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ABSTRAKT

Bakaldiskd prace se zabyva oslovenim a vnimdnim cilové skupiny seniorti komer¢ni re-
klamou. Vénuje se Clenéni jednotlivych forem reklamy, segmentaci trhu, periodizaci véko-
vych skupin seniori a mapuje faktory ovliviiujici chovani spotiebitelti. Hlavnim cilem této
prace je zamysleni se nad dspéSnosti predvadécich reklamnich akci, které se v dnesni dobé
tési velké ucasti spotiebitelll generace 50+. V teoreticko-metodologické Casti prace jsou
formulovéany hypotézy a zvolena metodika marketingového vyzkumu. Praktickd ¢ast baka-
larské prace zkouma nejefektivnéjsi formu komeréni reklamy — predvadéci akce, ovliviuji-
ci ndkupni chovani cilové skupiny na zdklad¢ psychologickych a socidlnich faktort. V
zévérecné Casti prace jsou zhodnoceny vysledky analyzy a na zdkladé€ verifikace hypotéz,

je navrhnuto zlepSeni stavajici situace.

Klicova slova:

Marketingové komunikace, komunika¢ni mix, integrovand komunikace, reklama, reklamni

média, predvadéci akce, segmentace, seniofi



ABSTRACT

Bachelor’s thesis deals with addressing and perceiving advertisement by a target audience
of seniors. It focuses on separating individual types of advertisement, segmentation of the
market, periodization of age groups of seniors and it maps over factors influencing consu-
mers’ behavior. The main goal of the research is pondering on the Access of promotional
shows which are attended by a great number of consumers of the age above 50. In the theo-
retical-methodological part hypotheses are formulated and a methodology. The practical
partexamines the most successful form of advertisement — promotional shows which add-
ressesthe target audience and by psychological and social factors influences behavior of the
target audience. In the conclusion the results of the analysis are evaluated, the hypotheses

are either confirmed or refuted and an improvement of the current situation is suggested.

Keywords:

Marketing communication, communication mixture, integrated communication,

advertisement, advertising media, promotional shows, segmentation, seniors
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UvVOD

Stéle Castéji jsme z médii konfrontovani s poznatkem, Ze pomér starSich lidi v ceské popu-
laci se neustidle zvySuje. Tento trend je podporovan dvéma procesy vyvoje.
Za prvé, délka Zivota se zvysila v poslednich letech vzhledem k neustdle vysoce-kvalitni
zdravotni péci. Za druhé, ma porodnost stdle klesajici tendenci. Tento problém vSak trapi
vSechny vyspélé zemé. Jejich populace prosté starnou. Zhruba v roce 2050 se celosvétove
vyrovnaji podily déti a senioril, a poté se podil seniorii bude zvySovat a naopak podil déti
snizovat. V mezinarodnim srovnani, patii Ceskd republika k zemim s nejstar3i strukturou
obyvatelstva. Do roku 2050 budou lidé ve véku 58 aZ 63 let patfit mezi nejvice obsazené

rocniky.

Vzhledem k rtstu poctu obyvatel a struktufe 1ze s vysokou pravdépodobnosti predpokladat,
Ze demograficky vyvoj povede k vyraznému zvySeni poptavky po sluzbach pro seniory. Je
nase spole¢nost na takovou situaci pfipravena? Vzhledem k velmi Siroké rliznorodosti se-
niorti je obtizné navrhnout a stanovit marketingové strategie pro vSechny segmenty seniort.
Ve spousté publikaci se stdle Castéji docitdme, Ze je zminovand cilova skupina senioril
marketingovymi pracovniky opomijena a podcenovana. Marketéii se odvolavaji na to, zZe
pro tuto skupinu nemaji produkty, Ze své zdkazniky nerozliSuji podle véku a Ze nemaji o
seniorech dostatek dat. Tyto diivody vSak tpln¢ neodpovidaji faktim. Z mého hlediska je
velkym handicapem skutec¢nost, Ze reklamu délaji lidé kolem 30 let a samotny zdkaznik
neumi kreativnim pracovnikim fict, co by chtél. Zadavatel€ si to bohuzel mélo uvédomuyji,
ale zdroven doposud nezareagovali na jediny z apeld, ktery je jiZ v dne$ni dob¢ stile mar-
kantnéjsi.Marketéfi navic seniory ¢leni do dvou skupin. Skupina mezi 55 a 65 lety je pro
marketéry zajimava. Tito lidé maji jiZ finanCn¢ samostatné déti, ale pfitom stdle vydélavaji
slusné piijmy. Skupina nad 65 let je pro n¢ prakticky nezajimava, jelikoz si ji spojuji s atri-
butem nizkého diichodu. I tito lidé ale maji Gspory a jsou zvykli na urcity Zivotni standard,
tudiZz by se vyplatilo jim zbozi nabizet. Dal§im faktorem pulsobicim na soucasném stavu
osloveni tak velkého segmentu marketéry, je i vaha spole¢enského klimatu, ktery se prolind

s prezentaci reklamy.

Meéli bychom si uvédomit, Ze je v dneSni dobé skupina 50+ zcela jind, neZ tomu bylo v
diivéjsich letech. Tito lidé maji ¢as a chut’ cestovat, sportovat, vzdélavat se, informovat se

o novych trendech a technologiich, zkratka vénovat se dnes tomu, na co dfive neméli dosta-
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tek Casu, néktefi i finance a mozZnosti. Vyhledavaji a chtéji byt osloveni i1 jinymi produkty,

nez témi, které peCuji o jejich zdravi nebo neduhy.

Cilové skupina seniort mize byt pro firmy velkou piileZitosti, ale miZe se také zménit v
hrozbu v ptipad¢, kdyz dostatecné rychle firmy nezareaguji na fakt, ze lidé v diichodovém a
preddiichodovém véku jsou cilovou skupinou budoucnosti. Za nékolik let to budou praveé
padesatnici a Sedesatnici, ktefi budou utvaret trendy a firmy se budou identifikovat prave
snimi. Ve svétle vySe uvedenych faktl se soucasné piehlizeni starSi generace jevi jako

vysoce neproziravé.

Vev s

Jaké je vSak nejvhodnéjsi osloveni dané skupiny? RozliSuji viibec tito spotiebitelé jednot-

livé formy osloventi, tak jak jsou definovany pod pojmem marketingové komunikace?

Tato bakaléiska prace se zabyva oslovenim a vnimanim komer¢ni reklamy danou cilovou
skupinou generace 50 +, zjiSt'uje, na zaklad¢ jakych faktort je osloveni reklamou tUspésné

a navrhuje zlepSeni formy a Cetnosti osloveni této vyznamné skupiny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Pod pojmem marketingovy komunikacni mix si predstavime komunikace, tvorby cen, dis-
tribuci, vyrobkovou politiku. Pomoci komunikaéniho mixu se snaZzime za pouZiti jednotli-
vych ndstroji dosdhnout marketingovych cili. Dvojice autor Prikrylovd, Jahodové ve své
knize Moderni marketingovd komunikace rozliSuji 2 formy komunikace, které jsou sou¢as-

t{ komunika¢niho mixu.

., Osobni forma prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu
prodeje, piimy marketing, PR a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou

vystavy a veletrhy.“ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Tyto néstroje se vzdjemné¢ dopliluji a prolinaji se. Dle mych poznatkil po prostudovani od-
borné literatury od jednotlivych autort, jsem dospéla k ndzoru, ze ¢lenéni jednotlivych fo-

rem se u autorti 1isf jen nepatrn¢.
Pani Vysekalova ve své knize Psychologie reklamy dé¢li do 7 forem komunikace:

Reklama, osobni prodej, podpora prodeje, prace s veirejnosti (PR), piimy marketing

(direkt marketing), sponzoring, nova média (online komunikace)

Pokud bychom na dané ¢lenéni nahliZeli v SirSim pojeti, zahrnuli bychom do tohoto vyctu

forem i Obaly (Packaging).

., V podstaté jde o marketingové komunikace vetsinou komercniho charakteru (commercial
communications), jejich? cilem je na zdkladé preddvanych informact ovliviiovat pozndvact,
motivacni a rozhodovact procesy téch, na které chceme puisobit ve shodé s nasimi zamery .

(Vysekalova a kol., 2007, s. 20)

INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Dnesni trend soucasné marketingové komunikace, které vyzaduji pfedevSim integraci a

provazanost vSech komunika¢nich aktivit nenahliZi na jednotlivé formy oddélen€, nybrz se

snaZzi jejich propojenim o komunikaci uSitou svému zdkaznikovi, pfimo na miru.

De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh ve své knize Marketingové komunikace zndzoriiu-

ji integraci jednotlivych forem marketingovych komunikaci.
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Marketingové
komunikace

Reklama
d)

Marketing i

a) Reklama firmy
b) Komunikace s distributory a prodejci, vystavy, baleni, pfimy marketing, podpm@

prodeje apod. :
c) Distribuce, logistika, ceny, vyvoj novych produkti atd.
d) Vztahy s investory, vztahy v komunité, komunikace se zaméstnanci, vztahy s

nostf a vladou, vztahy s médii, krizova komunikace a firemni identita, realizace k
munikace, charita apod. ;

€) Publicita produkt, brozurky a dalsi materidly, vztahy s médii, krizova komt
a firemni identita, sponzorovani apod.
f) Tradiéni reklama v masovych médiich

Obrazek 1 - Marketingovy mix a integrovand marketingovd komunikace (De Pelsmacker, Geuens, Van den

Bergh, 2003, s. 30)

V nasledujicich kapitolach se prace zabyva pouze vybranymi formami komeréniho druhu,

které jsou pro osloveni zkoumané cilové skupiny seniort specifické.

1.1 REKLAMA A JEJi PUSOBENI NA SENIORY

Jednou z ¢asti komerénich komunikaci, které nds ve vztahu s touto praci zajimajf je rekla-
ma. V dneSni dobé hraje velmi vyznamnou a nezbytnou nejen ekonomickou, ale 1 kulturni
roli v trznim hospodéfstvi Pokud bychom se zamysleli nejen nad vyznamem slova reklama
slovo REKLLAMA, (pochézejici z latinského slova reclamare, tedy znovu kficet), ktery je
v dnes$ni dobé€ hojné sklonovanym slovem, ale zamysleli bychom se nad praktickym vyuZi-
tim reklamy, doSli bychom velmi jednoduchou dvahou na to, Ze ma své hluboké koteny jiz
pfed zac¢itkem naSeho letopoctu, kdy zacali 1idé mezi sebou obchodovat, nabizet urcité
vyrobky, €i sluzby. AniZ by naSi pfedkové ovladali jednotlivé formy komunika¢niho mixu,

dok4zali své produkty ¢i sluzby velmi dobie propagovat.

Pokud se bliZe zamétime na to, jak ptsobi reklamni sdé€leni na star$i generaci, dojdeme ke

zjisténi, Ze vétSina této cilové skupiny je k reklam¢ nedlvétivd, ve vétSiné piipadl nero-
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zumi jejimu sdéleni. Vzhledem ke konzervativnéj$im ndzortiim a postoju davaji ptrednost

svym Zivotnim zkuSenostem. Casto vSak podléhaji emociondlnim faktortim.

Kobiela zminuje generaci diichodového véku, ,.jejich? prislusnici nejsou zvykli celit prede-
v§im nekterym sofistikovanym, nekdy i nekalym marketingovym praktikdam (formy primého

marketingu, podpora prodeje, osobni prodej)“. (Kobiela, 2009, s. 129).

V nasledujicich kapitolach bude hovoteno o jednotlivych prostiedcich reklamy pouze okra-
jové. Objekt zkoumani a analyzovani pro tuto praci jsem si zvolila jeden z prostfedkii ko-
mercni reklamy, kterymi je podpora prodeje, konkrétné reklamni predvadéci akce, o kte-

rych bude podrobnéji hovofeno v nasledujici kapitole 1.3.2.
1.1.1 PROSTREDKY REKLAMY

1.1.1.1 SENIORI A TISKOVA MEDIA
(Noviny, Casopisy a s nimi spojend inzerce, vzorky)

V dnesni dob¢ najdeme integrovanou komunikaci provdzanou vSemi médii. V ptipad¢ ci-
lové skupiny seniorti se setkdvame napiiklad s provdzanosti Teleshoppingu a tiskové re-
klamy v TV magazinu, regiondlnich listech nebo novindch. Vitaminové a Iékai'ské produk-
ty byvaji nabizeny v bezplatnych asopisech, které zasilaji zdravotni pojistovny. Casto je
reklama v tisku podpoiena soutézi formou kiizovky. Dnes jen stéZi koupite noviny nebo
Casopis, ktery by neskryval inzerci cilenou pravé na seniory. VyuZiti tohoto média samo-
ziejme zavisi nejen na ekonomické situaci cilové skupiny, ale také na jeho véku, vzdélani,
Zivotnim stylu. Co se tyce klasickych ¢asopiseckych titulil, u Zen je velmi oblibend Vlasta,

u muzu Tydenik Kvéty. Hlavnimi diivody velké obliby jsou tradice a ,,Ceskost* obou ¢aso-

pist, které jim doddvaji v o¢ich star§ich lidi punc divéryhodnosti.

1.1.1.2 SENIORI A TELEVIZNI MEDIA

Nejviditelngjsim reklamnim médiem v dneSni dobé¢ je televize. “Toto reklamni médium
umoZnuje zejména ndzorné predvddeni produktit a vyuZiti obrazu, zvuku, hudby a pohybu.

Marketingovd sdeleni v televizi tak mohou byt velmi piisobivd a emotivni.

(Karlicek, Kral, 2011, s. 52).
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Televizni reklamou se oslovuji pfevaZzné masové segmenty, ale i pfesto vznikaji stdle nové

stanice urc¢ené jednotlivym segmentu. Jako ptiklad bychom mohli uvést stanici

Prima COOL, kterd byla vytvotfena pro osloveni mladsiho segmentu populace v ¢eské re-
publice. Kromé¢ klasickych reklamnich spotii nabizi televizni reklama sponzoring formou
upoutdvek, teletext, Casomiry a star$i generaci velmi oblibeny teleshopping, ktery je pro-
sttednictvim obrazovky dopliiovdn zndmymi osobnostmi z divodu vétsi duvéryhodnosti
nabizenych produktl. Provdzanost integrovanych marketingovych komunikaci u televizni-
ho média je ziejmé napiiklad v médiu tisténém, nabidka produkta a sluzeb teleshoppingu

v TV magazinu je totoZnd s nabidkou v televiznim médiu.
ROZHLAS

Rozhlasovd reklama spocivd v umistovdni reklamnich spotit do vysildni rozhlasovych sta-
nic. Lidé rozhlas poslouchaji prostrednictvim radioprijimacii, ale asi 12% ceské populace

JiZ také prostrednictvim internetu. “ (Karlicek, Kral, 2011, s. 55).

Star$i generace ma na vybér Sirokou Skdlu radiovych stanic, které jsou svoji nabidkou vel-

mi specifické.

1.1.1.3 VENKOVNI REKLAMA A SENIORI

Venkovni reklama nebo také nazyvéana outdoor je propagovana prostfednictvim standard-
nich médii - billboardl, bigboardii, kina, Skoly, zastavky, lavicky, velkoploSnych médii -
megaboardy, gigaboardy, vodojemy, specidln¢ umisténd média - letisté, benzinky, vefejna
doprava, Skola, supermarket. Do venkovni reklamy fadime 1 mobilni reklamu, se kterou se
setkdvame napiiklad v méstské hromadné doprave. Ackoliv bychom mohli predpokladat,
Ze venkovni reklama je urCena spiSe jinému segmentu, neZ jsou seniofi, opak je v tomto
piipad€ pravdou. Pokud vezmeme v potaz vékovou kategorii cilové skupiny 50 — 62 let,
jednad se, jak podrobnéji tuto skupinu prace definuje v kapitole 2.2.1.1., o skupinu, ktera je
stdle navsStévuje zaméstnani a tudiZ ma i lepsi financni zajisténi, které se projevuje napii-
klad ve volbé traveni volného Casu. Lidé z této skupiny navstévuji kulturni zatizeni, zu-
Castiiuji se raznych prednasek, aktivné sportuji. VEtsSina reklamy na tyto aktivity je propa-

govdana praveé venkovni reklamou.
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Obrazek 3 — Foto + text: Zdroj: vlastni

1.1.1.4 REKLAMA V KINECH

U této skupiny jde prfedevsim o reklamu na platnech, stojanech, vstupenkach.

Jelikoz se tato prace zabyva jednou z hlavnich typi aktivit podpory prodeje — predvadécimi
akcemi a v praxi je Casto tato aktivita zaménovdna za osobni prodej, popisuje tato kapitola
charakteristiku osobniho prodeje a podpory prodeje podrobnéji. Pokud porovname definice
a Clenéni téchto dvou forem marketingové komunikace z odborné literatury riiznych autort,
dalo by se fict, Ze predvadéci akce jsou na pomyslné hranici obou forem. Po podrobné&jsim
prostudovdni literatury se pfikldnim k jasnému zaclenéni predvéadécich akci do podpory

prodeje.

1.2 SENIORI A OSOBNIi PRODE]

,Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoZ cilem je vispésné

ukoncent prodejni transakce. Je ndstrojem primé komunikace*. (Jakubikova, 2008, s. 260)

Osobni prodej je jeden z dal$i a vlastné nejstar$i formou propagace néstroji marketingové
komunikace, jehoZ prostiednictvim dochézi k budovéani dlouhodobych vztahl s urcitymi
klienty. Pro osobni prodej je specifické, Ze je nejefektivnéjSim ndstrojem marketingového

mixu v pozd¢jSich stadiich procesu nakupovéani.

Nejvétsi prednosti osobniho prodeje je osobni setkdni prodejce a zdkaznika, s moznosti
prohlubovani vzdjemného vztahu a zpétnou reakci zdkaznika. Zdkaznik ma moZnost in-
formovat se o produktu a jeho vlastnostech. Dostdva okamzitou odpoveéd’ a vétSinou si pro-

dukt mtize hned vyzkouset, eventuelné pfimo realizovat objednavku.
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1.2.1 NASTROJE OSOBNIHO PRODEJE

Mezi nastroje osobniho prodeje pocitime obchodni nabidky provadéné mailem, telefo-
nicky nebo osobné. Pod nastrojem osobni navsStéva si vybavime dnes velmi Castou, ne

piilis oblibenou praktiku Podomniho prodeje.

Nejen u obchodnich setkani prichazi na fadu vyuziti psychologickych poznatkl z verbalni
a neverbalni komunikace. Dalsi z ndstroji osobniho prodeje uvadime aktivni programy,
vzorky, predvadéni produkti nebo jejich ¢asti a prodej na zkousku. Nastroje osobniho
prodeje jsou velmi Castou formou, kterd velmi rdda vyuziva svych néstroji pfi oslovovani a

ovlivitovéni cilové skupinu starsi generace.

1.2.1.1 PODOMNI PRODEJ

Kazdy z nas se uz jist¢ alesponi jednou v zZivoté setkal s podomnimi prodejci. Nabizeji ruz-
né zboZi — deky, hrnce, parfémy a podobné. VétSinou to byvaji obchodnici s nescetnymi
triky a psychologickymi triky, jak ptesvédcCit svou obét’ k ndkupu. Najdou se mezi nimi i
podvodnici a zlodé&ji. Obchodnici jsou proskoleni nejen v prodejnich praktikach, ale prede-
v§im v oblasti psychologie a sociologie, coZ je jeden z velmi dilezitych faktort ptisobicich
na chovani spotiebitele. Prodejci tak ¢asto vyuzivaji pii samotném prodeji nekalych praktik
a uspesnost ovlivnéni zdkaznika stavi na emociondlnich apelech, kterym seniofi ¢asto pod-
1éhaji.

Pravé skute¢nost prohlubovani vzdjemného vztahu mezi prodejcem a zdkaznikem se 1isi od
kratkodobé stimulovaného vysledku podpory prodeje. Na zdkladé tohoto rozdilu jsem pte-

svédcena o zaclenéni predvadécich akci do podpory prodeje.

1.3 SENIORI A PODPORA PRODEJE

., VyuZivd celou Skdlu metod a ndstroju, které casto v kombinaci s reklamou maji vést ke
zvySeni objemu prodejii a triniho podilu, povzbuzeni zdjmu o ndkupu produktu nachdzeji-
ctho se ve stadiu zralosti, k vytvoreni podnétu pro vyzkouseni nového vyrobku, pripadné
maji byt reakci na aktivity konkurence “. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 89)

Formu podporu prodeje fadim zamérné za reklamu, jelikoZ vyznam téchto ndstrojl roste v

Vev s

dobé¢ ekonomické recese, v dobé, kdy je na trhu silnéj$i konkurence, kdyZ vyrazné prevazu-
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je nabidka nad poptavkou. Podpora prodeje je stile Castéji dopliiovdna a navazuje na re-

klamu, vzdjemné¢ se dopliuji.

Na rozdil od reklamy zaméfené na del$i Casové plsobent, je cilem néstroji podpory prode-
je stimulovat okamzity prodej — chceme dosdhnout rychlé reakce zdkaznika. Je diilezité

podotknout, Ze vysledky maji kratkodoby charakter.

1.3.1 PODPORA PRODEJE PODLE ZAMERENI

1.3.1.1 ZAMERENI NA PODPORU PRODEJNICH TYMU

Do této skupiny spadaji veSkeré aktivity spojené s prodejnim tymem. Motivacni plany,

Skoleni, penézni odmény odvijejici se na zdkladé objemu prodanych produktt a sluzeb.

1.3.1.2 ZAMERENI OBCHODNI

V tomto ptipad¢ jde o spole¢nou komunikaci mezi vyrobcem a maloobchodem nebo distri-
butorem a maloobchodem. Zahrnuje spolecnou reklamni ¢innost, obchodni jednani nebo
setkani za ucelem obeznameni se s novym produktem nebo zaskoleni, vybaveni prodejniho
mista, kterou obvykle poskytuje vyrobce nebo distributor, mimotddné podminky pro za-

kazniky.

1.3.1.3 ZAMERENI NA SPOTREBITELE

Prostfednictvim niZe uvedenych ndstroji se vyuZziva snahy spotiebitele ziskat pro sebe pfi
koupi néjakou vyhodu. Kupény umoznujici ziskat jasn¢ definovanou slevu z ceny zboZi,
vzorKky vyrobki nabizeji urcité mnozstvi produktu nebo sluzby zdarma, rabaty, prémie a
darky, jako zboZi nabizené za nizkou cenu nebo zdarma, cenové vyhodna baleni, kdy
spotiebitel ziskdva za stejnou cenu vice kusii nebo vétsi objem vyrobku, spotiebitelské
soutéze a vyhry spocivaji ve sbirani ¢arovych kodu ¢i jinych ¢asti vyrobku. Spotiebitel je
u nich vidinou moznosti ziskat urCitou cenu motivovan k zakoupeni vét§tho mnoZzstvi vy-

robki. (Vysekalovd, 2007, s. 289).

O form¢ predvedeni vyrobku a ochutnavkach se zminim podrobné&ji v nasledujici kapi-

tole.
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1.3.2 PREDVADECI AKCE

Pod pojmem ptedvadéci akce, lidoveé feCeno ,predvadécky®, si pravdépodobné vétSina
z nds predstavi letdky distribuované do naSich schrének, na kterych je graficky velmi jed-
noduse vyobrazena pozvanka na ldkavy zdjezd, vystavu, reklamni show, prednasku na pro-
dukt, ktery je Casto velmi pfedraZeny, nekvalitni a ve vétSiné piipadl se za béznych okol-
nosti bez tohoto vyrobku zcela obejdete. Nezbytnou soucasti letdku jsou vetsim pismem
nebo grafikou zobrazeny lakavé prvky, které na prvni pohled maji funkci zaujmout, a to
,magické slivko ZDARMA, BONUS, SLEVA. Velmi oblibenou cilovou skupinou pro-

dejcii a prezentatorii téchto akci jsou prave seniofi.

Reklamnimi pfedvadécimi akcemi se prace zabyva podrobné&ji v praktické Casti.

1.4 SENIORI A PRIMY MARKETING

Jelikoz jsou reklamni pfedvadéci akce diky integrované marketingové komunikaci propo-
jeny prostiednictvim pozvéanky na predvadéci akce letdkem ve schrankdch a praveé letdky
spadaji do forem pfimého marketingu pod zésilkovy prodej, je tato kapitola vénovana cle-

néni jednotlivych forem piimého prodeje.

,Upadek prodejnich dovednosti v maloobchodé je jednou z hlavnich sil, jez podporuji riist

Direct marketingu. “ (Nash, 2003, s. 8)

Ve skriptech Marketing a reklama uvadi pan Jaroslav Svétlik definici podle Direct marke-

ting association nasledovné:

., Direct marketing je interaktivni systém, ktery pouZivd jedno nebo vice reklamnich médii

pro vytvdreni meritelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv miste. “ (Svétlik, 2005, s. 159)

1.4.1 JAK CILI FORMY PRIMEHO MARKETINGU NA SENIORY?

14.1.1 ZASILKOVY PRODEJ

neboli direkt mail je osloveni poStovni zdsilkou, odpovéd’ objedndnim (katalogy, dopisy),

mald ndvratnost, napt. pfedplatné, financni produkty.
Vétsina z nds se kazdodenné potyka s preplnénou schrankou nejriznéjSich dopisnich oba-
lek, které jsou predtiStény se jménem konecného piijemce. Typickym a velmi zndmym pii-

kladem jsou praktiky Casopisu Reader’s Digest, které maji Casto jiZ na obdlce informaci o
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vyhie vysoké ¢astky. PfedevSim starSi generace podléhd témto klamavym praktikdm zalo-
Zenym na emocich a za dcelem ziskdni mozné vyhry objedndvaji nabizené produkty nebo
sluzby. ,,Mnohdy byvd osobnimi aZ milymi dopisy oslovovdn v pdtém pddeé (,,Vdzeny pane
Novdku, vdZend pani Novdkovd*“) recipient je tak povzbuzen, nebot vesel se spolecnosti

v osobni styk.“ (Kobiela, 2009, s. 37).

Pokud hovoiime o reklamnich letacich na rtizné produkty nebo sluzby napiiklad akcéni na-
bidky supermarkettl, jsou tyto letdky taktéZ velmi oblibenym a vysoce ovliviiujicim ndstro-

jem k rozhodnuti o koupi nebo vyuZiti sluzby.

14.1.2 KATALOGOVY PRODEJ

vvvvvv

nejradéji prohlizime, jsou obrazky, fotografie, az poté si procteme text, ktery by mél byt jen
velmi struény a vystizny. Katalogy by mély byt vytiSt€ny na kvalitnim materidlu, mély by
disponovat kvalitni grafikou, v ptipad¢ elektronického nahledu by mél byt kladen diiraz na

kvalitu fotografii.

V praxi se setkdvame nejcastéji se znaCkami Quelle, Neckermann, Bon Prix a jiné katalo-

gy-

14.1.3 TELEMARKETING

Jednd o prodej po telefonu, velmi pouZivanou formu osloveni dané cilové skupiny. Je to
také casto diskutované téma mezi lidmi, ktefi jsou stdle Ccast&ji konfrontovani
s nejrazngj$imi nabidkami ¢i dotazovanim. Telemarketing dé€lime na aktivni (vyhledd a

Vev s

zkum mobilnich operatori.

1.4.1.4 TELESHOPPING

Teleshopping pfedvadi vyrobky nebo sluzby v kréatkych televiznich spotech, na jejichz
konci musi byt uvedeno telefonni Cislo, na které miizeme volat v piipadé objednani zbozi
nebo sluzby. Casto byvaji uvadény i dodaci a platebni podminky. Teleshoppingy &asto vy-

zivaji ke koupi formou darkti nebo vyhod za rychlé objednani.

Teleshopping se v poslednich letech stiva velkym fenoménem domécnosti v Ceské repub-

lice, predevsim shleddva oblibu u starsi generace. Vysvétleni dspéSnosti je vice nez jedno-
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duché. Faktorii ovliviiujici ndkup je hned n€kolik. Pifjemce se identifikuje se zndmou
osobnosti prezentujici dany vyrobek nebo sluzbu a stiva se tak divéryhodngjsim. Casto
byva apelovdno na péci o zdravi, coz je jeden z dileZitych faktorti ovliviiujici ndkupni cho-
vani seniort v urCité Zivotni fazi. DalSim z faktord, ovliviiujici ndkup pfes zminéné médi-
um je fakt, Ze vétSina lidi diichodového veku spatfuje vyhody snadného objednani produktu
a to beztoho, aniZ by museli nékam dojizdét, maji dostatek ¢asu se sami rozhodnout, zda

produkt koupi, Casto o koupi rozhoduje a komunikuje s ¢leny rodiny.

14.1.5 SPECIALIZOVANE STANKY

Jde o informacni a objednaci zafizeni umistované v obchodech, nakupnich centrech a na
letiStich. Jsou také vyuZivany také na vystavich a veletrzich. V Ceské republice naptiklad

mobilni operétofi, banky, pojistovny.

1.4.1.6  SENIORI A ON-LINE MARKETING

Internet miiZzeme vyuZzivat kromé jiného jako reklamni médium, které posiluje image znac-

ky nebo nabizi piimou obchodni ¢innost. Je samostatnou formou komer¢nich komunikaci.

v v o2

Pravdépodobné pro spoustu z nds nebude jiz Zddnou novinkou, Ze cilova skupina 50+ travi
na internetu stale vice Casu. Nejedna se jen o pouhou komunikaci se svymi blizkymi, senio-
fi si aktivné vyhledavaji informace o nabizenych produktech a sluzbéach. Jak potvrzuje vy-

zkum spolecnosti Nielsen, v roce 2004 bylo zaznamenéno 11,3 milioni SKUPINY 50+ na
webu, v listopadu 2009 byl zaznamendn nértst o 55% na 17,5 miliond. Kromé toho, travi

vice Casu na internetu, celkem v priméru 58 hodin mési¢né. (Lemonade Praque, 2009, [on-
line]). Za posledni roky jsme zaznamenali i vysoky ndrast specializovanych webovych por-

tala pro generaci 50+.
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2 SEGMENTACE TRHU A CILOVA SKUPINA SENIORU

Uspokojit naprosto vSechny pozadavky zdkaznikii anebo dokonce celého obsluhovaného,
dostupného ¢i potencidlniho trhu samoziejmé nelze, a to proto, Ze lidé se navzdjem piilis
odlisuji, stejné€ jako jejich potieby a zdjmy. Vyrobci i prodejci se proto snazi trh segmento-
vat, tj. rozd€lit jej na mensi, stejnorodéjsi Casti, které se vyznacuji podobnymi naroky, po-

Zadavky a potfebami, jeZ jsou homogenni a které Ize snadnéji obsluhovat.
V knize Nakupni chovéni definuji autofi Schiffman a Kanuk segmentaci nasledovné:

wSegmentaci trhu lze definovat jako proces rozdéleni trhu na odlisné podskupiny spotrebi-
telii se spolecnymi potrebami a charakteristikou a vyber jednoho nebo nékolika segmentii,

na které se zameri rozdilny marketingovy mix. “ (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 57)

Jednotlivé segmenty trhu se tedy od sebe navzdjem lisi v celé fad¢ ukazatelti — napiiklad

v chovani, pozadavcich, preferencich, postojich, kupni sile atd.

Segmentem trhu tedy je urcitd skupina zdkazniki, ktefi se vyznacuji velmi podobnym

vztahem k urcité skupin¢ vyrobku ¢i sluzeb.

Pfi snahdch o segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou jde proto o analyzu celkového

trhu a o nasledny vybér téch jeho ¢asti, které podnik miiZe obslouZzit 1épe nez konkurence.
Proces vybéru cilovych trznich segmenti ma nésledujici Ctyfi stadia:

e stadium hodnoceni poptavky

e stadium segmentace trhu

e stadium volby cilového trhu

e stadium vypracovani takové nabidky, kterd podniku umoznuje ziskat ¢i udrzet si na cilo-

vém trhu zvolenou pozici

V priitbé¢hu prvniho stadia segmentace je proto tfeba peclivé zhodnotit moZnosti prodeje
vlastnich produktti, posoudit kvalitu vyrobki konkuren¢nich, odhadnout velikost budouci

poptavky a urcit, zda jsou hodnocené trzni moznosti dostacujici.

Vsechny tyto kroky by pfitom méli byt realizovany s ohledem na kone¢né cile podniku, tj. s
ohledem na to, jakou marketingovou strategii chce podnik v rdmci piislusSného trzniho

segmentu pouZzit.
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Vysledky této analyzy pak slouZi k volbé cilového segmentu, tj. k rozhodnuti o tom, na

kterou skupinu spottebiteli se podnik zaméfi.

Ve skriptech Marketing a reklama uvadi Svétlik 3 zakladni kritéria, kterd musi byt splnéna,

a to bez ohledu na to, jaké hledisko segmentace pouZiji.
,, ® prvni kritérium — lidé v segmentu musi mit néjaké spolecné vlastnosti a podobne musi
reagovat na marketingovy mix
® druhé kritérium — kaZdy segment musi byt identifikovatelny a meritelny
® treti kritérium — pristupnost segmentu k osloveni komunikacni mixem.

(Svétlik, 2005, s. 65)

2.1 HLEDISKA SEGMENTACE

2.1.1 GEOGRAFICKA SEGMENTACE

Ptislusny trh déli na jednotlivé zemépisné celky (napf. obce, regiony, kraje, staty atd.). Na
zdklade této segmentace a posouzeni dostupnosti jednotlivych trznich segmentli se pak

stanovi rozhodnuti o tom, které misto ¢1 teritorium bude obsluhovano.

2.1.2  DEMOGRAFICKA SEGMENTACE

Byva pfti dé€leni trhu na mensi jednotky pouZivdna nejcastéji a slouzi k rozdé€leni zakaznik

do skupin napt. podle pohlavi, stafi, rodinného stavu, ekonomickych aktivit anebo dosaze-

ného vzdélani.

Hlavnim diivodem pro tento zpusob ¢lenéni trhu jsou jednak podstatné rozdily v postojich,
nazorech a potiebach jednotlivych demografickych skupin a jednak také snadnd meétitelnost
téchto parametrl. ,,Jejich ndkupni reakce, potreby a zdjmy se lisi od lidi stejného véku,

kteri Zili v odlisném casovém obdobi“.

(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 129)
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2.1.3 PSYCHOGRAFICKA SEGMENTACE

Umoznuje déleni spotiebiteltl do skupin vyznacujicich se podobnym Zivotnim stylem, et-
nickym piivodem, osobnimi vlastnostmi apod. Pomoci téchto charakteristik pak lze pfi-
slusniky jedné demografické skupiny dédle d¢lit na mensi podskupiny vyznacujici se rozdil-
nymi psychografickymi profily, a to proto, Ze napiiklad spolecenské postaveni lidi do
znacné miry urcuje jejich zdjmy a preference. Také Zivotni styl ma vliv na aktivity lidi,
zejména na vyuzivani volného €asu, coZ ma pro smérovani uzitnych vlastnosti jednotlivych

typil vyrobku ke zcela uritym a ostfe vyhranénym skupindm zdkaznikl velky vyznam.

2.1.4 BEHAVIORALNI SEGMENTACE

Umoznuje d€lit kupujici na zdkladé jejich chovani, postoji, zpiisobl uzivani urcitého vy-

vvvvvv

parametry:

e piileZitost, tj. zpusob, jak zdkaznici pfichdzeji s vyrobkem do styku

® prospésnost koupé

e znalost vyrobku, tj. skuteCnost, zda zdkaznik vyrobek neznd, zda jej uziva anebo zda jej
jiz z néjakého davodu uzivat piestal - v tomto piipadée je také dilezité, zda je zdkaznik
potencidlnim obcasnym anebo pravidelnym uZivatelem daného typu vyrobku

® mira uZiti, tj. intenzita zdjmu o vyrobek, podle tohoto kritéria se zdkaznici obvykle déli
na slabé, stfedni a silné uZivatele vyrobku

® Joajalita, tj. stupenn vé€rnosti zadkaznikli bud’ viici znacce (firm¢) anebo mistu prodeje (ob-
chodu)

e piipravenost zdkaznikd, tj. miru jejich znalosti nabizeného vyrobku, tato znalost pfitom
muze byt nulov4, slab4, stfedni anebo velmi dobra

® postoj, tj. vztah zdkaznikl k vyrobkiim anebo firm¢, tento postoj mtiZze byt nadseny, po-

zitivni, neutralni, negativni nebo 1 vyslovené nepfételsky
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2.2 SEGMENT SENIORI

2.2.1 PERIODIZACE VEKOVYCH SKUPIN

Maji vice volného ¢asu, penize na utrceni, stejné potieby jako mladsi generace a jejich
déti jiz odesly z domova. Cést starsi cilové skupiny m4 dostatek financi, ¢dst je zdvisld na
statni socidlni podpote. Co vSak maji vSechny tyto skupiny spole¢né je komodita, ktera je v
soucasném zabavnim primyslu a v médiich velmi Zadana: a to je dostatek volného Casu. "
Volny ¢as je spolecnad vlastnost vétSiny dichodct.

Je jasné, ze nemuzeme celé skupiné seniort piifazovat stejné vlastnosti, zptisoby reagovani
a kupni zvyklosti, proto si pomiZeme rozdélenim lidi ve stfednim a star§im véku do 3

hlavnich skupin podle Zivotniho stylu, Zivotni etapy.

Existuje mnoho rtiznych ¢lenéni starSich vékovych kategorii, ale necastéji uZivanym je

rozdéleni do tf skupin:

2.2.1.1 VEKOVA SKUPINA 50-62 LET (tzv. pieddiichodovy vék)

V Ceské republice byla tato skupina velmi silné ovlivnéna historickymi faktory. Sou¢asni
Clenové této skupiny zazili situaci pred rokem 1989, a tudiz si Casto vazi toho, co jim v
soucasnosti nabizi trzni, demokraticka spolec¢nost. Dana skupina vychovala déti, které se v
neddvné dob¢ osamostatnily. Tim pddem se jim zvedl redlny piijem a také jim piibyl volny
¢as. Maji vic prostoru vénovat se sami sob¢ a vice se realizovat v oblastech, které diive
kvuli nedostatku casu nebo financi museli potlacovat. Zna¢ny dil mimopracovniho Casu
travi mimo domdcnost. V této dobé na né vSak jiz doléhaji prvni problémy spojené se star-
nutim. Clenové této skupiny jsou ¢asto vyznamnymi klienty finanénich instituci, jelikoZ si
vice neZ jini uvédomuji bliZici se moZny pokles disponibilnich prostiedkd spojeny s od-
chodem do dichodu. Také pii ndkupech zbozi se orientuji pfedev§im na zahrani¢ni znacky,
stdle se zajimaji o trendy nejen v oblékéni, ale také naptiklad pti ndkupu sportovniho vyba-

O ¢¢

veni nebo domadci elektroniky. Generace ,,padesatnikti* se také doziva stale vyssiho véku,
Zije daleko aktivngji a je fyzicky ,,mladSi* neZ stejnd generace pred pouhymi deseti lety.
,INovi seniofi* uz maji své specifické oznaceni — ,,whoopies - zkracen¢ z ,,wealthy older

people®, volné preloZeno jako ,,dobfe zajiSténi starsi lidé*.
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2.2.1.2 VEKOVA SKUPINA 63-74 LET (tzv. aktivni diichodci)

Tato skupina bude v blizké budoucnosti vzhledem k vékovému rozloZeni spolecnosti po-
cetn¢ velmi vyznamnd skupina. V dobé po odchodu do dichodu se stfetavaji dva silné
aspekty jejich Zivota. Jednim z nich je zména denniho programu a také spolecenského sta-
tusu, druhym aspektem je zvyk a chut’ pokracovat v jejich dosavadnim Zivotnim stylu. Je-
jich spotiebitelské chovani se vyznacuje preferovanim levnych neznackovych vyrobki.
Velka c¢ast jejich ndkupt se realizuje ve slevach, vyprodejich, diskontech ¢i ve stinkovém
prodeji. Sledovéni televize tvoii nejvetsi ndpli jejich volného ¢asu. Komunikace s nimi
tedy zcela logicky probiha cestou televiznich reklam, ddle formou letdkt, slevovych kupé-

o

nu.

2.2.1.3 VEKOVA SKUPINA 75 A VICE LET (,,opravdovi seniofi*)

Obecné¢ muzeme fici, Ze priority této skupiny se daleko vice zaméiuji na zdravi, rodinu,
pohodli a piijemné proZiti volného €asu. Pti segmentaci je zapottebi brit ohled na pohlavi,

rodinny stav, misto bydleni, zpisob bydleni, charakter pi{jmt nebo také i mobilitu seniord.
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3 FAKTORY OVLIVNUJICI CHOVANI SPOTREBITELE

Vyznam procesu rozhodovani pii koupi patii k velmi vyznamnym dlohdm
marketingového vyzkumu. Jedndni spotiebitelll vychdzi jednak z jejich potieb, ale také z

jejich predstav. Vyznamnou tulohu v chovani zdkaznika hraji kulturni a socidlni vlivy,

osobnost spotiebitele a jiné psychologické vlastnosti.

Obrazek 2 — Faktory ovliviiujici chovani (Kotler a kol., 2007, s. 310)

----- N4

Nejvystiznéji a nejjednodussi formou vystihuje faktory ovliviiujici ndkup Paco Underhill

ve své knize Pro¢ nakupujeme:

~Nakupovdni je terapie, odména, uplatek, zdbava, vymluva umoZnujici vzddlit se 7 domu,
prileZitost k navdzdni vztahu, kratochvile, forma vychovy ¢i takika ndboZenské vytrZeni

nebo zpiisob, jak zabit cas. “(Underhill, 2002, s. 95)

Chovéani zdkaznika a jeho rozhodovani pfi koupi zboZi nebo sluzeb patii k vyznamnym
rysim moderniho marketingu, v némZ jsou hlavné poznatky z psychologie a sociologie
uplatnény k sestavovdni uc¢inné marketingové strategie. Pochopeni kaZdého
z faktorti ovliviiujicich chovéni spotiebitele, umozni zdokonalit pfistup k zdkaznikovi, a

s 2N

tim 1 zvySeni G¢innost marketingovych aktivit.

3.1 KULTURNI FAKTOR

Spolecnost a kultura, ve které Zijeme, zdsadnim zplsobem ovliviluje a usmériiuje nase

chovéni. Pfedevs§im jak trdvime volny Cas, jak se oblékdme, jaké vyuZivame sluzby a naku-
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pujeme produkty je ddno ndrodnostnim, ndbozenskym, historickym a geografickym zaze-

mim. Kulturni vlivy se méni dle zmén ve spolecnosti. (Kotler a kol., 2007, s. 311)

3.2 SPOLECENSKY FAKTOR

Spolecnost je rozd€lena do spolecenskych tfid. Jsou to homogenni hierarchicky uspofddand
spolecenstvi lidi, vyznacujici se podobnym chovanim, hodnotami a zdjmy. PiisluSnost
k urcité tiidé je vyjadiena zejména zaméstndnim, vzdelanim, bohatstvim, piijmem. Tyto
tfidy maji také odliSnou strukturu spotieby, coZ je velkym pozitivem pro marketing z hle-
diska segmentace a zacileni poZadovanych trhii. Soucasti spole¢enského faktoru jsou refe-
ren¢ni skupiny (skupiny lidi ovliviiujici postoj a chovani spotfebitele), rodina, ktera hraje
vyznamnou roli v ovlivnéni spotiebitelll pii ndkupu a v neposledni role spotiebitele ve spo-

le¢nosti a jeho status, se kterym do spolecnosti zapada. (Kotler a kol., 2007, s. 314)

3.3 OSOBNI FAKTOR

Ve skupiné osobnich faktort, které ovliviiuji rozhodovani spotiebitele, uvadi Kotler za-
méstnani, ekonomicka situace, kterd je dtlezitym ukazatelem pro marketing, Zivotni styl,
ktery byva Casto prosazovan prostfednictvim zndmych medidlnich osobnosti a produkty
nebo sluzby spojené s touto osobnosti jsou pro spotiebitele diveéryhodnéjsi a lakavéjsi.
Vlastnosti osobnosti jsou dalsi ze skupiny spadajicich pod osobni faktor. (Kotler a kol.,

2007, s. 319)

3.4 PSYCHOLOGICKE FAKTORY

Ctyfmi hlavnimi psychologickymi €initeli jsou motivace, vnimani, uceni a postoje.

34.1 MOTIVACE
Nejlépe motivaci vystihuje Maslowova hierarchie potieb, kterd pomahd k osvétleni potreb
spottebitele a nakolik vyrobky ¢i sluzby odpovidaji jeho potfebam z hlediska jejich plant,

cili a zptisobu Zivota.
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/

Potfeby
seberealizace:
nalézl sebenaplnénl

/ a realizovat viasini
potencial

Estatické polfaby:
potfeby symetrie, fadu a krasy

/ Kognitivni polfeby:
potfeby v&dat, rozumét a zkoumat

L

/ Potfeby uznéni:
/ potfeby dosahnout Gspéchuy, byt

kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounalezitosh a lasky:
polfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

/ Potraby bazpedl: citit se zabezpeten a mimo nebazpedi

/ Fyzlologické patfeby: hlad, Zizef apod.

Obrazek 4 — Maslowova hierarchie potteb (Vysekalov4, 2011, s. 21)

3.4.2 VNIMANI

Podstatou je to, jak nabizeny produkt nebo sluzbu zdkaznik vnima. Jaké informace o pro-

duktu, sluzbé¢ si vybavuje, jak jsou tyto informace zkreslovany.

3.43 UCENI

Zde hovoii Kotler o zménédch v chovani, vyplyvajici ze zkuSenosti. Chovani ¢lovéka je

predevs§im odrazem jeho vzdélavani se v pribehu celého Zivota.

3.44 NAZORY A POSTOJE

Nézory a postoje spotiebiteli viici vyrobku jsou dulezitym ukazatelem pro podporu nebo
naopak zménu postoje nebo nidzoru na vyrobek ¢i sluzbu napiiklad pomoci kampané nebo

jiné propagace. (Kotler a kol., 2007, s. 324)
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4 CILE A HYPOTEZY

4.1 CIL PRACE

Hlavnim cilem této prace je potvrdit nebo vyvratit hypotézu, ze stanovenou cilovou
skupinu seniori z ruznych forem reklamy nejvice oslovuji a ovliviiuji k nasledné
koupi sluzby ¢i produktu letaky ve schrance. DalSim cilem je potvrdit nebo vyvratit
hypotézu, zZe reklamni predvadéci akce jsou GspéSné, a to i pies negativné vnimané

osloveni cilovou skupinou. Jaké faktory ovliviiuji rozhodnuti cilové skupiny?

V teoretické Casti:

e vysvétlit pojem komer¢ni reklama a definovat jeji prosttedky reklamy, kterymi jsou se-

niofi oslovovani

e vymezit pojmy osobni prodej, podpora prodeje a segmentace trhu
e provést periodizaci v€kovych skupin seniora

e zohlednit faktory ovliviiujici nakupovani

sz vz

V praktické ¢asti:

e realizovat prizkum mezi cilovou skupinou seniori formou dotaznikového Setfeni
e analyzovat soucasny stav osloveni seniort zvolenou reklamou typu reklamni predvadéci

akce

e vyvritit nebo potvrdit stanovené hypotézy

4.2 FORMULACE HYPOTEZ

H1 Stanovenou cilovou skupinu seniort z riznych forem reklamy nejvice
ovliviuji k nasledné koupi sluzby ¢i produktu letdky ve schrankdch

H2 Osloveni spotiebitele reklamnimi pfedvadécimi akcemi je dspéSné (i¢ast na akcich a
ndsledna koupé€ vyrobku)

H3 Skupina s vy$$im vzdélanim je hure ovlivnitelnd reklamou formou

vV s

pfedvdadeécich akei, nez skupina s niz§im vzdélanim
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5 METODOLOGIE

5.1 CILE VYZKUMNEHO SETRENI

Hlavnim cilem vyzkumného Setfeni bylo realizovat vyzkum mezi seniory ve v€ku 50 — 75 a
vice let s cilem zjistit, zda jsou z riznych forem reklamy nejvice ovlivnéni k nasledné kou-
pi produktu nebo sluzby letdky ve schrankdch. V souvislosti s tim jsme zjiStovali, jaké
faktory ovliviiuji rozhodovani pfi ndkupu produkti nebo sluzeb, co ldka respondenty
k navstéveé predvadécich akcei a na zdkladé jakych aspektl se respondenti rozhodnou piimo

na akci k nésledné koupi produktu nebo sluzby.

5.2 OSLOVENI RESPONDENTU

Pro zajisténi relevantnich dat bylo vhodné provést na dostate¢né reprezentativnim vzorku
respondentl této cilové skupiny kvantitativni Setfeni. Jako podklad pro ovéfeni stanove-
nych hypotéz byl zvolen prizkum formou vyzkumné sondy. Osloveno bylo 150 respon-

dentu ve véku 50 — 75 a vice let.

5.3 ZVOLENA METODOLOGIE

V ramci Setfeni jsme provedli kvantitativni prizkum mezi cilovou skupinou seniort for-

mou dotaznikového Setfeni.

5.4 KVANTITATIVNI PRUZKUM

Kvantitativni prazkum s cilovou skupinou seniorti byl realizovan od 10. biezna do polovi-
ny dubna 2011. Papirovy dotaznik, ktery jsem osobn¢ s respondenty vypliovala, obsahoval
10 uzavienych otdzek. Dotazovano bylo celkem 170 respondentt, z toho 16 oslovenych
respondentli odmitlo zaujmout k dotaznikovému Setfeni stanovisko, 4 chybné vyplnéné
dotazniky jsem vyfadila z hodnoceni. Celkovy pocet dotaznikli od respondentt, ktery je
v této préci vyhodnocen je tedy 150. Byl pouZzit ndhodny vybér, omezeny na Jihomoravsky

kraj. Nejvétsi zastoupeni dotazovanych bylo z bieclavského kraje.
Vzor dotazniku je v pfiloze L.

Dtivodem pro realizaci kvantitativniho vyzkumu zjisténi jak na predvadéci akce responden-

ti pohliZeji, jakou s nimi maji zkuSenost a za jakym ucelem tyto akce navstévuji.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDVADECI AKCE

Vsechno za¢ind vhozenym reklamnim letdkem do poStovni schranky, ktery 1aka
na vylety s prohlidkou hradi a zdmk, vystavy, relaxacni pobyty, které nakonec
ani nejsou realizovany. Jednim z ekonomickych faktort ovliviiujici rozhodnuti
zUcastnit se nabizenych akci, je pfedev$im cena zdjezdu, kterd se pohybuje od
20 — 200 korun. Tato cena je pro cilovou skupinu s vyrazné¢ niZzSim piijmem
velmi ldkavd, kdyZ si za tak nizkou cenu, dostanou direk a obéd
»ZADARMO®. Témito motivacnimi prostiedky je u spotiebitele vyvolan pocit
vdéCnosti za poskytnuté doprovodné sluzby spojené s prezentaci, které se
spotfebitel mtiZe snaZzit kompenzovat snahou vyhovét nabidce dodavatele,
spotiebitel Casto nemd na mist€ samém moZnost porovnat jakost a cenu
nabidky s jinymi nabidkami. Vzhledem k tomu, Ze jsem se Zadné reklamni
pfedvadéci akce osobn€ nezicastnila, jsou v této kapitole reprodukovany
zkusenosti dotazovanych respondentti, ktefi se alesponl jednou v Zivoté takové
akce zucastnili. Podle slov né&kolika z nich, ktefi byli béhem vyzkumu
dotazovani, zminili, Ze autobusy, které mély respondenty dovézt na obhlidku

nabizenych pamatek kolikrat ani nedojely do mista urceni.

6.1 PSYCHOLOGICKY NATLAK

Zakaznici jsou vyloZeni v restauracich, halach nebo kulturnich domech
prilehlych obci. Prodejce je z vétsi Casti pékné obleceny, upraveny, pusobici
zprvu velmi pratelskym dojmem, aby budouci zdkazniky dostatecné pozitivné
emoc¢né naladil. Jakmile ziskd prodejce diivéru ostatnich zucastnénych, zacina
stupniovat svym piistupem a pomoci nekalych az agresivnich praktik svij
zamér, co nejrychleji a nejvice prodat. Lidé jsou drzeni v mistnosti a
,masirovani* prodejci tak dlouho, dokud nedojde ke sniZené percepci vnimani
a zdkaznik, v naSem piipad¢ senior, si né¢jaky produkt za predrazenou cenu
nekoupi nebo alespoii nepodepiSe kupni smlouvu, kterd casto nenabizi
kompletni informace napiiklad o koncové cen¢ produktu. Zde je jasny piiklad
psychologického faktoru, ktery dobfe vySkoleny prodejce vyuziva k ovlivnéni

rozhodnuti spotiebitele.
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VYSTA| VZI*S VETOVYCH;

navejte na tel:. 6086013!
TR IR

Obrazek 5 — Foto + text: Zdroj: vlastni

Za zminku také stoji nabidka programu a produkti, kterd je €asto spojovdna
s péci o zdravi, pohodli a rodinu, kterd je u starSi generace prioritni. Tuto
skupinu  mnohdy trdpi razné =zdravotni problémy, proto je lehce
manipulovatelnd, je ldkdna na rizné masdzni a relaxacni pomucky. V dne$ni
dobé je velmi ptekvapivé, Ze i ptes negativni ndhled na praktiky predvadécich

akci, které hranici se zdkonem, je star$i generace stale nepoucitelnd.

JARNI REKLAMNI SHOW ~=227

1 BALENI KAVY
VELKA BONBONIERA

PRO DAMY: : 1 i
1 $1SKA SALAMU : Restaurace U FrantisSka
41 AVIVAZE Komenského 264/20
1 BALENI KAVY PODIVIN
LKA B UTERY 8. 3. 2011

“POZOR! KAPACITA SALU OMEZENA! | Zahajeni v 9.00 hod.
VSTUP UMOZNEN 15 MINUT PRED ZAHAJENIM AKCE ool MStupne zdarmal ___J

Obrazek 6 — Foto + text: Zdroj: vlastni
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7 VYHODNOCENI DAT

Otézkou ¢. 1 bylo zjistovano, v jakych médiich se setkdvaji respondenti s
reklamou. Z grafu €. 1 vyplyva, Ze nejCastéji se setkdva s reklamou na produkty
a sluzby urcené pro jejich vékovou kategorii v televizi 23% dotdzanych, 19% se
s reklamou setkdvd na letdcich ve schrance, 12% v Casopisech, novinidch a
reklamou v obchodech, 10% na internetu, 7% v rozhlase a na poslednim misté

je 6% venkovni reklama.

Graf 1: Dotaznik, zaznamenand reklama v jednotlivych médiich

Otazka 1. Ve kterém médiu se najéastéji setkavite s reklamou na
produkty ¢i sluzby wréené Vasi vékovékategorii?
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Otédzkou ¢. 2 bylo zjistovano, kterou reklamou ze tif oblibenych médii ovlivni

respondenta k nasledné koupi produktu nebo sluzby.

V ptipad€¢ pozitivnitho osloveni reklamou, kterd respondenty ovliviiuje pfii
rozhodovani o koupi produktu, nebo sluzby jsou ve vedouci pozici letdky ve

schrance, ndsleduje televizni reklama a na 3. misté reklama v obchodg.

Timto vysledkem byla potvrzena hypotéza ¢. 1, Ze jsou respondenti nejcas-
téji ovlivnéni reklamou na produkty urcené jejich vékové skupiné z letaku

ve schrankach.
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Graf 2: Dotaznik, 3 média pozitivn€ ovliviiujici rozhodovéni o koupi

Otizka 2. Vyberte pouze 3 média, jejichZ relkklama Vis oslovia
piiméje k nakupu produktunebo sluzby
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Otédzkou €. 3 bylo zjiSténo, jaky pomér vékové kategorie byl pii dotazovani
zastoupen. Nejpocetnéjsi bylo 42% oslovenych respondenti ve vékové
kategorii 50 — 62 let, tzv.“pteddiichodovy veék®, 36% patiilo ke skupin¢ 63-74
let, tzv.“aktivni dichodci® a nejméné respondentii bylo zastoupeno vékovou

kategorii 75 a vice let, a to 22%.

Graf 3: Dotaznik, vék respondenta

Otazka 3. Do které vékovékategoriepatiite?

B 50-62let  ®WB3-74let W 75a vice
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Otizka ¢.4 byla zaméfena na vzdelani oslovenych respondentti. Nejvétsi
skupina respondentii, ktefi se dotazovéani zicastnili byla se stfedoSkolskym
vzdélani s poctem 39%, 24% respondenti bylo se zdkladnim vzdélanim,

vyucenych 24% a pouhych 13% vysokoskolsky vzdélanych.

Graf 4: Dotaznik, vzd¢lani respondenta

Otazka 4. Jakéje Vage vzdélini?

39%

W Zakladni W Vyuien/a Smaturitou W Vysokoskolske

Otézka ¢.5 zjistovala, jaké procento cilové skupiny ma o predvadécich akcich
podvédomi a jak byla danou reklamou ovlivnéna. 60% respondentli se
predvadéci akce osobné zicastnila, 26% se setkala pouze z letdku a 14% se
s reklamou daného typu nesetkala vibec. Timto vysledkem byla potvzena
prvni c¢ast hypotézy ¢. 2., Ze osloveni cilové skupiny reklamnimi
piredvadécimi akcemi je aspésné, coz bylo prokazano osobni ucasti na ak-

cich.
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Graf 5: Dotaznik, setkdni s reklamni pfedvadéci akei

Otazka 5. Setkal/a jste se s reklammni prredvadéci akci (typu Zepter)?

Setkal/a a zicastnil/a Nesetkala Setkala pouze z letaku

jsem se

Otdzka €.6 mapovala, kde se respondenti predvadéci akce dcastnili.

19% navstivilo pfedvadéci akci na vyleté, 10% v domdacnosti a 31% v blizkosti
bydlisté (kulturni dim, restaurace, sportovni hala). Zbylych 40% respondentl

znazoriuje nevcast na predvadéci akcei.

Graf 6: Dotaznik, misto kondni pfedvadéci akce

Otizka 6. Kde jste se zacastnil/a predvadéci akce?

m Na vyleté BV domacnosti w Blizko okeli bydlisté m Nezi&astnila
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Otdzka ¢.7 zjistovala, zda respondenti, kteti se nékdy reklamni predvadéci akce
zucastnili, zakoupili sobé nebo blizké osobé né&jaky z nabizenych vyrobkl nebo
sluzeb. 69% dotdzanych odpovédélo, Ze vyrobek na prezentaci zakoupili, 31%
vyrobek nekoupilo. Timto vysledkem byla potvzena druha ¢éast hypotézy
¢.2, Ze osloveni cilové skupiny reklamnimi piedvadécimi akcemi je aspés-

né, coz bylo prokazano zakoupenim vyrobku.

Graf 7: Dotaznik, ndkup vyrobku z ptedvadéci akce

Otazka 7. Koupil/a jste sobé nebo nékomu blizkému néjaky vyrobek
z plredvadéci akce?

Mano MEne

Otdzka ¢.8 zjiStovala spokojenost stimto vyrobkem. 66% respondentil

vyslovila nespokojenost se zakoupenym vyrobkem, 34% je spokojena.

Graf 8: Dotaznik, spokojenost s vyrobkem

Otizka 8. Jste s virobkem spokojen/a?

Hano ENne
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Otédzka ¢.9 zjistovala, zda respondenti po predeSlych zkuSenostech opétovné
navstivi reklamni pfedvadéci akci. 70% respondenti odpovédé€lo rezolutné ne,

30% hodla takovou akci do budoucna absolvovat znovu.

Graf 9: Dotaznik, opakovand navstéva predvadéci akce

Otazka 9. Navstivite opakovanénékteroun piredviadéci akei?

Hano HEne

Otédzka ¢.10 byla zavérecnou otdzkou dotazniku a mapovala velikost bydlisté
respondentl vSech 150 dotazovanych. 40% bydli ve mésté s 20.000 — 100.000
obyvateli, 42% v okolnich obcich do 5.000 obyvatel, 18% respondentli nebylo
z mésta Breclavi, jelikoZ mésto Bfeclav spadd do poctu obyvatel 20.000 —
100.000. Z vyslednych hodnot je ztejmé, Ze pomé&r dotazovanych byl zastoupen

stejnym poctem respondentd z mésta Bfeclavi a ptilehlych obci.

Graf 10: Dotaznik, velikost bydlisté respondenti

Otazka 10. velikost bydlistérespondentii

0%

m do 5.000 H 5.000-20.000 M 20.000-100.000 ® nad 100.000
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Déle budeme pokracovat hleddnim souvislosti a vzdjemnych vztahli mezi vnimdnim re-

klamy u respondentti ¢lenénych podle vzdélani a vékové kategorie.

Respondenty, ktefi dosahli zakladniho nebo vyucniho vzdé€lani a tvoii v celkovém souboru
dotazovanych 48%, nazveme ,,skupina s niz§im vzdélanim*. Skupinu, kterd dosédhla stfedo-
Skolského nebo vysokoSkolského vzdélani a tvoii 52% v celkovém souboru dotazovanych,

nazveme ,,skupina s vyssim vzdélanim*.

Graf 11: Hypotéza H3, ovlivnitelnost reklamou podle vzdélani

H3: Skupina s vy§sim vzdélhanim je hiire ovlivnitelna reklamou
formou
predvadécich akci, nez skupina s nizsim vzdélanim

Skupinas vyssim vzdélanim Skupinas nizsim vzceélanim

Z grafu je zcela ziejmé, Ze byla potvrzena hypotéza ¢.3. Skupina seniori s vysSim vzdé-
lanim je hufre ovlivnitelna reklamou formou predvadécich akci, nez skupina seniori

s nizSim vzdélanim.

Pokud budeme hodnotit vliv reklamy z ptedvddécich akci dle v€ku, nazveme respondenty
ve véku 50 — 62 let, ktefi v celkovém souboru dotazovanych tvoii 42%, ,,mladSimi seniory*
a respondenty ve véku 63-74 let se zastoupenim 36% v celkovém souboru nazveme ,,star-
Simi seniory*.

Na zdkladé prizkumu jsem dosla ke tvrzeni, Ze ,,starsi seniofi s niz§im vzdélanim podleh-
nou vice reklamnimu tlaku, nez seniofi s vy$§im vzdélanim. Tuto skutecnost vysvétluje
fakt, Ze skupina ,,mladSich seniori* je stdle v pracovnim procesu a tudiZ maji tito spotiebi-
telé k dispozici i jind média, napfiklad internetové médium. V ndsledujicim prizkumu toto

tvrzeni potvrdime nebo vyvratime.
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Graf 12: Ovlivnitelnost reklamou podle véku

Starsiseniofi s niZfim vzdélanim p odlehnou vice reklamnimu
tlaku, nez mladsisenioii s vy$sim videlanim

im

Stariiseniof s niZz&im vzdélanim Mladai seniofi s vyisim vzdélanim

Na zéklad€ vyhodnoceni jsem dosla k tvrzeni, Ze mladsi seniory s vy$§im vzdélanim oslovi
internetova reklama castéji, neZ star$i seniory s vy$§im vzdéldnim. Je velkd pravdépodob-
nost, Ze pricinou je intenzivngj$i vyuZivani internetového média u senioril, ktefi jeSté

nejsou v ,,aktivnimi dichodci a dochédzeji do zaméstnani.

Graf 13: Osloveni reklamou na internetu podle véku a vzdélani

Mladsi seniory s vyésim vzdélinim oslovireklama na internetu
castéji nez starsi seniory s vy$iim vzdélanim

W Mlads seniofi s vyssSim vzdélanim W StarSiseniofi v vyésim vzdélanim
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8 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU A NAVRHY

Vv,

Ceskd republika se podle tvrzeni Ceského statistického tfadu stane v nejbliz§im obdobi

jednou z nejstarSich evropskych zemi.

Tim, jak bude obyvatelstvo starnout, se samoziejme také zmeéni jeho Zivotni styl a dojde ke
zméndm ve struktufe trhl. Seniory se totiZ budou stavat lidé, ktefi jsou jiZ v produktivnim
veéku nauceni vytvaret si rezervy na stafi, dichodové spofit, investovat. VétSina soucasnych
zadavatell reklam, se ale soustfed’uje na trh, ktery je jiz na tdstupu. KdyZ se podivdme na
vétSinu reklam, vystupuji v ni mladi a médlokdy vidime reklamu se seniory. Stejny trend
vidime i u vyrobkd, vétSina firem zatim necili na seniory a nepfizptisobuje jim své vyrobky

a sluzby.

,, V soucasné dobé je vice neZ 90 % reklamnich rozpoctii firem urceno pro cilovou skupinu
ve veku 17-37 let. Pritom vSak tri ctvrtiny zdsadnich financnich rozhodnuti jsou v rukdch
lidi nad 50 let. Starsi generace je povaZovand za ekonomické brimé spolecnosti, a tak jeden
ze zdkladnich problémii, se kterym se budeme muset vyrovnat, je spolecensky kontext stdr-
nuti. Ve vetsinée marketingovych vyzkumii a pldnii se pozornost zaméruje na vekové skupiny
mladsich uZivatelu, ziejmé prosté jen ze subjektivniho dojmu, Ze starsi lidé méné komuni-
kuji, nepodléhaji modnim trendiim a tato skupina je velice casto chdpdna jako ,, stari chu-
ddci, kteri maji hluboko do kapsy.* Pritom podle Mezindrodni asociace senioru (Senior
Agency International - SAI) vlastni spotrebitelé nad 50 let v ekonomicky rozvinutych ze-
mich nad 75 % ndrodniho bohatstvi a reprezentuji vice neZ 50 % vydaju do ndkupii zboZi

stredneédobého a dlouhodobého charakteru.* (Strategie, 2010, [online]).

I ptes skuteCnost, Ze se v dneSni dobé¢ hovoii o velmi nizkém procentu zaclenéni cilové
skupiny generace 50+ do spolecnosti a velmi podceiiovaném zacileni formou reklamy na

segment této stdle nartstajici skupiny, najdeme v praxi jednotlivé formy reklamy, které

se vénuji této vyznamné Casti populace. Dnesni seniofi, jak jsou €asto v médiich oznaco-
vani, Ziji zcela jinym Zivotem, nez Zili jejich rodice. Maji vice Casu, chtéji sportovat, pékné
se oblékat, cestovat, n€ktefi z nich maji velmi dobré finan¢ni zabezpeceni.

Tento segment jiZ nechce stit na pokraji spolecnosti, nechat se oslovovat zesmésnujici a
diskrimina¢ni reklamou. Tato generace touZi po uzndni a integraci do spolecnosti, chce

uzivat Zivota naplno a pfedavat zivotni zkusenosti, ndzory a postoje. Seniofi jsou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

mylné€ povazovéni za skupinu neaktivnich lidi, za skupinu lidi, kter4 je loajalni ke znacce a

nechtéji experimentovat, za segment, ktery miiZe poskodit image znacky.

Reklama se v jednotlivych médiich pouze velmi okrajové dotyka této skupiny, pfevazné

cili na psychologické a emociondlni aspekty.

Je velmi t€Zké pro integrovanou marketingovou komunikaci uSit strategii této skupiné pfi-
mo na miru. Koncovy piijemce tento postoj velmi dobife pocituje. Praivem v ném reklamni
komunikaty vzbuzuji nedivéru, v mnoha ptipadech jen stézi dekdduje, ¢eho chtél zadava-
tel svym pocinem dosdhnout. TudiZ seniorovi nezbyva nic jiného, nez se spolehnout na
vlastni Zivotni zkuSenosti, identifikovat se s prostfedim a vydobyt si urcitou roli ve spolec-

nosti.

Existuji razné definice demografického ¢lenéni dané skupiny, nejvice uZivanym ¢lenénim
je nasledujici:

Vékova kategorie 50 — 62 let je skupina stile zapojena do pracovniho procesu. Jde o nejza-
jimav¢jsi skupinu z hlediska marketingu a reklamnich komunikatt. Tato skupin je typicka
vysokym procentem vyuZivanych médii, maji velmi dobrou finan¢ni situaci, mnoho volné-

ho ¢asu, ktery chtéji travit mimo domov.

Vékova kategorie 63 — 74 let bude v budoucnu vzhledem k ekonomické situaci v naSem
stat¢ velmi zajimavym segmentem. Tato skupina bude stdle vydélecné €innd, to znamend

vys$i poptavku po produktech a sluzbach.

Vékova kategorie 75 let a vice se doziva stdle vySsiho véku na zdklad¢ zlepSeni zdravot-
nickych sluzeb a Zivotnich podminek. Tato skupina md na ZebtiCku priorit na prvnim misté

rodinné vztahy a péci o své zdravi.

Firmy by mély reagovat na tuto zménu a vice zacilit na seniory. Domnivdm se, Ze Cesky
trh v této oblasti nereaguje dostatecné pruzné. Firmy si podle mého ndzoru stile neuvédo-
muji, Ze prave tato skupina zdkaznikl bude i do budoucna ptedstavovat velmi vyznamnou

zékaznickou sféru a také jejich kupni sila bude zfejmé do budoucna nartistat.

Navrhuji podrobnéji specifikovat zvoleny segment seniort, formou vyzkumu zjistit, zda je
tato skupina loajdlni vii¢i znacce, podrobné&ji zkoumat, zda postradd na trhu produktovou
fadu vyrobkll urenych prevdzné jejich vékové kategorii a prostfednictvim integrované

marketingové komunikace pomoci k integraci seniorti do spolecnosti.
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ZAVER

V této praci jsem se zabyvala problematikou osloveni a vnimani komer¢ni reklamy cilovou
skupinou seniort. Soustiedila jsem se na jednu z velmi ¢astych a vyuzivanych praktik pod-
pory prodeje, kterou jsou reklamni piedvadéci akce. Zamyslela jsem se nad faktory, které

ovliviuji ndkupni chovéni cilové skupiny a analyzovala jsem ovlivnitelnost reklamy podle

veéku a vzdélani respondenti.

Hlavnim cilem bylo provést analyzu uspé&Snosti pfedvadécich reklamnich akci a potvrdit

nebo vyvrétit stanovené hypotézy.

Hlavniho cile prace bylo na zaklad€ uvedenych vysledkl dosazeno.
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PRILOHA P I: VZOR DOTAZNIKU

Dobry den,

v soucasne dobé jsem studentkou 3. roéniku Falalty multimedialnich konmunkaci ve Zliné a provadimvyzarmn
ktery se zaméfuje na ozloveni a vnimani komeréni reklamy cilovou skupinou obéani ve véku 30+ Vypnéni
tohoto dotazniku je anonymni. Dékuji za Vai éas. Monika MMmarechowva

1. Vekierem mediu se nejcastéjisetkavaie s reklamou na produkiy Gisluzby urcene Vasivekove kategorn?
0 Televize 0 Noviny O Intermst O Venkowni relklama (plakaty, hHD)
0 Rozhlas O Casopisy O Letaky ve schrance O Reklama v obchodé

2. Yvberte pouze  média. jejichi reklama Vas oslovi a piiméje k nikupu produktu nebo shuibyv:

O Televize O Noviny 0 Intemet O Venkowni reld=ma (plalaty, MHD)
O Rozhlas O Casepisy O Letdky ve schrince O Reklama v obchod?
0 Teleshopping

3. Doktere vekove kategorie pairite;
0 30— 62 let 063 — 74 let a7

a2 vice

(=}

4. Jakéje Vaievzdélani?
0 Zzkladni O Vyufen'a O 5 maturitou O Vysokoikolske

5. Setkala jste se s reklamni predvadéci akei (tvpu Zepter)?
0 Sethkzl'a 2 zifastmil'a jsem se O MNesethkal'a O Sethkalz pouzs z letilu

6. Kdejste se sucasinil’a piedvidéc akee?
0 Na viletd OV domsacnosh 0 Blizko okoli bydlisté (kultumi dum, hala) 0 Memicazstnil'a

7. Koupil'a jste sohé nebo nékomu blizkému néjaky vwrobek z predvadéc akce?
1 AMO ONE

8. Jste s virobkem spokojensa?
0 ANO ONE

9. Navitivite opakované nékteron piredvadéci akei?
JAND OMNE

10. Jaka je velikost Vaseho mésta/ohce kde bvdhie?
O do 3.000 O 3000 — 20,000 O 200000 — 100000 O nad 100.000

Dékujiza vas £as a pieji pfijemny den.




