. Buduji tim pozitivni image a snazi se "naladit" spotiebitele
k pozitivnimu pfijeti jak organizace, tak jeji komunikace. Nabidkovy letak sam
"komunikuje™" svym vné&j$im vzhledem, formou grafického zpravovani, srozumitelnosti pro
spottebitele, kvalitou papiru. Dokonce sami spotiebitelé utvareji povest a buduji povédomi
o spole¢nosti tim, Ze si vzajemné piedavaji informace komunikované nabidkovymi letdky

a bezprosttedni zkusenosti z nakupu.

2.2 Formy nabidkového letaku a jeho distribu¢ni cesty

Podle priizkumu spoleénosti Cetelem "Barometr Cetelem 2010" se 67 % Cechil nechava
pti nakupech ovlivnit slevou, kterou jim obchodnici nabizeji (Rézslerova, ©2014). Vysoké
mnozstvi distribuovanych letdki nabizejicich slevové akce a jejich pravidelnost vede
k tomu, Ze se vyvinula skupina kupujicich, ktefi nakupuji pfedev§im produkty v akci
(Vysekalova, 2011, s. 335). Casté slevy u nékterych vyrobkéi mohou zahrnovat pro
obchodnika 1 ur€iti rizika. U nékterych zakaznikli to miZze vyvolat dojem nizké kvality
vyrobk, a tim mtize dojit k poSkozeni image firmy. V jiném ptipad¢ se mohou spotiebitelé
rozhodnout, ze nebudou zboZzi nakupovat za bézné ceny, predzasobi se zbozim do dalSi
slevy nebo pockaji s ndkupem na obdobi, kdy budou slevy opét k dispozici
(Foret et al., 2004,s. 176 - 178).

2.2.1 Tisténé nabidkové letaky

Nejstarsi a nejuzivanéjsi formou nabidkovych letaka je tisténd verze. Letaky obchodnich
fetézci se tisknou v ramci jednotné kampané pro celou Ceskou republiku, nicméné jsou
personifikované podle cilenych regioni. Nabidkové letaky se nejcastéji tisknou ve
vysokych néakladech, proto je vyuzivana technologie rota¢niho ofsetového tisku. Pro tisk se
pouZiva levny papir urceny ke kratkodobému pouZiti. V ramci rozsifeni nabidky s cilem
prezentovat zboZi vdzané na jedine¢nost uréitého data, napf. Velikonoce, Vanoce, Den
matek apod., nebo sezonnost produktu, jsou nabidkové letdky rozsifeny o vlozenou
specializovanou ¢asové limitovanou nabidku, zpravidla tisténou na kvalitn€jsi LWC papir

nizké gramaze.
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dopisnich schranek a paralelné s roznaskou jsou rozmistény ve stojancich piimo
v prodejnach. Vyuzivana je i tiskova vkladka. Soubézn¢ s témito formami distribuce

probiha také aktualizace elektronickych verzi nabidky (Cézar, 2007, s. 107).

2.2.2 Elektronicka verze nabidkového letdku

S rozvojem novych technologii se rozSifuji i moZznosti distribuce nabidkovych letakd.
Zakaznici maji moznost ziskat aktualni informace o nabidce svého oblibeneho obchodnika
nejen z tradi¢ni tisténé verze, ale také z jejiho elektronického zpracovani. Elektronicka
verze nabidkovych letaki je k dispozici obvykle na www strankach obchodnika. V roce
2013 si je na internetu prohliZzelo az 12 % domacnosti a 7 % podle nich nakupovalo
(INCOMA GfK, © 2014a).

Néktefi obchodnici informuji o své nové nabidce prostfednictvim e-mailovych zprav.
V ramci Etického a pravniho ramce direct marketingu plati pro zasilani emailt
s marketingovym sdélenim rezim opt-in, zasilatel musi obdrzet od adresdta jeho
prokazatelny souhlas se zaslanim marketingového sdéleni (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 90).
UZivatel ma moznost se na vybranych webovych strankach ptihlasit k pravidelnému
zasilani elektronického newsletteru, ktery muze v piipadé nesplnéni jeho ocekavani
jednoduchym zpisobem zrusSit. E-mailové newslettery jsou zasilany periodicky
(napf. jednou za mésic), a pokud jsou pro piijemce zajimavé a ¢tené, mohou odesilateli
slouzit i k jinym cilim, jako napf. navstévé webovych stranek uzivatelem nebo jako
nahrada katalogu (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 90). MozZnosti dostavat elektronické nabidky
od nékterych obchodnikt do e-mailové schranky je informovano vice nez 40 % ceskych
domacnosti. Pfiblizné¢ 11 % doméacnosti dostava aktualni nabidky do svych schrének a 4 %
domacnosti podle nich nakupuji (INCOMA GfK, © 2014a).

Aktudlni elektronické nabidkové letdky, vCetné srovnani cen, je mozno odebirat také
ze servert s nabidkou akci a letaki z maloobchodnich fetézcu jak na internetovém portalu,
tak na mobilnich zafizenich. Ptikladem je portal KUPLcz, ktery vyhleddva nabidky
stézejnich obchodnikl v regionu spotiebitele, z vybrané nabidky umoziuje proklik ptimo
na stranky nebo do e-shopu prodejce. Portal soucasné poskytuje spotiebiteli moznost
stazeni mobilni aplikace, ktera zohlednuje aktualni polohu uzivatele. Umoznuje uzivateli
orientaci v ak¢nich nabidkéch a letacich pfimo v prodejné, poméaha s navigaci k prodejné

nebo s nakupnim seznamem (KUPI, ©2012 - 2015).
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2.2.3 Porovnani vyhod tiSténé a elektronické verze nabidkového letaku

Ziskani aktualnich nabidkovych informaci ze stojankd v prodejnach nebo z internetu je
zéavislé na osobnim z4jmu konkrétniho spotiebitele. TiSténé reklamni materidly dorucené
piimo do postovnich schranek potencialnich kupujicich se mohou stat pro ¢ast spotiebiteld
nevitanou formou marketingové komunikace. Proti dodavani tisténé nabidky se muze
spotiebitel branit umisténim kratké tisténé zadosti na dopisni schranku. Nékdy jsou letdky
pokladany na zem ve spole¢nych prostorach domi a po jejich ¢astecném rozebrani nékdy
tvofi nevzhlednou oblast. V nékterych ptipadech distributor letaky nedoda a spotiebitel

nema k dispozici aktuélni informace o nabidce.

Vyhodou neadresné rozndsky (drop mail) jsou ve srovnani s direct mailingem podstatné
niz§i naklady, protoze neni tfeba hradit poStovné. U neadresné roznaSky se CPT
(Cost per thousand - jednotka, v niz se udavaji ceny reklamy placené podle poctu
zobrazeni) pohybuje pod 1 000 K¢, to je mnohem méné nez v piipadé direct mailingu
(Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 92).

Elektronicka verze nabidky je spoticbiteli zasilana pouze s jeho vyslovnym souhlasem
a je mozno ji zru$it jednoduchym zpusobem prostiednictvim pobidky ke zruSeni zasilani,
ktera je soucasti kazdé elektronické verze. UZivatel ma moznost sledovat nabidky jak
na internetovém portélu, tak v mobilnich zafizenich po staZzeni mobilnich aplikaci. Mobilni
aplikace poskytuji uZivateli doprovodné sluzby, jako napf. navigaci k nejblizsi prodejné,
orientaci v nabidce pfimo v prodejné apod. Obchodnikovi poskytuje elektronicka rozesilka
dalSi nesporné vyhody, jako uSetfeni nakladu za tisk a distribuci tiskovin, pichled
o navstévnosti, struktufe navstévnikli, véku a regionech. Informace o tom, kolik

navstévnikil si nabidku prohlédlo a ktery produkt je nejvice zaujal.

Ptres veskeré vyhody elektronické rozesilky nabidek mé vyuziti tisténé verze pro
poskytovatele své opodstatnéni. Pfedevsim starsi populace mnohdy nema k dispozici nebo

neovlada moderni techniku. Proto je tisténa verze jedinou moznosti, jak je informovat.

2.3 Vliv nabidkovych letaki na nakupni rozhodnuti spoti-ebitelii v CR

Studie INCOMA GfK zvefejnéné v roce 2014 prokézaly, Ze zajem zakazniki o nizké
"akéni" ceny v Ceské republice ma stoupajici tendenci. Nabidkové letaky hraji vyznamnou
roli pii rozhodovani zdkaznikli o koupi pfevazné pii nakupu rychloobratkového zbozi,

nabytku nebo hobby sortimentu. Ve vSech téchto kategoriich je prvorfadym diivodem pro
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volbu vyrobku cena. Podle vyzkumu INCOMA SHOPPING MONITOR se podil
domacnosti nakupujicich na zakladé nabidkovych letakti od roku 1997 zvySuje. V roce
2012 nakupovalo podle letakli 37 % ceskych domécnosti. (INCOMA GfK, ©2014b).
V roce 2013 si letdky fetézcl na téchto trzich prohliZelo ptiblizné 80 % zakaznikid a nakup
podle nich provadi az 40 % zakaznikll, coz je nejvice od roku 1997. Zaroven se ale zvysil
podil doméacnosti, které si nabidkové letaky nepieji vhazovat do schranek (INCOMA GfK,
©2014a).

\ybrané aspekty nakupniho chovani m m

VZTAH K LETAKOVYM KAMPANIM RETEZCU
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Obrézek 2 Vztah k letakovym kampanim fetézct
(Zdroj: INCOMA GfK, © 2014a)

Podle uvedenych zjisténi a schranek neustale naplnénych nabidkovymi letdky lze usuzovat,
ze tento zpusob komunikace stale plni funkci aktivniho a vesmés zddaného komunikacniho

nastroje.
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3 STARNUTI POPULACE - NOVE MOZNOSTI PRO
KOMUNIKACI

Existuje mnoho definici popisujicich staifi a starnuti. Jsou definovany rtzné vékové
hranice, které vymezuji urCité kategorie staii. Ve skuteCnosti neexistuje zadny piesné
urceny cas nebo udalost, od kdy muzeme fici, Ze je Clovek stary. Starnuti je piirozeny

proces, ktery ¢loveka provazi po cely jeho zivot. Cely zivot je vlastné starnuti.

Vysledkem neustale se zvysujici kvality zdravotni péée a zménou Zivotniho stylu
se prodluzuje délka lidského zivota. Roste pocet lidi, ktefi se dozivaji vysokého veku
a delsi dobu uzivaji penze. Naopak ubyva pocet obyvatel v produktivnim véku od 15 do 64
let a podle studie Ceského statistického tfadu se odekava pokles déti do véku 14 let
(CSU, ©2014a).

Podle vysledkii posledni projekce Ceského statistického tfadu z roku 2013, ktera zahrnuje
vyvoj ¢eské spolecnosti do konce roku 2100, dojde v nejbliZSich desetiletich k rychlému
a vyraznému starnuti ¢eské populace. Nejveétsi zmeény nastanou u obyvatel ve véku nad 65
let. Jejich pocet vzroste ze stavajici jedné Sestiny na jednu tietinu z celkového poctu
obyvatel. V soucCasné dob¢ predstavuji obyvatelé 65+ piiblizn¢ 1,8 milionti osob, v roce
2100 to bude jiz 3,2 milionu osob. Naopak pocet obyvatel ve véku 15 - 64 let klesne ze
stavajicich 68,4 % na 55,3 %. Déti do 15 let ubude z 14,8 % na 12,2 %. Pramérny vék
obyvatel se zvysi ze 41,3 let na 50,0 let. Celou druhou polovinu 21. stoleti bude pocet
seniort 2,5krat prevySovat pocet déti. Zrychlené starnuti populace pfinese nové otazky
a problémy, s jejichz feSenim zatim naSe spoleCnost nema zadné zkuSenosti

(CSU, ©2014b).

3.1 Vnimani zakaznika seniora

Populace 50 let a vice je nejrychleji rostouci demografickou skupinou. Zivot lidi se
neustdle prodluzuje a prodluzuje se i spotiebitelské obdobi. Seniofi jako spotiebitelé
vytvafeji neustile se zvétSujici ndkupni silu na trhu. Neni tomu tak davno, kdy
marketingovi pracovnici chapali vékove¢ starsi populaci "dichodce" jako zcela neatraktivni
a neperspektivni cilovou skupinu, ktera disponuje nizkymi dichody a Zije neaktivné. Mezi
marketéry ptevladal zavedeny ndzor na zakazniky vy$$iho véku ve smyslu, ze tento

zakaznik nakupuje pouze tradicni zbozi, nedisponuje dostate¢nym finan¢nim kapitalem,
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a tudiz neni zajimavy, neni schopen a ochoten pfizptsobit se soucasnym trendiim v oblasti

novych technologii apod. (Krupka, 2009).

V dusledku tohoto zazitého nazoru nebylo mnoho oblasti s nabidkou sméfujici specialné na
star$i vékové skupiny. V podstaté se jednalo o nabidky kosmetiky "pro zralou plet™,
zdravotnich produkti nebo nckteré vétsi cestovni kancelafe vytvarely cenové vyhodné

nabidky pro seniory (Vysekalova, 2011, s. 280).

3.1.1 Nova podoba stari

Situace se v poslednich letech zménila. Piestoze se marketing stale orientuje vice na mladsi
veékové skupiny, dostava se dosud opomijeny trini segment 50+ v rade zemi zdpadni

Evropy do centra pozornosti (Vysekalova, 2011, s. 282).

.....

rostouci Casti obyvatelstva, a stale Castéji upravuji své marketingové strategie cilenim na
narlstajici spotfebitelskou cilovou skupinu seniord. Zarovenl spolecnosti zabyvajici
se vyzkumem délaji prizkumy u cilové skupiny nad 50 let a snazi se zjistit, co star$iho
zadkaznika zajima, co ho oslovi. Jaké jsou jeho zajmy, postoje, chovani, Zivotni styl apod.
(Hofmanova, ©2014). Lepsi dostupnost potiebnych informaci tykajicich se starsi populace
usnadiiuje lep$i porozuméni starSim spotiebitelim, a umoziuje tak efektivnéjsi

ptizptisobeni nabidky jejich pfanim a potfebam (Vysekalova, 2011, s. 284).

Dnesdni starSi generace je jina, nez byly generace pied ni. Ma stejné potieby jako mladi
lidé. Touzi cestovat, bavit se, doptavat si dobré a kvalitni jidlo, vénovat se svym zalibam,
potkavat nové pratele i1 lasky. Stari lidé jednadvacatého stoleti nebudou stridmi jako
a kosmetickych chirurgickych zakrokii budou v sedmdesati vypadat a citit se jako jejich
rodice, kdyz jim bylo padesdt (Underhill, 2002, s. 129).

3.1.2 Omezujici faktory spotrebitele vysSiho véku

S vys§im ve€kem spotiebitelll dochazi k fad¢ Zivotnich zmén, které ovliviiuji 1 nakupni
chovani seniord. Krom¢ odchodu déti ze spolecné domacnosti mize dojit k ukonceni
pracovni aktivity nebo K jejimu omezeni, ke ztraté partnera, ke zdravotnim komplikacim.
S naristajicim v€kem dochazi k fyzickym zménam, které ovliviiuji vsechny smysly - zrak,
chut, ¢ich, sluch a hmat. Tyto zmény nevznikaji najednou, ale postupné. Nejvice

se projevuje u cilové skupiny nad 80 let.
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Pred Sedesatym rokem obvykle lidsky zrak znateln¢ slabne. O¢i nedokazou zaosttit, méni
se vnimani barev, zhorSuje se vnimani svétla. Ostré vidéni vyrazné ovlivituje prode;.
Pokud zakaznik-senior nepfecte informace v tisku, pifestane jej kupovat. Pokud nepiecte
etiketu na krabi¢ce nebo na navodu, produkt si nekoupi. V kazdém typu obchodu
se nachazeji komeréni informace, které se star§im lidem $patné ¢tou. Diky malému pismu
se mnohé produkty zbavuji prizné a zajmu starsich zakazniku. Je to otazka vhodného reseni

a konkrétni podoby obalii (Underhill, 2002, s. 130 - 131).

Proziravi obchodnici, ktefi si uvédomuji slabnouci zrak u starSiho spotiebitele, maji
moznost usnadnit a zpiijemnit ndkupni proces naptiklad umisténim zvétSovacich skel na
policky v obchodech, pouzitim rtiznych vyobrazeni a symbolll na etiketdch a obalech,
umisténim vétSich poutacii nebo komunikujicich displejii, zajisténim kvalitni viditelnosti,

vyuzitim vysokého kontrastu, vhodnym osvétlenim a podobné (Underhill, 2002, 130-131).

Podle prognéz odborniki budou starsi lidé zit déle a v mnoha ptipadech bude ptedstavovat
tato Zzivotni etapa i nckolik desitek let. S piibyvajicim vékem se bude zhorSovat
pohyblivost a kondice starSich lidi. Pro zaji$téni samostatnosti a pohyblivosti budou
vyuzivat rizné opory nebo invalidni voziky. Pro zajisténi bezpecnosti a volného pohybu
seniortt budou nutné mnohé upravy tykajici se dvefi, vstupnich prostor, pokladnich zén,
vytahtl, stoll v restauracich, toalet, prostoru v dopravnich prostiedcich. Zbozi bude muset
byt vystavovano tak, aby se zdkaznik nemusel ohybat nebo natahovat, aby mu bylo
dostupne (Underhill, 2002, s. 134 - 137).

Vsechny spolecnosti na trhu soupefi o pfizen spotiebitelt s konkurenci. Zajmem kazdého
obchodnika je udrzet si ptizeit svého spotiebitelského trhu, uspokojit jeho potieby,
predvidat a plnit jeho ptani. Stars$i lidé jiz dnes tvofi nezanedbatelnou ¢ast zdkaznikd mno-
ha spolec¢nosti a znacnou mirou se podili na jejich zisku. Segment starSich spotiebitelti
se nechce omezovat a prizplsobovat zdravotnim omezenim, ktera vyplyvaji z vyssiho
véku. Aby si spolecnost udrzela stavajici klienty, ptipadné ziskala nové, méla by piemyslet
jako jeji spotiebitel. Nakupni prostory a podminky pro nakupovéni pfizpisobit jistym
fyzickym omezenim, ktera ptichdzeji s vys$im vékem.

V zahrani¢i mnoha nakupni stfediska reaguji rychleji. Upravuji a buduji obchody
se Sirokymi uli¢kami, protiskluzovou podlahou, lupami, chytfe umisténym zbozim

a pripravenym personalem. V prodejnach umist'uji tlacitka pro pfipadné ptivolani pomoci,
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vytvareji dostatek odpocinkovych mist zdsobenych pitnou vodou a nezapominaji ani na

vyhrazend parkovaci mista (Reidl, s 231 - 234).

Usnadnite-/i Zivot starSim zdkaznikiim, nejenom Ze proddte vice zbozi, ale také vyvoldte
kladné pocity u socialni skupiny, pro kterou toho maloobchody mnoho nedélaji
(Underhill, 2002, s. 136).

3.1.3 Nové moznosti trha

Je pfirozené, Ze s nartstajicim vékem vznikaji pro ¢loveéka jakési hranice. Jistd omezeni
pohyblivosti, zru¢nosti, zhorSeni zraku... Udajné handicapy starsich lidi, které jsou
pfirozenym procesem lidského zivota, vytvareji moznosti pro vyuziti nové podnikatelské
prilezitosti (Underhil, 2002, s. 129 - 140).

Naptiklad mobilni telefony uzplisobené velikosti, displejem a popisy potifebam starSi
populace budou diilezitym prostfedkem jejich komunikace. To plati 1 pro dalkové ovladace
a vibec vSechny ovladace elektronickych zafizeni. Vice starSich lidi bude znamenat
1 Cast¢jSi vyuzivani vozickd. Jejich uprava jak po technické, tak vizudlni strance,
prizptisobeni se naroénym pozadavkim spotiebitele skytd oteviené pole pro podnikani.
V oblasti sportovni obuvi tvoii seniofi jiz v dneSni dobé zna¢nou cast zdkazniki. K tomu
veskeré sportovni vybaveni a moderni obleceni, zhotovené na miru a odpovidajici
potiebdm starnoucich lidi. Za kvalitu, vysS§i komfort a pohodli star§i spotiebitelé¢ radi

zaplati.

Tato Cast spotiebitelti v tzv. Ctvrtém obdobi zivota cili nejvice na zdravi a na bydleni.
Zde se oteviraji moznosti pro trhy se zdravotnickymi poticbami, matracemi, vyrobky
prostiedkii a pomtcek pro péci o zdravi a krasu spotiebitell starSich 65 let (Underhill,
2002, s. 138 - 140). V podstaté kazda oblast vyroby nebo sluzeb skytd nové moznosti
uplatnéni u starSi generace, ktera se stava dulezitym spotiebitelem, tedy zakaznikem, tedy
zdrojem piijmu.

Generace nad padesat let se stane duleZitou cilovou skupinou budoucnosti. Vyrobci
a prodejci ruznych technologickych pristrojii dnes o starsi lidi nejevi prilis velky zdjem
a nevychdzeji jim vstric. Pritom nové technologie mohou starSim lidem v mnohém usnadnit
Zivot (Underhill, 2012, s. 140).
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3.1.4 Nezbytnost segmentace

Spotiebitelé v pokroc¢ilém véku byli donedavna povaZzovani za homogenni skupinu zvanou
seniofi. Postoje spole¢nosti ke star$i populaci jsou stale zna¢né stereotypni jak v kladném
slova smyslu (stafi je moudré), tak v zaporném smyslu (stafi lidé piedstavuji socialni
problém, finan¢ni zatéz pro financni rozpoCty nebo penzijni a zdravotni systémy).
Nicméné 1idé nad 60 let jsou velmi rdznorodym seskupenim lidi v naSi spolecnosti
s rozdilnymi prioritami, odliSuji se dosaZzenym vzdélanim, rozdilnym spolecenskym
a profesnim zafazenim, rozdilnym Zivotnim stylem, nazory a ptresvédcenim, ekonomickou

a rodinnou situaci apod. (Baierova, ©1996 - 2015).

Z hlediska spotiebniho chovani jde o velmi fragmentovany segment jak z hlediska prijmui,

tak Zivotniho stylu (Vysekalova, s. 277).

Minimalné je potieba rozliSovat dvé skupiny. Prvni skupinu zhruba od 50 do pfiblizné
70 let véku, druhou skupinu po sedmdesatce, kdy lze ocekavat jiz rtizné zdravotni
problémy. Za zakladni rozdéleni by bylo mozno povazovat podskupinu ,,rodi¢a* ve véku
do 65 let a podskupinu ,,prarodi¢i“. Pro marketingové ucely toto rozdéleni piesto neni
dostacujici.

ale i ty potencialni. Jejich pfani, potfeby, pozadavky a moznosti. Znat jejich nazory,
"rozkli¢ovat" nakupni zvyklosti, segmentovat a ptesné cilit své nabidky. Segmentace
a definice cilovych skupin, na které je nabidka cilena, je rozhodujici. Podle cilové skupiny
se Fidi forma, text a motivacni oblast nabidky (Reidl, 2012, s. 56).

3.2 Jak komunikovat se spotirebitelem vysSiho véku

Pti zavadéni nového vyrobku na trh je potfeba brat ohled na demografické zmény, tedy
systematicky planovat, analyzovat a upravovat podle potieb generace (Reidl, 2012, s. 49).
Jestlize marketingova oddé¢leni spolecnosti maji zajem oslovit a ziskat narUstajici
spotiebitelskou cilovou skupinu seniorti, musi pocitat s jejich mnohdy s vysokymi naroky,
vnimavosti a kritikou k nabidkam. Pro ziskani spotiebitele z vyssi vékové skupiny jsou
dilezita ur¢ita pravidla pro komunikaci, jak vramci mezilidské komunikace, tak

i komunikace reklamnich a nabidkovych prostredkd.
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Voditkem pro reklamu a komunikaci s cilovou skupinou nad 50 let mohou byt Ctyfi
formulace A. Reidla (2012, s. 56): vékovy piistup, kompetentni pfistup, pfistup

k Zivotnimu stylu, generaéni piistup.

3.2.1 Pristupové bariéry

StarSi zé&kaznik je z prib&éhu pracovni etapy svého Zivota zvykly na ur€ity standard
a komfort. Nechce se nechat omezovat zdravotnimi omezenimi, ktera ptrichazeji s vyssim
vekem. Proto je potfena ptizpisobit nakupni prostory a podminky nakupovani specifickym
potiebam starSi populace, zpfijemnit samotny ndkupni proces a eliminovat problematické
z6ny, jako napfiklad vhodné umisténi a vysku regala se zbozim, zvétsit popisky a cenovky
u zbozi tak, aby byly Iépe citelné. Zajistit proskoleny a dostupny personal pro pomoc
Vv problémové situaci, vytvofit odpoCinkovd mista smoznosti osvézeni apod.

(Chobotovéa, ©2014).

3.2.2 Forma osloveni

Pii osloveni starSiho spotiebitele je dulezitd forma. Neni vhodné pouzivat vyrazy
oznacujici vysi véku jako napf. ,,pro seniory, pro star§i, pro lidi vysSiho veéku, zrali

konzumenti apod.” (Reidl, 2012, s. 58).

3.2.3 Predani jasné informace

Star$i spotiebitelé béhem svého Zivota ziskali mnohé zkuSenosti v oblasti spotfebitelského
chovani a témi se Fidi. V piipadé pozitivni zkusenosti se nad nakupem daného produktu
nebo sluzby pfili§ nerozmysli. V ptipad¢ Spatné zkuSenosti se zkuSeny zakaznik stava

opatrnym a kritickym. Ziskat zpét jeho daveru a znovu ho presvédCit je velmi tézkeé.

Proto starsi zakaznici o¢ekavaji od marketingové komunikace a od reklamy vice informaci,

které jsou piesné, vécné, zaméiené na funkci a pouziti produktu (Reidl, 2012, s. 58).

3.2.4 Prirozenost

Spotiebitel senior oceni ,zviditelnéni star§i generace” nejen v reklamach na produkty
cilené pro star$i. Zviditelnéni ale musi plisobit realné¢ bez prehnanych tsmévi, akénosti
a strojenosti. Cilem je vhodné aplikovat hodnoty, pfani, pocity, zajmy a potieby star$i
generace do slovni a obrazové podoby tak, aby oslovila a presvédCila zkuseného

a kritického zakaznika k nakupu.
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| starSi lidé ocekavaji v reklamé piijemné sympatické a pohledné modely, byt vyssiho
véku. Vyssi vek a vSe, co k nému patfi, nejsou na zavadu. Osloveni cilové skupiny by mélo
pusobit divéryhodné, bez afektovanosti a piehnanych, nepfirozenych projevii modeld.
Dilezita je vnitini krasa, ktera se odrazi i navenek. Zena v 70 letech se miiZe citit vniting
mlada, coz vyzafuje i navenek. Naopak 30-letd Zena se muze citit o desitky let starsi.

Pocitovany vek je vétSinou nizsi nez ten skutecny.

3.2.5 Komunikace v materském jazyce

Re¢ pronasena v reklamé a text by mély byt v harmonii. Slogany by mély byt pronaseny
zdsadné v matei'ském jazyce, bez pouziti angli¢tiny. Cast star$i populace se anglicky viibec
neudila, jind ¢ast se ucila némcinu a rustinu. Anglické vyrazy v osloveni starSi populace

vedou k nepochopeni. Bez porozuméni neni odbyt (Reidl, 2012, s. 72).

3.2.6 Jednoduchost sdéleni

Véty v textu by mély obsahovat minimalni mnozstvi slov. Obsah sdéleni se doporucuje
jednoduchy, srozumitelny a uplny, se vSemi dulezitymi fakty a uvedenim toho
nejdulezitéjstho hned na zacatku sdéleni. Pfiméfena rychlost mluveného projevu, bez
afektovanosti, piehanéni. Vhodné je opakovani zésadni informace pro porozumeéni,
nevhodné je pouzivani cizich vyrazi. Pouzivani pozitivnich informaci, vyzdvihnuti

kompetenci a ne deficitd (Reidl, 2012, s. 72).

3.3 Prijmy a Zivotni podminky domacnosti seniort

Zivotni zména, jakou je odchod do penze, d&li seniory na dvé odli§né spotiebitelské
skupiny. Na jedné stran€ jsou seniofi, ktefi jsou finan¢né zajisténi, at' jiz Gsporami,
zaméstnanim pii dichodu nebo podporou déti. Znacnou ekonomickou vyhodou je i zivot
ve spole¢né domadcnosti s partnerem nebo rodinou. Na druhé strané jsou seniofi, ktefi
témito vyhodami nedisponuji a dlichod jim Casto neni schopen pokryt ani zakladni Zivotni
potieby.

Primérny vyplaceny dichod dosdhl v poloviné roku 2014 necelych 11.050 K¢

(CSSZ, ©2014). Pro porovnani, pramérna hruba mzda ¢&inila asi 25.680 K¢, &ista mzda po

uplatnéni pouze zakladni slevy na poplatnika byla p¥iblizné 19.749 K& (CSU, ©2014).

Zatimco dichodct bude piibyvat, vyplacené dichody budou klesat. V roce 2050 dostane

dichodce udajné piiblizné polovinu dnesni penze. Duchodce v roce 2050 bude na rozdil
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od soucasnych senioril pfipraveny na nizkou finanéni podporu od statu. V obdobi aktivniho
ekonomického Zivota ma moznost vyuzit rizné formy spofeni na dichod, piipadné
investovat, a v diichodovém véku tak Cerpat vynosy a prozivat kvalitné¢ a dastojné starsi

etapu svého Zivota (Finance, ©2014).
Odchod do dichodu znamend pro fadu starSich lidi rapidni sniZeni finan¢nich pfijma, coz
znatelné ovliviiuje jejich ekonomické aktivity, ndkupni a spotiebitelské chovani. Seniofi se

proto pfevazné z finan¢nich dtivodi zajimaji o moznosti poskytovanych slev.
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4 METODIKA

Pro sbér primarnich dat byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim
osobniho dotazovani v misté prodeje bezprostfedné po nakupu respondentii. Tato metoda
byla vybrana z vice divodt. Jednim z duvodd bylo ziskani informaci od aktivnich
nakupujicich, moznost vybrat cilovou skupinu odpovidajici zkoumané vékové skupiné
a zaznamenani okamzité, bezprostiedni odpovédi ihned po vlastnim ndkupu. Zasadnim
divodem pro osobni formu dotazovani byla skuteCnost, Ze u vybraného segmentu osob
vyssiho véku lze predpokladat, Ze vétSina respondenti neni piistupna on-line, nema tedy
moznost zuc¢astnit se on-line dotaznikového Setfeni. Zaroven lze predpokladat, ze lidé ve
vysSim veéku preferuji a vice divéruji osobnimu kontaktu a ptistupu.

Z dliivodu uspory Casu, aby dotazovani neméli pocit piiliSného zdrzeni a obtéZzovani, byl
ptedem ptipraven dotaznik sosmi kratkymi dotazy vztahujicimi se k danému tématu,
se tfemi identifika¢nimi dotazy upfesfiujicimi pohlavi, vék a s kym dotazovany Zije
Vv domacnosti. U vSech piipravenych otazek meéli respondenti moznost vlastni odpovédi,
nebo vybéru z ptipravenych odpovédi.

Jednim z cilt prace je porovnani nakupniho chovani seniorti s odstupem jednoho roku
a zjisténi piipadnych rozdilt. Proto prizkum probihal ve stejny den v tydnu jako prvni
prizkum, ktery probihal vramci ro¢nikové prace autorky vroce 2014. Ztoho

divodu byl prizkum realizovan v obou vytipovanych prodejnach v sobotu.

Ziskat informace od sta respondent v pribéhu jednoho dne v kazdé prodejné je Casove

naro¢na zalezitost, proto dotazovani realizovali dva tazatelé.

4.1 Vyhody dotaznikového Setieni
- Znéni a diilezitost otazek urcuje tazatel.

- Osobni ucast poskytuje tazateli jistotu, Ze osloveni respondenti odpovidaji vékove

vybranému segmentu.

- Respondent ma moznost volby vlastni odpovédi, nebo z vybéru predem danych

odpoveédi.
- Ziskana data Ize jednoduSe srovnavat a statisticky zpracovat.

- Analyzované vysledky je mozno zobecnit.
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4.2 Omezeni dotaznikového Setfeni

Tazatel ma moznost ziskat pomérné malo informaci, protoze otazky jsou pfedem

dany.
- Danost dotazii neumoziiuje vystihnout souvislosti.

- Informace jsou standardizované, protoze dotazy a jejich potadi jsou pfedem dany,

stejné jako formulace odpovédi.
- Metoda dava respondentiim maly prostor pro vlastni komentafe a postiehy.

- Pro ziskani relevantnich vysledkl je potfeba ziskat informace od vétSiho poctu

dotazovanych.

4.3 Cil vyzkumu

Utelem vyzkumu bylo ziskani informaci od relnych zakaznikii konkrétnich prodejen.
Cilem je zjistit, do jaké miry nabidkov¢ letdky ovliviiuji ndkupni chovani seniorti, porovnat
rozdily v nakupnim chovani seniort zijicich ve velkém mést¢ a na malém
mésté. Dalsim tkolem je porovnat vysledky vyzkumného Setieni zroku 2014, které
v ramci ro¢nikové prace autorky probihalo stotozné nastavenymi parametry v rdmci

prodejny ve velkém méste.

4.4 Vyzkumné otazky

v

Prvni vyzkumné otézka: "Je nakupni chovani seniort Zijicich v malém mésté a ve velkém

mést¢ stejné, nebo rozdilné?"
Druha vyzkumna otdzka: "Zménilo se nakupni chovani seniori s odstupem jednoho roku?"

Pro zpracovani druhé vyzkumné otazky budou pouzita sekundarni data ziskana z totoZzného
pruzkumu, ktery autorka realizovala v ramci roc¢nikové prace vroce 2014. Prizkum

probihal ve vybrané prodejné¢ Kaufland v Brné¢.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VLASTNI PRUZKUM

Pro osobni dotazovéani bylo pfipraveno 12 otazek. Prvnich 6 dotazi ma za cil ziskat
informace vztahujici se k ovlivnéni nakupniho rozhodovani respondenti v zavislosti na
nabidkovych letacich. Dvé nasledujici otazky analyzuji, kdo v dané domécnosti rozhoduje
o nakupu a kdo nakupuje. Dalsi tfi otdzky maji identifikani charakter. Odpovédi byly
ziskany od 100 dotazovanych respondentt ve véku 50 a vice let v prodejné Kaufland Uher-

sky Brod a od 100 respondentii v Prodejné Brno-Zidenice.

5.1 Ud&el $etieni

Pro ucely prace byla oslovena centrala spole¢nosti Kaufland s Zadosti o povoleni realizovat
priazkum v jejich prodejnach. Spole¢nost Kaufland prostfednictvim oddé€leni Prazkumu

trhu Setfeni umoznila a zaroven projevila zajem o informace a zavéry pruzkumu.

Vysledky Setfeni mohou proto slouzit nejen kterymkoliv marketingovym pracovnikiim
z dané oblasti, ktefi maji zdjem zkvalitnit sluzby pro starSi populaci, ale konkrétn¢ budou
Kk dispozici pro dal$i praci odd€leni Prizkumu trhu spole¢nosti Kaufland. Ziskané
informace mohou usnadnit pracovnikiim tohoto oddg€leni 1épe pochopit potieby seniort,
coz muze pomoci vhodné a efektivné oslovit vybrany segment prostfednictvim

nabidkovych letaki.

Pro ziskéani relevantnich dat byl zvolen postup sbéru informaci od redlnych zakaznikt
vybraného segmentu prostiednictvim osobniho dotazovani v misté prodeje. Volba uvedené

metody dava tazateli ur€itou zaruku ziskani nezkreslenych a vérnych dat.

Pro porovnani mozného rozdilu ndkupniho rozhodovani seniori Zijicich ve mésté s nizkym

poctem obyvatel a zijicich ve velkoméste¢ byly pro realizaci vyzkumu vytipovany dvé

prodejny ve méstech s rozdilnym poctem obyvatel.

5.2 Respondenti

Cilovou skupinou pro osobni dotazovani jsou osoby ve veku 50 a vice let, tedy lidé
v preddiichodovém a diichodovém véku, bez rozdilu pohlavi a vzdélani. Respondenti byli
vybirdni zcela ndahodné. Prvni ¢ast prizkumu probéhla ve mést¢ Uhersky Brod, které
reprezentuje malé mésto. Druha cast prizkumu byla realizovana ve mést¢ Brng,
reprezentujici velké mésto. Mistem prizkumu byl prostor za pokladnami v prodejnéch
Kaufland.
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V obou vybranych prodejnach bylo osloveno 100 respondentd, celkem tedy
200 respondenttl.

5.3 Pocet obyvatel - Uhersky Brod

Mésto Uhersky Brod reprezentuje v ramci pruzkumu malé mésto. V Uherském Brodé¢ zije

v soucasné dobé necelych 17 tisic obyvatel (CRR CR, © 2012-2014a).

Pocet obyvatel - Uhersky Brod

Pocet
obyvatel Pocet obyvatel ve véku
k 31.12. 65 a vice

2013 0-14 let | 15-59 let | 60-64 let let

Celkem | 16 720 2 249 10 218 1171 3082
Muzi 8 264 1219 5249 568 1228
Zeny 8 456 1030 4969 603 1854

Tabulka 1 Pocet obyvatel v UB k 1. 1. 2014 (CRR CR, © 2012 - 2014a)

StarSich obyvatel nad 60 let zije v Uherském Brod¢ piiblizné 25,44 %, piedstavuji tedy
vice nez jednu ¢tvrtinu celkové populace UB. Z toho poétu seniort je piiblizné 72,47 %
obCanti ve veéku nad 65 let. Obc¢ant nad 65 let zije v UB 18,43 % z celkového poctu
obyvatel.

Ze starSi populace nad 60 let Zije v UB vice Zen, necelych 15 % z celkového poétu obyva-
tel. Z celkovych 25,44 % obyvatel starSich 60 let piedstavuji Zeny ptiblizné 58 % a muZzi
42 %.

5.4 Pocet obyvatel - Brno

Prizkum v rédmci velkého mésta byl realizovan v Brné, kde zije ptiblizné¢ 378 tisic

obyvatel.
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Pocet obyvatel - Brno
Pocet
obyvatel Pocet obyvatel ve véku
k 31.12. 65 a vice
2013 [ 0-14 let | 15-59 let | 60-64 let let
Celkem | 377508 | 53479 | 226316 | 24684 [ 73029
Muzi | 181963 | 27320 | 113978 | 11288 | 29 377
Zeny | 195545 | 26159 | 112338 | 13396 | 43652

Tabulka 2 Pocet obyvatel v Brné k 1. 1. 2014 (CRR CR, © 2012 - 2014b)

V krajském mésté Brné zije ptiblizné 25,90 % obyvatel starSich 60 let. Z celkového poctu
seniortl je 74,74 % obcant nad 65 let. Pocet obyvatel nad 65 let predstavuje 19,35 %

z celkového poctu populace mésta Brna.

Ve starSi populaci nad 60 let zije v Brné vice Zen, z celkového poctu obyvatel 15,11 %.

nad 60 let predstavuji a muzi 42 %
(CRR CR, © 2012 - 2014 b).

U obyvatel zeny priblizné¢ 58 %
V obou vytipovanych méstech, v Uherském Brodu a v Brné, Zije pfiblizné ¢tvrtina
obyvatel ve véku nad 60 let. V obou méstech pfitom zije vice starSich seniord nad 65 let,
coz zahrnuje ptiblizné tfi Ctvrtiny z celkového poctu seniorti nad 60 let. Pfitom v Brné zije
starSich seniori asi 0 2,3 % vice. V obou méstech ptevysuje pocet starSich Zen pocet muzi,
shodné 0 16 %.

5.5 Charakteristika prodejen spole¢nosti Kaufland

Prvni prodejna spole¢nosti Kaufland zahajila svou ¢innost v roce 1930 v Némecku.
V Ceské republice byla prvni prodejna oteviena v roce 1998. V soucasné dobé provozuje

svoji ¢innost v Ceské republice 119 prodejen spole¢nosti Kaufland.

Hlavnim nabizenym sortimentem prodejen jsou potraviny. Nabidka zadkaznikim je
rozSitena o zbozi drogerie, elektronického zbozi, domécich potieb, textilu, papirnictvi
a hracek, hobby produkti a sezonnich vyrobkll. Zbozi nabizené v ramci akéni

slevy se méni kazdy tyden s platnosti od ¢tvrtého dne v tydnu.

Nabidka zahrnuje vlastni znacky spole¢nosti Kaufland, takzvané Private labels, také

oznacované jako DOB (distributor’s own brands) (Vysekalova, 2011, s. 334). Pod znackou
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K-Purland distribuuje do svych prodejen maso a masné vyrobky pfipravované ve vlastnich

v v

Soucésti nabidky je také jiné znaCkové zbozi a regiondlni znacky, naptiklad znacka
KLASA. Produkty ceskych dodavatelli, péstiteli a chovateli predstavuji vice nez dvé
tretiny nabidky Kauflandu a staly se pilifem nejnovéjsi reklamni kampané, ktera pod
nazvem "Z lasky k Cesku" odstartovala v zaii 2014. Zakladnimi atributy kampané je srdce
v barvach trikolory a pisni¢ka skupiny Cechomor "Tady jsem doma", ktera vznikla pravé
pro Kaufland. Hlavnim cilem je posilit vnimani spole¢nosti jako Ceské firmy, ktera
podporuje ¢eské dodavatele a jejich vyrobky, ¢eskou ptirodu a tradice. Soucasti kampané
jsou TV spoty, inzerce v tiSténych a online médiich. Grafické prvky kampané jsou
prezentovany v nabidkovych letacich Kaufland, na webovych strankach, facebooku

a v prodejnach spolecnosti. Jsou soucasti akci a soutézi pro zakazniky (Strategie, ©2014).

Cesti spotiebitelé vnimaji reklamu a piedev§im pisnicku, ktera ji doprovazi, vesmés
pozitivné. Nicméné se pozastavuji nad tim, Ze némecka spole¢nost nesouci némecky nazev
se prezentuje ryze ¢esky. Nékteii to povazuji za chytry marketingovy tah, jini za vysmeéch,
protoze spole¢nost Kaufland se totoznym zplsobem prezentuje i v jinych zemich, kde
provozuje své prodejny (Kaufland CZ, ©2014). Napiiklad na Slovensku byla podobna
reklamni kampaii spuiténa pomérné nedavno, v lednu 2015 (Kaufland SK, ©2015).Casto
diskutované na socialnich sitich je nespravné zobrazeni barev Ceské vlajky na symbolu

srdce.

Spottebitelé se stale Castéji zajimaji o to, co kupuji, jaky je pivod nabizenych potravin.
Soucasnym spotiebitelskym trendem je preference tuzemskych, regiondlnich produktt
a poptavka po zbozi ¢eského pivodu se zvysuje (Hrdlickova a Francova, ©1996 - 2015).
Bohuzel ceska legislativa ptesné neurcuje, pii splnéni jakych kritérii lze potravinu
povazovat za ceskou (Pavec, ©2015). Pies vSechny nejasnosti, diskuse a dohady patii
obchody Kaufland k obchodiim vyhledavanym ¢eskym zakaznikem. O tom svéd¢i i mnoha
ocenéni, kterymi se Kaufland mulze prezentovat. Mezi ta nejnovéjsi patfi ocenéni
Obchodnik s potravinami roku 2014 v oborové kategorii MarterCard. Ocenéni udéluji
organizatofi jiz 12 let a spole¢nost Kaufland si obhéjila svoje prvenstvi roku 2013. Na
hodnoceni se podili reprezentativni vzorek spotiebiteltl z celé CR, a to v ramci priizkumu
nezavislé¢ agentury Incoma GfK, odbornd porota a vefejnost prostiednictvim hlasovani

(Mastercaard, ©2015).
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Obchodni fetézec Kaufland kazdy tyden, vzdy ve stiedu, vyddva novinovy tydenik
a zdarma jej doruduje do domacnosti v okoli jednotlivych provozoven. V Ceské republice
je timto nastrojem komunikace osloveno vice nez 2,8 milionti domacnosti. Tydenik
je upraven pro kazdou jednotlivou prodejnu. Hlavnim tucelem tydeniku je informovat
zakazniky o ak¢ni nabidce zbozi. Nabidkovy tydenik je doplnén o reklamu regionalnich
podnikid, recepty a clanky, prezentaci spoleCensky prospéSnych aktivit spolecnosti
Kaufland.

5.6 Analyza a vysledky vyzkumu - 1. vyzkumna otazka

Prvni vyzkumna otazka : "Je nakupni chovani seniort zijicich v malém mésté a ve velkém
mésteé stejné, nebo rozdilné?"

Prizkum probihal v obou prodejnach vzdy v sobotu, v prostordch za pokladnami,
prostiednictvim osobniho dotazovani se zdznamem do ptedtiSténych dotaznikii. V obou

prodejnach bylo dotazovéano 100 respondenti. Dotazovani provadéli dva tazatelé.
Prvni osobni Setfeni v terénu:
Meésto, misto: Uhersky Brod (déle UB) , prodejna Kaufland

Datum a cas vyzkumu: sobota 17. 1. 2015, 10:30 az 14:30 hodin
Druhé osobni Setfeni v terénu:
Mésto, misto: Brno (dale BO) , prodejna Kaufland, ¢ast Zidenice

Datum a cas vyzkumu: sobota 31.1.2015, 10:00 az 12:30 hodin

Zastoupeni vékovych skupin, pocet dotazovanych:

Pocet dotazovanych respondentt

Uhersky Brod Brno

ve veéku ve veéku
celkem | 50-59 | 60-69 | 70-79 | 80+ | celkem [ 50-59 | 60-69 | 70-79 | 80+
Celkem| 100 34 36 23 7 100 12 43 27 | 18
Zeny 56 23 | 16 | 12 | 5 60 8 27 | 16 | 9
MuZi 44 11 20 11 2 40 4 16 11 9

Tabulka 3 Vékové skupiny dotazovanych respondent v UB a BO
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V obou prodejnach bylo dotazovano 100 respondentl. V prodejn¢ UB bylo zaznamenano

niZsi zastoupeni Zen, 56 ze 100 v porovnani s prodejnou v Brn¢, 60 Zen.

Zastoupeni danych vékovych skupin bylo v porovnani obou mést zna¢n¢ rozdilné. V UB
byly v nejvys$im poctu zastoupeny vékové skupiny 50 - 59 let (34 %) a 60 - 69 let (36 %),
a to pfiblizné se stejnym poctem. Nejméné byla zastoupena skupina respondentli ve véku
80 let a vice, a to pouze 7 %. Ve mésté¢ Brné byla nejvice zastoupena vékova skupina
60 - 69 let, a to 43 %. Nasleduje vékova skupina 70 - 79 let s 27 % a hned poté piekvapivé
respondenti ve véku 80+ s 18 %. Nejméné v rdmci dotazovani byla zastoupena vékova
skupina 50 - 59 let.

U jednotlivych dotazii méli respondenti moznost vybirat z nckolika piredem danych
odpovédi, ptipadné mohli odpovidat zcela jinak, dle svého uvazeni. Odpovédi jinym nez
predem piipravenym zpusobem jsou V jednotlivych tabulkach oznaceny Sedou barvou.

Vytipovani respondenti byli osloveni: "Dobry den, mohu Vas poprosit o zodpovézeni
nékolika kratkych anonymnich dotazi? Jednd se o prizkum nakupniho chovéni

zakaznik". U nékterych dotazovanych respondenti bylo nezbytné opakovat, Ze se jedna

skutecné o anonymni priizkum a Ze nebude pozadovano jejich jméno a kontaktni udaje.

5.6.1 Zpiisob ziskavani nabidkovych letaki

Jak ziskavate nabidkovy letak?

UHERSKY BROD BRNO
ZENA MUZ ZENA MUZ
8 8 8 8
50- | 60- | 70- |0 |[50- | 60- | 70- | O B |50-|60-|70-|0 [50-]60-|70-]0
59 |69 |79 |+ [59 [69 [79 |+ |UB O |59 [69 [79 [+ |59 |69 |79 |+

Je ndm donasen do domu

1915111 |5] 9 [ 20| 8 | 2 | 89 |/dopisni schranky 87 | 5 |25|116(8] 1 |14]10]8
Beru si novy letak ze

1 1 1 3 | stojanku v prodejné 3 1 11
Nové akce si zjistuji

3 1 4 | nainternetu 6 2 | 2 111

Jinym zptsobem ...

1 1 | Neziskdvéa a nema zajem | 2 1 1
1 2 3 | Nahodné /riizné 1 1
"Krade" je v jinych
0 [domech 1 1
23|16 )12 |5 |11 |20 | 11| 2 | 100 | Celkem odpovédélo: 100 8 |27 |16 ]9 4 |16 | 11| 9

Tabulka 4 "Jak ziskavate NL?" - UB + BO
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Z odpovédi vyplyva, Zze v obou méstech témét shodné ziskévaji respondenti bez ohledu
na veék a pohlavi NL prodejny Kaufland pfevazné prostfednictvim donasky do mista byd-
list¢. Pouze tii dotazovani, shodné¢ v UB i BO, ziskavaji katalog piimo v prodejné.
Minimum dotazovanych v UB i BO ziskava informace pouze na internetu, v obou méstech
vice zeny. Krom¢ jednoho respondenta vysSiho véku hledaji na internetu nabidky lidé
nejmladsi vékové skupiny. Pouze minimum respondentd v UB i BO nema zajem o NL,

a minimalni pocet ziskava NL jinym zplsobem.

5.6.2 Vliv letaki na rozhodnuti k nakupu

Jdete nakoupit jenom proto, Ze Vas zaujala nabidka v letaku?

UHERSKY BROD BRNO

ZENA MUZ ZENA MUZ
50- [60- |70- [80 [50- [60- |70- |80 50- [60- |70- |80 |50- [60- |70- |80
50 [69 |79 [+ |59 [69 |79 [+ |[uB BO|[59 |69 [79 |+ |59 |69 |79 |+
5 5 3 |1 3 5 2 24 | Ano, Gasto 31| 2 8 4 |4 1 4 3 |5
7 4 4 | 2| 3 4 4 | 2|30 | Ano,nékdy | 35 11| 8 |21 7 4 |2
5 3 2 2 8 1 21 | Malokdy 20| 4 5 4 | 1] 1 3 2
6 4 3 2] 3 3 4 25 | Nikdy 14| 2 3 0 |2] 1 2 2 |2

Celkem

23|16 | 12 | 5| 11|20 | 112 | 2 |100 | odpovédelo: [100] 8 | 27 | 16 [ 9| 4 | 16 | 11 | 9

Tabulka 5 "Jdete nakoupit jen proto, Ze Vas zaujala nabidka v NL?" - UB+BO

Vice nez polovina dotazovanych respondenti v obou méstech se nékdy nebo casto
rozhodne k ndkupu na zaklad¢ zaujeti nabidkou v NL. Méné& seniorti v UB, 54 %, v BO

66 %. V BO se tak rozhoduje o 12 % respondentti vice.

V obou méstech tak odpovédélo vice zen, v UB 55 % Zen a 52 % muzi. V BO takto
odpovédélo 65 % Zen a 68 % muzd. Na zakladé zaujeti nabidkou v NL nakupuje
ve srovnani s muzi vice zen v UB, a to 0 3 %. V BO naopak o 3 % vice muzl nez Zen

(viz. Tab. 23, ptiloha).

Casto nebo nékdy pod vlivem nabidky NL nakupuji v UB Zeny viech vé&kovych kategorii
piiblizn¢ ve stejném poméru od 52 % do 60 % a muZi od 70 let. V BO jsou letdky
k nakupu ovlivnény nejméné Zeny ve véku 50 - 59, 25 % Zen. Ostatni vékové skupiny zen
se pohybuji v rozmezi 67 - 70 %. U muzi v BO je podobna situace, nejvice jsou nabidkou

v NL ovlivnéni k nakupu muzi od 60 let a vice.

V kategorii muzti v UB i BO nakupuji ¢asto a nékdy podle NL nejvice star§i muzi.
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K odpovédi, Zze nabidka v letaku piesvéd¢i dotazovaného k rozhodnuti k ndkupu malokdy
nebo nikdy, se priklan€li vice respondentdt v UB a to 46 %, v BO pouze 34 %
(viz. Tab. 24- piiloha).

5.6.3 Ziskavani informaci z letaki pired nakupem

NeZ jdete nakupovat, zjistite si v nabidkovém katalogu, jaké zboZi je v akci?

UHERSKY BROD BRNO
ZENA MUZ ZENA MUZ
50- [ 60- | 70- | 80 | 50- | 60- | 70- | 80 50- [ 60- | 70- | 80 | 50- | 60- | 70- | 80
59 [69 [79 |+ |59 [69 [79 |+ UB BO |59 |69 |79 |+ [59 [69 [79 |+
Ano, vZdy naku-
puji na zakladé
9 8 7 14| 3 7 512 45 | NL 44 4 14110 2| 2 5 4 |3
3 5 3|11 4] 4 2 22 | Ano, Casto 28 8 3|4 4 514
9| 2] 2 216 | 2 23 | Ano, n&kdy 13 1]1]4]3]|2 211
2 1] 2|1 6 | Malokdy 9 2 |1 1] 4 (1
1 1 1 1 4 Nikdy 6 1 11 1 1 2
2311612 | 51120 | 11| 2 | 100 | Odpovédelo: 100 8 |27|16]|]9| 4 |16 )11 |9

Tabulka 6 "Zjistite si pied nakupen v NL, jaké zbozi je v akci?" , UB+BO

V dosti vysokém poctu, v obou meéstech témét shodné, seniofi v NL vzdy pied nakupem
ovétuji, jaké zbozi je momentalné levn&jsi. V UB 45 %, v BO 44 %. Casto a nékdy si pred
nakupem slevy provétuje 45 % dotazovanych v UB a 41 % v BO. Malokdy nebo nikdy
se 0 ceny v akci zajima pouze 10 % dotazovanych v UB a 15 % v BO.

Vzdy, Casto nebo nekdy si zbozi v akci provétuje pred nakupem 90 % respondentt v UB
a 85 % v BO (viz Tab. 25, ptiloha). V UB vSichni spotiebitelé bez rozdilu v€ku a pohlavi,
v BO vice starsi spottebitelé od 60 let. V obou méstech zjist'uji ceny v NL pred ndkupem
Castéji zeny nez muzi. V UB 95 % dotazovanych zZen, 84 % muzi. V BO 92 %

dotazovanych zen, 75 % muzu.
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5.6.4 N&kup pouze s novymi informacemi z letaku
Cekite s nakupem na novy nabidkovy letak?
UHERSKY BROD BRNO
ZENA MUZ ZENA MUZ
50- [60- |70- [80 [50- [60- [70- [80 | U B [50- [60- [70- |80 [50- [60- [70- |80
59 [69 |79 [+ |59 [69 |79 B Of59 |69 |79 |+ [59 |69 |79 |+
Ano,
4 |1 | 3|22 1|3 |2|18|vdy |35 1| 7|8 ]a]1|3]5]|6s6
Ano,
3| 7| 3|13 ] 41 22| nskdy 16| 2 | 4 | 2 |1 4 | 2 |1
6 3 2 1| 2 7 3 24 |Malokdy |28 2 |11 | 4 |1 ] 2 5 3
Ne,
10| 5| 41| 4] 8] 4 36 |nikdy |21] 3 | 5 | 2 | 3| 1| 4] 1|2
10 | Odpové- | 10
23| 16|12 |5 11| 2|11]|2]0|d: o| 8 | 27| 16 |9 4 |16 11]09

Tabulka 7 "Cekate s nakupem na novy NL?", UB+BO

Celkem 60 % dotazovanych v UB a 49 % v BO nakupuje, aniz by vibec nebo malokdy

¢ekali na novy letak. V UB takto odpovédélo 57 % zen a 64 % muzi. V BO naopak vice

zen neceka pred nakupem na novou nabidku a to 52 % , muza 45 %.

22 % dotazovanych v UB a 16 % v BO nékdy odklada nakup a ¢eka na novou nabidku.

Pouze 18 % respondentii V UB nakupuje az po obdrzeni nového nabidkového letdku, a to

shodné 18 % muzi i zen. V BO mnohem vice dotazovanych odpovédélo, ze vzdy Cekaji

s nakupem na novy NL a to 35 %. Vice se tak v BO rozhoduji muzi. 38 % z dotazovanych

muza ve srovnani s 33 % Zen (Tab. 26, ptiloha).

5.6.5 Nakup zbozZi na zédkladé ceny

Nakupujete i jiné zboZi nez levnéjsi zbozi v akci z nabidkového letaku?

UHERSKY BROD BRNO
ZENA MUZ ZENA MUZ
8 8 8
50- | 60- | 70- | 80| 50- | 60- [ 70- | O 50- 1 60- | 70- [0 |50-|60-|70-]0
59 [69 |79 |+ |59 [69 |79 |+ | UB BO|59 |69 [79 |+ |59 |69 |79 |+
Ne, nakupuji jen zbozi
1 1 2 |vakci 1 1
Nakupuji vice akéni
1]5]3 1] 4] 1|2]| 17 |zbozi, nékdy mimo akci 16 4 14 ((1]1)3]1]|2
Je mi to jedno, jak
20010 9 | 4 141 8 72 | pottebuji 80| 8 23|11 ]|8] 2 |12] 9 |7
1]1 2 | 2 9 | Nesleduji to 3 1] 2
231161121 5]11]20] 11| 2 | 100 | Celkem odpovédélo: 100 8 [27 (1619 4 [17[10] 9

Tabulka 8 "Nakupujete i jiné zbozi nez levné&jsi v akei z NL?", UB + BO
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Piestoze dotazovani pied samotnym nakupem ve vétSiné piipadu zjist'uji v letaku, jake
zbozi je momentalné cenové vyhodnéjsi (95 % UB, 85 % BO), 72 % v UB a 80 % v BO
z dotazovanych nakupuje podle potieby, bez ohledu na to, zda je nakupované zboZzi

momentalné levnéjsi nebo za béznou cenu.

Ptiblizn¢ stejny pocet respondentli v obou méstech, UB 17 % a BO 16 %, nakupuje vice
levnéjsi zbozi v akci.

V obou méstech uvedlo minimalni mnozstvi dotazovanych respondentd, ze nakupuji pouze
akéni zbozi inzerované v nabidkovych letacich. Odpovidaly tak pouze Zeny.

5.6.6 Nejcastéji nakupovany sortiment na zakladé€ akénich slev

Jaké akéni zboZi z nabidkového letiku nejéastéji nakupujete?

UHERSKY BROD BRNO

ZENA MUZ ZENA MUZ
50- | 60-| 70- | 80+ | 50- | 60- | 70- | 80+ 50- | 60-| 70- | 80+ | 50-] 60-| 70- | 80+
59] 69| 79 59| 69] 79 UB BO| 59| 69| 79 59| 69] 79

Bézné potraviny

12{10] 6| 2 |5 f11]6 | 1 |52](pecivo,testoviny,..)[50] 6 12| 6| 7 | 2]5]6]| 7
2 12 |3 3|2 12 | Cukrovinky 3|1 1 1
6 | 8] 7] 2 ]3]6] 3] 1 |36]O0Ovoceazeleninu 51 {4 11210 7 |1 [{5]4] 8
2 1] 1 1 1 6 | Nealko népoje 2 1 1
1111 1]11f2 7 | Alkoholické napoje 6 |1 1 2 2
1 4 2 2 |1 1 | 11 | Maso a uzeniny 1512 ]3]3 2 2 |1 2
2 12 |1 1 1]11(1 0 9 [ Drogerii a kosmetiku | 8 3 (1 1 111 1

2 2 4 | Spotiebni zbozi 4 |11 1 1

Jina odpovéd’ ...
1 1 | Mlécné vyrobky 34| 2 ]112| 6 4 313 4
1 1 | Nevim, nesleduji to 0
41 2 2 | 3 2 13 | V8echno 9 312 4
1121 1 1]11(2 9 [ Co je potreba 17 513 1 117
2 1 3 | Co zaujme 1 1
1 1 | Podle manzelky 1 1
0 | Krmivo a potieby 2 2

Tabulka 9 "Jaké zbozi z NL nejcastéji nakupujete?", UB+BO

V obou méstech téméi shodné dotazovani nejcastéji nakupuji bézné potraviny. Druhou

prioritou cilové skupiny v obou méstech je nakup ovoce a zeleniny. Jako tieti nejvice
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uvadény sortiment jsou v UB v podobném poctu uvadény cukrovinky a maso a uzeniny.
V BO jsou uvadény mlééné vyrobky, nasleduje sortiment maso a uzeniny. V UB
dotazovani mlécné vyrobky pravdépodobné zahrnuji do skupiny béznych vyrobkt, protoze
béhem pruzkumu v UB bylo tazatelkami pozorovano jejich ¢asté zastoupeni v nakupnim
kosi. Kolem dvaceti procent respondentti v obou méstech uvedlo, ze nakupuji produkty

v akéni nabidce podle potieby, nebo podle toho, co je zaujme piimo v misté prodeje.

5.6.7 Kdo rozhoduje o druhu nakoupenych produktu

Kdo ve Vasi domacnosti nejcastéji rozhoduje o tom, co nakoupit?

UHERSKY BROD BRNO
ZENA MUZ ZENA MUZ
50- | 60- |[70- |80 [50- |60- |70- |80 50- | 60- | 70- |80 |50- |60- |70- |80
59 |69 |79 |+ |59 |69 |79 [+ |UB BO |59 |69 [79 [+ |59 [69 |79 |+
14 9 11 | 4 5 9 7 2 | 61 |Zena 59 6 19 | 13 | 5 1 5 6 4
1 1 3 5 1 11 | Muz 11 1 1 4 4 1
Ja i partner,
7 5 2 3 6 3 26 | spolecné 28 2 7 2 3 2 7 1 4
1 1 | Dét 0
Jina odpovéd’:
1 1 |Spolusdétmi| 2 1 {1
23 115113 | 5| 11| 20 | 11 | 2 | 100 | Odpovedelo: | 100 [ 8 27 | 16 | 9 4 16 | 11 | 9

Tabulka 10 "Kdo v domacnosti nej¢astéji rozhoduje o tom, co nakoupit?",

UB+BO

Ve vétsiné domacnosti v obou méstech rozhoduje o nakupu Zena, uvedlo velmi podobné
61 % dotazovanych v UB a 59 % v BO. Tuto informaci uvadéji v obou méstech predevsim
zeny vsech vékovych skupin, UB 68 % zen a v BO 72 % Zen (viz. Tab. 27, ptiloha).

Nasleduje spolecné rozhodovani s partnerem, rovnéz v podobném poméru v obou méstech,
UB 26 % a BO 28 %. VV UB tak odpovidali Zeny a muzi pouze do véku 79 let, Zen 25 %,
amuzl 27 %. V BO se ke spoleénému rozhodovani ptiklanéli respondenti vSech vékovych

skupin, vice muZzi - 35 %, Zeny 23 % (viz. Tab. 28, piiloha).

Shodné v obou méstech rozhoduji muzi nejméné Casto o tom, co nakoupit. Odpovédélo tak
11 % respondentl v UB 1 BO. Nejcastéji tak odpovidali v obou méstech predev§im muzi,

v UB 20 % muzt a 4 % zen, v BO 25 % muzt a 2 % zen (viz. Tab. 29)
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5.6.8 Kdo v domacnosti nejcastéji realizuje nakup

Kdo ve Vasi domacnosti nejéastéji nakupuje?

UHERSKY BROD BRNO
ZENA MUZ ZENA MUZ
50- | 60- |70- 80 [50- [60- |70- |80 50- | 60- | 70- |80 |50- |60- |70- |80
59 [69 |79 [+ |59 [69 |79 [+ | UB BO |59 [69 [79 |+ [59 [69 |79 |+
124 |81 2|51 33 | Zena 32 | 4 13[12]1 111
2 | 3 3 (11| 2 ]1] 22 [Muz 11 13|61
8 |8 |5 |16 |48 ]1] 41 [Spolu 54 | 4 14| 3 [6]3 |12 4 (8
0 | Det 1 1
Jina odpovéd’:
Spolu se
synem /
1 3 4 | dcerou 2 1 (1
23 | 15 | 13| 5|11 | 20 [ 11 [ 2] 100 [Odpovedelo: | 100 | 8 [ 27 [16 [ 9] 4 |16 |11 |9
Tabulka 11 "Kdo v domacnosti nejcastéji nakupuje?", UB+BO
U 41 % dotazovanych v UB a vice nez u poloviny dotazovanych v BO - 54 % uvedlo,

Ze pro domacnost nakupuji partnefi spoleéné. V UB tak odpovidali ¢ast&ji muzi, 43 %

muzt a 39 % zen. V BO je pomér odpovédi zen a muzi totozny, uvedlo tak 27 % Zen

i muzi. Procentudlnim pomérem z danych v€kovych skupin a genderu tak odpovidali

nejcastéji v UB star$i muzi od 70 let a v BO muzi vSech veékovych skupin s vyjimkou

70 - 79 let a zeny 80+ (viz. Tab. 30, pfiloha).

Zeny v obou méstech nakupuji pomérné shodng, 33 % v UB a 32 % v BO. Tuto informaci

uvadély predevsim Zeny, 45 % z zen v UB a 30 % z zen v BO. Z muzu tuto informaci

uvedlo 18 % v UB a 2 % v BO (viz. Tab. 31, ptiloha).

Nejméné ¢asto pro domacnost nakupuji muzi. Castéji v malém mésté - 22 %, ve velkém

meésté 11 %. Tuto informaci uvadéli v UB nejcastéji muzi - 39 % a zeny pouze 9 %, v BO

pouze muzi (viz. Tab. 32, ptiloha).

Nékup spolecné s détmi uvedly v obou méstech pouze zeny ve véku od 70 let.
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5.6.9 Clenové domacnosti starsiho zakaznika

S kym Zijete v doméacnosti?

UHERSKY BROD BRNO
ZENA MUZ ZENA MUZ

50- | 60- | 70- |80 | 50- | 60- | 70- |80 50- | 60- | 70- [80 | 50- [60- [ 70- |80

59 |69 |79 |+ |59 |69 |79 |+ | UB BO|59 |69 |79 [+ |59 |69 [79 [+

1 12|22 2 |1 10 |Sam/a 2| 1|6 ]| 8]2 11311

10| 13| 8 |1 | 3 |16 | 10 | 2 | 63 |S partnerem 56| 4|14 5|6| 2 |11] 6 |8
S détmi (nebo

3 2 |2 7 | synem/dcerou) 6 1 1 311
S partnerem +

6 8 | 1 15 | DETMI 132 |5 1] 31| 2

Jina odpovéd’:

S partnerem +

1 1 | vnukem / ¢kou 1 1
S potomkem
1 1 |+ jeho rodinou 0

1 1 | Srodi¢em 2 1 1
S partnerem /

1 1 kou + rodi¢em 0
S partnerem +

1 1 | détmi + rodici 0
Celkem

23 115 |13 | 5] 11 ] 20 | 11 | 2 | 100 | odpovédélo: 100] 8 [ 271161 9] 4 [16 111 ]9

Tabulka 12 "'S kym Zijete v domacnosti?”, UB+BO

V obou méstech ziji star§i obyvatelé nejcastéji pouze s partnerem, UB 63 %, BO 56 %.

S partnerem a soucasné s détmi,vnoucaty nebo rodi¢em zije v domacnosti v UB 18 %,

v BO 14 % respondenti.

Ve spole¢né domacnosti s partnerem, s partnerem a détmi, s partnerem a vnuckou
¢i s rodicem zije v UB 81 % dotazovanych, z toho 26 % dotazovanych spole¢né rozhoduje
0 tom, co bude nakoupeno a 41 % dotazovanych spolecné provadi nakup. V BO tak Zije
70 % respondentti, z toho podobné jako v UB 28 % dotazovanych spoleéné rozhoduje
0 tom co nakoupit. Spole¢né s partnerem v BO realizuje nakup 54 % dotazovanych, tedy

0 13 % vice nez v UB.

Bez partnera, bez partnera s détmi nebo s rodi¢em v domécnosti zije v UB 19 %
respondentt, v BO 30 %. Tito dotazovani sami rozhoduji o nakupu a vétSinou sami
nakupuji. To se tyka u dotazovanych zen v UB 29 %, v BO 23 %. Z dotazovanych muzi
Zije bez partnerav UB 7 % a v BI1O 18 % (viz. Tab. 33, pfiloha).
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5.7 Analyza a vysledky vyzkumu - 2. vyzkumna otazka

Druha vyzkumna otdzka: "Zménilo se nakupni chovani seniori s odstupem jednoho roku?"

V roce 2014 autorka prace realizovala totozny priazkum v ramci rocnikové prace. Ziskana

sekundérni data z tohoto prizkumu budou porovnana s daty z prizkumu ve stejné prodejné

v roce 2015.
Meésto, misto: Brno, prodejna Kaufland, ¢ast Zidenice
Datum a ¢as vyzkumu v r. 2014: sobota , 15.3.2014, 9:00 aZ 18:00 hodin

Zastoupeni vékovych skupin dotazovanych respondenti v Brné, v letech 2014 a 2015:

Pocet dotazovanych respondenti
Brno 2014 Brno 2015
ve véku ve véku

celkem | 50-59 | 60-69 | 70-79 [ 80+ | celkem | 50-59 | 60-69 | 70-79 | 80+
Celkem| 100 29 30 31 10 100 12 43 27 | 18
Zeny 61 17 15 20 9 60 8 27 16 9
MuZi 39 12 15 11 1 40 4 16 11 9
Tabulka 13 V¢kové skupiny dotazovanych respondenti v BO 2014 a 2015

5.7.1 Zpisob ziskavani nabidkovych letaku - po roce

Jak ziskavate nabidkovy letak?

2014 2015

ZENA MUZ ZENA MUZ
50- | 60- [ 70- |80 | 50- [ 60- | 70- [ 80 50- | 60- | 70- [ 80 [ 50- | 60- | 70- | 80
59 |69 [79 |+ |59 [69 |79 [+ | 14 Brno 15 |59 |69 [79 |+ |59 |69 |79 |+

Je nam donasen do
16 (14120 (9] 11 (14101 ] 95 [domu/dop.schrdnky | 87 | 5 | 25|16 |8 | 1 | 14| 10 | 8

Beru si novy NL ze
1 1 2 | stojanku v prodejné 3 1 1)1

Nové akce si zjist'uji
2 1 1 4 | nainternetu 6 2 2 1 1

Jinym zpisobem ...

Neziskava a nema

1 1 |zajem 2 1 1
Nosi mu znamy do
1 1 |prace 1 1

Nedostavaji domu,
1 1 | zadali- bez uspéchu 1 1

17 [ 15])120 {9 ] 12 [ 15 ] 11 [ 1 | 100 | Celkem odpovédélo: | 100 | 8 | 27 [ 16 | 9| 4 |16 | 11 | 9

Tabulka 14 "Jak ziskavate NL?", BO 2014 + 2015
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Respondenti v r. 2014 ziskavali NL nejcastéji donaskou do mista bydlisté - 95 %, v r. 2015
87 %. Na internetu ziskavalo informace v r.2014 - 4 % dotazovanych, v r. 2015 - 6 %.
O letdky nem¢lo zajem v r. 2014 - 1 %, v r. 2015 - 2 %.

5.7.2 Vliv letaki na rozhodnuti k nakupu - po roce

Jdete nakoupit jenom proto, Ze Vas zaujala nabidka v letaku?

2014 2015
ZENA MUZ ZENA MUZ
50- | 60- | 70- | 80 | 50- | 60- | 70- | 80 50- | 60- |70- |80 [50- |60- |70- |80
50 | 69 | 79 |+ 59169 |79+ ] 14 Brno 15 [59 |69 |79 |+ |59 |69 [79 |+
5 6 5 5 2 2 25 | Ano, Casto 31 2 8 4 4 1 4 3 5
5 4 6 7 2 5 29 | Ano, n¢kdy 35 11 8 2 1 7 4 2
7 4 9 2 4 5 1 32 | Malokdy 20 4 5 4 1 1 3 2
1 2] 1 6 2 | 1 | 13 | Nikdy 14 | 2 3 0 |2]| 1 2 2 |2
Jina odpovéd’ ...
Ano, jen
Spanélské
1 1 |vino 0
Celkem
17 | 15120 | 9| 12 | 15 | 11 | 1 | 100 | odpovédelo: | 100| 8 27 | 16 | 9 4 16 | 11 | 9

Tabulka 15 "Jdete nakoupit jen proto, Ze Vas zaujala nabidka v NL?"
BO 2014 + 2015

Na zaklad¢ zaujeti nabidkou v letdku se rozhodlo k nakupu casto nebo nékdy v r. 2014
54 % dotazovanych. V r. 2015 66 %, tedy 0 12 % vice. V r. 2014 se tak vice rozhodovaly

zeny - 59 %, muzt 46 %. V roce 2015 se tak naopak rozhodovali vice muzi - 68 %.
Z tazanych Zen 65 %.
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5.7.3 Ziskavani informaci z letakii pfed nakupem - po roce
NeZ jdete nakupovat, zjistite si v nabidkovém katalogu, jaké zboZi je v akci?
2014 2015
ZENA MUZ ZENA MUZ
50- | 60- | 70- | 80 | 50- | 60- | 70- | 80 50- | 60- | 70- | 80 | 50- | 60- | 70- | 80
59 |69 |79 |+ [59 [69 |79 |+ | 14 Brno 15 {59 [69 |79 |+ |59 |69 [79 [+
Ano, vZdy nakupuji
59 |13[6[5]6]7 51 | na zékladé NL 44 4 [14)10]2] 2[5 ] 4|3
4 2 6 | 1| 2 1 16 | Ano, Casto 28 8 3 |4 4 5|4
7] 3 1|12 |3 ]1 17 | Ano, n&kdy 13[1]14]3]2 2 |1
1 1 3|1 6 | Mélokdy 9 2] 1 1] 411
1 1 3| 3 1] 9 |Nikdy 6 | 1 1]11]1 2
Jina odpovéd’ ...
1 1 | Ne, nemdm moznost | 0
17 115 {20 ) 9] 12 [ 15| 11 | 1 | 100 | Celkem odpovédelo: |100] 8 |27 | 16 | 9| 4 | 16 | 11 | 9

Tabulka 16 "Zjist'ujete pred nakupem v NL zboZi v akci?", BO 2014 + 2015

Vzdy, Casto a n¢kdy ovétovalo levnéjsi zbozi v letdku pfed ndkupem v r. 2014 84 %

dotazovanych a v roce 2015 85 %. Ceny nabizeného zboZi porovnavali v r. 2014

dotazovani vSech vékovych skupin ptiblizné stejné.

5.7.4 Nakup pouze s novymi informacemi z letaku - po roce

Cekite s nakupem na novy nabidkovy letak?

2014 2015
ZENA MUZ ZENA MUZ

50- |60- |70- |80 |50- |60- [70- [80 50- |60- |70- [80 [50- |60- |70- |80

50 [69 |79 [+ |59 |69 |79 |+ [14| Brno |15]59 |69 |79 |+ [59 |69 |79 |+
Ano,

5 5 2 | 1] 2 1 3 19 | vzdy 3B 1 7 8 | 4] 1 3 5 | 6
Ano,

5 4 4 | 3| 3 2 1 22 | n&kdy 16| 2 4 2 |1 4 2 |1

5 3 7 | 1] 3 6 2 27 [Maélokdy [28] 2 | 12| 4 [1 | 2 5 3

2 3 7 |4 4 6 5 | 1 [32|Ne nikdy| 21| 3 5 2 |3] 1 4 1 ]2

10 10
17 | 15 | 20 {9 | 12|15 ] 12 |1 |0 |Celkem: [O| 8 |27 | 16 |9 ]| 4 | 16| 11 ]9

Tabulka 17 "Cekate s nakupem na novy NL?", BO 2014 + 2015

Pted uskutecnénim nakupu cekalo na novy NL pro zjisténi moznosti levnéj$i nabidky

v r. 2014 vzdy nebo nékdy 41 % respondentd. V r. 2015 51 %, tedy o 10 % dotazovanych

vice. V r. 2014 cekaly s nakupen na novy NL vice Zeny - 48 % z tdzanych Zen, 31 %
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z tazanych muzi. V r. 2015 takto odpovidali vice muzi - 55 % z dotazovanych muzi. Zen

takto odpovédélo 48 %, stejné jako v roce 2014.

5.7.5 Nakup zbozZi na zakladé ceny - po roce

Nakupujete i jiné zboZi neZ levnéjsi zbozi v akci z nabidkového letaku?

2014 2015
ZENA MUZ ZENA MUZ
8 8 8
50- | 60- | 70- | O | 50- | 60- | 70- | 80 50-| 60-|70-| O [ 50-|60-|70-] O
59| 69|79 | +|59]69]79|+] 14 Brno 15 [ 59 [69 ]| 79| +]|59]|69]| 79|+
Ne, nakupuji jen zbozi
1|2 1 4 | vakci 1 1
Kupuji vice akéni zbozi,
9|1 3[5|3|1]2]2 25 | nékdy i mimo akci 16 4 14111 1]3]1[|2
Je mi to jedno, jak potie-
7 110|146 [11| 7 | 8 | 1| 64 |buji 80| 8 |23|11|8) 2 [12] 9 |7
2 2 | Akeéni zbozi nenakupuji 0
1 311 5 | Nesleduji to 3 1] 2
17 1151209 ] 12 | 15 ] 11 | 1 | 100 | Celkem odpovédélo: 100 8 |27 (16 )9 | 4 |17 ])10{ 9

Tabulka 18 "Nakupujete i jiné nez levné&jsi zbozi v akci z NL?", BO 2014 + 2015

Piestoze vétsina respondentl v obou letech pred samotnym nakupem zjistovala v NL, jakée
zbozi je momentalné cenové vyhodnéjsi, 64 % z nich v r. 2014 nakupovalo podle potieby,
bez ohledu na to, zda je nakupované zboZi momentalné levnéjsi nebo za béznou cenu.

V roce 2015 se pocet nakupujicich podle potieby navysil o 16 %.
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5.7.6 Nejcastéji nakupovany sortiment na zakladé ak¢nich slev - po roce

Jaké akéni zboZi z nabidkového letiku nejéastéji nakupujete?

ZENA MUZ

50- | 60- | 70- | 80+ | 50- | 60- | 70- | 80+

59( 69| 79 59| 69] 79 Brno 2014
108 |11| 9 [ 6 | 9] 6 59 | BéZné potraviny
11311 111 8 | Cukrovinky

6| 7|14 6 |2]|1]|7 43 | Ovoce a zeleninu
1131 112 (1 9 | Nealko napoje

3 1]11(3 8 | Alkoholické népoje

6|2 |62 ]2]|4]4 Maso a uzeniny

4 3] 4 1 2 14 | Drogerii a kosmetiku

Jina odpovéd’ ...
112 |4]1]2 1 11 | Mlécné vyrobky
1 1 | Pecivo
111 1 3 | VSechno
1 111 3 [ Co je potieba
1 1 | Naradi
1 1 | Kvétiny
1 1 | Potieby pro zvitata
1|1 Iv\Iehledém akéni zbozi
Zadné, jsem zde vyjimecné a uz sem dlouho nepiijdu. Neméli, co jsem
1 1 | chtel.

Tabulka 19 "Jaké akéni zbozi z NL nejcastéji nakupujete?”, BO 2014

Preference nakupovanych produkti byla v obou letech podobnd. Nejcastéji byly
nakupovany shodn¢ bézné potraviny, nasledoval sortiment ovoce a zelenina. V r. 2014 byl
tieti uvadény sortiment maso a uzeniny, dale drogerie a kosmetika a mlééné vyrobky.
V r. 2015 byly tfeti v pofadi mlécné vyrobky, nasleduje zboZzi podle potieby a poté maso

a uzeniny.
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ZENA MUZ
50- | 60- [ 70- | 80+ | 50- | 60- | 70- | 80+
Brno 2015 59( 69| 79 59( 69] 79

Bézné potraviny (pecivo, té€stoviny, ...) |50 6 [ 11| 6 21516 7
Cukrovinky 3] 1 111
Ovoce a zeleninu 51| 4 |12 | 10 1])5[4] 8
Nealko népoje 2 1 1
Alkoholické napoje 6|1 1 2 2
Maso a uzeniny . 2 | 3|3 2 | 1| 2
Drogerii a kosmetiku 8 3 (1 1111
Spotiebni zboZi 41111 1
Jina odpovéd’ ...
Mléené vyrobky 34 2 12| 6 3[13] 4
Vsechno 9 312 4
Co je potieba 17 513 1(7
Co zaujme 1 1
Podle manzelky 1 1
Krmivo a potieby pro zvifata 2 2

Tabulka 20 "Jaké ak¢ni zboZi z NL nejéastéji nakupujete?"', BO 2015

5.7.7 Kdo rozhoduje o druhu nakoupenych produkti - po roce

Kdo ve Vasi domacnosti nejcastéji rozhoduje o tom, co nakoupit?

2014 2015
ZENA MUZ ZENA MUZ
50- [60- |70- |80 [50- | 60- |70- |80 50- | 60- | 70- [80 |50- |60- |70- |80
59 [69 |79 |+ [59 |69 |79 [+ | 14 Brno 15 [59 |69 |79 |+ |59 [69 |79 |+
14 | 12 | 14 | 7 6 8 3 64 | Zena 59 6 19 | 13 | 5 1 5 6 4
1 4 6 3 14 | Muz 11 1 1 4 4 1
Ja i partner,
3 2 6 1 2 1 4 1 | 20 |spolecné 28 2 7 2 3 2 7 1 4
0 |Déti 0
Jina odpovéd’ ...
1 1 | Razné 0
1 1 |Spolusdétmi| 2 1 (1
17 | 15 1 20 | 9| 12 | 15 | 11 | 1 | 100 | Odpovédelo: | 100 | 8 27 1 16 | 9 4 16 | 11 | 9

Tabulka 21 "Kdo ve Vasi domacnosti nejcastéji rozhoduje o tom, co nakoupit?",

BO 2014 + 2015
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Ve vétsiné domdacnosti v obou letech rozhodovala o tom,co nakoupit, Zena, uvedlo 64 %

dotazovanych v r. 2014 a 59 % v r. 2015. Tuto skute¢nost v obou letech uvad¢ly vice Zeny,

2014 - 77 % a 2015 - 72 %. V obou letech nasleduje spole¢né rozhodovani s partnerem

5.7.8 Kdo v domacnosti nejéastéji realizuje nakup - po roce

Kdo ve Vasi domacnosti nejéastéji nakupuje?

2014 2015
ZENA MUZ ZENA MUZ
50- | 60- |[70- |80 [50- [60- |70- |80 50- | 60- | 70- |80 |50- |60- |70- |80
59 |69 |79 [+ [59 |69 |79 |+ 14 Brno 15 |59 [69 |79 [+ |59 |69 |79 |+
13110 | 13 | 7 3 6 1| 53 |[Zena 32 4 13]12 |1 1 1
3 5 8 6 22 | Muz 11 1 3 6 1
4 2 6 | 2] 3 4 21 | Spolu 54 4 | 141 3 |6 3 [12] 4 |8
1 1 | Déti 1 1
Jina odpovéd’ ...
1 1 1 3 | Rtzné 0
Spolu se
synem /
17 [ 15120 [ 9 |12 ) 15 | 11 | 1 | 100 |dcerou 2 1 1
Celkem
odpoveédelo: | 100 | 8 | 27 | 16 | 9| 4 | 16 [ 11 | 9

Tabulka 22 "Kdo ve Vasi domacnosti nejcastéji nakupuje?", BO 2014 + 2015

V r. 2014 nakupovala u vice neZz poloviny domacnosti pifedev§im Zzena, uvedlo 53 %

respondentl. V r. 2015 naopak nejcastéji nakupovali partneti spolu - 54 %.
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5.7.9 Clenové domacnosti starsiho zakaznika - po roce

S kym Zijete v doméacnosti?

2014 2015
ZENA MUZ ZENA MUZ
50- | 60- | 70- | 80 | 50- | 60- | 70- | 80 50- | 60- [70- [80 |50- |60- |70- |80
59 | 69 | 79 | + | 59 |69 | 79|+ |14 Brno 15 |59 |69 |79 |+ [59 [69 |79 |+
3 4 8 | 5] 1 4 2 27 | Sam/a 22| 1 6 8 | 2 1 3 |1
5 6 8 |3 ] 4 7 8 | 1| 42 |Spartnerem | 56 | 4 141 5 | 6| 2 11 6 |8
S détmi
4 1 1 1 1 8 | (syn/dcera) 6 1 1 3 |1
S partnerem
5 1 3] 2 4 | 2 16 |+ DETMI 13[ 2 [ 5 1 [ 3 [ 2
Jind
1 1 | odpovéd’ ... 0
S partnerem
+ vnukem /
1 1 1 3 | vnuckou 1 1
1 1 2 | S rodi¢em 2 1 1
s kama-
1 1 | radkou 0
Odpovédeélo:

17 1151 20 | 9 {12 | 15 ] 11 | 1 |100 100 8 [ 27 |16 19 4 |16 |11 ]9

Tabulka 23 'S kym Zijete v domécnosti?”, BO 2014 + 2015

Celkem 37 % respondentt v r. 2014 a 30 % v r. 2015 uvedlo, Ze Ziji v domacnosti sami,
s détmi nebo s rodi¢em. Z toho vyplyva, Ze tito respondenti sami rozhodovali o nakupu
a veétSinou sami nakupuji. To se tykd vétSinou zen, 2014 - 44 % v a 2015 - 38 %.

Z dotazovanych muzi se jedna o 26 % muzi v r. 2004 a 18 % v r. 2015.

Ve spole¢né domacnosti s partnerem, s partnerem a détmi, s partnerem a vnuckou
¢i s kamaradkou Zilo v r. 2014 62 % dotazovanych, v r. 2015 70 %. Jeden respondent
v 1. 2014 se k této otazce nevyjadiil. Z dotazovanych Zijicich s partnerem a jinymi ¢leny
domacnosti rozhodovalo spole¢né s partnerem o tom, co nakoupit, 20 % v r. 2014 a 28 %
v r. 2015. Spole¢né nakupovalo v r. 2014 21 % respondentt. V r. 2015 aZ 54 % dotazova-

nych.

5.8 Analyza, navrhy a doporuceni

Z prizkumného Setieni, které zkouma vliv nabidkovych letaki prodejny Kaufland
na nakupni chovani spotiebiteli ve véku nad 50 let v malém a velkém mésté vyplyva,
Ze témef vSichni dotazovani maji zajem o nabidkové letaky a témét 90 % dotazovanych

v obou méstech ziskava letaky nejéastéji donaskou do mista bydlisté (UB 89 %, BO 87 %).
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V obou méstech slevy inzerované v letacich zna¢né€ ovliviiuji rozhodnuti seniorti realizovat
nakup, a to u nadpoloviéni vétSiny dotazovanych. Na zakladé zaujeti nabidkou z letaku se
rozhodne ¢asto k nakupu v UB 54 % a v BO 66 % z dotazovanych respondentt. VIiv na

muZe a Zeny je v obou méstech piiblizné stejny.

Vzdy, casto nebo n¢kdy si moznosti levnéjsiho zbozi pred uskutecnénim nakupu ovétuje
z letaku vétSina dotazovanych respondentd, 90 % v UB a 85 % v BO. Castgji takto ¢ini

zeny.

Ptiblizné€ polovina dotazovanych v obou méstech nakupuje, aniz by ¢ekali na novy letak.

V malém mésté nakupuje nezédvisle na obdrzeni nového letaku o 11 % respondentti vice.

Prestoze vétSina respondentt pred uskutecnénim nakupu zjistuje, jaké levnéjsi produkty
jsou v letdku inzerovany, v obou meéstech vétSina z nich nakupuje podle potieby, bez

ohledu na inzerované akce.

Z prizkumu bakalaiské prace provadéného u segmentu seniord, je mozno vyvodit zavér,
ze cilova skupina spotfebiteld 50+ se nadprimérné zajimd o levnéj$i nabidky zbozi
prostiednictvim nabidkovych letakli, a to nejCastéji o potravinaiské produkty. Podle
uvedenych zjiSténi Ize usuzovat, Ze zpusob komunikace prostiednictvim nabidkovych
letaktd plni funkci aktivniho a vesmés zddaného komunika¢niho néastroje u vybrané cilové
vékové skupiny 50+. Marketingovym pracovnikli lze doporucit soustredit
se prostiednictvim nabidek v letacich na star§i populaci, pfedev§im v oblasti nabidky

levnéjsich béznych potravin, ovoce a zeleniny, mléénych vyrobkii a masa a uzenin.

Podle prizkumu ve vét§iné domacnosti velmi podobné v malém i velkém mésté rozhoduje
0 tom, co nakoupit, zena. V UB tak odpovédélo 61 % a v BO 59 % respondentt.
Samotny nakup realizuji v obou méstech nejéastéji partnefi spole¢né, ptitom v Brné je
tento pomeér znateln¢ vyssi, o 13 %. Tretina respondentii v obou méstech témeét shodné

uvedla, ze nejCastéji v domécnosti nakupuje zena.

Z dotazovanych Zen Zije v domacnosti bez partnera v UB 29 % v BO 38 %. Je tedy
samoziejmosti, ze veskeré rozhodovani tykajici se nakupu a samotny nakup je pouze
Setfeni je mozno konstatovat, ze Zeny ve véku 50+ lze povazovat za dulezitou
spotiebitelskou skupinu, na kterou je vhodné cilit komunikaci prostfednictvim akénich

nabidek v letacich.
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Z porovnani prizkumi realizovanych v letech 2014 a 2015 v prodejné Kaufland
v Brné Zidenicich vyplyvaji niZe uvedena zji$téni.
V obou letech méli témét vSichni dotazovani zdjem o ziskdvani nabidkovych letakt

a ziskévali letdky nejcastéji donaskou do domu, pfitom v roce 2015 o 8 % respondentil

méné. Zajem o zisk&vani informaci z internetu byl v obou letech stejny.

V roce 2015 byl vliv inzerovanych slev v letacich na rozhodnuti seniorti realizovat nakup
vysSi 0 12 %. Ve srovnani s rokem 2014 byly slevami k nakupu v roce 2015 ptesvédéeni
Castéji muzi.

Piestoze vétsina respondentl v obou letech pred samotnym nakupem zjistovala v NL, jakée
zbozi je momentalné cenové vyhodnéjsi, 64 % z nich v r. 2014 nakupovalo podle potieby,
bez ohledu na to, zda nakupované zbozi je momentaln¢ levnéjsi, nebo za béznou cenu.

V roce 2015 se pocet nakupujicich podle potteby navysil o 16 %.

S odstupem jednoho roku ovéfuje levnéjsi ceny v NL pied uskuteénénim nakupu témeft

stejny pocet respondentt, ¢astéji ve véku 60 let a vice.

Na novy NL pied uskute¢nénim ndkupu cekalo v r. 2015 o 10 % respondentl vice nez
v 1. 2014. Pomér Zen zistal nezménén. Pocet muzi, kteti ¢ekaji pred ndkupem na novy NL
se znateln€ zvysil, z 31 % na 51 %. V r. 2014 ¢ekali s nakupen na novy letdk vice Zeny,

v r. 2015 naopak muzi.

Piestoze v obou letech vétSina respondentli zjiStovala pfed nakupem akéni ceny v NL,

vétSinou nakupovali podle potteby. V roce 2015 tak odpovédélo o 15 % respondenti vice.

Rozhodnuti, co nakoupit, provadéli v obou letech ptfedevSim Zeny.Samotny nakup

realizovaly v roce 2014 také Zeny, ale v roce 2015 nejcastéji nakupovali partnefi spolu.
Mezi nejcastéji nakupovany sortiment Ize v obou letech zatadit potraviny.

Autorka si je védoma, ze porovnani prizkumi s odstupem jednoho roku nebylo
realizovano na reprezentativnim vzorku respondentti, protoZze dotazovani respondenti

nebyli totozni.

5.8.1 Odpovéd’ na prvni vyzkumnou otazku

Prvni vyzkumna otdzka zni: "Je nakupni chovani seniorti zijicich v malém mésté a ve

velkém mésté stejné, nebo rozdilné?"
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Z uvedenych zjiSténi vyplyva, Ze nakupni chovani seniort v malém a velkém mésté je
podobné a v mnoha aspektech stejné. V obou méstech shodné téméF vSichni
spotrebitelé vyssiho véku zjist'uji pred realizaci nakupu "ak¢éni" ceny v nabidkovych
letacich, ale presto nakupuji podle potieby, a to predevS§im béZné potraviny, ovoce a
zeleninu.

V obou méstech shodné Zije nadpolovicni vétSina starSich spotrebitelii ve spolecné
domacnosti s partnerem a o druhu nakoupeného sortimentu rozhoduje predevsim
Zena, nasleduje spolecné rozhodovani partneri. Samotny nikup v obou méstech
shodné realizuji partnefi nejéastéji spolecné, pritom ve velkém mésté ve vySSim

poméru ve srovnani s malym méstem, na ukor realizace nikupu muzi.

Vétsi rozdily v chovani starSich spotiebiteli obou mést byly vypozorovany ve dvou
bodech rozhodovani pied nakupem. Nadpolovi¢ni vétSina starSich spotiebiteli se
v obou méstech rozhodne realizovat nikup jenom proto, Ze je zaujala nabidla
v letaku, ale ve velkém mésté se tak rozhoduje aZ o 12 % respondenti vice. Ve velkém
mésté respondenti pred realizaci nakupu castéji ¢ekaji na novy letak, aby zjistili

informace o aktuélnich vyhodnych cenach.

5.8.2 Odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku

Druhd vyzkumna otazka zni: "Zménilo se nakupni chovani seniorti s odstupem jednoho

roku?"

Z uvedenych zjisténi vyplyva, Ze vliv nabidkovych letakii na nakupni chovani seniori
se s odstupem jednoho roku zasadnim zptusobem nezménilo. Zménou je vyssi vliv
letakii na segment starSich muzi, ktefi se v roce 2015 vlivem inzerovanych slev
v letécich nechali k realizaci nakupu piesvédcit ¢astéji neZ Zeny a Castéji neZ Zeny
¢ekali s novym nakupem na novy letak. Podle zjisténi se muzi také vice podileli na
nakupovani spolecné s partnerkou. Da se Fici, Ze vliv akénich nabidek v letacich je

muZi ¢astéji sledovan, nezZ tomu bylo dfive.
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ZAVER

Podil mladsich konzumentt neustéle kles4, naopak pocet starSi spotiebitell roste. Starnuti
populace mé obrovsky dopad na socialni a ekonomickou sféru spole¢nosti. Generace nad
padesat je jiz nyni dilezitou cilovou skupinou, a proto je potieba se ptizpusobit vyvijeci se
demografické situaci, dlouhodobé strategicky pldnovat a zamétit marketing na nartstajici
cilovou skupinu zakaznikd vys$$iho véku. Cileni na star§i generaci je budoucnosti pro

prumysl, obchod a sluzby, pro marketingova oddéleni spolecnosti.

Generace spotiebitelt nad 50 let v soucasné dob¢ patii mezi nejsilnéjsi kupni silu. Starsi
lidé ziskali mnohé zkuSenosti béhem svého Zivota spotiebitele. Jsou zvykli na urcity
standard, jsou sebevédomi ve svém nakupnim rozhodovani, ale také vice skepticti a opatrni
k marketingovym nabidkam. Nakupni rozhodovani seniorti ovliviiuje kvalita nabizeného
zbozi a sluzeb, urcity komfort a v neposledni fadé cena nabizenych produktd a sluzeb

a moznosti porovnani vyhodné&jSich nabidek.

Podle prizkumu spolecnosti INCOMA GfK dostava letdky do mista bydlisté¢ az 84 %
respondentti a az 40 % domécnosti se nechava pfi ndkupech ovlivnit slevou, kterou jim
obchodnici nabizeji. Z prizkumu autorky prace vyplyva, Ze mnohem vyssi pocet cilové
skupiny seniori zjistuje v letacich inzerované slevy a porovnava ceny nabizenych
produkti v nabidkovych letacich, a to bez rozdilu v€ku, pohlavi nebo geografického
zaClenéni. Prestoze pifi samotném nakupu starsi spottebitelé vybiraji zbozi prevazné podle
aktudlni potieby, sleduji cenové vyhody inzerované v nabidkovych letacich a do zna¢né
miry se jimi inspiruji pfi realizaci nakupu.

Podle vysledkt Setfeni o ndkupu rozhoduji pfevazné zeny, at’ jiz proto, Ze jsou jedinym
¢lenem doméacnosti, nebo Ziji bez partnera s détmi &i rodi¢em. Zeny také vice nez muzi
provadgji samotny nakup. Hlavni podil na rozhodovani nebo spolurozhodovani o nékupu
maji Zeny i v piipadé, Ze Ziji v doméacnosti s partnerem. Zeny ve véku 50+ se jevi jako
dulezita cilova skupina vhodna pro cilené osloveni, napiiklad prostiednictvim nabidkovych
letdki. Nicméné z porovnani nakupniho chovani seniorit s odstupem jednoho roku
vyplyva, ze podil muzii na rozhodovéani o tom, co nakoupit, a na samotné realizaci nakupu
se zvysuje. Vzhledem k tomu, Ze porovnani vysledka prazkumu realizovanych s odstupem
jednoho roku nebylo provadéno na reprezentativnim vzorku, doporucuje autorka ovéfeni
stavajicich zjisténi v ramci rozSifeného prizkumu S reprezentativnim vzorkem

respondentll, S odstupem minimaln¢ jednoho roku.
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Cila, které byly stanoveny v rdmci bakalaiské prace, bylo dosazeno. Osobni dotazovani
vybraného segmentu seniortt v rdmci malého a velkého mésta pfineslo odpovédi na
stanové vyzkumné otazky a z jejich analyzy lze usuzovat, ze nabidkové letaky zietelné
ovlivituji nakupni rozhodovani segmentu 50+, a to bez ohledu na to, zda stanoveny
segment zije v malém nebo velkém mésté. Prestoze moderni technologie umoziuji
spotiebiteli ziskavat aktualni informace o nabidkach prostfednictvim internetu nebo jinych
modernich komunika¢nich prostfedku, je vhodné zachovat papirovou formu nabidkovych
letakti. Spotiebitel vyssSiho véku tuto formu komunikace uptfednostiiuje, méd o ni zajem
a vyuziva ji. Vzhledem k tomu, Ze seniofi jsou stale rostouci skupinu spotiebiteld, nabizi se
zde velky potencial pro praci marketingovych pracovniki se znac¢nou perspektivou do

budoucnosti.
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PRILOHA P I: TABULKY UPRESNUJICI VYSLEDKY PRUZKUMU

UB BO
zen muZi Zen muZi
50- | 60- [ 70- | 8 | 50- | 60- | 70- | 8 50- | 60- | 70- | 8 | 50- | 60- | 70- | 8
59 1 69 | 79 |0] 59 | 69 ] 79 |0 50 | 69 | 79 |0 59|69 ] 79 |0
10 10
23 1 16 | 12 |5| 11 | 20 | 11 | 2| O |celkemdotazovanych | 0 | 8 | 27 | 16 (9| 4 | 16 | 11 |9
56 44 z toho pocet Z/M 60 40
nakupuje pfi zaujeti
12 9 7 |3] 6 9 6 | 2|54 ]|nabidkou 66| 2 19 | 12 |6 2 11 7 |7
31 23 z toho pocet Z/M 39 27
% z celk. ZIM v
55 % 52 % daném mésté 65 % 68 %
Tabulka 24 vybér - Casto nebo nékdy nakupuje na zakladé zaujeti nabidky v NL,
UB+BO
Uhersky brod Brno
Zeny MuZi Zeny MuZzi
23 (16|12 5 |11]20]|11 2 100 | celkem respondentti 100 | 8 [27]116] 9|4 16|11 9
1219 7]13]6]9]6 2 54 | nakupuje pfi zaujeti nabidkou | 66 | 2 |19)12] 6 | 2 |11]| 7 [ 7
5215658 ]60)55]|45]|56| 100 | % | % daného véku a genderu % |25]70]|75]67]50]|69]|64]|78
Tabulka 25 vybér - Vypocet procent vékové skupiny a genderu v daném méste,
UB+BO
UHERSKY BROD BRNO
ZENA MUZ ZENA MUZ
50- [60- |70- 50- [60- |70- |80 | U B |50- |60- |70- |8 |50- |60- [70- |80
59 |69 |79 |80]|59 |69 |79 |+ B O 1|59 |69 [79 [0 [59 [69 |79 |+
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9 ¢ho vek
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Tabulka 26 vybér - "Vzdy, casto nebo n¢kdy zjist'uji pied nakupen akéni zbozi v
NL", UB+BO
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Tabulka 27 vybér - Vypocet procentualniho zastoupeni zen a muzi, UB+BO
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Celk
10 | -EHEm 10
23 | 15 [ 13 |5] 11 [ 20 | 11 | 2 | 0 | odpovédslo 8 | 27|16 |9 4 [ 16|11 ]09
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10 Celkem 10
23 | 15 [ 85 |5] 11 [ 20 | 11 [ 2 | 0 [ odpovédélo 0| 8 | 27|16 |9 4 |16 11 ]09
Ja i partner,
7 5 2 3 6 3 26 | spolecné 28| 2 7 2 [3] 2 7 1 |4
14 12 celkem Z/M 14 14
25 %z Z 27 %z M 23 %z 7 35 %z M
% z vék.skupiny 3
30| 33| 15 27| 30| 27 mésta 25| 26| 13| 3| 50| 44| 9| 44

Tabulka 29 vybér, "O tom, co nakoupit, rozhoduje SPOLECNE S
PARTNEREM", UB+BO




UHERSKY BROD BRNO
ZENA MUZ ZENA MUZ
50- [60- |70- |8 [50- |60- [70- [80 | U B |50- |60- [70- [8 [50- [60- |70- |80
59 [69 |79 |o |59 |69 [79 [+ [B 0|59 |69 |79 [0]59 [69 |79 |+
10 Celkem 10
23 | 15 [ 13 |5] 12 | 20 | 11 | 2 | 0 | odpovédglo: o 8 | 27|16 |9 4 |16] 11|09
1 1 3 5 1 1|(zZ2/Im 11 1 1 4 4 |1
celkem z
2 9 ZIM 1 10
4 %z 7 20 %z M 2 %z Z 25 %z M
% z ve&k. skupiny
4 7 27| 25| 9 .mésta 4 25| 25| 36|11
Tabulka 30 vybér, "O tom, co nakoupit, rozhoduje MUZ", UB+BO
UHERSKY BROD BRNO
ZENA MUZ ZENA MUZ
50- |60- [70- [8 |[50- |60- |70- |80 | U B |50- [60- [70- |8 |50- |60- |70- |80
50 |69 |79 [0 |59 |69 |79 |+ |B O|59 [69 |79 |0 |59 |69 [79 [+
Celkem
10 10
23 | 15 | 13 |5] 11 | 20 | 11 | 2 | 0 | odpovédélo: o 8 | 27116 |9] 4 |16 11]09
8 8 5 [1] 6 4 8 | 1 |41]Spolu 54| 4 | 14| 3 [6| 3 |12 | 4 |8
22 19 celkem Z/M 27 27
39 %z Z 43 %z M 217 %z 2 27 %z M
2 z vék.skupiny 6
35 | 53 | 38 |0 55| 20| 73 |50 % | mésta 50 | 52 | 19 |7| 75 | 75 | 36 | 89
Tabulka 31 vybér, "Kdo nejcastéji nakupuje - SPOLU", UB+BO
UHERSKY BROD BRNO
ZENA MUZ ZENA MUZ
50- |60- [70- [8 |50- |[60- |70- |80 | U B |50- [60- [70- |8 |50- |60- |70- |80
59 |69 [79 [0 ]|59 |69 |79 |+ |B 0|59 [69 |79 |0]|59 |69 [79 [+
Celkem
10 10
23 | 15 | 13 11 | 20 | 11 | 2 | 0 | odpovédélo: o 8 27|16 |9 4 |16 | 11|09
12 | 4 8 |1]| 2 5 1 33 | Zena 32| 4 [ 13|12 ]1 1 1
25 8 celkem Z/M 30 2
45 %z 7 18 %z M 30 %z Z 2 %z M
2 z vék. skupiny 1
52 | 27|62 |0of 18| 25| 9 % | mésta 50 | 48 | 75 |1 6 9

Tabulka 32 vybér, "Kdo nejéastdji nakupuje - ZENA", UB+BO




UHERSKY BROD BRNO
ZENA MUZ ZENA MUZ
50- | 60- | 70- 50- |60- |70- |80 | U B |50- |60- [70- |8 |50- |60- |70- |80
59 |69 |79 59 |69 |79 |+ | B O[59 |69 |79 [0]59 |69 [79 |+
Celkem
10 10
23 | 15 13 |51 11 20 | 11 | 2 | O |odpovédélo: 0 8 27 1 16 | 9| 4 16 11 ] 9
2 3 3 11 2 1|22 |Muz 11 1 3 6 1
5 17 celkemZ /M 0 11
9 %z Z 39 %z M 28 %z M
z vék .skupiny
9 20 27 | 55 18 | 50 | % | .mésta 25 19 | 55 |11
Tabulka 33 vybér, "Kdo nejéastdji nakupuje - MUZ", UB+BO
ZENA MUZ ZENA MUZ
50- | 60- | 70- |8 | 50- | 60- | 70- |80 50- [60- | 70- |8 | 50- |60- | 70- | 80
59 |69 |79 [0]|59 |69 |79 [+ 59 [69 |79 |0 |59 [69 |79 |+
Celkem
10 10
23 1 15 | 13 |5]) 11 | 20 | 11 | 2 | O | odpovedélo: 0] 8 27 1 16 |9| 4 16 | 11 ]| 9
1 2 2 |2 2 1 10 | Sam/a 22| 1 6 8 |2 1 311
S détmi (nebo jen sy-
3 2 |2 7 | nem/dcerou) 6] 1 1 3 |1
S potomkem + jeho
1 1 | rodinou 0
1 1 | S rodi¢em 2 1 1
cel-
5 2 5 14| 0 2 1 0 kem 2 7 11 |13 1 2 3 1
z toho Z/M v daném
16 3 19 | mésté 30| 23 7
29 5 5
% %z Z 7 %z M 38 %z Z 18 %z M
% z véku a
enderu
8 g 3
22| 13| 38| 0 0| 10 9|1 O v daném mésté 25| 26| 69| 3| 25| 13| 27|11

Tabulka 34 vybér, "'S kym Zijete v domécnosti - BEZ PARTNERA", UB+BO
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