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Uvod

Marketing na nas svymi ndstroji denné ptisobi. MiZeme se s nim setkat témét kdekoliv.
V mnoha firmach zastdvd velmi vyznamnou roli. A v dneSnim vyspélém a vysoce

konkurenénim svété se jeho diilezitost neustale zvysuje.

Stejné tak jako zékaznici se 1 marketing postupem ¢asu vyviji a méni. Z historického pfistupu,
kde byly prioritou nizké ndklady a masova distribuce, se marketing zacal orientovat na
zdkaznika. Jeho cilem se stalo uspokojovani zdkaznickych potfeb a pfani a vytvaieni

dlouhodobych vztahtl.

Soucasti marketingu je i tzv. marketingovy mix, ktery zahrnuje Ctyfi slozky, jejichz
kombinovanim dosahuje dana firma svych cili. Jednou ze slozek marketingového mixu je
propagace. Ta je zfejmé také jednou z nejviditelnéjSich ¢asti. V dnesnich rozvinutych statech,
kde je obrovsky vybér téch nejriiznéjsich produktl, je spravnd komunikacni strategie, ktera
dokdze zaujmout zédkazniky a odliSit vlastni vyrobky od téch konkurencnich, zdkladem pro

uspésnost dané firmy a prodeje urcitého vyrobku ¢i sluzby.

Protoze kazdy ¢lovEk je jiny, jedna komunikacni strategie nemiiZze oslovit celou populaci. Pro
rizné vyrobky a rizné cilové skupiny je nutno vyuzit odlisnych komunikacnich strategii. Lidé
sice nesdili stejné charakteristiky, ale na zdklad¢ riznych kritérii je mozné dé€lit obyvatele do
navenek rozmanitych, ale uvnitf homogennich skupin. Proto je zde nezbytnd segmentace
populace a nasledné zaméteni na jednu nebo vice skupin. Pro dany segment se pak pouzije

vhodné marketingova komunikace.

Vzhledem k mému dlouhotrvajicimu z4jmu o marketingovou komunikaci jsem se rozhodla
této oblasti vénovat ve své diplomové praci. Zaroven jsem Cetla n¢kolik ¢lanka a praci, které
upozoriiovaly na ,,starnuti* populace. Toto téma m¢ velmi zaujalo, a tak jsem nevéhala tyto
dvé oblasti spojit a zaméfit se ve své praci na marketingovou komunikaci pro seniory. Toto
téma je vsak pfili§ obecné, proto jsem se po dikladném zvazeni rozhodla zaméfit pouze na

oblast rychloobratkového zbozi, protoze si myslim, Ze jeho ndkupem travi seniofi nejvice



Casu. V této diplomové préci se tedy budu vénovat komunikacnimu mixu v oblasti FMCG
zamé&fen¢ho na seniory. Dle zdkladnich vékovych skupin pouzivanych OSN, Eurostatem i

Ceskym statistickym ufadem jsou v této diplomové praci seniofi ozna¢ovani vékem 65+.

Toto téma je a predevsim bude velmi aktudlni pro mnoho spolecnosti. Jelikoz se ve vyspélém
svété vek doziti neustale prodluzuje a zaroven se rodi méné déti, populace zacind starnout.
Podil seniorti na celkovém poctu obyvatel ma tendenci neustale riist a jejich kupni sila se tak
zadina zvysovat. Dle projekce Ceského statistického ufadu by mél podil seniorti nad 65 let

v roce 2100 na celkové populaci &init aZ jednu téetinu.'

V této praci budu zkoumat vliv nastrojii komunikaéniho mixu na spotiebni chovani seniort
v oblasti FMCQG. Cilem této diplomové prace je navrzeni optimalni marketingové komunikace
pro seniory v oblasti FMCG. Zaroven jsem si stanovila i hypotézy, které budou nasledné

potvrzeny nebo vyvraceny:

* H2: Nejvhodnéj$imi nastroji komunika¢niho mixu pro seniory jsou televizni reklama a
akeni letaky.

* H3: Seniofi se neciti stafi, proto se nepovazuji za seniory.

Mezi metody, které vyuzivam v této diplomové praci patii piipadova studie, kvalitativni
vyzkum a kvantitativni vyzkum. Pfipadové studie analyzuje dany pftipad na piikladu dvou
konkrétnich vyrobkii — Flora a GS Condro. Kvalitativni vyzkum je realizovan ve formé

hloubkovych rozhovort. Kvantitativni vyzkum ma podobu dotazniku.

Tato diplomova préce je rozdélena do n€kolika ¢asti. V prvnich kapitolach nejprve vysvétluji

teoretické souvislosti, v dalSich castech pfistupuji k charakteristice obyvatel, sekundarnim

sy

! Projekce obyvatelstva Ceské republiky (Projekce 2013). Cesky statisticky trad. [online] [31.10.2015] Dostupné
z: https://[www .czso.cz/csu/czso/projekce-obyvatelstva-ceske-republiky-do-roku-2100-n-fu4s64b8h4




vyzkumtm, piipadové studii a vlastnimu vyzkumu. Posledni ¢ést prace tvoii doporuceni pro
vhodnou marketingovou komunikaci zaméfenou na cilovou skupinu seniord a ovéfeni

hypotéz.

Teoreticky ramec se vénuje marketingu a marketingové strategii, dale pak cilové skupiné,
nasleduje spotiebni chovani a proces kupniho rozhodovaciho procesu. Dalsi ¢asti je popsani
marketingového mixu a nasledné vénovani se jednotlivym slozkam komunika¢niho mixu.

Tyto ¢asti slouzi jako teoreticky zaklad k dosazeni cile diplomové prace.

Dale pak pfistupuji k charakteristice obyvatel Ceské republiky. Zde popisuji a analyzuji
vékovou strukturu obyvatel, potvrzuji starnuti populace a podle CSU odhaduji budouci vyvoj
ceské populace do roku 2100. Cilem této kapitoly je precizni poznani skupiny senior, nebot
pro doporuc¢eni vhodné marketingové komunikace je urCeni charakteristik dané cilové

skupiny nezbytné.

Nasledujici ¢ast popisuje cilovou skupinu senior z vysledku vyzkumt, které jiz byly
realizované. Prvnim vyzkumem je studie s nazvem ,,Marketingova komunikace ke generaci
55+, Ano nebo ne? realizovand v listopadu 2009 komunikacni skupinou Mather. Druhy
vyzkum nese nazev U.F.O. (Understanding Fifties and Over) a byl realizovan jiz v roce 2006
spolecnosti OMD Czech ve spolupraci s agenturou Opinion Window. Tyto vyzkumy
zodpovidaji nekteré otazky, které jsou dilezité pro navrh marketingové komunikace zamétrené

na skupinu seniort.

V dalsi kapitole se veénuji ptipadové studii, kde zkoumam komunikacni strategie vyrobkil
Flora a GS Condro. Popisuji vybrané néstroje komunika¢niho mixu, kterymi jsou televizni
reklama, podpora prodeje, direct marketing a on-line komunikace, a hodnotim je ve vztahu
k cilové skupiné senior. Jejich Gspésnost bude nasledné vyhodnocena dle vysledkli vlastniho

vyzkumu.

Dale pak pfistupuji k vyzkumu, ktery se sklada z kvalitativniho i kvantitativniho dotazovani.
Kvalitativni ¢ast probihala s 30 respondenty ve form¢ hloubkového dotazovani. Vzhledem

k tomu, ze tkolem kvalitativniho vyzkumu je zjistit diivody chovani respondentl a jejich



motivy, a zarovei je tato technika ¢asové narocna, je dostacujici mensi vzorek respondenti.
Naopak reprezentativni vzorek zachytil kvantitativni vyzkum, ktery mél podobu dotazniku a
ucastnilo se ho 107 respondentii. Tyto vyzkumy jsou zaméfeny na medialni a spotiebni
chovani seniori, zarovenl ovéfuji 1 pisobeni komunikacnich strategii vyrobkl Flora a GS
Condro na segment seniort. Vyzkumy jsou hlavnim zdrojem k dosaZeni cile diplomové

prace. Zarovei budou slouzit jako néstroj k potvrzeni nebo vyvréaceni stanovenych hypotéz.

Posledni kapitolou mé diplomové prace jsou doporuceni pro vhodnou marketingovou
komunikaci zamétenou se seniory, které vyplyvaji jak zjichz realizovanych vyzkumi, tak
z ptipadové studie a z mého vlastniho kvalitativniho i1 kvantitativniho Setfeni. V této ¢asti
budou podrobné popsany jednotlivé prvky komunika¢niho mixu a jejich vhodnost uziti pro
cilovou skupinu senior. Déle zde budou rozebrany jednotlivé média a jejich vliv na seniory.
Nebudou chybét ani prvky spotiebniho chovani seniord, zejména kritéria, které¢ ovliviuji
jejich rozhodovani pti nédkupu rychloobratkového zbozi. V posledni c¢ésti bude shrnuto

vnimani stafi z pohledu seniorti a jejich pocity ve vztahu s timto oznacovanim.



1 Marketing

,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny
uspokojuji své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobki &i jinych hodnot.“* Ugelem
marketingu jiz neni pouhd propagace vyrobku a nasledné ptesvédcovani zakaznikl ke koupi.
Vyborny marketing si klade za tkol uspokojovat potfeby a piani zdkaznikli. ZkuSeny
marketér musi svého zékaznika poznat a porozumét mu. Jeho posldnim je vytvaret pro
zakazniky hodnotu, kterou budou ochotni sménit. Jen tak mize byt marketing dané firmy

, “v_ . 3
uspésny a generovat zisky.

Kazda spolecnost by méla mit urcitou koncepci marketingovych c¢innosti, na kterou se
soustited’uje a pfizptisobuje tomu své aktivity. V minulosti se firmy fidily pfevazné dle
vyrobni koncepce, kterd se zaméifuje na nizké ndklady a masovou distribuci. Naopak
vyrobkova koncepce piedpoklada, ze zdkaznici vyzaduji co nejvyssi kvalitu produktii a Casté
inovace. Prodejni koncepce je Casto povazovana za agresivni a jejim cilem je prodat dany
produkt bez ohledu na ptéani ¢i potieby zdkaznika. Protikladem je marketingovd komunikace,
kterd se orientuje na zakaznika a vytvaii pro né¢ho lepsi hodnotu. V dnes$ni dob¢ je stale vice
populdrnéjsi holisticka marketingova koncepce, kterd zahrnuje nejenom marketingovou
koncepci, ale bere v potaz i vztahovy, integrovany, interni a spolecensky zodpovédny
marketing. To znamena, Ze firma klade dlraz na vytvareni dlouhodobych vztaht s klicovymi
stranami, budovani pln¢ integrovaného marketingového programu, podporovani
marketingovych aktivit a zasady uvnitf spolecnosti a bere v potaz i ekologické, etické a pravni

otazky.*

2KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3. S. 31.

P KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 778 s. ISBN 978-80-247-
1359-5. S. 42-46.

4KOTLER, P., KELLER,K. L. Marketing management, s. 53-61.



2 Marketingova strategie

Marketingovéa strategie predstavuje postup nebo zplsob dosazeni vytyCenych cilu.
Marketingové strategii by méla predchazet analyza konkurence, okoli, poptavajicich, ale 1
vlastnich silnych a slabych stranek. Existuje spoustu druhi marketingovych strategii, jako
jsou napftiklad strategie zamétené na trh — strategie proniknuti na trh, strategie rozvoje trhu,
strategie rozvoje produktu, strategie diverzifikace a dalsi. Dulezité je nejprve si urcit cile a
podle nich odvijet marketingovou strategii. Marketingové cile vyplyvaji ze strategickych cila
firmy a prezentuji konkrétni marketingové zdméry. Marketingové cile by mély byt SMART —
specifické, méfitelné, vzajemné sladéné, redlné a Casoveé ohranicené (z anglického specific,

.. . 5
measureable, agreed, realistic, timed).

Pokud je trh pfesyceny vyrobky a dana firma celi konkurenci na trhu, tradi¢ni podnikatelsky
pfistup ,,vyrobit a prodat” neni vhodny pouzit, chce-li firma dosahovat zisku. Spole¢nost musi
poskytovat hodnotu pro zdkaznika. Proces poskytovani hodnoty obsahuje tii ¢asti — volba
hodnoty, poskytnuti hodnoty a sdélovani hodnoty. Volba hodnoty zahrnuje vzorec STP —
segmentace, targeting a positioning. Nejdiive je tedy nutné rozclenit populaci na segmenty
podle konkrétnich kritérii, poté vybrat atraktivni segment, na ktery dand firma zacili svoji
nabidku a nésledn¢ vytvofit urCitou pozici v myslich zdkaznikd. Poté nasleduje proces
poskytnuti hodnoty, ktery obsahuje vyvoj vyrobku a sluzeb, stanoveni ceny a distribuci. Treti
Cast tvofi sdélovani hodnoty, coz zahrnuje vSechny komunikaéni néstroje, které firma vyuzije

k propagaci daného vyrobku &i sluzby. ©

S JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8. S.
126-139.
®KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, s. 74-65.



3 Cilova skupina

VSichni spotiebitelé nesdili stejné charakteristiky, proto ma témét kazdy vyrobek ¢i sluzba
definovanou skupinu spotiebiteld, které chce se svou nabidkou oslovit. Firma se tedy casto
zamétfuje na vnitiné homogenni skupiny spotiebitelll nazyvané segmenty. Segmenty jsou
vytvafeny na zdklad¢ urcitych kritérii. Na spotfebnim trhu jsou nejpouzivanéjsi nésledujici

segmentace:

* geografickd segmentace,

* demograficka segmentace,

* geodemografickd segmentace,
* psychografickd segmentace,

* behavioralni segmentace.’

Geografickd segmentace piedstavuje rozdéleni spottebitell na zaklad¢ regionu. Demograficka
segmentace zahrnuje pohlavi, vék, vyse piijmu, rodinnou pfislusnost, socialni postaveni a
dalsi demografické ukazatele. Geodemografickd segmentace predstavuje kombinaci
demografické segmentace a geografického tizemi. Psychografickd segmentace se provadi na
zakladé¢ sdilenych aktivit, z4jml a nazord. Behaviordlni segmentace se urcuje podle ptistupu

spotiebiteltl k ndkupu, piileZitosti uzivani, frekvence uZivani aj.*
3.1 Definice pojmu senior

Skupina senior nemé zadné oficialni vékové ohrani¢eni. Vék odchodu do penze neni pro
vSechny obyvatele stejny, navic se jeho hranice neustdle posunuje. Podle néj tedy

jednoznaény vek pro skupinu seniord urcit nelze. Stanoveni stafi na zdkladé zdravotniho

7 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 131-132.
® Tamtéz.



stavu je taktéZ nemozné, jelikoZ zdravotni stav, fyzickd kondice nebo Zivotni styl je u lidi
velmi individudlni. TakZe na jeho zdklad¢ taktéZ nelze specifickou hranici stanovit. Dalsi
moznosti je stanoveni skupiny seniord na zdkladé vnimani. To se vSak s vékem také méni.
Z vyse zminé€ného vyplyva, Ze jednoznacné stanoveni vékové hranice pro seniory je tedy

velmi obtizné.

Také podle CSU neni pojem senior pevné dana vékova skupina. CSU vnimé pojem senior
spiSe jako sociologickou kategorii. Poukazuje vSak na zvyklosti uzivané OSN 1 Eurostatem,

jenz rozliSuji nasledujici zékladni vékové skupiny:

e 0-14 let,
*  14-64 let,

e 65 avice let.

Na zéklad¢ téchto ditvoda bude tato diplomové prace vymezovat pojem senior vékem 65 a

vice let, pokud nebude stanoveno jinak.’

* CSU statistiky  nezkresluje. Cesk)’/ statisticky ~ dfad. [online] [8.10.2015] Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/csu_statistiky_nezkresluje20121001




4 Spotrebni chovani

Spotfebni chovani je nutno definovat v §ir§Sim slova smyslu. Spotfebni chovani neznamena
pouze zpusob, jak lidé ziskavaji produkty, ale také vysvétluje, jak vznika poptavka — jaka je
tedy vychozi motivace spotiebitele — a jaké jsou jeho disponibilni pfijmy. Spotiebni chovani
se dale zabyva tim, jak spotfebitel vniméa produkt. Popisuje cely prubéh ndkupniho
rozhodovéni, ktery zahrnuje i pisobeni ceny, reklamy, komunikace atd. Nasledné se zabyva
vysledky, tedy realizaci koupé a prodeje. Poslednim zdbérem je uziti produktu a disledky pro
spotiebiteliv Zivotni styl.'’

Na spotiebni chovani maji velky vliv kulturni a socialni predispozice. Kulturni zvyky jsou
velmi silné a maji dopad na spotiebni, nakupni a medialni zvyky. Do spotiebnich zvyki
spadaji naptiklad potravni zvyky. Kazda kultura ma svoji ,,narodni“ kuchyni, riizné¢ vnimani,
pfipravy a uzivani potravin. Déle zde mohou patfit zvyky i v oblasti odivani. Mezi nakupni
zvyky muzeme napiiklad zatadit zptisoby smlouvani, vyuzivani Givéru, ¢i uzivani platebnich
karet. Mezi medidlni zvyky patii sledovani riznych médii. Kulturni predispozice maji také
dale vliv na neverbdlni komunikaci, hodnoty, jazyk, symboly, tabu, myty, body image,
vnimani Casu a prostoru, pracovni ideje, nabozenstvi ¢i uméni. Nékteré kultury povazuji za
Symboly jsou také velmi vyznamnym kulturnim prvkem, nebot’ co mize byt v jedné kultute
bézné, v jiné miiZze vyt naprosto neptipustné. Jako mnoho véci kolem nés, i kultura se neustale
vyviji. Proto na spotfebni chovani pisobi i nové kulturni trendy, jako napiiklad ndvrat

k tradicim, zdravi, pohled na stafi, vzacnost ¢asu a j ing."

“BARTA, V., BARTOVA, H. Homo spotiebitel. 1. vyd. Praha: Oeconomia, 2012. 320 s. ISBN 978-80-245-
1822-0.S.90.

"' BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J., V. Chovini spotfebitele a vyzkum trhu. 2. vyd. Praha:
Oeconomia, 2004. 243 s. ISBN 80-245-0778-1. S. 17-29.



Socialni predispozice zahrnuji socializa¢ni proces, coZ znamend osvojeni si kultury a ziti
v lidské spolecnosti. Socializacni proces je uskute¢iiovan plisobenim socializacnich skupin.
Socialni skupiny Ize rozdélit na primarni a sekundarni. Primérni skupinu tvoii rodina, pratelé
¢i sousedé. Je charakteristickd menSim poctem clent, Castym kontaktem, dlouhodobosti a
divérnosti. Primarni skupina je extrémn¢ diilezitd, protoze se jeji Clenové vzajemné ovliviluji.
Rodic¢e na déti prenasi hodnoty, postoje, vzory chovani atd. Zaroven se i rodiCe tvaruji a
zpétné ovliviiuji své chovani. Dilezity je zde Zivotni cyklus rodiny, ponévadz se béhem ngj
méni kupni chovéani. Déle v rodiné mizeme pozorovat kupni rozhodovéani — zda je spolecné,
autonomni nebo zdali pfevazuje Zena ¢i muz. Na toto rozdéleni piisobi mnoho faktord jako
napiiklad stereotypy pohlavi, zkuSenosti, socidlni status, vyznamnost koupé¢ ¢i kulturni
normy. Samoziejmé je také dulezité, o jakou kategorii produktu se jednd. Nesmime také
opomenout vliv déti na nadkupni chovani a rozhodovani, ktery také neni zanedbatelny. Dalsi
¢lenové primarni skupiny, pratelé, ovliviiuji spotfebni chovani zejména v oblastech jako jsou
styl, moda ¢&i koni¢ky. Casto se také pouziva pojem referenéni skupina, coz je socialni
skupina, se kterou se ¢lovék identifikuje a pifijima jeji hodnoty, chovani a normy. Referen¢ni
skupiny tedy ptisobi pii rozhodovani o nédkupu konkrétniho produktu. Proto se naptiklad
v reklamé casto vyuzivaji celebrity, rizni odbornici, symbolické charaktery, ,,obycejny
clovek*, osobnostni typy €i nazorovi videi. Sekundarni skupiny jsou charakteristické vétSim
po¢tem clenli, ob¢asnym kontaktem a poklesem duvérnosti. Pfikladem mohou byt rizné
dobrovolné 1 nedobrovolné clenstvi, etnické skupiny ¢i socidlni t¥idy. Do socidlnich

predispozic dale patfi i socialni role a Zivotni styl."?

2BARTOVA, H.,BARTA, V., KOUDELKA, J., V. Chovini spotiebitele a vyzkum trhu, s. 31-66.
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4.1 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces se déli na pét zakladnich fazi:

* rozpoznani problému,
* hledani informaci,

* hodnoceni alternativ,
* kupni rozhodnuti,

* faze chovani po nakupu."

Rozpoznani problému piedstavuje rozdil mezi pozadovanym a skutenym stavem. To
znamend, ze mame bud’ urcitého produktu nedostatek napiiklad poSkozenim ¢i vy€erpanim
zasob, nebo pozadujeme dané¢ho zbozi vice. Nasleduje faze hledani informaci. Hledani miize
byt bud’ vnitini — v mysli spotiebitele, nebo vnéjsi. Pro vnéjsi hledani informaci mtze byt
vyuzito zdroji referen¢niho okoli, neutralnich zdroji, zdroji z marketingového mixu
(reklama, letdky, inzeraty, prodavaci aj.) nebo z osobnich zkuSenosti. V této fazi piisobi i
razné faktory, které ovliviiuji rozsah hledani informaci, jako naptiklad pfedchozi zkuSenost,
vnimané riziko, trzni prostfedi, charakteristiky vyrobku atd. Pokud spotifebitel dosahl
adekvatniho mnoZzstvi informaci, pfistupuje k hodnoceni alternativ. V ramci hodnoceni
alternativ nejprve dochazi k vybéru typu vyrobku z vybérového okruhu a poté k vlastnimu
rozhodnuti uvnitf uvazovaného soubor na zéklad¢ charakteristik vyrobku, kritérii, které
ptikladaji vahu jednotlivym vlastnostem, a vnimani danych vyrobkd nebo znafek. Proces
vlastniho rozhodovani pfitom sleduje urcity rozhodovaci algoritmus. Pokud spotiebitel
zhodnoti alternativy, pfichazi k samotnému nakupu. Kupnimu rozhodnuti vSak jesté predchazi
kupni zamér, pfi¢emz mezi témito fdzemi pisobi socialni prostiedi a situacni faktory. Socialni

prostfedi pfedstavuje vliv jinych osob na naSe ndkupni rozhodnuti. Mezi situacni vlivy patii

3 BARTOVA,H.,BARTA, V., KOUDELKA, J., V. Chovini spotiebitele a vyzkum trhu, s. 67.
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sortiment, merchandising, atmosféra obchodu a persondl. K uzavieni nakupni akce neboli
nakupnimu rozhodnuti dojde v pfipadé ndkupu urcitého produktu, rozhodnuti o odlozeni
nakupu nebo o jeho odmitnuti. Velmi vyznamnou fazi je i posledni etapa kupniho
rozhodovaciho procesu — pondkupni chovani. Jde pifedevs§im o to, jestli je zdkaznik spokojeny
s nakupem nebo neni. Spokojenost je dilezita, protoze posiluje vérnost. Pokud bude zakaznik
spokojeny s nakupem, zakoupi si vyrobek znovu. Spokojenost také vyvolava pozitivni Word
of Mouth (,,Slovo-z-Ust), tedy $ifeni pozitivnich referenci roding, pfatelim &i znamym.
Naopak pokud bude spotiebitel nespokojeny s vyrobkem, pravdépodobné zmeéni znacku
vyrobku a muze $ifit negativni Word of Mouth. Ke spotfebnimu chovani patii také faze

TN ’ o v 4 ~ . 7 v v v r N , 14
odkladani — vyrobek mize byt odloZen jen ¢aste¢né, prenechan, vyménén nebo prodan.

Vsechny kupni rozhodovaci procesy nejsou stejné. Na typ kupniho rozhodovani piisobi urcité
okolnosti, jako napfiklad frekvence ndkupu, cena, zaujeti, obeznadmenost s vyrobkem,
vnimané riziko, hledani informaci nebo rozhodovaci pravidlo. Pro kupni rozhodovani jsou
také dilezité 1 narodni zvyklosti nebo naroc¢nost zdkaznika. U vyrobku, které nakupuje
zakaznik bézn€, jde o rutinni (zvykové) kupni rozhodovani. Tento typ kupniho procesu miize
vynechat fazi hledani informaci a hodnoceni alternativ. Rutinni kupni rozhodovéni je
charakteristické nizkym zaujetim, mize souviset s veérnosti znaCky nebo opakovanym
nakupem. Podobnym typem je impulsivni nadkupni rozhodovani, odliSuje se vSak tim, Ze
spotiebitel jednd na zdkladé¢ okamzitého impulsu. Naopak komplexni kupni rozhodovaci
proces miizeme ocekéavat u vyrobkil, jejichz cena je vysoka, u technicky slozitych vyrobku ¢i
u zboZzi dlouhodobé spotieby, u vyrobki s vysokym rizikem uZzivani nebo také u produktt

s vy§§i symbolickou hodnotou."

“BARTOVA,H.,BARTA, V., KOUDELKA, J., V. Chovini spotiebitele a vyzkum trhu, s. 67-80.
5BARTOVA, H.,BARTA, V., KOUDELKA, J., V. Chovin{ spotiebitele a vyzkum trhu, s. 80-84.
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S5 Marketingovy mix

Tradi¢ni marketingovy mix tvoii ¢tyfi slozky (4P) — produkt, cena, distribuce a propagace
(product, price, place, promotion). Z hlediska zdkaznika se méni 4P na 4C — consumer, cost,
convenience, communication. Produkt tedy nahrazuje feSeni potfeb zdkaznika, to znamena
zakaznikovi potieby a pfani. Cena se méni na vydaje zakaznika, jinymi slovy kolik zdkaznik
musi vynalozit penéz, aby si mohl dany vyrobek nebo sluzbu koupit. Distribuce znamena pro
zakaznika dostupnost feSeni — kde a jak miize zbozi sehnat. Propagaci, ktera je vnimana jako
jednostrannd smérem k zdkaznikiim, nahrazuje komunikace, kterd mé slouzit oboustranné

mezi firmou a zakaznikem.'®

Obrazek 1 Model 4C

m Consumer
n Convenience
Communication

Zdroj: vlastni zpracovani

' Understanding the 4C’s of the Marketing Mix. Entrepreneurial Insights. [online] [11.10.2015] Dostupné z:
http://www .entrepreneurial-insights.com/understanding-4cs-marketing-mix/
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5.1 Produkt

Produktem mtize byt cokoliv, co miZe firma na trhu sménit. Nemusi to byt tedy jen vyrobky a
sluzby, ale napiiklad i zkuSenosti, misto, organizace nebo myslenky. Produkt miiZeme
roz¢lenit do tii vrstev — vnitini, sttedni a vné&j$i. Vnitini vrstva neboli jadro produktu tvori
zaklad vyrobku. Pokud si tedy kupuji auto, hlavnim ucelem je jeho pouzivani k dopravé.
Stiedni vrstvu neboli skutecny vyrobek ptedstavuje uroven kvality, baleni, styl, design,
znacka a dopliiky. Napfiklad automobily Volvo jsou zndmy svoji kvalitou a bezpe¢nosti.
Vnéjsi vrstvu tvofi rozsifeny vyrobek. To mohou byt napiiklad zaruky, instalace, dodavky
s ivérovanim ¢i poprodejni servis. Jako ptiklad mohou byt uvedeny automobily Kia nabizeji

napiiklad az sedmiletou zaruku.'’

Vyrobky se obecné déli do dvou skupin — spotiebni a primyslové. Spotiebni vyrobky kupuje
zakaznik pro svou vlastni spotfebu. Dale se déli na rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé
spotieby a specialni zbozi. Rychloobratkové zbozi nakupuji spotiebitelé pravidelné,
opétované a Casto impulzivné. U zbozi dlouhodobé spotieby porovnavaji spotiebitelé urcité
parametry, jako napiiklad kvalitu, styl, cenu ¢i dobu zivotnosti vyrobku. Jejich nakup si
peclivé promysleji, srovnavaji parametry s konkurenénimi vyrobky a rozhodovaci proces je
tedy zpravidla del$i. Specidlni vyrobky pfedstavuji znackové, luxusni nebo mimotadné zbozi.
Pro koupi téchto vyrobki jsou zakaznici ochotni vynalozit velké usili, vyrobky vSak jiz
neporovnavaji. Primyslové vyrobky se nakupuji pro dalsi zpracovani nebo jiny podnikatelsky

zdmér.'t

”KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, s. 381-387.
8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, s. 387-390.
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5.1.1 Znacka

K produktu neodmyslitelné patii znacka. Primarni cilem tvorby znacek je odliSeni vlastnich
produktti od produkti konkurence. Vyjadienim znacky nemusi byt pouze jméno, miiZe to byt
1 logo, symbol, design predstavitel, popévek, obal nebo jakékoliv jiné oznaceni. Anglicky
pojem ,brand“ zahrnuje nejenom znacku, ale i asociace, které¢ zakaznik vnima ve spojeni
s danou znackou. Tyto asociace mohou jsou oznacovany jako image znacky. Ta predstavuje
divody, pro¢ si zdkaznik chce danou znacku koupit. Mohou to byt atributy produktu nebo
pfinosy vyrobku, které rozliSujeme na funk¢ni, symbolické a zkuSenostni. Dulezitou roli zde

hraji postoje spotiebiteld, tedy jak danou znacku spotiebitelé hodnoti."

Povédomi o znackéach je velmi dilezitym faktorem. Pokud totiz spotiebitel znacku zna,
pravdépodobnost ndkupu je mnohem vyssi. Ke zjisténi povédomi o znacce, miizeme pouZzit
metodu rozpoznani nebo metodu vybaveni si znacky (bez pomoci a s pomoci). Metoda
rozpozndni zkouma, jestli dokaze zakaznik pfifadit danou znacku ke konkrétnimu produktu.
Vybaveni si znacky testuje jeji spontanni znalost. Spotiebitel si musi sam vzpomenout na
danou znacku v rdmci urcité kategorie. Pokud pouzijeme metodu s pomoci, poskytneme mu
seznam znacek a on vybere, jaké znaCky v dané kategorii znd. Za velmi Gspésné znacky jsou
povazovany ty, které jsou spontanné jmenovany na prvnim miste, tzv. top of mind. Znacky se
v myslich spottebitele mohou fadit do rtiznych kategorii — preferovand znacka, repertoar
znacek, neznama znacka a odmitnuta znacka. Nejvice loajalni jsou spotiebitelé preferovanym
znackam. Neménég dulezity je i insight znacky neboli ,,vnitini vzhled znacky*, ktery musi byt
postaven na detailnich znalostech zakaznikovych potfeb a ptani. Spravny insight znacky

posiluje zapamatovani znagky zakaznikem a je kli¢ovy pro Gi¢innou komunikaci.*’

19 BARTA, V., PATfK, L. a POSTLER, M. Retail marketing . 1. vyd. Praha: Management Press, 2009. 326 s.
ISBN 978-80-7261-207-9. S. 88-105.
2 BARTA, V.,PATIK, L. a POSTLER, M. Retail marketing, s. 108-111.
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5.2 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu pfinaSejici penézni piijmy. Z pohledu
zakaznika je cena Castka, kterou musi uhradit vyménou za pozadovany produkt. Zatimco
ovliviiuje nejen poptavku, ale i efektivnost vyrobni a obchodni Cinnosti, a tim padem i
nabidku produktd. Pro zédkazniky je cena velmi dalezitym parametrem. Pokud je poptavka

elastické a cena piili§ vysoka, poptavka miize znaéné klesnout a firma mize utrpét ztratu.”'

Tvorba ceny muze vychazet bud’ z nabidky, nebo z poptavky. Ceny vychdzejici z nabidky
mohou byt nédkladové orientované ceny nebo zddouci (pozadované) ceny. Nakladové
orientovand cena zahrnuje soucet ndkladii a ziskové prirazky. Tato metoda je Casto
uplatiiovana, nicméné nebere ohled ani na konkurenci ani na vnimani ceny zékaznikem.
Zadouci neboli pozadovana cena vyplyva z pozadované (zadouci) rentability, podle které je
nasledné stanovena. Rentabilitu mizeme vyjadiit podilem zisku a nakladi (jednad se o
nakladovou rentabilitu) nebo podilem zisku a obratu (hovofime o obratové rentabilité).
V ptipad¢ nakladové rentability si tedy firma stanovi pozadovanou rentabilitu, dale zna
naklady a na zdkladé¢ odhadu budoucich prodeji si ur¢i vynosy. Tato metoda je vhodna
zejména u velkych spolecnosti, které maji plynulé prodeje bez velkych vykyvi. Mezi ceny
vychazejici z poptavky patii cena na zikladé¢ vnimané hodnoty, cena vychdzejici z cen
konkurence a psychologicka cena. Cena na zdklad¢ vnimané hodnoty se miize ziskat zjiSténim
o¢ekavané ceny, otestovanim ceny na cenové stupnici nebo stanovenim cenového prahu. Tyto
informace se ziskdvaji od zakaznika prostiednictvim cenového vyzkumu. Podstatou ceny
vychazejici z konkurence je stanoveni priméru cen konkurencnich vyrobk, tudiz firma mize
dosahnout pfiblizné stejné rentability jako konkurenti. Posledni metoda, psychologicka cena,

zastava nazor, ze zdkaznik vnima cenu emotivné. Naptiklad 1épe jsou vnimany ,,zakulacené

2'BARTA, V., PATIK, L. a POSTLER, M. Retail marketing, s. 29.
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Cislice™ (3, 6, 9), nezli ,,ostré” (1, 4). Cislice 9 ma sama o sob¢ také velmi vyznamnou funkci
ve vnimani ceny, je totiz poslednim ¢lenem desitkové soustavy. Mnoho prodejcti ji ma proto

na konci ceny zbozi (napt. 1999 K¢&), aby zakaznici vnimali cenu zbozi v nizsi kategorii.**
5.3 Misto

Misto neboli distribuce ptedstavuje celou cestu produktu od vyrobce az k jeho kone¢nému
spotiebiteli véetn¢ jeho efektivniho prodani. Vyrobci vétSinou neprodéavaji ptimo konecnym
spottebitelim, nybrz vyuzivaji zprostiedkovatele. Rozhodovani o distribu¢nich cestach je
velmi slozity proces a také dlouhodoby zévazek, ktery je pak tézké ménit. Budovani

distribuénich cest je hodné diilezité, ale také velmi obtizné a komplikované.>

Proces putovani produktu kjeho koneénému spotiebiteli se nazyva distribuéni cesta.
Distribucni cesta mize byt pfima nebo nepiima. Pfima distribu¢ni cesta znamena, ze vyrobce
prodavd produkt pifimo spotiebiteli. Nepiimou distribucni cestu urcuje pocet urovni

distribuéni cesty, to znamena kolik prostiedniki je v procesu zahrnuto.**

Ukolem distribuénich cest je zajisténi dodani produktu zakaznikovi, coZz zahrnuje mnoho

aktivit, které distribu¢ni firmy mohou poskytovat:

* shromazd’ovani a distribuce informaci,

* podpora prodeje,

* vyhledavani novych kontakti a komunikace s nimi,
* ptizptusobeni nabidky zdkaznikiim,

* dohody o cenach a dal$ich podminkéch,

* doprava a skladovani,

2 BARTA, V., PATIK, L. a POSTLER, M. Retail marketing, s. 29.
ZBARTA, V., PATIK, L. a POSTLER, M. Retail marketing, s. 36.
* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, s. 536-539.
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* financovani,

* prevzeti rizika.”’

5.4 Propagace

Propagace produktu mé za ukol oslovit potencidlni zakazniky, informovat je o vlastnostech

vyrobku a pomoci jednotlivych néstroji komunikaéniho mixu je piesvédcit k nakupu. Proces

komunikace obsahuje zpravu, kterou sdéluje a kéduje odesilatel, a je pfenesena pomoci média

ptijemci, ktery ji musi dekdédovat neboli pochopit mysSlenky odesilatele zpravy. Poté se

ocekava od piijemce reakce na zpravu a zpétnou vazbu. V pribéhu procesu komunikace se

mohou vyskytovat rugivé vlivy, které mohou zpravu zkreslovat &i zptisobit poruchy.*

Obrazek 2 Prvky komunika¢niho procesu

Odesilatel

Zpétna vazba Kédovani
* Rusivé vlivy
Prijemce Dekddovani

Zdroj: BARTA, V., PATIK, L. a POSTLER, M. Retail marketing, s. 132.

» KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, s. 537-538.
% BARTA, V., PATIK, L. a POSTLER, M. Retail marketing, s. 130-132.
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6 Marketingova komunikace

Aby byla marketingova komunikace tspéSnd, musi nejprve cilovou skupinu zaujmout. Déle
také musi byt cilovou skupinou pochopena. Efektivni marketingova komunikace by méla
zakazniky pfesveédcCit a vyvolat zménu jejich postoje a chovani. Veliky vyznam ma v tomto
procesu sdéleni. Sdéleni zahrnuje vse, co chtéji marketéti cilové skupiné povédéet. Nejcasteji
to jsou slova, ale miize to byt i hudba, spojeni s celebritou, akci nebo pfirodou. Sdé€leni je
cilové skupiné zprosttedkovano pomoci médii. Vybér médii je v dnesni dobé obrovsky,
mohou byt tradi¢ni jako tieba televize nebo radio, i moderni jako napiiklad odpadkovy kos
nebo hudebni festival. Média se velmi 1i8i 1 v cené. Volba média by také méla brat v potaz
charakter vyrobku, komunikaéni strategii a medialni chovani cilové skupiny. Nesmi byt také

opomenut vhodny kontext, ve kterém se ma marketingova komunikace odehravat.*’

6.1 Reklama

vvvvvv

komunikace. Reklama ma za kol pomoci placenych médii potencialni zakazniky informovat,
neustdle jim Zadouci informace piipominat a pfesvédcovat je k ndkupu. Reklama dokaze
ucinné budovat a zvySovat povédomi o znacce a jeji image. Pokud reklama vyuzivd masova
média, dokaze také G€inn€ zasahnout pievdznou ¢ast cilové skupiny. Diky velkému zdsahu
mohou byt ndklady na jednoho divdka pomérné nizké, nicméné celkové ndklady byvaji
zpravidla vysoké. Vyhodu reklamy rovnéZ piedstavuje tzv. faleSna popularita. To znamena,
ze znacky, které jsou Casto propagovany reklamou, jsou vnimany vétSinou jako populdrnéjsi.

Dalsi vyhodou je, Ze reklama také Casto efektivné zvySuje prodej. Naopak mezi nedostatky

77 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011. 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2. S. 23-28.
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patii naptiklad dnesni pfesycenost reklamou. Nevyhodu také predstavuje obtizna méfitelnost

reklamy.*®

K Sifeni reklamy je mozné vyuzivat rizné typy médii. NejzndméjSim reklamnim médiem je
televize. Televizni reklama je vhodnd, pokud chceme zasdhnout Siroké publikum. Sledovanost
televize je nejvyssi v tzv. prime time, tj. od 19.00 do 23.00 hodinou. Pokud chce spolecnost
vyuzivat televizni reklamu, mize zvolit z velkého mnozstvi riznych televiznich kandlt, které
jsou bud’ masové (jako naptiklad TV Nova) nebo zaméfené na urcité segmenty (Prima COOL
pro mladsi skupiny lidi nebo TV Mniam pro populaci, které rada vaii). Mezi vyhody televizni
reklamy patii moznost vyuzit jak obrazu, tak i zvuku, hudby a pohybu. Televizni reklama tak
muze lidi ovlivnit naptiklad na zdkladé emoci. Dalsi vyhodou je lepsi vnimani vyrobku ze
strany zakaznika. Divéci si totiz vétSinou mysli, Ze televizni reklamu mohou vyuzivat pouze
spolehlivé firmy a vkladaji do propagovanych vyrobkl vétsi ditvéru. Nespornou vyhodou je
moznost oslovovat masové segmenty. S tim se ale poji nevyhoda — je tézké pfesné zacileni na
velmi konkrétni segmenty. Nejvétsi nevyhodu ovSem piedstavuje zahlcenost televizni
reklamou. Pofady jsou ¢asto n€kolikrat prerusovany dlouhymi reklamnimi bloky a divéci jsou
tim Casto tak znechuceni, Ze reklamy bud’ nevnimaji, nebo prepinaji na jiné stanice. Absolutni
néaklady na televizni reklamu jsou velmi vysoké, tydenni kampan v prime timu miiZze vyjit i na
nékolik milionti. Tim, Ze televizni reklama dokaze zasdhnout vyznamnou ¢ast cilové skupiny,

jsou pak naklady na jednoho divaka nizké.*

Dal8im druhem reklamy je rozhlasova reklama. Prime time je zhruba od 9:00 do 13:00, neni
ale tak vyrazny jako u televizni reklamy. Rozhlasové stanice jsou cCasto poslouchdny
v pribéhu dne, pfi¢emz poslechovost k veceru pomalu klesd. Velkou vyhodou rozhlasové
reklamy je vysokd fragmentace, je zde tedy moznost zacileni na rozlicné segmenty a to jak

podle regionu, tak i podle Zivotniho stylu ¢i demografickych faktort. V porovnani s televizni

28 KARLféEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovad komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 49-50.
» KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovéa komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 52-54.
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reklamou ptedstavuji dalsi vyhodu nizké néklady jak na natoceni spotu, tak na medialni Cas.
Ziejmou nevyhodou rozhlasové reklamy je moZzZnost pouzivat pouze zvuk bez obrazu. Jsou
omezeny jak emoce, tak kreativita. Rozhlas je Casto kulisou, je proto vniman spiSe jako
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podpirné reklamni médium pro rizné slevy, soutéze nebo eventy.

Inzerce v novinach a casopisech se oznaCuje jako tiskova reklama. Jejim pozitivem je
kupony. Nevyhodou je nemoznost uzivani zvukové dimenze. Noviny i Casopisy maji dalsi
rizné prednosti a omezeni. Vyhodou novin je Siroky zasah (zejména celostatnich titul®).
Zaroven jde zde ale i moznost zacileni regiondlnimi tituly. Dal$i vyhodou je rychlost a
flexibilita inzerce. Nevyhodu naopak piedstavuje nizka kvalita novin. Pfednosti Casopisi je
velmi presné zacileni na zdkladé demografickych charakteristik (napiiklad Vital — ¢asopis pro
seniory) nebo konicka (naptiklad Apetit — Casopis pro Ctenate, kteti radi vari). Dalsi vyhodou

Gasopist je vy$si kvalita, ale naopak zase nejsou tak flexibilni a rychlé jako noviny.’'

Venkovni reklama zahrnuje billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny a plakatové plochy.
Mohou to byt ale i také naptiklad nastiiky ¢i podlahova grafika. Média mizeme rozdélit na
tzv. outdoorova (napfi. zastavky méstské dopravy, na prostiedcich méstské dopravy, u silnic,
dalnic, na budovach atd.) a indoorova (v nakupnich centrech, na letiStich, uvnitf metra, na
nadrazi aj.). Vyhodou reklamy je dobré regionalni zacileni a pusobeni reklamy 24 hodin
denné. Pokud je tedy umisténa na frekventovaném misté, mize zasdhnout Sirokou skupinu
lidi. Cileni venkovni reklamy miiZze byt i na zéklad¢ aktivit — napiiklad v kadetnictvi, fitness
centru apod. Dalsi pfednosti venkovni reklamy je kreativita — mize byt vyuzito nejen obrazu,
ale 1 zvuku, svétla, viiné ¢i riznych technologii tak, abychom dokazali zdkaznika zaujmout.

Niéklady na venkovni reklamu jsou relativné dostupné.*?

30 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nafem trhu, s. 56-57.
' KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na naSem trhu, s. 57-59
> KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na na§em trhu, s. 59-62.
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DalSim typem reklamy je reklama v king, kterd se podobd reklamé v televizi. Vyhodou
kinoreklamy je vyss$i kvalita obrazu a zvuku, zazitek mtze byt tak umocnén. Nevyhodou je
vSak mnohem mensi zasah cilové skupiny. Absolutni naklady jsou sice nizsi nez u reklamy
v televizi, ale ty relativni jsou vyS$$i. Reklama konkrétniho vyrobku mize byt umisténa i do
konkrétniho filmu ¢i seridlu. Tento druh reklamy se nazyva product placement. Pokud je
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efektivné umistén do déje, miize vyznamné zvysit povédomi o znacce.

On-line reklama zahrnuje vyuZzivani tzv. reklamnich bannert. Ohromnou vyhodou on-line
reklamy je nejpiesnéjs$i zacileni diky vysokému mnoZstvi specializovanych webovych
stranek. Vyuzivanim webovych stranek s vysokou navstévnosti mizeme vSak dosahnout i
SirSiho zdsahu. Bannery mohou obsahovat jak text, tak zvuk, ale tfeba i animace, videa a
hudbu. Navic je internetovy obsah 1 interaktivni. Staci jeden klik a uzivatel mlze byt na
webové strance propagovaného vyrobku. Internetova reklama je navic dobie méfitelna,
flexibilni a cenové dostupnd. Nevyhodu piedstavuje fakt, Ze néktefi obyvatelé nemaji
internetové pfipojeni, tudiz je neni mozno pomoci internetové reklamy oslovit. DalSim
nedostatkem je pfesycenost on-line reklamou. Né&kterym uzivatelim reklamy vadi a maji
tendence je prehlizet. Proklik reklamnich bannert je tedy nizky. Internetova reklama zvysuje
povédomi o znacce, ale muze pfispivat i k okamzitému ndkupu. Je proto mozné ji fadit jak do

reklamy, tak do nastroji direct marketingu.*
6.2 Public Relations

Public relations prezentuji vztahy s vefejnosti. Budovani PR zahrnuje aktivity, které maji za
ukol vyvijeni pozitivnich vztahii mezi firmou a Sirokou vefejnosti. Vefejnost predstavuje
skupinu lidi, kterda ma piimy ¢i nepfimy vztah nebo urcity zdjem k dané spolecnosti.

Vefejnost se Cleni na vnitini a vnéj$i. Vnitini vefejnost zahrnuje zaméstnance, rodinné

33 KARLféEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovad komunikace: jak komunikovat na nasSem trhu, s. 62-64.
3 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 66-68.
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ptislusniky, dodavatele ¢i odbératele. Vnégjsi vefejnost tvoii pak naptiklad investofi, véfitelé,

dluznici, organy statni spravy, zajmové skupiny, vladni a nevladni organizace, média a jiné.>

Budovani PR je dlouhodoby proces. Jeho cilem je hajit dobré jméno spolecnosti. Kli¢ové je
udrzovani dobrych vztaht s médii a novinaii tak, aby i ve Spatné dobé mohlo byt vyuZzito
krizové komunikace. Nejvétsi vyhodu piedstavuje fakt, Ze ve srovnani s ostatnimi formami
placené komunikace vnimaji lidé PR jako objektivni a diivéryhodny zdroj informaci. Nejvetsi
nevyhodu naopak pfedstavuje nemoznost ovliviilovani tiskovych sdéleni ze strany spolecnosti.

Efektivita PR je také velmi t&ce méfitelna.>

Cilem marketingového PR je podpora propagace firmy ¢i produktu a tvorba image. Mezi

hlavni nastroje MPR podle Kotlera patfi:

* publikace,

e udalosti (eventy),

* sponzoring,

* zpravy,

* vefejna vystoupeni,

* aktivity spojené s vefejnymi sluzbami,

o medialni identita.’’

Mezi publikace patii napiiklad vyro¢ni zpravy, brozury, firemni noviny a Casopisy, ¢lanky a
jiné. Firmy mohou pfitdhnout pozornost stavajicich ¢i potencidlnich zakaznika
zorganizovanim specidlnich udélosti, jako naptiklad sportovni utkani, seminafe a konference

o novinkdch, soutéze, vyro¢ni oslavy, koncerty atd. Firma se miize také zviditelnit

35 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing , s. 258.

% PELSMACKER, P. D., GEUENS, M., BERGH, J. V. D. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003. 581
s. ISBN 80-247-0254-1. S. 301-306.

7KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, s. 632-634.
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sponzorovanim urcité akce, napi. sportovniho utkéni nebo né&jaké kulturni udélosti. Tiskové
zpravy jsou velmi dilezitym nastrojem PR, musi byt v8ak piiznivé pro firmu a zajimavé pro
novinafe, aby je pfijali. Dal$i nastrojem je tiskova konference, coz je setkani s novinaii a
vyuziva se ji pfi obzvlast¢ zajimavych uddlostech. Vefejna vystoupeni obecné slouzi
k riznym vyjadieni od vedeni spolecnosti. Aktivity spojené s vefejnymi sluzbami predstavuji
finan¢ni ucast ve vefejnych zalezitostech. Medidlni identitu tvoii firemni logo, népisy,

vizitky, firemni formuléie, budovy, ale 1 naptiklad kodex oblékani.*®
6.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje patfi do neosobni komunikace. Tato forma marketingové komunikace je
v souCasnosti velmi oblibend, u nékterych vyrobkl tvofi nejvétsi podil ve vydajich na
propagaci. Na rozdil od reklamy nemé za tikol budovat a zvySovat povédomi o znacce, ale
naopak ma pfimét ke konkrétnimu ndkupu. Typy podpory prodeje 1ze rozdélit na zakladé

cilové skupiny, na kterou je zaméfena:

* spotiebni podpora prodeje,
* obchodni podpora prodeje,

* podpora prodeje obchodniho personalu.”

Spotiebni podpora prodeje vyuzivd mnoho nastrojii. V kombinaci s reklamou by méla vést
k riistu prodeji a trzniho podilu. Zkratkou POS (Point of Sale) se nazyva podpora v misté
prodeje. Ta zahrnuje veSkeré aktivity spojené s propagaci vyrobku piimo v misté
rozhodovéani. Tento zplUsob propagace je velmi ucinny, protoze ovliviuje zdkaznika
v okamziku rozhodovani, pficemz 70% rozhodnuti o koupi rychloobratkového zbozi je

ucinéno az v misté prodeje. Podpora v misté prodeje vyuziva zejména POS materiald,

38 Tamtéz.
39 PIV{IKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010. 303 s.
ISBN 978-80-247-3622-8. S. 88.
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promoc¢nich akei nebo prezentaci vyrobkii. Prezentace vyrobkli byva casto doplnéna
pfedvadénim vyrobkil, vzorky zdarma ¢i ochutndvkami. Dal§im nastrojem podpory v misté
prodeje je merchandising, coz predstavuje usporddani vyrobkd na regilech. Zamérem
merchandisingu je optimalizovat prodej vyrobkll podporou vizualniho, zvukového a
¢ichového vniméni zdkaznika, a tim ovlivilovani jeho nakupniho rozhodovani. Patfi sem
rizné stojany, znaceni, osvétleni, kreativni obaly, a merchandisingové dopliiky jako plastové
drzaky, liSty, informacéni tabule, Gchytné predméty a jiné. Vyznamné je také sekundarni
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umisténi do riznych akénich stojand, které znasobuje ptfitomnost zbozi v prodejné.

Dalsi POS materialy mohou byt umistény nejenom v misté prodeje, ale i v jeho blizkosti. To
mohou byt naptiklad plakaty, letaky, podlahova grafika, samolepky, svételné reklamy, ¢i
rizné makety. Dalsi technikou podpory prodeje jsou darkové a upominkové predméty, jako
napiiklad tricka, Cepice, klicenky, kalendate, diafe ¢i psaci potfeby. Tyto produkty musi
obsahovat logo, ndzev nebo symbol vyrobku ¢i spolecnosti, aby byly cilové skupiné efektivné
pfipomindni. K nejzndméjsim technikdm podpory prodeje patii vzorky a kupdny. Vzorky maji
podobu miniatur produktu a Ize je §ifit roznaSkou, postou, pfi predvadéni, jako soucést baleni
jiného vyrobku nebo mohou byt volné vystavené. Cilem pouzivani techniky vzorkl je
navysSeni budoucich prodeji. Tato technika je zejména vhodna pro zavadéni novych vyrobkii,
aby si je mohli zdkaznici vyzkouset. Pokud chce obchodnik nebo vyrobce nabidnout slevu na
nakup, mize vyuzit kupont. Kupoény mohou byt distribuovany stejné jako vzorky. Velmi
vyuzivanym nastrojem podpory prodeje jsou také odmény za vérnost, které jsou poskytovany
finan¢ni nebo jinou formou. Soucasné vérnostni karty zaznamenavaji mnoho uzitecnych
informaci o spotfebnim chovani zdkaznikti. Firmy mohou také vyuZzivat riznych soutéZi a her,

aby prildkali pozornost zakaznikd."!

“PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, s. 89-90.
4 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Modern{ marketingovd komunikace, s. 90-92.
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Obchodni podpora prodeje je cilena na obchodni mezi¢lanky tak, aby je pfiméla k prodeji a
propagaci produktii konkrétniho vyrobce. Néastroje obchodni podpory prodeje zahrnuji rizné
slevy podle prodaného mnozstvi zbozi, zbozi zdarma, spolupodileni na ndkladech za
propagaci, soutéze v prodeji, vedeni znacky, odmény za vystaveni vyrobkl nebo garance

zp&tného odkupu produkti.*?

Podpora prodeje obchodniho personalu méa za kol motivovat prodejni tym ke zvySovani
jejich vykont a i tim prodeji. Mezi nejvice vyuzivané techniky patii rizné soutéze spojené s
odménami, odbornad Skoleni a vzdélavani, incentivni pobidky nebo prodejni a reklamni

pomiicky.*
6.4 Direct marketing

Piimy marketing oznacovany jako direct marketing se puvodné vyvinul jako finan¢né
dostupnéjsi varianta osobniho prodeje. Direct marketing je nastrojem osobni komunikace.
Umoziuje presné zacileni, velmi dobré ptizptisobeni sd€leni a vyvolavad okamzitou reakci.
Dalsi vyhodu pfedstavuje efektivni méfitelnost. Nevyhodou direct marketingu jsou ovSem
vysoké relativni naklady, které vyplyvaji z nutnosti investovat do kvalitni databaze. Nastroje

direct marketingu lze rozdélit do tfi skupin:

* marketingova sdéleni zasilana postou nebo kuryrem (direct maily, katalogy, neadresna
roznaska),
* sdéleni pfedavana telefonicky (telemarketing, mobilni marketing),

e sdéleni vyuzivajici internet (e-maily, newslettery).**

2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace, s. 92-93.
# PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace, s. 93.
# KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na naSem trhu, s.79-82.
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Zcela nejvyznamnéjS$im nastrojem direct marketingu je direct mailing. Direct mail je posilan
postou ¢i kuryrem a miva nejcastéji formu dopisu. MéEl by vSak zahrnovat prvek pro
zpestieni, ktery ma pfijemce zaujmout. Soucasti dopisu muze byt naptiklad i vzorek. Direct
mail musi obsahovat odpovédni prvek, aby mohl pfijemce zareagovat. Direct mail by mél byt

jednoznaény, aby byl rychle pochopen, a kreativni, aby dokézal &tenate zaujmout.*

S ristem vyuzivani internetu se také dostava do poptedi e-mailing, ktery je oproti direct mailu
mnohem levnégj$i. Navic je velmi flexibilni a rychly. Zakaznik maze udélat jen ,,proklik* a
bude piesmérovan na konkrétni webovou strdnku. Znacnou nevyhodu ovSem piedstavuje
pfesycenost zdkaznikll e-mailingem a riznymi newslettery, které chodi periodicky. Né&kteti
uzivatelé maji také zkuSenost s podvodnymi e-maily nebo viry, proto pak Casto povazuji

marketingové e-maily za spam a maZou je bez preéteni.*®

Mezi dal$i néstroje direct marketingu patii katalogy a neadresnd roznaSka, které funguji
podobné jako direct maily. Katalog sdé€luje informace o nabizenych produktech a jeho
vlastnostech. Vyuziva pii tom textu i obrazkli, mize byt i on-line. Za neadresnou roznasku
jsou oznacovany predevsim letdky, které jsou distribuovany podle konkrétnich geografickych
oblasti. Dalsi technikou direct marketingu je telemarketing, coz znamena kontaktovani
zakaznikd prostiednictvim telefonu. Pokud je ale aktivni, to znamend, Ze telefonatu
nepiedchazi Zadna jina komunikace, neni pfili§ G€inny. Dalsi technikou je mobilni marketing,
ktery zahrnuje kontaktovani zdkazniki pomoci SMS a MMS. Za dal$i néstroj direct
marketingu je povazovana reklama s pfimou odezvou, naptiklad teleshopping. Teleshopping
ptedstavuje prezentaci konkrétniho produktu v televizi s cilem okamzité objednavky ze strany

zékaznika, ktera miize byt podpofena mimofadnou slevou & darkem k nakupu.*’

4 KARLféEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovad komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 86-88.
% KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 89-90.
‘T KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 92-95.
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6.5 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi formy osobni komunikace. Osobni prodej ma dlouhou historii, ale
jeho principy se neustale vyvijeji a zdokonaluji. Osobni prodej mtize byt pasivni, kdy dochazi
pouze ke sbéru objednavek, nebo aktivni, kdy se obchodni zistupce snazi naslouchat
zakaznikovi, identifikovat a nésledné uspokojit jeho potieby. Dilezitost zde hraje také

schopnost u¢inného vyjednavani. Efektivni proces prodeje by mél zahrnovat Sest kroki:

* vyhledavani potencialnich zédkaznik a jejich kvalifikace,
* ptedbézné osloveni,

* prezentace a demonstrace,

* pfekondni namitek,

* uzavieni obchodu,

e nasledné kroky a udrzovani.*®

V oblasti FMCG nehraje osobni prodej tak velkou roli. Nejvice je vyuzivan pro pramyslové

vyrobky nebo vyrobky, které maji vyssi penézni hodnotu.
6.6 On-line komunikace

S rlistem pouZzivani internetu se rozsifilo pouzivani on-line komunikace, ktera je velmi spjata
s ostatnimi prvky komunikaéniho mixu. Internet slouzi nejen k pfimému prodeji, ale miize byt
vyuzivan 1 k zvySovani povédomi o znackach, zavadéni nové produktové kategorie,
posilovani image ¢i komunikaci s klicovymi skupinami. Mezi vyhody on-line komunikace
patfi pfesné zacileni, personalizace, interaktivita, moznost vyuziti multimedialnich obsaht,

efektivni méfitelnost a také nizké relativni naklady. Podle Ceského statistického wradu

* KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management, s. 664-666.
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vyuzivalo internet vroce 2014 téméf 75% populace 16+ % Mezi nevyhody on-line

komunikace tedy stale patii absence internetového piipojeni v nékterych domacnostech.

vvvvvv

pro kazdou spolecnost. Webové stranky jsou primarné vyuzivany jako néstroj piimého
prodeje, misto pro komunikaci s klicovymi skupinami nebo jako zplsob posilovani image.

Aby webové stranky plnili stanovené funkce, mély by se fidit dle zékladnich kritérii:

atraktivni a pfesvédcivy obsah,

snadnd vyhledatelnost,

jednoduché uziti,

graficky design.”!

Obsah webovych stranek by mél zahrnovat aktudlni a kvalitni informace. S atraktivitou
webovych stranek se poji interaktivita, naptiklad moznost sdélovani nadzorti. Obsah musi byt
pfesvédCivy a strukturovany. Pokud mé webova stranka slouzit k pfimému nékupu, mél by
byt obsah logicky provazany. Vyhledatelnost souvisi sumisténim v internetovych
vyhledavacich (jako naptiklad Google nebo Seznam) na zakladé kli¢ovych slov. Uzivatel by
se mé&l na webovych strankach snadno orientovat a dany graficky design by mél byt

relevantni a mél by uZivatele zaujmout.>

® Tabulka 24: Jednotlivci v Ceske republice pouzivajici internet (uzivatele internetu) v letech 2003 az 2014.
Cesky statisticky urad. [online] [24.10.2015] Dostupné Z:
https://www.czso.cz/documents/10180/24470781/0620041424 .pdf/95¢736a2-a623-41c0-a5e8-
68677715875d?version=1.0

% KARLféEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, s. 171-
172.

S' KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nafem trhu, s. 172-
173.

2 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nafem trhu, s. 172-
180.
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Velmi vyrazny trend v on-line komunikaci zaZivaji socialni média. Mezi nejznamé;jsi socialni
sit’ patii pfedevS§im Facebook, kde mnoho uzivatelii travi sviy €as i nékolikrat denné. Mezi
dals$i znamé socidlni sit¢ patii LinkedIn, Instagram ¢i Twitter. Socidlni sit¢ mohou slouzit
k informovani uzivatelli o zajimavych akcich. Dale mohou §ifit rtizné petice nebo podobné
iniciativy. Navic znacky, které si zakladaji vlastni profil, posiluji tak svou oblibenost a
image. Dal$im nastrojem je blog, kde blogefi pfedstavuji své nazory a ctendfi je mohou
komentovat. Ctenafi mohou také déle diskutovat o nejriizngjsich tématech v diskuznich
forech. K $ifeni virdlnich marketingovych sdéleni je vybornym nastrojem YouTube. Pokud
chce dana spolecnost efektivné podporovat svou komunikaci prostiednictvim socialnich
médii, je nutné mit obsah, ktery je pro danou cilovou skupinu zajimavy a odpovida
stanovenému konceptu marketingové komunikace. Obsah by mél byt snadno pifedatelny a

vzbuzovat v uzivatelich snahu jej §ifit.”

3 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nafem trhu, s. 182-
186.
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7 Charakteristika obyvatelstva CR

7.1 Vékova struktura obyvatel CR

V roce 2014 &inil podet obyvatel Ceské republiky 10 538 275. Oproti roku 2013, kdy byl
pocet obyvatel 10 512 419, zaznamenal rok 2014 nartst o 25,9 tisice obyvatel. Skupina déti
do 15-ti let se podili na celkové populaci 15,2 % a celkovym poctem 1,6 milionii obyvatel.
VéEkova skupina 15-64 let ¢ini 7,06 milionli osob s podilem 67 % na celkové populaci.

Skupina obyvatel nad 65 let tvofi 17,8 % nasi populace, coZ predstavuje 1,88 milioni osob.>

Slozeni obyvatel podle pohlavi je témét rovnocenné. Ceskou populaci tvoii 49,1 % muzl a
50,9 % zen. V mladSich v€kovych skupindch pievazuji mirné muzi, zatimco ve starSich

v ’ s v Y [ 55
vékovych skupindch prevazuji spiSe Zeny.

Obrazek 3 Obyvatelstvo CR podle pohlavi a véku (r.2004 a r.2014)
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Zdroj: Obyvatelstvo podle véku a rodinného stavu. Cesky statisticky ufad. [online] [31.10.2015] Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/vyvoj-obyvatelstva-ceske-republiky-2014

5 Uvod: Vyvoj obyvatelstva Ceské republiky — 2014. Cesky statisticky wfad. [online] [31.10.2015] Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/vyvoj-obyvatelstva-ceske-republiky-2014
55 Obyvatelstvo podle véku a rodinného stavu. éesky statisticky dfad. [online] [31.10.2015] Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/vyvoj-obyvatelstva-ceske-republiky-2014
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Nejvetsi narast obyvatel v relativnim 1 absolutnim vyjadfeni zaznamenala skupina seniort
65+ let. Za rok 2014 jich ptibylo celkem 54,9 tisice, pfi¢emz jiz od roku 2004 zaznamenava
tato skupina plynuly rostouci trend. Za rok 2014 také vzrostla skupina déti do 15-ti let 0 23,6
tisic. Naopak vékova skupina 15-64 za rok 2014 zeslabla o 52,6 tisic osob. Relativné nejvyssi
nartist byl zaznamenan u osob nad 90 let (9%) a ve véku 70-79 (5%). Nejsilné€jsi skupinou

zlstavaji tficatnici (1666,2 tisice osob). Index stafi, ktery udava podil osob 65+ a déti do 15-ti

let, se zvysil oproti roku 2013 z 115,7 na 117.4 seniort piipadajicich na 100 d&ti.”®

Graf 1 Pocet obyvatel ve skupiné 65+ (v tis.), 2004-2014

2000

1900

1800

1700

1600

1500

1400

1300 T T T T T T )
2004 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: Obyvatelstvo podle véku a rodinného stavu. Cesky statisticky ufad. [online] [31.10.2015] Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/vyvoj-obyvatelstva-ceske-republiky-2014

% Obyvatelstvo podle véku a rodinného stavu. éesky statisticky dfad. [online] [31.10.2015] Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/vyvoj-obyvatelstva-ceske-republiky-2014
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7.2 Starnuti populace

Vékova struktura obyvatel CR a jeji zmény oproti roku 2013 dokazuji, Ze nase populace dale
zestarla. Primérny veék obyvatel zaznamenal ndrlst o dvé desetiny, aktudlné tedy ¢ini 41,7
roku. Nad¢je doziti zaznamenala také nértst v hodnoté 0,6 roku a to u muzi i zen. Za rok
2014 tedy ¢ini 75,8, resp. 81,7 let. Jak l1ze vidét z nésledujici tabulky, od roku 2004 do roku

2014 nadgje na doziti stale roste a to jak u muzi, tak u zen.”’

Tabulka 1 Vyvoj nadéje doziti od r. 2004 do r. 2014

Nadéje doziti 2004 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Muzi 72,5 74,2 74,4 74,7 75,0 75,2 75,2

Zeny 79,0 80,1 80,6 80,7 80,9 81,1 81,7

Vlastni zpracovani. Zdroj: Uvod: Vyvoj obyvatelstva Ceské republiky — 2014. Cesky statisticky tfad. [online]
[31.10.2015] Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/vyvoj-obyvatelstva-ceske-republiky-2014

7.3 Odhad budouciho vyvoje vékové skupiny 65+

Cesky statisticky tifad vydal v roce 2013 Projekci obyvatelstva Ceské republiky (Projekce
2013). Projekce je tradicné rozdé€lena do tfi scénarti — nizkd, stfedni a vysokd. Cilem této
projekce je uréit smér budouciho vyvoje populace CR az do roku 2100. Zakladnimi parametry
této projekce jsou uhrnna plodnost, nadéje doziti a saldo migrace. Za velmi vyrazné se daji

povazovat oCekavané zmény ve vékovém slozeni obyvatelstva. Nadéje dozivoti se bude

T Uvod.: Vyvoj obyvatelstva Ceské republiky — 2014. Cesky statisticky wfad. [online] [31.10.2015] Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/vyvoj-obyvatelstva-ceske-republiky-2014
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wevr .

postupem casu neustale zvySovat. Podle nejpravdépodobnéjsi varianty, tedy stfedni, dosdhne

v roce 2100 nadgje doziti 86,6 let u muztia 91,1 let u zen.”®

Graf 2 Nadéje doziti (v letech), muZi/Zeny, od r. 2012 do r 2100
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Vlastni zpracovani. Projekce obyvatelstva Ceské republiky (Projekce 2013). Cesky statisticky ufad. [online]
[31.10.2015] Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/projekce-obyvatelstva-ceske-republiky-do-roku-2100-n-
fu4s64b8h4

Dle projekce, kterd odhaduje vyvoj obyvatel CR do roku 2100, se predpoklada, ze vékova
skupina 65+ zaznamena vyznamny nartist. Celkovy pocet obyvatel by mél ale od roku 2018
zacit klesat. V roce 2100 by mé¢l celkovy pocet obyvatel Cinit 7 684 tisic. To tedy znamena, ze
podil vékové skupiny seniorti bude postupem casu vyznamné vyssi a populace bude vyrazné
starnout. Primérny vék obyvatel by mél dosahnout ptiblizné 50-ti let. V roce 2057 by se mél
pocet seniorli vzhledem k dneSni hodnoté zdvojnasobit. Od tohoto roku se dale ocekéava

stagnace této skupiny, ale i ptes tento pokles by se do roku 2100 méla zvysit o necely milion

8 Projekce obyvatelstva Ceské republiky (Projekce 2013). Cesky statisticky ufad. [online] [31.10.2015]
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/projekce-obyvatelstva-ceske-republiky-do-roku-2100-n-fu4s64b8h4
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obyvatel. V soucasné dob¢ se seniofi podili na celkové populaci zhruba jednou Sestinou,
v roce 2100 by méli seniofi tvofit tfetinu celkové populace. Tato zména se projevi zejména na
ukor skupiny ve véku 15-64. Jeji podil by mél na konci stoleti klesnout na pouhych 55 %. Ve
skupin¢ déti do 15-ti let jsou ocekavany nejméné vyrazné zmény — procentudlni zastoupeni
skupiny by mélo po mirném poklesu pak stale kolisat mezi 12-13 %. Index stafi by se mél

vy$plhat do roku 2100 aZ na 267 seniort ptipadajicich na 100 déti.>

Graf 3 Pocet obyvatel nad 65 let véku, 2010-2100
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Vlastni zpracovani. Zdroj: Projekce obyvatelstva Ceské republiky (Projekce 2013). Cesky statisticky tfad.
[online] [31.10.2015] Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/projekce-obyvatelstva-ceske-republiky-do-roku-
2100-n-fu4s64b8h4

¥ Projekce obyvatelstva Ceské republiky (Projekce 2013). éesk)’/ statisticky ufad. [online] [31.10.2015]
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/projekce-obyvatelstva-ceske-republiky-do-roku-2100-n-fu4s64b8h4
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8 Cilova skupina senior

8.1 Vyzkumy seniori v CR

V této ¢asti budou popsany dva vyzkumy, které byly jiz v Ceské republice realizovany.
Zavéry znich plynouci budou rovnéz vyuzity k dosazeni cile této diplomové prace. Prvni
vyzkum, ktery nese ndzev ,,Marketingova komunikace ke generaci 55+, Ano nebo ne?*, byl
realizovan komunikac¢ni skupinou Mather. Tato studie se zaméfuje na kupni silu skupiny 55+
a jejich Zivotni Groven, reklamu, média a kategorie produktli uréenou pro tuto skupinu. Druhy
vyzkum, U.F.O. (Understanding Fifties and Over), byl realizovan mediélni spole¢nosti OMD
Czech ve spolupraci s vyzkumnou agenturou Opinion Window a zaméfuje se na medidlni
chovani lidi 50+ a popis jednotlivych profild. Oba vyzkumy maji $ifeji vymezenou vékovou
skupinu, nez je stanovena vlastni vékova skupina pro seniory v uvodu této prace. Jisté
rozdilnosti v charakteristice dané cilové skupiny je tedy zfejma. Zejména je zde rozdil
v produktivité¢ — poCet zaméstnanych seniorti 65+ je vyrazné nizsi nezli u vékové skupiny 50+
nebo 55+. I ptes tyto odliSnosti je zde vSak kli¢ové spoleéné zaméteni na spotfebni a medidlni

chovani starsi vékové skupiny.
8.1.1 Studie: Marketingovz'i komunikace ke generaci 55+, Ano nebo Ne?

Spole¢nost Ogilvy & Mather je mezinirodni agentura, kterd se specializuje na reklamu a
inzerci, digitalni reklamu, komunikaci znacky, integrovanou komunikaci, strategie a média.
Komunikaéni skupina Mather vydala v listopadu 2009 studii s ndzvem ,Marketingova
komunikace ke generaci 55+, Ano nebo ne?* Prizkum byl uskute¢nén mezi $éfy marketingu

dilezitych firem na ¢eském trhu. Celkové bylo osloveno 331 respondenti. Podle nich skupina
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55+ tvoii zhruba tfetinu celkové populace a disponuje kupni silou kolem 28 %

maloobchodniho obratu.®

Hodnoceni zivotni troven bylo rozdéleno do dvou skupin — lidi ve véku 55 — 65 let a lidi nad
65 let. U prvni skupiny se marketéti domnivaji, Ze je zivotni urovenl srovnatelna s celkovym
pramérem, dokonce mutze byt i vyssi. U lidi nad 65 let si vSak mysli, zZe je rozhodné niZzsi.
Nékteti marketéfi vnimaji tuto skupinu jako velmi obezietnou skupinu, ktera piili§ neutraci.
97% vsech respondentl si mysli, Ze ma smysl komunikovat cilen¢ na zakazniky 55+. Dv¢é
tietiny marketért ale dodava, Ze se reklama zaméfend na tuto skupinu vyplati pouze
v n¢kterych kategoriich. Mezi kategorie, kde ma smysl do reklamy pro generaci 55+

investovat patii:

e zdravotnické sluzby,
* turistika a cestovani,
* rychloobratkové zbozi,

r 761
® restaurace a stravovani.

Dale se také marketéfi také shodli, ze nema smysl investovat do reklamy zaméfené na tuto

skupinu v kategorii zabavniho primyslu, obleeni a automobilového primyslu.®

Zhruba polovina firem se domniva, Ze jim zékaznici 55+ generuji polovi¢ni nebo vetsi ¢ast
obratu. Pro vic jak desetinu firem ptedstavuje skupina 55+ hlavni zdkazniky. Ttetina firem
pfiznala, Ze ma produkt uréeny pro generaci 55+ a Ze s nim maji dobré obchodni vysledky. I

pfes tento fakt se pouze pétina firem rozhodla cilit na tuto skupinu piislusnou reklamou. Jako

80 Zdroj: MARKETINGOVA KOMUNIKACE KE GENERACI 55+ ANO NEBO NE? Ogilvy. [online] [1.11.] S.
2-3. Dostupné z: http://www.ogilvy.cz/files/1865_studie_mather_ generace55+.pdf

8! Zdroj: MARKETINGOVA KOMUNIKACE KE GENERACI 55+ ANO NEBO NE? Ogilvy. [online] [1.11.] S.
4-5. Dostupné z: http://www.ogilvy.cz/files/1865_studie_mather_generace55+.pdf

62 Zdroj: MARKETINGOVA KOMUNIKACE KE GENERACI 55+ ANO NEBO NE? Ogilvy. [online] [1.11.] S. 5.
Dostupné z: http://www.ogilvy.cz/files/1865_studie_mather_generace55+.pdf
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hlavni divody absence reklamy pro skupinu 55+ uvadéji firmy predevs§im, Ze segmentaci
zakaznikl neprovadéji na zaklad¢ véku, dale ze firma nemé vyrobky pro tuto skupinu nebo
firmy nemaji dostatek informaci, aby mohli zakazniky segmentovat dle vé&ku. Tietina
marketingovych $éfi vSak slibuje, Ze by chtéli do budoucna zavést marketingovou

komunikaci uréenou pro skupinu 55+.

V poslednich otazkach odhalili marketingovi manazefi, jaka komunikace by byla pro skupinu
55+ nejucinnéjsi. Dle jejich nazoru mezi nejefektivnéj$i argumenty patii cena, tradice ¢i
Cesky puvod. Naopak by vdané reklamé nezdiraziiovali zahraniéni produkty a nové
technologie. Mezi témata, které by v reklamach zamétenych na generaci 55+ vyuzivali, patii
zdravi nebo nemoci, déti nebo vnoucata a prace na zahradé. Kdyby si méli manazefi vybrat
nejvhodnéjsi média, zvolili by piedevsim televizi, rozhlas, ¢asopisy a direct mail poStovni.

Naopak by se spise vyhnuli internetu a socialnim sitim a direct mailu elektronickému.®*
8.1.2 Vyzkum U.F.O.

Vyzkum U.F.O. (Understanding Fifties and Over) vznikl jiz vroce 2006 jako reakce
spole¢nosti OMD Czech ve spolupraci s agenturou Opinion Window na ,komunikacni
ptehlizeni* skupiny osob starSich 50-ti let. Vyzkum zahrnoval vice nez 2000 osobnich
kvantitativnich rozhovorti a 28 mini-skupinovych diskuzi. Vyzkum byl konstruovan velmi
komplexn¢ a rozkryval nejen medidlni a spotfebni chovani této skupiny, ale i Zivotni styl,

r ’ r v r s~ r ’ 65
traveni volného Casu, vnimani véku, starnuti apod.

83 Zdroj: MARKETINGOVA KOMUNIKACE KE GENERACI 55+ ANO NEBO NE? Ogilvy. [online] [1.11.] S.
6-9. Dostupné z: http://www.ogilvy.cz/files/1865_studie_mather_ generace55+.pdf

8 Zdroj: MARKETINGOVA KOMUNIKACE KE GENERACI 55+ ANO NEBO NE? Ogilvy. [online] [1.11.] S.
10-12. Dostupné z: http://www.ogilvy.cz/files/1865_studie_mather generace55+.pdf

8 Zdroj: GENERACE 50+ A REKLAMNI KOMUNIKACE. OMD. [online] [1.11.2015]
http://www.mediaguru.cz/2009/01/generace-reklamni-komunikace/#.VUsrSs7_VSc
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Podle tohoto vyzkumu miize byt generace 50+ nazyvana ,televizni generaci“. U.F.O.
vysvétluje, jak tato generace zaZzila nastup televize a ta tvofi soucast jejich zivota doposud.
Tato generace travi u televize v primeéru tfi az ¢tyfi hodiny dennég. Pro tfi ¢tvrtiny seniort nad
80 let predstavuje televize nejvétsi zdroj socialnich kontaktii. Zeny v televizi preferuji ceské
filmy a seridly, muzi sleduji nejvice zpravodajstvi, ¢eské filmy a sport. Vyznamnou roli si
zachoval u star$i generace denni tisk, néktefi muzi jej povazuji za kazdodenni ritudl. U Zen
zase pievazuje Cteni Casopisti. U denniho tisku toho travi tato skupina zhruba 17 minut denné,
u Casopist pak pfiblizn€ 10 minut denné. Generace 50+ s oblibou poslouchd i rozhlas. U
muzl slouzi rozhlas zejména k ziskdvani informaci, pro zeny je spiSe zdrojem hudby a
zabavy. Podle této studie disponuje zhruba CEtvrtina této skupiny internetovym ptipojenim.
Vétsina uzivateld vSak vyuziva internet spise k ziskavani informaci a ¢teni e-maill spiSe nez
k nakupovani. Polovina osob s pfistupem k internetu vSak zde aspon piilezitostné nakupuje.
V priméru zde travi 10-13 minut denné. Na rozdil od mladé generace, generace 50+

nepovazuje internet jako zdroj zabavy.*

% Tamtéz.
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9 Pripadova studie

Pro ptipadovou studii byly vybrany dva konkrétni vyrobky — Flora a GS Condro. Vyrobky
byly vybirdny z kategorii, které seniofi kupuji nejcastéji — potraviny a léky. Zaroven byly
zamérné zvoleny vyrobky, které nejsou urCeny pouze pro seniory, ale jejich cilova skupina
zahrnuje prave i spotiebitele 65+. Oba vyrobky byly vybrany i z divodu zaméfeni na zdravi.
V nasledujicich podkapitolach budou popsany a analyzovdny vybrané kategorie jejich

komunika¢niho mixu.

Dalsi casti pfipadové studie je vlastni vyzkum, ktery zahrnuje kvalitativni 1 kvantitativni
Setfeni. Kvalitativni ¢ast se sklada z hloubkovych rozhovorl, kvantitativni ¢ast obsahuje

dotaznik.
9.1 Vyrobek Flora a jeho komunika¢ni mix

Produkt Flora vyrdbi mezindrodni spolecnost Unilever, kterd je pfitomna ve vice nez 100
zemich svéta. Spolecnost Unilever piisobi v oblasti vyzivy, hygieny a osobni péce. Spolec¢nost
je vlastnikem mnoha znacek, z toho tfinict znacek je s hodnotou 1 miliarda eur. Mezi tyto
znacky patii i vyrobek Flora, v jinych zemich znamy také jako Becel. Spolec¢nost je svétovym
lidrem v kategorii potravin — konkrétn¢ v oblasti dresinkti, rostlinnych tuki, ¢aje a zmrzliny.
Dale pak také v oblasti deodoranti a produkti pro pééi o plet’.®’

Vyrobek Flora je rostlinny roztiratelny tuk. Jeji message zni: Rostlinny tuk Flora pomaha
udrzovat srdce zdravé. Déava tak zdkazniklim jasné najevo svoje benefity a odliSnosti od
konkurence. Vyrobek Flora je k dostani ve ¢tyfech variantach — Flora, Flora light, Flora pro-

activ a Flora Gold. Jednotlivé varianty jsou odliSné v obsahu tuku a zpasobu uziti. Vyrobky

67 Fakta 0 Unileveru. Unilever. [online] [24.10.2015] Dostupné z:
http://www .unilever.cz/onas/predstaveniunileveru/faktaounileveru/
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Flora light a Flora pro-activ jsou znamé tim, Ze maji nizky obsah tuku a jsou tak vhodné pro

star$i vékovou skupinu obyvatel a spotiebitele, ktefi bojuji se zvySenou hladinou cholesterolu
v krvi.®®

9.1.1 Reklama

Aktudlni televizni reklama pro vyrobek Floru je urena pro vSechny faze naSeho Zivotniho
cyklu, zejména pokud chceme udrzovat nase srdce zdravé. Jak ale miize byt zreklamy
zfejmé, je zaméfena i na skupinu seniorl. Poukazuji na to véty typu ,,Pro srdce, se kterym
chcete byt co nejdéle.”, nebo ,,Pro srdce, se kterym chcete zestarnout.“. V reklamé si mizeme
povSimnout i hercli starSich 65-ti let. Reklama sice na v&k pfimo nepoukazuje, nicméné
nabada k uzivani vyrobku, pokud si chtéji zakaznici udrzet spravnou hladinu cholesterolu a

, , ., w1 s (1. 69
tim zdravé srdce, a to zejména v pokrocilejsim veku.

Obrazek 4 Televizni reklama Flora

Zavrit

Zdroj: Videa. Unilever. [online] [24.10.2015] Dostupné z: http://www.unilever.cz/our-brands/detail/znacka-
Flora/305947/?WT.contenttype=view%20brands

% Flora. Unilever. [online] [24.10.2015] Dostupné z: http://www.unilever.cz/our-brands/detail/znacka-
Flora/305947/?WT .contenttype=view %20brands
% Videa. Unilever. [online] [24.10.2015] Dostupné z: http://www.unilever.cz/our-brands/detail/znacka-
Flora/305947/?WT .contenttype=view %20brands
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9.1.2 Podpora prodeje

Spole¢nost Unilever se ve spolupraci s obchodnimi fetézci snazi vyrobek Flora propagovat i
v misté¢ prodeje. Piikladem miize byt 3D Shelf Stopper, ktery byl vystaven jako podpora
prodeje v obchodnim fetézci Albert viz. obrazek. Dalsimi ptiklady jsou naptiklad polepené
nakupni voziky, tisténd reklama na vstupni bran¢ obchodniho fetézce, wobblery, polepené
regalové listy, rdm na regale, bannery, plakéty a jiné. Spolecnost Unilever jisté vi, Ze mnoho
nakuptt FMCG produktli je impulsivnich a zédkaznik se ¢asto rozhoduje az v misté prodeje.
Proto investuje finanéni prostiedky do néstrojii podpory prodeje, které by mély zékaznika

zaujmout a ovlivnit jeho nakupni rozhodnuti ve prospéch vyrobku Flora.”

Obrazek 5 3D Shelf Stopper Flora

” 4 7
o
# 7
ik 2

Zdroj: Flora. MiSTO PRODEJE.CZ. [online] [25.10.2015] Dostupné z: http://www.mistoprodeje.cz/databaze-

realizaci/realizace-v-cr/flora/

7 Zdroj: Flora. MISTO PRODEJE.CZ. [online] [25.10.2015] Dostupné z: http://www .mistoprodeje.cz/databaze-
realizaci/realizace-v-cr/flora/
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9.1.3 Direct marketing

V ramci direct marketingu vyuziva vyrobek Flora ve spolupraci s obchodnimi fetézci zejména
neadresné roznasky, to znamena letakli. Ty jsou vétSinou roznaSeny zakaznikim dle
geografické oblasti, ve které se nachazi. Mohou byt distribuovany také celorepublikové,
pokud je nabidka platnd na celém uzemi zemé. Dale mohou byt také volné k dispozici
v konkrétnim obchodnim fetézci. Direct marketing ocekavad od spotiebitelii okamzitou
odezvu, pokud je tedy nabidka pro zdkazniky atraktivni, o¢ekava se reakce v podobé nakupu

vyrobku Flora.

Obrazek 6 Letak Billa

Ve
o

- < NS

Q\o"’),. P

Flora 90

Original, Light, Gold
400 g, 3druhy

dfive od 45,90
100 g = 748 K&

Zdroj: Aktualni letaky od stredy 21. 10. do utery 27. 10. Billa. [online] [25.10.2015] Dostupné z:
https://www.billa.cz/Akce/Aktualn%C3%AD letaky od stiedy 21 10 /Aktudln%C3%AD letaky od stfedy
21 10 /dd bi subpage.aspx

9.1.4 On-line komunikace

Vyrobek Flora ma vlastni webové stranky http://www.flora.cz, kde popisuje cestu ke

zdravému srdci. Kromé cennych rad o cholesterolu a jeho snizeni, jsou zde popsany dalsi
faktory, které ohrozuji srdce a navod, jak si jej udrzet zdravé. Ctenati zde mohou také objevit

piibéh here¢ky Anny Siskové, ktera se také potykala s problémem vysokého cholesterolu.
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Dale jsou zde dalsi tipy, jak udrzovat srdce zdravé, jako napiiklad konzumovéni libového
masa, chozeni po schodech atd. Spotiebitelé se zde mohou inspirovat i v sekci receptll, u
kazdého samoziejmé najdeme mezi ingrediencemi vyrobek Flora. Posledni sekci webovych
stranek jsou vyrobky, kde mlze ¢tenaf najit rizné druhy vyrobku Flora a pfecist si, v em se
od sebe odliSuji. Navic se zde muze dozvédét, jak se Flora vyrabi a vlastni pifibch této

znacky.”!

Obrazek 7 Webové stranky vyrobku Flora

Flora ZDRAVE SRDCE PRIBEHY TIPY RECEPTY VYROBKY

VASE CESTA KE ZDRAVEMU SRDCI

Na zdravi vaseho srdce ma vliv hladina
cholesterolu, ale i dalsi faktory. Podivejte se,

jak si udrzet srdce zdravé.

Zdroj: Vase cesta ke zdravému srdci. Flora. [online] [25.10.2015] Dostupné z: http://www.flora.cz

Webové stranky tohoto vyrobku jsou snadno vyhledatelné a plsobi atraktivné. Jejich obsah je
zajimavy, ¢tendf se zde mize dozvédeét mnoho informaci a cennych tipii. Navic jsou dobie
strukturované, uzivatel se na nich mize snadno orientovat. Graficky design pusobi lehce a

jednoduse, ale piesto je promysleny, moderni, a relevantni.

" Vase cesta ke zdravému srdci. Flora. [online] [25.10.2015] Dostupné z: http://www flora.cz
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9.2 Vyrobek GS Condro a jeho komunikaé¢ni mix

Produkt GS Condro vyrabi spolecnost Green-Swan Pharmaceuticals CR, a. s., kterd vznikla s
pfispénim kapitalu z Velké Britdnie. Tato spole¢nost se zabyva vyrobou a distribuci volné
prodejnych ptipravka v Ceské republice. Jejich cilem je pomahat udrzovat lidem zdravi a
dobrou kondici. VSechny pfipravky spolec¢nosti GS Pharmaceuticals jsou k dostani vyhradné

v 1ékarnach.”

Vyrobek GS Condro je ptipravek urceny pro péci o klouby. Je k dostani ve dvou variantach —
GS Condro FORTE a GS Condro DIAMANT. ,,GS Condro FORTE obsahuje glukosamin
sulfat, télu vlastni latku, kterd se za normalnich okolnosti tvofi z glukdzy. Nésledné se
chrupavek, vazi vodu a diky tomu udrzuji chrupavky pruzné.””> GS Condro FORTE nabizi i
maximalni komfort pfi uzivani — uzivatel pouze polykd dvé tablety denné. Vyrobek GS
Condro DIAMANT je novinkou na trhu, kterd obsahuje poprvé revolucni komplex.
,Revoluéni komplex DIAMANT FORTESCIN® obsahuje aescin pro spravné krevni
zasobeni kloubniho pouzdra, vazi a Slach; k podpofe mikrocirkulace tkani a vitamin C pro

spravnou tvorbu kolagenni sité chrupavek a meniski.”””

Vyrobek GS Condro je uréen pro
seniory, sportovce a lidi s nadvahou, které pfili§ zatézuji své klouby. Vyrobek je vSak zndmy

v vr ’ ’ vr o v . 75
pfedevsim cilenim na star$i v€kovou skupinu.

2.0 nds. GS Green Swan Pharmaceuticals. [online] [25.10.2015] Dostupné z: http://www.grswan.cz/o-nas

” Co je GS Condro FORTE? GS Condro DIAMANT. [online] [25.10.2015] Dostupné z:
http://www .condro.cz/gs-condro-forte/co-je-gs-condro-forte

™ Co je GS Condro DIAMANT®. GS Condro DIAMANT. [online] [25.10.2015] Dostupné z:
http://www.condro.cz/gs-condro-diamant/co-je-gs-condro-diamant

 U%Z nejsem nejmladsi. GS Condro DIAMANT. [online] [25.10.2015] Dostupné z:
http://www.condro.cz/condro-pro-seniory

45



9.2.1 Reklama

Nejnovéjsi televizni spot pro vyrobek GS Condro slavi 15 let vyro¢i produktu GS Condro a
vybizi k vyzkouSeni nového GS Condra DIAMANT. V reklamé zazni véty typu: ,,Chcete Zit
naplno? A sGS Condro to dokazete.“ nebo ,,GS Condro, diamant mezi kloubnimi
ptipravky.“. Na konci spotu reklama vyhlasuje také soutéz o hodnotné vyhry. V reklamé
figuruji herci v rizném véku tak, aby zasahli cilovou skupinu pro vyrobek GS Condro,

nicménd prevazuji herci ve starsim véku.”

Obrazek 8 Televizni reklama GS Condro

GS Condro 15 let

Zdroj: GS Condro 15 let. GS Condro DIAMANT. [online] [25.10.2015] Dostupné z:
http://www.condro.cz/televizni-reklamy

6 GS Condro 15 let. GS Condro DIAMANT. [online] [25.10.2015] Dostupné z: http://www .condro.cz/televizni-
reklamy
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9.2.2 Podpora prodeje

Mezi néstroje podpory prodeje patii mimo jiné i soutéze. GS Condro slavi 15 let a s tim
vyhlasuji podzimni soutéz, ktera zacala 15.9.2015 a kon¢i 21.12.2015. Podminkou soutéze je
zakoupeni jakéhokoliv produktu GS na e-shopu v minimalni hodnoté 150 K¢ a odeslani SMS
v urCitém tvaru. Vybér vitézli probihd kazdy tyden, pricemz kazdy soutézici ziskava darek.
Podpora prodeje pomoci atraktivnich soutézi by méla zaujmout zédkazniky a jelikoz je nadkup

vyrobku GS podminkou téasti v soutézi, méla by zvysit prodeje GS produkti.

Obriazek 9 Podzimni soutéz s GS

Kupu;te pripravky GS a ziskejte kazdy tyder
az do Vanoc vyhru v hodnoté 20 000 K¢!
Kazdy soutézici vyhrava darek!

an | GSCondro

\ DIAMANT P Imunost/;n' b

AKUT
- N

Doplfky strawy

N plravky

Zdwgayr::g 'E:'ejte SPORTISVIO (_»s“a;!.-!.‘gm, MALL ocz

Zdroj:  Podzimni soutéz. GS Green Swan Pharmaceuticals. [online] [25.10.2015] Dostupné z:
http://www.gsklub.cz/stranky/podzimni-soutez/

9.2.3 Direct marketing

Vyrobek GS Condro miizeme najit naptiklad v akénim letdku v siti 1ékdren Dr. Max platny

v obdobi od 7.10. do 31.10.2015. Letdk vybizi k ndkupu vyrobku GS Condro Diamant za

" Podzimni soutéy. GS Green Swan Pharmaceuticals. [online] [25.10.2015] Dostupné z:

http://www .gsklub.cz/stranky/podzimni-soutez/
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akéni cenu 639 K¢, zdkaznik tedy muize uSetfit 100 K¢. Obrazek také pfipomina ctenafim, ze
vyrobek jiz znaji z TV. V nabidce je déle pfipomenuto, Ze GS Condro slavi 15 let a jeho

soutéz o hodnotné vyhry. Propagace pomoci ak¢nich letakti by méla stimulovat spotiebitele

k okamzitému nakupu vyronku GS Condro, protoze ho nyni miiZe ziskat za snizenou cenu.”®

Obrazek 10 Akéni letak Dr.Max

0% Slavte s nami a usijte si karneval vyher -
S| \_/  vhodnots 600 000 KE! vyhravé kazdgt -7
E— _ & o

GS Condro | B GS Dormlan
\ DIAMAN J

Gsmmm‘l”ﬂll GS Merilin Harmony 60 + 30 tbl.
Jediny ptipravek v CR s glukosamin Vysoce Ginny v klimakteriu. Pru rychlé uslnénl a k]ldny
A% sulfstem a DIAMANT FORTESCINem® Klinicky ovéfens, nehormondini kombinace extraktdi cimi-  spének po celou noc.
e e
, in pro a a in 3 y
Vitamin C pro sprévnou tvorbu kolagenni sit3 chrupavek a meniskd. Nober B, of 6. Maturias 87 (2007 405.414. Uvolnné GSinngoh ltek do 4 minut, _Vic® (nformacina
« V akci také GS Condro DIAMANT 60 tbl. za 399K&. V akei také GS Merilin 60 + 30 tbl. za 420K&. “Kozllk, medufika, musenka, chmel. www.gslS.cz

Zdroj: Akéni letak v 1ékarnach. Dr.Max. [online] [25.10.2015] Dostupné z: https://www.drmax.cz/akce-a-
slevy/akcni-letak

9.2.4 On-line komunikace

Vyrobek GS Condro mé vlastni webové stranky www.condro.cz, na kterych mohou zdjemci

najit vSechny podrobné informace ohledn¢ produkti GS Condro FORTE a GS Condro
DIAMANT. Jsou zde nasledujici sekce: novinky, kloub a jeho funkce, doporuceni pro péci o
klouby, nejcastéjsi otdzky a televizni reklamy. Z horni liSty rozcestniku je také jasné, na které

cilové skupiny GS Condro miii — UZ nejsem nejmladsi, Mam par kilo navic, Sportuji, Chei si

" Akéni letdk v 1ékdrnich. Dr.Max. [online] [25.10.2015] Dostupné z: https:/www.drmax.cz/akce-a-
slevy/akcni-letak
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udrzet zdravé klouby. Pod rozdélenim se nachdzi také velmi uzite€na véc pro star$i lidi —

r . Y ror o I 79
nastroj na zvetSovani pisma na strance.

Obrazek 11 Webové stranky GS Condro

GS Condro’
DIAMANT

Vitejte v diamantové generaci GS Condro®
a dopfejte svym kloubiim dvojnésobnou silu!

» Kloubni pouzdra
® Chrupavky a menisky
 Vazy a Slachy

Dopliky stravy

— \ i -

XA = 1 VYHODNY
UZ nej! A Al hci si udrz A

nejmladst g 2dravé Kouby NAKUP 2>

Zdroj: Vitejte v diamantové generaci GS Condro® a doprejte svym kloubum dvojndasobnou silu! GS Condro
DIAMANT. [online] [25.10.2015] Dostupné z: http://www.condro.cz

Nechybi zde ani odkaz k vyhodnému nékupu a tedy presmérovani na e-shop spole¢nosti GS

Pharmaceuticals www.gsklub.cz. Webové stranky gsklub.cz umoziuji ndkup vsech vyrobkl

spole¢nosti véetné GS Condro.*

" Vitejte v diamantové generaci GS Condro® a dopiejte svym kloubiim dvojndsobnou silu! GS Condro
DIAMANT. [online] [25.10.2015] Dostupné z: http://www.condro.cz

80 GS 15 let. GS Green Swan Pharmaceuticals. [online] [25.10.2015] Dostupné z: http://www.gsklub.cz
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Obrazek 12 E-shop spole¢nosti GS Pharmaceuticals

Zékaznicka linka: +420 234 032 100 (Po-P4 od 8:00-18:00) Prihlasit se  Firemni partner

—
GreenSwan By
. plla?maceu“cals ) Miij kosik
Q, Hledejte v produktech nebo kategoriich.

Slavte s nami
auzijtesi kKarneval vyher
v hodnoté 600 OOO Ké!

DOPRAVA ZDARMA KI OU by

Zelena cesta

Radit od: nejzajimavjsich | neflevnéisich | neidraSich | neiprodavanéisich

Novinky
PR GS Condro Forte tbl. 180 + GS Condro Diamant tbl. 120 +
Vyhodné baleni GS Condro Vénoéni 120 thl. KoRsky gel hrejivy... KoRsky gel hrejivy...

Darkova baleni
—_—

P SLSE3S Condro

T ‘ 0 DOPRAVA ZOARMA 2 ) \ DIAMANT

: 29)55) { A

Vaechny produkty a: G. e

Zdroj: GS 15 let. GS Green Swan Pharmaceuticals. [online] [25.10.2015] Dostupné z: http://www.gsklub.cz

Webové stranky pro vyrobek GS Condro i e-shop jsou graficky sladéné s celkovym
konceptem propagace. Zarovenl jsou pro Ctenare logicky strukturované a ptehledné. Jsou i

snadno vyhledatelné.
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9.3 Vyzkum

V této casti bude popsan vyzkum, ktery byl realizovén s cilem potvrzeni nebo vyvraceni
hypotéz stanovenych v ivodu diplomové prace a podani ndvrhli na vhodnou marketingovou
komunikaci v oblasti FMCG zaméfenou na seniory. Vyzkum se vztahuje i k ptipadové studii,
jeho soucasti jsou i otdzky, které ovefuji vnimdni a hodnoceni komunikac¢nich strategii

vyrobki Flora a GS Condro generaci 65+.
9.3.1 Metodika vyzkumu

Vyzkum kombinuje kvantitativni i kvalitativni pfistup. Divodem kombinace obou piistupt je
lepsi porozuméni dané problematice a diikladné pochopeni spotiebniho a medidlniho chovani

seniord, zaroven vSak zajisténi reprezentativniho vzorku respondentd.

Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla provadéna formou osobnich rozhovort s tficeti respondenty.
Cilem kvalitativniho Setfeni bylo dikladné pochopeni vnimani marketingové komunikace
danych vyrobkli seniory, proto byl vybran mens$i vzorek respondentl. Tato Cast se
specializovala na znalost a nasledné hodnoceni reklamy vyrobkii Flora a GS Condro.
Rozhovor také déle testoval, jak respondenti reaguji na oznaceni senior a jejich vztah ke stafi.
Dtvodem této formy bylo lepsi rozkryti jejich pocitii a motivaci, dale také porozuméni jejich

myslenek a z toho plynouciho chovani.

Kvantitativni vyzkum byl realizovan ve formé dotazniku se 107 respondenty. Dotaznik byl
distribuovan osobng, kdy respondenti odpovidali na jednotlivé otdzky nebo je sami
zaSkrtavali, 1 na internetu, kde jej mohli seniofi prostfednictvim webového odkazu sami
vyplnit. Cast dotazniku byla vénovana otazkam, které ovéfovali vystaveni dotazovanych
osob nastrojim komunika¢niho mixu, pfedevs§im televizni reklamé, tiskové reklamé, direct
marketingu a online komunikaci. Ukolem dotazniku bylo také uréeni jejich postoje
k jednotlivym prvkim marketingové komunikace a jejich nasledny vliv na spottebni chovani
respondentt. Céast dotazniku byla opét vénovana i dvéma vyse zkoumanym vyrobkim. Na
konci kvalitativniho rozhovoru byly poloZeny identifikaéni otazky, které blize specifikovaly

respondentliv vek, vzdélani, ptijem, bydliste, piijem, doméacnost a zaméstnani.
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9.3.2 Vysledky vyzkumu

V této casti budou popsany vysledky, které vyplynuli zhloubkovych rozhovorti a

dotaznikového Setteni. Vysledky budou dikladné€ rozpracovany a vysvétleny.
9.3.3 Hloubkové rozhovory

Kvalitativni Setfeni ve formé hloubkovych rozhovort bylo realizovano z diivodu lepSiho
pochopeni dané oblasti. Diky této casti bylo snadnéjSi porozumét reakcim seniorli na
propagace vyrobkl a pochopeni jejich nasledného spottebniho chovani. Seniofi v této ¢asti

diikladnéji rozkryli své pocity a emoce a snazili se vysvétlit pficiny jejich smysleni.

V tomto kvalitativnim vyzkumu byly zahrnuty otazky na vyrobky Flora a GS Condro, které
byly detailné rozebrany v ptipadové studii. Seniofi vysvétlovali, co se jim libi a nelibi a pro¢
vyrobek tedy kupuji nebo nekupuji. Déle se pak vyzkum vénuje pojmu ,,senior* — jak ho lidé
vnimaji a jestli takto chtéji byt oznaCovani. Seniofi byli také dotazéni na jejich vztah

k reklamam ,,pro seniory*.

Ot. ¢ 1: Znate televizni reklamu pro rostlinny roztiratelny tuk Flora, ktera iFikad, Ze Flora
pomdaha udriovat spravnou hladinu cholesterolu a tim zdrava srdce (,pro srdce, se kterym

chcete zestarnout*/ ,,pro srdce, se kterym chcete byt co nejdéle*)?

28 respondentd, ktefi odpovidali na tento vyzkum, televizni reklamu na vyrobek Flora znaji. 2

respondenti sice tuto reklamu nevid¢li, ale vyrobek Flora znaji.

Graf 4 Znalost televizni reklamy Flora

Znate televizni reklamu pro rostlinny roztiratelny tuk Flora?
7 %
“Ano

-
N
! 93% “Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu
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Ot ¢ 2: Libi se Vam tato reklama? Co se Vam libi/nelibi?

Poloviné respondentli se reklama libi. Jako hlavni divody uvadéli, ze se jim libi zaméfeni
reklamy na srdce a ze je v ni vyobrazena lidskost. Tvrdili, Ze jim pfijde hezkd a pifijemna.
Ttetin¢ respondentim se tato reklama naopak viibec nelibi. Jako hlavni divody uvadéli, ze
reklamé& nevéti, Ze je vyrobek predrazeny, Ze se takto snazi z lidi tahat jen penize. Zbylo
necelych 20 % respondentti, kteti fekli, ze jim to je jedno, Ze nevi, jestli se jim libi nebo

nelibi. Tvrdili, ze reklamy jednoduse nesleduji a nemaji na né nazor.

Graf 5 Libivost televizni reklamy Flora

Libi se Vam tato reklama?
17 %

\ 50% = Ano

“Ne
Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu
Ot ¢. 3: Libi se Vam, Ze v reklamé figuruji starsi lidé?

Témer 90 % respondentti, ktefi u predchozi otdzky potvrdili, Ze se jim reklama libi, uvedli, Ze
na n¢ pusobi dobfe, kdyz jsou v reklam¢ star$i herci. Shodovali se na tom, ze kdyZ to je
reklama hlavné pro starsi lidi, ktefi bojuji s cholesterolem, dava jim smysl pfitomnost starSich
hercti. Naopak 80 % respondentii, ktefi odpovédéli, Zze se jim tato reklama nelibi, se
nezamlouva ani obsazovani starSich hercli v reklamach. Pry jim pfijdou hez¢i mladi herci a
staii by uz nemeli hrat v reklamach. 29 % seniort uvedlo, Ze jim to je upln¢ jedno, jednoduse

je to nezajima.

53



Graf 6 Pritomnost starSich herci v televizni reklamé Flora

Libi se Vam, Ze v reklamé figuruji starsi lidé?

30%

‘ “Ano

“Ne

Je mi to jedno

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu
Ot. ¢ 4: Znate vyrobek Floru i odjinud? (7 novin/Casopisu/internetu/letikii/odjinud)

Respondenti uvadéli, Ze znaji Floru pedevsim z obchodu, dale pak i z letdki, novin, Casopisil,

nebo z internetu.

Graf 7 Znalost komunika¢nich kanali vyrobku Flora

Znate vyrobek Flora i odjinud?
9%

N

7% “Z novin / asopisu
7 internetu
7 1étaka
“7Z obchodu

“Ne (pouze z televize / nezndm)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Ot. ¢. 5: Kupujete si Floru? Pro¢ ano/proc ne?

Tato otdzka ma souvislost s prvni otazkou. VSem respondentiim, kterym se reklama libi, Floru
i kupuji. Jako divod koupé uvadeli problémy s cholesterolem nebo ze chtéji byt zdravi.

Nekteii dodavali, ze kupuji, ale stfidaji s jinym tukem, protoze si Floru bohuzel nemohou
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koupi vzdy kvuli jeji vyssi cen€. Respondenti, kterym se reklama nelibi nebo jim to je jedno,
vyrobek Flora nekupuji. Nékteti uvadéli, ze vyrobek nepotiebuji, protoze nemaji problémy
s cholesterolem. Nejvice respondentt se ale shodlo na to, Ze maji nejradgji klasické maslo.
Par seniorti se pii této otazce rozcililo 1 nad dneSni dobou, Ze je vSe umélé a drahé.

V minulosti pry byly potraviny poctivé a vSichni byli zdravi.

Graf 8 Nakupovani vyrobku Flora

Kupujete si Floru?
47% ’ “ Ano
“Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Ot. ¢ 6: Znate televizni reklamu pro GS CONDRQO pro ochranu kloubii, ktera vybizi Zit

naplno?

U této otdzky potvrdilo 25 respondentl znalost televizni reklamy pro GS Condro. P&t seniort

sice uvedlo, Ze tuto reklamu nezna, s vyrobkem GS Condro se ale uz setkali.

Graf 9 Znalost televizni reklamy GS Condro

Znate televizni reklamu pro vyrobek GS CONDRO?
17%

-
=~

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu
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Ot ¢ 7: Libi se Vam tato reklama? Co se Vam libi/nelibi?

U této otazky se stejn¢ jako u vyrobku Flora respondenti opét rozdélili do tii skupin, ale
skupina, které se reklama libi, se vyrazn¢ zmenSila na ctvrtinu. Respondenti, ktefi maji
pozitivni vztah k této reklamé, uvadeli jako divody predevsim, ze se jim libi, Ze je pro zdravé
klouby a celkové Ze na né€ piisobi dobte. Dalsi ¢tvrtina nemé na reklamu Zadny ndzor, opét
uvadeli, Ze jim to je jedno, ze reklamy nesleduji. Poloving respondentii se ale reklama nelibi a
to z dlvodu, Zze se jim nelibi vyrobek. Néktefi poukazovali na vlastni Spatné zkuSenosti

s vyrobkem, nektefi slySeli negativni zazitky od znamych.
Graf 10 Libivost televizni reklamy GS Condro

Libi se Vam tato reklama?

23% 27%

— - “Ano
“Ne
Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Ot. ¢. 8: Zndte vyrobek GS Condro i odjinud? (z novin / Casopisu / internetu / letikii /
odjinud)

Respondenti uvadéli, ze znaji vyrobek predevsim z 1€karny a letdkl. Déle se pak s nim setkali

1 v asopisech a novinach.
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Graf 11 Znalost komunikaénich kanalu GS Condro

Znate vyrobek GS Condro i odjinud?
20% _13%

/_

~ “7Z internetu

Z letakd
2% etakd
“7Z 1ékarny

“Ne (pouze z televize / nezndm)

5% “Z novin / Casopisu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Ot. . 9: Kupujete si GS Condro? Pro¢ ano/proc¢ ne?

Vyrobek GS Condro si z celkovych 30 respondentt kupuji pouze dva. Ctyii respondenti
uvedli, ze si vyrobek zkusili koupit, ale Ze nem¢l zadné Gcinky. Jeden senior dokonce uvedl,
ze mu vyrobek pfivodil zaludecni problémy. Ostatni si vyrobek nekupuji a to ze dvou
hlavnich diivodii. Polovina seniord uvedla, Ze nemaji problémy s klouby. Druhd polovina

tvrdi, ze vyrobek je pfili§ drahy a nemohou si dovolit ho kupovat.

Graf 12 Nakupovani vyrobku GS Condro

Kupujete si GS Condro?
7 %

r

“Ano

“Ne

93 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu
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Ot. ¢ 10: Znate néjakou jinou reklamu zaméienou na starsi lidi/ reklamu, kde vystupuji

starsi herci?

U této otazky si nikdo nevzpomnél na konkrétni televizni reklamy. Deset seniorti jmenovalo

reklamy na vitaminy a léky. Zbytek respondentt tvrdil, Ze takové reklamy neznaji.
Graf 13 Znalost reklam pro seniory

Znate néjakou jinou reklamu, kde vystupuji starsi herci?

33%

67% “Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Ot. ¢ 11: Upvitali byste vice takovych reklam?

Pouze Ctyfi respondenti by uvitali reklamy pro seniory. Vysvétlili mi, ze kdyZz patfi mezi
seniory, maji zajem o vyrobky a reklamy ur¢ené pro né. Osm seniori odpovédeélo, Ze jim to je
jedno. Reklamy pry nesleduji a nevidi vtom zadny pfinos. Vice nez polovina senioril
odpovédéla, ze by takové reklamy rozhodné neuvitali. Jednoduse se jim tyto reklamy nelibi a

odmitaji je.
Graf 14 Reklama zaméfena na seniory

Uvitali byste vice takovych reklam?

27% _13%

R b
“Ne
Je mi to jedno

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

“Ano
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Ot ¢. 12: PovaZujete sam sebe za seniora/chcete byt tak oznacovan?

Za seniora se povazuje polovina dotdzanych lidi a nevadi jim byt takto oznaCovani. Tito
respondenti si byli védomi svého v€ku a piijali zafazeni do skupiny seniorii. Jeden respondent
komentoval tuto otazku faktem, ze kdyz je nékomu pét let, tak je také fazen do kategorie déti
a nezpochybiiuje se to. Tito respondenti zatazeni do skupiny seniorti jednoduse nevnimali
negativné, brali to jako pfirozeny proces. Néktefi 1 sami uvadéli, ze by uvitali vice vyrobki
zaméfenych na seniory. Ctyii respondenti uvedli, Ze sice patii vékem do této skupiny, ale Ze
takto rozhodné nechtji byt oznacovani. Tento pojem se jim pry nelibi. Vice nez tietina
respondentl, kterd se Ucastnila tohoto prizkumu, se vSak sama za seniora nepovazuje a
zaroven takto nechce byt oznaCovéna. Tito respondenti se neciti stafe a nechtéji, aby je okoli

takto vnimalo.

Graf 15 Vnimani véku

Povazujete sam sebe za seniora?

37% “Ano
' 50% ¥ Ano, ale nechci byt takto
oznac¢ovan
Ne
13%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu
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9.3.4 Kvantitativni dotaznik

Kvalitativni dotaznik byl vyplnén 107 respondenty. Dotaznik mohli seniofi vyplnit v papirové
nebo on-line podobé. Dotaznik probihal od 28.10. do 8.11.2015. VétSina otazek byla
uzavienych, nékteré vSak byly polouzaviené, respondenti tak mohli vyjadfit i jiny nézor, nez
nabizely odpovédi. Pokud nebylo uvedeno jinak, respondenti méli oznacit tu odpoved’, ktera

se nejvice ztotoznovala s jejich nazorem.

Prvni otazka ovétovala, zda seniofi sleduji televizni reklamu. Polovina respondentt uvedla, Ze
reklamu nesleduje a rad¢ji prepina na jiny kanal. Tento udaj poukazuje na presycenost divaku
televizni reklamou. 29 % seniorti uvedlo, ze ji nevnima. 21% respondentli uvedlo, ze ji

sleduje a zajima se o produkty propagované v televizi.

Graf 16 Sledovanost televiznich reklam

Sledujete televizni reklamu?

¥ Ano, zajimam se o produkty
propagované v televizi

50%

R

' Nevnimam ji

Ne, radéji pfepnu na jiny
televizni kanal

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Dalsi otazka zkoumala, jestli ¢tou seniofi reklamni letdky a frekvenci jejich Cteni. Vice jak
polovina respondentli uvedla, ze ¢tou reklamni letdky n¢kdy. 23 % respondentti uvedlo, ze
Ctou Casto, 10 % cte pravidelné. 11% seniord uvedlo, ze vétSinou ne a 2 % necte reklamni

letaky nikdy.
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Graf 17 Frekvence ¢tenosti reklamnich letaka

Ctete reklamni letaky?
11% 2% 10%

o

54%

E Pravidelné
u Casto

Neékdy

E'Vétsinou ne

“ Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Nasledujici otdzka zjistovala frekvenci nakupt v akci. 57 % respondentti uvedlo, ze pokud je
jeho oblibeny vyrobek v akci, koupi si ho. 17 % respondentli pfiznalo, Ze ve vybéru
konkrétniho vyrobku si vybere vzdy ten v akci a 26 % seniord tvrdilo, Ze slevy neberou
v potaz a koupi jen to, co potiebuji. Zde lze vidét vzijemnd souvislost mezi Ctenosti
reklamnich letdki a nakupovanim zbozi v akci — spotiebitelé, kteti davaji velmi casto

prednost produktim v akci, ¢tou reklamni letdky pravidelné, casto nebo nékdy.

Graf 18 Frekvence nakupt zbozZi v akci

Jak casto nakupujete zbozi v akci?

¥ Ve vybéru konkrétniho vyrobku
dam velmi ¢asto prednost tomu v
akci

EPokud je muj oblibeny vyrobek v
akcei, koupim si ho

Nakupuji pouze to, co aktualné
pottebuji, slevy neberu v potaz

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu
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Dalsi otazka byla zaméfena na oblibenost znacek a vérnost seniorti znackam. Témét dvé
tietiny seniori ma oblibené znacky, polovina respondentd je ma ale pouze u nékterych
vyrobki. 16 % respondentl spiSe nema oblibené znacky a dava prednost vyrobkiim které jsou

v akci. 11 % respondentli nema oblibené znacky vyrobk.

Graf 19 Oblibenost znacek

Mate oblibené znacky?

11% 22%, & Ano, nakupuji stale znacky, na které

16% jsem zvykly/a
: b ¥ Ano, ale jen u nékterych vyrobkl
Spise ne, nejéastéji nakupuji vyrobky,
které jsou v akci
E'Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Respondenti dale odpovidali na otazku, jestli si kupuji vyrobky, které vidi v televizni reklamé.
Pouhé 3 % respondentl veti, ze vyrobky propagované v televizi jsou spolehlivé a kupuje si je.
27 % respondentil si koupi vyrobek, ktery vidi v televizni reklamé, pouze pokud ho zaujme.
34 % respondentl uvadi, Ze si kupuje vyrobky propagované televizni reklamou ziidka. 36 %

respondentll si takto propagované vyrobky nekupuje, protoze televiznim reklamam neveri.

Graf 20 Duvéryhodnost televizni reklamy

Kupujete si vyrobky, které vidite v televizni reklamé?

3% & Ano, myslim, Ze vyrobky propagované
v televizi jsou spolehlivé
36% y K EPokud mé néjaky vyrobek zaujme, tak
ano

34% ’ Ziidka

 Ne, nevéiim reklamé

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu
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V dotazniku byla i stejna otdzka, ale misto televizni reklamy zkoumala divéryhodnost inzerce
v ¢asopisech a novindch. Zde sice uvedla pouze 2 % respondentli, ze véti vyrobkim
propagovanym v novindch ¢i Casopisech, ale témét 40 % respondentli uvedlo, ze pokud je
vyrobek zaujme, tak si ho koupi. 30 % se k ndkupu vyrobkl inzerovanych v tisku rozhodne
pouze ziidka a 29 % respondentli inzerci nevéfi. Z tohoto srovnani se da prisoudit vétsi

ovlivnéni a divéryhodnost reklamé v novinach a Casopisech spiSe nez v televizi.

Graf 21 Davéryhodnost tiskové reklamy

Kupujete si vyrobky, které vidite inzerované v novinach/
casopisech?
¥ Ano, myslim, Ze vyrobky propagované
v tisku jsou spolehlivé

29% 2%

39% & Pokud mé néjaky vyrobek zaujme, tak

p—— V
Z¥idka
30% /l & Ne, nevéfim inzerci

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Dotaznik také ovéfoval, kolik respondenti ma v domécnosti internetové piipojeni.
Z odpovédi vyplyva, Ze piistupem k internetu disponuje 60 % respondentii. Casto nakupuje na
internetu jen pouhych 5 % seniori. Ctvrtina respondentii pouziva internet k nakupu nékdy. 30

% respondentd na internetu nenakupuje, protoze dava radéji prednost nakupu v obchodu.

Graf 22 Nakup na internetu

Pouzivate internet k nakupu? “ Ano, Casto

5% .
25%, = Nekdy

V y Ne, rad¢ji nakupuji v obchodech

' Ne, nemam doma internetové
pripojeni

40%

30%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu
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Dotaznik déle zjistoval, jestli jsou seniofi aktivni na socidlnich siti. Dle vysledkli vyzkumu
vys$lo najevo, Ze ze 107 dotdzanych seniorii mé pouze 30 respondentii ucet na Facebooku
nebo jinych socialnich sitich. 60 % téchto seniori spadalo do vékové skupiny 65-69 let. Je
tedy mozné ocekdvat, ze postupem casu se bude pocet seniort, kteti maji ucet na socialnich

sitich, zvySovat.

Graf 23 Socialni sité

Mate Facebook &i jinou socialni sit’?
28%

“ Ano
o' “Ne

72%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Dalsi otazka zkoumala, jestli se zméni ndkupni chovani seniorii, pokud jim nékdo vyrobek
nazorn¢ ukéze nebo jim da ochutnat. 2 % seniort odpovédéla, ze je nékdo timto zplisobem
presvédci témeétr vzdy. 23 % respondentl uvedlo, Ze se nechaji presveédéit, pokud se jim
vyrobek 1ibi, popiipad¢€ jim chutna. 34 % se necha presveédcit jen obcas. 41 % spotiebitell od

65-ti let se presvédcit nenechad, jelikoz to nemaji radi.

Graf 24 Demonstrace produktu

Presvédci Vas k nakupu nékdo, kdo Vam vyrobek
nazorné ukaze/da ochutnat?

2

H Ano, téméft vzdy

%
¥ Ano, pokud se mi vyrobek libi/

34% chutna mi
| / Obcas
“Ne, nemam to rad/a

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu
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Seniofi méli dale za ukol sefadit jednotlivé kritéria od 1 do 9, kterd jsou podle nich

VVVVVVVVVV

kvalita. Druhym velmi vyznamnym kritériem je cena. Ttetim podstatnym kritériem je pro
seniory znacka vyrobkl. Dale pak jsou urcujici ochota personalu, prostfedi obchodu a sleva.

Mezi méné dilezité fadi seniofi uspotradani zbozi, obal a Citelnost cenovek.

Graf 25 Dulezitost kritérii pri nakupu zbozi

Serad’te, co je pro Vas nejdulezitéjsi pri nakupu potravin/

drogerie/léku
18 -
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Dalsi otazka zkoumala, podle ¢eho se seniofi rozhoduji pii vybéru nového zbozi. V této
otazce méli moznost respondenti zaskrtnout vice nez jednu odpoveéd’. Z vyzkumu vyplyva, ze
znamych. Pfi vybéru nového produktu je 40 % rozhodnuti u¢inéno na zéklad€ konkrétnich
vlastnosti daného vyrobku, 29 % rozhodnuti bere v potaz cenu vyrobku a 24 % rozhodnuti je
ovlivnéno radami od zndmych. Pouze 3 % rozhodnuti pii vybéru nového vyrobku ovliviiuje

televizni reklama ¢i inzerce v tisku a pouhé 4 % slevy nebo jiné promocni akce.
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Graf 26 Faktory vybéru novych vyrobki

Podle ¢eho se rozhodujete pri vybéru nového vyrobku?

3%

“Podle televizni reklamy/inzerce
v tisku
“Podle ceny

Podle rad od zndamych

“Podle slev/promocnich akci

“Podle vlastnosti vyrobkt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Dalsi cast dotazniku byla zaméfena stejné jako kvalitativni ¢ast na televizni reklamy a
vnimani stafi. Dotaznik zjiStoval, jestli znaji seniofi néjakou reklamu, kterd je zamétena na
zakazniky v jejich véku. Pouze 13 respondenti uvedlo, ze znaji takovou reklamu. Dalsi
otazka se ptala, jakou reklamu znaji. Respondenti nejCastéji uvadéli reklamy na léky a

vitaminy, konkrétné€ pak uvedli vyrobky Clavin, Prostenal a GS Condro.

Graf 27 Znalost reklam pro seniory

Znate néjakou reklamu, ktera oslovuje zakazniky ve
VaSem véku?

12%

“Ano

“Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu
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Dalsi otazka byla sméfovana na vnimani vlastniho véku kazdého respondenta a pfijmuti i
odmitnuti zafazeni do skupiny ,,senior” I kdyz se vice respondentll povazuje za seniory,
figuruje zde vyznamna cast tvofena vice nez tietinou respondentil, kterd se nepovazuje za

seniory a neciti se stafe.

Graf 28 Vnimani véku

Povazujete se za seniory?

35%
‘ “Ano

—* E Ne, necitim se stafe

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Seniofi dale odpovidali na otazku, zda by uvitali vice reklam zamétenych na seniory. 16 %
respondentll se povazuje za seniory, a proto by uvitalo vice reklam orientujicich se na seniory.
Zhruba stejny pocet respondentll uvedlo, ze nemaji radi oznaceni ,,senior, vice reklam by

tedy neuvitali. Dvéma tfetinam respondentt to je ale podle vysledkl vyzkumu jedno.

Graf 29 Reklamy zaméi‘ené na seniory

Uvital/a byste vice reklam zamérenych na seniory?

16% “ Ano, jsem senior, uvital/a bych
vice reklam zaméfenych na

seniory
18%

& Ne, nemam rad oznaceni ,,senior*

66 %

Je mi to jedno

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu
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V souvislosti s vnimanim reklam a stafi byly do vyzkumu zatfazeny i vyrobky Flora a GS
Condro, které byly popsany v pfipadové studii a byl zanalyzovan jejich komunika¢ni mix.
Prvni otazka ovétovala znalost televizni reklamy pro rostlinny roztiratelny tuk Flora, ktera
iikd, ze Flora poméh4 udrzovat spravnou hladinu cholesterolu a tim zdrava srdce (,,pro srdce,
se kterym chcete zestarnout*/ ,,pro srdce, se kterym chcete byt co nejdéle®). Znalost potvrdilo

64 respondenti.

Graf 30 Znalost televizni reklamy Flora

Znate televizni reklamu pro rostlinny roztiratelny tuk
Flora?

40% “ Ano

\

v 60% 4 “Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Z toho 40 respondentd uvedlo, Ze se jim reklama libi. VétSina uvadéla, Ze jim libi zejména
vyznam produktu, Ze je urcen pro srdce a Ze reklama je konkrétni. Dale se jim libila lidskost,
kterd vychazi ze spotu. Nékteti zminovali také akénost reklamy a nékterym se libili herci.
Respondentim, kterym se reklama nelibi, uvadéli zejména, Ze reklamé& nevéfi, nejsou
pfesvédéeni nebo ze je reklama piehnana. Néktefi poukazovali na absenci vtipu v tomto

spotu.

Seniofi byli dale dotazovani, jestli znaji vyrobek Flora i odjinud. Polovina respondentt
uvedla, Ze tento vyrobek znaji i z obchodu. 21 % seniort si ji v§imli i v letaku. 8 % ji zahlédlo
v novinach nebo ¢asopisech a 3 % seniort ji znaji z internetu. 18 % respondentt uvedlo, ze

Floru odjinud nezn4, zna ji tedy pouze z televizni reklamy nebo ji nezna viibec.
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Graf 31 Znalost komunika¢nich kanali vyrobku Flora

Znate vyrobek Flora i odjinud?

l 18%

8%

3% HZ novin / Casopisu

“Z internetu

21%
Z letakua

“7Z obchodu

“Ne (pouze z televize/
neznam)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Posledni otazka vénovana vyrobku Flora ovétovala, jestli si tento vyrobek spotiebitelé kupuji.
Necelé¢ tietina respondentli potvrdila, ze si ji kupuje. Jako diivody pro koupi uvadéli seniofi
boje s cholesterolem nebo dobrou chut. Ti, ktefi vyrobek nekupuji, tvrdili, Ze jim nechutna,
nevéii vyrobku nebo kupuji jiny druh. Nejvice respondentli vSak uvedlo, Zze maji nejradéji

tradiéni maslo.

Stejné otdzky byly seniorim poloZzeny i pro vyrobek GS Condro. U tohoto vyrobku
vykazovalo znalost vice respondentti. Celych 70 % seniorii uvedlo, ze televizni reklamu pro

vyrobek GS Condro pro ochranu kloubt, ktera vybizi zit naplno, znaji.

Graf 32 Znalost televizni reklamy GS Condro

Znate televizni reklamu pro vyrobek GS CONDRO?

“Ano
“Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu
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Z téch, kteti danou reklamu znaji, uvedlo 68 % seniorl, Ze se jim dana reklama libi. Seniofi,
kterym se reklama nelibi, uvadéli jako hlavni divod nedivéryhodnost reklamy, kterou

podkladali bud’ vlastnimi zkuSenostmi nebo zkuSenostmi od znadmych.

Dalsi otdzka ovétovala znalost ostatnich néstroji komunikaéniho mixu vyrobku GS Condro.
Vice nez tfetina respondentll uvedla, ze vyrobek znaji i z1ékarny. 14 % respondentl se
setkala s vyrobkem v letacich. 13 % seniort si vyrobku v§imlo v novinach nebo ¢asopisu. 6 %
seniortl videlo vyrobek na internetu. 33 % respondentd vyrobek odjinud neznd, vidéli ho tedy

maximalné v televizni reklamé.

Graf 33 Znalost komunika¢nich kanala vyrobku GS Condro

Znate vyrobek GS Condro i odjinud?

HZ novin/Casopisu
M7 internetu

Z letakd
H7Z IEkéarny

Ne (pouze z televize/nezndm)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu

Posledni otdzka u vyrobku GS Condro byla rovnéZ vénovdna samotnému nakupu tohoto
vyrobku. Z vysledkii vyzkumu vyslo najevo, Ze pouze 10 % respondentii kupuje tento
vyrobek. Jako divody uvadéli pomoc pfti bolesti nebo ze chtéli vyzkouset. 90 % seniort vSak
tento produkt nekupuje. Divodi bylo vice, ale mezi hlavni patfily, Ze se jim produkt

neosvedcil, ze nemaji problémy s klouby nebo Ze je vyrobek pfilis drahy.
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9.3.5 Identifika¢ni otazky

U respondentll se sledovaly vybrané identifikacni tidaje, mezi néz patfilo pohlavi, vék,
postovni smérovaci Cislo, dosazené vzdélani, zaméstnani, mési¢ni piijjem a pocet ¢lent

v domacnosti.

Dotazniku se Uc¢astnilo 57 % zen a 43 % muzl. Cilem bylo zajistit pfitomnost obou pohlavi
v dotazniku. Vzhledem k faktu, Ze se Zeny obecné dozivaji vice let nez muzi, je uvedené
zastoupeni pomérné rovnocenné. Tento dotaznik byl uren pouze respondentim nad 65 let.
Vice nez polovinu respondentii tvofila vékova skupina 65-69 let. Ctvrtina seniorti patiila do
veéku 70-74. 13 % respondentt spadalo do vékové skupiny 75-79 a 10 % respondenti bylo
vice nez 80 let. Provazanost n€kterych nazorti se zafazenim do urcité vékové skupiny nebylo
prokazano. Vice nez tfetina seniord, ktefi se Ucastnili dotaznikového Setfeni, byli vyuceni.
Necelych 30 % respondenti mé stfedoskolské vzdélani. 17 % respondentii absolvovalo pouze
zakladni skolni dochazku. 7 % respondentl bylo vyuceno a 10 % obhdjilo vysokoskolsky
titul. Dvé tfetiny respondentli Ziji v domdacnosti s dal§Sim c¢lenem. 20 % seniord Zije
v domécnosti bez dalSich ¢lent. Tito respondenti byly vétSinou Zeny. Tento fakt mize byt
vysvétlen delsi nadéji na doziti praveé u zen. 8 % respondentt zije v domdacnosti ve tfech a 6 %

seniori zije v domacnosti ve ¢tyfech a vice ¢lenech.

Obrazek 13 Identifika¢ni otazky - pohlavi, vék, vzdélani, domacnost
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyzkumu
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Dalsi identifikacni otdzky zjiStovaly vysi hrubych mésicnich pfijmu seniort. Pouze jeden
respondent vykazal vysi piijmu do Sesti tisic korun. 11 respondentli mési¢né dostava do osmi
tisic korun, 22 respondentil piijimé od dva tisice korun vice. Nejvice respondentti uvedlo
pfijem do dvanacti tisic korun. Do patnicti tisic korun ma piijem 24 seniori a nad tuto ¢astku
se dostane uz pouhych 13 respondentli tohoto vyzkumu. 80 seniord, ktefi se podileli na tomto
Setfeni, uz nepracuji a pfijmy jim tedy plynou pouze ze starobniho dichodu. 18 respondenti
pfiznalo praci na zkraceny pracovni tvazek ¢i brigddu. 10 respondentii uvedlo, ze stile
pracuje na hlavni pracovni pomér. Seniofi v dotazniku uvadéli i jejich postovni smérovaci
Cislo. Tento udaj zarucuje, ze vSichni respondenti nebyly ze stejného mista bydlisté, ale
z riznych oblasti. Dle PSC bylo také zjidténo, Ze 59 % respondentti bydli na vesnici, 41 % ve

meéste.

Obrazek 14 Identifika¢ni otazky - Prijem, zaméstnani, bydlisté
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10 Doporuceni pro marketingovou komunikaci se seniory

Seniofi nad 65 let momentalné tvoii 17,8 % populace Ceské republiky. Podle projekce
Ceského statistického tifadu by se velikost této skupiny méla stale zvySovat a v roce 2100
tvotit az tretinu celkové populace. V diisledku tohoto trendu by spolecnosti neméli opomijet
cilovou skupinu seniorti, ale naopak se ji nalezit¢ vénovat. Zptsob, jakym maji firmy danou
skupinu seniorti oslovit, je velmi dilezity, a proto je velmi zésadni cilovou skupinu seniorti
poznat a porozumét ji. Efektivni marketingovd komunikace by meéla podpofit znalost

spottebitell o produktu a ovliviiovat je k nasledné koupi daného vyrobku.

Z vyzkumii, které jiz byly v Ceské republice realizované, vyplyva, v jakych oblastech se
vyplati do komunikace zaméfené na seniory investovat. Mezi tyto oblasti patii aktivity,
kterym se seniofi nejCastéji vénuji, tj. zdravotnické sluzby, turistika a cestovani,
rychloobratkové zbozi, restaurace a stravovani. Vysledky vyzkumu pak dale shrnuji, jaké
média a argumenty jsou pro komunikaci se seniory nejvhodnéjsi. Podle studie vypracované
komunikacni skupinou Mather mezi nejucinné€j$i média patii televize, rozhlas, Casopisy a
postovni direct mail. Studie U.F.O. dokonce oznacuje lidi nad 50 let za ,.televizni generaci®.

Mezi nejoblibengjsi argumenty pro seniory patii cena, tradice a ¢esky ptvod.

Pro vlastni pfipadovou studii byly vybrany dva vyrobky, jejichz komunika¢ni mix je zaméfen
i na cilovou skupinu seniori. Prvnim vyrobkem byl rostlinny roztiratelny tuk Flora, jehoz
hlavnim cilem je udrzovat srdce zdravé. Druhym vyrobkem byl ptipravek GS Condro, ktery
je urceny pro péci o klouby. Oba produkty patii do kategorie rychloobratkového zbozi a jsou
zamé&feny na zdravi. Dle realizovanych vyzkumu zde tedy je smysl investovat do komunikace

uréené pro seniory.

Televizni reklama pro oba vyrobky ma zjevny cil star$i skupinu lidi oslovit. Sice neoslovuji
skupinu pojmem ,,senior”, ale ptfitomnost starSich herci a vyrazna dulezitost pojmu zdravi
tomu nasvédcuji. Z respondentd, ktefi potvrdili znalost televizni reklamy vyrobku Flora, se 63
% seniorti dany spot libil. V ptipadé vyrobku GS Condro se reklama libila 68 % seniori. I

kdyz se televizni reklama nelibila vSem respondentim, ktefi se ucastnili dotaznikového
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Setfeni, plisobila pozitivné na vice nez 60 % seniord, proto miizeme televizni reklamu pro oba

vyrobky oznacit za povedenou.

Dal$im vyznamnym komunika¢nim néstrojem pro tyto dva vyrobky je podpora prodeje.
Vyrobek Flora casto vyuziva rliznych POS materidli v misté¢ prodeje, jako jsou napiiklad
Shelf Stopper, tisténa reklama, wobblery, bannery, plakaty, polepené ndkupni voziky a jiné.
Timto zplisobem se snazi zdkazniky ovlivnit ke spontdnnimu ndkupu nebo uptednostnéni
vyrobku pravé této znacky. Vzhledem k tomu, Ze polovina respondentli uvedla, Ze vyrobek
Flora znaji z obchodu, patii podpora v misté prodeje k tispéSnym ndastrojiim komunikacniho
mixu. Mezi podporu prodeje vyrobku GS Condro miizeme zahrnout i soutéze, které
pravidelné pro své zakazniky firma pfipravuje. Atraktivni darky, které mohou soutézici
vyhrat, by mély podpofit prodeje vyrobkti GS. Ty by mély byt zaroven zvyseny i podminkami
soutéze, které zahrnuji koupi produktu GS. Vyrobek GS Condro zn4 z 1ékarny vice nez tfetina
respondentll. Proto se podpora prodeje tadi k dilezitym ndstrojim komunika¢niho mixu,

nicméné je zde urcité prostor pro vétsi podporu ze strany firmy Green-Swan Pharmaceuticals.

Oba vyrobky vyuzivaji i néstrojii direct marketingu a to zejména neadresné roznasky. Ve
spolupraci s obchodnimi fetézci nebo lékarnami pak mohou vytvéfet lakavé nabidky pro
zakazniky, nejcastéji ve formé slevy. Tento néstroj komunika¢niho mixu je velmi dilezity pro
seniory, pon¢vadz vykazuje velmi vysokou Ctenost. 21 % seniori potvrdilo, ze si vSimlo
vyrobku Flora i v letdku. GS Condro vidélo v letaku 14 % respondentli. Vzhledem k 90%
¢tenosti reklamnich letakil nevykazuji vyrobky Flora a GS Condro vysoky podil. Kdyby byly

nabidky lakavéjsi, mozna by si jich v§imlo vice ctenafa.

Posledni nastroj, ktery pfipadova studie zmifluje, je on-line komunikace. Oba vyrobky maji
webové stranky, kde miZe ¢tenaf najit mnoho informaci nejen ke konkrétnimu vyrobkd, ale 1
spoustu dalSich tipti pro zdravi. Znalost z internetu potvrdilo vSak pouze 3 % seniorti pro
vyrobek Flora a 6 % pro vyrobek GS Condro. Velmi maly podil znalosti z internetu je

diisledkem nerozvinutého uzivani internetu ve skupiné seniora.

Piestoze znalost vySe zminénych vyrobkl byla u seniori vysoka a to nejen diky televizni

reklamé, ale i jinym ndstrojii komunikaéniho mixu, napiiklad tiskové reklamé, podpote
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prodeje, direct marketingu nebo internetu, naslednd koup¢ byla mnohem nizsi. Vyrobek Flora
si kupuje tfetina respondentli, GS Condro pouze 10 % respondentli. Hlavnimi diivody vsak
byly uvadény Spatné vlastnosti vyrobku nebo pfili§ vysokd cena, nikoliv nevhodné uziti
nastroji komunika¢niho mixu. Firmy Unilever a Green-Swan Pharmaceuticals by také mély
zvazit uziti motivll jako tradice, ¢esky ptivod nebo cena, jelikoz podle studie vypracované
komunikacni skupinou Mather patii tyto pojmy k nejicinngj$im argumentim pro seniory.
Toto potvrzuji i vysledky dotazniku, kdy mnoho respondentt tvrdilo, Ze rad¢ji daji pfednost

tradi¢nimu maslo, nezli umélému tuku Flora.

komunikaci se seniory pfedevS§im televizi, Casopisy a rozhlas, vlastni vyzkum to piimo
nepotvrdil. Z vysledki vyzkumt vyplyv4, Ze polovina respondenti televizni reklamu
nesleduje a radéji prepind na jiny kanal a témét 30 % respondentl ji nevnima. Pies 20 %
respondentl ji naopak rado sleduje a zajima se o produkty, které propaguje. Televize tedy
stale patfi k hojné vyuzivanym médiim, protoze starSi generace sleduje televizi téméef denné,
ale zarovenn dnesni pfesycenost televizni reklamou lidi pak spiSe obtézuje. To dokazuje i
otazka, ktera ovérovala divéryhodnost televizni reklamy. Pouze 3 % seniorii stoprocentné
véii televiznim reklamam a vyrobkiim v nich propagovanych. Témér 30 % si vSak vyrobek,
ktery vidi v televizi a zaujme ho, nakonec také koupi. 34 % pfiznava tuto situaci pouze ziidka.
36 % seniorli naopak témto vyrobkiim rozhodné nevéii. Po srovnani s reklamou v novinach
nebo Casopisech z vysledkil vyplyva, Ze seniofi divetuji tiskovym reklamdm zhruba o 10 %

vice nez televiznim reklamam.

VEtsi Ctenosti u seniortl se mohou pysnit akéni letdky. Témeét 90 % respondentil je ¢te alespon
n¢kdy. VétSinou ne nebo nikdy je necte pouze 13 %. Proto vyuzivani nastroji direct
marketingu, zejména tedy poStovniho direct mailu nebo neadresné roznasky, je pro tuto
cilovou skupinu velmi vyznamné. Téméf 60 % respondentii pak ptfiznalo, Ze pokud je jejich
oblibeny vyrobek v akci, koupi si ho. 17 % seniorG navic tvrdi, ze daji pfednost vzdy
vyrobku, ktery je aktudlné v akci. Vyuzivani akénich letakii proto mlze velmi pozitivné

stimulovat prodej konkrétniho vyrobku uréeného pro seniory.

75



Vztah seniort k internetu je zatim pouze okrajovy. Z vyzkumu vyplyva, ze 40 % senioru stale
nemé k dispozici internetové pfipojeni. Dle informaci Ceského statistického ufadu pouze 27
% obyvatel ve véku nad 65 let pouzivaji internet.*' Nicméné tento trend se uZ od roku 2003
neustale zvySuje, proto je mozné u seniorti ofekavat postupny narlst uzivani internetu.
Vzhledem k tomu, Zze v dotazniku uvedlo pouze 5 % respondentli, Ze nakupuji na internetu,
nemuzeme stale jeSt¢ pokladat on-line komunikaci jako vhodny néstroj pro komunikaci

zaméfenou na seniory.

Podpora prodeje ve formé demonstrace produktu nebo ochutnavky miize mit také pozitivni
dopady na prodej konkrétniho vyrobku. Témér 60 % respondentll se necha minimalné obcas

presvedcit ke koupi daného produktu, pokud se jim 1ibi nebo jim chutna.

Dotaznik déle zjistoval kritéria a faktory, které jsou pro seniory pifi vybéru a nékupu

vvvvvv

vvvvvv

pro seniory na prvnim misté. Cena je dle respondentl az na druhém misté. D4 se tedy shrnout,
ze seniofi pozaduji kvalitni vyrobky za pfiméfené ceny. Pokud vyrobek neni pro seniory
divéryhodny a nepovazuji ho za kvalitni, nejsou ochotni zaplatit vyssi cenu. Napiiklad u
vyrobku GS Condro si respondenti stéZzovali zejména na vysokou cenu, které neodpovidala
kvalita vyrobku. Po kvalité¢ a cen¢ nasleduji dalsi dtlezitd nakupni kritéria, jimiz jsou znacka,

ochota persondlu, prostfedi obchodu a sleva.

Seniofi zaroven dokdzali, Zze nejsou tak lehce ovlivnitelni. Pokud zvazuji koupi nového
vyrobku, nejvice se fidi vlastnostmi dané¢ho produktu, zjisténymi napiiklad z etikety. Déle
berou v potaz cenu nebo zkuSenosti od znamych. Az poté piihlizeji k reklamé nebo promoc¢ni

akcl.

81 Vyuzivani informaénich a komunikaénich technologii v domacnostech a mezi jednotlivci — 2014. Cesky
statisticky ufad. [online] [15.11.2015] Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/062004-14-r_2014-0202
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Prestoze kazdy senior vnima staii trochu jinak, vétSi ¢ast obyvatel nad 65 let se citi na svij
vék. Z kvantitativniho dotazniku se celkem 65 % povazuje za seniory. Naopak 35 % se neciti
stafe a nepieji si byt takto oznacovani. Podobnou situaci potvrdily i kvalitativni hloubkové
rozhovory, kde polovina respondentl pfijala oznaceni senior. Tietina respondentti na druhou

stranu vyjadfila nesouhlas k zatazeni do této skupiny.

Ke komunikaci zaméfenou na seniofi maji respondenti spiSe neutralni postoj. Pouze 16 %
senioril by uvitalo vice reklam zamétenych na né. Stejny pocet respondentii naopak takové
reklamy odmitd a nechce byt takto oznaCovan. Dvéma tfetindm to je jedno, nemaji témet

zadny vztah k reklamam a nepfijde jim to daleZzité.

Spise negativni postoj k oznacovani pojmem ,,senior zaujima autor knihy Senior - zakaznik
budoucnosti, ktery doporucuje zaddnou reklamu pro seniory. Mysli tim pfedevsim osloveni
této skupiny pojmem ,,senior*. Tvrdi, Ze lidé chtéji byt mladi co nejdéle. Vybada proto tedy
sice k nabizeni vyrobki urenych star§im generacim, ale zakazuje pfimocaré oslovovani ¢i
vyslovné urceni produkti pouze star$i v€kové skupin€. Zaroven shrnuje charakteristiky
seniortd, a to predev§im ze jsou informovani, podeziravi, pteji si jednoduché nabidky a hledaji

autenti¢nost.®

82 ANDREAS REIDL, SENIOR - zdkaznik budoucnosti, BizBooks 2012, Brno. 256 s. ISBN 978-80-265-0018-
6,S.51-57.
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11 Ovéreni hypotéz

V této diplomové praci byly stanoveny nasledujici hypotézy:

* H2: NejvhodnéjSimi nastroji komunika¢niho mixu pro seniory jsou televizni reklama a
akeni letaky.

* H3: Seniofi se neciti stafi, proto se nepovazuji za seniory.

Hypotézy budou ovéteny dle vysledkti kvantitativniho vyzkumu. Na zakladné vysledki

z dotazniku budou hypotézy potvrzeny nebo vyvraceny.

vvvvvv

vvvvvv

faktorem pro seniory je kvalita. Na druhém mist€ se pak umistila pravé cena.

Druhd hypotéza, kterd se domnivala, Ze nejvhodnéj§imi nastroji komunika¢niho mixu pro
seniory jsou televizni reklama a akéni letaky, byla ¢aste¢né vyvracena. Vyzkum sice prokazal,
ze téméf 90 % respondenti Cte alespon nékdy reklamni letéky, televizni reklamu vSak sleduje
pouze 21 % seniorl. Cela polovina seniortl radéji pfepne na jiny kanal, nez aby sledovala

televizni reklamu.

Tteti hypotéza, kterd ocekavala, Ze se seniofi neciti stafi, a proto se nepovazuji za seniory,
byla pln€ vyvracena. Dle vysledkt dotazniku se state neciti 35 % respondentd a nepovazuji

se tedy za seniory. 65 % dotdzanych se ale naopak za seniory povazuje.

Na zékladé vysledki z kvantitativniho vyzkumu byly vSechny tfi hypotézy vyvraceny.
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Z.aveér

Cilem této diplomové prace bylo navrzeni optimalni marketingové komunikace pro seniory
v oblasti FMCG. Teoreticky zaklad tvofily prvni kapitoly této prace — marketing,
marketingova strategie, cilova skupina, spotiebni chovani, marketingovy a komunika¢ni mix.

Tyto kapitoly mi poskytly teoreticky rdmec nutny pro zpracovani dalSich kapitol této prace.

K ur¢eni vhodné marketingové komunikace bylo zapotiebi cilovou skupinu ditkladné poznat.
Proto jsem v dalii kapitole charakterizovala obyvatelstvo Ceské republiky. Nejdiive jsem
popsala a analyzovala vékovou strukturu obyvatel a stim spojeny trend, ktery potvrzuje
proces starnuti. Déle jsem také shrnula prognézu Ceského statistického tiadu, ktera li¢ila
vyvoj obyvatel az do roku 2100. Tato projekce predpovida postupné snizovani poc¢tu obyvatel
Ceské republiky a zaroven riist vékové skupiny nad 65 let. Skupina seniorti nad 65 let by méla

v roce 2100 tvoftit az tietinu celkové populace.

K dosazeni cile této prace byly pouzity sekundarni i primdrni vyzkumy. Nejdiive jsem
rozebrala vyzkumy, které byly jiz zpracované komunikacni skupinou Mather a spole¢nosti
OMD Czech ve spolupraci s Opinion Window. Tyto vyzkumy se zabyvaly star§i vékovou
generaci a predevsim jejim vztahem k médiim. Jako nejvhodnéjsi média pro komunikaci
s danou cilovou skupinou oznacily televizi, rozhlas, Casopisy, denni tisk a direct mail
postovni. Dale byl také potvrzen smysl investovani do komunikace se seniory v oblasti

rychloobréatkového zbozi.

Nasledné jsem vypracovala ptipadovou studii na vyrobky Flora a GS Condro a jejich vybrané
nastroje komunika¢niho mixu. V této ¢asti byly popsdna a analyzovana televizni reklama,
podpora prodeje, direct marketing a on-line komunikace. Znalost téchto vyrobkl seniory a
zaroven prvkl jejich komunika¢niho mixu vcéetné libivosti byla ovéfovana ve vlastni Casti

vyzkumu.

Komunika¢ni mix obou vyrobkill je dle mého nazoru vhodny pro cilovou skupinu seniorti.

vvvvvv

v podobé neadresné roznasky, dale pak i televizni reklama a podpora prodeje. I kdyz se

79



vétSina respondentd stale jesté nefadi mezi pravidelné uzivatele internetu, nékteti potvrdili 1
znalost danych vyrobkil prave z internetu. PiestoZe v tuto chvili nepatii on-line komunikace k
nejvhodnéj$im nastrojiim marketingové komunikace zamétené na seniory, dle mého nazoru
ma ur¢it¢ do budoucna velky potencial, protoze pocet uZzivatell internetu nad 65 let ma

stoupajici trend.

Odmitavy pftistup nékterych seniorti k nakupu vyrobkii Flora a GS Condro je zptsoben spise
negativnimi zkuSenostmi nebo obecnou piesycenosti reklamnich sdéleni. Dal§im divodem
mohou byt motivy, které oba vyrobky obsahuji. I kdyZ jsou zaméteny na zdravi, coz patii
mezi hlavni témata urcené seniorim, opomiji nejefektivnéj$i argumenty dle studie

vypracované komunikaéni skupinou Mather, jimiZ jsou cena, tradice a ¢esky piivod.

Vlastni vyzkum se skladal z kvalitativnich rozhovorii a kvantitativniho dotazovani. V obou

¢astech byly zahrnuty i vyrobky Flora a GS Condro.

Kvalitativni ¢ast byla zamétfena na pochopeni cilové skupiny senior, jeji mysleni, motivy a
nasledné nakupni chovani. Diky témto rozhovorim mi bylo umoznéno pochopit, jak seniofi
smysli a jaké maji ndzory. Obecné by se dalo shrnout, ze nejsou tak lehce ovlivnitelni
reklamou a jejich dlvéra je limitovana. Nejsou pfili§ ochotni zkouSet nové véci a davaji
pfednost tradiénim vyrobkiim, na které jsou zvykli. Mysli si, Ze je dneSni doba moc
uspéchana a vzpominaji raddi na staré Casy. Polovina se citi byt seniorem a nevadi jim byt
takto oznacovani. Tietina se naopak neciti byt stard. Dalsi tfetina sice pfiznava sviyj vek, ale
nechce byt takto oznacovana. Z rozhovort §lo také poznat, Ze je spojitost reklamy a seniorti
pfili§ nezajima, zfejm¢ nad timto tématem piredtim asi ani nepfemysleli. Klicem k osloveni
seniori tedy neni uziti pojmu ,,senior®, ale spiSe vhodnych motivl, které seniofi vnimaji

pozitivné.

Kvantitativni dotaznik ovéfoval jejich vztah k riznym médiim a jejich ndkupni chovani.
Z vysledki dotazniku vyzatovala pfesycenost seniort reklamou v televizi. Polovina seniord
uvedla, ze radé¢ji prepina na jiny kanal, nez aby sledovala reklamu. Navic 36 % seniort
televiznim reklamam vibec nedivétuje. Trochu vice diveéry prisuzuji seniofi tiskové reklame.

Alesponn ziidka si koupi produkt, ktery vidélo v tiskové reklamé, 71 % seniort. 29 %
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respondentll naopak vibec nevéii tiskové reklamé. PoStovni direct mail vykazuje nejvyssi
Ctenost — alespont n€kdy ho cte témét 90 % respondentti. Podpora prodeje je také ucinny
nastroj komunika¢niho mixu. Mnoho respondentti uvedlo, Zze zna produkt pravé z mista
prodeje. Navic pokud je soucasti podpory prodeje demonstrace dané¢ho produktu, mize
presvédcit k nakupu az 60 % seniorii. Piistupem k internetu disponuje 60 % seniori, ale
nakup na internetu realizuje pouhych 5 % respondentti. On-line komunikace zatim tedy stale
nepatii mezi perspektivni nastroje komunikaniho mixu, ale vé&fim, ze jeji podil se bude

Casem zvySovat.

ni nasleduje cena a poté znacka. Pti vybéru nového produktu se seniofi fidi nejcastéji podle
vlastnosti daného vyrobku, reklamou se pfili§ nenechdvaji ovlivnit. Téméf dvé tretiny
respondentll z kvantitativniho vyzkumu se povazuji za seniory. Zbytek ale poptel toto
zafazeni a uvedl, Ze se neciti stafe. Pouze 16 % respondentt uvedlo, Ze by uvitali vice reklam
zamétenych na seniory. Dvéma tfetindm to je ale jedno. Tato Cast tedy potvrzuje i vystup

z kvalitativnich rozhovora.

Vsechny hypotézy stanovené v tivodu této diplomové prace byly vyvraceny. Prvni hypotéza,

vvvvvv

vvvvvv

Druhé hypotéza, kterd predpokladala, Ze nejvhodné€jsimi komunikacnimi nastroji pro seniory
jsou akeni letdky a televizni reklama, nebyla rovnéz potvrzena. Akéni letaky sice vykazaly
vysokou ctenost mezi seniory, ale sledovanost televizni reklamy je velmi nizka. Treti
hypotéza, kterd ocekavala, Ze se seniofi neciti stafe a nepovazuji se tedy za seniory, byla také
vyvracena. Dle vysledkli vyzkumu bylo prokazano, ze za seniory se povazuje 65 %

respondentu.

Vzhledem k rostoucimu trendu skupiny seniort je nutné, aby si firmy uvédomili, Ze nemaji ve
svych marketingovych strategiich tuto cilovou skupinu opomijet. Zarovenn vSak musi
marketéfi skupinu seniordi poznat, aby se naulili je spravné¢ se svoji marketingovou

komunikaci oslovit. Tato diplomova prace popisuje charakteristiky v€kové skupiny nad 65 let
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a doklada celkové starnuti populace. Zaroven potvrzuje smysl investic do marketingové
komunikace zaméfené na seniory v oblasti FMCG. Shrnuje vhodna média pro komunikaci se
seniory a oznacuje kritéria, kterd jsou pro seniory pii ndkupu zbozi nejdilezitéjsi. Déle také
vyjadfuje postoj, jaky zaujimaji seniofi vici stafi a oznaceni pojmem ,,senior. Vérim, ze mé
navrhy a doporu¢eni mohou pfispét k aplikovani efektivnéj$i marketingové komunikace

v oblasti FMCG zamétené na seniory.
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Priloha 1 Kvantitativni vyzkum — dotaznik

DOTAZNIK
Vazeny pane, vazena pani,

jsem studentkou Vysoké Skoly ekonomické v Praze. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni
tohoto dotazniku, ktery je soucéasti vyzkumu diplomové prace s ndzvem ,,Komunikac¢ni mix
v oblasti FMCG zaméfeny na seniory”. Dotaznik je anonymni a nezabere mnoho casu.

Dotaznik bude pouzit vyhradné k vypracovani této diplomové préce.
Mnohokrat dékuji,
Aneta Dykastova.

Tento dotaznik vypliite pouze v piipadé, Ze je Vam 65 a vice let.

Pokud neni uvedeno jinak, krouzkujte pouze jednu odpovéd’, ktera nejvice odpovida

VaSemu nazoru.

1. Sledujete televizni reklamu?
a. ano, zajimam se o produkty propagované v televizi
b. nevnimam ji
c. ne, rad¢ji pfepnu na jiny televizni kanal

2. Ctete reklamni letaky?

a. pravidelné
b. casto

c. nekdy

d. vétSinou ne
e. nikdy

3. Jak casto nakupujete zbozi v akci?
a. ve vybéru konkrétniho vyrobku ddm velmi ¢asto pfednost tomu v akci
b. pokud je mij oblibeny vyrobek v akci, koupim si ho
c. nakupuji pouze to, co aktudlné potiebuji, slevy neberu v potaz
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10.

Mate oblibené znacky?
a. ano, nakupuji stale znacky, na které jsem zvykly/a
b. ano, ale jen u nékterych vyrobkl
c. spiSe ne, nejcastéji nakupuji vyrobky, které jsou v akci
d. ne

Kupujete si vyrobky, které vidite v televizni reklamé?
a. ano, myslim, Ze vyrobky propagované v televizi jsou spolehlivé
b. pokud mé néjaky vyrobek zaujme, tak ano
c. ziidka
d. ne, nevéfim reklamé

Kupujete si vyrobky, které vidite inzerované v novinach/¢asopisech?
a. ano, myslim, Ze vyrobky propagované v tisku jsou spolehlivé
b. pokud mé& néjaky vyrobek zaujme, tak ano
c. ziidka
d. ne, nevéfim inzerci

Pouzivate internet k ndkupu?
a. ano, casto
b. nékdy
c. ne, rad¢ji nakupuji v obchodech
d. ne, nemam doma internetové pifipojeni

Mate Facebook ¢i jinou socialni sit™?
a. ano
b. ne

Piesvéd¢i Vas k ndkupu né€kdo, kdo Vam vyrobek nazorné€ ukaze/da ochutnat?
a. ano, témet vzdy
b. ano, pokud se mi vyrobek libi/chutnd mi
c. obcas
d. ne, nemam to rad/a

vvvvvv

vvvvvv

kvalita

cena

znacCka

obal

sleva

usporadani zbozi
ochota personalu
prostiedi obchodu
¢itelnost cenovek

S ER Mo A o
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

j. jiné:

Podle ¢eho se rozhodujete pti vybéru nového vyrobku? (moznost vybéru vice
moznosti)

podle televizni reklamy/inzerce v tisku

podle ceny

podle rad od znamych

podle slev/promocnich akei

podle vlastnosti vyrobku (napf. z etikety, internetu)

jiné:

Mmoo o

Znate néjakou reklamu, kterd oslovuje zékazniky ve Vasem veku?
a. ano
b. ne
Pokud ano, uved’te prosim:

PovaZzujete se za seniory?
a. ano
b. ne, necitim se stafe

Uvital/a byste, vice reklam zamétenych na seniory?
a. ano, jsem senior, uvital/a bych vice vyrobkli zamétenych na seniory
b. ne, nemam rad oznaceni ,,senior*
c. jemi to jedno

Znate televizni reklamu pro rostlinny roztiratelny tuk Flora, ktera tika, ze Flora
pomaha udrzovat spravnou hladinu cholesterolu a tim zdrava srdce (,,pro srdce, se

kterym chcete zestarnout*/ ,,pro srdce, se kterym chcete byt co nejdéle®) ?
a. ano
b. ne

Libi se Vam tato reklama?
a. ano

b. ne

Co se mi libi/nelibi:

Znate vyrobek Floru i odjinud? (moZnost vybéru vice moznosti)

a. znovin/Casopisu

b. zinternetu

c. zletdkt

d. z obchodu

e. odjinud:

f. ne, pouze z televize/nezndm
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18. Kupujete si Floru?
a. ano
b. ne

Uved’te prosim divod, pro¢€ si ji kupujete/nekupujete:

19. Znéte televizni reklamu pro GS CONDRO pro ochranu kloubi, kterd vybizi zit

naplno?
a. ano
b. ne

20. Libi se Vam tato reklama?
a. ano
b. ne

Co se mi libi/nelibi:

21. Znate vyrobek GS Condro 1 odjinud? (moznost vybéru vice moznosti)

a. znovin/Casopisu

b. zinternetu

c. zletdkt

d. zlékarny

e. odjinud:

f. ne, pouze z televize/nezndm

22. Kupujete si GS Condro?
a. ano
b. ne

Uved’te prosim diivod, pro¢ si ho kupujete:
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IDENTIFIKACNI OTAZKY:

Pohlavi:
a. Zena
b. muz
Vék:
a. 65-69
b. 70-74
c. 75-79
d. 80a vice
PSC:
Dosazené vzdélani:
a. zakladni
b. vyucen/a
c. stfedoSkolské s maturitou
d. vyssi odborné
e. vysokoskolské
Pracujete?
a. ano, na hlavni pracovni pomér
b. castecné (zkraceny pracovni pomér/brigada)
c. ne, pfijmy mi plynou pouze ze starobniho diichodu

Jaky je Vs mésicni piijem?

mo o o

do 6.000 K¢
do 8.000 K¢
do 10.000 K¢
do 12.000 K¢
do 15.000 K¢
nad 15.000 K¢

Kolik Vas zije v domécnosti?

a.

b
C.
d.
e

pouze ja

.2

3
4
5 a vice
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Priloha 2 Kvalitativni vyzkum - hloubkovy rozhovor

Kvalitativni vyzkum: hloubkovy rozhovor

10.

11.

12.

Znate televizni reklamu pro rostlinny roztiratelny tuk Flora, ktera ik, ze Flora
pomaha udrzovat spravnou hladinu cholesterolu a tim zdrava srdce (,,pro srdce, se
kterym chcete zestarnout™/ ,,pro srdce, se kterym chcete byt co nejdéle)?

Libi se Vam tato reklama? Co se Vam libi/nelibi?

Libi se Vam, Ze v reklamé figuruji starsi lidé?

Znate vyrobek Floru i odjinud? (z novin/¢asopisu/internetu/letakli/odjinud)

Kupujete si Floru? Pro¢ ano/pro¢ ne?

Znate televizni reklamu pro GS CONDRO pro ochranu kloubt, ktera vybizi zit
naplno?

Libi se Vam tato reklama? Co se Vam libi/nelibi?
Znate vyrobek GS Condro i odjinud? (z novin/Casopisu/internetu/letdki/odjinud)
Kupujete si GS Condro? Pro¢ ano/proc¢ ne?

Znate n¢jakou jinou reklamu zamétenou na starsi lidi/ reklamu, kde vystupuji starsi
herci?

Uvitali byste vice takovych reklam?

PovaZujete sdm sebe za seniora/chcete byt tak oznacovan?
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