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ABSTRAKT

Prace se zabyva vlivem komunikacnich nastrojti na seniory. Cilem prace je zjistit, jak efek-
tivné komunikovat se seniory pomoci spravné volby nastroji komunika¢niho mixu.
V teoretické Casti je popsdna pozice seniort v kontextu populace, marketingu i médii a je
definovan pojem ,,senior pro tuto praci. Na ni navazuje kapitola vénovana komunikaéni-
MU mixu a zaveérecna Cast se tyka nakupniho chovani. V metodologické casti je shrnut po-
pis vyzkumu a jeho realizace skrze individualni rozhovory s danou cilovou skupinou.
V praktické Casti jsou pak popsany a analyzovany vysledky vyzkumu a na né navazujici

ponauceni a doporuceni.

Kli¢ova slova:

Senior, komunikacni nastroje, propagace, marketing, PR, reklama, pfimy marketing, osob-

ni prodej, podpora prodeje

ABSTRACT

This thesis is dedicated to an influence of communication tools on seniors. The aim of this
work is to find out how to efficiently communicate with seniors through the right choice of
the communication tools and why. The theoretical part describes the position of seniors in
context of population, marketing and media and defines the concept ,,senior* for the purpo-
se of this thesis. Following chapter is dedicated to the communication mix and the last part
to the consumer behaviour. In the metodology part the describtion of the research and its
realization through individual interviews with given target group is summarized. The
practical part describes and analyzes results of the research and proposes advices and sug-

gestions based on them.

Keywords:

Senior, communication tools, promotion, marketing, public relations, advertising, direct

marketing, personal selling, sales promotion
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UvoD

,»V soucasné dobé je vice nez 90 % reklamnich rozpoc¢tl firem urceno pro cilovou skupinu
ve véku 17-37 let. Pfitom vSak tii Ctvrtiny zasadnich finan¢nich rozhodnuti jsou v rukach

lidi nad 50 let.“ (Dvotakova, 2007)

Téma bakalaiské prace bylo zvoleno zejména proto, Ze je posledni dobou ¢im dal Castéji
slySet o zvySujicim podilu seniord v naSi populaci a stim spojenymi zménami nejen
v oblasti marketingu. Vzhledem k nizké porodnosti bude mladych zakazniki na trhu stale
mén¢ a pro udrzeni podilu firmy bude tfeba ptizpisobit se vyvoji. Pfeorientovat se, tedy
zaméfit se 1 na star$i generaci, kterd ma jiz v souc¢asné dobé velkou kupni silu, ktera je, jak

se zda, dosud piehliZzena.

S ohledem k tomuto faktu se domnivam, Ze v ramci efektivniho cileni v ramci marketingo-
vé komunikace, které je jednou z jejich fundamentélnich soucasti, je nezbytné poznat tuto
skupinu 1épe a naucit se s ni pracovat a to nejen co se tyce komunikace samotne, ale i pfi-
zpusobenim celého ndkupniho procesu. Vzhledem k tomu jak rychle produkce v dnesni
dob¢ reaguje na poptavku, je s podivem, Ze je stale tak malo produkti pfizpusobenych pra-
vé pro seniory. Samoziejmé tu je moznost, ze takové produkty existuji a jsou natolik dobie

cileny, ze m¢, jakoZto naprosto odliSnou cilovou skupinu, mijeji.

,»Pokud odhlédneme od nékolika malo vyjimek, v ekonomice se stale jesté vzdava hold
mladezi. Takové chovani vrcholi v marketingu vyrokem, Ze rozhodujici reklamni cilovou
skupinou je skupina lidi ve véku od 14 do 19 let. Zde se zapomina, ze dnesni starsi genera-
ce je z jejiho pohledu a spotfebnim chovanim nékolikanasobné mladsi, nez tomu bylo pted
20 lety. Ekonomika pottebuje pfehodnoceni a piedevsim nové podoby staii, které dany vek

postavi do spravného svétla. (Reidl, 2012, str. 31)

Cilem této prace tedy bude primarn¢ zjistit, které komunika¢ni nastroje ovliviiuji ndkupni
chovani seniort nejvice. Sekundarnim cilem prace bude zjistit, jak obecné komunikovat se
seniory, jaké hodnoty jsou pro né dulezité, co je ovliviiuje a jak nakupuji

Vysledky by mohly byt aplikovany veskrze v jakékoli marketingové komunikaci ¢i strate-
gii zamé&fujici se na seniory. Dale miZe byt prace zajimavym materidlem i pro sociology a
SirSi vefejnost zajimajici se o danou problematiku.

Uvod teoretické ¢asti je zaméfen na seniory, kdo jsou, jak jsou prezentovani médii, a na

zaklade statistik je ukdzano, proc je tieba se na né¢ zaméfit vice. Dale se prace vénuje i teo-
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rii_marketingové, jsou popsany komunika¢ni nastroje, jejich charakteristiky a fazeni
v ramci marketingového procesu. Zavér teoretické ¢asti je vénovan vlivu marketingu na

nakupni chovani spolu s nékolika doporu¢enimi, jak komunika¢né ovlivnit seniory nejlépe.

Prakticka Cast se opird o kvantitativni vyzkum, ktery je blize popsan v metodologické casti
prace. Na zakladé individualnich rozhovort s cilovou skupinou jsou popsany nakupni zvy-
ky jednotlivych respondentt, z nichZ jsou vyvozeny nastroje, které na né¢ v rdmci nakupni
ho procesu nejvice pusobi. V zavéru prace jsou tato zjiSténi shrnuta a na jejich zakladé

odvozena ponauceni a doporuceni pro marketingovou komunikaci se seniory.
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.  TEORETICKA CAST
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1 SENIOR

Je tfeba piestat pichlizet stafi, spojovat jej S negativnimi emocemi a upiednostinovat mladi
navzdory dlouhodobému vyvoji spolecnost, ktery ukazuje, ze skladba obyvatel se drama-
ticky méni. Stafi je pfece néco, co potka vétsinu z nas. V Gvodu prace proto budou shrnuty
duvody objasniujici pro¢ je dulezité vénovat se seniorim nejen v ramci marketingovych

aktivit, ale také v ramci spole¢nosti, médii a budoucnosti.

»doucasné stafi je modelovano spolecnosti, kterd oslavuje mladi a jeho atributy. Kréasa
¢lovéka se redukuje na krasu vzhledu a téla. Estetickou normou se stavéa nejen mladé télo,
ale dokonce télo uméle vytvorené pomoci plasticko-chirurgickych zasaht. V takto zdefor-
movaném sveété pusobi stafi a senior jako néco nepatficného, témét neslusného.* (Sak a

Kolesarova, 2012, s. 14)

1.1 Pojem senior

Jelikoz bude préce pojednavat o seniorech, je tieba si tento pojem vymezit. Dle Dvoiakové

(2007) se seniofi nejcastéji deli na tii skupiny:

e 50 - 62 let tzv. preddtichodovy vek, coZ je skupina, ktera je stale aktivné zapojena
do pracovniho procesu, maji i své specifické oznaceni -whoopies - zkracené z weal-
thy older people (,,dobfe zajisténi starsi lidé™).

e Druhd skupina je ve véku 63 - 74 let a nazyva se ,,aktivni dachodci. Tato skupina
bude v blizké budoucnosti vzhledem k vékovému rozlozeni spole¢nosti pocetné
velmi vyznamna.

e Tieti, nejstarsi, skupina ve véku 75 a vice tzv. ,,opravdovi seniofi‘ ma své priority v

péci o své zdravi a rodinné vztahy.

JelikoZ se chci v ramci prace soustiedit na seniory komplexné, pracuji celkové se skupinou
50+, jak jsou ostatn¢ obecné definovani v mnoha marketingovych publikacich (napi. Seni-
or jako zdkaznik budoucnosti, Nakupni chovani) i ¢lancich (Pro¢ se soustfedit na seniory,
Senior zdkaznik pfitomnosti). Pro ucely bakaldiské prace byli tedy jako cilova skupina
uréeni seniofi jako lidé starSi 50 let, ktefi jsou bud’ v diichodu, nebo je penze brzy ¢eka a
V soucasné dob¢ jsou jesté pracovné aktivni. Samoziejme plati, Ze neni 50 vzdy 50, kazdy
starne jinak. Pocitovany vék se od toho skute¢ného Casto lisi, seniofi nejsou homogenni

skupinou a proto je tieba je segmentovat (viz kapitola 2.5). Dilezité je ale uvédomit si, Ze
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pojem senior jiZ neni stereotyp nemocného a nezajisténého ¢lovéka zavislého na okoli,

ktery je nam prezentovan médii.

Diky vyvoji populace a zvysujici se dlouhovékosti se spoleCenska podoba staii vyrazné
méni. "My se na diichodce divame nivelizatnim pohledem, ze vSichni jsou na tom tak né-
jak stejné. Ty generace, které ptijdou do starobniho dichodu, se nemini smifit s postave-
nim, jaké maji diichodci nyni. Cht&ji dal mit pijmy, cestovat, aktivné sportovat." (CTK,

2013A)

Vzhledem k faktu, Ze zivotni etapa stafi je velmi dlouha a stale se bude prodluzovat, coz
povede k tomu, ze mnoho lidi bude starych cela desetileti, je zjevné, ze pocitat s témito
lidmi v ramci znacky, produktu ¢i sluzby a jeji komunikace jako s cilovou skupinou, je
vice nez na misté. (Reidl, 2012, s. 40)

Nicmén¢ experti se shoduji na jednom. Piedevsim je tfeba zménit chapani a vnimani stai.
Jak v rozhovoru uvedl prof. Dr. Rudigerem von Rosenem, predseda spravni rady nadace
Dialog generaci: ,,Centralni vyzva je podle mého nazoru nasledujici: VEk nesmi byt chapan
jednostranné jako bifimé, nybrz musi byt vidén jako Sance. S timto zdsadné pozitivnim po-
stojem se jist¢ podafi zvladnout tato ne vzdy jednoducha obdobi zmén. Sice uz celé roky
tento vyvoj pozorujeme, ale teprve nyni si na n¢j zvykame.“ (Reidl, 2012, s. 26) Protoze,
jak uvadi Karin Frickova z Institutu Gottlieba Duttweilera: ,,To, jakym zpisobem zestar-

neme, zavisi pfedevsim na nasSich predstavach o staii.“ (Reidl, 2012, s. 38)

Vyznamnou roli v Zivotech dnesnich seniort hraje i jejich osamélost. Moderni komunikac-
ni prostfedky ochuzuji o lidské setkévani, o zazitky a prozitky ve spolecnosti ostatnich lidi.
Seniorim ubyvé potieba pfedavani informaci z generace na generaci, nase spolecnosti jiz
nepotiebuje radu starsich. (Klevetova a Dlabalova, 2008)

cey

V roce 2000 registrovali statistici ve vékové kategorii 65+ téméi 14 % osaméle Zijicich
lidi. Silny vliv na osamélost seniorti hraje napiiklad dostupnost MHD, obména najemnikt
v domech, coz vede k absenci soudrznosti najemnikti a osobnimu kontaktu mezi nimi, da-
le proména podoby Ceskych mést a samoziejmé funkeni, blizka a vstiicna rodina a pokud

mozno Siroky okruh pftatel, ktefi pomohou udrzovat lidsky kontakt. (Vavron, 2012)

Ackoliv jsou seniofi riznorodou skupinou, jedno maji, nehled¢ na jejich financni situaci,
vek, pohlavi ¢i rodinny stav, spolecné, a tim je komodita, kterd je v soucasném zabavnim

pramyslu a v médiich velmi zddana: dostatek volného casu. (Dvorakova, 2007)
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1.2 Senior a média

Jak jiz bylo naznaceno vyse, média formuji piedstavy spole¢nosti o svéte, a tak jsou i seni-
ofi prezentovani mnohdy negativné. V minulosti proto byl Vyborem proti diskriminaci
Rady vlady pro lidska prava navrzen dokument tykajici se pravé této problematiky. ,V
medidlnich sdélenich zpravidla nenajdeme oteviené dehonestujici vyjadieni namifena proti
senioriim. Na prvni pohled je vétSina sd¢€leni nenapadnutelnych, ale ve skryté roviné¢ odka-
zuji ke stereotypu senioru a stafi ve spole¢nosti zazitému. Tak pfispivaji k jejich socialni-
mu vyclenovani ze spolenosti a ke zvétSovani mezigenera¢ni propasti. (Cerqueirova,

2010)

V roce 2010 v Praze probéhla i kampan pod ndzvem Nech mou babicku na pokoji, jejimz
cilem byla zména vnimani penzisti jako ménécenné neproduktivni skupiny, ktera je zavis-
I& na mladSich generacich. Podle manaZerky projektu, Jitky Kalméankové, vnima mlady
clovek seniory jako skupinu negativné. Ale kdyz mluvi o své babicce, neda na ni dopustit,
coz byla také hlavni mySlenka kampané- nevnimat duchodce jako skupinu, ale jako jednot-

livce. (Nech mou babi¢ku na pokoji - kampan ma zménit vnimani seniord, 2010)

Nejedna se ale jen o ztvarnéni seniort ale i komunikaci médii obecné. V televiznim zpra-
vodajstvi zpravy, tykajici se seniort, zaujimaji vzhledem k poétu starsich osob v CR ne0-
mérné nizké procento. Zpravodajstvi je navic Casto ,,ageistické®, jehoz specifickou formou

je podle dokumentu mluva jako s malymi détmi. (Cerqueirova, 2010)

Ve vztahu senior a marketing se s pojmem ageismus potkavame ¢asto, proto je na misté si
tento pojem objasnit. ,,Butler identifikuje ageismus jako proces systematického stereotypi-
zovani a diskriminace lidi pro jejich stafi, které¢ se projevuje Sirokym spektrem fenomént
(napf. oteviena averze, vyhybani se kontaktu) a stava se ucelnou metodou spolecnosti k
propagaci tohoto pohledu na starsi osoby s cilem zbavit se vlastni zodpovédnost vu¢i nim.*
(Pokorna, 2010, s. 69 — 70)
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1.3 Vyvoj populace

Existuje velké mnozstvi vlivi, které maji dopad na marketingové planovani a rozhodovani,
tyto vlivy se odehravaji v tzv. marketingovém prostiedi (viz 2.1 Strategické marketingové
planovani). Jednim z téchto vlivi, které 1ze predikovat, nikoli v§ak ovlivnit, je pravé vyvoj
populace, ktery hraje z&sadni roli ve vyvoji poptavky a je zjevné také jednim z hlavnich

dtavodi pro vznik, této prace.

Procentualni zastoupeni populace ve véku 65 a vice let v jednotlivych
statech Evropy v roce 2011
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Graf 1- Procentuélni zastoupeni populace ve véku 65+ v evropskych statech
(Cesky statisticky uiad, 2012)

To, Ze jednim z trendti soucasné populace, je jeji starnuti, jisté neni Zadnou novinkou. Pro
ilustraci jsem vytvofila srovnavaci tabulky skladby obyvatel Ceské republiky za posledni

desetileti na zakladg dat dostupnych z Ceského statistického ufadu.

Tabulka 1- Skladba obyvatelstva CR srovnani 2002 a 2012 (Cesky statisticky titad, 2013A)

rok 2002 2012 rozdil
0-14 let 1590 000 1560 000 -30000
15-64 let 7 196 000 7 188 000 -8 000

65 let a vice 1418 000 1768 000 + 350 000
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Tabulka 2- Prim&rmy vék srovnani 2002 a 2012 (Cesky statisticky ufad, 2013B)

Primérné 39,3 let 41,3 let
Muzi 37,7 let 39,8 let
Zeny 40,8 let 42,7 let

Také graf porodnosti vykazuje, i pies jednorazové boomy v letech 2004 az 2008, jasny
trend dlouhodobé Klesajici porodnosti. Tento fakt ma logicky do budoucna za nasledek

niz$i procento mladych a nartst starSich obyvatel.
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Graf 2- Porodnost CR (Hlavaty, 2013)

Ke 31. 12. 2012 Zily v Ceské republice témét 4 miliony lidi ve véku nad 50 let, coZ je
zhruba tetina obyvatel. (Cesky statisticky ufad, 2013A)
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1.4 Ekonomicky potencidl

Ve vétsiné marketingovych vyzkumu a pland se pozornost zamétuje na mladsi vékové
skupiny ziejmé jen ze subjektivniho dojmu, Ze star$i lidé méné komunikuji a nepodléhaji
trendim. Seniofi jsou velice Casto chapani jako ekonomicka zatéz. Pfitom podle Mezina-
rodni asociace senioril (Senior Agency International - SAI) vlastni spotiebitelé nad 50 let v
ekonomicky rozvinutych zemich nad 75 % narodniho bohatstvi a reprezentuji vice nez
50 % vydajii do ndkupt zbozi sttednédobého a dlouhodobého charakteru. Navic lidé, ktefi
se v piistich letech do této kategorie dostanou, budou uz lidé s vétsi kupni silou nez nyné&;jsi
star§i generace, pujde totiz o lidi, ktefi si jiz dnes vytvafeji finanéni rezervy. (Dvotakova,
2007) Kupni silu, vice nez vek, uréuje zdravotni stav, zivotni situace a zivotni styl spotie-

by. (Reidl, 2012)

KaZzdoro¢n¢ piibyva pocet zaméstnanych starobnich dichodct, kteti zaroven pobiraji di-
chod a stale pokrac¢uji v pracovni aktivité. Zatimco v roce 2010 chodilo do zamé&stnani 129
600 starobnich penzistti a penzistek do 70 let, letos v prvnim pololeti jich bylo uz 145 100.
Hlavnim cilem t&chto seniort je pfivydélat si na diichod. (CTK, 2013A)

Priimérné roc¢ni vydaje domacnosti podle
véku osoby v Cele
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Graf 3- Pramérné ro¢ni vydaje domacnosti podle véku osoby v &ele (Cesky statisticky aiad, 2011)
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Z dat vydaji a piijmi domécnosti CR Ceského statistického tuadu z roku 2010 vyplyva, Ze
lidé ve véku 50 let a vice, utraceji stejn¢ jako mladsi generace (0 — 49 let). Primérné hrubé
ro¢ni vydaje domacnosti ¢inily v roce 2010 148 629 K¢&. Pro domacnosti s osobou v ¢ele
v rozmezi véku 50 az 59 let byly tyto ro¢ni vydaje 181 127 K¢, tedy silny nadpramér, za
kterym nésledovaly vydaje ve vysi 176 108 K¢ ro¢né pro domacnosti s osobou v ¢ele ve
véku 29 let a méné. (Cesky statisticky uiad, 2011)

Z vyse uvedeného je patrné, ze lidé ve v€ku 50+ piedstavuji ve srovnani s mladSimi gene-

racemi silnéjs$i ekonomicky potencial.

Schiffman (2004) popisuje jako jedno z Zivotnich stadii rodiny tzv. stddium prazdného

hnizda, coz je dlouhé stadium postarsich rodict, jejichz déti opustily domov.

,B¢hem tohoto obdobi jsou na tom manzelské pary nejlépe financné, jelikoz maji vyssi
Cisty piijem ze sporeni a investic a zaroven mensi vydaje naptiklad za bydleni, hypotéky
nebo $kolné. Maji vice volného Casu, Castéji cestuji, t€si se na roli prarodicl. Z téchto da-
vodi jsou rodiny v tomto stadiu dilezitym trhem pro luxusni zbozi, nova auta, nabytek a

dovolené na vzdalenych mistech.” (Schiffman, 2004, s. 357)
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2 KOMUNIKACNI MIX

Jak jiz bylo naznaceno v piedchozi kapitole, hlavnim bodem zajmu ¢innosti v§ech organi-
zaci by mély byt pozadavky a potieby jejich zdkaznikt. Ukolem marketéri je pak vytvofit
soulad mezi lidskymi, finanénimi a hmotnymi zdroji organizace s potiebami zakaznika. To
vse je ovSem komplikovano prostfedim, v némz se firma nachazi a které ji a jeji chod pfi-
mo ¢i nepfimo ovliviiuje. Pravé proto je tfeba neustale planovat, analyzovat a sledovat

zmény marketingového prostiedi.

Marketingové prostiedi je jednoduse misto, kde se marketing odehrava, jez ma dvé urovné:
tzv. mikroprostiedi a makroprostfedi. Makroprostiedi je hife ovlivnitelné, jelikoz zahrnuje
Sirsi spolecenské sily ovliviiyjici podnikani. Sem bychom mohli zafadit jiz zminované
zmény ve skladbé populace, dale se jedna napt. o politické, ekonomické ¢i ekologické vli-
vy. Na druhou stranu mikroprostfedi se tykd vlivii firmé blizSich, které ovlivituji jeji
schopnost slouzit zékazniklim, a Ize ji snaze ovlivnit. Jde napt. o lidské zdroje, image fir-

my, distribucni cesty nebo konkurence. (Kotler, 2007)

Na zakladé analyzy marketingového prostiedi je vypracovan strategicky plan. ,,Strategicky
plan popisuje, jak se bude spole¢nost adaptovat, aby vyuzila pfilezitosti, které¢ nabizi neu-
stale se ménici prostiedi, a udrzela strategickou rovnovahu mezi cili a moznostmi organi-

zace a jejimi proménlivymi marketingovymi prilezitostmi.” (Kotler, 2007, s. 88)

Komunikace firmy je pak jednou z nedilnych ¢asti firemni strategie, jeZ je zohlednéna
v planu a vyZaduje svou vlastni strategii. V ramci planovani komunikace se pak dostavame

k marketingovému mixu, jehoz je komunikace soucasti.

»Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které podnik pouziva k tomu, aby

dosahl svych cilt na cilovém trhu.* (JuraS8kova a Hornak, 2012, s. 136)

Jde o velmi z&kladni prvek marketingu znamy jiz dlouh léta. Marketéfi odpovédni za pl-
néni marketingovych plant koordinuji vyrobek, cenu, zptsob, jakym se vyrobek komuni-
kuje, a misto, kde je vyrobek k dostani, jak se distribuuje. Tyto ¢tyfi zakladni prvky nazy-
vame také 4P (product, price, promotion, placement). Nejde vSak jen o to, jak jednotlivé
prvky pusobi samostatné, nybrz o to, jak na sebe a jak spolu vzajemné ptsobi. Toto spo-

le¢né plsobeni pak nazyvame marketingovym mixem. (McDonald, 1992)

Jelikoz je marketingovy mix souborem znamym jiz n¢kolik let, je ziejmé, Zze prosel nékoli-

ka zménami. Byl rozsiten o dal$i prvky a transformovan na vys$$i troven s ohledem na po-
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tieby zakaznikid apod., i pfes to v§ak jsou 4P zakladem, se kterym se v marketingu setka-

vame dodnes.

2.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Stejné, jako jednotlivé marketingové néstroje (4P) musi byt v souladu, tvofit vyse zminény
marketingovy mix, tak i jednotlivé ¢innosti spojené s kazdym z nastrojii, musi fungovat
jako konzistentni a koordinovany program. Tak se kone¢n¢ dostavame ke komunikacnim
nastrojum spadajicim v marketingovém mixu pod promotion, tedy komunikaci/propagaci
produktu. V dnesni dobé jiz neni totiz otazkou, zda komunikovat, nybrz jak komunikovat a
kolik na jednotlivé druhy komunikace vynalozit. Celkovy marketingovy komunikacni mix-
nazyvany také komunika¢ni mix- se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje, public relations a nastroju pfimého marketingu. Definujeme tedy pét za-
kladnich komunikaénich nastroji slouzicich k dosahovani reklamnich a marketingovych

cili, které blize rozvedu nize. (Kotler, 2007)

2.1.1 Reklama

Podle Kotlera (2007, s. 809) je reklama: ,,Jakoukoliv placenou formou neosobni prezentace

a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.*

Reklama se §ifi pfevazné pomoci masovych médii a existuje v nékolika formach
Vv zavislosti na médiu, kterym je Sifena. Jedna se o: televizni reklamu, tiskovou reklamu
(letaky, Casopisy), rozhlasovou reklamu, internetovou reklamu a outdoorovou reklamu.

(Jurdskova a Hornak, 2012)

Dle studie vypracované spole¢nosti Opinion Window spole¢né¢ s Omnicom Media Group
je generace 50+ generaci televizni, kdy televize je hlavnim médiem, jenZ tuto skupinu
oslovuje. (Generace 50+ je podle vyzkumu generaci televizni, 2011) Dale na zakladé vy-
sledku Setfeni agentury FOCUS s nazvem Seniofi a média odpovédélo 63 % dotézanych ve
véku od 65 let, Ze hlavni naplni volného ¢asu je sledovani televize a uvedlo 40 % c&etbu
(Press centrum, 2005).

Mizeme tedy predpokladat velky vliv tiskoveé a televizni reklamy na cilovou skupinu, Kte-

ré se tato prace vénuje.

Vyhodou audiovizualnich sdéleni skrze TV reklamu ve vztahu K seniorim muze byt ptiso-

beni na nékolik smysli soucasné (zrak, sluch), coz napomaha zapamatovani. Na druhou
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stranu ale mohou byt pro seniory takto prezentované informace hiife sledovatelné nez in-
formace v tisténé podobé. Pii televizni reklamé totiz nemohou ovlivnit ¢as, kdy na né¢ re-
klama pusobi ani to jak dlouho na né€ piisobi a informace tak nemusi byt schopni zpracovat

a Sanci se k nim vratit, na rozdil od tisku, jiz nemaji. (Karfikovéa, 2008)

2.1.2 Osobni prodej

Dle Pelsmackera (2003, s. 463) miZe byt osobni prodej definovan jako ,,dvoustranna ko-
munikace tvafi v tvar, jejimz obsahem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrzovani ¢i
budovani dlouhodobych vztahti nebo piesvédceni uréitych osob.” VyZaduje interakci se
zékaznikem, proto jsou zde klicové dobré komunikacni vlastnosti prodejce. Vyhodou
osobniho prodeje je samotnd komunikace, kdy prodejce mlze reagovat na zdkaznika a
okamzité prizptisobovat nabidku, dale také budovat vztah se zakaznikem diky individual-
nimu piistupu. Jeho nevyhodou je pak finan¢ni narocnost a nemoznost stoprocentni kontro-
ly znacky ¢i spole¢nosti nad ¢innosti prodejce, ktery miize znacné poskodit firemni image

Spatnou prezentaci. (Pelsmacker, 2003)
Nekalé obchodni praktiky

V souvislosti s osobnim prodejem a seniory je na misté zminit i jeden ze soucasnych pro-
blémil spojenych praveé s timto zpisobem propagace zbozi, kterym se do hloubky vénuje
Sesky dokument pod ndzvem Smejdi. Re¢ je o prodejnich akcich pro seniory. Jen
Vv rychlosti shrnu, Ze se jedna o akce, kde jsou seniofi pod zaminkou vyletu, nebo jiné kul-
turné-spolecenské akce, pozvani a odvezeni do pronajatého prezencniho salu, kde jim je
vySkolenymi prodejci velmi neslusnym, neetickym nékdy az vulgarnim zpusobem nabize-
no/vnucovano zboZzi, vétSinou zbozi zaméfené na domacnost a zdravi, za nepfiméfené ce-

ny. (Vliv na seniory, 2012)

,»J€ naprosto ziejmeé, Ze nejcastéjsSim cilem nekalych obchodnich praktik jsou na predvade-
cich akcich seniofi. Vzhledem k tomu, Ze jde o velmi zranitelnou skupinu ob¢and, stat jim
v této situaci musi podat pomocnou ruku. A pravé proto stat realizuje nastaveni kontrolni-
ho a legislativniho systému tak, aby agresivni prodejci s nekalymi praktikami byli potres-
tani nejen odpovidajici pokutou, ale hlavné nemohli svoji podnikatelskou ¢innost jiz dale

vykonavat ve stejném oboru téeba pod novou firmou.“ (Kuba, 2013)

Spotiebitelsky ombudsman je systém, ktery za pomoci kontaktnich mist na Zivnostenskych

Utadech a jejich spoluprace s Nevladnimi neziskovymi organizacemi umoziuje predev§im
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seniorim efektivng, rychle a bezplatné se domoci svych spotiebitelskych prav. Zivnosten-
sky afad vyslechne, poradi, sepiSe spotiebitelsky zaznam, okopiruje dokumenty tykajici se

piipadu a elektronicky postoupi piislusné nestatni neziskové organizaci. (Kuba, 2013)

Na zakladé negativni viny spojené s dokumentem zacaly naptiklad jen ve Zlinském kraji
osvétové seminafe zaméfené pravé na rizika spjata s predvadécimi akcemi. (Mrackova,

2013)

Déle byly vytvotfeny metodické pokyny pro zivnostenské tfady v ptipadé¢ stiznosti na spo-
ttebitelské smlouvy, ¢i byly rozsifeny pravomoci spotiebitelskych ombudsmanti Zivnosten-
skych ufadu, kteti nyni pomahaji spotiebiteli s vyfizenim stiznosti, sepsdnim zdznami a

jinych dokumentu s tim spojenych. (Kuba, 2013)

2.1.3 Podpora prodeje

Tellis (2000, s. 285) definuje podporu prodeje jako: ,,Jakykoliv ¢asov€é omezeny program
prodejce, snazici se ucinit svou nabidku atraktivnéj$i pro zdkazniky, pficemz vyzaduje
jejich spoluticast formou okamzité koupé €i jiné ¢innosti.“ Piikladem podpory prodeje mo-
hou byt kupony, loterijni soutéze a hry, rabaty, vzorky (sampling), vérnostni karty, 2+1
zdarma, darky, nebo sniZeni cen. Podpora prodeje zpravidla plati po pfesné definované a

spotiebiteli ozndmené obdobi.” (Tellis, 2000)

Podporu prodeje nejcastéji vyuzivame s cilem poskytnout vice informaci o produktu, nebo
s cilem vytvotfeni povédomi o produktu ¢i jeho pfipomenuti. Pfi zavadéni nového produktu
na trh pak vyuzijeme napiiklad sampling, abychom omezili riziko plynouci z koupé nové-
ho produktu pravé tim, Ze dadme zakaznikovi moznost si produkt vyzkouset. Obecné je
podpora velmi efektivni pfi zavadéni novych produktd, ¢i jeho novych forem. (Tellis,
2000)

Jak uvedl $éf obchodniho fetézce Interspar Martin Ditmar, upfednostiiuji Cesi nakupy ve
slevovych akcich stale castéji.“Jsou zdkaznici, ktefi nakupuji jen akéni zbozi. Prodej zbozi,
které fetézce prodavaji "v akci" za vyrazné nizsi cenu, se v CR pomalu blizi 50 procentiim.

V okolnich zemich je podil polovi¢ni.” (CTK, 2013B)

Jelikoz Cesi, dichodci zejména, vnimaji slevy pozitivné a reaguji na né, je na mistd
v kontextu se slevami v rdmci podpory prodeje zminit, ze spotiebitelé nereaguji na abso-
lutni cenu, ale na cenu, kterou srovnavaji s tzv. referen¢ni cenou. Ta mize vychazet z cen,

které spotiebitel zaplatil v minulosti, ze soucasnych cen na trhu nebo z cen o¢ekavanych v
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budoucnosti. Zjisti-li zakaznik, Ze realna cena je vyss§i nez cena referenéni, vnima to jako
ztrétu pficemz je dulezité si uvédomit, Ze negativni reakce spotiebitele na ztratu je silngjsi

nez jeho pozitivni reakce na zisk. (Tellis, 2000)

2.1.4 Public relations

Kotler (2007, s. 809) definuje public relations, neboli vztahy s vetejnosti jako: ,,Budovani
divéry a dobrych vztahi s riznymi cilovymi skupinami (napf. zaméstnanci, média, inves-
tofi atd.) ziskdvanim ptiznivé publicity, budovanim dobrého image firmy a odvracenim

informaci a udalosti, které stavi spolecnost do neptiznivého svétla.™

Mezi prvky public relations patti naptiklad sponzoring, eventy, firemni ¢asopisy, blogy, ¢i
tiskové zpravy. Hlavni vyhodou PR je bezesporu budovani duvéry u zakaznikt, velkou
nevyhodou je pak fakt, ze u¢inky PR se neprojevi ihned a je tfeba je vyhodnocovat
z dlouhodobgjsiho hlediska, coz ma za nasledek Casté podceniovani tohoto komunika¢niho

nastroje. (Kotler, 2007)

2.1.5 Direct marketing

,Direct marketing neboli pfimy marketing zahrnuje vSechny aktivity trhu vyuzivajici pfi-
mou komunikaci nebo piimou distribuci s cilem adresné, individudlné oslovit zékazniky.
Vychozim bodem je snaha o systematické chdpani a analyzovani potieb vybranych zakaz-
nikt tak, aby bylo mozné jednotlivé marketingové nastroje cilené vyuzit a jejich Gc€inky
presnéji méfit. Z hlediska komunikace se zédkazniky jej miizeme chépat jako pfimou ko-
munikaci s peclivé zvolenymi kone¢nymi zakazniky, jejimz zamérem je ziskani okamzité
odezvy a vybudovani dlouhodobého oboustranné rentabilniho vztahu. Z hlediska prohlu-
bovani pfimého vztahu mezi spolecnosti a koncovym zékaznikem je mozné chapat pfimy
marketing jako libovolnou reklamni aktivitu, jenz je schopna takovy vztah vytvaret. Na
urovni kone¢ného zakaznika je tento vztah reprezentovan pohodlnym nakupovanim, Gspo-
rou ¢asu a porovnanim vyhod jednotlivych nédkupii. Vztahy se zde nerealizuji osobné¢ proto
je tieba urcitého technického zazemi (mailing, elektronické databaze, telefony). Mezi
hlavni vyhody direct marketingu patii cilené zaméteni na segment, moznost okamzité mé-
fitelnosti, zpétna vazba od zakaznika, tvorba dlouhodobych vztaht se zékazniky, nebo
efektivita komunikace.” (Juraskova a Hornak, 2012, s. 126-127)
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2.2 Nové trendy

Jelikoz je marketing zivym oborem, ktery se neustale vyviji a méni, domnivam se, Ze vyse
zminéné komunika¢ni nastroje Ize o néco rozsifit. A¢koliv nedokazu odhadnout, jak silnou
roli sehrava internet v zivotech seniord, uréité¢ bych jej, respektive E-marketing, zafadila
mezi jeden z nejbéznéjsich nastrojii soucasné komunikace se spotiebiteli, at’ uz se jedna o

reklamu na socialnich sitich, viral marketing, ¢i webovou prezentaci firmy atd.

»Mezi lidmi ptes 50 let je vice uzivatelll internetu nez ve skupiné pod 20 let. Vyzkumy
prokézaly, Ze osoby pies 55 let pouZzivaji internet k nakupu knih, akcii a poc¢itacovych do-
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nakupuje online i bézné pfedméty.” (Schiffman, 2004, s. 457)

2.3 Vyznam cileni

Cileni neboli targeting je marketingovou metodou zaloZenou na segmentaci (rozdéleni)
trhu a respektovani rozdili mezi jednotlivymi skupinami spotiebitelli, jenz se 1i$i nejen
nakupnim chovanim, potfebami, zvyky, ale i zpisobem komunikace. Usiluje tedy zejména

o co nejlepsi uspokojeni zakaznickych potieb. (Hornak a Juraskova, 2012)

Segmentace je proces, kterym se zékaznici d€li do skupin se shodnymi potiebami, pfanimi,
vlastnostmi a podobnymi reakcemi na marketingové a komunika¢ni kritéria. Lze je délit
podle raznych kritérii hodnoceni jako napiiklad demografickd a geograficka kritéria, Zi-

votni styl, loajalita ke znacce apod. (Pelsmacker, 2003)

Ze socialniho hlediska pfedstavuje generace seniorii nejvariabilngjsi generaci. Porovname-
li generaci v jejich jednotlivych zivotnich fazich, tak ve fazi stafi je generace nejvice dife-
rencovana, jelikoz prosla jiz vSsemi etapami vyvoje individua. Navic se odliSuji zdravotnim
stavem, vzdélanostni Grovni, stavem mozkovych aktivit, materidlnim zadzemim, zivotnim
stylem ¢i ekonomickym zabezpecenim. Maji ale i spoustu spole¢nych ryst jako jsou zku-
Senosti s urCitym typem chovani v danych situacich, nadhled apod. (Sak a Kolesarova,
2012)

Ackoliv si firmy musi uvédomovat zvySujici se kupni potencidl seniorti, miizeme vidét
realnou snahu o pfizplisobeni se této zmeén¢, jen ziidka. Bohuzel se domnivam, ze piede-
vSim na Ceské pude stale jesté piedstavuji seniory ve Spatném svétle. Prikladem muze byt
nedavna agita¢ni kampan nesouci nazev Pfemluv babu, ve které herci Martha Issova a Jifi

Madl nabadali seniory, aby volili pravicoveé strany. ,,Bylo to provokativni, pro mnohé vtip-
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né. Ale pohled z druhé strany? Zase jedno velké klisé. Starsi ¢lovék tu byl vykreslen jako
nesvépravny, bezradny, nerozhodny. Vnucka ¢i vnuk mu museji vysvétlovat, koho mé vo-
lit. To se zdravy sedmdesatnik sdm neumi rozhodnout, koho chce volit? Copak nékdo toci
spot, ve kterém sedmdesatnik vysvétluje dvacetiletym studentiim, komu by podle né¢j méli

davat své hlasy ve volbach?“ (Hofmanov4, 2013)

»Za dobry pfiklad, jak se seniory komunikovat, slouzi kosmetickéd znacka Dove a jeji pro-
duktova fada Pro-Age. Jiz jen svym nazvem se vymezuje pozitivné na rozdil od mnohé
konkurence, ktera voli negativni oznaceni Anti-Age. Ve svych kampanich navic Dove ob-
sazuje Sedivé a vrasCité Zeny, které jsou se svou zralou krasou naprosto spokojené.” (Seni-

or jako zdkaznik pfitomnosti?, 2013)
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3 VLIV KOMUNIKACE NA NAKUPNI CHOVANI

Smyslem veskeré komunikace znacéek, produktu a sluzeb je ve vysledku vzdy nakup dane-
ho produktu ¢i sluzby, proto se nyni prace kratce zamé&ii na proces nakupniho chovani, s
cilem ukazat, jakou roli hraje komunikace pii pusobeni na zakaznika a jeho rozhodnuti o

nakupu a ve které z fazi je dulezita.

3.1 Nakupni chovani

Dle Schiffmana (2004) jde o chovani, kterym se spottebitelé projevuji pti hledani, nakupo-
vani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichZ o¢ekavaji uspokojeni

svych potteb.

Na pribéh nakupniho chovani mé vyznamny vliv osobnost ¢loveéka. Jeho postoje, nazory,
znalosti, motivacni struktura, socialni role a obecné jeho osobnostni vlastnosti, proto pii

stejné nabidce a stejnych podnétech reaguji lidé riznym zpisobem. (Vysekalova, 2011)

Ditlezitymi prvky komunikace, které maji vliv na jeji efektivitu, jsou vérohodnost zdroje
podavajiciho informace, dale vybér sdé€lovaciho prostiedku a zptisob, jakym je zprava uva-

déna. (Schiffman, 2004)
Vysekalova (2011) rozdé€luje proces rozhodovani o nakupu do péti etap:

e Poznani problému, tedy uvédomeni si potieby, jez chceme uspokojit.

e Hledani informaci k rozhodnuti, zde nas pravé ovlivituji mimo jiné zdroje informa-
ci (jako napt. osobni) také reklama a sdélovaci prostiedky.

e Zhodnoceni alternativ, kdy posuzujeme jednotlivé nabidky, jednotliva feseni. Vel-
kou roli zde hraji emoce.

e Rozhodnuti o nakupu, pokud se jedna o impulzivni nakup, miize zde mit vliv i pod-
pora na mist¢ prodeje.

e Vyhodnoceni ndkupu, kdy hodnotime, zda jsme byli s nakupem spokojeni, coz

ovlivni i naSe budouci nakupni rozhodovani.
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3.2 Komunikace se seniory

Dle Reidla (2012) existuje n€kolik zéasad, kterych bychom se pii komunikaci se seniory
m¢eli drzet:
Me¢li bychom se snazit vyvarovat slovu senior, kvuli jeho negativnim konotacim. Nedélat

lidi ,,starymi seniory*, kdyZ se tak neciti. Naopak najit mozZnosti, jak slovo stafi nahradit,

piikladem muze byt zralost, nebo ,,dfive narozeni®.

Nesmime zapominat, Ze seniofi jsou spotiebnimi profesionaly s nékolikaletymi zkuSe-
nostmi. Vlastni jiz nékolikaté auto, ¢i stavi druhy dim. Jsou tedy dobfe informovani a za

sveé penize oc¢ekavaji komfort a kvalitu.
Nevyobrazujme je jako nemohouci ani pfehnané aktivni, bud’'me realisticti.

Seniofi nehledaji zddné nové produkty, protoze uz prece maji vSe. Hledaji nové zkuSenosti
a vnitini rust.

Co se tyce tvorby textu cilenych na seniory, je uzite¢né vypsat seznam ,,zakdzanych* slov
referujicich ke stafi, aby se predeslo negativnimu vyznéni textu. Dale si uvédomit pro ja-
kou skupinu 50+ je text uréen a podle toho volit slovnik (historismy, archaismy), zkontro-
lovat uplnost informaci, dale nepiehanét, jelikoz stafi lidi $patné vnimaji superlativy, opa-
slogantim, jelikoZ se u nich Casto setkdvame se Spatnou interpretaci a to nejen u starsi ge-

nerace.

Kvuli odlisnému jazyku je dobré, aby i pfi osobnim kontaktu, byli prodejci podobného
véku. Clovék, kterému je 65 let si rad&ji necha poradit od prodejce, jemuz je 42let, neZ od
23leteho mladika.

Klad’'me duraz na kreativitu, zabavu a informace, ne na emoce a zveli¢ovani.

Samoziejmosti je uvédomit si, Ze jsou piece jen star$i a zhorSuje se jejich zdravotni stav,

v

¢emuz je tfeba produkty a sluzby ptizpusobit, a to napiiklad zvétSenim textu, hlasitéjsi
hudbou apod. (Reidl, 2012, s. 56 — 79)
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4 VYZKUM

Cilem této prace je zjistit, jaké komunikacni néstroje nejvice ovliviiuji seniory pii nakupu a
pro¢. Ziskané poznatky mohou byt vyuzity k dal§im vyzkumam, ¢i jako inspirace pro ko-
munikacni aktivity firem a znacek cilenych na zkoumanou skupinu.

Pisobeni komunikacnich kandli bude zjisStovano pfedevsim skrze kupni chovani a navyky
respondentt. Zjistime tak, na jaké nabidky se seniofi soustfedi, ¢eho si v§imaji, kde, jak a

pro¢ nakupuji, coz nam odhali nastroje, se kterymi se setkavaji a na které jsou citlivi.

4.1 Vyzkumné otazky

Primarni snahou bude zjistit:
Jak efektivné komunikovat se seniory skrze spravnou volbu nastroji komunika¢niho mixu?

Sekundarné zjistime, jaké jsou nakupni navyky seniort, jak nakupuji a pro¢.

4.2 Zpusob Setfeni

Vzhledem k charakteru vyzkumnych otdzek byla zvolena kvalitativni forma vyzkumu.
tit motivy, minéni a postoje vedouci k ur¢itému chovani. Vyuzivame k tomu individualni
hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky. Pracujeme zpravidla

s men$im vzorkem respondenti.* (Kozel, 2006)

Konkrétné pro zjisténi vlivu komunikaénich nastroji na seniory byla zvolena metoda indi-
vidualnich rozhovort. Pti osobnim rozhovoru je mozné vyuzit okamzité zpétné vazby a
doptat se tak na informace, které jsou osobité u kazdého z respondenti a predevsim pak
zjistit pfi€iny jejich jednani.

Vysledky budou posuzovany s ohledem na frekvenci vyskytu stejnych ¢i podobnych odpo-

védi, dale s ohledem na spole¢né rysy odpovédi jednotlivych respondentt.

4.2.1 Vzorek respondenti

V ramci Setieni bylo osloveno 8 seniorti, 4 muzi, 4 zeny v rizném vékovém rozpéti od 50
let vySe. Aby byla zachovana objektivita vyzkumu, budou oslovovani jak pracujici seniofi,

tak dachodci, Zijici s partnerem i sami.
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4.3 Premisy vyzkumu

Na zéakladé jiz zjisténych dat (viz 2.3.1 Reklama) pfedpokladam vyznamny vliv tiskové,
letdkové a televizni reklamy. Dale z pravidelného vyzkumu Postoje Ceské vefejnosti
k reklamé uskute¢nénému ve spolupraci s Ceskou marketingovou spole¢nosti, BIBS — vy-
soka $kola, Ceskym sdruzenim pro znatkové vyrobky a POPAI Central Europe vyplyva i
silny vliv podpory podeje na misté prodeje. (Vliv reklamy na nakupy roste, nejvice ovliv-
nuji letaky, 2013)

vmistéproceic [ ::
pri ochutnavkach a prezentacich v prodejnach _ 25
na internetu _ 13
v £asopisech nebo novindch _ 12
ve-mailu - 4
na billboardech [ 3
na obrazovkach v obchodech . 3
telefonu I 1
vrozhlase I 1
vkine ] 1

0 10 20 30 40

R7. Pokud jste si koupil/a néco na zakladé reklamy, kde jste tuto reklomu vidél/a?

Graf 4- Vliv médii na nakupy (Vliv reklamy na nakupy roste, nejvice ovliviwji letaky, 2013)

4.4 Limity vyzkumu

Jednim z vyznamnych omezeni je fakt, Ze respondenti mohou zamlcet ¢i n&jakym zpiiso-
bem racionalizovat své odpovédi a nemuseji nam tak sdélit své skute¢né pohnutky a poci-
ty. Je navic obtizné zjistit, nakolik jsou vysledky u vybraného souboru relevantni k celé
cilové skupiné. (Kotler, 2005)

Dalsi bariérou vyzkumu je i omezeni se z ¢asovych a finan¢nich dtivodu pouze na kvantita-
tivni zpusob Setfeni, pfi¢emz vysledky tohoto vyzkumu nebudou konfrontovany s jinymi

napiiklad kvalitativnimi Setfenimi, ¢imz se zna¢né omezi i velikost vzorku respondentt.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYSLEDKY SETRENI

Rozhovory byly vedeny v ramci sedmi okruhti, zaméfenych vzdy na uréity komunikacni
nastroj a jeho podoby (napi. u podpora prodeje- vérnostni kluby, rozmisténi prodejny a
zboZi v ni, spotiebitelské soutéze apod.). Scénaf rozhovoru byl pfedem stanoven (viz Pfi-
loha 1), rozhovory v3ak nebyly identické, jelikoz se autorka snazila o jejich ptizpusobeni

dané osob¢ a jejim ndkupnim preferencim.

Ackoliv bylo nalezeno mnoho podobenstvi mezi odpovéd'mi respondentli, osobni charakter
vyzkumu silné utvrzuje v tom, o jak riznorodou skupinu lidi se jedna. A jak jiz bylo na-

znaceno v teoretické ¢asti, nehraje zde roli zdaleka vek, ale zdravotni stav.

Pro rychly nahled na vysledky vyzkumu respondentti byla vytvorena nasledujici tabulka

shrnujici nékteré z odpovédi respondentu:

Tabulka 3- Piehled odpovédi

Respondent mui_52 mui_59 mui_73 mui_89 iena_51 iena_60 iena_67 iena_g81 k
ANO AND
ANO (podpora (podpora
(podpora teského trhu |Eeského trhu
Preferuji eské produkty ANO (kvalita) |ANO ANO (kvalita) |teského trhu) [ANO a kvalita) a kvalita) ANO (kvalita) [8/8 AND
ANO 4 hod ANO 3 hod ANO 4 hod ANO 2 hod ANO 2 hod ANO 3 hod ANO 3 hod ANO 3 hod
Sledovani televize (weter) (vecer) (naveter) (veter) (weter) vecer) (veter) (veter) B/8 ANO
ANO AND
ANO {koupelny ANO (upoutavka
Vybaveni si TV reklamy (Pribinacek) |ANO (Kofola) |NE Ptacek) (Wodafone] |ANO (Kofola) |NE na TV pofad) |6/8 ANO
ANO (v auté a |ANO (doma ANO (doma [ANO (v auté, [ANO (doma |ANO (pFi ANO (doma
Poslouchani radia doma) pfi praci) ANO (doma) |pfi praci) v praci) pfi praci) praci) pfi praci) B/8 ANO

Vybaveni si radiové reklamy

ANO (po ANO (u ANO (po
ANO (u ANO (u praci, u snidané nebo |praci, pfed
Cteni letakd snidangé) vetere) AMNO (ihned) |ANO (ihned) [snidané) ANQ (ihned) |obéda) spanim) B/8 ANO
ANO

Nakupuje potraviny podle  |ANO (seznam |ANO (seznam ANO (seznam [ANO [vypisuje pro [ANO ANO
letaku od manzelky) |od manzelky) |NE od manzelky) [(pamatuje si) |maniela) (pamatuje si) |(pamatuje si) |87 ANO
Nakupuje v katalozich NE NE NE NE ANO ANO MNE ANO 3/8 ANO (Zeny)
Predchozi nakup na zakladé
PR clanku NE ANO NE NE ANO ANO ANO ANO 5/8 ANO
Vyuiiva internet AND ANO NE MNE AND ANO AND MNE 4/8 ANO
Zucastni se soutédi MNE MNE MNE MNE ME MNE NE MNE 8/8 NE
Problémy s pochopenim
reklam ANC ANO NE ANO MNE ANO NE NE 4/8 ANO
Konzultace nakupu s
blizkymi nic ohlegeni elektro ohleteni vie ohleteni nic elektro
Konzultace nakupu s obleceni, pokud moino
prodavacem elektro elektro elektro elektro nic elektro elektro elektro 7/8 elektro

negativni negativni negativni 8/8 negativni
Nazor na predvadéci akce  |negativni (uctast) negativni negativni (GEast) negativni (Gcast) negativni 3/8 Gcast
Nejdivéryhodnéjsi zdroj
informaci internet prodavad prodavat prodavad blizci internet prodavaé televize 48 prodavaé
Kontakt = prodejcem mail mail telefon osobné telefon mail mail blizci 48 mail
Oblibena prodejna Kaufland Kaufland Kaufland Kaufland Lidl Lid! Kaufland nemam 5/8 Kaufland

Oblibena znatka NEMAM NEMARM Gambrinus  |NEMAM Horehled' 12° [NEMAM NE NEMARM 8/6 NEMAM
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5.1 Nakupni chovani obecné

V tvodu byli seniofi dotazovani na konkrétni nakupni situace a to, jak se v nich rozhoduji.

Rozhovor byl zaméten jak na zbozi dlouhodobé, tak kratkodobé spotieby.

Na otazku zda existuje produkt, ktery si vzdy koupi bez ohledu na akéni nabidky, odpovi-
dala vétsina respondentii negativné. Zadny z nich si nevybavuje oblibeny produkt &i znag-
ku, které by si koupil, aniz by byl ve slevé. Casto na slevové akce vylozend &ekaji a koupi
si pak dane suroviny do zasoby, nez bude dalsi akce, v tomto piipadé se jedna piedevs§im o
zakladni potraviny jako je maslo, mouka, mléko a podobné. Ackoliv dva respondenti od-
povedéli kladné, a to jejich oblibenou pivni znackou, lze predpokladat, ze co se tyce zbozi

kratkodobé spotieby, nejsou zakazniky loajalnimi znacce.

Produkty, které ale znamenaji vétsi investici s vyhledem na dlouhodobé uZivani, vybiraji
dotazovani seniofi velmi peclive. Nehledi tu uz tolik na cenu, spiSe na kvalitu, Casto se radi
s blizkymi i prodavaci, porovnavaji nabidky a pfedevS§im berou v potaz ptredchozi zkuse-
nosti. A zdaleka se nemusi jednat jen o elektroniku, ale naptiklad 1 vybér obuvi si zada

dlouhy nakupni proces.

Muz 59: |, Kdyz uz si kupuju néco drazsiho, jako treba ndstroj na zahradu, tak vybiram

rozhodné tak, aby to byly profesionalni vyrobky.*

Muz 89: ,,1 kdyz clovek nekdy prihlédne k jinym nabidkam a mysli si, Ze je to jinde levnéjsi,

tak obycejné stejné nakonec skonéi tam, kde uz ma zkuSenosti.*"

5.1.1 Rozhodovani

Spoleénym jmenovatelem vSech rozhovort byl vzdy fakt, Ze seniofi jsou zdkazniky jiz
dlouha léta, své produkty znaji, maji radi sve jistoty a pokud mohou, nakoupi spiSe podle
zkuSenosti, nez na zakladé spontanniho rozhodnuti. Nemtizeme je tedy zdaleka povazovat
za inovéatory v ramci nakupu. Vi tedy naptiklad, které znacky jsou zab&hnuté desitky let a
tim padem pro n¢ nabizeji vétsi zaruku. Se zkusenostmi je pak siln€ spojen i vybér prodej-

ny, ktery bude vice rozvinut v kapitole 5.4 Podpora prodeje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Muz 52: ,,Spi$ kupuju to, co mam vyzkousené, co mam rad a néekdy koupim i drazsi véci,
abych je vyzkousel.*

Muz 73: ,, Treba u piva zpravidla kupuju Gambrinus, to je takova zabéhla znacka, tak vim

3

co ocekavat, na nejakou korunu navic tady nehledim.

Muz 89: ,,Casto se rozhoduju ani ne podle ceny, ale podle toho, co je nejstravitelnéjsi.
Kupuju to, o em uz vim, Ze mi nezpiisobi zazZivaci potize. Vesmés se rozhoduji podle zku-

Senosti.

Zena 51: ,,Pii velkém vybéru podobného zbo3i se rozhoduju podle zkuSenosti a beru to,

co mi nejvic chutnd. Nejdiive vSechno vyzkousim a pak se vracim k tomu, co bylo dobré.*

5.1.2 Ceské produkty

Ackoliv nebyly otazky mifeny na puvod nakupovaného zbozi, Castokrat se respondenti
zminovali o kvalité potravin a snaze kupovat ¢eské produkty, které povazuji za kvalitni.
Druhym nejcastéjsim divodem nakupu ¢eskych vyrobki byla snaha podpoftit ¢eské vyrob-
ce a Cesky trh. Seniofi tak odpovidali na otazku: Podle ¢eho se rozhodujete v ptipadé Siro-

ké nabidky podobného zbozi, jako jsou jogurty, syry, pivo, ¢i pe€ivo.

Muz 52: ,, PFi vetsim vybéru se snazim kupovat tuzemské vyrobky. Nejdiiv se divam, jestli

je to vyrobeno v Cesku, pak cena a pak kvalita. Myslim si, Ze ceské vyrobky jsou kvalitni.*

Muz 59: ,,Kdy?Z si miiZu vybrat, tak dam piednost éeskému vyrobku, ale nijak si neovéruji,
zda byl skutecné vyroben v Cesku, nebo jestli je to jen uvedeno v nazvu. Predpokladdm, Ze

I3

kdyz je na tom treba ceska viajka, tak to musi byt vyrobeno u nas.

Muz 73: ,, Prevazné se snazim kupovat vyrobky z Ceska, protoze to davd urcitou zaruku
kvality. V letdcich se po takovych produktech, oznacenych symbolem ,, Vyrobeno v Cesku
vzdycky divam.**

I3

Muz 89: ,, Kupuji ceské vyrobky, abych podpo¥il nase zemédélce, jsem prece viastenec. *
Zena 60: ,,Rozhodné se zajimam o Ceské vyrobky, divam se, odkud to je.**

Zena 51: ,,Terno mi piijde jako nejvice cesky obchod a protoze mam rada ceské produkty,

obcas tam zajedu na nakup, i kdyz je to z ruky.**

Zena 67: ,, Davam prirednost ceskym produktiim a to nejen u jidla ale i tieba u elektroniky
(ETA). Bud’ si to prectu na obale, nebo to prosté vim. Myslim si, Ze jsou to kvalitni véci,

kupuji je proto, ze chci podpoiit nase vyrobce. "
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Zena 81: ,,Snazim se kupovat poctivé produkty, na zradéce mi aZ tak nezaleZi, musi byt

Ceska. Ceské veéci nejsou tak Sizené a tak drahé.*

Je s podivem, Ze respondenti ¢eské produkty takto vnimaji. Vzhledem k rastu globalizace
je jen maloktery ¢esky produkt opravdu vyroben v Ceské republice. P¥ikladem muiize byt

tradi¢ni pivni znacka Plzenisky Prazdroj.

. Tfeba naprosta vétsina plzeiského piva se nevyrabi v Cesku - a také to neni klamani spo-

tiebitele. A to to neni ani na etiketé.” (Nekvasilova, 2012)

Nehled¢ na fakt, Ze Ceské produkty obecné nejsou vyjimecné kvalitni, pomineme-li far-
maiské prodejny, o kterych se v8ak zminoval jen jeden z dotazanych. Dikazem nizsi kvali-

ty ¢eskych potravin tak mtize byt napiiklad situace v Polsku.

,Podle zpravodaje CT v Polsku Josefa Pazderky jsou tamni média plna varovani pied Ges-
kym hovézim masem nakaZenym salmonelou nebo zarodky tasemnice. Piestoze se jeji
vyskyt nakonec nepotvrdil, ministr zeméd¢lstvi Petr Bendl (ODS) ptiznava, ze nekvalitni
ceské potraviny jsou v Polsku realitou.” (Polska média kritizuji kvalitu ¢eskych potravin,

2013)

5.2 Direct marketing a reklama

Jelikoz reklama a direct marketing jsou nastroje, které maji k sob¢ velmi blizko a bézny
konzument je jen t€Zko od sebe odlisi, byly otazky tykajici se téchto nastroji spojeny do

jednoho okruhu.

5.2.1 Televizni reklama

V praméru se oslovena cilova skupina divala na televizi 3 hodiny denn¢, ptevazné ve ve-

¢ernich hodinach.

Ackoli vSichni respondenti svorné tvrdili, Ze reklamy je v televizi mozna i pfilis, nebyli si
casto schopni vybavit spontdnné Zadnou z nich. Po del$im pfemysleni pak ¢asto hovofili o
starSich reklamach, které se jim vryly do paméti spiSe jejich popularitou i mimo televizni
obrazovky jako naptiklad klasicka vano¢ni reklama na Kofolu se ,,zlatym* prasatkem, kte-

vvvvvv

kdy si vybavili alespoii n&jakou reklamu, znali znacku, které se reklama tykala, nevédéli
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vSak, jaky konkrétni produkt vlastné propaguje, nebo dokonce zaménili znacku za konku-
rencni (T-mobile a Vodafone).

Na otdzku, zda se stava, ze reklam¢ neporozumi, odpovédéla polovina respondentti ihned
kladné. Nikdo z nich si v8ak nebyl schopen vybavit si konkrétni piipad, kdy se tomu tak
stalo.

Muz 89: ,, Nechdpali jsme napriklad, pro¢ je urcity druh zboZi, propagovany takovym zpii-

sobem.*

Zena 60: ,, Ano, mam problém, nékterym reklamam porozumét. Nekdy hledam, pro koho ta

reklama je. Ten produkt tam nékdy nebyva dost vidét."

Muz 52: ,,Ano, obcas se mi stavd, ze reklamu nechdapu. Kolikrat si to ani neuvedomim, ale
ted zrovna jsem si kdysi vsiml, néjaké reklamy, kde mi teprve po nékolika mésicich doSla

pointa.*

Tti z respondenti nevénuji televizni reklamé pozornost, pfepinaji ji, nezajima je, ptijde jim

zbytecna a v nékterych ptipadech az agresivni.

Muz 73: ,, Televizni reklamé nevénuji pozornost, spis bych ji vynechal, je zbytecna a neza-

Jjimd mé. Divam se radsi i na kanaly, kde neni.**
Zena 67: ,,Vétsinou reklamy p¥epindm.

Muz 59: ,,Televizni reklamu nesndsim, ignoruju ji a piepindam. Mam K této reklame na-
prosto negativni vztah, protoze ive, prerusuje program, na ktery se divam a nezajima mé.
Z pocdatku 90. let mi ty reklamy nevadily, zacalo to tak pied 10 lety, ale nevim proc. Pan
Vajicko byl treba super, to byvala reklama jesté jednoduchd a jen na par vyrobki
V republice. Ted, kdybych si mél pamatovat ty stovky tisickrdat opakovanych reklam, tak

se zblaznim.*

Je tedy mozna na misté uvazovat i nad slozitosti reklam a to nejen v ptipad¢ tzv. ,,oprav-
dovych seniora“. Reklamy, at’ uz radiové ¢i televizni, které si respondenti vybavili, zauja-

ly pfedevsim vtipem.

Muz: 52: ,,Vzpomindm si na reklamu na Pribinacka, ta mé zaujala kviili roztomilym détem,

které v ni vystupuji a tak srandovné Zvatlaji.**

3

Muz: 89: ,, Vybavuje se mi reklama na Ptackovy koupelny, ,, Ptdacek je umi, Ptacek je znd.

Pamatuju si ji, protoZe mi to spojeni pticka a koupelen piipadd legracni.**
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Zena 51: ,,Vybavim si jako prvni reklamu s Trojanem na Vodafone, je vtipna, nevim ale na

co presné je.“

Zena 81: ,, Vzpominam si na upoutdvku na Mate radi Cesko, ten porad. Zaujala mé, proto-

Ze byla vtipna.**

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze vétSina z respondentt nebyla loajalnich vici néjaké oblibené
znacce a dale k faktu, Ze si reklamy malo pamatuji, mizeme jen téZko spoléhat na to, ze
v reklamé pochopi naznaky a spojitosti s jinymi reklamami, ¢i hodnotami znacky. TakZe

televizni reklama pro seniory? Jednoduchd, jasna, vtipna a s racionalnimi apely.

5.2.2 Radiové reklama

I kdyz vSichni respondenti raddio poslouchaji téméf denné, vybavili si reklamu jen dva
z nich. V piipadé radiové reklamy vSak jiz védéli konkrétni informace a pamatovali si ji

detailn€ v¢etné spole¢nosti, kterd ji byla propagovana a hlavni myslenky.

Tito dva respondenti na rozdil od zbytku dotazovanych poslouchali komer¢ni radia (Beat,
Frekvence 1). Zbyli respondenti poslouchali stanice Cesky rozhlas Brno a Cesky rozhlas 2

Praha, na kterych reklama zazniva velmi ziidka.

Zena 81: ,,V radiu zadné reklamy nejsou. VSechno to polyka televize.

5.2.3 Letdkova reklama

Nektefti ¢tou jen letdky svych oblibenych obchodii, nékteti ¢tou vSechny proto, aby srovna-
li nabidku s obchodem, do kterého chodi pravidelné, néktefi jsou ochotni jet kvili lepsi
nabidce do jiné prodejny. Zékladni informaci ale je, Ze 100 % respondentil letdky Cte pra-

videlné.

Vliv letdkové reklamy, v ramci opakovanych tydennich nakupt potravin, stavéli respon-

denti jednoznacné pted vliv reklamy v misté prodeje.

5.2.3.1 Letaky u jidla

Zajimavym zjisténim v souvislosti s letaky je fakt, Ze 4 z 8 dotazanych si letaky listuji pii
jidle (snidan€ nebo vecete). Pracujici seniofi si letdky Ctou také po praci, berou to jako
urcitou formu relaxu, kdy si vyc¢isti hlavu. Skutecnost, Ze lidé ¢tou tyto tiskoviny zatimco
konzumuiji, by se jisté dala vhodn¢ vyuzit pii cileni pravé potravin, které si v letacich pro-

hlizeji nejbéznéji.
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Muz 52: ,, Letdaky veétsinou ¢tu v sobotu rano u kafe.*

rvr

Muz 59: ,, Letdky ctu, kdyz prijdu z préce. ProhliZim si je u veceie.""

Zena 51: ,, Letdky c¢tu v riiznou denni dobu, tieba kdyZ jsem unavena z prace a nechce se

mi jeste nic délat. Nekdy rano u snidané.*

Zena 67: ,, Ctu letdky tak dvakrdt tydné, kdyz prijdou, vétsinou pri jidle u snidané nebo u

obéda.*

5.2.3.2 Vypisovani nabidek podle letdkovych akci

Jak jiz bylo zminéno v kapitole Nakupni chovani obecné, kladou seniofi pii nakupovani
duraz na své zkusSenosti, ty jdou ruku v ruce s ur€itymi jistotami, a to mtze byt divod, pro¢
se na nakup radi pfipravuji a planuji ho. Ctyfi respondenti nakupuji na zakladé piipravené-
ho seznamu a dal3i 3 se snaZi si akce z letaku zapamatovat a nakoupit dle nich. Setii si tak

penize i Cas.

Na zakladé rozhovort se zda, ze hlavni roli pfi nakupu potravin v domécnostech dvou a
vice lidi, hraje Zena. VVSechny dotazané Zeny uvedly, Ze nakupy vypisuji podle letaku, nebo
se snazi nejlepsi nabidky zapamatovat. MuZi naopak letaky listuji spiSe s cilem porovnani
cen u jednotlivych prodejct jen malo, ale na zakladé srovnani prodejce opravdu zméni.
V piipad¢, ze by muzi méli nakoupit potraviny, seznam by nevypisovali. Pokud se jednalo
0 muZe s partnerkami, nakupovali na zaklad¢ seznamu od ni.

Muz 59: ,,Nakup mi vypisuje manzelka a tchyné. Kdybych Sel nakupovat sam, nevypisoval

I3

bych si to, rozhodl bych se az na miste.*
Muz 73: ,, Rozhoduju se uz doma, co si nakoupim, samozirejmé po poradé s manzelkou.*
Muz 89: ,,Potieby domdcnosti uréuje manZelka.

Zena 60: ,, Uprrednostiuji nakup podle letdku, kdy si ndkup pFipravim a vypi§u, nemusim
pak na prodejné travit mnoho casu a nekupuju zbytecné véci, které nepotiebuju.

Dotazani seniofi se vzdavaji nakupu podle letdkové nabidky jen v piipadech, kdy jim né-
kup obstarava nékdo jiny. Nejsou uz dulezité ceny v letdku, ale jednoduSe uspokojeni po-
tteby.

Muz 89: ,,KdyZz ndm nakupuje syn, nevypisujeme ndkup podle akcniho letaku. Vétsinou

nakupuje jen zakladni potraviny a je nam jedno, co piesné koupi.**
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Zena 67: ,, Kdyz mi pise ndkup maminka, nevypisuje ho podle letdku, napise prosté, Co po-

‘

tiebuje bez ohledu na ceny a nabidku na prodejné.

5.2.4 Katalogovy prodej

Néakupy v katalozich realizovaly z dotazanych seniorti jen zeny. Vzdy se jednalo o nakup
obleceni a dtvody pro tento druh nakupu byly rtizné, nejc¢astéjsim byla vSak skuteénost, Ze
jim neni pfijemné zkouset zbozi v kabink&ch. Zminovany byvaly Casto zakaznické vyhody
spojené s dlouhodobym nékupem u jednoho katalogu, které respondentky kladn¢ hodnotily
a reagovaly nakupem. Pomérné piekvapivym zjisténim bylo, Ze vyhod (darky navic, sleva
na druhy kus apod.) plynoucich z pravidelného nakupu v katalogu, vyuZiva jedna

z dotazanych jako zdroje vanoc¢nich dérki pro celou rodinu.

Zena 60: ,, Ted' jsem se prihlasila na online prodej BonPrix a oni mi za tu registraci poslali

slevu, tak jsem si tam nakoupila pradlo.*

Zena 81: ,,Nakupuju v Magnetu u? léta, a tak mi dali jako prémii kabelku za 99 korun, tu
dam asi dceri k svatku. Nakupuji tam, protoZze nemusim nikam chodit, nékde to hledat, stat
fronty a co oni uvedou, to maji. Prevdznou vétsinu zboZi, co dostanu jako prémii, pak da-
vam jako darky k narozeninam, svdtkiim a na Vinoce, takze tam nakupuju darky na Je-

ZiSka v pritbéhu celého roku.**

Zena 51: ,,Nakupuju obcas v Bonprixu obleceni, protoze je to pro mé pohodiné. Nesnasim

zkousSeni véci v kabince. Obtézuje mé vymenovani velikosti.*

Zena 60: ,,V katalozich nakupuju piedevsim obleceni, protoze nabizeji obleceni ve velikos-
tech, které v kamennych obchodech nekoupim. Navic nesnasim zkousSeni v kabinkach a
obleceni v mé velikosti je hned vyprodané, takze musim dlouho hledat a ¢asto mi to nese-

di. V BonPrix uz vim, ktera velikost mi sedne.“

Rozhodné je na misté zvazit, zda je nabidka obleceni pro star§i damy, které s ptibyvajicim
vékem a hormonalnimi zménami Casto piibyvaji na kilech, dostate¢nd. Autorka si jiz n¢ko-
lik let uvédomuje, Ze styl, jakym se tyto damy oblékaji, jim pfiili§ nesvéd¢i, je mozné, Ze je

na vin¢ omezend nabidka a vybér damskych odévi ve vétsich velikostech?

Zena 60: ,,1 méda je piilis mladistvd, musi se moc pdtrat, nez objevis néco elegantniho a

nevyzyvavého a jesté ve tvé velikosti a s normalnim vzorem.*
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Ani jedna z zen neméla problém s ¢asovou naroc¢nosti a urcitou slozitosti vraceni zbozi
Vv pfipadé nevyhovujici velikosti, coz je s podivem, vzhledem k tomu, Ze zkouSeni v kabin-

ce a vymeénovani zbozi je v béznych kamennych obchodech tolik obtézuje.

Zena 60: ,,U prodejen Tchibo se mi moc libi, Ze zboZi objednané z internetu lze bez pro-

blémui vrdtit v kamennych obchodech a penize dostanu na ruku.“

5.3 Public relations

Vliv PR byl zjistovan skrze ¢teni PR ¢lanku (viz scan v piiloze), pfizpusobenému cilové
skupin¢ a dal$i dotazovani na n¢j. Z rozhovort vyplyva, Ze vétsina respondentli na zakladé
podobného ¢lanku jiz nakoupila. Jednalo se zejména o 1éCiva a jiné produkty, které mély

zlepsit jejich zdravotni stav.

Spousta respondentii navic povazuje tento druh propagace za pomérné¢ divéryhodny a

obecné na n¢ plsobi 1épe nez je bézna letdkova reklama.

5.3.1 Divéryhodnost PR ¢lanku

Piedlozené ¢lanky pusobily na respondenty duvéryhodné a nazor na né byl celkové pozi-
tivni. Casto respondenty ani nenapadlo uvazovat, zda ¢lanek opravdu psal zékaznik, ¢
nikoliv. Na zaklad¢ podobnych ¢lankd nakupovali Muz 73: ,,Piisobi to na mé jako rekla-

ma, ale vypada ditveryhodné.**

Zena 81: ,,Ja to spi§ vnimam jako radu a jako novinku. Kdy? si to ale nékdy koupim, tak

ten ucinek neni pravdivy.

Muz 89: ,,Davéryhodny ten ¢lanek je. Bézna letakova reklama se mi Casto zda byt klama-

vejsi, nez reklama, kterou si mohu precist V nékterém serioznejsim casopise, jako je tento.**

Zena 81: ,,Neuvazuju nad tim, jestli to opravdu psala pani Simona a nepfipadd mi divné,
Ze hned vedle ¢lanku je reklama na dany produkt, uz jsem si na to uz zvykla, protoze to tak

je ve vSech casopisech. *

Zena 67: ,,Na zdkladé PR clanku jsem nakoupila. Piisobi to na mé dobre, je to lepsi nez
letaky, poskytne to vice informaci a je to divéryhodné. Nepremyslela jsem nad tim, jestli

to opravdu psala pani Zuzana.**
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Vzhledem ke kladnému hodnoceni tohoto typu komunikace, by bylo vhodné zatadit po-

dobny obsah i do letakt s nabidkou cilenou na tuto vékovou skupinu.

5.4 Podpora prodeje

V tvodu této kapitoly bude fec€ o rozmisténi zbozi na prodejné a jeho piipadném premist’o-
vani v ramci prodejny. Co si ale prodejci mozna neuvédomuji je, Ze nejde jen o interiér
prodejny, ktery zakazniky zajima.

V souvislosti s vybérem prodejny je totiz tieba zminit pomérné opomijenou soucast zivota
mazlicka, je bézna zalezitost. Zvlaste ,,opravdovi seniofi“, kterym zemfe zivotni partner a
ocitnou se po mnoha letech o samot¢, fesi vyplnéni prazdného mista zvifatkem velmi cas-
to. Pfi nakupech si pak senioti nemaji kde pejska nechat pohlidat. Navic je to jejich nej-
blizsi pritel a tak se ho boji nechat bez dozoru. Je tedy mozné vzit tento fakt v iivahu a pii-
zpusobit se mu? Moznym feSenim a to nejen pro seniory ale pro pejskare viibec, je napii-

klad obdoba détského koutku v ndkupnim centru, ale pro zvitatka.

Vztahu mezi domacim mazlickem a jeho panic¢kem lze jisté vyuzit i v samotné nabidce
prodejny a udé¢lat si tak z téchto lidi loajalni zakazniky. Mozna si to mnozi ani neuvédomu-
ji, ale starat se o takové zvitatko je velmi nakladna zalezitost a seniofi, Casto citlivi na ce-

nu, by na tuto nabidku mohli slyset.

vvvvvv

maji tam néco jiného, takze je vlastné jedno, kam jdes. Ja si vybiram prodejny podle toho,
kde miZu uvazat venku psa, zatimco nakupuju.*

wvewvr

Zena 67: ,, Kdyz vim, Ze maji na jiné prodejné slevu na kocici zradlo, jedu tam.*

5.4.1 Rozmisténi zboZi v prodejné

Na otdzku zda je rozmisténi prodejny pro nakup klicové, odpovidali vSichni respondenti
bez ohledu na vék &i pohlavi kladng, tedy, Ze je to véc, ktera je pro né velmi duleZita. Casté
zmény usporadani vnimaji zna¢n€ negativné a situacim, kdy by museli na prodejné néco
hledat, nebo se doptavat prodejcti, Se snazi vyhybat a to proto, aby na prodejné nemuseli

travit piilis mnoho Casu. VétSinou se proto snazi nestridat prodejny.
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Muz 52: ,, Usporadani prodejny je pro mé hrozné duleZité kvili orientaci. V Kauflandu

‘

Jjsem mél treba ze zacatku neresitelny problém pri hledani kvasnic. *

Muz 59: ,, Momentdlné nevim o Zddné prodejné, kde bych se neorientoval, protoZe se jim
vyhybam. Nékteré prodejny pravidelné obmeénuji regaly, aby lidé byli dezorientovani, vice

‘

hledali a tim padem vic nakupovali, ale o téch vim a proto do nich nechodim.

Muz 73: ,, Kwili orientaci chodim stale do jednoho obchodu. Vim, jaky je tam standard a
muZu nakupovat se zavienyma ocima. Nemusim chodit dlouho po prodejné a vyptavat

Se.
Muz 89: ,, Ted uz mi nedela problémy se orientovat v prodejné, jelikoz je uz nestiidam.*
Zena 51: ,, Kdyz uz si nékam zvyknu chodit a naucim se jejich uspoidddani, jen mdlokdy to
ménim.*"

Zena 60: ,,Kdy% zméni Fazeni zboZi, tak mi to vadi. Radsi chodim do prodejen, které uz

mam prochozené a vim, kde co najdu.*

Zena 67: ,,Vyhybam se prodejnam, které neznam, bojim se, Ze se v nich nebudu oriento-

vat. | proto chodim rada do Kauflandu.*

Zena 81: ,,Ja si myslim, Ze soucasny trend velkoobchodii je, ¥e poidd pFemist'uji zbo#i,
abys ho nenasla a nechodila primo, musela ho hledat a tim padem nakoupila dalsi produk-

T

ty, na které narazis.

Mnoho respondentli zmifiovalo Kaufland jako sviij oblibeny obchod a to pravé kvuli sku-
te¢nosti, Ze je zbozi rozmisténo identicky jiz po nékolik let. Naopak problém s orientaci
podotykali ¢asto v prodejnach Tesco a Interspar, kam ostatn¢ ani jeden z respondentli ne-

chodi.

Zena 81: ,,Jd jsem Fikala v Tescu: jestli to budete poidd tak prehazovat a kdy? se vds pii-

Jjdu zeptat kde to je, tak jeste budete neprijemni, tak sem prestanu chodit.**

5.4.2 Slevové akce

Jak se da predpokladat jiz z informaci o sledovani akénich letakd, jsou pro dotdzané senio-
ry slevové akce dilezité. Velmi ziidka nastane situace, kdy by si zbozi koupili za béZznou
cenu. Své nakupy tedy velmi pfizptisobuji akcim a slevam a to prevazné u potravin. Zlev-

néné zbozi se pak snazi nakupovat ve vétSim mnozstvi, aby jim vydrzelo déle, poptipadé
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do pristi akce. V téch malo piipadech, kdy si chtéji koupit zboZi nezlevnéné, nakupuji jej

jen v malém mnozstvi.

Muz 59: ,,Veci si kupuju az jsou v akci, sleduju nabidky a tomu se prizpiisobuji. Velmi ma-
lo se mi stane, Ze bych spotiebni zboZi kupoval za normalni cenu, jen kdyz to potrebuju

¢

akutné.
Muz 89: ,,Kdy? si kupuju néco bez ohledu na cenu, koupim toho jen malé mnozZstvi.*

Zena 51; ,, Prizpiisobuji ndkup akcénim slevam, hlavné véci, které mam rdda, si nakoupim

ve slevé ve vétSim mnoZstvi neZ obvykle.**

Zena 60: ,,Kdy% je ten produkt drazsi, koupim si ho méné.*

5.4.3 Vérnostni karty

AZ na jednoho respondenta byli vSichni dotazovani ¢leny riznych vérnostnich klubu (nej-
Castéji DM drogerie, i Billa, Teta drogerie) a byli obeznameni s vyhodami, které toto ¢len-
stvi nabizi. Neni to v8ak pro n¢ divod k ptizptisobovani nakupt a tak karty a ostatni vyho-

dy z toho plynouci vyuZivaji jen velmi ziidka.

5.4.4 Soutéze

Vétsinu respondentti soutéze jednoduSe nezajimaji, jelikoz na né nemaji ¢as a pravdépo-

dobnost, Ze vyhraji je dle jejich ndzoru nulova.

Dalo se také ptedpokladat, Ze urcitou piekazkou Vv ucasti ve spotiebitelskych soutéZich
bude pro seniory piedevsim jejich ¢asova naro¢nost a slozitost. Co ale bylo zarézejici, je
fakt, o kterém se zminuje Muz 89, totiz ze predvadéci akce, které jsou na seniory piimo
mifeny, mozna ovlivnily vnimani jakékoli cilené komunikace na n¢. Dichodci budou vice

ostraziti a nedivétivi, pokud ptijde o pfimou komunikaci a ,,ucast* na riznych akcich.
Muz 59: ,,Nestoji mi to za to. Nuti té to tam jezdit, myslet na to, mit u sebe karticku, pak ti
to jesté chodi mailem, musis to sledovat a jesté vybirat, co mas podle toho koupit. *

Muz 89: ,, Soutezi se moc nezucastiuji, protoze po té aféie se Smejdy, tomu ui moc nedii-

véiuji a davam si pozor, abych nékomu nenalitl.

Zena 67: ,, Vyhrdt je tak strasné nepravdépodobné, 7e mi nestoji za to se tim vitbec zaby-

vat.
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5.5 Osobni prodej

,Digitalni revoluce by méla ucinit nas zivot jednodussim. Vyzkumy vsak ukazuji, Ze doslo

k pfesnému opaku.* (Reidl, 2012, str. 41)

Prodej za pomoci jiné osoby je v mnoha ohledech nutnost a to nejen pro seniory. Produkty

pomoc zejmeéna pii nakupu elektroniky.

Nelze vsak jasné fici, jaky je vztah respondenti vuci prodejcim. Zda se totiz, Ze situaci,
kdy se musi na radu ptat prodejci, vnimaji jako ur¢itou prohru, kdy se bud’ ztratili v pro-
dejné, nepiectou napis, nebo jednoduse nerozumi technickym parametrim vyrobku. Mozna

prave proto vnimaji nékteii z respondentli prodejce pomérné negativng.

U respondentd, ktefi umi pracovat s internetem, funguje specializovany prodejce spiSe jako

osoba, ktera je ujisti o spravném vybéru.

Muz 59: ,,4Z se rozhodnu, co chci sam, zeptam se prodejce, jestli jsem se rozhodl dobve.
Abych za nim Sel a rekl, Ze chci néjaké niizky na zahradu, no tak to vitbec. Nechci se
S nikym radit. Pokud by mi rekl, Ze ma volba byla spatnd, nechal bych si poradit, ale asi
bych to nekoupil.*

Muz 89: ,,Pomoc prodavacu ocenuji a vyhledavam hlavné kvili spravnému nasmérovani

Vv prodejné. Oci mam, takze mezi zboZim uz se dokdzu rozhodnout sam.“

Zena 51: ,,Nesnds§im, kdy% za mnou p¥ijde prodavacka a otravuje mé s tim, co chci a jestli
nechci poradit. Vadi mi to, protoze jesté nevim, co chci, potrebuju se nejdriv porozhlid-

nout.*

Zena 67: ,,Ja tém prodavackam moc nevéiim, ony viechno vychvali a ja jsem takova lehce

ovlivnitelna, tak se jim radsi vyhybam.**

Zena 81: ,,Prodejce obtéiuje, kdy¥ se jich lidi na néco ptaji. To si mysli, vétsina mych
znamych, nejen ja.*

AC¢ je tézké to stanovit, je mozné, Ze u spoluprace zakaznika-seniora s prodejcem je dulezi-
té spravné nacasovani i volba komunikace. Nechtéji vypadat bezmocné, takze pokud pro-

dejce nabidne svou pomoc hned pii vstupu do prodejny, mize si to senior vylozit Spatné.

V situacich kdy se nejedna o prodej velmi specializovaného zbozi, jakym je elektronika, u
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kterého se vsichni jednoznacné shodli, Ze pomoc oceiiuji, bylo by vhodné nechat seniorovi

trochu ¢asu a prostoru, nez budou osloveni.

5.5.1 Kdy radi blizci

»Seniofi se v nabidce Casto neorientuji a tak se ¢asto musi obracet na své piibuzné a bliz-

ké.“ (Cerqueirova, 2010)

Ackoliv blizci ¢asto nejsou odborniky na elektroniku, pfenechavaji seniofi jeji vybér na
mladSich ¢lenech rodiny. Ti se pak pii vybéru obraci na personal obchodu, stejné jako ge-
nerace pieddichodového véku. V piipadé, ze je néktery z blizkych odbornikem v oblasti
elektroniky, obraci se na né&j s veskerym vybérem a nakupem. DalSi polozkou, kterou by
respondenti bez konzultace s jinou osobou, at’ uz prodavacem ¢i nékym blizkym, nekoupi-

li, je obleceni a to bez ohledu na jejich pohlavi.

Muz 59: ,, Obleceni bych si sam nekoupil. Z 99 % procent jej nakupuju s nekym. Radim

se samoziejme s blizkymi, pitece se tam nebudu otravovat s prodavackou."*

Muz 73: ,,U technickych zaleZitosti se sice radim s prodavaci, ale vétsinou uz mam néja-

kou predstavu na zaklade dlouholetych zkusenosti a po poradé se synem.*

Muz 89: ,,Kdyz jsem se rozhodl, Ze si poridim pocitac, nechal jsem cely vybér na synovi.

Proste mi ho pak za tyden prinesl.

Zena 51: ,,Bez konzultace bych nekoupila elektroniku, konzultuji ale s kamarady, kteii se

V tom vyznaji a pracuji teba v oboru.**

Zena 81: ,,Kdy? kupuju drazsi véci jako lednicku nebo televizi, jde se mnou vzdy poradce-
syn nebo vnuk- a na misté se pak jesté ptame prodejcii.

5.5.2 Predvadéci akce

Vsichni dotazani pfisli do styku s pfedvadécimi akcemi, jak je zndme, at’ uz prostiednic-
tvim pozvanek, doporuceni ¢i samotnou tcasti. AZ na jednoho z dotdzanych, zhlédli vSich-
ni dokument o problematice etiky pievadécich akci s ndzvem Smejdi. Z respondentt se
témef polovina piedvadécich akcei zcastnila, nikdo z nich si vSak nic nezakoupil z divodu

vysokych nabizeného zboZi. Nazor na dany zpisob prodeje byl jednoznaéné negativni.
Muz 59: ,,Myslim si, Ze je to podvod.**

Muz 73: ,,Je to lumparna, kterd by se méla tvrde potirat.**
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Zena 60: ,, Na predvadéci akci bych nikdy nesla, protoze nevéiim tomu, Ze by nékdo dal

nekomu neco zadarmo. To je prosté blbost.*

Zena 67: ,, Na predvddécce jsem byla asi pred piil rokem a uf tam nikdy nepiijdu, je to
ztrdata ¢asu. Dostala jsem dopis, Ze uz jsem dlouho clenem O2 a za to dostanu odménu da-

¢

rek v hodnote 1400 K¢. Kdyz jsem tam pak prisla, o O2 uz nebyla viibec rec. *

5.6 Internet

Aktivni vyuzivani internetu je pro fadu seniord kapitola sama pro sebe. Proto jsem ji vy-
¢lenila mezi ostatnimi nastroji. Re¢ zde byla nejen o pfimém marketingu skrze mailovou

komunikaci ale i o slevovych portalech.

Pro dotazované seniory do 60 let, je internet kazdodenni rutinou. Nékteti vyuzivaji i soci-
alni sit’ Facebook, ov§em jen pro komunikaci s rodinou, ktera neZije v jejich blizkosti, nej-
Cast&ji sleduji fotky rodiny. Pfi vy$$im véku se jednalo spiSe o pasivni uzivani internetu
jednou ¢i dvakrat do tydne, za ucelem komunikace na mailu (respektive smazani vSech
nabidkovych mailt). Tzv. opravdovi seniofi i aktivni dichodci (viz 1.1 Pojem senior), jenzZ
se dotazovani zcastnili, internet nevyuzivaji viibec, jednak nemaji pocitac a neciti ani po-

tfebu se to ucit.

Co se mailovych nabidek tyce, je situace u respondenti velmi podobna jako u béznych
uzivatell internetu. Jejich mnozstvi je nepieberné, ¢tou jen minimum, vét§inou se zamétuji
na ¢teni nabidek téch prodejct, kteii je v danou chvili zajimaji za ucelem uspokojeni urcité
potieby, takze napiiklad nabidky od cestovnich kancelafi, ¢tou béhem letnich obdobi, kdy

planuji dovolenou apod.

Internet je zkoumanou skupinou seniort obecné vyuzivan k celkové orientaci v nabidce, ke

srovnavani nabidek, ¢i ovéfovani informaci od prodejce z kamenného obchodu.

Muz 52: ,,Kdyz si chci koupit néco drazsiho, divam se na internetu na recenze zakazniki.

To, co zjistim, si necham oveérit od prodavace a ukazat.*

Muz 59: ,, Pred nakupem jsem patral po nabidkach na internetu a srovnaval ceny, abych

se zorientoval.“

Zena 60: ,, Kdyz mé néjakd nabidka zaujme, dohledavam si informace na internetu, abych

Zjistila, jestli to neni predrazené a co je to za zboZi.
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Vsichni dotdzani, ktefi internet vyuzivaji, preferuji obchod kamenny, ptfed internetovym,
zejména kvuli fyzické pfitomnosti zbozi, které si mohou vyzkousSet. Poptipadé nakup fesi

prohlidkou zbozi na nékteré prodejné a nasledné ndkupem pres internet.

Zena 51: ,,Pokud nerozumim zbozi, jako napiiklad elektronika, jdu se podivat do obchodu,

co maji a pak to koupim pres internet.**

V rdmci vyptavani na internetové nakupovani se autorka setkala i s nakupnimi scénafi,
které ji velmi prekvapily, jelikoz se jednalo o situace, které by na zakladé statistik a pied-
choziho studia povazovala za krajné nepravdépodobné. Dva z respondentii nezavisle na
sobé provedli nakup skrze proklik na internetovém banneru (definice niZe), ktery je odka-
zal na PR ¢lanek s pravdépodobné smyslenym piibéhem jednoho spokojené¢ho zékaznika,
na jehoz zaklad¢ produkt nakoupili. S nakupem spokojeni nebyli. Na tomto piikladu je
vSak vidét, ze ackoli internet pouzivaji tfeba 1 denné€, nechovaji se jako bézni uzivatelé.

vvvvvvv

vat.

,Banner je reklamni obrazek rtiznych velikosti, at” uz staticky nebo pohyblivy, ktery slouzi

jako prezentace nabizeného zbozi ¢i sluzeb na internetu.* (Co je to banner, 2011)

5.6.1 Slevové portély

»Zapakatel.cz, jeden z nejsilngjsich Ceskych slevovych servert, zvefejnil vysledky pru-
zkumu, ze kterého vyplynulo, ze 75 % ceskych internetovych uzivatelii jiz nakoupilo na

slevovych serverech.” (Docekal, 2013)

Jak je uvedeno v kapitole 2.3 Nastroje komunika¢niho mixu, seniofi nejen pozitivné reagu-
ji na slevy, ale jsou také Casto aktivnimi uZzivateli internetu. Neni proto divu, Ze vétSina
z respondentt, ktefi vyuzivaji internet, jizZ na podobnych serverech nakoupila. Nejcastéji na

slevovych portalech nakupuji sluzby a zazitky.

Zena 60: ,,Na internetu nakupuji vétsinou obleceni a sluzby na slevovych portilech. Na

Slevomatu kupuji nejcastéji kadernické sluzby. *

Zena 51: ,,Na Slevicich nejcastéji kupuju sluzby jako dovolené a jidla v restauracich. Vyu-

Zivam taky stranku Fashiondays.cz a tam nakupuji obleceni**


http://www.zapakatel.cz/�
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5.7 Divéryhodnost informaci riznych kanali

V ramci zavéreéného okruhu rozhovoru byli respondenti dotazovani na to, ktery
z nabidnutych a diskutovanych zdroji povazuji za nejdiuvéryhodnéjsi. Kterému by
Vv piipadé Sifeni stejné informace (nabidky) nejvice véfili. Nejéastéjsi odpovedi byl prodej-
ce, jelikoz se respondenti nedomnivaji, ze by jim byl schopen lhat do o¢i a pokud ano, byli
by schopni to rozeznat. Druhou nej¢astéj$i odpovédi pak byl internet, z davodu velkého

mnozstvi informaci z riznych zdroja, které jsou autenticke.

vvvvvvv

se tvari jak mluvi a nepredpokladdam, Ze by vnucoval néco, co bych nechtel.*

Muz 73: ,, Nejvice bych véFil asi prodavaci, protoze ma zkuSenosti a vérim, Ze je to clovék

na svem misté a vi, co déla.*"

Muz 89: ,, Nejditveryhodnéjsi mi prijde osobni styk, protoze prodejce mi miize lépe poradit

a vysveétlit.*

Zena 67: ,, Diivéryhodny zdroj je prodavac, protoze je to piece jenom primy kontakt a mys-

lim, Ze by si nedovolil, mi Ihat.*

Muz 52: ,, Nejdiveryhodnéjsi mi prijde internet, protoZe si informaci mohu ovéiit z vice

zdroji.

Zena 60: ,,Nejvice bych diivéirovala je asi internetu, protofe si to mohu hned ovéiit.*

5.7.1 Kontakt s prodejcem

Ohledné komunikace s prodejcem vedl mezi respondenty kontakt pomoci mailové adresy,
je zifejmé, ze takto volili jen ti respondenti, kteti internet aktivné vyuzivaji a nad odpovédi
viibec nepiemysleli. Dle reakci na tento dotaz bylo zjevné, Ze seniofi, ktefi internet nevyu-
Zivaji, nejsou na ptimy kontakt s prodejcem a doptavani se na konkrétni informace pfilis
zvykli, jejich odpovédi byly velmi riizné a vahavé.

e

Muz 59: ,,Prodejce bych kontaktoval skrze mail, protoZe je to nejjednodussi, rychlé, spo-

lehlivé a mas v ruce doklad, %e ta komunikace probéhla.*

Zena 60: ,,Prodejce bych oslovila mailem, proto%e je to nejefektivnéjsi, mohu oslovit nej-

vice kompetentni osobu.“
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Muz 52: ,,Prodejce bych kontaktoval mailem, protoze si mohu promyslet dotaz a opravit

se.”

Zena 51: |, Ke kontaktu prodejce bych si nejdiive zjistila jakd je nabidka a recenze na in-

ternetu a poté bych volila telefonicky rozhovor.**

Muz 73: ,,Prodejce bych kontaktoval pomoci telefonu, protoze se mohu na vse v klidu ze-

ptat.“

Muz 89: ,, Nejditveryhodnéjsi mi prijde osobni styk, protozZe prodejce mi miize lépe poradit

a vysvetlit. “

Zena 81: , Kdyby mé néjakd nabidka zaujala, poptala bych se znamych, co si o ni mysli.

5.8 Mezery na trhu pro seniory

V tplném zavéru rozhovoru pak byli respondenti dotazovani na zmény, které by na trhu
ocenili. Mohlo se jednat o cokoli od baleni produktt, ptes pfistup personalu, az po rozlo-
Zeni prodejny, kterd je jako konzumenty trapi a omezuje. Je nutno dodat, Ze zpravidla se
problémy tykaly zhorSeného zraku, ¢i jiného zdravotniho problému fyzického razu. Re-
spondenti, kteti zadny takovyto problém nepocit'ovali na sob¢, ¢asto neméli ani vyhrady
k nabidce a nadkupnimu procesu jako takovému. Roli v tomto hraje ale i zdravotni stav
partnera, se kterym Ziji. Mnoha z téchto doporuceni a feSeni byla velmi napadita a piekva-
pive snadnd a siln€ ukazala na to, jak malo se trh o seniory zajima a pfizptisobuje se jim.

Muz 52: ,,Libilo by se mi, kdyby na prodejndch piijcovali bryle. V restauraci U Dvou slu-

¢

necnic na vyZddani piij¢i k menu bryle se dvéma dioptriemi, to je super.*
Muz 52: ,,1 kdyz maji rodi¢e mobily pro seniory, maji s tim problémy. Idealni by bylo vy-
robit mobilni telefon, ktery by vypadal jako ty klasickeé staré.**

Muz 59: ,,Myslim si, ze produktii prizpiisobenych senioriim neni dostatek. Nevidim je ko-
lem sebe. Urcité se mi libi ta mySlenka prodejen pro seniory s vétSim znacenim zboZi, Sir-
Simi ulickami atd. Tam bych urcite chodil.**

Zena 60: ,,Spatné vidim, takze kdy% si koupim voriavku tak nevidim, kde je ta $kvirka,

kterou to stiikd, protoze to neni zvyraznéné, to mé hrozné rozciluje.
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Zena 60: ,, Hrozné bych ocenila, kdyby se mi prodejci v obchodech s oblecenim vénovali.
Nosili by mi veci, davali by je na raminka. Ja bych jim rekla, jaky chci stFih a barvu a oni

3

by vyber vyresili za mé a ja si to jen vyzkouSela a vybrala si. *

Zena 67: Vadi mi, kdyz maji v nékterych prodejndch slabé zdiivky a tam piitmi, protofe
starSi lidé jsou Seroslepi a vtakovych prodejnach nic nevidi. Tady to maji zrovna

v Hrusce, proto tam nerada chodim.

Zena 81: ,, Co mé napada, tak je tieba hlina. Ono se to prodava jenom v baleni po 10 ki-
lech a to ja neunesu ani neuvezu ani nepotiebuju tak moc na to presazeni kytek doma.

Pritom presazuje kazdy a nejen senior, tak si myslim, ze by to méli prizpiisobit.

Muz 89: ,, V Jysku je to takové predimenzované. Ulicky tam maji uizké, takZe tieba man-

Zelka s francouzskymi holemi tam ma problém viibec vejit.**

5.8.1 Zdravotni omezeni

Problémem, kterému musi Celit nejen seniofi a ktery stale nikdo nefesi, jsou etikety vyrob-
ki psané miniaturnim pismem. VSichni respondenti uvedli, ze maji problém s jejich cte-
nim, kvuli zhorSenému zraku a vétSinou zapomenutym brylim. Neni pro né proto lehké
ovétovat si, zda je produkt opravdu ¢esky a tak neni divu, Ze nejradsi a nejéastéji nakupuji

spiSe podle zkuSenosti z pfedchozich nakupt.

Muz 52: ,,KdyZ jdu do obchodu a zapomenu si bryle, jsem porazeny. Musim pak nakupovat

to, co zndm.*

Muz 59: ,, Casto se mi stavd, Ze nakupuji a bryle zapomenu doma, takze si informace uve-

dené na produktu nemiizu precist.**
Zena 67: ,, Vétsinou si ¢tu, co za potraviny jsem to viastné koupila, az doma, protozZe si

vécné zapominam bryle.”

5.9 Shrnuti a pouceni

Na zéklad¢ informaci, jez byly zjistény v prub¢hu prace, at’ uz se jednalo o sekundarni vy-
zkum v ramci teorie, ¢i samotné rozhovory s cilovou skupinou, budou nyni shrnuty nejza-

kladné;si poznatky a z nich plynouci doporuceni pro komunikaci se seniory.

Ve zkratce jsou prvky, kterymi seniory Ize ovlivnit nasledujici: jednoduchost a srozumitel-

nost (naptiklad vyuzivani kratSich vét a to nejen v textu ale i mluve). Tradi¢ni znacky, kte-
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ré respondenti znali od détstvi, maji pro né rozhodné vétsi hodnotu nez jiné. Za tyto znac-
Ky, totiz mluvi zkuSenosti, spolehlivost a jistota, kterych si zkoumana skupina ceni. Na
druhou stranu, nelze fici, Ze by respondenti byli zakazniky loajalnimi urcité znac¢ce, jen dva

Z dotazanych méli oblibenou znacku a v obou piipadech se jednalo o pivo.

Pfi nakupech se respondenti snazi ziskat dobrou kvalitu za dobrou cenu. Kvalitu pak spat-
fuji ve zbozi pivodem z Ceské republiky, které radi nakupuji nejen pro jeho kvalitu, ale i
proto, Ze timto nakupem podporuji ¢esky trh. Kvili problémim se zrakem se ale Casto sta-
va, ze si nemohou ovéfit, zda je zakupované zbozi skuteéné Ceského pivodu. Jelikoz se
jedna o vlastnost, které si na vyrobcich respondenti cenili, doporuéila by autorka zvyraznit

ryze ¢eské vyrobky n€jakym dobie viditelnym symbolem na obalu.

Vyzkum potvrdil jednu z premis, totiZ, Ze nejsilngjsi vliv na rozhodovani dotazané cilové
skupiny mély beze sporu letaky, které dostavaji do schranky. VSichni dotazani je pravidel-
né ¢tou, mnozi ihned po jejich obdrzeni. Muzeme fici, Zze seniofi ur¢itym zpuisobem leta-
kovou reklamou ziji. Kdyz jsou unaveni, po praci nebo pfi jidle, radi sednou k éetb¢ letaka.
Je to pro né ¢innost, kterou si procisti hlavu. Porovnavaji nabidky, prohliZi si zboZi. Sku-
te¢nost, ze polovina dotazanych po letdku sahla pii jidle, je dle nazoru autorky zjisténim,

které lze dale marketingoveé rozvinout a pracovat s nim v rdmci obsahu daného letaku.

Nejcastéji tedy respondenti letaky ¢etli pfi jidle, ¢ po praci nebo kombinaci obojiho. Casto
si podle letaka i detailné chystaji ndkup skrze vypisovani ak¢nich produkti, které chtéji
koupit. Tyto seznamy k nakupu piSi z dotazanych jen Zeny pro své partnery, ktefi pak na
jejich zakladé nakupuji. Muzi si letaky listuji spiSe pro porovnani zbozi. Jednim ze zpiiso-
bu. Jak letaky vice pfiblizit cilové skuping je tak napiiklad moznost vlozeni nevypInéného
seznamu k nakupu do letaku, ktery by byl bud’ pfilozen volné, nebo k vysttizeni. Kromé
pridané hodnoty, by mohl tento krok zvysit loajalitu vii¢i prodejné a umoznit lepsi propa-

gaci nabizeného zboZi, coz by zaviselo i na kreativnim zpracovani tohoto seznamu.

Vice nez polovina respondenti méla zkuSenosti s nakupem na zakladé PR ¢lanku, a acko-
liv je vnimaji jako reklamu, je pro né dtvéryhodné&jsim zdrojem informaci, nez bézné leté-
kové nabidky. Nevnimaji jeho obsah jako smysleny a maji ¢asto pocit, ze se dozvi vice

informaci.

Celkové je tedy na zéklad¢ zjiSténi doporuceno obohatit letdky o kvalitnéjSi obsah, ktery
seniory zaujme. Ud¢lat z letaku ur¢ity firemni Casopis, kde si budou moci ptecist i obsah,

jenz nebude nutné zavisly na prodejné, PR ¢lanky spojené s akénim zbozim, vylusti kii-
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Zovku a vypisi si nakup na dalSi tyden. Vice propracovany letdk by tak mohl mezi danou

cilovou skupinou budovat znacku prodejny.

Obdobné tiskoviny jako doplnék béznych letaku jiz funguji napiiklad v prodejnach Billa
(Casopis Gusto) a Albert (Casopis Albert v kuchyni). Tyto casopisy jsou vydavany
vV pomérné nizkém néakladu a jejich hlavnim poselstvim je vkusné propagace potravin zna-

¢ek prodejce v kombinaci s chutnymi recepty navic v pfitazlivém a kvalitnim provedeni.

Ackoliv respondenti nebyli zakazniky loajalnimi znacce, byli velmi vérnymi zadkazniky své
oblibené prodejny. Dotazani jen malokdy nebo vibec neméni prodejny, kde pravidel-
né nakupuji. Od zmény je nejvice odrazuje jeji nezvyklé uspotfadani, tim zna¢né zhorSena
orientace a prodlouzena doba nakupu. Celkové vnimaji zmény na prodejnich negativné a
piipoustéji, ze radéji chodi do prodejen, kde se takovéto zmény ¢asto nedé&ji a oni tak mo-
hou chodit najisto. Tento fakt naptiklad pozitivné hodnotili u prodejny Kaufland, ktera
byla nejnavstévovanéjsi prodejnou vSech dotazanych i pies to, ze nutné nebyla prodejnou

vvvvvv

novany ve spojitosti s prodejnou Tesco a Interspar.

Dalsim davodem obliby prodejny Kaufland je i velky vybéru zbozi v poméru kvalita a ce-
na, ktery stavéli respondenti velmi vysoko ve svém hodnoceni podminek k nakupu. Casto
byla zminiovana i prodejna Lidl pro kvalitu svych potravin a zajimavost nabizenych pro-
duktt, ta vSak pokulhavala s vybérem zbozi. Pro uspokojeni vSech potieb tak respondenti

mnohokrat volili kombinaci Lidlu a Kauflandu pro své nakupy.

Pravidelné sledovani televize bylo opét premisou, ktera se bez vyhrad potvrdila. Televize
byla nejvice sledovanym kanalem, u kterého stravili respondenti primérné 3 hodiny denné.
Reklama v ni je vSak pfili§ neoslovuje vzhledem k jejimu Spatnému spontannimu vybaveni
a Spatnému pfifazeni propagovaného produktu a reklamy. Obecné je u reklam oslovuje

humor, nesmi byt vSak pfilis sloZity.

Diskutabilni je vztah respondenti vic¢i prodejcim. Potiebu jejich pomoci vyhledavaji a
ocenuji respondenti v oblastech, kde si sami neumi poradit (napt. elektronika). Obecné
vSak na zakladé€ reakci pti rozhovorech nutno podotknout, ze si respondenti nechtéji nechat
radit, pokud to opravdu neni nutné. Napftiklad to, Ze si nevi rady s usporadanim zbozi na
prodejné, jim vadi, ale rad&ji nejdiive hledaji na vlastni pést a moznost obréatit se na perso-
nal maji az na druhém misté. V kontrastu s timto vSak stavéla vétSina respondenti prodejce

jako nejdiveéryhodnéjsi zdroj informaci. Nabizi se zde moznost tvorby odlisného zptisobu
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oslovovani zakaznikd ve véku 50+ v rdmci osobniho prodeje a to nejen v kontextu srozu-
mitelnosti (ve smyslu mezigeneracnich jazykovych odlisnosti), ale i spravného nac¢asovani.

Zejména respondenti starsi 80 let si spojovali pristup personalu s prodejnou samotnou.

Silny vliv na rozhodovani dotazanych seniori méli jejich blizci a to zejména pii vybéru
obleceni, které by bez konzultace nekoupili. Kdykoli méli respondenti moznost poradit se
s vybérem zbozi dlouhodobé spotieby s blizkymi, zejména svymi détmi, udélali to. Ve

vy$§im veku pak ponechavaji vybér drazSich technickych vyrobka zcela na nich.

V neposledni fad¢ je zcela zasadni uvédomit jejich zdravotni omezeni senior a snazit se jit
v tomto ohledu vstfic. Jedna se Casto o prekazky, které neni tézké napravit. VSichni re-
spondenti naptiklad nosili bryle. Velikost pisma nejen na obalech potravin, je tak naprosto
beézny problém, ktery se da snadno vyftesit lupami na prodejné. Nejde ale jen o obaly, mo-
hou to byt 1 ¢asopisy, popisky zbozi na prodejnach, nebo tlacitka na mobilnim telefonu.
Malickosti jako tato, mohou ucinit velky rozdil. Respondenti zminili nejeden konkrétni
problém, se kterym se denné potykaji, pti rozhovorech. VSechny, véetné navrhii na feSeni

od samotnych respondenti, jsou pak shrnuty v kapitole 5.8 Mezery na trhu pro seniory.
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ZAVER
Cilem prace bylo zjistit, jak efektivnéji komunikovat s cilovou skupinou ve véku 50+.
Ptestoze plivodnim zdmérem bylo sledovat piedev§im vliv jednotlivych komunikac¢nich

nastroji, domnivam se, Zze prace obsahla vice i celkové nakupni chovani seniort a ukazala

mnohé piekvapivé skutecnosti.

Seniory nelze brat jako homogenni skupinu spotiebiteld a proto ani vysledky vyzkumu
nelze zcela generalizovat. PovaZuji je za nastin a inspiraci pro ty, ktefi by chtéli zménit

stavajici situaci na trhu, a své produkty pfizpisobit nejen komunikacné, ale i fyzicky.

Vétim, Ze hlavniho cile prace i dil¢ich tkolt bylo dosazeno. Prace mé utvrdila v tom, jak
malo se ¢esky trh seniorim pfizpasobuje, i kdyz si to v mnoha ohledech respondenti sami
ani neuvédomuji. V piedchozi kapitole jsou shrnuty nejzékladné;si poznatky a na né nava-
zujici doporuceni zjisténé vyzkumem. Kupftikladu v kapitole 5.8 Mezery na trhu pro senio-
ry je sepsano nékolik problémul, na které seniofi pfi nakupovani narazi dnes a denné. Jedna
se pritom o piekazky, které neni tézké napravit a jejichz feSeni byli schopni navrhnout oni

sami.

Na vyzkumnou otazku Jak efektivné komunikovat se seniory skrze spravnou vol-
bu nastroji komunika¢niho mixu, Ize jen tézko stru¢né odpoveédét, pokusim se proto v Sesti
bodech prezentovat n¢kolik vybranych zjisténi, jez by mohly pomoci zlepSeni marketingo-

vé komunikace s nimi:

e Nejsilné;si vliv na nakup zbozi kratkodobé spotieby maji bezesporu letaky, proto
bych doporucila zapracovani na vylepseni jejich obsahu s ohledem na zjisténé pre-
ference seniort.

e Respondenti velmi negativné vnimaji Spatnou orientaci v prodejné spojenou se
zménami a pfemistovanim zbozi, proto prodejny neméni. Dotazani nejsou zakazni-
ky loajalnimi znacce, ale prodejné.

e Velmi pozitivné jsou vnimany ¢eské produkty a pfi rozhodovani je jim davana
piednost, zejména kvili jejich kvalité a podpoie ¢eského trhu.

e Soucasna nabidka nebere v uvahu mnohé zdravotni omezeni seniorti zhorSenym
zrakem pocinaje a omezenou pohyblivosti konce.

e Ackoliv dotdzana skupina respondentt sleduje televizi ¢asto, mé na ni televizni re-
klama jen maly vliv. Reklamy ¢asto piepinaji a spontanni vybaveni jakékoli z nich

bylo velmi slabé s ¢astou chybovosti v propojeni reklamy a produktu.
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e Nejdvéryhodnéjsim zdrojem informaci o zbozi je pro respondenty prodejce. Pro
komunikaci prodejce se seniorem je vSak tfeba najit spravné nac¢asovani i slova,

aby nedos$lo k negativni reakci ze strany seniora.

Zamérn¢ jsem volila dané téma prace, jelikoz jsem chtéla pracovat na né€em, co podle mé
ma smysl. Viele proto doufam, Ze tato prace bude pfinosem pro obor, mozna inspiraci pro
podobné vyzkumy, ¢i bude dokonce vyuzita v praxi. V budoucnu bych rada na vyzkum
navazala a ve spolupraci s firmou cilici na seniory vytvorila letak s obsahem piesné Sitym

na miru.

Pokud tato prace alespon donuti nékoho premyslet nad tim, ze seniorti je mezi nami vic nez
dost a priblizit se jim vice neni zdaleka tak t€Zké a dokonce vyhodné, budu to povazZzovat za

uspech.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

SCENAR ROZHOVORU

Okruh 1- Uvod

1. Jakou drazsi véc jste si v posledni dobé koupil/a?

a.
b.

C.
d.

@

Proc jste ji kupoval/a?

Kolik zhruba stala?

Kde jste ji koupil/a?

Jakou znacku a proc¢?

Kdo vam pfi vybéru pomahal?

Podle jakych informaci jste se fidil/a?

Pokud bylo vice alternativ, proc jste se rozhodl/a pro tuto?

2. Jak Casto nakupujete potraviny?

a. Nakupujete sam/sama, nebo Vam nakupy obstarava n¢kdo jiny?

b.

Podle ¢eho se rozhodnete v ptipad¢ velkého vybéru podobného zbozi?

3. Existuje n&jaky produkt, ktery si vyberete vzdy bez ohledu na cenu? Jaky? Pro¢?

a. Mate rad/a ¢okoladu/pivo?
b. Jaka je Vase oblibena znacka?
C. Proc¢?

4. Existuje obchod ¢i prodejna, kam se rad/a vracite? Proc?



Okruh 2- Direct marketing a reklama
Tisk

1. Myslite, Ze vas vice ovlivni nabidka v letaku, nebo na prodejné?
a. Vypisyjete si nakup podle ak¢éniho letaku?
b. Ptizpusobujete nakupy akénim nabidkam?
2. Nakupujete v katalozich? Pro¢?
3. Vzpomenete si, které firmy VVam zasilaji své nabidky do schranky?
a. Napada vas n&jaka nabidka, ktera by vas zaujala za posledni tyden?

4. Proc ¢étete letaky a katalogy? (Kdy, kde, tcel)

Radio

5. Poslouchate radio?
a. Jakou stanici?
b. Vybavujete si né¢jakou radiovou reklamu?
i. Proc¢ vas zaujala?
ii. Na jaky byla produkt?
€. Proc¢ poslouchate radio? (Kdy, kde, ucel)

TV

6. Divate se na televizi?
a. Jak casto se divate? Denné¢? Kolik hodin?
b. V jakou denni dobu nejcastéji sledujete televizi?
C. Vzpomenete si na n&jakou televizni reklamu?
d. Proc vas zaujala?

e. Na jaky byla produkt?

7. Maéte problémy s porozuménim nékterych reklam (tisk/tv/radio)? Piiklad.



Okruh 3- Podpora prodeje

1. Jste clenem Vérnostniho klubu?
a. Jakého?
b. Kdy jste naposled vyuZzil/a jeho vyhod?
c. Vite, jaké ma vyhody?
2. Hraje roli uspofadani prodejny pti nakupovani?
a. Kam chodite nejcast&ji nakupovat (supermarket/samoobsluha)? Pro¢?
b. Déla vam nékdy problém orientovat se v prodejné? Piiklad?
3. Zucastiujete se spotiebitelskych soutézi?
a. Proc?
b. Kdy naposled?
C. Vyhral/a jste nékdy néco?

Okruh 4- Public relations
(¢asopis Chvilka pro tebe (Zeny) a 100+1 (muzi)- ukazka PR ¢lanku)

1. Vniméte toto jako reklamu?

2. Nakoupil/a jste n€kdy na zakladé takovéhoto ¢lanku? Co?
3. Pfijde vam tento ¢lanek divéryhodny?
4

Piisobi to na vas 1épe nez bézna letakova reklama?

Okruh 5- Osobni prodej

1. Upfednostiiujete nakup sam/sama, nebo s pomoci prodavaée? Pro¢?

2. Je néjaky druh zbozi, ktery byste si bez konzultace s druhou osobou nekoupil/a? Pro¢?
3. S kym byste ndkup konzultoval/a?
4

Setkal/a jste se s piedvadécimi akcemi? Co si o nich myslite?



Okruh 6- Internet

1. Nakupujete na internetu?

a.
b.
C.
d.

Proc?
Ma nakupovani na internetu podle vas n&jaké vyhody?
Vyuzivéate k ndkupu konkrétni portaly?
Setkal/a jste se se slevovymi portaly?
i. Nakupujete na nich? Pro¢?

ii. Co tam nakupujete nejéastéji?

2. Dostavate nabidky v mailu?

a.
b.

Ctete je?

Vzpomenete si na posledni nabidku, ktera vas zaujala? Cim?

3. Preferujete kamenny ¢i internetovy obchod? Proc?

(Pokud ne: Nakupoval pro Vas n¢kdo pies internet? Co to bylo? Kdo to kupoval?)

Okruh 7- Zavér

1.

© N o g &

Povazujete za diivéryhodny zdroj informaci tisk, radio, televizi, internet nebo prodavace v

obchodée? Pro¢?

Pokud byste se chtél/a blize dozvédét o nabidce, jak byste oslovil/a prodejce?

Mail/telefonat/dopis/osobné a pro¢?

Domnivate se, Ze je na trhu dostatek produktt pfizptisobenych starsi generaci?
a. Proc?
b. Pokud ano napadne vas né&jaky produkt, ktery je star$im lidem piizptsoben?

C.

Pokud ne, co byste uvital/a?

S jakymi problémy se jako konzument setkavate?

Kolik vam je let?

Muz/zena

Pracuji/ dichod/ dichod a ptivydélavam si

Ziji s partnerem/sama



PRILOHA P II: PR CLANKY

POCITAC 50+

Splfiuje potfeby poéitadovych zadatecniki i starsich lidi. Projekt
vznikl na zakladé prizkumu, ktery prokazal, Ze i stars{ generace
véfi, ze potita€ je v dnedni dobé nepostradatelnou sougasti Zivota
a velkym pfinosem v pfistupu k aktudinim informacim a kontaktu
s rodinou a pfateli.

Diky predinstalovanym ikonam umoziuje Poéita¢ 50+ jednodu-
chy pfistup ke zpravam, pocasi, jizdnim fadim, e-mailu a dalsim
informacim. Déle obsahuje jednoduché aplikace v ¢eském jazyce
pro komunikaci s rodinou a prateli a nechybi ani moznost piehra-
vani a nahravani CD a DVD.

Podita¢ 50+ je dodavan s dostatecné velkou klavesnici a s vel-
kym dvacetipalcovym LCD displejem, na némz jsou vSechny ikony
a dokumenty dobfe &itelné a vzdy po ruce.

Projekt Pocitac 50+ vznikl ve spolupraci spole¢nosti Microsoft,
obcanského sdruzeni Zivot 90, vyrobce pocitae Comfor a spole-
nosti Intel. Po&itaé 50+ je mozno Koupit ve vice neZ 160 prodejnach
sité Comfor po celé Geské republice. Zaméstnanci prodejen jsou

NA DOVOLENOU
DOMA RADEJI AUTEM

Auto

Osm z deseti Cechii jezdi na prazdniny po Gesku vozem.
Vyplyva to z prlizkumu, ktery pro GE Money provedia spole&-
nost TNS AISA. Pokud travi volno v zahraniéi, voli automobil
jako dopravni prostredek 40 procent lidi.

Podle Jana Hrubého, feditele marketingu GE Money Auto,
do zahraniéi lidé &im dal Eastéji 1étaji. Je to ddno pfedevsim
tim, Ze letecka doprava je cencvé rok od roku dostupnéjsi, ale
také skute&nosti, 2e v obdobi prazdnin byvaji silnice znaéné
pfeplnéné. Pfesto &tyfi z deseti Cechl cestuji na dovolenou
do ciziny autem, zejména na Slovensko, do Chorvatska, Itdlie
a Rakouska.

Priizkum GE Money Auto se uskute&nil krom& Ceska také
v Némecku, Polsku, Madarsku a Rumunsku. Vyplynulo z néj,
ze k cestam na dovolenou, a to jak domdci, tak zahraniéni, vy-
uZivaji automobil nejéasté&ji Polaci a Cesi. Naopak autem na
prazdniny nejméné cestuji Madafi.

Nejhor§im dnem, pokud jde o préazdninovou dopravu na sil-
nicich, byva pétek, kdy vétsina lidi vyjizdi na dovolenou. Vy-
plati se proto poékat a vyrazit radgji v sobotu réno. S malymi
détmi je nacpak lepsi cestovat pfes noc, kdy spi, a fidic ma
dostatek klidu na fizeni.

Jizdu usnadiiuje i moderni navigaéni zafizeni GPS. Cena sa-
telitni navigace, ktera monitoruje polohu auta na zakladsé sig-
naldi z druzice, se pohybuje v rozpéti od 6 do 15 tisic korun.
GPS ale mlzete ziskat i zdarma, pokud vyuZijete ak&ni nabid-
ku GE Money Auto a uzavfete smlouvu na financovani nového
&i ojetého vozu.
www.gemoney.cz

pfipraveni pomoci s vybérem typu pocitace, odpovédét na pfipad-
né dotazy a také doporugit vhodny zplsob pfipojeni k internetu.

Informace o nejblizsich specializovanych prodejnach jsou na
www.comfor.cz nebo na bezplatné telefonni lince 800 105 205.
Dal8i informace o projektu jsou pro vefejnost k dispozici na interne-
tové strance www.pocitac50plus.cz.

EVROPSKE PAMATKY
0CIMA MLADYCH

Pod nazvem Mladi fotografuji pamatky se kona ve svété jedna
z nejvétich kulturnich akef urdend 2akiim a studentiim zakladnich
a stfednich $kol. Kazdoro¢né se ji ve 43 zemich zu&astriuji tisice
miadych lidi. "

Vitézka narodniho kola CR v roce 2007 osmnactiletd Michaela
Kabatova zvitézila se svym snimkem Hrad Kost a ve francouzském
Strasburku pfevzala diplom v budové Evropského parlamentu.

Vitézové narodniho kola soutéZe Evropské pamatky ocima mla-
dych jsou vyhlasovani u prileZitosti Mezindrodniho dne pamatek
a sidel na Prazském hradé. Akce podporuje zéjem o nase kulturni
dédictvi — historické budovy a zahrady, venkovskou i méstskou
krajinu, uznavané paméatkové hodnoty &i neobvyklé krasy zemé.
Michaela Kabatova reprezentovala CR na mezindrodnim setkani ve
Strasburku v doprovodu Ing. Petra Hejmy, starosty Prahy 1, ktery
Géastnikim pFedstavil Sdruzeni historickych sidel Cech, Moravy
a Slezska, organizatora této soutée v CR. Pfevazna Gast z vice
nez tisice vyznamnych pamatek Prahy se nachézi na Gzemi prvni
méstské easti.

SoutéZ Mladi fotografuji pamatky pofad4 Rada Evropy v ramci
Dn evropského dédictvi (European Heritage Days). Cenami ji pod-

| poruje firma ZONER, ktera se kromé jiného specializuje na digitalni

fotografie, grafické editory, &drové kody, multimediaini autorské na-
stroje a vektorové kliparty.
Podrobnosti k soutéZi Miadf fotografuji pamatky na www.ehd.cz
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ednou mé piepadl po-
Fadny zanét mocového
méchyie. Zajedu si na po-
hotovost pro antibiotika,
rozhodla jsem se v sobotu
veder a tésila se na rychlou
tilevu. Ta se ale nekonala,
protoZe doktor se rozhodl
udélat ultrazvuk. Kdyz mi
tak pdarkrdt prejel po bitde,
vytiestil odi a zvolal: ,Pant,
vy mate rakovinu. To je nd-
dor jako mandarinka!”
A hned psal zprdvu pro
nemaocnici, kam jsem se méla
neprodlené presunout. Pri-

biibéh z ordinace

zndvdam, Ze jsem se poradné
vydésila a tuplné ten nddor
ve tvaru onoho citrusu vi-
déla pred ofima. V nemoc-
nici mé hned napichli na
kapacky s roztokem proti
bolesti. ,,S vySetfenim mu-
sime pockat do pondélka,”
sdélil mi doktor a ja travila
vikend v mrékotdch strachu.

Puk ptislo pondél, vitery
— a vithec nikdo se nemél
k tomu, aby zjistil, kolik
asu mi na tomhle svété
Jjesté zbyvd. , Puijdete domii,
shalte si véct,“ houkla na

CTYRDENNI RAKOVINA

mé sestra ve stredu rdno.
Pak pfisel primdF a ozndmil
mi, Ze vithec nechdpe, pro¢
tam lezim, a jestli mam neé-
jaké problémy, mam si zajit
k obvodnimu doktorovi.

I pFes maoje protesty se
mnou vybéhli jako s nesto-
vicemi. KdyZ jsem se konecné
dostala na vysetient, po ra-
koviné nebylo ani pamdtky.
»ZFejmé plyny, panl,“ po-
Fkréila doktorka rameny. Od
té doby se ale na manda-
rinky nemiiZu ani podivat.

Pasta Glucadeni+
obsahuje U€inné latky,

TIPY z lékarny

m Dopis Radky S.

Doplnék stravy Preventan
Clasic se smési biologicky
aktivnich latek je vhodny ina =
dlouhodobou podporu imunity.
Cena: 310 K& (90 tablet).

INZERCE

Zena s unikem moci
Rukojmi vefejnych zachodk

Menopauza je problematické obdobi, které zajima mnoho
étenarek, zvlaété pokud jde o inkontinenci. Pani Simona se
rozhodla o své zkusenosti podélit formou otevieného dopi-
su. Sdéluje v ném, jak své potize s inkontinenci vyresila ona.

Casté béhani na zachod je hod-
né nepfijemné, coz mi potvrdi asi
véechny Zeny, které se nyni vyrov-
navaji s menopauzou. Kromé 3ile-
nych zmén nalad mame jesté dalsi
problém-tfebanutkavou potfebu
pofad odbihat na toaletu. Ja jsem
to tedila viude: v supermarketu,
u zndmych na navitévé nebo tre-
ba v autobuse pfi cesté do prace.
Obavy z nechténého Uniku moci
mé provézely na kazdém kroku,
ato nemluvim o pocitech trapnos-
ti, kdyz se mi stala néjaka nepfi-
jemna nehoda na vefejnosti. Jeita,
Je ¢tu 2enské ¢asopisy. V jednom
z nich mé zaujal inzerat na pfi-
pravek IVE, ktery pomaha zenam,
co maji problémy s inkontinenci.
K inzerdtu byl priloZzeny ¢lanek,

ve kterém jedna panf popisova-
la své velice dobré zkudenosti
s timto vyrobkem. Zaujalo mé
jeji nadseni, tak jsem se rozhod-
la IVE vyzkouset a zajit si pro néj
do lékarny. A dobfe jsem udélala,
i kdyz se pfizndm, Ze jsem nejdfiv
trochu pochybovala, jestli zabere.
Ted uz mém koneéné klid. Kdyz si
ale vzpomenu na utrpeni a stres,
ktery jsem zaZivala a ktery den-
né zazivaji tisicovky Zen, musela
jsem napsat tento dopis. Rada
bych, aby i ostatni Zeny védély, Ze
nechtény Gnik moci predstavu-
je problém, ktery se da v obdobi
menopauzy Fesit. Proto jim dopo-
rucuju IVE. V&fim, Ze jim pom(zZe
stejné, jako pomohl mné.

Simona, 49 let

Paralen Grip chiipka
a bolest 1661 piiznaky
nachlazenf i chfipky,
uvolfiuje ucpany nos,
mirni tnavu. Cena:
86 K& (12 tablet).

Co vas zq;zma.

mkontmence

oJedné se 0 neschopnost udrzet moc.
Postihuje &ast&ji zeny. Nejb&Zné&jsi,
tzv. stresovou inkentienci, trpi u nds pres
350 tisic Zzen, pfibuzné potize postihnou
béhem Zivota kaZdou druhou Zenu.

© Urgentni (nutkavd) inkontinence kompli-
kuje Zivot tim, Ze si postizeny musi bez
ohledu na situaci okamzité ulevit, dokonce
i kdyz se v&as nedostane na toaletu.

@ Za stresovou inkontinenci (projevuje se
Unikem mo&i mj. pfi kasli, kychnuti & sportu)
muzZe ochabnuti svalii panevniho dna.
Byvé zplisobeno t&zkym porodem, nadvahou,
fyzickou pracf, provazi cukrovku i prechod.

@ Pomoct miize praktik, gynekolog i urolog,
nejprve z tzv. mikéniho deniku zjistuje, kolik
tekutin pacient vypije a kolik vylougi. Po
podrobném rozhovoru pak nasleduje bud
vySetieni, nebo piimo lé¢éba.

@ U lehéich stavli ma dobré vysledky uz tprava
pitného rezimu, pomahaj(i léky (hlavné pfi
urgenci & syndromu drazdivého méchyfe).
Vazndjsi stresova inkontinence se operuje.

@ Jako prevengi doporugujf odbornici uz od
ml4di cviky na posileni svali panevniho
dna, pripadné pouzivani elektrostimulatord.
Podstatny viiv na stav panevniho dna ma
taky dobfe vedeny porod.

|

tna linka 800 555568

& Pomaha omezovat unik modi.

Uz ani kapka!

Inkontinence mi den nezkazi.

i e o »-

R i anik modl

Pirodni pripravek > !
pii INKONTINENCI

@& Omezuje nutkavou potfebu &astého moéeni.
@ Jednd se o nehormonalni dopinék stravy.

Zadejte v l6karnach.

(Chvilka pro tebe, 2014)
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Mesita
z ,.bilého
zlata"

Navstévnici i hornici se
modli v dole Khewra

v Pakistanu, druhém
nejvétsim solném dole
svéta, Najdete zde

88 kilometrd chodeb,
pficemz denni téZba
se pohybuje okolo

1 200-1 500 metrickych
tun. Mala mesita

je postavena

z pruhlednych cihlicek
kamenné soli.

Revolucni pristroj Laxman:
uzdravi za nékolik minut.

Pfistroj Laxman zpUsobuje svymi neuvéfitelnymi ucinky pomérné
velkou revoluci. DokaZe odstranit tézkou tinavu, stres, depresivni
naladu, potize se spankem ¢i vysoky krevni tlak - a to vie doslova za
par minut! Pro feseni civilizaénich neduh( je povazovan za nejlepsi
svétovou metodu soucasnosti. Navic nabizi dalsi ucinky pro osobni
rozvoj, jako je zrychlené uéeni, zvy3eni 1Q, EQ ¢i odstranéni lehkych

mozkovych dysfunkci (LMD).

Laxman pieladuje specidlnim svétlem a zvu-
ky télesné biorytmy. Funguje na principu AVS
(audio-vizualnf stimulace), ktery u nas nenf
neznamy: AVS pfistroje dnes pouzivajl samo-
uzivatelé stejné jako spousta celebrit, spor-
tovct ¢i lékaru.

Laxman je ale novy v tom, jak rychle dosa-
huje G¢inku. Zatimeo starsim pfistrofiim trva-
lo uvedeni do hluboké relaxace 20-30 minut,
Laxman to dokaZe za cca 10 minut.
Nasadite si sluchatka a specialni bryle, na
ovlédad jednotce si vyberete prislusny prog-
ram, napf. ,,Rychlé usnuti” a stisknete
start. Prijemna stimulace postupné ménf
mozkové rytmy do pomalého maédu, aZ po
odlozeni pfistroje ihned usnete, Pravidelnym
pouZivanim se zlep3uje schopnost mozku na-
vodit stav spanku. PotfZe se spankem, trvajicl
mnoho let, odstranite definitivné zhruba za
1-2 mésice pouzivani. Takto funguje Laxman

Laxman bofi hranice domaci mediciny.
Kromé samouzivateld jej dnes
pouzivaji i fakultni nemocnice.

Vypovédi uzivatell, Iékafli a znamych

osobnosti najdete na: www.galaxy.cz.

takeé u ostatnich Ucinkd: vyberete program
a ten preladl organismus do pozadovaného
stavu. Vypada to jako zazrak, ale nutno si
uvédomit, Ze tuto metodu vyvijela i americka
NASA a nositelé Nobelovych cen 40 let. Lax-
man se v dnesni dobé stavé velmi cenénou
pomuckou, soucasti domacnosti, kterd
pomaha velmi rychle vyfesit nejriiznéjsi po-
tteby v oblasti zdravi a osobniho rozvoje.
ing. Frantisek KovaFik

#
Galaxy
BRAINFITNESS

Prodejny Galaxy: PRAHA, BRNO,
HR. KRALOVE. Infolinka 607562475,
BRATISLAVA: (3K] 6911 660 087
Vymeénte sviij stary

AVS pristroj za novy!
Exkluzivni akce pro nase zakazniky.

| www.galaxy.cz

(100+1, 2013)



	OBSAH
	Úvod 9
	I TEORETICKÁ ČÁST 11
	1 Senior 12
	1.1 Pojem senior 12
	1.2 Senior a média 14
	1.3 Vývoj populace 15
	1.4 Ekonomický potenciál 17

	2 Komunikační MIX 19
	2.1 Nástroje komunikačního mixu 20
	2.2 Nové trendy 24
	2.3 Význam cílení 24

	3 Vliv Komunikace na nákupní chování 26
	3.1 Nákupní chování 26
	3.2 Komunikace se seniory 27

	II METodologie 28
	4 Výzkum 29
	4.1 Výzkumné otázky 29
	4.2 Způsob šetření 29
	4.3 Premisy výzkumu 30
	4.4 Limity výzkumu 30

	III Praktická část 31
	5 Výsledky šetření 32
	5.1 Nákupní chování obecně 33
	5.2 Direct marketing a reklama 35
	5.3 Public relations 40
	5.4 Podpora prodeje 41
	5.5 Osobní prodej 44
	5.6 Internet 46
	5.7 Důvěryhodnost informací různých kanálů 48
	5.8 Mezery na trhu pro seniory 49
	5.9 Shrnutí a poučení 50

	Závěr 54
	Seznam použitých zdrojů 56
	Seznam tabulek 60
	Seznam GRAFŮ 61
	Seznam Příloh 62
	Úvod
	1 Senior
	1.1 Pojem senior
	1.2 Senior a média
	1.3 Vývoj populace
	1.4 Ekonomický potenciál

	2 Komunikační MIX
	2.1 Nástroje komunikačního mixu
	2.1.1 Reklama
	2.1.2 Osobní prodej
	2.1.3 Podpora prodeje
	2.1.4 Public relations
	2.1.5 Direct marketing

	2.2 Nové trendy
	2.3 Význam cílení

	3 Vliv Komunikace na nákupní chování
	3.1 Nákupní chování
	3.2 Komunikace se seniory

	4 Výzkum
	4.1 Výzkumné otázky
	4.2 Způsob šetření
	4.2.1 Vzorek respondentů

	4.3 Premisy výzkumu
	4.4 Limity výzkumu

	5 Výsledky šetření
	5.1 Nákupní chování obecně
	5.1.1 Rozhodování
	5.1.2 České produkty

	5.2 Direct marketing a reklama
	5.2.1 Televizní reklama
	5.2.2 Radiová reklama
	5.2.3 Letáková reklama
	5.2.3.1 Letáky u jídla
	5.2.3.2 Vypisování nabídek podle letákových akcí

	5.2.4 Katalogový prodej

	5.3 Public relations
	5.3.1 Důvěryhodnost PR článku

	5.4 Podpora prodeje
	5.4.1 Rozmístění zboží v prodejně
	5.4.2 Slevové akce
	5.4.3 Věrnostní karty
	5.4.4 Soutěže

	5.5 Osobní prodej
	5.5.1 Kdy radí blízcí
	5.5.2 Předváděcí akce

	5.6 Internet
	5.6.1 Slevové portály

	5.7 Důvěryhodnost informací různých kanálů
	5.7.1 Kontakt s prodejcem

	5.8 Mezery na trhu pro seniory
	5.8.1 Zdravotní omezení

	5.9 Shrnutí a poučení

	Závěr
	Seznam použitých zdrojů
	Seznam tabulek
	Seznam GRAFŮ
	Seznam Příloh

