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ABSTRAKT

KONECNY, Marek: Nakupné spréavanie seniorov a komunikacia s tymto segmentom —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra informatiky obchodnych
firiem. — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Jamal Hasan, PhD.: Bratislava: OF EU, 2019, s. 60

Ciel'om diplomovej prace bolo objasnit’ skimanu problematiku nakupného spravania seniorov
a vytvorit’ funkény affiliate portal seniorovo.sk, ktorého tlohou je aplikovat’ metody podpory
predaja a implementovat’ komunikac¢né kanaly adaptované na poziadavky tohto potencialneho
a rychlo rasticeho segmentu spotrebitelov s vyuzitim minimalnych finanénych prostriedkov.
ZavereCna praca je rozdelena do Styroch kapitol a obsahuje 13grafov, 2 tabulky a 4 prilohy.
Prva kapitola prace je venovana starnutiu populacie unas av zahrani¢i, definuje zlozky
marketingového mixu zameraného na sucasné a budice generacie seniorov a poukazuje na
prilezitosti pre podnikatel'ov, ktoré so sebou prinasa pojem strieborna ekonomika, ¢i rizika
suvisiace s prichodom 4. technologickej revolucie. Druha kapitola opisuje hlavny ciel’ prace,
Ciastkové ciele a Vv tretej kapitole je rozvinuta metodika prace a pouzité metddy skumania.
Stvrta kapitola sa zaobera vysledkami prace v podobe tvorby affiliate portalu seniorovo.sk,
analyzujeme a interpretujeme nami uskuto¢neny vyskum v podobe dotaznika, na zéklade
ktorého sme overovali pravdivost naSich hypotéz. Na zaver uvadzame pouzitu literaturu

a internetoveé zdroje.

KPucdové slova: senior, affiliate portal, marketingovy mix, starnutie populacie, spotrebitel'ské

spravanie, striebornd ekonomika



ABSTRACT

KONECNY, Marek: Shopping behavior of seniors and communication with this segment —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of retail
companies. — Supervisor: Ing. Jamal Hasan, PhD.: Bratislava: OF EU, 2017, 60 p.

The goal of this master‘s thesis was to clarify the examined topic of the shopping behaviour
of seniors and create a working affiliate portal seniorovo.sk, which task is to apply the sell
support methods and implement communication channels adapted to the needs of this
potential and fast growing segment of consumers utilising minimal finantial means. This work
is divided into four chapters and contains thirteen graphs, two charts and four appendixes. The
first chapter is dedicated to aging population in Slovak republic as well as abroad. It defines
contents of marketing mix aimed at the current and future generations of seniors and refers to
the opportunities for entrepreneurs which the ,silver economics® or fourth technological
revolution brings. The second chapter describes the main goal of the work and partial
objectives. The third chapter is comprised of methodology of work and methods used for
research. The fourth chapter deals with the thesis® results in form of affiliate portal
seniorovo.sk, analyses and interpretes the research in form of a questionnaire, based on which
the relevancy of the hypothesis has been verified. Used literature and sources are stated at the

end of this thesis.

Key words: senior, affiliate portal, marketing mix, population aging, consumer behaviour,

silver economics
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Uvod

Seniori s $pecifickym a rychlo rasticim segmentom, ktory donedavna nebol vel'mi
atraktivnym, no vd’aka rychlemu starnutiu populacie sa stdvaju nezanedbatel'nou sucast’ou
trhu, ktord v buducnosti uz nebude mozné ignorovat. V sucasnosti sledujeme vyrazné
demografické zmeny, ktoré sa deju nielen vo svete, ale aj na Slovensku. Preto je nutné
detailnejsie vysvetlit’ dolezitost’ rozvoja produktov a sluzieb a popisat’ inovacie a nové trendy
spajané s marketingom v maloobchode, ¢i on-line ndkupom, ktory v sti¢asnosti zaznamenava

narast pouzivatel'ov starSicho veku.

Spotrebitelia sa vo vSeobecnosti liSia svojimi nakupnymi preferenciami, potrebami,
skusenost’ami alebo aj vekom, avSak jednu vec maju spolo¢nil. Maji moznost’ si dokladne
vybrat’ z obrovského mnozstva novych produktov, pritomnych nielen na internete. V dnesne;j
dobe internetu st vSak seniori stale lepSie informovani o ponukanych tovaroch a sluzbach, st
kapyschopnejsi, uvedomelejsi, no aj narocnej$i ako predchadzajlice generacie. Pomaly a
postupne sa prispdsobujd technologickym novinkam, ich zaujem o pocitace a internet rastie,
¢o dokazuje aj rastica digitdlna gramotnost. Nakupovat' cez internet je pre nich velmi

prakticke, komfortné a s postupom ¢asu aj bezpeénejsie a jednoduchsie.

V prvej kapitole diplomovej prace sa venujeme nakupnému spravaniu seniorov
a skimame aky marketingovy mix a aké komunika¢né kanaly na podporu predaja stt vhodné
pre starSiu vekovl skupinu a maji schopnost’ oslovit’ sii¢asnll generaciu seniorov zvanu aj
, Baby boomers*. Vdaka online marketingovym nastrojom a modernym technolégiam
dokazu firmy lepSie oslovovat a cielit svojich potencidlnych zikaznikov, s ktorymi
komunikuju prostrednictvom réznych kanéalov. Seniorov najcastejsie oslovuji maloobchodné
retazce prostrednictvom tlacenej reklamy a letdkov, avSak Coraz viac st tradicné kanaly
nahradzané socidlnymi sietami. Firmy investujii ¢oraz viac penazi do online marketingu a
celkové néklady na propagaciu a potrebné investicie do online reklamy preto neustale rastu.
Ide o silny konkurenény boj o zakaznikov, o popredné pozicie vo vyhladavacoch, boj

0 reklamu na viditeI'nom mieste, jednoducho boj o pozornost’.

V podkapitolach su objasnené pojmy ako striebornd ekonomika, klamliva reklama,
affiliate marketing, S$tvrta technologicka revolucia, robotizacia aumeld inteligencia.
V neposlednom rade p6jde o0 poukazanie na rizika, ktoré so sebou priniesli urcité obchodno-

marketingové taktiky a nastroje marketingu, naj¢astejsie ide o nelegalne klamlivé a agresivne
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obchodné taktiky, ktoré zavadzaju a ekonomicky poSkodzuji nepozornych, doveréivych, ¢i
znevyhodnenych spotrebitel'ov ateda aj isti Cast’ seniorov, ¢o je hlavnym dévodom pre

zvySenu ochranu spotrebitel'ov starSieho veku.

V druhej kapitole je uvedend definicia hlavného ciel’a, ¢iastkovych ciel'ov diplomove;j
prace, nami stanovené hypotézy a v tretej kapitole sa zameriavame na metodiku a metddy

skimania.

Presadit’ novovznikajuci obchod, e-shop, webova stranku, ¢i akukolvek formu
podnikania je v saturovanom trhu velmi nakladné a problematické. Aj z tychto ddvodov
vznikaji nové druhy konceptov, ktoré vyuzivaji napriklad affiliate marketing. Ten tazi zo
zabehnutych projektov a silu vel’kych znaciek vyuziva vo svoj prospech. Affiliate portaly st
podniky S$pecializujuce sa na konkrétne produkty, produktové rady alebo uspokojujd
novovznikajuce potreby. Aj preto sme si v praktickej Casti pripravili projekt zvany
seniorovo.sk, ¢o je nami vytvoreny affiliate portal uréeny pre seniorov, ktory ulahcuje vyber
produktov a reaguje na novovznikajuce potreby trhu. Obsahom S$tvrtej kapitoly je okrem
popisu samotnej realizacie affiliate portalu aj vyskumna ¢ast’ v podobe dotazniku, ktory ndm
posluzil na zber dat a overenie naSich hypotéz, pricom odpovede respondentov budeme
detailnejSie interpretovat’. Sucastou prace bolo nasledné pontknutie odporacani pre projekt

seniorovo.sk.

Verime, Ze v budicnosti budl e-shopy, affiliate portaly a rozne mobilné aplikacie, ¢i
IOT zariadenia a smart domacnosti seniorom ul'ah¢ovat’ beznu sucast’ ich Zivota a zvySovat
ich komfort, ked’ze on-line nakupy beznych potrieb do domacnosti a potravin budu vyuzivat

prave star$i a menej mobilni zékaznici.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma i v zahranici

1.1 Nakupné spravanie seniorov a demograficky vyvoj

Pri skiimani spotrebitel'ského spravania resp. hdkupného spravania seniorov je doélezité
odlisit’ pojem senior a pojem dochodca, ktoré sa ¢asto nespravne zamienaju ako synonyma,
objasnit’ pojem starnutie a staroba a tiez, preCo nemozno opomenut’ tento rychlo rastdci

segment.

,, Starnutie je celozZivotny biologicky proces, ktory je neodvratny a na jeho konci je
staroba. “ (Ondrusova, 1997) ,,Starnutie je posobenie casu na ludskii bytost. Starnutie
nezacina Sestdesiatym alebo sedemdesiatym rokom Zivota, ale uz od narodenia.* (Pichaud -
Thareauova, 1998, s. 25) Frol’kis definuje starnutie ako ,,destrukcny proces, ktory sa vyvija
na zdklade poskodenia organizmu vonkajsimi i vnatornymi faktormi, ktorych s pribudajucimi
rokmi pribuda“ astarobu chépe ako ,, nevyhnutne prichadzajiicu zdavereénu etapu vyvinu
individua. * ,, Starnutie je proces vSeobecny - starne celd populdcia a zaroven individualny -
starne konkrétny jedinec.* (Zavazalova, 2001)

Kuric (In: Kasanova 2008) ¢leni obdobie staroby nasledovne:

a) Stadium pociatocnej staroby (od 60./66. roku do 78. roku),

b) Stadium pokrocilej staroby (od 78. roku veku do 90 roku),

c) Stadium vrcholnej staroby (zacina 91. rokom Zivota a konci smrtou).

Stretavame sa vSak aj s rozdelenim staroby na mladSiu starobu, vymedzenu rokmi 65 - 74,
nasleduje pokrocila staroba oznaovana aj jako vlastna staroba, prava staroba, sénium, od 75
do 89 rokov a nasleduje oznacenie dlhovekost’, pre viac jako 90 rokov. Existuju aj ¢lenenia
na ,treti vek®™, ktory oznafuje nezavislych a sebestacnych seniorov a ,Stvrty vek™ ktory

oznacuje nesamostatnych, resp. odkdzanych na druhych.

,Strehler (In: Lymbery, 2005, s. 16) uvadza Styri aspekty starnutia, ktoré su obvykle
V spolocnosti prijimané.

e starnutie je vSeobecné, nevyhnutne posobi na vsetkych ludi,

e je progresivny, akysi nepretrzity proces v priebehu Zivota,

e starnutie je skutocné, prirodzené pre ludsky organizmus,

I3

e je degenerativne pre ludské vnimanie a citenie. *

10



Pre pojem ,,senior“ v sucasnosti neexistuje Ziadne striktné vekové ohranicenie. O aktivite
seniorov rozhoduje hlavne psychicka a fyzicka situdcia, financna situdcia jedinca a vzdelanie.
Znamky starnutia sa nemusia objavit' standardne u kazdého jedinca. (Haskovcova, 2010)
,,Senior je c¢lovek v zavrsujucej Zivotnej faze so Specifickym postavenim v spolocnosti. *“ (Sak,
Kolesarova, 2012, s. 25).

“Podla vyskumov (Koppl, 2008, Koppl, 2011) vicsina mladsich ludi spadajucich pod
definiciu seniorského veku ( podla WHO je to 60+ podla niektorych materidlov EU uz vo
veku 50+ kondci zrely vek azacina rannd staroba) je dotknutd, ked sa o nich hovori ako
0 dochodcoch, napriek tomu, Ze aktivne pracuju.

Socialna poistoviia vymedzuje pojem déchodca takto. “Ddchodca je osoba, ktorej bol
priznany dochodok, a osoba, ktord chce o priznanie dochodku poziadat. To znamend, ze
poberad alebo chce poziadat o niektoru z tychto déchodkovych davok: Starobny dbéchodok,
predcasny starobny dochodok, invalidny dochodok, vdovsky dochodok, vdovecky dochodok
a aj sirotsky dochodok.

Spolu s prudkym rastom zivotnej urovne a kvality zivota rastie aj celkovy vek
obyvatel'stva a teda populacia starne, ¢o je spolo¢enskym problémom zvanym aj prestarnutie
populécie. Vekova skupina 50+ je najrychlejSie rastica Cast svetového obyvatelstva.
Franctzsky Narodny ustav pre demografické stadie (INED) zverejnil spravu podl'a ktorej sa
svetova populacia zvysi do roku 2050 zhruba na desat’ miliard 'udi a do konca 21. storocia
mozno dosiahne 11 miliard. Za poslednych dvesto rokov sa pocet l'udi vo svete zvysil
sedemnasobne, no tento narast sa postupne spomal’uje. Zatial’ ¢o patdesiat rokov dozadu bol

ro¢ny narast populacie 2%, momentalne ide asi 0 1,2%.

,, Vekova pyramida Japonska mda mnoho spoloéného s vekovou pyramidou Slovenska.*
Poznamenava demograf Branislav Sprocha. ,,Ndrast poctu déchodcov a prudky prepad ludi v
produktivnej skupine 15 az 64 rokov je vysledkom velkych vykyvov v pérodnosti. Na vine je
jedna z najnizsich porodnosti na svete. V roku 2013 bola celkova miera plodnosti v Japonsku
1,4 dietat’a na Zenu, na Slovensku bola v tom roku dokonca o jednu desatinu dietat’a na Zenu
nizsia. ,, Vyvoj vekovej Struktury obyvatelstva nie je pozitivny a jednoznacne poukazuje na
intenzivne starnutie populdcie, konstatuje predseda Statistického viradu Alexander Balek. Kym
napriklad vlani Zilo na Slovensku 15,5 percenta ludi v predproduktivnom veku a 15 percent
0s6b vo veku 65+ (teda rozdiel medzi nimi bol len 0,5 percentualneho bodu), pred 10 rokmi

bol podiel detskej zlozky 15,8 a podiel seniorov 12 percent (cize rozdiel takmer 4 body) a pred
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20 rokmi bol tento pomer 21,1k 11,2 percenta (rozdiel asi 10 bodov). Ubuda [ludi
v produktivnom veku 15 az 64 rokov, podla aktudlnych uidajov Eurostatu by ich do 30 rokov
mal zo Slovenska ,,zmiznut* cely milion. Nema ich totiz kto nahradit. Uz vlani na
100 mladych vo veku 0 az 14 rokov pripadalo az 97 0s6b 65-roc¢nych a starsich a perspektiva

Jje este pochmurnejsia. “ (Sona Pacherova, 2017)

Tabulka ¢. 1: Pocet zivonarodenych deti v Japonsku a na Slovensku vo vybranych rokoch

rok  Japonsko Slovensko
1950 2,34 miliona* 99 700
1952 2,01 miliéna 100 800*
1955 1,73 miliona 99 300
1960 1,61 miliona 88 400
1965 1,82 miliona 84 300
1970 1,93 miliona 80 700
1973 2,09 miliona* 93000
1975 1,90 miliona 97 600
1979 1,64 miliéna 100 200*
1980 1,58 milidna 95 100
1985 1,43 miliona 90 200
1990 1,22 milidna 80 000
1995 1,19 miliona 61 400
2000 1,19 miliona 55 200
2005 1,06 miliona 54 400
2010 1,07 miliona 60 400
2015 1,01 miliona 55 600
2017 0,95 miliona 58 000

* tmavsou farbou su vyznacené roky, ked’ vrcholili dve viny povojnovej pérodnosti - na

Slovensku s miernym oneskorenim.

Zdroj:https://www.aktuality.sk/clanok/604100/hrozi-kolaps-japonska-vysledok-predurci-

osud-slovenska/
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Podl'a udajov Svetovej banky, dosiahol pocet obyvatel'ov Japonska vrchol v roku 2010, ked’
tam zilo 128 milionov l'udi a odvtedy sa populacia stale zmenSuje. Japonska holdingova
banka Mitsubishi UFJ Financial Group vydala sprévu, v ktorej uvadza, Ze stari I'udia buda
hrat’ v Japonsku kI'aiCovu tlohu. Sedemdesiatnici a star§i sa budi po roku 2020 podiel’at’ na

spotrebe v Japonsku 20 %, zatial’ ¢o v roku 2005 to bolo 13 %.

Podrla japonského $tatistického uradu az okolo 20,6 % zo 127 miliénov Japoncov ma dnes 65
a viac rokov. Japonské ministerstvo zdravotnictva progndzuje, ze v roku 2050 bude mat
takmer 40 percent obyvatelov viac ako 65 rokov, v USA sa tato vekova skupina dostane na
sucasnu uroven Japonska priblizne v roku 2030, ked” Americ¢ania vo veku 65 a viac rokov
budu tvorit’ 20,2 % obyvatel'stva. Cesky $tatisticky trad uvadza, Ze Pudia nad 65 rokov buda
tvorit’ 31,3% podiel populacie do roku 2050.

., Vo Velkej Britanii je to dnes 20 milionov obyvatelov, ktorych podiel na celkovej
populécii vzrastol za poslednych 20 rokov z 33 % na 44 %*. (Vysekalova, 2004) ,,Podla
posledného scitania obyvatelov, domov a bytov v roku 2011, podiel obyvatelov seniorov (vo
veku 65 a viac) predstavoval 12,7%. Pri zachovani suicasného trendu demografického vyvoja
budd na Slovensku v roku 2060 tvorit’ obyvatelia vo veku 65 rokov a viac, viac ako jednu
tretinu populdcie. Tymto vysokym vekovym podielom zaujme Slovensko po Polsku druhé

miesto Vv ramci clenskych Statov (Juhascikova, Stukovska, 2012).

1.2 Potencialny rozvoj trhu seniorov

Samozrejme, Ze ide o markantny rozdiel medzi seniormi na Slovensku a seniormi vo
vyspelych europskych krajinach, kedZe priemerny starobny ddchodok na Slovensku
predstavuje menej ako polovicu priemernej mzdy v hospodarstve, slovenski seniori si
nemo6Zu dovolit' udrziavat tak(i solidnu Zivotnu uroven ako seniori vo vyspelych
ekonomikach, v podstate sa starnutim v dochodkovom veku znizuje ich kupyschopnost.
Dalsi dopad na spotrebitel'ské spravanie ma prirodzend zmena nakupnych preferencii a ich
potrieb. Ked'Ze l'udia v starSom veku menej Sportuju, nemusia cestovat’ do prace a inak
dovolenkujt, pre mnohé odvetvia to znamena, Ze ¢im je vacsi podiel seniorov, tym mensi je
ich trh, resp. ich tradi¢ny trh, ¢o v kone¢nom doésledku nemusi byt’ problém, ale prilezitost’.
Vdaka rasticemu potencidlu tohto segmentu sa rozvija aj trh poskytujuci tovary a sluzby

a preto aj produkty - sluzby musia vystihovat’ a uspokojovat’ skutocné potreby zakaznikov,
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ked’ze seniori netvoria jeden homogénny segment. Ich spravanie sa odliSuje podla veku,

finan¢ného zadzemia, miesta bydliska, ¢i zdravotného stavu.

Seniorov a déchodcov delime z pohladu spotrebitelského spravania na tieto skupiny:
(Kucerova, 2013)

Out-nesters

e st ovplyvneni historickymi faktami,

e volny cas travia mimo domacnosti,

e sui klientmi financnych insStitucii, maju zaujmy o trendy

Tradiéni dochodcovia

e tvoria najvdcsi segment,

e nie prilis lakavi pre obchodnikov,

e nakupuju v zlavdch, diskontoch a vypredajoch,

e volny cas travia vicsinou pri TV

Moderni déchodcovia
e stredna vrstva kvalifikovanych ludi,
e radi nakupuju v prijemnom prostredi, pohodli, s dobrou obsluhou,

e je predpoklad, Ze sa tento segment bude zvdcsovat,

Bohati déchodcovia

e tvoria najmensi segment,
e su lojalni k znackam,

e potrpia si na luxus,

e tazko oslovitelni.

., Najviac financnych prostriedkov seniori majoritne minaju na potraviny a nealkoholické
napoje, byvanie, elektrina a plyn. Dalsie prostriedky idii na dopravu, pokrytie zdravotnej
starostlivosti (lieky bez predpisov, vitaminové doplnky, zdravotné pomaocky). V mensej miere
nakupuju seniori hotové jedla, investuju do zabavy, platia poistenie, oblecenie a prostriedky

venované na starostlivost o vaucatd. “ (Lesakova, 2014)
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,,Seniori su pri nakupe opatrni, ale ochotni cestovat’ do vdcsej vzdialenosti, aby sa dostali
K veciam, ktoré potrebuju, resp. tuzia ziskat. Pre seniorov je typicky ndkup privatnych
znaciek. Zdravie a financnda bezpecnost su pre nich mimoriadne dolezité.” (Koenisberg,

1994)

Vyskum zmeny spotrebitel’ského spravania v stavislosti so starnutim populacie realizovany
spolo¢nostou McKinsey (G. Desvaux, 2010) naznacil, Ze pre uspesnost firmy bude v
buducnosti viac ako inokedy predtym potrebné zamerat’ sa na potreby a spravanie klI'aicovych
segmentov, pricom prave starsi I'udia sa stavaju délezitym, ak nie najddlezitejSim segmentom.
Pét’ trendov, ktoré by spolo¢nosti s ambiciami uspiet’ na trhu mali brat' do uvahy (podla
Pélenika, 2012, s. 78):

Boj o hodnoty — nizke ndklady sa stavaju coraz délezitejSimi najmd pre ludi v
poproduktivnom veku, ktorym sa prijmy v porovnani s produktivhym vekom znizuju, ale
naklady sa stavaju coraz doleZitejsimi aj pre ludi v produktivnom veku, najmd z dovodu
neistych ekonomickych podmienok v buddcnosti.

Zdravie a wellness — zdravie je zalezitostou mladych, ale aj seniorov. U mladych
rastie doraz na zdravy a aktivny Zivotny $tyl a u starSich je to snaha o zachovanie imidzu
,havzdy mlady *“, snaha viest nezavisly a mobilny Zivot.

Spolocensky Zivot — tym, Ze sa meni Struktura tradicnej rodiny, ¢i uz je to v dosledku
vy$Sej rozvodovosti, alebo starnutia populacie, do popredia sa coraz castejsie dostava
potreba viacej sa zaclenit do spolocnosti, ¢i uz do komunitného Zivota prostrednictvom
dobrovolnickych prac, alebo prostrednictvom réznych online vytvorenych komunit.

Pohodlie —spolocenské zmeny, ako napriklad vicsia vytazenost v praci a mensi pocet
komfort.

Digitalne pripojenie —dopyt po hi-tech produktoch by mal rdst vo vsetkych
segmentoch. Doraz by sa preto mal klast najmd na inovdcie a inovativne produkty. Pre firmy,
ktoré si chcu udrzat dostatocnu konkurencieschopnost na trhu pre seniorov, je pre budicnost
rozhodujuce zvolenie vhodnej inovacnej stratégie.

Firmy mozu zvolit' jednak inovacné stratégie, ktorych cielom je vyvoj a propagovanie
produktov a sluzieb Specialne zameranych na starsich ludi (poskytovanie jedinecnych
rieseni), dalej sa mozu rozhodnut pre inovacné stratégie, ktorych cielom je prisposobenie

produktov a sluzieb Specidlne starsim ludom (poskytovanie rozsirenych rieseni).
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Mozu sa vSak rozhodnut aj pre univerzalne rieSenia, ktorych cielom je vyvinut vekovo
neutralne produkty a sluzby, ktoré poskytuju uzitocnost starsim ludom, ale rovnako sii

zaujimaveé aj pre mladsich zakaznikov.

1.2.1 Spotrebitelske spravanie generacie 50+

Podiel T'udi starSich ako 50 rokov na celkovej populacii stale rastie, tento segment
trhu je povaZovany za atraktivny a perspektivny, avSak ¢o sa tyka ponuky produktov a
sluZieb, nie je dostato¢ne rozvinuty. Tu je mozné brat’ si priklad od japonskych firiem, ktoré
ako prve reagovali na vyzvy savisiace s demografickymi zmenami a neustale prichadzaju na
trh s inovativnymi produktami a sluzbami. Dokazali vyuzit' zatial’ len zlomok z obrovského
potencidlu tohto trhu. StarSia populdcia tvori ddleziti rasticu skupinu spotrebitelov. Ich
pomer na celkovej populécii sa bude v budiicnosti nad’alej zvySovat’. Pre podnikatel'sky sektor
modze byt tato skupina spotrebitelov zaujimava najmé preto, Ze disponuje zna¢nou kipnou
silou a ochotou vyuZzivat naakumulované Uspory na udrZanie alebo zvySovanie svojej
spotreby aj vo vyssom veku. (UNECE, 2009)

Maju vSak rovnaké spotrebiteP’ské spravanie ako spotrebitelia inych vekovych
skupin? Viaceri vyskumnici sa zhoduju v tom, Zze vekova $truktira domacnosti zohrava pri
spotrebitel'skom spravani doélezita ulohu, preto by ju mali tvorcovia politik, ale aj
poskytovatelia tovarov a sluzieb brat’ do tvahy.

Mnohokrat sa nespravne usudzuje, Ze Pudia star§i ako 65 rokov tvoria
homogénnu skupinu. AvSak prave v tejto vekovej skupine je moZné vidiet’ zna¢nu
diverzitu v prijmoch, bohatstve, zraniteI’nosti alebo zdravotnom stave. Tiez sa zda byt
nespravny predpoklad, Ze si to na pomoc odkazani a zranitelni Pudia, ktori potrebujt
prevazne Specidlne pomocné technologie, umoziujice im viest’ nezavislejsi domacky zivot s
niz§imi nakladmi pre spolo¢nost’.

Sucasni seniori si zdravsi, informovanejsi a maju zaujem byt’ integrovani do
spoloc¢nosti viac ako kedykol’vek predtym. Preto by sa pri priprave adaptacnych opatreni na
starnutie populdcie mala zohl'adiiovat’ aj tato heterogénnost,, ¢i uz v ich prijmoch, alebo aj v
Struktire ich spotreby (UNECE, 2009).

K obdobnym vysledkom dospel aj anglicky vyskumny tim R. Leach. S. Biggs, Ch.
Phillipson, A. Money (2007), ktory realizoval projekt zamerany na vyskum generacii baby
boomers (narodenych 1946 —1964), pricom sa ststredili na medzigeneratné dimenzie vo

vzt'ahu k spotrebe a identite. Skumali, do akej miery sa spotrebitel'ské spravanie meni pocas
16



zivotného cyklu Cloveka. Generadcia baby boomers je ¢asto krat vnimana ako prvi tinedzeri v
narastajicej konzumnej spolocnosti. Autori dospeli k zéveru, Ze tdto generdcia nie je
homogénnou skupinou najmi z dovodu rozdielov v bohatstve, prislusnosti k spolo¢enske;j
triede a vo vzdelani. Vzdelanie ma vplyv na Struktiru vydavkov, pricom zdravie,
zamestnanost a rodinny stav su tiez zdrojom diverzity. Postoje k dedi¢stvu sa lisia od
jednotlivca k jednotlivcovi, avsak viac ako u inych generacii je ich sklon k spotrebe svojho
majetku vyssi ako sklon k jeho prenechaniu d’al§im generaciam. Aj ked’ su fyzicky starsi,
duSevne sa citia byt’ stale mladi, ¢omu prisposobuju aj svoje spotrebitel’ské spravanie.
Podrla stadie Deloitte (2011) kI"aicové pre podnikanie a pre to, ako zaujat’ I'udi tejto
generacie, je prave apelovanie na ich ,,navidy mlady“ postoj k zivotu. Podla tejto Studie
ma globalny trh zamerany na takyto typ produktov (produkty ako hydrata¢né krémy proti

vraskam, multifunkéné spodné pradlo, pamétové hry v mobiloch, atd’.) hodnotu 160 mid.

1.3 Produkty a sluzby pre seniorov

Produkt predstavuje najddlezitejSiu zlozku marketingového mixu a mdézeme si pod
nim predstavit’ Uplne vSetko, o uspokoji potreby a Zelania zakaznikov, Kotler vo svojej praci

“Principy marketingu” hovori aj o troch urovniach produktu:

1. Core — jadro produktu
2. Actual - skuto¢né vyhody

3. Augmented - rozsirené vyhody

Teda uspokojovanie potrieb zdkaznikov za¢ina v samotnom jadre produktu, ktoré
prinaSa spotrebitelom hlavny a zdkladny UZitok zo splnenia Ucelu, na ktory bol produkt
zakupeny, cez skuto¢né vyhody, ktoré produkt ma, na odliSenie sa od konkurencie, az po
rozsirené vyhody - dodato¢né faktory, akymi st napriklad aj moznost’ nakupu na aver, servis
a dalsie pontkané sluzby, vdaka ktorym sa odliSuje od konkurencie, a vd’aka ktorym sa
zakaznik stava lojalnym kupujucim. Taktiez pod produktom chapeme aj vysledky dusevnej
a tvorivej ¢innosti, ¢ize myslienky a sluzby nehmotného charakteru alebo virtualne produkty.
Produkt vsak odliSuju od konkurencie najméa jeho jedine¢né vlastnosti a pre spotrebitel’'ov je

dolezita kvalita a spolahlivost’ produktu, taktiez jeho znacka s ktorou Gzko savisi aj
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branding, do ktorého patri ndzov produktu, logo, dizajn, slogan a celkovo to ako vnima
zakaznik danu znacku a image produktu, aj voc¢i inym znackam tzv. positioning.

Idedlnym prikladom produktu pre seniorov mozu byt aj domovy socidlnych
sluzieb — domovy ddchodcov a zariadenia pre seniorov, ktoré opatruju nielen socialne
slabsich I'udi, ktorym poskytuji osobnu starostlivost’ a ul'ahcuju a skvalitiiuja im Zzivot, urcite
patria do kazdej civilizovanej spolo¢nosti. Momentalne zije priblizne 2% slovenskych
seniorov v domovoch déchodcov, no demograficky vyvoj potvrdzuje, ze dopyt po socialnych
sluzbach porastie dvojnasobne. Problémom je aj to, ze momentalny dopyt po socialnych
sluzbach prevySuje celkové moZnosti a vzhl'adom na nizke poplatky resp. vysoké naklady
su mnohé z tychto zariadeni odkazané na verejné financie a Statne dotacie, ¢o je dlhodobo

neudrzatel'né.

JPopulacné starnutie predstavuje pre Slovensko jednu z najvicsich aktudlnych
demografickych vyziev. Fenomén starnutia bude mat negativne vplyvy na vSetky
spolocenskeé sféry. Kym v sucasnosti este na jedného déchodcu pripadaju asi Styri osoby
v aktivnom veku, v roku 2035 to budii len priblizne dve a v roku 2060 méze byt uz pomer

obrateny — dvaja dochodcovia na jedného c¢loveka v produktivnom veku.

Tieto trendy si vyzZiadaju zmenit pristup k financovaniu zdravotnictva a socialnych
sluzieb, s vekom pribadaju diagnozy, ktoré su z hladiska liecby najdrahsie a tiez nie je
vyriesena dlhodobd starostlivost o ludi odkdazanych, ktori si uz nevedia sami zabezpecit

Zivotné potreby.

Vznikne tu tieZ vel’ky priestor pre rozvoj nového ekonomického odvetvia, takzvanej
striebornej ekonomiky, mnoho pracovnych miest napriklad v oblasti sluzieb seniorom, od
opatrovnictva ai po zabezpecenie napriklad dovoleniek. Budi to zvicsa také pracovné
miesta, ktorych sa nedotkne robotizacia a podobne je tu aj prileZitost’ pre vyrobcov tovarov
Specificky wurcenych pre starSich, zdravotné pomécky, Specidlne telefony, dopravné

prostriedky atd’, “ dodava Michal Palenik z Institutu zamestnanosti. (Sona Pacherova, 2017)

1.4 Vplyv ceny na zakaznikov

Cena ako druhy najdoélezitejsi prvok marketingového mixu, je penazné vyjadrenie
hodnoty produktu a kompromis medzi ofakavanim zakaznika a obchodnika. Z pohladu

zakaznikov ide o urcity obnos finanénych prostriedkov, ktorych sa musia vzdat, aby chceny
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produkt ziskali, z pohl'adu podnikatel'ov a obchodnikov ide v jednoduchosti o stiéet vSetkych
néakladov a marze, resp. zisku. Na jednej strane zakaznici predpokladaju, ze drahsie produkty
maju vyssiu kvalitu a teda pouZzivaju cenu aj ako determinant kvality, na strane druhej mézu
vysoké ceny produktu zdkaznika dotlaCit k lacnejSej variante. Prave preto je cena
marketingovym nastrojom, ktora ma vel’ky vplyv na ndkupné spravanie sa zakaznikov
a stanovenie ceny produktov je narocny proces, ktory vo findle ovplyviuje ziskovost
organizacie. Produkt musi mat urcité unikatne vlastnosti, bud’ ide o produkt Spickovej kvality
alebo napriklad pri luxusnejSich produktoch, pri produktoch zvlastneho dopytu, mozeme
vysSiu cenu vnimat’ aj ako pridant hodnotu, prestiz, ktor vo véacSine pripadov tvori aj
samotna znacka produktu a jeho popularita. Zakaznici su pri ndkupe produktov takéhoto typu
menej citlivi na cenu, ako pri produktoch beznej spotreby. Ak ide o nevyhnutné produkty,
teda tie ktoré musia spotrebitelia nakupovat’ pravidelne, zdkaznik nie je vedeny cenou tak
silno, ako rutinou. Zakaznici sa vtomto pripade skdér rozhoduju medzi alternativnymi
znackami, resp. substituénymi produktami, ale aj produktami, ktoré¢ si momentalne zl'avnené.
Opa¢nym prikladom st hlavne seniori, ktori svoje nakupné spravanie prispdsobuju
zl'avnenym produktom, resp. nakup beznych komodit realizuju v rdéznych obchodnych
retazcoch a ,lovia“ najlepSie ceny na zdklade reklamnych letakov. Pri ndkupe produktov
prilezitostného dopytu, ako napr. eclektronika alebo nabytok je pomer ceny a kvality
najdolezitej§i. Oto viac ak ide o produkty s vysokou konkurenciou. V tom pripade
porovnavaju nielen cenu a kvalitu, ale skimaju aj preferencie ostatnych, pytaju sa znamych,
Citaji recenzie alebo hodnotenia na internete. TaktieZ vo vSeobecnosti sl spotrebitelia menej

citlivi na cenu, pokial’ ide o ndkup darcekov.

1.5 Miesto a tvorba genera¢nych obchodov

Miesto je chapané aj ako distribucia a distribu¢né cesty, ktoré sa podielaju na
procese spristupiiovania produktov od vyrobcov ku konecnym spotrebitelom a plnia tak
priestorovy a ¢asova preklenovaciu funkciu medzi nimi. Distriblicia samotna vsak zahffia aj
skladovanie, balenie, dopravu, dodanie, reklamacné sluzby ainé. NajcastejSie sa vSak
spotrebitel’ dostane k tovaru v maloobchode a preto je potrebné vnimat’ potrebu vylepSovat
a inovovat’ okrem distribucie a distribucnych kandlov aj predajny priestor a zdkaznicke sluzby

maloobchodov.
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Poradenska kancelaria Kurt Salmon z Diisseldorfu vypracovala $tadiu zvant ,, Businness
Model Innovation in the Retail Industry: Growth by Serving the Silver Generation*, Ktora sa
venuje inovaciam v maloobchode pre takzvanu striebornu generéciu a prispésobeni sa na
ich potreby. Ide o inovacie tykajuce sa Uprav predajnych priestorov a zaradenia réznych
tovarov urcenych pre seniorov, posilnenie personalnych sluzieb a rozSirenie uli¢iek na
Pahsi pohyb po predajni. Dobrym prikladom pre je aj obchod Edeka, pdsobiaca v Nemecku
aVv Raklsku, ktord vytvorila uz vroku 2006, v spolupraci s instititom pre seniorsky
marketing, generaény obchod cieleny na zakaznikov 50+. Okrem S§irSich uli¢iek medzi
regalmi s protiSmykovym povrchom, maji predajiiu vybaveni cenovkami s velkymi ¢islami
a lupou na ich jednoduché citanie, v predajni sa tieZ nachadza relaxacna zdéna, oddychovy
priestor s pitnou vodou a tlakomerom akazdy regal je vybaveny tla¢idlom na privolanie
servisného personalu. R6zne maloobchodné predajne uz pochopili, Ze okrem SirSich uliciek
a kabinok na skusanie obleCenia, nem6ézu Casto menit' takzvany ,layout predajne, ¢o
znamena rozmiestnenie sortimentu na predajnej ploche a teda celkovy vzhl'ad predajne. Ten
dopomaha v navigacii po predajni, preto by nemal byt ¢asto meneny, aby sa zakaznik
nestratil. StarSich zakaznikov to moéze dokonca odradit od nakupu, ked’ze preferuju
nakupovat’ v predajni, v ktorej sa dobre vyznaji a na ktora st zvyknuti. Star$i zakaznici sa
lisia od mlads$ich tym, Ze su relativne naro¢ni na pozornost’ a poradenstvo zo strany
personélu, ocakavaju vys$Siu ochotu pri ndkupe a viac Casu strdvenym s kompetentnym
predavac¢om, ¢o vSak dokazu ocenit’ vysokou lojalitou. Podl'a Edeky je pocet kvalifikovaného
personalu na ploche predajne vel'mi dolezitej$im kritériom. Hlavne pre priemernych seniorov,
ktori sa Vv obchode stretavaji so svojimi rovesnikmi a zvycajne potrebuji pomoc od
zamestnancov v podobe osobného sprievodcu po predajni. Niektori kmeniovi zdkaznici
dokonca poznajii personal po mene. Podl'a prieskumu od agentiry TNS Slovakia, ktory sa
uskuto¢nil v méji 2015 prostrednictvom internetu na vzorke 1000 respondentov, Slovaci

najradSej nakupuju v obchodnych retazcoch Lidl a Kaufland.

,,Pre Lidl sa v prieskume rozhodlo 38 % opytanych a Kaufland si zvolilo 35 % respondentov.
Dovodom je to, Ze podla ludi sa daju prave v tychto retazcoch robit najvyhodnejsie ndkupy a
tiez pre orientaciu v predajni, persondl ¢i celkovu atmosféru obchodu. Na tretom mieste sa v
obliibenosti umiestnila siet’ Tesco s 29 %, 18 % ludi chodi rado do predajne Coop Jednota a
12 % do Billy. Medzi najdodlezitejsie atributy, na zdaklade ktorych si spotrebitelia vyberaju

obchodny retazec, patria podla prieskumu prijatelné ceny s 86 %, cerstvost's 85 %, kvalita
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produktov s 83 % a cistota predajne so 79 %. Privdtne znacky obchodnych retazcov su pritom

dolezite len pre priblizne tretinu, teda 38 % zdkaznikov.“ (Pavol Majer, 2015)

., Prakticky miliardové rocné triby, rozbehnuty program modernizdcie predajni a
kontinualne otvaranie novych prevadzok. Tato veta plati o Lidli, ako aj o Kauflande.
Pocetnejsi, pokial’ ide o pocet predajni, je diskont Lidl. I ked na slovensky trh vstupil v roku
2004, o Styri neskor ako Kaufland. Expanzia na slovenskom trhu pre retazce zo skupiny
Schwarz nie je uzatvorend kapitola. Zatial planuju pokracovat len v otvarani kamennych
predajni, e-shopy su hudbou vzdialenejsej budiicnosti. Lidl uvazuje o internetovom predaji v
dlhodobom horizonte, v najblizsich rokoch ho na Slovensku urcite nespusti. V susednom
Cesku intenzivne pracuje na e-shope orientovanom najma na nepotravinarsky sortiment.
Online predaj potravin patri k témam, ktorym sa Kaufland medzinarodne intenzivne venuje.
Jeho spustenie v ramci Slovenska zatial’ nie je naplanované. ,,Nasou obchodnou stratégiou
nadalej ostava predaj v kamennych obchodoch, “ potvrdzuje Monika Langova z oddelenia

reklamy a PR slovenského Kauflandu. “ (Marek Legén, 2017)
1.5.1 Nakupovanie tovarov cez internet

Online nakupovanie je dnes populérne nielen umladych zakaznikov, no coraz
CastejSie ho vyuzivaju aj seniori a starSia vekova skupina I'udi. Najvdac¢Sou vyhodou nékupu
cez internet oproti nakupu v kamennej predajni je pohodlie, ktoré nakup cez e-shop poskytuje,
d’alsie vyhody ako rychle porovnanie cien a ponuky tovarov, ¢im zakaznik Setri ¢as a energiu.
Z prieskumu internetového portalu heureka.sk vyplyva, ze takmer 17 % pouZivatelov
internetu, ktori nakupuji v elektronickych obchodoch, st starS$i ako 51 rokov. ,,Starsia
stredna generacia uzivatelov internetu vo veku od 51 do 60 rokov ma medzi nakupujucimi v
online obchodoch 12-percentny podiel a aktivni st aj seniori vo veku nad 61 rokov, ktori maju
5-percentny podiel. Najvyraznejsie, az 31-percentné zastupenie medzi online nakupujucimi
ma vekova kategoria od 31 do 40 rokov. Tak ako je pre mnohych starsich ludi dolezité za
ucelom uspory porovnavat ceny potravin v roznych obchodnych retazcoch, tak
sofistikovanejsi seniori kvoli Setreniu porovndvaju a nakupuji produkty na internete, ““ uviedol

projektovy manazér portalu Tomas Hodbod'. (SITA, 2011)
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,, Pre niektoré e-shopy to vsak moze byt dlhodobo zaujimavd a najma lojalna skupina
pouzivatelov, ak e-shop prisposobime ich potrebam. Internet pouziva c¢im dalej, tym viac
seniorov. Jednak ludia prirodzene starnu a do dochodku odchadzaju pouzivatelia, ktori
internet uz aktivne pouzivaju. Okrem toho medzi dochodcami pribudaju aj pouZivatelia
zaciatocnici casto vo vysokom veku. Podla statistik sa ludia dozZivaju coraz vyssieho veku. TO
je dostatok dévodov na to, aby sa e-shopy, ktoré maju medzi potencidlnymi zakaznikmi aj
seniorov, zacali venovat pristupnosti svojich e-shopov pre nich. Moze to byt konkurencna
vwhoda. Predstavte si napriklad starych ludi, ktori maju problém nakupit si bezné veci, kedZe
nakupovanie v kamennych obchodoch je pre nich z réznych pricin zlozité az nemozné. Zrejme
by uvitali pohodlny nakup potravin, drogérie, liekov a zdravotnych pomdcok cez e-shop.

Alebo aj online nakup vianocnych darcéekov pre svojich pribuznych. “ (Krupa, 2018)

Star$i ludia, ktori nepouzivaji internet, uvadzaji mnozstvo ddévodov, preco ho
nepouzivaji. Mnohi sa domnievaji, Ze to internet je nie€o, Co nepotrebuju, priblizne traja z
piatich (61%) I'udi vo veku 65 rokov a viac vo Velkej Britanii uviedli, Ze nemaju pristup na
internet, pretoze ho nepotrebuji, Ze je pre nich neuzito¢ny alebo ich to nezaujima. Medzi
d’alsie uvedené dovody patria aj nedostatok zrucnosti, obavy o bezpecnost’ alebo nedostatok

penaznych prostriedkov.

Tabulka ¢. 2: Tovar nakupovany slovenskymi seniormi cez e-shopy za rok 2012 a 2013

Slovensko — seniori 2013 Slovensko — seniori 2012
1. |Pocitace a prislusenstvo 38 % |1. [Bielatechnika 29 %
2. |Knihy 29% |2. |Dom a zahrada 28 %
3. |Oblecenie, obuv, doplnky 29 % |3. [TV avideo 26 %
4. |Dom a zahrada 25% |4. |Mobilné telefony 17 %
5. |Dovolenka a ubytovanie 24 % |5. JAuto — moto 17 %

Zdroj: NMS Market Research, Heureka.sk

Podl'a dostupnych informacii (ONS) sa pouzivanie internetu medzi star§imi vekovymi

skupinami za poslednych pit’ rokov podstatne zvysilo, no mnoZzstvo z nich sa stale radi medzi
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nepouzivatel'ov. 4,2 miliona 'udi vo veku 65+ nikdy internet nepouzilo, z toho 26% 0s0b vo

veku 65 az 74 rokov a 61% l'udi vo veku 75 a viac rokov.

Nizsie uvedena tabulka ukazuje, Zze podiel I'udi vo veku 75 rokov a viac, ktori
pouzivali internet za posledné 3 mesiace, sa za poslednych piat’ rokov takmer zdvojnasobil (z
20% na 39%) a pocet uzivatel'ov vo veku 65 az 74 rokov sa zvysil priblizne o polovicu, avSak
stale ide iba o tretinu I'udi vo veku 75 rokov a viac, ktori internet pouzivaji. (Internet Users in

the UK 2016 ONS, 2016)

Graf ¢. 1:Percenta uzivatelov internetu podla veku
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Zdroj: Internet Users in the UK 2016 ONS, 2016. Table 1A,

https://www.ageuk.org.uk/globalassets/age-uk/documents/reports-and-publications/reports-

and-briefings/active-communities/rb julyl6 older people and internet use stats.pdf

Myslime si, Ze podobny nérast uZivatelov bude zaznamenavat’ aj Slovensko, ked’ze
nékup z domu a d’alsie pridané sluzby ako dodavka tovaru kuriérnou spolo¢nostou je lakava
hlavne pre l'udi, ktori bud’ nemaji moznost’ nakupovat vo svojom okoli alebo zdravotne
znevyhodneni l'udia, myslime tym I'udi s obmedzenou mobilitou vSetkych stupiov.
Samozrejme, Ze nakup cez internet ma aj nevyhody, jednou z nich je, Ze si tovar nemoZete
fyzicky chytit’ do ruk a vyskusat’ ho, no vzdy sa da tovar vratit, ¢i reklamovat. Od

13.6.2014 plati zakon, vd’aka ktorému ma spotrebitel’ pravo tovar vratit' do 14 dni bez udania
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dévodu, teda bez ohl'adu na to, ¢i bol alebo nebol tovar poskodeny. Vynimkou st vSak tovary
vyhotovené na mieru, tovary podliehajuce rychlej skaze, teda niektoré druhy potravin a d’alsie
vynimky platia napr. pre knihy, ¢i CD, DVD nosice, ktoré si kupujtci rozbalil a mohol obsah
vyuzit, precitat’ alebo skopirovat’. Intenzivny rozvoj a modernizacia priniesli nové moznosti,
ako skuto¢ne zaujimavym, modernym a efektivnhym spdsobom realizovat’ reklamné kampane

na internete.

1.5.2 Affiliate marketing

Jednou znich je aj ,,Affiliate marketing®“, ¢o je partnersky provizny systém a
marketingovy néstroj, ktory funguje na previazanosti stranok predajcu sluzieb alebo
produktov so strankami, ktoré sluzbu ¢i vyrobok odporacaju. Jedna sa o systém zalozeny na
propagécii produktov firmy prostrednictvom webstranok, ktoré za to dostavaju proviziu
z predaja. Zakaznik si tak vdaka réznym webovym portdlom lahSie vyberie z velkej
konkurencie. ,, Affiliate marketing je forma online reklamy, ktora funguje na zaklade
provizneho systému, kde obchodnici (inzerenti) ponukaju proviziu svojim publisherom
(webstrankam, blogom,..). Publisher, ¢ uz ide o blog alebo web stranku, privedie na
partnersky e-shop ludi, ktori vykondvaju objednavku. Inzerent, resp. e-shop, nasledne vyplati

prevddzkovatelovi webstranky jeho proviziu. ** (Polgéri, 2018)

., Provizny marketing (affiliate marketing) je online marketing, pri ktorom e-shopy
ponukaju proviznym partnerom financnu odmenu za privedenie navstevnika do e-shopu, ktory
Viiom nakupi. Odmena alebo provizia sa vyplica zvycajne za zrealizované nakupy
(konverzie). “ (Krupa, 2018)

., Provizny marketing je postaveny na proviznej reklamnej sieti, ktoru tvoria
producenti obsahu (publisher) a inzerenti, ktorymi su e-shopy s produktami na predaj. E-
shopy ponukaju formou kampani predaj konkrétneho tovaru alebo kategdrie tovarov s jasne

uvedenou proviziou, zvycajne v percentach z hodnoty objednavky.““ (Krupa, 2018)

., V affiliate marketingu maju obe strany zaujem spolupracovat tak, aby na tom
zarobili. Inzerent chce zvysit predaje natolko, aby neprerobil a publisher chce svoj medialny
priestor predat za ¢o najviac penazi. Preto je nastavenie a prevadzka samotnej kampane,
ktora je zalozend na CPA (cost-per-action) odmenovani, velmi dolezita. Affiliate siet’ je
spojnicou medzi affiliate publisherom a inzerentom. Affiliate siet zastresuje sledovanie

preklikov, sledovanie leadov, sledovanie provizii a ich vypldacanie... “ (Polgari, 2018)
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., Producentom obsahu moéze byt aj online kataldg, ktory pozostava len z produktov,
ktoré ponuka v ramci provizneho predaja. Takyto katalog moze spdjat produkty z viacerych e-
shopov na vybranu tému,..)“ (Krupa, 2018)

1.6 Propagécia a nastroje marketingového komunika¢ného mixu

Uloha propagacie je jednoducha a to oboznamovat’ zékaznikov s produktom. V suéasnosti si
coraz viac firiem uvedomuje, Ze seniori predstavuju atraktivnu spotrebitel’ska skupinu, ktora
ma svoje Specifické potreby. Ide o vel'mi dobre informovanych, podozrievavych, finan¢ne
nezavislych, dozretych a naro¢nych zakaznikov s neuverite'nou kupnou silou, ktori o¢akavaju

komfort a zrozumitel'na - autentick( ponuku.

Prostrednictvom modernej marketingovej komunikécie podnik informuje a oboznamuje
spotrebitel'ov a kupujacich o svojich produktoch a sluzbach, no dne$na komunikacia je
obojsmernd av dobe internetu aj interaktivna, ¢ize spotrebitelia a firma dokazu okamzite
reagovat. ,,Marketingova komunikdcia znamena na jednej strane informovat, oboznamovat’' s
vyrobkami a sluzbami, vysvetlovat' ich viastnosti, vyzdvihnut ich uzitok, kvalitu, hodnotu,
prospesnost, pouzitie a na druhej strane vediet' aj pocuvat, prijimat’ podnety a poziadavky

spotrebitelov a reagovat na ne.* (Kita, 2000)

Uspesné firmy postvaju komunikaciu este d’alej auvedomuju si, Ze informovanost
spotrebitel'ov je konkuren¢nou vyhodou, ktora by nemali podcenit’ a preto investuju aj do
umelej inteligencie, ktora vo forme chatbota, teda pocitatového programu
naprogramovaného na automatizovanu komunikéciu s l'ud’'mi, ktory dokéze nielen odpovedat’
na otazky aviest plnohodnotny rozhovor, ale aj vyhodnotit, ¢o spotrebitelov zaujima
popripade najviac trapi. V stc¢asnosti chatboti nahradzaji napriklad pracovnikov call centier,
ked’Ze informécie ziskavaju priamo od spotrebitelov, ¢o nakoniec skvalitiiuje a zdokonal'uje
firmu samotnd. ,, Podstatou marketingovej komunikdcie je teda ovplyviiovanie spotrebitelov

pomocou prostriedkov komunikacného systému. *“ (Hanulakova, 1996)

,, Celkovy komunikacny program, nazyvany tiez komunikacny mix, pozostava zo Specifickej
kombinéacie prvkov reklamy, podpory predaja, osobného predaja a priameho marketingu,

ktoré firma vyuziva na presadenie svojich reklamnych a marketingovych cielov v danom

obdobi. “ (Kita, 2000)
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., Medzi jednotlivymi marketingovymi aktivitami existuju vzajomné zavislosti a firma sa vidy
rozhoduje o vyuziti urcitého komunikacného mixu. Casto sa zdoraziuje, zZe nerozhoduje ani
tak pocet zlozZiek, ako najmd ich optimalna skladba, ktora moze byt pre kazdu trhovu situdciu
) €6

odlisna. Inymi slovami, niekedy je mudre rozmyslat' o tom, ktoré prvky radsej vynechat.

(Kita, 2000)

1.6.1 Seniori ako televizna generacia

Seniori travia vela volného Casu sledovanim televizie, o si dokonale uvedomuju aj
spoloc¢nosti, ktoré sa snazia ziskavat’ vyhodu pri komunikacii s tymto segmentom. Cudia vo
veku 50+ tvoria viac ako 3 miliony Pudi na Slovensku a priblizne 4 miliény v CR, z &oho je
priblizne 60% vo veku do 65 rokov. NajstarSia ¢ast’ populacie presla hned’ niekolkymi
technologickymi revoliiciami od tlae a rozhlasu, cez televizne vysielanie, az po internet,
vd’aka ¢omu je nazvanou aj televiznou generaciou. Koppl (2008, 2011) a Vysekalova (2011)
uvadzajl, ze vekova skupina 50+ televiziu sleduje priemerne 3 — 4 hodiny denne a zvySok
Casu ju ma pustent ako zvukova kulisu pri vykondvani inych ¢innosti, ¢o potvrdila aj
rozsiahla $tudia agentiry OMG vykonana v CR v tych istych rokoch. T4 dodava, Ze televizia
je najsilnejSim a dominujucim médiom, ktoré¢ ich ovplyviiuje, je to ich zdroj informadcii

a zabavy a seniorom vo vys§om veku dokonca nahradza socialne kontakty.

Millward Brown, nadnarodna spolo¢nost’ na prieskum trhu, ktord sa zameriava na
efektivnost’ reklamy a vyskum v oblasti médii a znacky uverejnila prieskum zamerany na
cielova skupinu 50+ v CR, pri¢om zistili, Ze oznagenie senior sa 'udom vo veku nad 50 rokov
nepaci, no napriek tomu sa v reklame vyskytuje pomerne Casto, a preto, ak by sme chceli

reklamou prildkat’ prave tato cielovu skupinu, nemali by ju takto oslovovat’.
1.6.2 Komunikacné kandaly na podporu predaja

Reklama je jednym z kIa¢ovych néstrojov masovej marketingovej komunikacie,
ktory zabezpecuje prvy kontakt spotrebitel'a s vyrobkom, konkurencieschopnost’, buduje
image firmy a vytvara celkové povedomie spotrebitel'ov o znacke, o firme a o jej produktoch.
Aby reklama T'udi prilakala avkoneénom dosledku aj predavala, musi reagovat’ na
individualizované a rychlo sa meniace potreby spotrebitelov. Podobne definovala reklamu
Americka marketingova asociacia (AMA), ktora tvrdi, ze ide o ,,kazdu platenu a neosobnu

formu prezentdcie a pomenovania myslienok, tovarov a sluZieb na ucet urcitej osoby.



Pri podpore predaja ide o Siroku paletu nastrojov a foriem, ako napriklad kupony, sutaze,
vzorky alebo ochutnavky, rabaty, odmeny, prémie, dary, vymenné akcie, skisanie tovarov
zadarmo, zaruka na tovar, vratenie penazi a mnohé iné, ktoré vznikaju aj vd’aka internetu a
online podpore predaja, ktoré povzbudzuju spotrebitelov ku kupe produktov. Viacsinou ide
0 $pecialnu ponuku, ktora nie je beznou sucastou predaja a ma za ulohu prilakat’ novych
zakaznikov, odmenit’ existujucich a lojalnych zékaznikov, alebo iba zvysit nakupy. Public
relations znamena systematické budovanie dovery, dobrych a dlhotrvacnych vztahov a
pozitivneho imidzu firmy, ktory vytvara aj hodnoty akymi su firemna identita a reputacia.
Dal§im stupiiom a snom mnohych firiem je vytvorit' takzvany Love Brand a vybudovat’ si
ur¢ita zavislost’ spotrebitel'ov na znacke, ktori sa aktivne podiel’aju na budovani znacky a tym
aj jej hodnoty. Osobny predaj je personélna a interaktivna forma komunikacie zalozena na
priamej spatnej vézbe medzi predavajucim a kupujacim v zaujme uzavretia kapy. Direct
marketing ateda priamy marketing alebo priame oslovenie zékaznika sa orientuje aj na
individualny pristup k jednotlivcom urcitej ciel'ovej skupiny a na priamu propagaciu sa zacali
vyuzivat rézne média, vratane telefonu — sms, teleshopping a reklamy v novinéch
a Casopisoch, vonkajsia reklama vyzyvajuce zakaznika k telefonatu. Internet, ako emailovy
marketing, interaktivne webstranky, alebo letaky, katalogy, ktoré mézu byt offline, ¢i online,
socidlne siete a iné informaéné technologie pontikaju vyhody pre I'udi, ktori zo zdravotnych
dovodov nemozu navstevovat’ obchody a maju tak moZnost’ nakupovat’ z domu, moznost’

nakupu 24hodin denne a dorucenia produktov az domov.

1.7 Ochrana spotrebitel’ov a zakazané obchodné praktiky

Zakon ¢. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitel'a definuje spotrebitel'a podl'a § 2 pism.
a) ,,Spotrebitelom je fyzickd osoba, ktora pri uzatvdarani a plneni spotrebitelskej zmluvy
nekona v ramci predmetu svojej podnikatel’skej cinnosti, zamestnania alebo povolania. **
Zakon ¢. 102/2014 o ochrane spotrebitela pri predaji tovaru alebo poskytovani sluzieb na
zaklade zmluvy uzavretej na dialku alebo zmluvy uzavretej mimo prevadzkovych priestorov
predavajuceho definuje predajna akciu podla § 11 nasledovne: ,, (1) Predajna akcia je akcia
urcend pre obmedzeny pocet spotrebitelov, organizovand na zdaklade pozvanky alebo iného
spotrebitelom adresovaného oznamenia, z ktorého je zrejmé, Ze ide o pozvanie (dalej len

"pozvanka™), ktorej predmetom je najma prezentacia, ponuka alebo predaj tovaru alebo
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poskytnutie sluzieb a pocas ktorej alebo do 15 pracovnych dni po uskutocneni ktorej

¢

dochadza k uzavretiu zmluvy so spotrebitelom.

1.7.1 Nekalé a klamlivé obchodné praktiky

Obchodna praktika sa povazuje za nekalu, ak je v rozpore s poziadavkami odbornej
starostlivosti, alebo ak podstatne naruSuje alebo moéZe podstatne narusit’ ekonomické
spravanie priemerného spotrebitel’a vo vztahu k produktu, ku ktorému sa dostane alebo
ktorému je adresovana, alebo priemerného c¢lena skupiny, ak je obchodna praktika

orientovana na urciti skupinu spotrebitel'ov.

., Klamlivou reklamou je reklama tovaru, sluzieb, nehnutelnosti, obchodného mena,
ochrannej znamky, oznacenia povodu vyrobkov a inych prav azavazkov suvisiacich
s podnikanim, ktord uvdadza do omylu alebo moZe uviest’ do omylu osoby, ktorym je uréend
alebo ku ktorym sa dostane, a ktora v dosledku klamlivosti méZe ovplyvnit’ ekonomické
spravanie tychto osdb alebo ktord poskodzuje alebo méze poskodit iného sutaZitela alebo
spotrebitela*. (Zdakon ¢. 513/1991 Zb. Obchodny zakonnik § 45)

Medzi najcéastejSie klamlivé obchodné praktiky patria aj:
e Pouzivanie znamok kvality bez povolenia
e \abiva reklama
e Skryta reklama
e Néakupny stres
e ZneuZzivanie neznalosti zakona
e Falo$ny vypredaj z dévodu likvidacie predajne
e Predaj produktov so zdzra¢nymi vlastnostami

e Falos$né spotrebitel'ské sutaze

Medzi najcastejSie nekalé agresivne obchodné praktiky patria aj:

o Natlak
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e (Obtazovanie
e Vyvolavanie neistoty a strachu

e Efekt faloSnej vyhry

1.7.2 Poskodzovanie seniorov a ,,smejdi “

Pouzivanie nekalych obchodnych praktik (hlavne ak ide o opakované poskodzovanie
spotrebitel’a) méze byt za urCitych podmienok aj trestnym ¢inom. Zakon ¢. 300/2005 Z.z.
Trestny zdkon vymedzuje dva trestné ciny, ktoré sa tykaju spotrebitelov a to §269
Poskodzovanie spotrebitePa a 8269 Nekalé obchodné praktiky voci spotrebitelovi.
Péchatel'ovi takéhoto trestného ¢inu mdze sud ulozit’ trest odnatia slobody na Sest’ mesiacov

az tri roky.

Najsledovanej§i dokumentarny film v Cechach za rok 2013 ,SMEJDI“ od autoriek
Silvie Dymaékovej a psychologicky Romany Mazalovej odstartoval informa¢nt kampan pre
seniorov nielen v Ceskej republike ale aj na Slovensku. Predvadzacie zajazdy ldkali najmi
zranitel'nu skupinu spotrebitel'ov a to dochodcov, ale aj zdravotne znevyhodnenych ob¢anov
a socialne slabsich I'udi v starSom veku. Uz reklamné prospekty a pozvanky na akcie, ktoré
I'udia dostavali do svojich poStovych schranok boli plné zavadzajicej a klamlivej reklamy,
obsahovali malo jasné alebo necitatelné informacie alebo inak poruSovali Eticky kodex

reklamnej praxe a jeho Cl. 14 Pravdivost’ reklamy.

Okrem sl'ubovanych zdjazdov a vyletov lékali I'udi na tovary, darCeky, zl'avy alebo aj
na obedy zdarma, ktoré Casto nedostali, museli si ich zaplatit’, alebo si na mieste kupit’
predrazené tovary. Pocas akcii su l'udia vystaveni natlaku, poniZzovaniu a manipulécii zo
strany predavajucich, ktori sa neboja pouzit’ nadavky, zastraSovanie a ani hrubu silu. Vel'mi
Casté je obmedzenie osobnej slobody a odopieranie vody a jedla, co mdze starSiemu ¢loveku

privodit’ zdravotné problémy, diabetikom aj smrt’.

Dalsi problém bol, Ze predavajiici si od ludi pytali osobné doklady a &asto aj
obcianske preukazy a podl'a ustanovenia § 11 ods. 2 zdkona ¢. 224/2006 Z. z 0 ob¢ianskych
preukazoch sa ,,obcéiansky preukaz nesmie odovzdat’ alebo prijat’ ako predmet zdloZného

prava, nesmie sa odovzdat alebo odobrat pri vstupe do objektu alebo na pozemok a nesmie sa
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odovzdat alebo odobrat v suvislosti s poskytovanim sluzieb; to neplati, ak je to nevyhnutné

pri poskytovani zdravotnej starostlivosti.

1.8 Adaptacia seniorov na buducnost’

LInteligencia je schopnost prisposobit sa zmendm* vravel Stephen Hawking, a ¢i uz si zmenu
interpretujeme ako starnutie, alebo si zmeny predstavujeme ako futuristicko-technologicke
novinky, ¢i zasadné zmeny v spOsobe zitia, adaptacia je dolezita aj v pokro¢ilom veku, v

ktorom si I'udia zasluzia uctu a pochopenie, ktoré aj my ¢akdme od nich.

Blizku budicnost’ bude formovat’ najma technologick& revollcia alebo Industrie 4.0, ide o
najCastejSie pouzivany nazov pre Stvrta priemyselnu revoliciu, jednd sa o nemecky koncept,
ktory planuje konkuren¢ne schopnt a produktivnu priemyselnd vyrobu v Eurdpe. Vytvori ju
vd’aka kyberneticko-fyzikalnym systémom, internetu veci (10T), Big data a Cloud computing,
umelej inteligencii, robotike, digitalizacii, virtualnej realite, a teda vdaka virtudlnym,
digitalnym a inteligentnym fabrikdm, ktoré ¢akaju revolué¢né zmeny. ,, V najblizsich desiatich
rokoch budu vsSetky stroje i niektoré suciastky v nich schopné spolu komunikovat. V spojeni
S dalsimi technolbgiami ako digitalnym podnikom, inteligentnymi robotmi spolupracujucimi
S ludmi, obrovskym mnozZstvom dat, strojovym ucenim ¢i prvkami umelej inteligencie ziska
vyroba schopnost samoriadenia a samoorganizacie. Pdjde o systém s decentralizovanym
riadenim a autonémnym rozhodovanim — vznikne inteligentna fabrika, ktord odbornici
oznacuju pojmom Kyberneticko-fyzikalny systém.

Produktivita priemyslu raketovo porastie: ¢as uvedenia nového produktu na trh sa
skréti na viac ako polovicu a vyrobcovia budu schopni rychlo reagovat’ na poZiadavky trhu.
Zakaznici ziskaju individualizovany a Specializovany tovar za cenu na urovni masovej
produkcie. Radikdlnou zmenou bude tiez vtiahnutie doddvatelov izékaznikov do tohto
procesu, co dalej zvysi flexibilitu i efektivnost — Ocakdva sa, Ze produktivita priemyslu
porastie 0 30 az 40 %. Viaceré technologie vyvijané v ramci konceptu Industrie 4.0 su uz dnes
K dispozicii, na vyvoji dalsich sa intenzivne pracuje. Vdaka nim sa celé tovarne stanu
rekonfigurovatelné, budu schopné sa rychlo transformovat a vyuzitie umelej inteligencie
sposobi, Ze ich spravanie sa bude coraz viac podobat zZivym organizmom. Podmienkou je,
aby v inteligentnej fabrike dosio k ich prepojeniu. Spolocne prinesu uplne novu kvalitu do
priemyselnej vyroby. “ (Vladimir Jesko, 2016)
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Internet veci (z angl. prekladu inernet of things, skr. 10T) je v principe kazdy
smart predmet, inteligentny spotrebi¢, auto alebo aj cely dom, ktoré sa pripoja na internet
a komunikujd s d’alsimi zariadeniami, spolu zbieraju a vyhodnocuju data a spolu by mali
Setrit’ ¢as, energiu a peniaze, priniest nové moznosti ovladania a automatizacie vdaka
aplikaciam do smartfénu, ¢i smart hodiniek. Inteligentné domacnosti tak mozu byt schopné
pomdhat’ udrziavat’ starSich l'udi nezavislych, bez inak potrebnej pomoci opatrovatel'ov
arodina moZe monitorovat’ zdravie a bezpeénost. O nakup potravin sa postara inteligentna
chladnicka, ktora objedna chybajuce potraviny alebo vam poradi, ktoré potraviny sa v zl'ave.
Budtcnost’ nakupovania potravin moze priniest aj Amazon Go, revolu¢ny koncept, ktory
vyuziva hned’ niekolko technoldgii, vratane pocitatového videnia, algoritmov hlbokého
ucenia a automatizacie vacsiny nakupnych a platobnych krokov. Inak povedané obchod vie,
¢o prave nakupujete a za tovar zaplatite az po odchode z obchodu, teda bez ¢akania a platenia
na mieste. Amazon je inovativny aj v logistike a vyvijal drony, ktoré¢ tovar nosili az domov
arekordne tak skracovali dobu od objednania az po dodanie. O nakup oblecenia
a dekorativnej kozmetiky sa postaraju inteligentné zrkadld, ktoré budu schopné ukazovat’
nielen ¢as apocasie, ale vdaka rozSirenej realite a rozpoznavaniu tvare budd schopné

premietnut’ obl'ibeny make-up, ¢i vybrat’ vhodné oblecenie.

Aj robotizécia nepochybne stvisi so starnutim populacie a Cina, Japonsko, Juzna
Koérea, USA aaj EU to s robotikou a robotiziciou myslia vazne vo vyrobe aj v sluzbach.
Roboty, ktor¢ vo vyrobnych halach nahrddzaji miliony l'udi nds uZz nezaskocia, no
humanoidné roboty obsluhujice Vv hoteloch, bankach, reStauraciach a postupne aj
vV maloobchodoch by mohli prekvapit. Vyvoj zaznamenali aj asistencné roboty pre
opustenych seniorov ainvdzia robotov V zdravotnictve, bankovnictve, poistovnictve
a ostatnych odvetviach nebude vynimkou. Cinska stavebnd banka v Sanghaji uz ludsku
obsluhu ani nepotrebuje aje jednou z prvych pobocieck na svete bez l'udskej obsluhy.
Japonska poistoviia Fukoku Mutual Life Insurance uz umelou inteligenciou nahradila cez 30
zamestnancov a prikladom moéze ist' aj najvicsia americkd banka JP Morgan Chase & Co.,

ktora vd’aka umelej inteligencii a strojovému uceniu usetri az 360 000 hodin roc¢ne.

Bezné vSak bude, Ze robotov bez l'udskej podoby uvidime varit, umyvat riad,
upratovat’ domécnost’, Cistit' ulice, letiska, obchody, nosit’ kufre, batozinu, ndkupy, c¢i

navigovat’ nas tam kam budeme potrebovat. ,, Revoliicia v robotike pritom este len zacina.
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Poradenska spolocnost Boston Consulting Group odhaduje, Ze do roku 2025 sa budu
investicie do priemyselnych robotov v 25 najvicsich exportnych ekonomikach zvysovat
tempom desiatich percent rocne. V poslednych rokoch to bolo len o dve az tri percentd rocne.
Ked' je potrebné nahradit’ vyrobky novymi, pripadne ich modernizovat, mozu byt roboti
preprogramovani ovela rychlejsie a lahsie, nez keby bolo potrebné preskolit zamestnancov. A
pritom sa znizuju aj ndklady. Roboti znizia naklady na pracu v USA o 22 percent, v Japonsku

0 25 percent a v Juznej Korei o 33 percent, odhaduje spolocnost. “

Da sa teda hovorit’ o pozitivach a negativach zaroven, ked’ze ur€ita I'udska praca bude
nahradzana robotmi, ¢o v kone¢nom dosledku vytvori nové, bezpecnejSie a uzitocnejsie
pracovné miesta v ktorych bude rozhodujucim faktorom talent a kreativita, na druht stranu sa
modze zvySovat’ socidlne napitie u l'udi, ktori nebuda schopni vykonavat’ narocni pracu na
novovytvorenych poziciach. Zlou informaciou je, ze OECD Slovensko zaradila medzi
najzranitelnejSie krajiny, ¢o sa tyka ohrozenia automatizéciou. Martin Spano, autor knihy
,Umela inteligencia v orechovej Skrupinke* tvrdi, ze ,, Ak bude rychlost, s akou budu roboty
nahrddzat' ludi na trhu prace, vyssia ako rychlost, s akou sa vytvoria nové pracovné miesta,

vznikne hromadna technologicka nezamestnanost. * (Alzbeta Harry Gavendova, 2019)

Na rychlu zmenu v podobe potrebnych schopnosti na trhu prace sa nebuda schopni vsetci

véas adaptovat’ a este viac sa prehibia genera¢né, socialne a ekonomické rozdiely.
1.9 Umeld inteligencia a jej vplyv na nakupovanie

V poslednych rokoch sa v sGvislosti s rozvojom poéitacovych technologii ¢asto spomina
pojem umela inteligencia, oznacovana tiez ako Al, z anglického Artificial Intelligence, jej
podoblast’ Machine learning, teda v preklade strojové ucenie a jeho odvetvie hlboké ucenie,
teda Deep learning. V principe ide o napodobovanie 'udskej mysle a na zaklade neurénovych
sieti a roznych samouciacich sa digitalnych algoritmov, ktoré maja pristup do big data, teda

velkych dat, dosahuju pocitace schopnost’ sa ucit’ a riesit’ problémy, podobne ako l'udia.

Dalsi rozvoj umelej inteligencie bude zdvisiet od vykonu pocitacov. Ocakdva sa
pokracovanie exponencialneho rastu a podla Raymonda Kurzweila (uspesny vyndlezca a
hlavny futurolog americkej spolocnosti Google), notebook dosiahne okolo roku 2040
vypoctovii rychlost ludského mozgu a po roku 2050 bude rdtat’ rovnako rychlo ako vsetci
ludia na planéte. Lenze pre inteligenciu len vysoky vypoctovy vykon nestaci. Profesor Milan

Gregor zo zZilinského institutu CEIT k umelej inteligencii priraduje schopnost rozpoznavania,
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interpretdciu, rozhodovanie, strojové ucenie, planovanie a predikciu, spatnd vazbu i
samomonitorovanie. Kurzweil je autorom programov na rozpoznévanie hlasu a syntézu reci,
ktoré dnes vyuziva spolocnost Apple v aplikécii Siri. Dnes je osobny asistent v iPhonoch
schopny ucit sa zo zaznamov z predchadzajucej komunikacie, ¢o bolo pred niekolkymi rokmi
nepredstavitelné. Podla Kurzweila by mohli stroje dosiahnut inteligenciu cloveka okolo roku
2045. (Vladimir Jesko, 2016)

Umeld inteligencia sa v praxi uz vyuziva, prikladom moze byt’ ¢insky e-shop Alibaba
alebo americky dopravny prepravca Uber, avSak jej uplatnenie je omnoho SirSie
aVvbuducnosti sa planuje jej nasadenie aj do dalSich odvetvi, comu sa s velkou
pravdepodobnostou nevyhne ani maloobchod. Pravdepodobne v podobe inteligentnych
asistentov, humanoidnych robotov alebo hologramov, ¢i inych virtualnych asistentov
vyuzivajucich umelu inteligenciu, ktori budi zadkaznikom radit’ a poméhat’. Z Casti to uz
funguje vdaka technologii HiVision Shopping, teda inteligentnému nakupovaniu
arozpoznavaniu odfotenych objektov, resp. tovarov, ktoré potom najde na internete.
Najpokrocilejsim prikladom vyuzitia umelej inteligencie je Google a jeho algoritmus
zalozeny na strojovom uceni, RankBrain, ktory poskytuje pouzivatel'om relevantné vysledky
vyhl'adavania. Za zmienku stoji aj napr. Google AdWords, ddlezity nastroj pre e-shopy
a celkovo v online marketingu, ktory dokaze vyhodnotit, ¢i je dany uZzivatel’, ktory produkt
hlada uz pripraveny uskutocnit’ konverziu, teda kupu produktu, alebo si este stale vybera.

Najvacsim trendom je, alebo v blizkej buducnosti bude hlasové vyhPadavanie, ktoré
bude vel’kej miere zvysilo komfort pouzivatel'ov pri mobilnom vyhl'ad4vani, ktoré dynamicky
rastie. ,, Najviac by z potencidlu hlasového vyhladavania mali tazit spolocnosti, ktoré
poskytuji sluzby a produkty na miestnej Urovni alebo maju kamenné predajne. Hlasové
vwhladdvanie bude délezité pre restaurdcie, dondsky jedla alebo dondsky kvetin. Dalsim
silnym hracom mozu byt e-shopy, ktoré vhodne prepoja kvalitny obsah s produktmi. Budd
musiet identifikovat vhodné vyhladavacie frazy, pre ktoré budu tvorit’ a optimalizovat’ obsah.
Smer by mal v ecommerce uddavat’ Amazon, ktory ma na trhu vlastného hlasového asistenta
Alexa s inteligentnym reproduktorom Echo.* (Imrich Petro, 2018)

Buduce generacie seniorov pravdepodobne budu ¢elit’ podobnym, ak nie vyraznejs$im vyzvam
ako tie predchadzajuce. V ur¢itom bode nebudt schopni alebo ochotni rozumiet’ mladsim
generacidm, ovplyvni to ich schopnost’ integracie sa do modernej spolo¢nosti, nebudu ,,stihat’
dobu‘ a v ur¢itom veku pravdepodobne stratia zdujem sa podielat’ na trendoch a inovaciach

akymi boli nie vel'mi davno napriklad socialne siete alebo internet.
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je objasnit’ problematiku nakupného spravania
seniorov, charakterizovat’ situaciu na domacom i zahrani¢nom trhu a zdoraznit’ dolezitost’,
respektive pribadajuci vyznam rozvoja tohto rychlo rasticeho segmentu. Po nadobudnuti
teoretickych znalosti v danej oblasti a na zaklade analyzovanych udajov z primarnych zdrojov
je cielom tieto poznatky implementovat do praxe a vytvorit funk¢ny affiliate portal
seniorovo.sk. Ulohou nami vytvoreného portalu uréeného pre seniorov je zistit' na aké typy
produktov by sa mohol Specializovat’ a overit, ktoré konkrétne metédy podpory predaja
atypy komunikacnych kanalov su aplikovateIné pre tento typ spotrebitel'ov s vyuzitim

minimdlnych finanénych prostriedkov.
Stanovili sme si aj nasledovné ¢iastkové ciele, ktoré nam pomohli pri dokonéeni projektu:

e zistit’, ¢i seniori a I'udia v pokrocilom veku nakupuju cez internet, alebo za nich nakup
realizuje rodina,

e zistit’, i si tovary a sluzby vyhl'adévaju cez internet,

o zistit’, aké konkrétne typy produktov nakupuju online zékaznici tejto generacie,

e zistit’, ¢i seniorov zaujimaju letdky alebo ina tlacend reklama maloobchodov,

e zistit, ¢i seniori pouzivaju socialne siete a vd’aka tomu urcit, ¢i ma zmysel aj cez tieto
komunika¢né kanaly rieSit’ marketingovu stratégiu,

e overit aké vyznamné faktory ovplyviiuju seniorov pri vol'be maloobchodného ret'azca.

Analyzou nazbieranych primarnych Gdajov z dotaznika, ktory bol realizovany na vzorke 100

respondentov, sme nasledne overovali platnost’ hypotéz:
Hypotéza ¢. 1:

Predpokladame, Ze minimélne polovica seniorov uz aktivne pouZziva internet a vdcSia Cast

zZ nich ma skusenost’ aj s nakupom cez internet.
Hypotéza ¢. 2:

Predpokladame, Ze starsi 'udia st ovplyvnitel'ni tlacenou reklamou maloobchodnych retazcov

a vyhladavaja zl'avneny tovar.
Hypotéza ¢. 3:

Predpokladame, Ze rozhodujliicim faktorom pri ndkupe je cena tovarov.
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3 Metodika prace a metody skimania

Na dosiahnutie hlavného a c¢iastkovych cielov, ktoré sme si stanovili v druhej kapitole
diplomovej prace sme vyuzili najmd sekundarne zdroje ziskané z odbornej literatdry

a primarne data ¢erpané z odpovedi respondentov.

Pred zacatim pisania tejto prace bolo nutné zozbierat’ a prestudovat’ relevantné zdroje, teda
literataru, ktora sa venuje skimanej problematike. ISlo o knizné publikacie a odborné ¢lanky,
ktoré sa venuju starnutiu a starobe, ndkupnému spravaniu, vyskumu trhu, odborna literataru
na tému tvorby elektronického obchodu ajeho online prezentacie, ktord sme doplnali

o0 aktualne Udaje z internetovych zdrojov a ¢lankov.

Nésledne sme za pomoci v§eobecnych logickych metod analyzy a syntézy nahromadenych
informdcii Cerpanych zo sekundarnych zdrojov spracovali dani problematiku do
komplexného celku, ktory by mal ¢itatefom poskytnat’ nahlad do tejto témy. Dalej sme

informécie a ziskané poznatky zov§eobectiovali metédou indukcie.

V ramci zberu primdrnych udajov bola pouzit¢ dve metddy, kvantitativna metdda
priameho dopytovania v podobe dotaznika, ktora bola doplnené o elektronicky dotaznik, ktory
mal zarudit, Ze respondenti dokdZu pracovat’ s internetom a kvalitativna metdda hibkovych
rozhovorov s nahodne vybranymi respondentami ochotnymi spolupracovat’. Vzor dotaznika je

uvedeny v prilohe ¢.3.

Ucastnici kvalitativneho vyskumu boli vybrani na zaklade kritéria, ktorym bol ich vek.
Uréili sme si preto spodnt hranicu 51 rokov, nasou tlohou vsak bolo dopytovat préve
seniorov a dochodcov, teda l'udi s vekom vys§im ako 60+, pretoze prave tato cielova skupina
by nam mohla poskytnut’ objektivny vystup potrebny ku spracovaniu témy. VSetci

respondenti boli pred uskutoénenim dopytovania oboznameni s témou prace.

Dotaznik bol realizovany na vzorke 100 respondentov, z toho 56 respondentov bolo
dopytovanych cez elektronicky dotaznik. Ucastnici kvalitativneho vyskumu, dvaja
respondenti, ktori suhlasili s polostruktirovanym interwiev boli ubezpeceni, Ze ide o diskrétny

rozhovor, ktory nebude zneuzity na ziadne iné ucely ako vyskum nasej diplomovej prace.

Polostruktarované rozhovory trvali v priemerne 20 minut, po ukonéeni rozhovorov
sme ich odpovede zhromazdili, podrobne analyzovali a interpretovali vysledky. Vdaka

vyuzitym metodam analyzy a dedukcie sme vyhodnotili platnost’ hypotéz.
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4 Vysledky préace a diskusia

Na zaklade teoretickych analyz a vedomosti z predchadzajucich kapitol, sme sa rozhodli, Ze
tieto poznatky implementujeme ako cast’ praktickej prace a vytvorime funkény affiliate portal
seniorovo.sk, ktory sa stal zaroven cielom nasej prace. Ako uz sme spomenuli, tlohou nami
vytvoreného portalu je overit, ktoré konkrétne metody podpory predaja atypy

komunika¢nych kanalov su aplikovatel'né pre tento typ spotrebitel'ov.

4.1 Charakteristika affiliate portalu seniorovo.sk

Projekt seniorovo.sk je nami vytvoreny affiliate portal urceny pre seniorov, ktory ul'ahcuje
vyber produktov pre seniorov a reaguje na novovznikajuce potreby trhu, ktoré sa objavujd
vd’aka rychlemu starnutiu populacie, ktora je vidite'na nielen v zahraniéi, ale aj na Slovensku.
Hlavna myslienka tohto affiliate portalu je byt garantom kvalitnych a spolahlivych tovarov
uréenych pre seniorov. Podmienkou musi byt jednoduché ovlddanie a dobréd Ccitatelnost’.
Kombinuje prvky informac¢no-komunikacnych technologii, inovativnych, alternativnych
smerov Vv oblasti marketingu. Nase ciele pre projekt seniorovo.sk, sme si navrhli podla
metody SMART:

S — Specific, teda Specifické ciele. NaSim konkrétnym cielom je vybudovat’ Specializovany

konkurenc¢ne schopny portél, ktory bude adaptovany na poziadavky starSej generacie.

M — Measurable, na§ meratelny ciel’ je predat’ prvy produkt a dostat’ ponukant proviziu

z predaja.

A - Achievable/Acceptable, teda za dosiahnutel'né/prijatel'né ciele sme si stanovili dlhodobo
budovat’ nasu SEO poziciu a spravne zvolit'" produktové portfolio, ktoré budeme na portali

ponukat’.

R - Realistic/Relevant - Za realistické/relevantné ciele si chceme vybrat’ spravne kampane na

affiliate sieti dognet, podl’a dostupnych informacii z primarnych a sekundarnych tdajov.

T - Time Specific/Trackable, teda ¢asovo Specifické/sledovatelné ciele, definovali nas Casovy

ramec na vypracovanie funkéného modelu projektu, ktorého findlny termin sme si stanovili do

10. 04. 2018.
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4.2 Implementécia a pouzité technologie

Detailne opisat’ tvorbu projektu seniorovo.sk a vysvetlit’ cely postup budovania portalu nebolo
z hladiska rozsahu ani zamerania prace mozné a preto v jednotlivych krokoch uvadzame iba

podstatné nélezitosti.

V prvom rade sme potrebovali najst’ vol'na doménu, ndzov nasej stranky takzvany title tag,
ktory informuje o obsahu stranky. Samotny vyber nazvu projektu je vel'mi dolezity a je dobré
sa vyhnut' nazvom, ktoré s tazké na zapamitanie, nazvom, ktoré sa podobaji na mena
konkurencie alebo v 'ud’och m6zu evokovat’ negativne pocity. Uzito¢né, nie vSak nevyhnutné
je vybrat’ si nazov, ktory obsahuje silné kI"i¢ové slovo, aby si ho l'udia dokazali spojit’ s tym,
¢o hladaju. Nazov stranky musi byt slovo alebo slovné spojenie, ktoré bude vystihovat’
podstatu stranky alebo myslienku podniku. Overit' a zaregistrovat vol'nii doménu sa da na
roznych strdnkach, na ktorych sa da zaobstarat’ aj webhosting, teda priestor na serveri,
ktorého hlavné parametre st rychlost’, bezpecnost a cena. Firiem, ktoré ponukaju hosting pre
WordPress weby je mnoho, kazdd ma vyhody aj nevyhody. Spomeniut moézeme napriklad

Webglobe — Yegon, WP Engine, WebSupport alebo Speed\Web. Je dobré si hosting a doménu

vybrat’ podla toho, na akom trhu chce podnik preddvat’, pretoze rychlost’ nacitania stranky
je pri online podnikani rozhodujucim faktorom a nemal by sa podcenovat. Rychla stranka je
znakom profesionality, znamena viac navstev, viac konverzii, viac nakupov a vicsiu
spokojnost’ zékaznikov. Dobrymi nastrojmi na overenie rychlosti stranky si napriklad
GTmetrix, Testmysite alebo Page Speed Insight od Google. Rychla stranka vSak neznamena
vyhru, ked’Ze rychlost’ nacitania zavisi aj od rychlosti pripojenia na internet, internetového
prehliadaca zdkaznikov. Spomal'ovat’ stranku nemusi iba webhosting, ale aj neaktualna verzia
samotného WordPressu alebo jeho Casti, teda $ablony a pluginov, obrazkov, videi, atd’. Este
pred registraciou domény a vyberom vhodného ndzvu je nutné vykonat’ prieskum a analyzu
priamej aj nepriamej konkurencie. Identifikacia konkurencie a poznanie ich hlavnych ciel'ov
sa da vykonat pomerne jednoducho, ked’ze konkurenciu tvoria firmy, ktoré bud’ ponukaju
rovnaky alebo podobny tovar a sluzby alebo inym sposobom uspokojujd potreby zakaznikov.
V nasom pripade ide teda o e-shopy, affiliate portaly a kamenné obchody zamerané na predaj
zdravotnych pomocok a produktov pre seniorov, dar¢eky pre nich... Konkurenciu néjdeme
vd’aka jednotlivym kIiCovym slovam, ktoré zadame do vyhladdvaca aneskor mozeme

dopytovat’ priamo naSich zdkaznikov.

37


https://wy.sk/
https://wpengine.com/
https://www.websupport.sk/
https://www.speedweb.sk/
https://testmysite.withgoogle.com/intl/en-gb

Ako priklad uvadzame najvacsi konkurenény portal pre seniorovna Slovensku, Proseniorshop,

ktorému sme nésledne vytvorili aj jednoduchi SWOT analyzu.

Silné stranky (Strengths) - ich najsilnejSou strankou je, ze v Bratislave prevadzkuju kamennd
predajtiu ,, Zdravotnicke pomdcky Barlando ““ a Ze boli jednymi z prvych fungujicich e-shopov
na naSom trhu. Podl'a informacii na ich webstranke funguju uz od roku 2012, v databaze
firiem Finstat.sk, sme ich nasli ako firmu ADCOMART s.r.o., ktord bola zapisana do ORSR
7. septembra 2013. V roku 2017 dosahovala celkové vynosy vo vySke 127 651 eur, ako
uvadzame Vv prilohe ¢. 1. a ich neposlednou vyhodou je, ze maju responzivnu webstranku a

aktivne socialne siete na Facebooku, s viac ako 5000 sledovatel'mi.

Slabé stranky (Weaknesses), za ich slabé stranky povazujeme hlavne neefektivnu reklamnu
propagéciu. Za prilezitosti (Opportunities) by sme spomenuli, Ze moZu otvarat’ nové
kamenné predajne, vd’aka ktorym si mézu zvysit' podiel na trhu. Rovnako aj ako ostatni v
tomto segmente moézu vyuzit trend starnutia populacie. Hrozby alebo ohrozenia (Threats) su,
7e tento segment je lakavy aj pre konkurenciu, ktord moze prist zo zahranicia alebo bude
disponovat’ vi¢§im finanénym kapitalom. Dal§iu hrozbu predstavuju obchodné retazce ako
Lidl a Kaufland, ktoré by mohli do svojho produktového portfdlia zaradit’ zdravotné pomocky

alebo iné $pecializované produkty a vytvorit’ tak silny konkuren¢ny tlak v tomto odvetvi.

Po vybere mena pre na$ projekt a overeni, ze je pre nami zvoleny nazov volna doména
a hosting, je nutné si vybrat' aj vhodné rieSenie, na ktorom bude nas internetovy portal
zhotoveny. Ide o relativne jednoduchu stranku, pre ktori sme zvolili najpouzivanejs$i open
source CMS - WordPress, teda vol'ne dostupny systém pre spravu obsahu. Ten spliia potreby
naSho projektu, pretoze je ,,zadarmo* a jeho hlavnd vyhoda spociva v jednoduchej
administracii a nenaro¢nom pouzivani. Je to idealne rieSenie pre I'udi, ktori nemaju dlhoro¢né
skusenosti s programovanim, web dizajnom, alebo ich brzdi nizsi rozpocet na projekt. Web na
mieru je vhodny skor pre projekty s va¢sim rozsahom alebo s $pecifickymi poziadavkami.
Dal$ou moznostou pre internetové obchody je napriklad zakupenie uz takmer hotového e-
shopu alebo ,krabicové rieSenie, o je v principe prevzatie funkéného e-shopu od
Specializovanej spolo¢nosti, do ktorého sa nasledne pridavaju funkcionality, responzivny
dizajn ainé prvky. V d’alsom kroku bolo potrebné vybrat’ vhodny Template, teda Sablonu
alebo tému urcent pre WordPress. MnoZstvo WordPress tém je zadarmo, no dobré a funkéné
témy, ktoré su platené vedia v kone¢nom dosledku usSetrit’ mnoZstvo penazi za hodiny prace
programatorov a grafickych dizajnérov. Téma musi splhat’ poziadavky projektu, v nasom
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pripade to bola téma urCena pre e-shopy s jednoduchym a prehladnym Ul (User Interface)
a UX (User Experience), teda v preklade ide o uzivatel'ské rozhranie a uzivatel'ski skusenost’,
vd’aka ktorym sa dokazu navstevnici stranky rychlo zorientovat’ a jednoducho ju pouzivat, ¢o
prispieva k pocitu pohodlia a bezpe¢nosti pri nakupe na e-shope. E-shop tiez musi graficky
korespondovat’ s predavanym tovarom a preto je nutné ho prisposobit’ aj farebne. Doélezita je
aj prehl’adnost’, Citatel'nost’, vel'kost’, ¢i font a farebna kombinécia textu s pozadim stranky, ¢i
dobra viditelnost CTA (Call to action) buttons, ¢ize tlacidiel odkazujicich na akciu na
stranke. NajdolezitejSim prvkom e-shopu je koSik alebo v nasom pripade ide o gombik
s textom ,,Do obchodu* alebo ,,Kupit' produkt®, ked’ze sa I'udia cez tlacidlo presmeruju do
konkrétneho e-shopu. Nemenej dolezita bola nasledna registracia v affilate sieti Dognet,
vd’aka ktorej m6zeme ponukat’ na nasej stranke tovary aj od inych e-shopov a to tiez zadarmo.
Je dolezité si vybrat’ spravnu kampati, ktora obsahuje aj potrebny XML subor (Extensible
Markup Language), ¢ize urcity format obsahujuci data o produktoch, ktoré chceme na svoj e-
shop umiestnit’. Kampane ponukaju uréita percentualnu proviziu z predaja produktov a pocet

dni, ktoré zaznamenavaju, resp. pamataju si, sibory cookies.

,,Subor cookie (kolacik) je textovy subor, do ktorého prehliadac uklada vo vasom pocitaci
alebo mobilnom zariadeni zopdr informdcii pri navsteve e-shopu alebo iného webu. Vdaka
tomuto suboru sa na urcity ¢as ulozia informdcie o vasich krokoch a preferenciach (ako su
obsah ndkupného koSika, prihlasovacie meno, jazyk, velkost pisma ainé nastavenie
zobrazovania), takze ich pri dalsej navsteve e-shopu alebo prehliadani jeho jednotlivych

stranok nemusite opdtovne zaddavat.*“ (Krupa, 2018)

Po vybere spravnej kampane sa importuju produkty z XML suboru do systému
WordPress, nevyhnutna je inStalacia niektorych modulov a pluginov ako WooCommerce
add-on a WP All Import, ktoré umoznuju pridat’ ,,cudzie* tovary do WordPressu. Produkty
z kampani je potom nutné spravne zaradit’ do kategoérii a vytvorit’ funkénu Struktiru webu,

Vv ktorej sa bude zakaznik I'ahko orientovat'.

4.3 Vyhodnotenie otazok z dotazniku a nasledna interpretacia vysledkov

V tejto podkapitole sme analyzovali a podrobne popisali vysledky nami realizovaného
prieskumu uskuto¢neného na vzorke 100 l'udi. (priloha ¢. 3) Dotaznik sa z va¢sej Casti venuje
online nakupovaniu a zostavili sme ho z otazok, ktoré ndm mali pomdct’ odpovedat’ na nase
hypotézy, ako napriklad zZe ,,minimdlne polovica seniorov uz aktivne pouziva internet a vicsia
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cast z nich md skusenost’ aj s nakupom cez internet . Prva nasa otazka bola, ¢i su respondenti

vwve

»wStarsia stredna generdcia®, ked’ze pojem ,,senior* sa striktne vekovo ohranicit’ neda.
Graf ¢. 2: Struktiira respondentov podla pohlavia a veku

Struktira respondentov podla pohlavia a veku

o
~
N~
- . g & &
] ~ |3l 11 ;
s 1 = 1 0
MuZ Zena 51-55 56-60 61-65 66-70 71-75 76-80 86-90

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako uvadza graf €. 2, z celkového poctu 100 respondentov vo veku nad 51 rokov bolo 73%
zien a 27% muzov, z toho 74 T'udi, ktori prekrocili vekovu hranicu 65+. Najviac oslovenych
respondentov bolo vo veku 76 — 80 rokov a najmenej prave v najniz$ej hranici, teda 51 — 55
rokov. Rovnaky pocet respondentov mala skupina vo veku medzi 56 a 60 a skupina s vekom
od 86 az 90. Bohuzial’ sme neboli schopni oslovit’ star§ich respondentov, ktori by mohli nés

dotaznik obohatit’ o svoje nakupné skdsenosti.

Druhé otazka bola, ¢i tito I'udia vedia pouzivat internet. 57% l'udi na otazku odpovedalo
kladne, teda Ze internet pouzivaju. ZvySnych 43% respondentov uvadza, Ze internet bud’

nepouziva, nepotrebuje ho, nerozumie mu alebo nemaju moznost' ho doma pouzivat'.
Graf ¢. 3: Viete pouzivat internet?

Viete pouzivat’ internet?

Nie
43%

Ano
57%

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Dalsie otazky spojené s ndkupom cez internet boli vyhradené iba pre pouzivatelov, teda 57%
ludi, ktori odpovedali, Ze internet pouzivaji. Zvysny pocet respondentov odpovedal iba na
zvy$né otazky tykajuce sa maloobchodov, faktorov vplyvajacich na ich nékupné

rozhodovanie sa a offline, resp. letdkovej reklamy.
Graf ¢. 4: Hladate si tovary a sluzby na internete?
HPadate si tovary a sluzby na internete?

Ano
95%

Nie
5%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako je mozné vidiet na grafe €. 4, az 95% z l'udi, ktori internet pouZzivajii si na lom aj

hl'adaju tovary a sluzby.

V dopliujtcej, resp. dobrovolnej Casti dotazniku sme naSich respondentov poprosili, aby
uviedli ndzvy obchodov, v ktorych nakupuji cez internet a aby napisali aké produkty uz

nakupovali a aké produkty sa chystajii nakupovat’ cez internet. (priloha ¢. 4)

NajcastejSie spominané V nasich odpovediach boli vicSie internetové obchody ako Alza.sk,
MALL.sk, AndreaShop.sk, 4home.sk, Datart.sk, najznamej$i cenovy a produktovy
porovnava¢ Heureka.sk, zlavové portaly ako ZlavaDna.sk, Zlavomat.sk a Zl'avoking.sk
a knihkupectva Martinus.sk, PantaRhei.sk, d’alej sa spomina lekareti DrMax.sk a mnohé
d’alsie Specializované e-shopy, vd’aka comu mame predstavu o aké produkty a produktové
kategorie maju star$i online zakaznici zaujem. Ked'Ze jeden z naSich ¢iastkovych cielov bolo
zistit, aké konkrétne typy tovarov nakupuju online zakaznici tejto generacie, zo
sekundarnych a aj primarnych zdrojov sme sa dozvedeli, ze ide zva¢sa o nakup elektroniky a
elektrospotrebiov, interiérové aj exteriérové potreby a vybavenie do domécnosti, zahradné
vybavenie, knihy, dalej maji zaujem o drogériu akozmetiku, vyzivové doplnky
a vol'nopredajné lieky, ale aj Sportové vybavenie, rybarske potreby, oblecenie a obuv, ¢asto
nakupuju hracky a detsky tovar pre vnicatd. Zaujimaji sa vSak aj o sluzby ako wellness,

letenky a dovolenky, poistenia a kultirne, ¢i Sportové podujatia.
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Graf ¢. 5: Nakupujete tovary a sluzby cez internet?

Nakupujete tovary a sluzby cez internet?

Nie
21%

Ano
79%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na nasu otazku, ¢i tovary a sluzby aj nakupuju cez internet odpovedalo kladne uz iba 79%
'udi a 21% k odpovedi ,,Nie“ dodava, ze si potrebuju pred kipou produkty ohmatat’ a vidiet

ich nazivo.

Produkty, ktoré si vyhPadaji na internete radSej nakupuju v kamennych obchodoch,
preferuju osobny kontakt nielen s produktom, ale aj s osobou na predajni, ktora im
poskytne potrebny ,.know-how* alebo im dokaZze poradit’ pri vybere produktu, lepSie vysvetlit’
pouzivanie produktov, dokladne vysvetlit ovladanie, resp. technicki obsluhu
elektrospotrebi¢ov. Pri nakupe vacsich produktov sa radi ubezpecuju, ze im novy tovar dodaju

az domov, kde ho vymenia za stary.

Graf ¢. 6: Nakupujete tovary a sluzby cez internet svojpomocne?

Nakupujete tovary a sluzby cez internet svojpomocne?

Ano Nie, s nakupom cez
76% internet mi pomahaju
pribuzni
19%

Nikdy nenakupujem cez internet
5%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Po kontrolnej otazke, ¢i tovary a sluzby nakupuju svojpomocne sa percento l'udi, ktori
nenakupuju cez internet zmensilo iba na 5% a 19% l'udi sa presunulo do skupiny, v ktorej im
s ndkupom cez internet pomaha rodina alebo ich zndmi. Az 76% Tl'udi, ktori nakupuju cez
internet, uz takito pomoc pri nakupe nepotrebuje, o dokazuje, Ze sa nam podarilo overit’

nasu hypotézu ¢&.1.
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Nasledovnou otazkou ,, dko casto nakupujete tovary a sluzby cez internet?““ sme sa chceli
dozvediet, ¢i je mozné, aby projekt seniorovo.sk, alebo jemu podobny bol zarobkovy, ked'ze
seniori nakupuju cez internet vo vac¢Sej miere iba elektroniku, spotrebice, knihy a vybavenie

do domacnosti, moze ist’ teda skor o sporadické nakupy ako o tie pravidelné.

V odpovediach bolo mozné vybrat zniekolkych alternativ, zoradenych od najcCastejSie
mozného ndkupu, teda viackrat za mesiac, az po menej ako raz za rok, do ktorej patri aj

odpoved’ ,,nikdy nenakupujem cez internet*.

Prekvapilo nas, ze az 40% dopytovanych nakupuje tovar s pravidelnostou aspon raz za
mesiac, 46% aspon raz za polrok a 4% dokonca viackrat ako raz za mesiac. Z odpovedi
respondentov sme dedukovali, Ze pri¢inou takto castych ndkupov moézu byt aj online

objednavky z Tesco, ktoré pontka aj donasku potravin domov.

Graf ¢. 7: Ako casto nakupujete tovary a sluzby cez internet?

Ako ¢asto nakupujete tovary a sluzby cez internet?

Raz za mesiac Raz za polrok

40% 46%
Viackrat ako raz za Menej ako raz za rok
mesiac alebo nikdy
4% 10%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Polozili sme teda d’al$iu otdzku, ktord by v sebe zahfiiala aj objednavanie si potravin domov,
aj objednavanie si hotovych a pripravenych jedal z reStauracii. Zaujimalo nas, ¢i seniori maja

skusenost’ s objednavanim si jedla cez internet.
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Graf ¢. 8: Mate skusenost s objednavanim si jedla cez internet?

Mate skusenost’ s objednavanim si jedla cez internet?

Ano
31%

Nie
69%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako je mozné vidiet' v grafe ¢. 8, az 31% respondentov, ktori pouzivaji internet odpovedalo,
7e uz ma skusenost’ s objednavanim si jedla cez internet. Nakup potravin cez internet je pre
seniorov velkou vyhodou, ked’ze vel'a z nich ma problém s mobilitou a uz nedokazu nosit’
tazké ndkupy domov. Tesco, ktoré sluzbu on-line nakupov ponuka uvadza, ze zo vsetkych
zakaznikov, ktori tato sluzbu vyuZzivaju, je asi desat’ percent vo veku nad 65 rokov aich

pocet stale ich pribuda.
4.4 ZvySenie navStevnosti a reklama urcena pre seniorovo.sk

Reklama a marketingové kampane maji za ulohu nielen oslovit' zakaznikov a vzbudzovat’
potreby po danom produkte alebo sluzbe, ale Gi¢elom by mala byt aj vhodna interaktivna
a autentickd komunikécia, ktord je zrozumite'nd pre dany segment, ¢i vekova skupinu
zékaznikov, teda aj seniorov. Vd’aka rastu poctu prave starSich pouzivatel'ov socidlnych sieti
dokazeme efektivnej$ie a promptnejsie komunikovat’ aj tymto kanalom. Dal§im &iastkovym
cielom tejto diplomovej prace bolo zistit’, ¢i seniori pouzivaji socialne siete a vd’aka tomu

urcit’, ¢i ma zmysel aj cez tieto komunikacné kanaly riesit’ marketingovu stratégiu.
Graf'¢. 9: PouzZivate socidlne siete?

Pouzivate socialne siete?

Ano
66%

Nie
34%

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Na otazku, ¢i seniori pouzivajii socidlne siete sme dostali jasni odpoved, Ze 66%
pouzivatel'ov internetu je aj na socidlnych sietach, ¢o v kone¢nom désledku znamena, ze
stranka na Facebooku aj pre projekt seniorovo.sk, moZze mat’ zmysel a reklama vytvarana aj
pre tento komunika¢ny kanal moze byt efektivny nastroj, ako oslovit’ modernych dochodcov,

¢i ich mlads$ich rodinnych prislusnikov, ktori uvazuji nad kupou tovarov pre nich.

Avsak najlepSim komunikaénym prostriedkom v naSom pripade stidle ostava tlacena
reklama, alebo ina forma offline reklamy. Ta v kone¢nom désledku stile mdze pozitivne

ovplyvilovat’ navstevnost’ stranky, narast poctu odoberatel'ov newsletterov, atd’.

Graf'¢. 10: Hraju akciové letdky vo vasom nakupnom rozhodovani vyznamnu rolu?

Hraju akciové letaky vo vaSom nidkupnom rozhodovani
vyznamnu rolu?

Ano zaujimaju ma
zPavy
66%0

Nie, letaky necitam
34%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vdaka prieskumu sme sa tiez dozvedeli, ze az 66% starSich T'udi stile zaujima letakova
reklama, ktord dostavaju do schranok alebo ju odoberajd priamo z predajne ich obl'ibeného
obchodného retazca. 34% percent ludi letdky necita a neprispdsobuje im nékupné
rozhodovanie.

Graf ¢. 11: Do akej miery si myslite, Ze vas ovplyviiuje reklama maloobchodnych retazcov pri
vasom ndkupnom spravani / rozhodovani sa pri nakupe
Do akej miery si myslite, Ze vas ovplyviiuje reklama

maloobchodnych ret'azcov pri vaSom nakupnom spravani /
rozhodovani sa pri nakupe
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Vdaka odpovediam na otazku, do akej miery si respondenti myslia, ze ich ovplyviuje
reklama maloobchodnych retazcov pri nakupnom spravani alebo rozhodovani sa pri nakupe,
ale aj vdaka odpovediam na predchadzajucu otazku, z ktorej jasne vyplynulo, ze letaky
odoberaju a ¢itaji, si myslime, Ze seniori ani nevedia, ¢i su alebo nie su ovplyviiovani
reklamou a uz vobec nemajt pocit, Ze by ich reklama, napriklad aj v podobe letakov mohla
ovplyviiovat’ pri ndkupe. Iba jeden respondent uviedol, ze ho reklama vel'mi ovplyviiuje,
rovnako jeden na otdzku nedokazal odpovedat. 18 respondentov uviedlo, Ze ich reklama
neovplyviiuje vébec, 21 priznalo, Ze ich reklama ovplyviiovat moze a 59 respondentov ma
pocit, ze ich reklama skor neovplyviiuje pri ndkupnom spravani alebo rozhodovani sa pri
nakupe. Metddou hibkovych rozhovorov s ndhodne vybranymi respondentami, ktori boli
ochotni spolupracovat’ sme zistili, ze Cast’” svojho ndkupu takmer vzdy prispoésobuju akciam
uvedenych na letdkoch a dopredu tak nakupuju vécSie mnozstvo tovaru, ktory je v zlave.
Zlavnenym tovarom prispdsobuju nielen svoje nakupné zoznamy, ale obcas aj jeddlnicek.
Niektori venuji nadkupu vel'a voI'ného Casu a st ochotni cestovat’ do obchodu so zlavnenym

tovarom, popripade zl'avy kombinovat’ a nakup realizovat’ v réznych retazcoch.

4.5 Faktory vplyvajuce na seniorov pri vybere maloobchodného ret’azca

NajcastejSie spominané obchody v odpovediach respondentov boli Lidl, Kaufland a Tesco.
Ako je mozné vidiet’ na grafe ¢. 12, obchodny ret'azec Lidl skon¢il na prvom mieste s jasnym
naskokom a hlasovalo zan az 39 respondentov, na druhom mieste sa umiestnil Kaufland, za
ktory hlasovalo 19 respondentov a na tretie miesto obsadilo Tesco, za ktoré hlasovalo 17
respondentov. Do ret'azca Billa chodi nakupovat’ 12 seniorov a 0 posledné miesta sa delia

Coop Jednota, Albert, Metro a Bonami.

Graf'¢. 12: Uvedte prosim obchod v ktorom najcastejsie nakupujete

Uved’te prosim obchod v ktorom najcastejSie
50 nakupujete 39
19 17
4 12 4 [ |

— 2 | - 3

0 — — — —_—

Albert  Billa Bonami Coop Kaufland Lidl Tesco Metro
Jednota

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Dal$ou nasou tilohou bolo overit’ platnost’ tretej hypotézy a zistit', pre¢o l'udia uprednostiiuju
niektoré maloobchodné retazce, resp. aké sU rozhodujuce faktory, ktoré ovplyviiuja vyber
obchodov v ktorych nakupujia. Respondenti si mohli vybrat’ z réznych odpovedi a oznait’ aj

viaceré moznosti, ktoré ich ovplyvnuju pri vybere ich obl'ibeného maloobchodného ret'azca.

Graf ¢. 13: Oznacte aspoii jeden dovod, preco tam nakupujete

Oznacte aspoi jeden dovod, preco tam nakupujete

Siroky sortiment tovarov

Iné predajne sa v okoli
nenachéadzaju

N

Necakam dlho pri pokladni

Stretdvam tam priatelov a 1
znamych

N

Dobré poradenstvo
Cistota predajne

Jednoduchd orientacia

Dostupnost’, resp. blizkost
predajne

Kvalita alebo Cerstvost potravin

Zaujimavy, popripade netradi¢ny
tovar

Cena tovarov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako je mozné vidiet’ na Grafe ¢. 13, najmenej I'udi odpovedalo, ze dovodom preco v predajni
nakupuju je prave Siroky sortiment tovarov. Moznost’ nakupovat’ v inych predajniach nemaju
4 Tudia, ktori odpovedali, Ze sa iné predajne v ich okoli nenachadzaju. Pre mnozstvo z nas je
rozhodujicim faktorom prave to, Ze nemusime vystat’ dlhu radu, avSak tato moznost’ dostala

iba 12 hlasov, rovnako ako dovod, Ze v predajni stretnti svojich priatelov a zndmych. Dobré
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poradenstvo a ochotni zamestnanci predajne tiez nebol rozhodujtci, 8 respondentov ho vsak
vyuziva. Dvakrat tolko respondentov zaujima Cistota predajne. Jednoduchd orientacia
Vv predajnych priestoroch md 26 hlasov, ¢o je rovnaky pocet ako to, ze obchod predava
zaujimavy alebo netradi¢ny tovar. Najvacsi pocet hlasov ma dostupnost’ a blizkost’ predajne,
ked’ze az 64 T'udi zo 100 ho uviedlo ako najcastejsi dovod, preCo obchod navstevuje. Pre 44
l'udi je rozhodujuca kvalita a Cerstvost’ potravin a iba 30 I'udi si zvolilo cenu ako dévod, preco
v obchode nakupuje, ¢o do istej miery vyvracia naSu hypotézu ¢&.3, ze cena je rozhodujacim
faktorom. Rozhodujtcim faktorom sa stiva dostupnost’, resp. blizkost’ predajne. Druhym
uvadzanym ddévodom je kvalita a Gerstvost’ potravin, ktora je pre naSu vyberova vzorku

seniorov ovel'a dolezitejsia ako cena potravin.

4.6 Diskusia

Vdaka podrobnej analyze odpovedi od respondentov, ktoré sme dostali vd’aka dotazniku
a vd’aka osobnym rozhovorom, sme v tejto podkapitole overovali platnost’ nami stanovenych
troch hypotéz. Na otazku, ¢i nasi respondenti pouzivaji internet, odpovedala viac ako
polovica (57%) l'udi, ze internet pouziva a az 95% z tychto I'udi si na fiom tovary a sluzby
hl'adajii. Na naSu otazku, €1 tovary a sluzby cez internet aj nakupuji odpovedalo kladne 79%
respondentov, vd’aka ¢omu sa ndm potvrdila hypotéza €. 1, v ktorej sme predpokladali, Ze
minimalne polovica seniorov uz aktivne pouziva internet a vacsia ¢ast’ z nich ma skiisenost’ aj
s ndkupom cez internet. V druhej hypotéze sme predpokladali, Zze seniori su ovplyvnitePni
tlacenou reklamou maloobchodnych retazcov a vyhl'addvaju zl'avneny tovar. Vd’aka otazke,
Ci su akciové letaky pre seniorov vyznamné a zohrdvaju pre nich vyznamna rolu v ndkupnom
rozhodovani, sme sa dozvedeli, ze aZz 66% starSich Pudi stale zaujima letakova reklama,
ktori dostavaju do schranok. Metodou hibkovych rozhovorov sme viak zistili, Ze isti ast
svojho nékupu prispésobujd akciam uvedenych na letdkoch a dopredu tak nakupuju vacésie
mnozstvo tovaru, ktory je v zlave. Niektori respondenti priznali, Ze ndkupom travia ¢as, st
ochotni cestovat za zlavnenym tovarom do vzdialenejSich obchodov, popripade zlavy
kombinovat a ndkupy realizovat' v rdoznych retazcoch. Vdaka ¢omu méZeme potvrdit’
druhu ¢ast’ hypotézy ¢.2, teda Ze seniori vyhPadavaju zl’avneny tovar, nielen priamo
v obchodoch, ale aj pred ndkupom ateda, ze nakup zPavam prispésobuju. V d’alsich
odpovediach vSak iba jeden respondent uviedol, Ze ho reklama vel'mi ovplyviiuje a d’alSich 18
respondentov uviedlo, Ze ich reklama neovplyviiuje vobec, 21 priznalo, Ze ich reklama mdze

ovplyvitovat a az 59 respondentov ma pocit, Ze ich reklama skor neovplyviiuje pri
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nakupnom spravani alebo rozhodovani sa pri nakupe. Ked'Ze si to istym sposobom protireci,
modzeme predpokladat, Ze seniori Castokrat ani nevedia, Ze st ovplyviiovani tlacenou formou
reklamy v podobe akciovych letakov, resp. necitia sa ovplyviiovani tlaéenou reklamou
amaju pocit slobodného rozhodovania sa pri nakupe. Kedze z hibkovych rozhovorov
vyplynulo, ze letaky, resp. akciova cena tovarov je podstatna pri vybere produktov,
domnievame sa, Ze seniori su do istej miery manipulovatel’ni akciami a z’avnenym
tovarom, ktory vo vicSej miere aj nakupuju, avSak priamo z odpovedi sa ndm druhu
hypotézu nepodarilo jednozna¢ne dokazat’, ani vyvratit. Rovnako nejasna ostava hypotéza ¢.
3, Vktorej sme predpokladali, Ze rozhodujicim faktorom pri nakupe je cena tovarov.
Z odpovedi vyslo, ze najvacsi dopad na seniorov a ich vyber maloobchodu, ma prave
dostupnost’ a blizkost’ predajne, ked’ze 64 I'udi zo 100 ju uviedlo ako najcastejsi dovod, preco
obchod navstevuje. Rozhodujucim faktorom sa tak stiva prave dostupnost’, ¢o vyvracia
nasu hypotézu €.3, avSak nad’alej predpokladdme, Ze prave pre 30% opytanych a schopnych

cestovat’ d’alej za ndkupom, je cena najdolezitej$im faktorom.
4.7 Navrhy a odporudc¢ania pre seniorovo.sk

Ako sme popisali vyssie, ziskat' vysoku navstevnost’ stranky a optimalizovat’ obsah
stranky je pre organické vyhl'adavanie vel'mi dolezitym faktorom, ktoré neskor prinesie svoje
ovocie vo vyhodnej resp., najlepSej pozicii vo vyhl'adavacoch Google. Do buducna preto
planujeme vypracovat detailnu analyzu kPaéovych slov, ktord nam pomoze ziskavat
zékaznikov. NajlepSou cestou ako budovat’ kvalitny obsah je budovat’ ho dlhodobo
a pravidelne, vd’aka vlastnym textom, napriklad pomocou blogu. V naSom pripade je tiez
nutné prepisovat’ popisy produktov podla kI'i¢ovych slov, ktoré I'udia vyhl'adavaju a ked’Ze
sme si ,,pozicali“ produkty nielen s popismi, ale aj s fotkami, nadpismi a vsetkym, co
obsahoval XML subor, mame tak na strdnke takzvany duplicitny obsah. Produkty musime
tiez spravne zaradit' do kategoérii a vytvorit’ tak funkénu a prehladnu Struktaru, resp. kostru
webovej stranky. Dal§im nevyhnutnym krokom na stranke je teda pisanie originalneho
obsahu v podobe vlastnych textov, clankov a kvalitného blogu, ktory nam pomodze pri
budovani SEO pozicie. Nainstalovali sme si preto Yoast's SEO plugin, vd’aka ktorému
modzeme postupne odstraniovat’ vSetky spominané ,,chyby* na nasom webe a ziskavat’ tak
vysSiu navstevnost. Vdaka onpage aoffpage SEO optimalizcii dostaneme nas web
(organicky) na vysSie pozicie a Google ho bude indexovat, ¢o v preklade znamena, Ze po

zadani kl'aCovych slov do vyhladavaca sa pomocou algoritmu PageRank zobrazi nasa
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stranka na uréitej pozicii v zavislosti od hodnotenia ostatnych relevantnych stranok. Cize
zjednodusSene a vel'mi laicky, ak sa chceme vo vyhl'addavaci Google dostat’ na vyssiu poziciu,
musi mat’ nasa strdnka dobry arelevantny obsah pre navstevnikov atento obsah musi

obsahovat’ podobné alebo rovnaké slova, ktoré vyhl'adavaju.

»Organickda navStevnost’ stranky reprezentuje, kolko navstev ziska vas web z
vyhladdvacov. Organicki navstevnost stranky si v Google Analytics mozZete pozriet v casti
Acquisition (Akvizicia) pod All Traffic (Vsetka navstevnost) a Channels (Kanaly) alebo
pridanim segmentu ,, Organic Traffic* (Organicka navstevnost). Rychlost’ nacitania webu sa
oplati sledovat z dvoch pohladov — pouzitelnosti webu (UX) a ako SEO faktora. Z pohladu
pouczitelnosti sa pri pomaly nacitanych strankach zvysuje pravdepodobnost, zZe navstevnik
webu ich rychlo zatvori. Tym sa zvySuje aj miera odchodu zo strdanky (bounce rate).
Pouzivatel neurobi Ziadne akcie na stranke, ¢im sa znizuje konverznd miera nap[ﬁania cielov
z organickej navstevnosti. Z pohladu vplyvu na optimalizaciu pre vyhladavace — ak clovek
rychlo odide zo stranky kvoli pomalému nacitaniu, Google bude povazovat tuto stranku za
menej zaujimavu pre ludi. Nasledne je pravdepodobné, zZe ju vo vysledkoch vyhladavania
umiestni na nizsie pozicie. Okrem Google Analytics sa méZete pozriet na stav rychlosti webu
aj cez nastroj Google Page Speed Insights, ktory vam ukdze aj moznosti, ako optimalizovat

web, aby sa cas nacitavania skratil. ““ (Silvia Balej¢ikova, 2018)

Registrovali sme sa v Google Analytics, aby sme mohli sledovat’ nasu organick( navstevnost’
stranky, pocet pouzivatelov, ich Cas straveny na stranke a bounce rate, teda mieru
okamzitych odchodov zo stranky, (priloha ¢. 2). ZvySovanie navstevnosti sa da aj pomocou
link buildingu. Ide o akykol'vek spitny odkaz na nasu landingpage, alebo produkt, ktory
chceme zviditel'nit’ a predat. Moze byt umiestneny kdekol'vek, napriklad v blogu, cudzom,

resp. platenom PR ¢lanku, moze ho obsahovat’ newsletter, ¢i facebookovy prispevok.

PPC reklamy (Pay Per Click — platba za kliknutie) a d’alsie formy platenej reklamy budu
asi najvacsou polozkou na propagaciu nasho portalu, avSak vramci propagacie planujeme
vybudovat’ aj e-mailovl databazu, aby sme mohli 'udom posielat’ newsletter. Preto bude
v blizkej dobe nevyhnutné pracovat aj na ochrane osobnych tudajov a dat, tzv. GDPR
(General Data Protection Regulation), podl'a zakona ¢. 18/2018 Z. z. 0 ochrane osobnych
udajov. Pod osobnymi udajmi sa myslia informacie o nasich zakaznikoch, podl'a ktorych ich

moézeme identifikovat’, ¢ize meno a priezvisko, adresa, e-mail alebo telefonne cislo, po
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novom aj IP adresa a cookies. V neposlednom rade ma projekt seniorovo.sk moznost’ rast’
arozsirit' svoje pdsobenie aj na zahraniéné trhy. Vdaka Affiliate sieti Dognet, ktord
momentalne pontika aj zahraniéné kampane, mozeme expandovat’ do krajin ako Cesko,
Madarsko, Pol'sko, Rumunsko, Chorvatsko, Anglicko, Francuzsko a Slovinsko. Na rozdiel od
nékladnej prevadzky kamennych predajni v danych krajinach stac¢i totiz vytvorit' jazykova
mutaciu strdnky. Niekolko zasadnych zmien ¢aka seniorovo aj po vizudlnej stranke, asi
najdolezitejSia bude investicia do grafickych prvkov a niekol'ko zmien €akd aj na samotnu

identitu znacky a logo.
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Zaver

Vdaka dokladnej analyze vyvoja trhu a vykonanému prieskumu vieme konstatovat’, ze
investicia do online propagacie moze firmdm pomoct’ ziskat novych zakaznikov aj starsej
generacie, ked'ze viac ako polovica seniorov uz internet aktivne pouziva aj na nakup

produktov.

Tradicné marketingové nastroje sice zaznamenavaju postupny upadok, avsak ako sa
nam podarilo potvrdit, az 66% seniorov pravidelne ¢ita tlaenu reklamu, ktora dostévaju do
schranok a akciova cena tovarov je pre nich podstatnd pri vybere produktov. Vicsia
Cast’ respondentov tiez uviedla, Ze ich tlacena reklama neovplyviiuje pri ndkupnom spravani
z ¢oho dedukujeme, ze seniori Castokrat ani nevedia, Ze st takouto formou reklamy
ovplyviiovani. S pocitom slobodného rozhodovania su do istej miery manipulovatelni
akciami obchodnych retazcov a reklamu vnimaji ako informéciu o zlavnenych tovaroch,

ktoré neskor nakupujt aj vo vd¢Som mnozZstve.

V praktickej Casti sme skamali aj rozhodujuce faktory pri ndkupe v maloobchodoch
a predpokladali sme, ze rozhodujicim faktorom pri nakupe bude cena tovarov. Zistili sme, ze
najvacsi dopad na seniorov a ich vyber maloobchodu ma prave dostupnost’ a blizkost
predajne, ked’ze az 64 T'udi zo 100 ju uviedlo ako najcastejsi dovod, preco obchod navstevuje.
Cena skoncila ako treti najdolezitej§i faktor a do popredia sa dostava kvalita a Cerstvost
potravin. Obl'ibenymi retazcami seniorov st Lidl, Kaufland a Tesco, to dokonca ponuka aj
sluzbu on-line nakupov potravin a donasku priamo domov. Sice iba 31% respondentov, ktori
pouzivaju internet odpovedalo, Ze uz maju skusenost’ s objedndvanim si jedla cez internet,
nakup potravin on-line je velkou vyhodou prave pre I'udi s obmedzenou mobilitou. Starsi
l'udia uz nedokdzu nosit’ tazké ndkupy a aj z toho dévodu uprednostiiuju blizkost” predajne.
Ludia starsi ako 65 rokov pritom tvoria asi iba desat’ percent zo vsetkych, ktori sluzbu on-line
nakupu potravin vyuzivaji. Cez internet najcastejSie nakupuju elektroniku, vybavenie do
domécnosti, knihy, drogériu a kozmetiku, vyzivové doplnky a volnopredajné lieky, ale aj
Sportové vybavenie, oblecenie, obuv a darceky pre rodinu a blizkych. Zaujimaju ich vsak aj
lacné letenky adovolenky, wellness, kultirne, ¢i$portové podujatia, poistenia ainé
sluzby. Prekvapilo nas, ze az 40% dopytovanych nakupuje tovar s pravidelnost'ou aspon raz
za mesiac, 4% dokonca viackrat ako raz za mesiac, za ¢o méze pravdepodobne rastici zaujem

0 on-line nékup potravin.
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Za prinosy zaverecnej prace povaZzujeme:

Praca poskytne citatefom nahlad do tejto témy a objasni skimanu problematiku nakupného

spravania seniorov.

Ti vd’aka starnutiu populécie tvoria potencidlny a rychlo rastici segment spotrebitel'ov, ktory
je informovanejsi, kupyschopnejsi, uvedomelejsi, no aj naro¢nejsi ako predchadzajuce
generacie, ¢o vytvara prilezitosti aj pre podnikatel'ov a firmy, ktoré sa dokazu adaptovat’ na

ich poziadavky.

Pozorujeme rastlci zaujem seniorov aj o online nakupovanie, ktoré je pre nich praktické a

komfortné a vd’aka rastucej digitalnej gramotnosti aj jednoduché a bezpecné.
Primarny vyskum prace a overenie hypotéz:

Potvrdili sme, Ze minimalne polovica seniorov uz aktivne pouZziva internet a vacSia Cast

Z nich ma skusenost’ aj s nakupom cez internet.

Potvrdilo sa nam, ze star$i ludia sG do istej miery ovplyvnitelni tlatenou reklamou
maloobchodnych retazcov, ked’ze vicsia Gast’ z nich ju stale ¢ita a na zaklade nej vyhladava

zl'avneny tovar.

Vyvrétili sme, ze rozhodujicim faktorom pri nakupe je cena tovarov a zistili sme, Ze

rozhodujicim faktorom sa stava dostupnost’, resp. blizkost’ predajne.
Prakticka ¢ast’ prace:

Vytvorili sme funk¢ény affiliate portal seniorovo.sk, ktory ulahéuje vyber produktov
z partnerskych e-shopov, vdaka ¢omu zabezpecuje bezpeénost nakupu kvalitnych a

spolahlivych tovarov uréenych pre tento segment.

Projekt bol vytvoreny spozitim minimalnych penaznych zdrojov a kombinuje prvky
informacno-komunika¢nych technologii, inovativnych, alternativnych smerov v oblasti

marketingu.

Vytvorili sme analyzu on-line konkurencie $pecializovanej pre tento segment a poskytli sme

d’alsie navrhy a odporacania pre budici vyvoj a propagéciu affiliate portalu.
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