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ABSTRAKT

Prace se zabyva vlivem komunikacnich nastrojii na seniory a zkouma ndkupni chovani
senioril. Teoretickd Cast se zabyva nastroji marketingové komunikace, ndkupnim chovanim
a segmentaci trhli. V metodologické casti je shrnut popis vyzkumu a jeho realizace. V

praktické ¢asti jsou popsany vysledky vyzkumu a na né€ navazujici doporuceni.
Kli¢ova slova:

senior, zakaznik, spotfebni chovani, segmentace trhu, marketingové komunikace, marke-

tingovy vyzkum

ABSTRACT

The work deals with the influence of communication tools for the elderly and the purcha-
sing patterns of seniors. The theoretical part deals with marketing communication tools,
shopping behavior and market segmentation. The methodological section summarizes the
description of the research and its implementation. The practical part describes the research

findings and related recommendations.
Keywords:

senior customer, consumer behavior, market segmentation, marketing communications,

markethe credit rating research
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UvoD

Kdo jsou seniofi? Jaky vliv ma reklama na ¢ast veifejnosti, kterd nese toto oznaceni? Jaké
jsou specifické potieby této skupiny?

V bakaléiské praci se zaméfuji na vliv reklamy na seniory a zejména na to, jak seniofi re-
klamu vnimaji a jak nakupuji.

V teoretické Casti prace se budu zabyvat teoretickymi pfistupy k marketingové komunika-
ci, spottebitelskému chovani, rozhodovacimu procesu zakaznika a segmentaci trhi
Praktickd cast prace se opirda o kvalitativni vyzkum, ktery bude blize popsan
v metodologické ¢asti prace. V hloubkovych rozhovorech s respondenty budou zkoumany
jejich ndkupni zvyky, jejich vnimani reklamy a dalSich néstroji marketingové komunikace.

V zavéru prace budou tato zjisténi shrnuta a na jejich zédkladé odvozena pouceni pro mar-

ketingové pracovniky.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Moderni marketing vyzaduje néco vic nez pouze vyvoj dobrého produktu s piitazlivou
cenou a jeho zptistupnéni potencialnim zakaznikim. V dnesni dobé mizeme zaznamenat
novy pohled na komunikaci jako na prostiedek interaktivniho dialogu mezi firmou a jejimi
zakazniky, ktery vedou ve fazi pred uskute¢nénim prodeje, v pribéhu prodeje, pii kon-

zumaci a po skonc¢eni konzumace zbozi a sluzeb.
Mix marketingové komunikace se sklada z péti hlavnich néstrojti komunikace:
e reklama
e podpora prodeje
e prace s vetejnosti - public relations
e osobni prodej
e pifimy marketing
(Kotler, 2001, str. 541)

Dnesni trend soucasné marketingové komunikace, ktery vyZaduje ptredevSim integraci a
provazanost v§ech komunikacnich aktivit, nenahliZi na jednotlivé formy oddélené, nybrz se

snazi jejich propojenim o komunikaci usitou zédkaznikovi pfimo na miru.

1.1 Reklama

Reklama (jako Sifeni informaci o zbozi s cilem prodat) vznikla spolu se vznikem trhu —
obchodu v antice. Jeji stopy viak nachazime i ve starovéké Ciné, Babylong, Mezopotamii,
Egypte, kde archeologové nasli rizné tabulky o femeslech, obchodnicich, zbozi. Objevené
fragmenty vSak zabranuji uskutecnit hlubsi analyzu a tak je pohodIné;jsi zatadit vznik re-
klamy do antiky, kde se uZ zachovala nejen v mnozstvi artefaktdi, ale i ve zpravach, které o

ni hovoti. (Horndk, 2010, str. 9)

V soucasné dob¢ je reklama definovéna jako ,.kazda placend forma neosobni prezentace a
nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora® (definice
Americké marketingové asociace AMA). Z psychologického hlediska jde o urcitou formu

komunikace s komerénim zdmérem.
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Z marketingového pohledu jako jeden z komunikac¢nich néstroji umoznuje reklama pre-
zentovat produkt v zajimavé form¢ s vyuzitim vSech prvkd, pasobicich na smysly ¢lovéka.
Prostfednictvim reklamy miizeme oslovit Siroké publikum potencidlnich zadkaznik, ale jeji
nevyhodou na druh¢ strané je urcitd neosobnost a jednosmérna komunikace. (Vysekalova,

2007, str. 21)
Mezi hlavni prostiedky reklamy patfi:
e inzerce v tisku
e televizni spoty
e rozhlasové spoty
e venkovni reklama

e reklama na internetu

1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich néstroji pievazné kratkodobého
charakteru, vytvafenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupt uréitych produk-

tt zakazniky nebo obchodniky. (Kotler, 2001, str. 590)
V $ir§im pojeti miizeme podporu prodeje rozdélit na tii zakladni oblasti:

e akce zakaznické zaméfené na spotiebitele: slevy, darky, ceny, spotiebitelské souté-
ze, kupony (naptiklad kupony na obalech), cenové balicky, vzorky, pfedvadéni

zboZi, ochutnavky

e akce obchodni: vybaveni prodejniho mista, mimofadné podminky pro zakazniky,
obchodni dohody, spolecna reklamni ¢innost, pozornost v podob¢ diait, ale i hod-

notn¢jSich cen, obchodni setkani, obchodni vystavy, konference

e akce na podporu prodejnich tymii: motivaéni plany, rizné vyhody, poznéavaci za-
jezdy, pisemné pod€kovani a dal$i moznosti fadici se do kategorie ,,dusevni pii-
jem®. Tento ,,duSevni piijem* se pak zhodnocuje pii obchodnim jednani a prodej-
nim rozhovoru s obchodnimi partnery i kone¢nymi spotiebiteli. (Vysekalova, 2007,

str. 22)
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1.3 Prace s verejnosti — public relations

Cilem prace s veiejnosti je vytvoteni piiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory ve-
fejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamért. Jde o cilevé-
domé dlouhodobé¢ Usili, které se snazi vytvafet a podporovat vzajemné pochopeni mezi
organizaci a vetejnosti. Dulezitym znakem prace s vefejnosti je jeji divéryhodnost, mnoh-
dy ovliviujici 1 tu ¢ast vetfejnosti, ktera neni ptistupnd reklamé. I kdyz nejde o ptimou pro-
dejni komunikaci, ovliviiuje perspektivné i kupni jednani a je jednim z dilezitych nastroja

integrovaného komunikac¢niho mixu. (Vysekalova, 2007, str. 22)

1.4 Osobni prodej

Osobni prodej nebo také osobni nabidka patii k nejefektivnéjSim prostfedkiim komunikac-
niho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky z verbalni i neverbalni interpersondlni

komunikace.

Ma celou fadu podob, od obchodniho jednani pies zajistovani prodeje obchodnimi zastup-
ci az po prodej v maloobchodni siti. Osobni kontakt umoziuje 1épe poznat potieby druhé
strany a podle toho zaméfit prodejni argumentaci. Pfi osobnim prodeji ziskdvame informa-
ce o prodejnich moZnostech ¢i o konkurenci, které umozZiuji optimalizovat vlastni prode;.
Dtlezitou roli hraje pfimy kontakt se zakazniky a moznost péce o né€ i po nédkupu, napfi-
klad poskytovani dodatecnych sluzeb, nové nabidky, vyfizovani ptipadnych reklamaci.

(Vysekalova, 2007, str. 21)

1.5 Primy marketing

Ptimy marketing spo¢iva v ptimé komunikaci s koncovym zakaznikem. Mezi jeho nejpou-
zivanéjsi nastroje patii tele marketing (marketing po telefonu), zasilani katalogli, Casopist

pro zakazniky, emailovd komunikace.

Vyhodou pfimého marketingu je moznost velmi pfesného zacileni a vymezeni cilové sku-

piny, kontrola a méfitelnost akce. (Vysekalova, 2007, str. 23)
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2 SEGMENTACE TRHU

Segmentaci trhu lze definovat jako proces rozdé€leni trhu na odlisné podskupiny spotiebite-

It se spoleCnymi potfebami a charakteristikou.

Mnoho firem vyuziva cileny marketing, ktery zahrnuje identifikaci hlavnich trznich seg-
menti, volbu téch nejpfitazlivéjSich a vyvoj vhodnych produkti a marketingovych pro-
gramti. Misto Siroce pojatého marketingového programu, kladou firmy diiraz na piizptso-
beni produkta a jejich marketingu pozadavkim cilovych zakaznikt. Cileny marketing za-

hrnuje tfi hlavni kroky:

o Identifikaci a charakterizaci skupin zdkaznik{, jejichz potieby a ptani jsou

obdobné (trzni segmentace).
e Volba jednoho nebo n€kolika trznich segmentti vhodnych pro vstup.

e Specifikace kli€¢ovych vlastnosti produktu a jejich sdéleni zakaznikiim (trzni

umist'ovani. (Kotler, 2001, str. 255)

2.1 Definice zakladnich segmentaé¢nich pristupi

2.1.1 Geograficka segmentace

Tento typ segmentace umoziuje rozdéleni trhit do odliSnych geografickych jednotek, jako
jsou narody, staty, regiony, zem¢, mésta nebo sousedé. Firma se miize rozhodnout, zda
bude ptisobit v jedné ¢i v nékolika geografickych oblastech nebo ve vSech, ale s tim, ze

vénuje pozornost mistnim potebam a preferencim.

2.1.2 Demograficka segmentace

Pti tomto typu segmentace je trh rozdélen podle demografickych proménnych, jako je vek,
velikost rodiny, zivotni cyklus, pohlavi, pfijmy, povolani, vzdélani, ndbozenstvi, rasa, ge-
nerace, narodnost anebo spoleCenské postaveni. Demografie se tyka dulezité a méftitelné
populacni statistiky. Demografie pomaha lokalizovat cilovy trh, pti¢emz psychologické a
spolecensko-kulturni charakteristiky pomahaji pfi popisovani toho, jak jeho ¢lenové mysli
a vnimaji. Demografické informace jsou Casto nejpfistupnéj$im a nejuspornéjSim zpliso-

bem, jak urcit cilovy trh. (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 63)
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2.1.3 Psychograficka segmentace

Pti psychografické segmentaci se zakaznici rozdé€luji do skupin podle Zivotniho stylu nebo
podle charakteru osobnosti. Zivotni styl je zaloZzen na organizaci Zivota jedince a na zptso-
bu alokace pen¢z, tedy zdjem o zbozi a Zivotni styl ovliviiuje volbu zbozi. Zbozi, které je
spotiebitelem zakoupeno, navic identifikuje jeho Zivotni styl. Zivotni styl pfedstavuje syn-
tézu fady riznych osobnostnich charakteristik, které ovliviuji, jak ¢lovek uvazuje, jakym
zpusobem dochazi ke svym rozhodnutim. Vychodiskem této typologie je prokédzany pozna-
tek, ze spotiebni chovani ¢lovéka je ovlivnéno zejména dvéma souhrnnymi faktory. Jed-
nim z nich jsou jeho objektivni moznosti, a to jak materialni, tak i psychické povahy. Tyto
moznosti predstavuji souhrn riznych zdroja, které ma ¢loveék k dispozici — vzdélani, pii-
jem, zdravi, sebevédomi, spottebni apetit. Kazda z téchto proménnych vstupuje do kon-
strukce s odliSnou vahou. Druhym faktorem, ktery ovlivituje spotiebni a ndkupni zvyklosti,
je osobnostni orientace respondenta. Jedna se o vzorec postoju a jednani ¢loveéka, kterd se
podle jeho ocekavani maji odrazit v jeho image ve spolecnosti. (Vysekalova, 2007, str.

191)

2.14 Segmentace podle chovani (behavioralni)

Pfi tomto typu segmentace se zakaznici rozdé€luji podle jejich znalosti vyrobku, postoje k
nému, jeho uziti nebo podle reakce na vyrobek. Mnoho manazeri se domniva, ze promén-
né charakterizujici chovani patii k nejlepSim vychodiskiim pro segmentaci trhu. Mezi né
patii ptilezitosti, uzitky, uzivatelsky status, stupeni pouZzivani, status vérnosti, stupen pfi-

pravenosti ke koupi a postoj. (Kotler, 2001, str. 266)
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3 FAKTORY OVLIVNUJICi CHOVANI SPOTREBITELE

Smyslem marketingu je uspokojovat potfeby a ptfani cilovych zékazniki. Marketingové
podnéty a piisobeni prostiedi vstupuji do podvédomi zékaznika. Typické vlastnosti zékaz-

nika a jeho rozhodovaci proces vedou k ur¢itému kupnimu rozhodnuti.

3.1 Kulturni faktory

Charakter kupniho chovani zavisi do znacné miry na kultufe, subkultufe a socidlni vrstve.
Kultura, jako soubor hodnot, poznani, preferenci a zptisobti chovani zasadnim zptisobem

ovliviiuje pfani a chovani spottebitele.

V lidském spolecenstvi pozorujeme urcité rozvrstveni, které nékdy nabyva az kastovniho
systému. Rozvrstveni vétSinou piedstavuje uréité formy socialnich vrstev, respektive spo-
lecenskych tiid. Spolecenské vrstvy jsou relativné homogenni a relativné stalé skupiny lidi,
které jsou hierarchicky uspofaddny a jejichz Clenové sdileji obdobné hodnoty, zdjmy a

chovani.

3.2 Socialni faktory

Chovani zakaznika je také ovlivnéno dal§imi faktory — referencnimi skupinami, rodinou,

spolecenskymi rolemi a statusy.

Referencni skupina zahrnuje vSechny skupiny, které maji pfimy nebo nepfimy vliv na cho-
vani jednotlivce. Skupiny, které maji na jeho chovani ptimy vliv, se nazyvaji ¢lenské sku-
piny. Primérni ¢lenské skupiny jsou takové, které pisobi na jednotlivce nepfetrzité a ne-
formalné. Jsou to napfiklad rodina, ptatelé, sousedé a spolupracovnici. Vliv referencnich
skupin méni chovani a Zivotni styl, postoje a sebe pojeti jednotlivce. Soucasné ho nuti k
prizpusobivosti a do zna¢né miry urcuje jeho kupni chovani, zejména volbu produkti a

znacek. (Kotler, 2001, str. 173)

3.3 Osobni faktory

Rozhodnuti zakaznika zavisi také na jeho osobnich faktorech, k nimz pocitame vék, obdobi

zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, zivotni styl, osobnost a sebepojeti.
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3.4 Psychologické faktory

Kupni chovani spottebitele ovliviiuji Ctyfi psychologické faktory — motivace, vnimani,

uceni a postoje (minéni).

3.4.1 Motivace

Lidé maji neustale mnoho potieb. Nékteré z nich jsou biogenni. Vznikaji z riznych stavii
fyziologického napéti, jako je hlad, Zizen a nepohodli. Ostatni potfeby jsou psychogenni.
Ty pochézeji z psychickych stavii touhy po uznani, vdznosti, sounaleZitosti atd. Vétsina
psychogennich potieb neni natolik intenzivnich, aby pfiméla jednotlivce uspokojit je oka-
mzité. Potfeba se stdva motivem, nabude-li prahové intenzity. Motiv je potieba, ktera je
dostatecné silnd, aby pfinutila ¢lov€ka jednat. Uspokojeni potieby odstrafiuje pocit napéti.
Psychologové vyvinuli moderni teorii lidské motivace. Mezi nejznamé;j$i patii teorie Sig-

munda Freuda, Abrahama Maslowa a Fredericka Herzberga.(Kotler, 2001, str. 180).

3.4.2 Vnimani

Vnimani je proces, ve kterém jednotlivec sbird, tfidi a interpretuje vstupni informace pro
vytvafeni smysluplného obrazu svéta. Vnimdni nezavisi pouze na fyzikdlnich stimulech,
ale také na jejich vztahu k okoli a na osobnosti jednotlivce. Proces vniméni ovliviiuji tfi

faktory: selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni zapamatovani.

3.4.3 Uceni
Uceni zahrnuje zmény chovani jednotlivce na zékladé jeho predchozich zkuSenosti.

Vétsina lidského konani je naucend. Teoretikové predpokladaji, Ze proces uceni je vytva-
fen vzajemnym pasobenim pohnutek, stimuld, podnétl, reakei a opakovani. Teorie uceni
poskytuje znalosti, jak vytvaret poptavku po vyrobecich pomoci silnych pohnutek, vyuziva-

nim motiva¢nich podnétli a opakovanim.

3.4.4 Postoje (minéni)

Postoj vyjadiuje kladny nebo zaporny vztah ¢loveka, jeho hodnoceni a emotivni postoj
vici né€jaké véci nebo myslence. Postoj odrazi podvédomi ¢lovéka tim, Zze mé ¢i nemé v
oblib¢ né&jakou véc, kterd ho tudiz ptitahuje nebo odpuzuje. Postoj vede lidi k tomu, ze se v
podobnych situacich chovaji obdobné. Lidé odmitaji interpretovat kazdy objekt a reagovat

na n¢j zcela novym zplusobem. Postoj Setii lidem energii a mySlenkové tusili. Z tohoto di-
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vodu je velmi tézké zménit néci postoj. Postoje tvoii u kazdého Cloveéka uceleny systém a
zmeéna jediného postoje proto vyzaduje zménu vétSiny ostatnich postojt.

Minéni je staly nazor ¢lovéka na néco. Minéni se opira o znalosti, ndzory nebo davéru.
Miize a nemusi byt citové podlozené. Minéni zadkaznikli vytvari image vyrobku a znacky,

které ovliviiuje kupni chovani zakazniki. (Kotler, 2001, str. 184)
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4 KUPNI ROZHODOVACI PROCES

Je nutné porozumét tomu, jak zdkaznik vytvaii sva kupni rozhodnuti. Potfebujeme mit in-
formace o tom, kdo skutecné rozhoduje o koupi, jaké typy kupniho rozhodovani existuji a

jaké kroky kupni proces zahrnuje.

4.1 Kupni role

Pti kupnim rozhodovani se mize vyskytnout pét odlisnych roli.
- Iniciator: osoba, kterd prvni navrhne koupit urcity produkt nebo sluzbu.
- Ovliviiovatel: osoba, jejiZz nazory a rady ovliviiuji rozhodnuti.

- Rozhodovatel: osoba, ktera uréi veskeré komponenty kupniho rozhodnuti — zda

koupit, co, jak a kde.
- Kupujici: osoba, ktera provede vlastni nakup vyrobku nebo sluzby.
- Uzivatel: osoba, kterd pouZiva koupeny vyrobek ¢i sluzbu.

(Kotler, 2001, str. 185)
4.2 Kupni chovani

4.2.1 Komplexni kupni chovani

Komplexni kupni chovani je proces, ktery se sklada ze tfi krokd. V prvnim kupujici si vy-
tvofi uréitou predstavu o vyrobku, v druhém zaujme vici nému urcité stanovisko, ve tfetim
ucini ze svého pohledu smysluplné rozhodnuti. Spotiebitelé prochazeji timto procesem
zejména tehdy, jestlize jim na koupi velmi zaleZi a jestlize mezi znaCkami, které jsou
k dispozici, existuji velké rozdily. Tato situace nastava tehdy, pokud je vyrobek velmi dra-
hy, jeho ndkup se uskuteciiuje jen ziidka ¢i je spojen S urCitym rizikem nebo pokud ma

vyrobek pro kupujiciho neobycejny vyznam. (Kotler, 2001, str. 185)

4.2.2 Disociaéné — redukéni chovani

Nékdy je spotiebitel na koupi vysoce zainteresovan, ale nevidi mezi disponibilnimi znac-
kami vyznamnéjsi rozdily. Vysoka zainteresovanost je zptisobena tim, Ze koupé je naklad-
nd, neobvykla nebo riskantni. Spotiebitel sice nejprve zjistuje, jaké zbozi je na trhu, ale
rozhodne se celkem rychle pro ten produkt, ktery je cenové vyhodny nebo jehoz koupé je

pohodlna. (Kotler, 2001, str. 186)
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4.2.3 Zvykové kupni chovani

Mnoho vyrobkd kupuji spotiebitelé bez zvlastni zainteresovanosti a za absence vyznam-
néjsich rozdili mezi znackami. U produkti s malou zainteresovanosti neprochazi spotiebi-
telské kupni chovani celou posloupnosti minéni-postoj-chovani. Zakaznici nemaji zajem na
peclivém shromazd’ovani informaci o disponibilnich znackach ani na jejich vyhodnocovéni
a nelamou si pfilis$ hlavu s tim, které dat prednost. Kupni proces u produkti s malou zainte-
resovanosti probiha takto: na zéklad¢ pasivniho uceni vznika u spotiebitele urcité minéni,

nasleduje koup¢ produktu a nékdy i nasledné hodnoceni. (Kotler, 2001, str. 186)

4.2.4 Kupni chovani hledajici rozmanitost

Nekteré kupni situace se vyznacuji malou zainteresovanosti spotiebitele, ale velkymi roz-
dily mezi znackami. V téchto piipadech dochazi k tomu, ze spotiebitel znacky Casto stiida,
muze byt zcela spokojen, ale pfesto pfiSté zvoli jinou znacku jen proto, aby mél zménu.
Stiidani znacek je zptisobeno pestrosti nabidky, nikoli nespokojenosti. (Kotler, 2001, str.

186, 187)
4.3 Etapy kupniho rozhodovaciho procesu

4.3.1 Identifikace problému

Kupni proces je zahajen v okamziku, kdy spottebitel zjisti néjaky problém nebo potiebu,
rozdil mezi stavem skutenym a stavem pozadovanym. Potieba mize byt vyvolana vniti-

nimi nebo vnéjSimi stimuly.
4.3.2 Sbér informaci

Kdyz spottebitel identifikuje potiebu, inklinuje k tomu, aby si opatfil co nejvice informaci.
Muzeme rozliSovat dva stupné zdjmu, které sbér informaci ovliviiuji. Mirny stupeil zajmu,
kterému odpovidd mirny zajem o potfebné informace. V piipad¢ vysSiho stupné zajmu
bude zékaznik realizovat fadu aktivit, které mu umozni ziskat komplexni informace o vy-
robku. Kli¢ové misto zajmu marketingového pracovnika zaujimaji informac¢ni zdroje, které

spotiebitel vyuziva, jejich relativni vyznam pii ovliviiovani jeho kupniho rozhodovani.

4.3.3 Hodnoceni alternativ

Zakaznik vétSinou logicky a racionalné posuzuje vlastnosti analyzovanych produktl pfi

soucasném zvazovani jejich dalezitosti a postupné formuje cely tisudek.
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Spotiebitel usiluje o uspokojeni své potteby a ofekava, ze mu produkt poskytne néjaky
prospéch, respektive vyhody. Spottebitel vnima kazdy vyrobek jako soubor vlastnosti, kte-

ré maji riznou schopnost poskytovat uzitek ve smyslu uspokojovani potieb.

4.3.4 Kupni rozhodnuti

V priibéhu hodnoceni si spotfebitel vytvaii preference mezi znackami ve vybérovém sou-
boru. Mize si jiz také vytvofit kupni zdmér na zakoupeni nejvice preferované znacky. Me-
zi zamérem a kupnim rozhodnutim mohou na spottebitele pusobit jest¢ dva faktory. Prvni
faktor piedstavuji stanoviska ostatnich, které mohou ovlivnit zménu postoje spotiebitele
Kk preferované alternativé. Druhy faktor ptfedstavuji neocekavané situaéni faktory, které
mohou kupni zamér zcela zménit. To zda spotiebitel kupni rozhodnuti zméni, odlozi nebo

zru$i znaén€ zavisi na vnimaném riziku.
4.3.5 Chovani po koupi

Po koupi zdkaznik zacne produkt vyuzivat a to mu pfinese urcity stupeil uspokojeni. Mira
spokojenosti se zakoupenym vyrobkem zavisi pfedevsim na tom, do jaké miry spliuje
vnimana uZitkovost vyrobku zédkaznikovo oc¢ekavani. Jestlize je skutecné vnimana uzitec-
nost mensi nez uZzitecnost o¢ekavana, je zadkaznik nespokojen, je-li stejnd je zakaznik spo-
kojen, je-li v8ak vyssi, pak je potéSen. Spokojenost ¢i nespokojenost s vyrobkem ovlivni
dalsi chovani spotiebitele. Je-1i spokojen, je vysoka pravdépodobnost, Ze si produkt piisté

koupi znovu. (Kotler, 2001, str.187-191)
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5 STARI

Starnuti je pfirozeny a biologicky zakonity proces, béhem kterého se snizuji adaptacni
schopnosti a ubyvaji funkéni rezervy organismu. Probiha jiz od poceti, ale za skutecné
projevy starnuti povazujeme az pokles funkci, ktery nastdva po dosazeni sexudlni dospé-

losti. (Kalvach, 2004, str. 86)

Pro ucel této prace je nutné definovat pojmy starnuti a stafi. Zkoumani spole¢nych znaki

starnouciho ¢loveéka je mozné z pohledu gerontologie, sociologie nebo psychologie.

Starnuti se projevuje kontinudlni proménou znakt pozdni dospélosti, a proto neni mozné

jednoznacéné urcit rozhodny okamzik, kdy je stfedni vék ukoncen a za¢ina stafi.

Nejbéznéjsim méfitkem je chronologicky vek, ktery vSak postradd vypovidaci hodnotu o
stavu jedince. Dal§im pfistupem je aplikace miry socidlniho véku, kterd je zaloZena na

oc¢ekavaném chovani jedincti urcitého biologického véku v oblasti Zivotniho stylu.

Je mozné pouzit i ptistup z hlediska psychologického veku, ktery zohlediuje problematiku

adaptaci a urovné intelektudlnich vykoni.

5.1 Periodizace stari

U Miihlpachra se setkdvame s ¢lenénim, které navrhla v 60. letech 20. stoleti Neugarteno-
va. Jde o rozdéleni na mladé seniory 55 az 74 let a staré seniory 75 let a vice. Z jejiho ¢le-
néni vznikla nasledujici periodizace: mladi seniofi 65 az 74 let, stafi seniofi 75 az 84 let,

velmi stafi seniofi 85 let a vySe. (Miihlpacher, 2008, str.27)

Haskovcova uvadi jako rané stafi interval 60 az 74 let, nicmén¢ upozoriiuje na posun této
hranice na rozmezi 65 az 74 let v disledku pozdéjsiho odchodu do dichodu. (Ktivohlavy,

2011, str.20)

Setkavame se i S nazory, Ze stafi zatina po padesatém roce v€ku. Tento pohled potvrzuje
napf. i nazev knihy Andrease Riedla ,,Senior — zakaznik budoucnosti® s podtitulem

,,marketing orientovany na generaci 50+.“ (Riedl, 2012)

Nastup stafi autofi periodizaci obecné vidi aZ v rozmezi 60 az 65 let. V nasi spolecnosti
pfevazné plati, Ze za starého zacne byt clovék povaZzovan v dobé odchodu do dichodu.
Samotné staii je vSak velmi individudlni a hranice pfechodu z dospélosti do staii je u kaz-

dého jedince znacné rozdilna.
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5.2 Senior

Zménou zivotniho stylu a zvySujici se kvalitou zdravotni péce se prodluzuje délka lidského
Zivota, roste pocet lidi, ktefi se dozivaji vysokého véku. Starnuti ma individualni charakter,
kalendaini vek se Casto nekryje s vékem funkénich ukazatelti jedince, nelze tedy pouzit

chronologicky vek jako jediny identifikator starnuti.
Andreas Reidl uvadi, Ze spolecenskou podobu staii formuji ¢tyii aktéfi:
e tvirc¢i média
e marketingovi a reklamni manazeti
e vefejné minéni
e generace mezi sebou
Podoby stafi se formuji vlivem ptedstav, komunikace a prozitka. (Reidl, 2012, str.19)

Stira se ostrost hranice mezi seniory a stfedni generaci.

5.3 Starsi spotrebitel

StarSi lidé nejsou homogenni subkulturni skupinou. Gerontologové uvadi, ze starsi lidé
jsou mnohem rozdilngj$i v zdjmech, ndzorech a jednani, nez jiné segmenty dospélé popu-
lace. Tento ndzor bofi popularni mytus o jednotnosti Zivotniho stylu starSich lidi. Geronto-
logové a pruzkumnici trhu opakované prokézali, Ze veék nemusi byt nutné hlavnim fakto-
rem K urceni, jak budou starsi spotiebitelé reagovat na marketingové aktivity. (Schiffman,

Kanuk, 2004, str. 455)
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6 DEMOGRAFICKA SITUACE

6.1 Vychozi demograficka situace

Ke zkoumani starsi populace je nezbytné zjistit Cetnosti v populaci a nastinit trendy budou-
ciho vyvoje.

Dle udajii Ceského statistického Gtadu v Ceské republice k 1.1.2015 Zilo 10 538 275 osob.
Pocet muzt €inil 5 176 927, pocet zen ¢inil 5 369 348. Primérny vek obyvatel Cinil 41,7
let, primérny vek Zen ¢inil 43,1 let a primérny v€k muzi €inil 40,2 let.

Vékovou strukturu obyvatelstva podle pohlavi a rodinného stavu k 31.12.2014 demonstruje

obrazek ¢islo 1.

Obyvatelstvo podle pohlavi, véku a rodinného stavu k 31. 12. 2014
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6.2 SeniofiVv Ceské republice

Podle vysledki Ceského statistického titadu, S¢itani lidu, domil a byt 2011 bylo zjisténo
na uzemi Ceské republiky 1 644 836 osob star§ich 65 let, coZ je 16 % z celkového poétu
obyvatel. Oproti minulému s¢itani z roku 2001, kdy podil této ¢asti obyvatelstva Cinil 14 %
(. 1 410 571 osob), vzrostl pocet osob nad 65 let o 234 265 osob. Naopak podil osob ve

veékové skuping 0—14 let oproti minulému s¢itdni poklesl, v roce 2011 ¢inil 14 %, zatimco
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v roce 2001 ptipadalo na détskou slozku 16 % z celkového poctu obyvatel. Podil osob ve
veéku 15-64 byl v obou letech shodny, a to 70 %.

Vzrostl 1 index stari, ktery v roce 2011 dosahoval hodnoty 110. V populaci seniora pieva-
7uji zeny, vétsinou vdovy. Tzv. index stafi je konstruovan jako pomér poctu obyvatel ve
veku 65 a vice let k poctu obyvatel ve véku 0-14 let. Celkova hodnota indexu stafi dosahla
v Ceské republice podle posledniho Séitani lidu, domt a byt hodnoty 110, coZ znamena,
7e na 110 osob starSich 65 let ptipadalo 100 osob ve véku 0-14 let. Pokud porovname situ-
aci s vysledky z pfedchoziho scitani z roku 2001, je patrné, Ze se index stafi za 10 let zvy-
Sil, stejné jako podil osob 65+. Zatimco u zen byl zaznamenan v priméru vyssi index stari
neZ u obyvatelstva CR celkem, a to 135, u muzi byl nizsi (87). V roce 2001 mél index staii
v CR hodnotu 85 a détska slozka byla v pfevaze nad seniory. U muzii dosahl index staii
hodnoty 64, u zen 108. Populaci starsi 65 let tvofi celkem 664 125 muzi a 980 711 Zen.
Pomér muzii a Zen v této vékové skuping je 40:60 %. Strukturu obyvatelstva podle pohlavi
lze vyjadfit indexem feminity, ktery udava pomér poctu zen na 100 muzi. V roce 2011
ptipadalo v Ceské populaci 104 Zen na 100 muzl. V populaci senior nad 65 let je vSak
znatelnd pfevaha Zen a index dosahuje hodnoty 148 Zen na 100 muZzi. Jest€¢ markantngjsi je
pak prevaha zen ve v€ku nad 85 let, kdy na 100 muzi ptipada 260 Zen. Lisi se také rodinny
stav seniorl a seniorek. V populaci nad 65 let se vyskytuje vice ovdovélych zen nez muzu.
V roce 2011 bylo ve véku 65-69 let 27 % Zen ovdovélych, ale pouze 7 % muzi vdovci.
Ve véku nad 85 let bylo 84 % vdov a 44 % vdovcl. Mezi muZi je 1 v nejstarSi vékové sku-
pin€ celkem vysoky podil Zenatych. Ve véku 85+ byl zenaty kazdy druhy muz (50 %), ale
jen 6 % zen. (Cesky statisticky uiad)
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum piedstavuje systematicky a cilevédomy proces smétujici k opatieni

(shromazdéni nebo nakupu) urcitych konkrétnich informaci. (Kozel, 2006, str. 58)

Kotler definuje marketingovy vyzkum jako systematické urcovani, shromazd’ovani, analy-
zovani a vyhodnocovani informaci, tykajicich se urc¢itého problému, pted kterym firma

stoji. (Kotler, 2001, str. 116)

Marketingovy vyzkum ma za kol systematicky specifikovat, shromazd’ovat, analyzovat a
interpretovat informace, které se dale vyuzivaji v marketingovém fizeni. (Kozel, 2006, str.

114)

7.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, abychom mohli tidaje vypovidaji-
ci o kvalit¢ méfit, kvantifikovat, prevést na kvantitu. Pii tomto procesu se piedevsim roz-
hodujeme, které kvantifikovatelné tidaje a pomoci kterych vyzkumnych ptistupii, analyz je

muzeme ziskat. (Kozel, 2006, str.119)

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim tdajt Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probchlo
nebo se déje pravé nyni. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné &iselné udaje.
Aby byly naplnény podminky shromazd’ovani tidajii a mohli jsme ziskat statisticky spoleh-
livé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondentii v procesu formélniho dotazovani,
piipadné tdaje ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevli nebo analyzou sekundar-

nich udajt. (Kozel, 2006, str. 120)

7.2 Kvalitativni vyzkum

[ 1

vanych dajt probiha ve védomi nebo podvédomi kone¢ného spotiebitele, proto pracujeme
S vétsi mirou nejistoty a potiebujeme Casto psychologickou interpretaci, tedy odbornou
pomoc specialistdl, respektive soubor tazatelil s psychologickou pripravou. Uéelem je zjis-
tit motivy, minéni a postoje vedouci k ur¢itému chovani. Vyuzivame k tomu individualni

hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky. (Kozel, 2006, str. 120)
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7.3 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je jedinec¢ny. Je pokazdé ovliviiovan jinymi faktory, které
vyplyvaji z riznorodosti zkoumanych problému. I piesto v procesu kazdého marketingo-
vého vyzkumu muzeme definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji. Jedna

se o etapu piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.
Ptipravna etapa

- definovani problému, cile

- orienta¢ni analyza situace

- plan vyzkumného projektu.

Realiza¢ni etapa

sbér daji

- zpracovani shromazdénych udaji
- analyza udaji

- interpretace vysledkl vyzkumu

- zavereCna zprava a jeji prezentace.

wevr

skych, ¢asovych 1 finan¢nich. Pokud neni tato faze provedena peclivé, hrozi nam ziskani

nespravnych vysledki. (Kozel, 2006, str. 70, 71)

Dle Kotlera efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje pét kroka.

specifikace problémil a stanoveni vyzkumnych cilti
- sestaveni planu vyzkumu

- sbér informaci

- analyza informaci

- prezentace vysledki.

(Kotler, 2001, str. 118, 119, 128)
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7.4 Philip Kotler - sedm charakteristik dobrého marketingového vy-

zkumu
Védecky pristup.

Efektivni marketingovy vyzkum pouziva principy védeckych metod: peclivé pozoro-

vani, formulovani a testovani hypotéz, progndzu.
Vyzkumna tvorivost.

Je vyborné, kdyz se marketingovy prizkum vyznacuje tviir¢im feSenim danych pro-
blémi. Proti zkresleni zavéru vyzkumu se mizeme pojistit tak, Ze pti feSeni problému
pouzivame netradicni vyzkumné piistupy, naptiklad mizeme natoc¢it dokument, jak se

chovaji zakaznici v restauraci.
Vicenasobné metody.

Schopni vyzkumnici si jsou védomi toho, Ze pouzitd metoda mize ovlivnit vysledky
feSeni problému, ddvaji prednost tomu, aby metodu pfizptsobili problému, ne naopak.
Také povazuji za spolehlivéjsi, jsou-li potiebné informace ziskavany pomoci nékolika

nezavislych metod.
Vzajemna souvislost modelii a dat.

Marketingovy vyzkumnici si uvédomuji, ze interpretace vyznamu dat zavisi na mode-

lech, v nichz jsou vyuzivany.
Hodnota a cena informace.

Manazefti vidi nutnost porovnani hodnoty informaci s naklady na jejich ziskani. Analy-
za vztahu hodnota informace/cena informace umoziuje marketingovym oddélenim
rozhodovat o tom, které vyzkumné projekty realizovat a zda na zéklad¢ pfedbéznych
analyz ptikrocit k dalSimu shromazd'ovani potfebnych informaci. Urcit ndklady spoje-
né s pofizovanim informaci je pomérné snadné. Mnohem obtiznéjsi je uréit, jakou hod-

notu informace maji. Ta zavisi na jejich spolehlivosti a hodnoté dosazenych zavéra a

doporuceni, ale také na ochoté vedeni firem doporuceni akceptovat.
Zdravy skepticismus.

Schopni manaZeti jsou nediveétivi k radoby moudrym prohldSenim nékterych manaZzeri
o tom, ze dobfe v&di, jak trh funguje. A jsou alergicti na problémy zplisobené ,,marke-

tingovymi myty*.
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Eticky marketing.

vvvvv

opomenout skutecnost, ze Spatné marketingové praktiky mohou vést k rozhnévani nebo
poskozeni zédkaznikil. Mnoho spotiebitelll vhima marketing jako zptisob naruSovani je-
jich soukromi nebo jako metodu, ktera ma napomahat k vyprodeji v§eho, co je na skla-

dé. (Kotler, 2001, str. 129, 130)
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8 METODIKA PRACE

8.1 Cil prace

Cilem této prace je zjistit, jaké nastroje marketingové komunikace nejvice ovliviiuji na-
kupni chovani seniorti a proc. Ziskané poznatky mohou byt vyuzity jako inspirace pro ko-

munikacni aktivity firem a znacek cilenych na zkoumany segment spottebiteli.

8.2 Okruhy vyzkumnych otazek
e Zjistit, zda viibec ¢i v jaké mife jsou seniofi vystaveni pusobeni médii.

e Zjistit nakupni zvyklosti, tedy konkretizovat typ obchodu, ve kterém seniofi nejcas-

t&ji nakupuji zbozi denni spotfeby a spottebni zbozi.

e Zjistit divéryhodnost jednotlivych forem marketingové komunikace a naslednou

motivaci k nakuptm.

e Zjistit vztah k reklamé, ktera je cilena na segment seniori a motivaci k nakupim na

zaklad¢ této reklamy.

8.3 Zpisob Setieni

Byla zvolena kvalitativni forma vyzkumu.

vrwe

motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovani. Vyuzivime k tomu individualni
hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky. Pracujeme zpravidla s men-

§im vzorkem respondentt. (Kozel, 2006, str.126)

Pro vyzkum byla zvolena metoda individualnich hloubkovych rozhovort. Pii osobnim
rozhovoru je mozné vyuzit okamzité zpétné vazby a doptat se tak na informace, které jsou

osobité u kazdého z respondentil a nasledné zjistit pficiny a diivody jejich jednani.

8.4 Soubor respondenti

Bylo osloveno 12 respondentt, kteti dosahli véku 55 let a vice. Soubor respondentt tvori 8

zen a 4 muzi.
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8.5 Limity vyzkumu

Omezenim je skute¢nost, ze respondenti nemuseji sdélit své skutecné divody a pocity,

mohou racionalizovat ¢i zamlcet své odpovedi.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro sbér primarnich dat tohoto vyzkumu byla zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu na
v JihoCeském kraji, ve StfedoCeském kraji a v Praze. Byla nutnost hlubsiho vhledu do
zkoumané problematiky pomoci zakladnich, uptesiiujicich a dopliujicich otazek. Diiraz
byl kladen na spravné pochopeni dotazli ze strany respondentli. Vzhledem k tomu, ze vy-
zkum byl provadén se souborem osob ve vyssim veéku, tazatel poskytl respondentiim dosta-

tek ¢asu potiebného pro formulaci a sdéleni odpovédi.

Vyzkum probihal v obdobi od 15. bfezna do 11. dubna 2016.

9.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak marketingova komunikace ovliviiuje ndkupni chovani cilové

skupiny seniorti 55+.

9.2 Metoda vyzkumu

Ke sbéru primarnich dat byla pouZzita metoda hloubkovych rozhovorii se souborem 12 re-
spondentt. Byl vytvofen strukturovany scénaf rozhovoru s okruhy otazek, které se vztaho-

valy k vyzkumnym otazkam.

9.3 Scénar rozhovoru

Strukturovany scéndi rozhovoru tvofily ¢tyfi zakladni okruhy otazek vztahujici se k vy-
zkumnym otazkam. Byly pouZity piimé dotazy. Scénaf rozhovoru je ptilohou této prace a

oznacen P1.

Pro zjisténi relevantnich odpovédi bylo potieba v tivodu rozhovoru navazat s responden-
tem vztah, zah4jit rozhovor neformalné a pfipravit jej na zodpovézeni otazek, které re-

spondent mohl vnimat jako divérné nebo intimni.

9.4 Testovani rozhovoru

Scénat rozhovoru byl testovan s respondentem — Zzenou ve véku 75 let. Vysledkem testova-

ni bylo rozsifeni plivodniho scénarfe o okruh otazek, na zaklad¢ kterych je mozno zjistit
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v jaké domadcnosti respondent Zije, respektive zda zije sam, ptipadné s dalSimi ¢leny do-

macnosti.

Nasledné bylo provedeno druhé testovani rozsifeného scénare rozhovoru s respondentem —
muzem ve véku 65 let. Testovaci rozhovor prokéazal schopnost zajistit pozadované infor-

mace a odhalil velkou ¢asovou naro¢nost rozhovoru.

Oba respondenti, ktetfi se Uc€astnili testovani nebyli zahrnuti do zkoumaného finalniho

souboru respondent.

9.5 Vyzkumny soubor respondentii

Vybér respondentti probéhl ndhodnym oslovenim osob Zzijicich v JihoCeském kraji, ve
Stfedoceském kraji a v Praze. Pokud kandidat splioval minimalni vékovy limit 55+ let a
byl ochoten a schopen absolvovat rozhovor, byl zafazen do cilového souboru respondent.
Lokalita vyzkumu byla zvolena s ohledem na ¢asové a organizacni moznosti autora prace.
Nepodaiilo se dosahnout rozlozeni vyzkumného souboru na polovinu Zzen a polovinu
muzi. Divodem byla vét§i neochota muzi zucastnit se rozhovoru a €etnéjsi vyskyt Zen

V daném segmentu z divodu muzské nadimrtnosti.

9.6 Zpiisob zaznamu rozhovori

Rozhovor s respondentem byl zaznamenan pisemnou formou na zdznamovy list rozhovoru.
Tato forma byla zvolena z divodu neochoty ¢i obavy vétSiny respondentti z potizeni zvu-
kového zaznamu rozhovoru.

9.7 Zpisob analyzy dat

Analyza dat byla provedena na zaklad¢ zdznamovych listi z jednotlivych rozhovort. U

vvvvv

v¢ hodnoceny hlavni myslenky, trendy, ale i1 jedine¢nosti a rozdily ve vypovédich.

9.8 Predstaveni respondenti
Respondenti jsou oznaceni kodem R1 az R12 (prvni az dvanacty respondent).

Respondent R1: Zena, veék 57 let, Zije sama v malé vesnici, kterd ma pfiblizné 500 obyva-

tel, je zaméstnana, dosazené vzdélani — stiedoskolskeé.
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Respondent R2: Zena, v€k 78 let, zije sama v malé vesnici, kterd ma zhruba 300 obyvatel,

je starobni diichodkyné, dosazené vzdelani — vyucen.

Respondent R3: Zena, vék 80 let, Zije ve vice generacni rodiné spolecné s vnuckou a jeji
rodinou, zije na malé vesnici, ktera ma méné nez 100 obyvatel, je starobni diichodkyn¢,

dosazené vzdélani - zakladni.

Respondent R4: zena, vék 60 let, Zije pouze s manzelem, zije v malém mésté, které ma
piiblizn¢ 3000 obyvatel, je zamé&stnana, ale v soucasné dob¢ je dlouhodobé nemocna, do-

sazené vzdélani — stfedoskolské.

Respondent R5: Zena, vék 56 let, zije pouze s manzelem, Zije v okresnim mésté, které ma

zhruba 22000 obyvatel, je zaméstnand, dosazené vzdélani — vysokoskolské.

Respondent R6: Zena, v€k 62, zije pouze s dospélou dcerou, zije v malém mésté, které ma

ptiblizn¢ 8000 obyvatel, je zaméstnand, dosazené vzdelani — stitedoSkolské.

Respondent R7: Zena, vék 66 let, Zije sama, zije v malé vesnici, kterd ma asi 30 obyvatel,

je starobni dichodkyné, dosazené vzdelani — stiedoskolské.

Respondent RS8: Zena, v€k 62 let, zije sama, Zije v Praze, je zaméstnand, dosazené vzdélani

— vysokoskolské.

Respondent R9: muz, veék 60 let, Zije s manzelkou, Zije v mensim mésté, které ma ptiblizné
12000 obyvatel, podnika — osoba samostatné vydélecné ¢inna, dosazené vzdélani - vysoko-

Skolské.

Respondent R10: muz, v€k 77 let, Zije s dcerou a zetém, Zije na malé vesnici, kterd ma

pfiblizn& 150 obyvatel, je starobni dichodce, dosaZené vzdélani — sttedoSkolské.

Respondent R11: muz, vék 58 let, zije s manzelkou, zije ve méste, které ma piiblizné

32000 obyvatel, je zaméstnany, dosazené vzdélani — zakladni.

Respondent R12: muz, veék 73 let, zije sam, zije v Praze, je starobni dichodce, dosazené

vzdélani — vyucen.
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10 VYHODNOCENI JEDNOTLIVYCH OTAZEK ROZHOVORU

Prvni okruh otdzek zjistoval, zda viibec €i v jaké mife jsou seniofi vystaveni pusobeni mé-
dii.

1.1) Divate se na televizi? Pokud ano, jak ¢asto a jak dlouho?

Ve zkoumaném souboru naprosta vétSina respondentl sledovala televizi kazdy den nékolik
hodin.

R1: ,,Ano, kazdy den, kdyz prijdu domii, tak ji zapnu. U televize usinam, mam ji i v loznici,

3

nastavim automatické vypnuti, bez televize neusnu. ‘

3

R6: ,, Ano, kazdy den, ja to mam i jako kulisu, dohromady 6 az 7 hodin za den. *

‘

R10: ,, Ano, hodne. To zdlezi, kdyz je zima nebo prsi tak i cely den a kazdy vecer. *

R11: ,, To zalezi, ja pracuju na tii smény, kdyz mam odpoledni nebo nocni to se divam vic,
ale kdyz jdu na ranni, to jdu brzo spat, tak to min. No asi tak priumerné 4 hodiny mozna 5

hodin denné, o vikendu skoro cely den. *
Pouze jeden respondent nevénoval sledovani televize tolik ¢asu kazdy den.
R8: ,,Ano, ale ne moc casto, odhadem tak 7 az 10 hodin za tyden.

Zavér. VétSina respondentd sleduje televizi mnoho ¢asu. Neni dulezité, jakého dosahli

vzdélani, ¢i zda jesté pracuji nebo jsou ve starobnim diichodu.
1.2) Poslouchate rozhlas? Pokud ano jak casto a jak dlouho?

Polovina zkoumaného souboru respondentii neposlouché rozhlas vitbec nebo minimalné.

I3

R10: ,, Ne, my uz radio ani nemame.

3

R1:,, Malo, hodné malo jen obcas v auté.
Polovina respondentil rozhlas posloucha a to pfiblizné 1 az 2 hodiny za den.

R9: ,, Ano, jen v auteé, dohromady asi 1 az 2 hodiny za den.

Zaver: Poslechu rozhlasu vénuji respondenti mnohem méné ¢asu oproti sledovani televize.

Pokud rozhlas poslouchaji, poslouchaji ho vétSinou v auté.
1.3) Ctete denni tisk? Pokud ano s jakou pravidelnosti?

Ttetina respondentl ¢te denni tisk pravidelné kazdy den. Druha tfetina respondentll denni

tisk cte, ale ne kazdy den.
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R2: ,, Ctu Blesk vzdy v titery, kdy? jdu na hibitov a v patek, kviili programu. “

R3: ,, No, spis prolistuju nadpisy. Noviny mi chodi 2x v tydnu, ve stredu a v patek — to tam

Jje program televize. *
R10: ,, Mdlo, moc malo, jen obcas, kdyz mi nekdo donese noviny.
Posledni tfetina respondentt denni tisk necte.

Zavér: Dennti tisk ¢tou kazdy den vSichni vysokoskolsky vzdé€lani respondenti. Responden-
ti, ktefi ¢tou denni tisk nepravidelnég, patii mezi nejstarSi osoby vyzkumného souboru re-

spondenti.

1.4) Ctete ¢asopisy? Pokud ano, jak ¢asto?

Casopisy &te méné, neZ polovina oslovenych respondenti.
R1:,,Ano, v pondéli a ve stredu.

R3: ,,4no, ¢tu, kdyz mi je vnucka prinese, asi tak 2 casopisy za 14 dnii, podle toho, co mi

I3

koupi.*

R6: ,,Ano, ¢tu dva casopisy za tyden, na Vlastu mdam predplatné a jeden si kupuji, podle

¢

toho co mé zaujme. *

Zavér: Z vyzkumného souboru respondentti ¢tou ¢asopisy jen Zeny, pouze dvé zeny uved-

ly, Ze Casopisy nectou. Naopak vSichni osloveni muzi ¢asopisy nectou.
1.5) Pouzivate internet? Jste aktivni na socialnich sitich?

Internet nepouzivaji 4 nejstarsi respondenti a pouze jeden respondent ve veku 58let, ktery

je doposud zaméstnan.
Na socidlnich sitich jsou aktivni pouze 3 Zeny.

R5: ,, Ano, vyhledavam si informace, email, Skype a pouzivam Facebook.

I3

R7:,, Ano, uplné vse, na internetu jsem zavisla, Mam ucet na Facebooku. *

Zavér: Ve zkoumaném souboru respondentii nepouzivaji internet 4 nejstarsi seniofi, kon-
krétné dveé zeny R2 78 let, R3 80 let a dva muzi R10 77 let, R12 73 let. Internet nepouziva
ani respondent R11 58 let, ktery patii mezi mladsi respondenty zkoumaného souboru, ale

dosahl nejnizsiho vzdélani.
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Na socidlnich sitich jsou ve zkoumaném souboru respondentii aktivni pouze tii Zeny, kon-
krétn¢ RS, R7 a R8. Muzi ze zkoumaného souboru respondentli na sociélnich sitich nejsou

aktivni.

1.6) Chodite do kina? Pokud ano, jak c¢asto?

Ze zkoumaného souboru respondentii chodi do kina pouze 3 Zeny.
R5: ,,Moc mdlo, tak 1 az 2x za rok. *

R7:,,Moc malo, tak jednou za rok. “

R8: ,, Ano, tak 10x do roka. “

Zaveér: Respondenti ze zkoumaného souboru kino témét nenavstévuji nebo, jak uvedli dva
respondenti, zeny R5 a R7, moc malo. Pouze jedna vysokoskolsky vzdélanad zena, Zijici

Vv Praze, respondent R8, navstévuje kino 10x do roka.
1.7) Ctete knihy? Pokud ano, jak ¢asto?

Nejstarsi respondenti ze zkoumaného souboru nectou vibec nebo velmi malo.

I3

R2: ,, Ne, ja mam televizi. *
R10: ,, Uz ne, ja uz na to Spatne vidim. “

R3: ,,4Ano, ale uz malo, hlavné ty slabsi, kde jsou vetsi pismena. Zamilovany, nesmi se tam

«

strilet a zabijet, to nemam rada. *

Naopak kazdy den ¢tou dvé vysokoskolsky vzdélané zeny, které jsou zaméestnané.

I3

R5: ,, Ano, kazdy den pred spanim.

‘

R8: ,, Ano, ¢tu kazdy den, odbornou literaturu a beletrii. *

Zavér: Knihy ¢te vice neZ polovina respondentil zkoumaného souboru. Nejstar$i respon-

denty omezuje v ¢etb¢ knih slabnouci zrak.

Druhy okruh otdzek mapoval ndkupni zvyklosti seniorii, kde seniofi nejcastéji nakupuji

zboZi denni spotieby a spotiebni zbozi.
2.1) Kde nejcastéji nakupujete zboZi denni spoti‘eby (potraviny, drogerie)?

Nejstarsi seniofi, ktefi ziji ve vicegeneranich domacnostech nakupuji minimaln€¢ nebo

nenakupuiji viibec. Casto je pro né nakupovano &leny jejich domacnosti.
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R10: ,,Jd nakupovat nechodim, je to daleko. Vse obstarava dcera. Ja jen nékdy, v nedéll,

kdyz jdu do kostela zajdu do cukrarny a koupim zakusky. *

vvvvvv

moznosti a vzdalenost obchodii. Vybér konkrétniho obchodu pro né€ neni preferenci na
zakladé¢ znacky ¢i typu obchodu. Je pro né dilezité, zda je obchod v blizkosti jejich bydlis-

té. Zejména pro seniory zijici na malé vesnici, kde neni obchod, je narocné a namahavé,

vzhledem k dopravni infrastruktufe, cestovat do obchodu.

R2: ,, Kaufland, Lidl a Tesco. Vyhovuje mi to tam, hlavné ceny, Je Spatny, zZe kdyz tam po-
trebuju nakoupit, musim jet az do Pisku vlakem. To vis, z nddrazi je to daleko, tak nez do-
nesu nakup domi, jsem uplné vyrizena. Obcas se s nékym svezu, ale nechci nikoho otravo-

6

vat.

R3: ,,V Jednoté a pak tak jednou za meésic v Kauflandu nebo v Lidlu, nékdy i v Tescu a v
Penny. Podle toho kam se dostanu, kam mé dovezou.Vadi mi, Ze kdyz potrebuju néco kou-
pit, musi mi tam nékdo dovézt, do toho obchodu. Jezdit na kole uz je pro mé tézky. Nechce

se mi zjednat nekoho a jet pro kazdou blbost. **

R12: ,, Tady, v ulici, je tu pekar, Feznik, samoobsluha a drogerie. Mam to blizko, nemohu
nosit tezky nakup z daleka, kazdy den si kupuji cerstvé pecivo a néco na veceri, obédy mi

vozi.

Vétsina respondentll z vyzkumného souboru je mobilni a voli nejcastéji pro své nakupy

supermarkety.

R4: .,V Kauflandu a v Penny, maji tam cerstvou zeleninu a slusné ceny. Taky to nejsou tak
velké obchody, vyznam se tam. Na druhou stranu nejsou zas tak malé, aby si tam neslo
vybrat zbozi, myslim, zZe tam chodi dost lidi, tak maji obrat a zbozi jim dlouho nelezi v re-

galech.

R11: ,, U nas nakupuje hlavné manzelka, ale tak dvakrat do mésice jedeme na velky nakup
spolecné. Manzelka nema vidicak, tak ji tam odvezu autem. Jezdime do Kauflandu, do

Tesca a do Lidlu. V téch obchodech je vyber.

cey

Zavér: Pro starsi seniory je rozhodujici, v jaké domacnosti ziji a v jaké jsou fyzické kondi-

ci, rovnéz je pro m¢ dlilezitd obcanska vybavenost mista bydliste.
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Seniofi mladsiho véku, ktefi nemaji zadné fyzickd omezeni a jsou mobilni, nejcastéji na-
kupuji v supermarketech. Diivodem k nakuptim v supermarketech je pro n¢ velky vybér
zbozi a pozadovana kvalita zbozi.

2.2) Kde nejcastéji nakupujete spotiebni zbozi (obuv odévy, naradi)?

Nejstarsi seniofi uvadi, ze téméft nic nenakupuji, Ze nic nepotiebuji nebo musi Setfit.

R2: ,, Uz si nic nekupuji, uz nic nepotiebuji a mam velkou zasobu spodniho pradla.*

R10: ,, To uz taky nekupuju. Nekdy, kdyz mée dcera veze na kontrolu do nemocnice, tak do-
jdeme do obchodu a koupi mi, co potiebuju, boty, kalhoty, ale ja uz toho moc neunosim. Ja

3

skoro nikam nechodim, ted uz se bojim jezdit autem. Moc mdlo se nekam dostanu. *
R12: ,,Jad uz skoro nic nekupuju, uz toho moc nepotrebuju a taky musim setrit. **

Zkoumany soubor respondentii uvedl Sirokou Skalu obchodi, kde realizuje ndkupy spo-

ttebniho zbozi.
R1:,, Nemam nic vybraného, urcité ne znackové obchody. “
R3:,, Malé obchody, taky u Vietnamcii.

R6: ,, Parkrat do roka si s dcerou zajedeme do Prahy nebo do Plzné, projdeme obchody,
hlavné velka obchodni centra a nakoupime si co potiebujeme nebo co nds zaujme, hlavnée
obleceni.

R11: ,, Moc toho nekupujeme, kdyz néco potiebujeme tak v Tescu, tam maji vSechno. Ted’

¢

Jjsme koupili i nejaké obleceni v Lidlu.*

Zavér: U zkoumaného souboru respondentti nelze uréit zadny spolecny pozadavek ¢i prefe-

renci typu obchodu, kde nakupuji spotiebni zbozi.
2.3) Nakupujete na internetu?

Ze zkoumané¢ho souboru respondentl vice nezZ polovina seniorli na internetu nenakupuje,
jde o prevazné o nejstarsi seniory. Nej€astéji nenakupuji z diivodu, Ze neumi na internetu
nakupovat a ani doma internet nemaji. Dlivodem, pro¢ nenakupuji na internetu je i jejich

spokojenost s nabidkou zbozi v kamennych obchodech.
R6: ,,Ja ne, vitbec ne. Staci mi nabidka v kamennych obchodech. *
R11: ,, Ne, jd to neumim a nemam internet. *

‘

R12: ,, Ne, nemam internet a ani nepotrebuju nakupovat na internetu. ‘
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Respondent R2 — zena ve véku 78 let sama aktivné na internetu nenakupuje, ale je pro ni

nakupovano mladsi sousedkou.

R2: ,,Ja sama na internetu nenakupuji, ale Lucka (sousedka 35 let), kdyz néco pékného
vidi, tak mi to koupi. Koupila mi vanocni stromecek a sazenice vina. Ted jsem potiebovala
dreveny zahradni nabytek, tak mi ho Lucka nasla na internetu, pak mi ukdzala ty obrazky,

mné se libil, tak mi ho objednala a ted’ mi ho privezli.
Z vyzkumného souboru na internetu nakupuji vSichni vysokoskolsky vzdélani respondenti.

RS5: ,,Ano, obcéas. Mohu vyuzit srovnavace cen, precist si recenze a hodnoceni. Naposledy

Jjsem nakupovala téhotenské obleceni pro dceru.

R8: ,, Ano, je to rychlé, pohodiné a nejsem limitovana casem. Nakupuji vino, kavu, letenky,

dovolenou, obleceni, elektroniku, témér vse, co potrebuji.

R9: ,, Ano, elektroniku, jizdenky, je to pohodiné. Nakupuji na internetu mdlo, priblizné dva-

krat za rok. “

Zavér: Na internetu nakupuji prevazné mladsi a vzdélangjsi seniofi. Lze pfedpokladat, jak
budou postupné starnout lidé, pro které je internet béZnou soucésti zivota, bude postupem

doby na internetu nakupovat stéle vice seniort.

Treti okruh otazek zkoumal vztah seniorti k reklam¢ (marketingové komunikaci) a jejich

motivaci k nakuptm.

3.1) Diivérujete nasledujicim typim reklamy (marketingové komunikace), vénujete

jim pozornost, jsou pro Vas vérohodné?

Respondentiim byly popsany, pripadné nazorné demonstrovany jednotlivé nastroje

marketingové komunikace.

Pro vétSinu respondenti je davéryhodny leték (direkt marketing) a vénuji mu pozornost.
R1: ,, Asi jen letdk Lidlu. *

R3: ,, Letaky jsou dobré, to si vidycky prohléednu.

R4: ,, Nejvic urcité letaky.

Pro ¢ast respondenti je diveéryhodna reklama v tisku.
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R6: ,, Asi nejvic reklamé v casopisech, mam rada, kdyz je prilozen maly vzorek vyrobku,

mohu si ho vyzkouset.

R8: ,, Reklama v tisku.

Reklamé v misté prodeje vénuje pozornost a diveiuje pouze jeden respondent.

R5: ,, Akcni nabidky primo v obchodé. Pak letdaky, ale z urcitych obchod, treba Lidl. *

Reklama v televizi je vérohodna pro tietinu respondent.

‘

R7: ,, Asi nejspis reklama v televizi, ja se prilis reklamou neridim.

R11:,,Jd nevim, asi reklama v televizi a letaky.

«

R12: ,, Asi tak nejvic reklama v televizi.
Reklama na internetu je divéryhodna pouze pro jednoho respondenta.
R9: |, Asi nejvic internet a mozna i letdky.

Zavér: Nejduvéryhodnéjsi formou marketingové komunikace je pro vétSinu respondentil
direkt marketing formou letak?l, respondenti jim vénuji nejvice pozornosti. Cést responden-
ta duveétuje reklame v tisku a reklamé v televizi. Reklama na internetu je nejvice davery-
hodna pouze pro jednoho respondenta, reklama v misté prodeje je nejvice divéryhodna

pouze pro jednoho respondenta.
3.1.1) Ovlivnila tato komunikace (pro Vas divéryhodna) Vase nakupni rozhodnuti?

Seniofi vénovali nejvice pozornosti marketingové komunikaci ve formé nabidkovych leta-

kl. Zejména zeny se naudily s letaky efektivné pracovat.

R2: ,,Mam ty letdky a podle toho jdu nakupovat. Kdyz to zboZi znam, jsem na né zvykla a je
za dobrou cenu, tak si ho koupim. Do foroty, kdyz je to za dobrou cenu. Nejde, abych méla
prazdno, to ja musim mit porad plno, kdyz bych méla treba jen jedno maso nebo smetanu,

I3

to ja bych nemohla zit. Kupuji si do zasoby mnozstvi podle trvanlivosti.

R4: , Ano, ale z tech letikit kupuju jen to, co potrebuju, co je momentdilné cenove vyhod-

néjsi a co uzijeme. Obcas prizpuisobim akcni nabidce i vikendoveé vareni.

R5: ,,4no, rada nakupuji v Lidlu. Vyhovuji mi jejich akce, maji treba italsky nebo recky
tyden.

Pro seniory je dulezita i reklama v tisku.
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R6: ,, Ano, urcite, treba kdyz si vybiram krém nebo sampon. Z toho inzeratu vidim na jakou
plet je krém urcen, jaké ma ucinky.
R8: ,, Ano, casto nakupuji kosmetiku na kterou vidim reklamu. *

Seniofi vénuji pozornost reklamé v televizi.

R11: ,,Urcité, kupujeme hodné véci na které je reklama v televizi. Kdyz, bychom nevidéli
tu reklamu, tak ani nevime, Ze to zboZi je, ze si ho mizeme koupit a nebo, ze je levné&jsi.*
Zejména nejstarsi seniofi ze zkoumaného souboru uvadi, ze pro né reklama neni dualezita,
neovliviiyje jejich ndkupni rozhodnuti.

R12: ,, Asi ne, ja si kupuji jen to co znam a mam vyzkousenée.

Zaveér: Nakupy seniorti nejéastéji ovliviiuje marketingova komunikace formou letak, re-
klama v tisku a reklama v televizi. Cast nejstar$ich seniorti se neciti ve svém nakupnim

rozhodovéni ovlivnéni reklamou, respektive marketingovou komunikaci.
3.2) Libi se Vam néjaka konkrétni reklama v televizi?

3.2.1) Koupil/la jste si tento produkt/sluzbu?

Obé otazky na sebe navazuji a jsou interpretovany ve vzajemném vztahu.

Respondenti dokaZzi popsat reklamu, kterd se jim libi, ale nevédi jaky produkt ¢i sluzbu
reklama propaguje.
R1. ,, Ano, libi se mi reklama, ja nemusim, ja uz ho vidim. Libi se mi ta mala holcicka., ale

nevim na co ta reklama je.

R4: ,, Ano libi se mi Kecky: tohle snad nikdy neskonci, je to na telefon, ale nevim na jaky.

Taky se mi libi s ta s bramborama, na lupinky, na vroubkované lupinky, znacku nevim. *

R12: ,, Ano, ted’ se mi libi reklama, kde motorkar veze kozla na motorce, je srandovni,

I3

hlavné ten kozel, ale nevim na co ta reklama je.

Ze zkoumaného souboru pouze dva seniofi popsali reklamu, kterd se jim libi a toto zboZi ¢i

sluzbu koupili.

R7: ,,Ano, proc¢ poslali rodice do lesa Karkulku samotnou. Reklama je vtipna. Ockovani

I3

proti encefalitide. *

R7: ,,Ano, nechala jsem se ockovat. *
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R11: , Libi se mi dost reklam. Treba — chlapi sobé, to je reklama na pivo, pak se mi libila

reklama na auto Nissan Qashqai, je jich vic, ale nemohu si ted’ vzpomenout. *

R11: ,, To pivo si kupuju, to mam rad. Na to auto nemam penize, ale libi se mi, kdyz vyhra-

Jju tak si ho koupim. *

Ze zkoumaného souboru respondentti pouze dvé zeny nepopsaly reklamu, kterd se jim libi.

Respondent RS, vysokoskolsky vzdélana Zena reklamu nevnima.
R5: |, Ne, reklamu nevnimam. **

Respondent R2, Zena jez patii k nejstar§im seniorim ve zkoumaném souboru mé problém
S pochopenim reklamy. Zaménuje reklamu v televizi za upoutavky na televizni porady. Citi

se zahlcena informacemi a ruSena pii sledovani oblibenych poradu.

R2: ,, Nelibi, je toho moc. To mas kolikrat reklamu, Ze si to ani nemuzes koupit, to co se
neda koupit, treba ty politiky nebo ta, no jak se jmenuje, no Katerina Brozova, jak k sobé

svolava ty kumpany, to se mi nelibi, to neni na prodej, je to tam taky pordd a to Fikali, Ze

«

na Barrandové reklamy nebudou.

Zavér: Ze zkoumaného souboru respondentti, jsou ovlivnéni pti nakupu reklamou, kterd se

jim libi, pouze dva seniofi.

Velka ¢ast seniorti ze zkoumaného souboru respondentt dokéze popsat reklamu, kterad se
jim libi, ale nedokazi sd€lit, jaky produkt €1 sluzbu pfedmétna reklama propaguje. Vyseka-
lova popisuje tak zvany upiti efekt v reklame, kdy vzbuzeni zajmu o vlastni humorny mo-

tiv miize odvést pozornost od produktu. (Vysekalova, 2007, str. 163)
3.3) Odpuzuje Vas néjaké konkrétni reklama v televizi?

3.3.1) Koupil/la jste si tento produkt/sluzbu?

Obe¢ otazky na sebe navazuji a jsou interpretovany ve vzajemném vztahu.
Odpovédi respondentll je mozno rozdélit do tii skupin.

Prvni skupina respondentti uvadi, Ze se jim nelibi vS§echny reklamy.

R1: ,,Ano, vSechny, jen slysim ten zvuk, bud vypinam zvuk na televizi, prepnu nebo odcha-

“«

zim.

R7: ,, Mné vadi reklamy, odchazim od televize nebo vypindam. “
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Druhé skupina respondentd uvadi, ze se jim nelibi konkrétni reklama, dokézi ji popsat, ale

neznaji produkt/sluzbu jez propaguje.
R8: ,, Ano, kurizek, mala holcicka chce koupit kurizek, nevzpominam si presné.

R11: ,, Ano, nesnasim ty reklamy s Trojanem na mobil. Pusobi nafoukané a nemam ho rad,

«

ani jako herce.’
Tteti skupina respondentd uvadi konkrétni reklamu, dokaze ji popsat a znd produkt/sluzbu
kterou propaguje.

R4: |, Ano, Skytls, tu nesndsim. Doji Zirafu, ta Zere duhu a padaji mu barevné bonbony. “

R12: ,, Teéch je plno, nelibi se mi reklamy na praci prasky, je toho vic, asi si nevzpomenu.
Jo, ta reklama jak toho herce, co hraje doktora, postrikaji zelenou barvou, on pak chodi po
nemocnici a druhy doktor ma strach, Ze ho nakazi, tak si pichne injekci, to je pékna blbost.

Ta reklama je na T-Mobile. “

Vsichni respondenti uvadi, ze produkt/sluzbu, ktera je propagovana reklamou, jez je odpu-

zuje, nenakupuji.

R3: ,, Ne, to urcite ne.

R4: ,, Ne, moznd proto, Ze mi ty bonbony nechutnaji, tak se mi ani ta reklama nelibi. **
R9: ,, Ne rozhodné ne. “

R11: ,,Ne, ani to nekoupim. “

Zaver: Je zajimaveé, ze dva respondenti — Zeny uvedly nasledujici:

R1: ,, Ano, vSechny, jen slysim ten zvuk, bud’ vypinam zvuk na televizi, prepnu nebo odcha-
zim. " Uvadi, Ze ji odpuzuji vSechny reklamy, ale v pfedchozi otazce dokédzala popsat re-
klamu, ktera se ji libi. R1: ,, Ano, libi se mi reklama, ja nemusim, ja uz ho vidim. Libi se mi

«

ta mala holcicka., ale nevim na co ta reklama je.

R7: ,,Mné vadi reklamy, odchazim od televize nebo vypinam.“ Piesto uvadi, ze se ji libi
konkrétni reklama, kterou dokaze popsat. R7: ,, Ano, proc poslali rodice do lesa Karkulku
samotnou. Reklama je vtipna. Ockovani proti encefalitide. “ Propagovany produkt nakupu-

je. R7: ,, Ano, nechala jsem se ockovat. *

3.4) Vzpomenete si na firmy, které Vam zasilaji své nabidky (letaky) do schranky?
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Z vyzkumného souboru respondentu, témét vSichni seniofi dokézali vyjmenovat ndzvy

firem, kter¢ jim zasilaji letdky do schranky.
R4: ,, Ano, Penny, Tesco, Norma, Expert elektro, Spotrisimo. “

R6: ,,Ano, Penny, Mobilex, Proton, Elektro Jankovsky, JISK, Planeo, Norma, Tesco, Spor-
tisimo, OBI. *“

cey

Z vyzkumného souboru pouze jeden respondent — Zena zijici v Praze, nevyjmenovala fir-
my, které ji zasilaji letdky do schranky.

R8: ,,Ne. V domeé, kde bydlim, je u schranek velka krabice a ja tam ty letaky rovnou odha-
zuji.

Zaveér: Odpovédi respondenti koresponduji s vysledkem otdzek cislo 3.1 a 3.1.1, kdy je
Z odpovédi patrné, ze nejdivéryhodnéjsi typ marketingové komunikace je pro seniory le-

tak.
3.4.1) Nakupujete na zakladé téchto letaki?
Z vyzkumného souboru respondentli se vétSina seniort pti nakupech necha ovlivnit letaky.

R2: ,, Zitra jdu nakupovat do Tesca. A uz vim, co si koupim podle letiku. Ja jsem clenem
Tesca, oni mi posilaji karticky a tam je napsano co si miuzes koupit a mas na to slevu, ale,
musis koupit to mnozstvi za tu cenu, co je tam napsano. Treba salam, musis si ho koupit za
padesat korun, pak dostanes tu slevu, kdyz si koupis min, tak tu slevu nemas. Pivo, musis si

Jjich koupit Sest. Olej, musis si koupit jen ten co je tu vyfocenej a na ten mas tu slevu.
R4: |, Ano, potraviny a drogerii, 1x tydnée, nejvic v Penny. *

R9: ,, Obcas, kdyz maji za akcni cenu pivo, kavu, vino a alkohol a pod.. Nakupuji znacky,

které znam a mam je rad, kdyz vidim levnéejsi cenu, udeélam si zasobu, ale primérené.
Ptiblizné tietina seniorti se letdky pii ndkupech nenecha ovlivnit.

R6: ,,Nemohu rict. Prohlizim si je, ale ze bych se Fidila tim letakem to ne. Co je levné, ne-

musi byt kvalitni. *
R12: ,,Ne, ja se do tech obchodii nedostanu. *

Zaver: Odpovedi respondentlt opét koresponduji s vysledkem otazek Cislo 3.1 a 3.1.1, kdy
je z odpovedi patrné, ze nejduveéryhodnéjsi typ marketingové komunikace je pro seniory

letak.
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Ctvrty okruh otazek zkoumal vztah seniort k reklamé, kterd je zaméfena na segment senio-

ru a jejich motivaci k ndkupu na zéklad¢ této reklamy.

4.1) Zaznamenal/la jste v poslednich tfech mésicich reklamu urcenou z hlediska na-

bidky zbozi/sluzby vyhradné pro starsi zakazniky?
4.1.1) Koupil/la jste si tento produkt/sluzbu?
Ob¢ otazky na sebe navazuji a jsou interpretovany ve vzajemném vztahu.

Z vyzkumného souboru respondentil mald cast, konkrétn¢ 3 respondenti, nezaznamenali

nebo nevédéEli zda zaznamenali, reklamu uréenou z hlediska nabidky vyhradné pro seniory.
R1:, Ne.*

R2: ,,Tohle ja nesleduju. Ted néco melo byt v Mladé fronte, ale ja nevim co, ja ty noviny

¢

nemam. *
R7: ,, Ne, tak to tedy ne.
Vétsina respondentd takovou reklamu zaznamenala.

R4: ,, Ano, v televizi. Reklamu na tablety na klouby a reklamu na lékarny Dr.Max, kde maji

slevu pro seniory.

R6: ,, Lekarna Dr.Max. Prijde babicka s vnukem do lékdarny, maji hodné receptii na léky,
babicka ma strach, ze bude muset dopldacet hodné penez, ale lékarnice je mila a Fekne ba-

bicce, Ze seniori naji slevu na doplatek za léky a zaplati jen polovinu. “

R8: ,, Ano, vsimla jsem si reklamy na rizné potravinové doplitky a masti. Zaujala mé Tata-

na Kucharova v kampani na pomoc Zenam, které maji problém ohledné inkontinence.

R11: ,, Ano, treba tu reklamu, kde si manzel stézZuje, Ze uz nemad klid, protoze jeho Zena po-

uziva krém Voltaren Emulgel a nuti ho tancovat.

Ze souboru respondentll, ktefi zaznamenali reklamu uréenou z hlediska nabidky zboZi ¢i

sluzeb vyhradné pro seniory, koupili inzerovany produkt pouze 3 seniofi.
R4: ,, Nakoupila jsem si ty tablety Condrosulf.
R6: ,, Ano, chodim do té lékarny. *

R11: ,, Ano, koupil a jsem s tim spokojeny. “
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Zavér: Vétsina seniord vnima reklamu, kterd je na seniory cilena a ¢ast seniord na zaklade

této reklamy nakupuje.

10.1 Shrnuti vyzkumu

Pro seniory je dulezitym médiem televize. Poslechu rozhlasu vénuji seniofi v porovnani se
sledovanim televize mnohem méné Casu. Rozhlas poslouchaji pfevazné mladsi seniofi a
poslouchaji ho vétSinou jen v auté. Denni tisk ¢tou pravidelné zejména mladsi a vzdélangj-
§i respondenti. Ze zkoumaném souboru respondentii, ¢tou denni tisk, i kdyZ jen obcas, dvé
tietiny oslovenych respondentii. Casopisy &te méné nez polovina oslovenych seniortl a
jsou to pouze Zeny. Kino seniofi navstévuji velmi malo. Internet pouziva nadpolovicni vét-
Sina respondentli, hlavné nejstar$i seniofi internet nepouzivaji. Ze zkoumaného souboru
respondentl jsou na socidlnich sitich aktivni pouze tii Zeny. Knihy ¢te vice nez polovina
respondentli zkoumaného souboru. Nejstarsi respondenty omezuje v ¢etbé knih sldbnouci

zrak.

Nejstarsi seniofi, kteti ziji ve vice generanich domacnostech nakupuji minimalné nebo
nenakupuji viibec. Casto je pro né nakupovéano &leny jejich domacnosti. Cast nejstarsich
seniorl, ktefi ziji osaméle, musi nakupovat s ohledem na své fyzické moznosti a vzdale-
nost obchodt. Vybér konkrétniho obchodu pro né neni preferenci na zékladé¢ znacky c¢i
typu obchodu. Je pro né dilezité, zda je obchod v blizkosti jejich bydlisté. Zejména pro
seniory zijici na malé vesnici, kde neni obchod, je naro¢né a namdhavé, vzhledem
k dopravni infrastruktuie, cestovat do obchodu. Vétsina respondentt z vyzkumného soubo-
ru je mobilni a voli nejCastéji pro své nakupy supermarkety. Ze zkoumaného souboru re-
spondentli vice nez polovina seniorl na internetu nenakupuje, jde o pfevazné€ o nejstarsi
seniory. Nejcastéji nenakupuji z divodu, Ze neumi na internetu nakupovat a ani doma in-
ternet nemaji. Dlivodem, pro¢ nenakupuji na internetu je 1 jejich spokojenost s nabidkou
zbozi v kamennych obchodech. Na internetu nakupuji pfevazné mladsi a vzdélangjsi senio-
fi. Lze predpokladat, jak budou postupné starnout lidé, pro které je internet béZnou soucasti

Zivota, bude postupem doby na internetu nekupovat stale vice seniord.

Nejdiveéryhodnéjsi formou marketingové komunikace je pro vétSinu respondent direkt
marketing formou letaki, respondenti jim vénuji nejvice pozornosti. Cast respondentit du-
véiuje reklamé v tisku a reklamé v televizi. Cast nejstarSich seniorti se neciti ve svém na-

kupnim rozhodovani ovlivnéna reklamou, respektive marketingovou komunikaci.
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Z vyzkumného souboru respondentu, témét vSichni seniofi dokdzali vyjmenovat nazvy

firem, kter¢ jim zasilaji letdky do schranky.

Velka c¢ast seniorti ze zkoumaného souboru respondentti dokaze popsat reklamu v televizi,
ktera se jim libi, ale nedokazi sdélit, jaky produkt ¢i sluzbu predmétné reklama propaguje.
Pouze dva seniofi realizovali nakup na zdklad¢ této reklamy. Jedna Zena, patiici
K nejstar§im senioriim ve zkoumaném souboru ma problém s pochopenim reklamy. Zame-
nuje reklamu v televizi za upoutavky na televizni potady. Citi se zahlcena informacemi a
ruSena pii sledovani oblibenych potadii. VSichni respondenti uvadi, ze produkt ¢i sluzbu,
které je propagovana reklamou, jeZ je odpuzuje, nenakupuji. Cést respondentt uvadi, ze se
jim nelibi vSechny reklamy v televizi. Z vyzkumného souboru respondentii jen mala ¢ast,
nezaznamenala nebo nevédé€la zda zaznamenala, televizni reklamu uréenou z hlediska na-
bidky vyhradné pro seniory. VétSina seniorti vnima reklamu v televizi, kterd je na seniory

cilena a ¢ast seniort na zaklad¢ této reklamy nakupuje.
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11 DOPORUCENI MARKETINGOVYM PRACOVNIKUM

Pecliva segmentace Skupiny seniorti 55+ je velmi dulezita pro spravné nastaveni marketin-
gové komunikace. Je nutné vzit v ivahu Zivotni styl cilové skupiny, demograficka kritéria,
geograficka kritéria jako je velikost mésta nebo vesnice, zda senior zije v domécnosti sam

nebo s partnerem, ptipadné s jinymi ¢leny domacnosti a fadu dalsich kritérii.

Reklama cilend zejména na nejstarsi seniory musi byt jasna a srozumitelna. Pro zadavatele
reklamy bude vyhodné, pokud nechd reklamu otestovat a zjisti reakci cilové skupiny senio-
ri. Vyvaruje se upiiimu efektu, kdy vzbuzeni zajmu o vlastni humorny motiv miize odvést

pozornost od produktu.

Realizovany marketingovy vyzkum odhalil velky problém, ktery se tyka hlavné nejstar-
Sich a osamélych seniord. Seniofi zijici na malé vesnici musi cestovat do obchodu. To je
pro n¢€ naro¢né a namahave, ¢asto musi odnést tézky nakup. Zde je velky potencial rozvoje
sluzeb pro seniory. Mnoho seniorti by pravdépodobné uvitalo donaskovou sluzbu ¢i jinou
moznost, kterd by jim pomohla s dopravou nakupu. Problém seniorli s dopravou, miize byt
vyzvou pro kreativni feSeni, které by pomohl sponzorovat néktery z obchodnikti, kde seni-
ofi nakupuji. Je velmi pravdépodobné, Ze by takova aktivita pro obchodnika znamenala

velky ptinos v oblasti public relations.
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ZAVER
V posledni dob¢ se vefejnost i média Casto zabyvaji otdzkami stafi a starnuti. Aktualnost
tématu, ¢asta medializace a osobni zkuSenost s problémy seniort vedly autora prace K roz-

hodnuti, ze si zvolil za téma bakalaiské prace segment seniorti, jeho nakupni chovani a vliv

marketingové komunikace na ndkupni rozhodnuti seniori.

Zijeme ve svété, ktery starne. Starnuti populace je v soudasné dobé vyraznym demografic-
kym trendem v Evropé i v Ceské republice. Spole¢nost bohatne, medicina se dostava stale
na vyssi uroven, lidé se dozivaji vysSiho veéku a maji méné déti. Podle demografickych
idajti v roce 2004 lidé ve véku nad 65 let tvofili 14 % populace Ceské republiky. V roce
2050 to bude podle odhadu Ceského statistického titadu 31 % obyvatel, tedy piiblizné 3
miliony osob. Vyssi zastoupeni seniortl v celkové populaci vede k tomu, Ze se predstavy o

stafi v poslednich letech méni a zménit se musi.

Seniofi ziskali mnohé spotiebitelské zkusenosti béhem svého zivota. Jsou zvykli na urcity
standard, jsou sebevédomi ve svém nakupnim rozhodovéni, ale také vice skepticti a opatrni

k marketingovym nabidkam.
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SEZNAM OBRAZKU

Obréazek 1: Obyvatelstvo podle pohlavi, véku a rodinného stavu k 31.12. 2014 (zdroj Ces-
ky statisticky urad)
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P1: Scénaf rozhovoru (vlastni zpracovani)



PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

1. Pusobeni médii

1.1 Divéate se na TV? Pokud ano, jak casto a jak dlouho?

1.2 Poslouchéte rozhlas? Pokud ano, jak casto a jak dlouho?
1.3 Ctete denni tisk? Pokud ano s jakou pravidelnosti?

1.4 Ctete &asopisy? Pokud ano, jak &asto?

1.5 Pouzivate internet? Jste aktivni na socialnich sitich?

1.6 Chodite do kina? Pokud ano, jak ¢asto?

1.7 Ctete knihy? Pokud ano, jak ¢asto?

2. Nakupni zvyklosti

2.1 Kde nejcastéji nakupujete zboZi denni spotieby (potraviny, drogerie)?
Popiste, uvedte diivody proc¢

2.2 Kde nejcastéji nakupujete spottebni zbozi (obuv, odévy, naradi)?
Popiste, uvedte ditvody pro¢

2.3 Nakupujete na internetu?

Pokud ano: proc¢?, co?, jak casto?

Pokud ne: proc¢?

3. Reklama obecné

3.1 Duavétujete nasledujicim typtim reklamy (marketingové komunikace), vénujete jim po-

zornost, jsou pro Vas vérohodné?

(kazdy slovné popsat, pripadné demonstrovat)



Reklama v tisku, reklama v rozhlase, reklama v televizi, nabidkové letiky, product place-

ment, PR clanky, reklama v misté prodeje, reklama na internetu

3.1.1 Ovlivnila tato komunikace (pro Vas divéryhodnd) Vase nakupni rozhodnuti?
Pokud ano: proc?, jak?, popiste ditvody

Pokud ne: proc¢?, popiste ditvody

3.2 Libi se Vam né&jaké konkrétni reklama?

(pokud ano: proc?, popsat dej, ztvarneni, téma, produkt/sluzbu)

3.2.1 Koupil/la jste si tento produkt/sluzbu?

3.3 Odpuzuje Vas n¢jaka konkrétni reklama?

(pokud ano: proc? popsat dej, ztvarnéni, téema, produkt/sluzbu)

3.3.1 Koupil/la jste si tento produkt/sluzbu?

3.4. Vzpomenete si na firmy, které vam zasilaji své nabidky do schranky?
3.4.1. Nakupujete na zaklad¢ téchto letak?

Popiste co, kde, jak casto.

4. Reklama pro seniory

4.1 Zaznamenal/a jste v poslednich tfech mésicich reklamu uréenou z hlediska nabidky

zbozi/sluzby vyhradné pro starSi zakazniky?

(pokud ano, popsat dej, ztvarneni, téma, produkt/sluzbu)
4.2Koupil/la jste si tento produkt/sluzbu?

Vék respondenta:

Ekonomicky aktivni?

Pouze starobni diichodce?

DosaZené vzdélani:

Velikost mista bydliste:

Domacnost:






