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ABSTRAKT

Diplomova prace s ndzvem ,,Typologie trzniho segmentu vékové skupiny 50+ a jeho
zvlastnosti“ se zabyva aktudlnim tématem spotiebitelt starSich padesati let. Sleduje,
jak se tento heterogenni segment vnitin¢ Cleni a jakymi charakteristikami se jednotlivé
skupiny vyznacuji. Cilem prace je zjistit, jak se zastupci segmentu 50+ stavi ke kvalité,
cen¢ a jejich pomeru, jaké zbozi nejcastéji nakupuji, jak vnimaji svoji Zivotni trovei nebo
jaké Zivotni hodnoty jsou pro n¢ dulezité. Vysledek provedeného vyzkumu podava obraz
o Ceskych seniorech jako spotiebitelich, ktery vede k lepSimu pochopeni celého segmentu

a jeho vnitinich souvistlosti.

Klicovéa slova: segmentace, cileny marketing, cilovd skupina, seniofi, segment 50+,

marketingové komunikace

ABSTRACT

This dissertation called ,,The typology of a market segment age 50 and over and its
specialities” deals with the actual subject of consumers over 50 years. It studies how does
this heterogeneous segment divide inside of it and what characteristic are typical for those
particular parts. The objective of this dissertation is to find out how these consumers
consider the quality and price, what they buy, how they percieve their standard of living or
what kind of life values are important for them. The final results of a research talks about
czech seniors as consumers which leads to better understanding of whole segment and its

inner relationships.

Keywords: segmentation, target marketing, target group, seniors, segment 50+, marketing

communication
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UvVOD

Po dlouhou dobu byla ¢eskéd populace nad 50 let vniména jako obchodné a marketingoveé
nezajimavy segment. Senioii byli pfedstaviteli spotiebitelli s nizkym piijmem a velkou
citlivosti na cenu, bez zajmu o znacky, kvalitu nebo novinky na trhu a negativné
vyhranénym postojem K reklamé¢. V poslednich letech se ale tento nazor zacal radikalné
ménit a marketingovi pracovnici objevili novou, nadéjnou cilovu skupinu s pomérné

specifickymi potfebami.

Jak vlastné vypadaji CeSti spotiebitelé trzniho segmentu 50+? Jak se stavi ke kvalité ¢i
cené? Jaké maji zajmy a jaké hodnoty jsou pro né v jejich zivoté dilezité? A jsou opravdu

natolik zajimavym trhem, nebo je realita zcela jina?

Tyto otazky fungovaly pfi zpracovavani zvoleného tématu jako moje hlavni motivace
a inspirace. Jednd se totiz o velice zajimavou oblast, kterd se netykd jen obchodu
a marketingu. Je to téma, které prochazi nékolika dalSimi oblastmi védy a lidské

spole¢nosti od demografie az po psychologii a dotyka se mnoha jinych souvislosti.

V poslednich dvaceti letech doslo k vyraznym zménam, jak v oblasti politiky, tak v oblasti
ekonomiky, coz vedlo ke znaénému ovlivnéni Zivota a Zivotniho stylu populace celé Ceské
republiky. Nejstar§i generaci miZeme vnimat jako obraz spolecnosti, ktery ukazuje,
jak se v ptechozich letech vyvijela a jaké zmény zaznamenala. Dnes ale tento obraz utvari
lidé, ktefi byli pfed rokem 1989 na vrcholu svych sil a mohli tak dalsi roky svého aktivniho
(a nejen ve smyslu ekonomicky aktivniho) Zivota stravit ve zcela novém politickém
1 spoleCenském systému. Jak tedy vypadaji dnes, kdyZ jejich v&k prerostl ,,magickou
padesatku“? Jsou stejni, jako byli jejich pfedchlidci, nebo se s ndstupem nové éry vse
zménilo a dne$ni seniofi piedstavuji zcela jinou spole¢enskou skupinu, nez na kterou jsme

byli dosud zvykli?

Rada bych na nasledujicich strankach zjistila, jak dnes vypada segmentace vékové skupiny
50+, jak je rozmanita a jaké typické spotiebitelské rysy v sobé zahrnuje. Nasledné
provedenym vyzkumem se budu snazit odpoveédét na otdzky, jak a co c¢lenové tohoto
segmentu nakupuji a spotiebovavaji, jaky maji vztah ke kvalité, cen¢ a jejich poméru,
jaka je jejich Zivotni iroven, co jim schazi a jaké je jejich hodnotova orientace.

V souvislosti s tématem, které je vzhledem k souCasnym marketingovym trendiim jen

zCasti proukoumané, jsem se rozhodla spojit praktickou a projektovou ¢ast v jeden celek,
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ktery tak obsahne celé téma komplexnéji, zjisti souvislosti a zaroven vyvodi patfi¢né
zavéry a doporuceni.

Vysledky vyzkumného Setfeni by mohly déle poslouzit jako inspirace pro dalsi cileni na
segment 50+ a urcit, ve kterych oblastech je toto cileni nejfektivnéjsi a kde uz se naopak

segment z marketingového hlediska jevi jako méné zajimavy.
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. TEORETICKA CAST
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1.1 CILENY MARKETING

Stejné tak jako jsou rozmaniti lidé obecné, jsou rozli¢ni i spotiebitelé na trhu. Na ¢lovéka
pak, jakozto na Clena spolecnosti i jako spotiebitele, navic plisobi znacné mnozstvi
okolnich vlivl, at’ uz jde o vlivy socidlniho, psychického, fyzického ¢i jiného charakteru.
Kazdy clovek tyto vlivy vnima a pfijimé individudlnim zptisobem a spolecné¢ s dalSimi
okolnostmi, které jsou Casto neodhadnutelné, nepiedvidatelné a predevSim neovlivnitelné,

tak zpusobuji stale vyraznéjsi diferenciaci mezi jednotlivymi lidmi ¢1 skupinami.

Vzhledem Kktémto okolnostem dosSlo v poslednich letech ke znaénému ustupu
tzv. hromadného marketingu, ktery odliSnosti jednotlivych trhii nebere v potaz a nabizi
totozny produkt a komunikaci v§em zdkaznikim stejnou cestou bez rozdilu. Do poptedi
se naopak dostal a jeSté stale dostava cileny marketing, ktery naopak tyto odliSnosti
vyhledavd a na jejich zaklad¢ pak rozdéluje zdkazniky do tzv. trzmich segmenti,

které se vyznacuji podobnymi vlastnostmi a potiebami.*

Cileny marketing nabizi nespocetné mnoho vyhod, a to jak pfi samotném vyvoji produktu,
tak pfi jeho ndsledné prezentaci spotiebitelim. Pfi poznani konkrétnich potfeb a ptéani
zakaznikd daného segmentu je mozné prizpisobit funkéni vlastnosti vyrobku, jeho design,
obal a dalsi dilezité faktory piesné ,,na miru“ a tim nabidnout zékazniktim takovy produkt,
jaky chtéji. Stejny zpusob tak funguje i u nasledné marketingové komunikace. Vime-li,
jaké komunikacni kandly a zplisoby dany segment uziva a preferuje, jaky styl komunikace
véetné jazyka a dalSich aspekti mu vyhovuje a na ktery reaguje nejpozitivnéji, mizeme
nastavit pfesné takovy komunikac¢ni model, ktery pfinese nejvic uZitku. Cileny marketing
je o poznani spotiebitelil, o uméni porozumét jim a o efektivite, kterd je vysledkem celého

segmentacniho procesu.
Proces cileného marketingu se skldda ze tfi po sob¢ nasledujicich fazi:

1) Segmentace
2) Targeting
3) Positioning

Y KOTLER, Philips. Moderni marketing. 1. vy. Praha: Rada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

2 KOTLER, Philips. Moderni marketing. 1. vy. Praha: Rada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2., s. 457.
3 Tamtéz, s. 458.

* BARTOVA, Hilda; BARTA, Vladimir; KOUDELKA, Jan. Spotiebitel : (chovini spotiebitele a jeho vy-
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Segmentace piedstavuje ,,rozdeleni trhu na ruzné skupiny kupujicich s rozdilnymi
potiebami, charakteristikami ¢ chovanim“.? B&hem targetingu pak dochazi ke
zhodnoceni, naslednému vybéru popsanych segmentl a urceni trzni oblasti, na které se
dand spolecnost zaméfi. Positioning se pak stard 0 to, ,,aby produkt zaujal v myslich
cilovych zdakaznikit jasnou, vyhranénou a zadouci pozici vzhledem ke konkurencnim

produktim >

1.2 TRZNI SEGMENTACE

Diferenciace marketingového mixu s ohledem na zakaznika je v praxi velmi efektivni
postup. Pfesto nelze pfizplisobovat marketingovy mix donekonecna. Je totiz prakticky
nemozné piizpusobit vyrobek i komunikaci zakaznikiim-jednotlivcim. Tato situace by jiz

nebyla realizovatelna, a to nejen z finan¢niho hlediska.

Trh tedy rozdélujeme na urcité typy segmentii vyznacujicich se stejnymi vlastnostmi.

Zakladem segmentace jsou pak dva pojmy — homogenita a heterogenita.

,,Homogenita segmentii zajistuje uvniti- segmentu vyssi pravdépodobnost podobné reakce
na odpovidajicim zpusobem tvarovany marketingovy podnét. Heterogenita segmentii pak
znamend, ze segmentace ma marketingovy vyznam, smysl zZe riizné skupiny, segmenty se od

sebe ve vztahu k dané kategorii produktu odlisuji, Ze budou reagovat riizné“.*

Jednoduse feceno jde o co nejvétsi podobnost uvniti danych segmentli a o co nejvetsi

odliSnost mezi nimi navzajem.

Segmentace trhu je nejen velmi praktickd, ale také velice vyhodna. Zaméteni se na urcity
typ zakaznika pfinasi hned nékolik riznych benefiti. V knize Marketing cesta k trhu uvadi

autor Gtyfi oblasti vyhod trzni segmentace:”

2 KOTLER, Philips. Moderni marketing. 1. vy. Praha: Rada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2., s. 457.
3 Tamtéz, s. 458.

* BARTOVA, Hilda; BARTA, Vladimir; KOUDELKA, Jan. Spotiebitel : (chovdni spotiebitele a jeho vy-
zkum). vy. 1. Praha: Oeconomica, 2007. 254 s. ISBN 978-80-245-1275-4., s. 103.

® SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2005. 340
s. ISBN 80-86898-48-2. s. 89-90
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a)

b)

d)

Uspokojeni potieb zakaznika — pokud je produkt pfizplGsoben pozadavkim
spotiebitele, zvysuje se pravdépodobnost, Ze bude produkt dobfte pfijat.
EfektivnéjSi stimulace a distribuce — distribuce vyrobki i1 komunikace
marketingového sdé€leni jsou zna¢né zjednodusené diky zaméieni na konkrétni
segment. Nejen Ze neni nutné oslovovat cely trh, ale propagaci produktu lze
pfizpusobit specifickym pozadavkiim daného segmentu.

Piizpisobeni vyrobku zakaznikovi — vytvofeni produktu podle pozadavkl
a potieb spotiebitele vede k jejich jistéjsimu uspokojeni. V piipadé, ze je zakaznik
s vyrobkem spokojen, je ochoten jej zakoupit i za vyS$i cenu, coz vede k vétsi
generaci zisku.

Ziskani konkuren¢ni vyhody — orientaci na urCity segment a vytvofenim
specifického produktu miizeme posilovat nasi konkurenéni vyhodu — nabizime totiz
néco odlisného. Kazdym dal§im rozvijenim produktu i komunikace pak pfii
spravném nastaveni ziskavame stale lepsi pozici na trhu a zvétSujeme nas trzni

podil.

1.3 KRITERIA SEGMENTACE

Pokud se firma rozhodne pfistoupit k procesu segmentace, je zapotiebi drzet se urcitych

kritérii, nazyvanych také tzv. segmentacni proménné. Uvedena tabulka ukazuje piehled

segmentacnich kritérii, ktera maji vyraznou funkci pfi segmentaci trhu.
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Tabulka 1: Segmentacni kritéria na spotiebnich trzich

Kritéria trznich projevi (vymezujici proménné)

Pfi¢inna Kritéria uziti
- Ocekavana hodnota - Uzivatelsky status
- Vnimana hodnota - Mira uziti
- Prilezitosti - Vérnost
- Postoje, preference - Diflizni proces
- Zpisob uziti

Kritéria popisna — zaloZend na charakteristikach (vysvétlujici proménné)

Tradi¢ni Psychograficka kritéria — netradi¢ni
- Demograficka - Socialni tfida (v $irSim pojeti)
- Etnograficka - Zivotni styl
- Fyziograficka - Osobnost
- Geograficka

Kritéria reakci na marketingové néastroje

- Proménné medialnich reakci

- Reakce na ceny

- Reakce na nastroje podpory prodeje

- Proménné nakupovani

Zdroj: BARTOVA, Hilda; BARTA, Vladimir; KOUDELKA, Jan. Spotiebitel : (chovini
spotrebitele a jeho vyzkum). Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2007. 254 s. ISBN 978-80-245-
1275-4., s. 105

Autor nabizi zjednoduSeny piehled segmentacnich kritérii, ktera rozdéluje dle né€kolika
hledisek. Pravdépodobné nejznaméjSimi a nejvice pouzivanymi kritérii jsou ta popisna,
zalozena na charakteristikach. V ¢asti, kde jsou uvedena kritéria tradi¢ni, se nachazi nam
tak zndmé demografické, etnografické, fyziografické a geografické aspekty. Tyto ndm

pfinasi o segmentu informace jako:

- pohlavi, v€k, vzdélani, povolani, ptijem, velikost rodiny apod.

(demograficka segmentace)
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- narodnost, rasa, nabozenstvi, etnikum, pfislu$nost k subkulturam apod.
(etnograficka segmentace)

- zdravotni stav, vyska, vaha apod.
(fyziograficka segmentace)

- stat, kraj, mésto a jeho velikost, pocet obyvatel, klimatické podminky apod.

(geograficka segmentace).

Tyto charakteristiky ndm vSak podavaji spiSe obecny informacéni piehled o vnéj$im
prostfedi. Naproti tomu pak kritéria psychografickd — netradi¢ni — ndm pfinaSeji tdaje
o tom, co je uvnitt. Umozni nam tak 1épe pochopit dany segment z hlediska jeho osobnosti,
socialni tfidy nebo Zivotniho stylu. Tato data maji mnohem vétsi vypovédni hodnotu
s ohledem na pohnutky a chovani spotiebitell — umozni ndm nahlédnout do zptsobu jeho

chovani a mysleni. Pro cileny marketing jsou tyto charakteristiky zcela klicové.

Leon G. Schiffman nabizi v knize Ndkupni chovani jesté detailngjsi rozdéleni

segmentacnich proménnych a stanovuje celkem devét kategorii segmentl trhu:®

1.3.1 Geograficka segmentace

Geografickd segmentace je postavenad na teorii, ze spotiebitelé nachéazejici se ve stejné
oblasti maji vzhledem k ur¢itym produktiim stejné poZadavky a potieby (napf. potraviny).
Oblast se da samoziejmé vzhledem k typu vyrobku jesté¢ nekolikrat blize specifikovat —
stat, region, mésto, Ctvrt' apod. Tento fakt ostatné dokazuji i1 nejriizngjsi vyzkumy,
které potvrzuji rozdilnost mezi méstem a venkovem nebo mezi jednotlivymi Ctvrtémi ve
vétSich meéstech. Cela geografickd segmentace pak zavisi pouze na konkrétnim vyrobku,

jeho vlastnostech a uziti.

(24

Geograficka segmentace je v menSim (mistnim) métitku vyhodna napt. pro obchody nebo
sluzby (autoservis, zamecnik apod.). Nutno jest¢ podotknout, ze segmentace
z geografického hlediska ma jednu velkou vyhodu, jeden mocny nastroj — tim jsou

regionalni média, kterd dokdZou piesné zacilit na vybranou oblast.

6 SCHIFFMAN, Leon G; JUNGMANN, Vilém; KANUK, Leslie Lazar. Nakupni chovani. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2004. 633 s. ISBN 8025100944, s. 61-78.
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1.3.2 Demograficka segmentace

Segmentac¢ni proménné v ramci demografie pfinaseji zakladni informace statistického
typu. Jsou velice snadno ziskatelnym sekundarnim zdrojem (vyzkumy, statistiky, s¢itani
lidu apod.), ktery se navic postupem casu neméni tak vyrazné jako u jinych typt
segmentaci. Z hlediska charakteristik nejsou dulezité jen veék a pohlavi. Dosazené vzdélani
nebo vysSe pifjmu jsou dnes dal§imi velmi vyznamnymi faktory demografie, zvlasté
mluvime-li o trhu. Dlouhodobym zkoumanim spolecnosti z demografického hlediska je
navic mozné zaznamenat urCité tendence nebo trendy, kterym by se meéli marketéti
rozhodné vénovat. , Demografické studie napriklad shodné ukazuji, Ze na trhu zralych
dospélych (50 let a vice) je k dispozici mnohem vétsi cast prijmu, nez je tomu u mladsich
protejskii. Tento faktor sam o sobé vytvari ze spotrebitelii starsich 50 let rozhodujici trzni

segment pro vyrobky a sluzby, které kupuji pro sebe, svoje déti a vnoucata. '

Pii demografické segmentaci je dulezité si z hlediska obchodniki/marketingovych
pracovnikli uvédomit, ze v€k je proméenlivou charakteristikou, kterd vSak posouva ¢loveka
pouze mezi v€kovymi kategoriemi. Jeho osobité vlastnosti spotiebitele nelze tak jednoduse

,Zaskatulkovat® a pfesunout.

1.3.3 Psychologicka segmentace

Charakteristika segmentu na zakladé psychologickych proménnych je velmi slozita a tézce
se hodnoti. Pfesto ma silnou vypovidaci hodnotu o clovéku jako o spotiebiteli.
Psychologickd segmentace hodnoti takové faktory, jakymi jsou o0sobnost, motivace,
percepce apod. Pravé tyto totiz ovliviiuji chovani a nasledné rozhodovani jedince,

respektive potencialniho zakaznika.

1.3.4 Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace ma do wurCit¢é miry jistou podobnost se segmentaci

psychologickou. Obé& se totiz zabyvaji spotiebitelem ,,zevniti“ a hodnoti tak jeho

" SCHIFFMAN, Leon G; JUNGMANN, Vilém; KANUK, Leslie Lazar. Nakupni chovdni. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2004. 633 s. ISBN 8025100944, s. 61-78.
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atraktivnost pro dany produkt nebo sluzbu. Nejcastéji se zde vyuzivd modelu AlO
(attention — interest — opinion), ktery sleduje lidské aktivity, zajmy a nazory. Muzeme tedy
zjistit, jak dany spotiebitel travi ¢as, co jsou jeho zaliby i jaké ma nazory ticba v oblasti

politiky.

1.3.5 Spolec¢ensko-kulturni segmentace

Do této segmentace fadime faktory, jako je sympatie k néjaké specifické kultufe ¢i
subkultufe a ¢lenstvi v ni, kulturni hodnotova orientace, ptislusnost k urcité spolecenské
ttidé nebo proces zivotniho cyklu rodiny. Posledni zminénd oblast definuje ptedevsim
Casova obdobi v zivoté¢ rodiny, ackoliv se Vraznych podminkach opakuji v podstaté
obdobnym zplsobem, zatimco napf. typ spoleCenské tiidy vyrazné ovlivituje vnimani

kupni sily danych spottebiteld.

1.3.6 Segmentace spojena s uzivanim

Segmentace na zakladé uzivani produktu je pro marketéry a obchodniky nesmirné dilezita,
jelikoz vypovidd o mife spotfebovavani vyrobku u daného cloveka. Spotiebitelé se tak
rozdéluji do skupin od téch nejvétSich uzivatelii pfes ty mensi az po Uplné neuzivatele.
Toto je samoziejmé nutné znat, jestlize néktefi zdkaznici spotifebovavaji vice (n€kdy
I nékolikanasobné vice) nez ostatni. Na tyto je pak zapotiebi se zaméfit a zaroven zjistit

pfi€inu, pro¢ ostatni produkt uZivaji méné nebo ho neuzivaji viibec.

N4

1.3.7 Segmentace spojena s okolnostmi uzivani

Okolnosti uzivani vyznamné ovliviuji nakupni rozhodovani spotiebitele, zvlasté pokud se
nachdzi v urcitych podminkach, které toto rozhodnuti podnécuji. V bézném spolecenském
zivoté jsme schopni identifikovat znacné mnoZstvi pfilezitosti, které jsou, a¢ si to sami
neuvédomujeme, spojeny s urcitymi typy vyrobki nebo sluzeb. Vanoce, které v soucasné
dobé podnécuji ke koupi snad cehokoliv, svatek sv. Valentyna, ktery je spojeny
s kvétinami a bonboniérami, nebo zasnoubeni spojené s prstenem. S vyctem téchto situaci
by bylo mozné pokracovat snad donekonecna. Ptesto je jejich existence klicova, predevsim

s ohledem na stimulaci poptavky.
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1.3.8 Prinosova segmentace

Ptinosova segmentace nebo také segmentace spojend s uzitkem je povazovana za velmi
vyznamnou c¢ast celé segmentace vzhledem K tomu, Ze , nic neni tak efektivni jako

’ v o vr . . ’ 770 v roor vy v 8
segmentace na zaklade prinosu, ktery skupina zakaznikit ocekava od Vasi znacky “*.

Cilem je tedy komunikovat takovy pfinos daného produktu pro spotiebitele, ktery
pottebuje a vyhledava. V soucasné dobé by se do této kategorie fadily napt. biopotraviny,
které jsou piinosem pro zakazniky touzici po lepSim Zivotnim stylu a po potravinach
Z kvalitnich zdrojt. Dale je mozné pfinosovou segmentaci zaznamenat tieba u krému proti
vraskam, které si zédkaznici (v tomto pripadé spiSe zakaznice) zakoupi praveé kvili pfinosu
— tedy redukci vrasek. Oblasti pro segmentaci spojenou s uzitkem je opravdu hodné.
V podstaté kazdy produkt by totiz mél mit svlyj uzitek, ktery n€kterd skupina spotiebiteli

vyzaduje a do kterého, v zavislosti na mife pfinosu, hodl4 i investovat.

1.3.9 Hybridni segmentace

Spoléhat se z trzniho hlediska na jeden jediny segment muize byt ponckud riskantni.
Ztohoto duvodu vybiraji marketéfi nckolik riznych segmentli, které mohou mit
vzajemnou kombinaci lepsi efektivitu. Jako ptiklad Ize uvést psychograficko-
demografickou nebo geodemografickou segmentaci, kde vzajemnou kombinaci dochazi ke

zjisténi vyznamnych informaci a charakteristik o dané skupiné spotiebiteli.

1.4 TRZNI SEGMENT 50+

Skupina lidi ve v€ku nad padesat let se stava v posledni dobé velmi diskutovanym
tématem. Spole€nosti 1 pracovnici z oblasti reklamy totiZ zjistili, Ze se rozhodné nejedna
0 nezajimavy segment. Naopak. Tento trh byl dlouhé roky zna¢né podcenovan vzhledem
k malé kupni sile a také mensimu kapitalu. Zejména béhem poslednich dvou dekad vsak

doslo k vyraznym spolecenskym i ekonomickym zméném, které vedly k ptehodnoceni celé

8 SCHIFFMAN, Leon G; JUNGMANN, Vilém; KANUK, Leslie Lazar. Nakupni chovani. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2004. 633 s. ISBN 8025100944, s. 75.
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situace. Pfi bliz§im zjiSténi pak odbornici dosli k nézoru, Ze segment 50+ je z obchodniho

i reklamniho hlediska velmi zajimavy.

Samoziejmé nejde jen o domaci problematiku zde, v Ceské republice. Nedostatkem
porozumeéni této veékové kategorii se zabyvali odbornici 1 v zahranic¢i. V Britanii dokonce
pro tento segment vymysleli vlastni oznadeni UFO — Understanding Fifties And Over®.
Ve vyzkumu medialni agentury OMD Czech, ktera se touto problematikou segmentu 50+
také zabyva, si dokonce autofi piisvojili oznaceni ,,Generace UFO®, které si 1 j& dovolim

V této praci pouZzivat.

1.4.1 Situace Generace UFO

V dobé pted revoluci vroce 1989 a i jistou dobu po ni byl patrny znacny rozdil nasi
a zapadni ekonomiky. To se samoziejmé podepsalo 1 na zpiisobu zivota obyvatel. Jak jinak
1épe zhodnotit zivotni Groven, predev§im z toho ekonomického hlediska, nez se podivat na
nejstarsi generaci, ktera ve svém zpusobu zivota odrazi vSechny vzestupy a pady

ptedchozich ekonomickych, politickych 1 spoleenskych situaci.

A situace lidi ve v€ku nad 50 let byla velmi Spatnd. Zejména v téch nejstarSich kruzich,
u tzv. penzistii. Nedisponovali téméf zddnou finan¢ni rezervou a jejich pfijem z dichodu
slouzil k pokryti jen toho nejnutnéjSiho. Tyto okolnosti je donutili k nejriiznéjSim
zpusobim omezovani vydaji a pro mladsi generace se tak stali synonymem Setfeni.
Po dlouhou dobu byli obchodniky povazovani za ne piili§ vyznamné, jelikoz jejich nakupy
se sestavaly jen z téch nejpotiebnéjSich produkti a sluzeb a byli velmi citlivi na cenu,
coz bylo hlavnim znakem jejich nakupniho rozhodovani (vérnost znaéce byla tedy znaéné
potlacena, pokud kdy viibec vznikla). Porovnani s lidmi stejného véku ze zédpadnich zemi
bylo vice nez Zalostné. Zipad byl mnohem rozvinut&$i a to se logicky projevilo
i ve zpusobu zivota této v€kové skupiny. Zapadni ,,dichodci zili aktivnim Zzivotem,
cestovali, starali se 0 sebe a 0 svilj zevnéjsek a rozhodné nevykazovali podobné rysy

s jejich ¢eskymi protéjsky.

9 KOPPL, Ladislav. 50+ : pFehlizend generace ufo. [s..] : OMD Czech, a. s., 2008. 92 s.
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Postupem c¢asu se vSak véci zménily. Nastala situace, kdy do véku nad 50 let dosp€li lidé,
kteti byli po sametové revoluci na vrcholu svého pracovniho Zivota a i diky rostouci
ekonomice si dokazali vytvorit zcela jiné finanéni zazemi, neZ bylo pro tuto vékovou

skupinu do té doby bézné.

Generace 50+ se postupem casu vyrazné pretvoftila. I kdyz nékteré zazité stereotypy v této

skuping existuji dodnes, jeji pozice na trhu je oproti minulosti zcela odlisna.

1.4.2 Charakteristika skupiny

Skupina ve véku 50+, tady Generace UFO, pfedstavuje znacnou a piedev§im nejrychleji
rostouci ¢ast dnesniho obyvatelstva. ,, Ve Velké Britanii je to dnes 20 milionii obyvatel,
jejiz podil na celkové populaci vzrostl za poslednich 20 let z33 % na 44 910
Podle prizkumu spole¢nosti Mather Communications (provedeného na panelu 331 respon-
dentd — zastupctl z oblasti reklamy, marketingu &i vedeni vyznaénych spoleénosti z Ceské
republiky) vyplyva odhad, ktery stanovuje velikost segmentu nad 50 let na jednu tfetinu,
tedy 33 % ceské populace. Jeho kupni silu pak hodnoti zhruba o 5 % nizsi, tedy 28 %!

Dalsi ze zdroji uvadi, ze ,,v roce 2010 bude témér ctvrtina populace ve véku nad 60 let

“«

a do roku 2030 dosahne podil seniorii skoro jedné tretiny. 2 Je tedy nutné uznat, Ze vyvoj

tohoto segmentu rozhodné nelze podcenovat.

Tento rast by mohl byt odiivodnén piedevsim trendem nizsi porodnosti, ktery je zejména
v Ceské republice v poslednich letech patrny. Je znamo, Ze pro udrzeni civilizace je
zapotiebi porodnost minimalné 2,11 ditéte na jednu rodinu, a to vSe po dobu nejméné
25 let, aby doslo k nahrazeni rodicd, pfipadné diive zemielych ¢i jedinci bez déti.
Porodnost nizsi nez 2,11 vede k upadku populace a k vykyviim ve slozeni obyvatelstva.
Toto by mohlo byt jednim z piijatelnych vysvétleni situace, kdy vékova skupina 50+ roste,

a tim padem i nabyva na sv¢ sile.

YVYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: Jak zdkaznici nakupuji. 1. Praha: Grada publishing, a. s.,
2004. 283 s. ISBN 80-247-0393-9., s. 240.

1 KAMENICKY, Petr. Kdy zacili edti marketéfi na 55+2. Strategie.cz [online]. 2009, [cit. 2011-01-02].
Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=453871>.

12 KOPPL, Ladislav. 50+: pirehliend generace ufo. [s.1.] : OMD Czech, a.s., 2008. s. 4.
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Sviij podil na rostoucim potencidlu daného segmentu ma také jeho rostouci kupni sila,
ktera je zptisobena vétSim kapitadlem, ktery maji lidé nad 50 let k dispozici. To je logické
vzhledem Kk tomu, Zze ekonomicko-politické zmény umoznily vytvaieni vétSich finan¢nich
zasob a vlastni investice. ,, Ve Velké Britanii lidé nad 50 drzi 80 % majetku, 60 % uspor

a 40 % disponibilnich prijmi.“*

Jen nékolik let stary vyzkum ukazuje také, ze ,,se spotrebitelé nad 50 let ve vyspélych
evropskych ekonomikach podileji 45 % na ndakupu novych automobilu (a dokonce 80 % na
ndkupu automobilii v luxusni tFidé), vice nez Z poloviny na ndakupu kdavy, 60 % na spotrebé

olivového oleje, 80 % na nakupu rekreacnich lodnich zajezdii atd. «d4

Je evidentni, ze ve vys$§im veéku budou lidé disponovat vétsim kapitalem vzhledem k jejich
ptedchozi pracovni kariéte, vydélku a Gsporam. Zaroven lze pfedpokladat, ze tato skupina
lidi bude prezentovat specifické potieby, odlisné od jinych, mladsich zakaznikd. 1 kdyz je
segment 50+ dle mého ndzoru vnitiné zna¢né nesourody (predpoklddam znacné rozdily
u lidi, ktefi jsou stale ekonomicky aktivni, a u lidi, ktefi jsou jiz v penzi), ma urcité

spolecné rysy, co se spotiebitelského chovani tyce.

Pokud jde o zakladni spole¢né rysy celé skupiny 50+, v knize Psychologie spotrebitele Se
autorka odvolava na vysledky kvalitativniho vyzkumu odborného magazinu ADMAP,

které lidi v tomto v&ku hodnoti jako:™

o Vice individuadlni, méné kmenovi (nezavisli na ostatnich z ,, kmene )

o Zkusenéjsi a sebevédoméjsi v rozhodovani

o Znali ve svéte slova i pisma — nejen ve svété obrazu

o Vychovani vérit ve vyznam raciondlnich argumentii a v uzitecnost produktii

e Predisponovani ke shromazdovani informaci pred rozhodnutim

o  Pristupni marketingu — ale cynictejsi a s vétsimi pochybnostmi o marketingovych pracov-
nicich

e Vychovani vérit v dillezitost osobnich doporuceni a kvalitnich sluzeb

BVYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: Jak zdkaznici nakupuji. 1. Praha: Grada publishing, a. s.,
2004. 283 s. ISBN 80-247-0393-9., s. 240.

YKOPPL, Ladislav. 50+: pirehliend generace ufo. [s.1.]: OMD Czech, a. s., 2008. s. 5.

1> VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: Jak zdkaznici nakupuji. 1. Praha: Grada publishing, a. s.,
2004. 283 s. ISBN 80-247-0393-9., s. 246-7.
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o Zaméreni na vetsi vyuZiti rostouciho volného casu pro své hobby, sport, kulturni vyZiti

a vzdelani

Je tedy zfejmé, ze na generaci 50+ se podepisuji predevsim jejich predchozi zkusenosti ze
zivota, které je naucily urCitym pfistupim, jez se automaticky pienaSi i do svéta
spotiebitele ajsou vyznamnym ovliviiovatelem vztahu prodejce — zakaznik. Zaroven
vysledky vyzkumu dokazuji, ze za v€kovou hranici 50 let se méni 1 hodnotova orientace se

zna¢nym diirazem na z4jmy a prozatim nesplnéna ptéani.

1.4.3 Segmentace skupiny

Jak je patrné z predchozi charakteristiky vékové skupiny 50+, je tato skupina uvnitf zna¢né
heterogenni. Lze ptredpokladat velmi patrné a klicové rozdily, a to predev$im mezi lidmi
stale pracujicimi a témi v dichodu. Pro kvalitni zmapovani a popsani vnitiniho déleni
skupiny je zapotifebi zvolit vice hledisek segmentace, jelikoz potfebujeme ziskat sice
ptehlednou piedstavu, ale s velmi dobrou vypovédni hodnotou, kterd prozradi nejen fakta,
ale poukdze i na jejich pficiny.

Jelikoz existuje n€kolik pohledd, jak Generaci UFO rozélenit na mens$i, homogenng;si
celky, existuje 1 n¢kolik vyzkumd, jejichz vysledné Clenéni je rGzné, s odliSnymi nazvy

jednotlivych ,,podskupin® a jejich charakteristikami.

Mezi jeden z poslednich vyzkumi u nas patfi A.Generation, ktery realizovalo Factum
Invenio. Ten déli skupinu 50+ na segmenty: materialisticti (16 %), rezignovani (10 %),
moderni (15 %), zavisli na druhych (18 %), tradi¢ni (15 %), Gspésni (14 %) a sobéstacni
(12 %).%

Pro tuto praci jsem se vSak rozhodla vyuzit segmentace agentury OMD Czech,
ktera generaci UFO taktéz déli na sedm skupin a zarovent kloubi rtzné typy faktort
urCujicich jednotlivé segmentacni skupiny. Jednim z hlavnich faktorii je ekonomicka

aktivita, ¢i pasivita. Dale jsou zohlednény takova hlediska jako postoje, hodnoty,

¥ KOPPL, Ladislav. 50+: piehlizend generace ufo. [s. 1.]: OMD Czech, a. s., 2008. s. 74.
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spotiebitelské chovani ¢i zivotni styl, ¢imz je vysledna segmentace hlubsi a Iépe reflektuje

skute¢nost. Generace UFO je tak profilovana podle:'’

1. Celkovych aktivit a pozic ve spolecnosti — na tii aktivni a spolecenské, dva priumérné a dva
spiSe pasivni segmenty

2. Obecnych postojit a piijimdni novinek — na tr'i moderni a Ctyri viceméné konzervativni
segmenty

3. Pohlavi — na ¢tyri prevazné zenské segmenty a tri Segmenty s prevahou muzi

4. Véku —na dva nejmladsi, dva starsi a tri vekové prilis nediferencované segmenty

5. Ekonomické aktivity — na dva segmenty s velkou pievahou ekonomicky aktivnich, dva

prumerné a tri segmenty s prrevahou diichodcii

Jak je tedy vidét, uplatiiuje se znacné mnoZstvi typl segmentace, jako je demograficka,

psychologickd, psychograficka ¢i dalsi.

Vysledné segmenty jsou:'®

Vyménkaiky
e Matadori

e Telenovely

e Babis dédou
e Mladice

e Prima Kluci

e Furianti

Obrazek ¢islo 1 podava piehled vsech sedmi segmentacnich skupin véetné jejich velikosti

a pozice s ohledem na miru kupni sily a zajem ¢i nezajem o znackové zbozi.

Y Tamtéz, s. 75.
¥ KOPPL, Ladislav. 50+: piehlizend generace ufo. [s. 1.]: OMD Czech, a. s., 2008, s. 74.
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Obrazek 1: Segmentace generace UFO (50+)

Zajem o znackové zbozi

matadori

10 %

12 %

Nizka kupni sila Vysoka kupni sila

furianti

telenovely babi s dédou
9 %

| Nezéjem o znackové zboZi

Zdroj: KOPPL, Ladislav. 50+ : prehlizend generace ufo. [s.1.] : OMD Czech, a.s., 2008. s.

74

1.4.4 Segment Vyménkarky

Segment Vymeénkarek se nachdzi na samém okraji obou os ze segmentacni mapy

(obrazek cislo 1), coz znaci nejniz§i kupni silu a spolecné stim 1 nejveétsi nezdjem

0 znackové zbozi. V podstaté l1ze tedy fici, Ze se jednd o spotiebitelsky nejméné zajimavy

segment. Piesto na né&j Ize efektné zacilit pravé diky témto dvéma charakterim. Zaroven by

Vyménkarky nemély byt prehlizeny z pouhého divodu, ze se jednd o nejveétsi segment

Vv generaci 50+ o pfibliZzném podilu 19 %.

wPatii sem zejména Zeny, diichodkyné ve véku 70 let a starsi, 7 velké Cdsti véFici,

nejcastéji vdovy, s nizSim vzdélanim a s nejniZ§im socioekonomickym statusem. Castéji

Ziji na vesnicich. Subjektivné hodnoti svou financni situaci jako velmi téZkou, nemaji ani

v e 19
mozZnost usporit néjaké penize.

¥ KOPPL, Ladislav. 50+: piehlizend generace ufo. [s. 1.]: OMD Czech, a. s., 2008, s. 76.
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Vyménkarky patfi, i vzhledem k véku, mezi ekonomicky pasivni a jsou zavislé na statni

podpote ve formé diichodu. Podle Gidajii Ceského statistického uiadu je v celkové populaci

nad 70 let pouze 1,8 % ekonomicky aktivnich osob (z celkového poctu 974 781 lidi se tak

jedna o 18 176 OSOb)ZO. Upftesnéni pracovnich aktivit a jejich proménu v zavislosti na uzsi

veékové kategorie ukazuje tabulka cislo 2.

Tabulka 2: Dichodci podle véku ekonomické aktivity a postaveni v zaméstnani

|Ekonomicka aktivita, postaveni Vék Dichodci
v zaméstnani 60-64 | 65-69 | 70-74 | 75-79 80+ celkem
IPracujici dichodeci celkem 57 738 38 830 15843 1970 363] 114 744
zamestnavatele 1650 1087 448 53 22 3 260
zamestnanci v prac. a 27944 18079 6 595 777 113| 53 508)
sluzebnim poméru
ostatni zaméstnanci 15 004 9797 3943 448 75 29 267
samostatné ¢inni 9916 7 459 3738 569 129 21811
Elenové produk. druzstev 212 124 41 6 - 383
pomahajici rod. pfislus. 664 505 252 27 4 1452
nezjisténé postaveni 2348 1779 826 90 20 5063
INepracujici diichodci celkem 383240] 391404 389321 322195 245089] 1731 249|
IDﬁchodci uhrnem 440 978| 430234 405164| 324165 245452 1845993

Zdroj: Cesky statisticky tfad, Seniofi v Ceské republice, Vékova skupina a ekonomicka

aktivita

http://www.czso.cz/csu/2004edicniplan.nsf/t/62005331FF/$File/41230425.pdf

Skupina Vymeénkaiek je podobna skupiné tzv. Rezignovanych, jak je oznacuje vyzkum

A.Generation od Factum Invenio. Spojuje je pfedevsim jejich Zivotni situace (nedostatek

financi, z toho vyplyvajici skromny Zivot pouze se zakladnimi potfebami, osamélost, Casto

komplikovanéjsi zdravotni stav, ...), ale i pfistup Kk zivotu (pesimismus, traveni volného

Casu s televizi, maly ¢i zadny vyznam socialnich kontaktt, ...).

 Demografické a socioekonomické charakteristiky populace seniorti: Vékova struktura a ekonomicka akti-
vita. In Senioii v Ceské republice [online]. [s.1.]: [s.n.], 7. 12. 2004 [cit. 2011-01-07]. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2004edicniplan.nsf/t/62005331FF/$File/41230425.pdf>.


http://www.czso.cz/csu/2004edicniplan.nsf/t/62005331FF/$File/41230425.pdf
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V souvislosti se spotiebitelskym chovanim je pro né typicky nezdjem o znackové zbozi.
Pro realizaci nakupt pak vyhledavaji spiSe prodejni mista s niz§imi cenami, jako jsou

diskonty nebo trziste.

U Vymeénkarek lze predpokladat znacnou cenovou citlivost, ktera je pro realizaci jejich

nakupt rozhodujici.

145 Segment Matadori

Oproti Vyménkarkam stoji segment Matadofi nejvySe jak u miry kupni sily, tak u z4jmu
0 znaCkové zbozi. Jedna se tedy o absolutni protéjsek predchoziho segmentu, a to nejen

svym umisténim, ale i svou charakteristikou:

»Patii sem spiSe muZi ve véku 50 az 59 let, zaméstnani, Zenati, s NnejvysSim vzdélanim
a vy$Sim socioekonomickym statusem. Subjektivné hodnoti svou financni situaci jako

dobrou. Nejcastéji Ziji ve velkych méstech nad 100 tisic obyvatel. wl

Se segmentem Vymeénkarek tak nelze najit jediny spolecny rys, coz velmi dobfte reflektuje
fakt, ze Generaci UFO nelze hodnotit jako jeden samostatny segment.

vvvvvv

zdravotnim stavem, s dostatkem financi, které vyuzivaji pro sviij volny ¢as — dovolené,
spoleCenské akce, restaurace, péce o svij zevnéjsek... Jsou sobéstacni, spokojeni se svym
Zivotem, a navic se neztotoziiuji se skupinou ,,starych lidi“. Nebrani se zkouSet nové véci

véetné modernich technologii.

Matadofi dbaji nejen na sviij vzhled, ale také na své zdravi. Prodej nejriznéjSich dopliki
stravy je po padesatém roce oblibeny a logicky. At uz se jedna o nejriznéjsi vitaminy,
nebo tieba kloubni vyzivy. Katefina Ondiejkova, mluvéi spolenosti Walmart, kterd je na
trhu vyroby a prodeje takovychto potravinovych doplitkii velmi vyznamnd, zhodnotila

situaci nasledovné: ,, Prodej porad roste zhruba o patndct procent rocné. Podle studie

2L KOPPL, Ladislav. 50+: piehlizend generace ufo. [s. 1.]: OMD Czech, a. s., 2008, s. 78.
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spolecnosti MML vitaminy a doplnky stravy kupuje zhruba 28 procent zakaznikii ve véku

nad pétapadesdt let. “*

Jako spotiebitelé maji dobry vztah ke znackovému zbozi a jasné preferuji predevsim
kvalitu, to je tedy hlavni kritérium jejich nakupniho chovani. Produktim, se kterymi jsou
spokojeni, zlstavaji vétsinou verni.

Znac¢na spousta lidi v mlad$im véku oznacuje padesaty rok zivota za meznik staii. Nekteti
jej vnimaji pozdéji, az tieba kolem 60 nebo 70 let. Piesto se vSak ve spole¢nosti traduje
,padesatka‘“ jako jeden ze zlomovych okamzikd zivota. Dne$ni padesatnici se vSak sami
vnimaji zcela jinak. Dokladem toho je i nespocetné mnozstvi diskusi, na které Ize narazit
na ruznych internetovych strankach. Jak vime, spousté padesatnikii neni internet cizi,
a proto se neni ¢emu divit, Ze se aktivné zapojuji i do téchto debat, které leckdy sami
iniciuji. Jednim z takovych byl pfispévek uzivatelky ,,Nad’'ule* na internetovém diskusnim

portalu Najdi se, ktery odstartoval dlouhou debatu na téma padesatnici:

V' novindch jsem si precetla clanek o soucasnych padesatiletych a starsich
spoluobcanech... Velmi mé ten clanek zaujal — nebot jsem jednim z nich. Jsou velké rozdily
v tom, jak zili, jaké méli zajmy tito ,zrali* lidé pred lety a dnes. A co vy mladi si o nds
myslite? Jsou riizné nazory — pro nactileté jsme starici, pro 20-30leté jsme prosté stari.

v . Id v . . v r v (‘23
A my osobné si myslime, Ze jsme v nejlepsim véku.

Utastnici diskuse, ktefi byli v riiznych vékovych kategoriich, se shodli, Ze na véku
nezalezi. Jeden z GiCastnikli vSe vystihl trefnymi slovy: ,,Jsou lidé, kteri jsou brzo stari,

a jsou tact, kteri jsou dlouho mladi. * 24

1.4.6 Segment Telenovely

Segment Telenovely by vékové odpovidal Matadortim, taktéZ se jedna o v€kovou skupinu

50-59 let. To je vsak jediny spolecny rys. Telenovely jsou pfevazné zenskym segmentem

2 SKALKOVA, Olga; VORLICKOVA, Hana. Marketing&Media [online]. 10. 2. 2006, 2011 [cit. 2011-02-
26]. Firmy maji chut’ na penize seniorti. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-17805470>.

%% Najdi se: Diskuze [online]. 02. 01. 2009 [cit. 2011-01-08]. Padesatnici... Dostupné z WWW:
<http://diskuze.najdise.cz/prispevek/78077>.

? Najdi se: Diskuze [online]. 02. 01. 2009 [cit. 2011-01-08]. Padesatnici... Dostupné z WWW:
<http://diskuze.najdise.cz/prispevek/78077>.
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a jedna se viibec o nejmensi skupinu nad 50 let. Maji o néco malo vyssi kupni silu a zajem
0 znaCkové zbozi nez Vyménkaiky, pfesto jsou ale druhym nejhiife ekonomicky

postavenym segmentem. Zastupci segmentu Telenovely jsou:

wpracujici, s nizsim vzdeélanim, nadpriomérnym zastoupenim nizSich socioekonomickych
pozic a nepiiliS dobrou finanéni situaci. Bydli zejména na vesnici anebo v malych

méstech do 20 tisic obyvatel. “>

Jejich Spatna financni situace vyrazné ovliviiuje jejich Zivotni roven. Sami se domnivaji,
7ze penize jsou pro dobry zivot dulezité. To vede K nejriznéj§im druhtim uspor
Vv jejich domacnostech a dal§im zpasobum, které by jejich financni situaci vylepsily. Stale
se sice jedna pievazné o pracujici obyvatele, nicméné po padesatém roku zivota se Sance
na zlepSeni nebo naleznuti lep$iho zaméstnani vyrazné snizuje. Nasledujici graf ukazuje
vysledky vyzkumu A.Generation spole¢nosti Factum Invenio, ktera v souvislosti

s vékovou skupinou 50+ sledovala i jeji postaveni na trhu prace:

Graf 1: Postaveni na trhu prace lidi nad 50 let

Nevi, Velmi  gpige
bez dobré dcl,]hré
. 10%
odpovedi
5

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka, et al. Chovéni zdkaznika : Jak odkryt tajemstvi "Cerné
skiinky". Praha : Grada Publishing, a.s., 2011. 360 s. ISBN 978-80-247-3528-

Hlavni kritéria ovlivitujici Spatnou pozici na trhu prace zminéné vékové skupiny pak nabizi

24

blizsi ptehled pochazejici ze stejného vyzkumu.

» KOPPL, Ladislav. 50+ : piehlizend generace ufo. [s.1.] : OMD Czech, a.s., 2008. s. 80
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Graf 2: Charakteristiky prace osob starSich padesati let

Do jaké miry se podle Vaseho nazoru nasledujici charakteristiky
vztahujici se k praci hodi na pracovniky starsi padesati let?
(N =1625, v %)

Mnoho zkusenosti 37 [4
Pile a pracovitost 42 [6 17

Dobréa orientace v oboru 44 [ 9 5

Umeéni jednat s lidmi 48 [9 P4

Nizka fluktuace [ I3 4] 8

Kontakty v oboru 48 [ 10 P 6
Loajalnost [ 10

Reseni problému s nadhledem a v $ir§ich souvislostech [ 12 4]
Vysoké pracovni nasazeni | 23 [4]5

Manazerské a fidici schopnosti I 20 [6] 9

Hexibilita I 28 [4] 8

Nizka nemocnost 37 80 8

Ochota zvySovat svou odbornost 39 [97]6

Schopnost prizplsobit se novym pozadavkim a zménam 41 915

Ovladani modernich technologii, zejména pocitace 26 [ 18 [ 7

Dobra znalost jazykt 17 ] 45 | 23 [ 10

0% 20% 40% 60% 80% 100%
@ Rozhodné ano @ SpiSe ano O SpiSe ne @ Rozhodné ne O Nevi, neodpovédél(a)

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka, et al. Chovéani zakaznika : Jak odkryt tajemstvi "¢erné
skiinky". Praha : Grada Publishing, a.s., 2011. 360 s. ISBN 978-80-247-3528-

Z uvedeného piehledu tedy vyplyva, ze nejvétsi vyhodou pracovnikl starSich 50 let jsou
jejich zkuSenosti, pracovitost a vysoké pracovni nasazeni, orientace V oboru a souvisejici
kontakty, uméni komunikace, loajalnost, ur¢ity nadhled pfi feSeni problému ¢i dobré
manazerské schopnosti. Nevyhodou je ale napf. neznalost jazyku, Spatné ovladani
modernich technologii, neschopnost pfizptisobit se zménam a flexibilita, ochota vzdélavat

Se V oboru ¢i nemocnost.

Ve zkratce 1ze fici, Ze za vyhody jsou povazovany piedevsim ty faktory, které souviseji
s urcitym vyvojem, tedy roky zkuSenosti, a celkovym vyvojem c¢lovéka jako takového
(komunikace s ostatnimi lidmi, priority, zptisob feSeni riznych situaci,...). Za nevyhody

pak pozadavky, které blizce souviseji s dneSni moderni, pokrokovou a castené
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,»zrychlenou® dobou. Kombinaci padesatiletého pracovnika z oboru s letitymi zkuSenostmi
a tficetiletého s patfi¢nou jazykovou vybavou a znalosti modernich technologii a postupt
by zifejm¢e vznikl idealni pracovnik. Na realném pracovnim trhu jsou vSak dnes cenény
predevsim dovednosti nez vlastnosti, a 1 kdyz by toto zajist¢ bylo mozné oznacit za
vékovou diskriminaci, vék je pro zaméstnavatele také vyznamnym kritériem (pfedevsim

Z hlediska jeho investice do pracovnika a jeji nasledné navratnosti).

Z tohoto diivodu neni pro segment Telenovely, ani pro nekteré dalsi, jednoduché svoje
pracovni postaveni nejenze zlepSovat, ale vilbec 1 ménit. Diky tomu se snazi vychazet
s dostupnymi prostiedky, jak jen je to nejlépe mozné, véetné vyuzivani nejriznéjsich akci

a slev a realizaci nakupt v diskontech ¢i jinych levnych prodejnach.

Po ekonomické strance a véci z ni plynoucich by se daly Telenovely svym spotiebitelskym
chovanim pfirovnat ¢astecné k Vymeénkaikdm — obé skupiny maji Spatnou financni situaci,

coz vede k realizaci nakupt v diskontech a na trznicich s ohledem na cenu.

Znacku prili§ neocenuji. Pfesto se od Vymeénkarek lisi zpisobem zivota. Telenovely jsou
aktivnéj$i, maji rddi spolenost a vyhleddvaji ji. Zaroven kladou duraz na rodinu
a budovani dobrych rodinnych vztahti, pecuji o své déti i vnoucata. Nadale se jesté vénuji

svym zajmum a dbaji na své zdravi. Podobné jako Matadofi se jesté neciti byt starymi.

Obecné lIze piredpokladat, Ze ze segmentu Telenovely se castecné rekrutuji budouci

Vyménkarky.

1.4.7 Segment Babi s dédou

Svou velkosti (19 %) se tento segment fadi hned za Vyménkarky. Oproti nim vSak

disponuje stfedni kupni silou.

» V tomto segmentu prevaZuji Zeny, diichodkyné, vdané nebo ovdovélé a lidé ve véku od

60 do 80 let, prevainé se stiedoSkolskym vzdélanim, s niZSim socioekonomickym

26
statusem. “

* KOPPL, Ladislav. 50+: prrehlizend generace ufo. [s. 1.]: OMD Czech, a. s., 2008, s. 82.
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Obecné se tedy jednd o pomérné Sirokou skupinu, jelikoz zahrnuje osoby ve vékovém

rozpéti dvaceti let.

Charakteristika této skupiny ¢aste¢né vychazi ze zmén, které piichazeji s tzv. syndromem
opusténého hnizda, kdy déti dospéji natolik, ze opusti prvotni rodinu, aby si zalozili svoji

vlastni.

S ptichodem vnoucat se vsak situace méni a prichazi péce o novou generaci, ktera se stdva
vyznamnou soucasti Zivota segmentu Babi s dédou — povinnosti i zabavou. Rodinné
hodnoty jsou pro né¢ velmi dilezit¢ a snazi se svym détem i1 vnoucatim pomahat,

jak jen jim situace dovoli — po finan¢ni strance, ale i jinymi zpisoby.

Babi s dédou jsou pomérné tradi¢ni. Vyznacuji se pozitivnim mysSlenim 1 pfistupem
k Zivotu aradi pomahaji lidem ve svém okoli. Kromé vnoucat patii mezi jejich zajmy
vétSinou takové tradicni Cinnosti, jako je zahradkafeni ¢i péfe o domdci zvirata.
I tyto zajmy je zfejmé motivuji k pobytu na Cerstvém vzduchu, jelikoz vychazky a piiroda
jsou dalsimi pilifi jejich Zivotniho stylu.

Babi s dédou rozhodné nepatii mezi zastance znackového zbozi, bohaté se spokoji s tim

neznackovym.

Co se tyCe modernich technologii, vyuZziva tento segment nejCastéji mobilni telefon,
a to vétSinou jen k t€ém nejnutnéjSim vécem. Obecné plati, Ze starSi generace novym
technologiim holduje jen omezené. I pfesto, Ze pocet uzivatell internetu star§ich nez 65 let
stoupl od roku 2005 do roku 2009 ¢tytikrat, az na 129 tisic osob, jedna se stile o malou
¢ast vpomeru k celkové populaci. Uzivatelé nad 65 let tvofi v internetové populaci
pouhych 8 %. S timto faktem souvisi ¢aste¢né 1 dalsi skutecnost, a to ta, Ze celych 53 %

. PPV NPT . . 27
seniorll nepouziva pocitac, prestoze je soucasti jejich domacnosti.

1.4.8 Segment Mladice

Segment Mladice ptfedstavuje vyssi zajem o znackové zbozi s piiblizné sttedni kupni silou

0 velikosti 17 % z celkové vékové skupiny nad 50 let.

2T Cesky statisticky vad [online]. 2010, 6. 8. 2010 [cit. 2011-01-08]. Kolik z nas pouziva mobilni telefon,
osobni pocitac a internet?. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/kolik_z_nas_pouziva_mobilni_telefon_osobni_pocitac_a_internet>.
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» V segmentu prevaiuji Zeny, a to piedevsim ve véku do 65 let, vétSina dosud pracuje.
Z pohledu dosaZeného vzdélani i financni situace se jednd o spiSe primérnou skupinu,
S relativné vyss§im podilem socioekonomického statusu a bydlistém nejcastéji v menSich

a stirednich sidlech (od 5 do 50 tisic obyvatel).“*®

Jak uz sam nazev segmentu napovidd, Mladice Zziji aktivnim zivotem a vénuji se
spoleCenskému zivotu, svym zdjmim i rodiné. VSechen sviij ¢as pln¢ vyuzivaji a jsou
,V jednom kole®, pfesto se neboji planovat a vymyslet rizné aktivity, které mizou travit
spolecné s prateli nebo rodinou. Pfes vSechno toto jim zbyva jen velmi mélo ¢asu na né
samé. Presto dbaji na zdravy zivotni styl i na celkovy dobry vzhled. I v tomto segmentu se
objevuje syndrom prazdného hnizda, ale aktivni zivot Mladicim nedovoli propadat smutku
Z odchodu ditéte mimo domov vic, neZ je tieba. Vnoucata jsou idedlnim feSenim, které je

dostate¢n¢ zaméstna a doda dalsi energii.

Mladice rady navstévuji kulturni akce vSeho druhu a obecné ziji velmi aktivnim

spoleCenskym zivotem.

Primérné financni situace jim umoziuje realizaci vice neZ pouze toho potiebného,
diky ¢emuz mtzou Mladice své ndkupy lépe rozmyslet a volit i podle oblibenosti urcitych
znacek, 1 pies jejich vyssi cenu. Nové technologie jim nejsou uplné cizi, mobilni telefon ¢i
pocitac jsou béznou soucasti jejich zivota.

Je nutné podotknout, Ze Zeny po padesatce jsou jednim z Castych cili marketingovych
pracovnikd, ktefi vyuZivaji nevyhnutelnych promén, kterymi nejen Zeny po padesatém roce
Zivota prochdzeji — at' uZz se jednd o zmény fyzické, mentdlni nebo emociondlni.
Zde najdeme klasické ptiklady napf. z kosmetického primyslu, ktery jako jeden z prvnich,
zacilil komunikaci s produkty pro tzv. zralou plet. To dokazuje 1 produktova manaZerka
znacky Nivea Hanna Kujdynski: ,, Produkt Nivea Vital reaguje na trend starnuti populace
a Vv komunikaci také zduraziujeme, zZe péce o plet nekonci ve 40, ale jde dal. To je také

duvod, proc jsme do reklamy obsadili Zenu, kterda vypada, zZe je starsi nez 50 let. Reakce

8 KOPPL, Ladislav. 50+: piehliend generace ufo. [s.1.] : OMD Czech, a. s., 2008. s. 84.
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spotrebitelek na tuto reklamu, kde hlavni ulohu nehrdla ,dvandctiletda® holka, byla
rv 4 ((29

uzasnda.

Z posledni doby lze v Ceské republice zminit napf. kampaii na produkt L oréal Re-Perfect
s Jane Fondou, ktera byla cilené zamétfena praveé na zeny starsi padesati let za vyuziti stejné

star¢ho opinion leadera. Dale pak tfeba kampan spolecnosti Dove a mnoho dalSich.

To, zZe jsou lidé ,,po padesatce™, zejména pak zeny, citlivé na kosmeticky trh, dokazuje i $¢f
marketingu kosmetické spole¢nosti Esteé¢ Lauder v Ceské republice Pavel Vrba,
ktery podotyka, ze pravé seniofi predstavuji asi 20 % z celkového mnozstvi zékaznikd

spole¢nosti Esteé Lauder.®

Obrazek 2: Ukazka kampané Nivea Vital

Zdroj: http://www.seniorenmarkt.de/cgi-bin/lp/Ip.cgi?file=themen/t13/studiedda.htm

¥ Marketing&Media : Trend marketing [online]. 6. 10. 2004, 2011 [cit. 2011-02-25]. Seniofi maji hodn&
¢asu, hodné penéz a dost sily. Dostupné z WWW: <http://trendmarketing.ihned.cz/c1-15010680-seniori-
maji-hodne-casu-hodne-penez-a-dost-sily>.

% SKALKOVA, Olga; VORLICKOVA, Hana . Marketing&Media [online]. 10. 2. 2006, 2011 [cit. 2011-02-
26]. Firmy maji chut’ na penize seniorti. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-17805470>.
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Obrazek 3: Ukazka kampané Nivea Vital

| o >
Zdroj: http://www.reife.ch/Sommer03/anti-aging.html

Obrazek 4: Ukazka kampané L oréal Re-Perfect s Jane Fonda
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Dalsi typickou oblasti je farmacie. Obdobi ,,po padesatce je u zen spojeno s klimakteriem
atim vetsi ¢i mensi fyzickou zménou. V soucasné dobé nabizi trh nespocetné mnoZzstvi
1¢ka a doplnkli stravy, které pomdhaji touto zménou lépe projit a zmirnit jeji vedlejsi
ucinky na organismus. Kde je potieba, je zdkaznik. V tomto pfipad€ nutno uznat, ze Zeny,
které si za¢nou uvédomovat projevy véku na svém téle, jsou Casto ochotny S t€mito
zménami bojovat a v tu chvili se stdvaji vhodnym ter¢em pro reklamni sdéleni danych

produktt.


http://www.reife.ch/Sommer03/anti-aging.html
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1.49 Segment Prima kluci

Prima kluci disponuji hned po segmentu Matadofi nejvyssi kupni silou. Jejich zajem
0 znackové zbozi je prumérny.
» V segmentu prevaZuji muZi, nejcastéji do 60 let véku, s Vys§im vzdélanim a solidnim

Xy

socioekonomickym postavenim, Zijici spiSe ve velkych méstech. Pies ti'i Ctvrtiny segmentu

. 31
dosud pracuji. “

Jedna se o pomérn¢ aktivni segment. Castecné kvili svému veku, ¢astecné kvili Zivotnimu
stylu jsou Prima kluci stale cCili, netrapi se vékem, naopak jesSt¢ planuji budoucnost.
I kdyZ nemaji vylozené zdravotni problém, na své zdravi dbaji — udrzuji si ho ptredevs§im

sportem. Samoziejmosti je také kulturni a spolecensky zivot.

Jejich finan¢ni postaveni je pomérné dobré, nejsou tedy pii svych nakupech nijak
vyznamné omezovani. Jelikoz se z velké vétSiny jednd stdle o pracujici, jsou si védomi
mozného skoku jejich zivotniho stylu po odchodu do diichodu. Z tohoto divodu si tedy

Setfi, aby byli dobte zabezpeceni, i kdyz uz sami nebudou ekonomicky aktivni.

Pti ndkupu zbozi pro né hraje urcitou roli kvalita, za kterou jsou ochotni si pfiplatit.
Patii do té skupiny 50+, které nejsou cizi zakladni moderni technologie jako pocitac, mobil

¢1 internet.

Segment Prima kluci predstavuje v podstaté ,,klasického* padesatnika Sedesatnika, ktery si
je stale védom svych moznosti a ktery se 1 pfes sviij vek citi stale relativné mlady a rad
podniké spoustu aktivit od jizdy na kole pfes vylety s pfateli aZ po zahrani¢ni dovolené.
Stara se o své zdravi (ale ne nijak pfehnan€) — a jak jsem se jiz zminila — je ochoten
zaplatit za lepSi kvalitu. Ze spotiebitelského hlediska se tedy jednd o obchodné
i marketingové zajimavy segment at’ uz u zbozi denni spotieby, nebo u drazsich produkti,
jako jsou zahrani¢ni dovolené, sportovni vybaveni nebo vybaveni do domacnosti.
Toto podporuji také vysledky némeckého vyzkumu spolecnosti Median, kdy ,,45 % lidi ve

veku 50-59 let rado cestuje a u o stupen starsi populace je tato hodnota 30 %. A pokud jde

3 KOPPL, Ladislav. 50+: prrehliend generace ufo. [s.1.] : OMD Czech, a. s., 2008, s. 86.
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o sportovni aktivity, c¢tvrtina (50-59 let) a 14 % (60 a vice) sportuje nejméné jednou

tydné. “#

I na Ceském trhu se postupné¢ objevuje nabidka sportovnich a kulturnich aktivit ¢i
dovolenych, které jsou pfipraveny podle specifickych pozadavki cilové skupiny 50+.
Jednim z trendti poslednich let jsou tzv. bezdétné hotely, coz jsou hotely ptistupné pouze
pro osoby star§i 18 let. Ubytovanym seniorim je pak zajistén vétsi klid, ktery vitaji.
To, ze je o takové hotely zajem, dokazuje jedna z nejvétsich cestovnich kancelafi u nas —
CK Fisher. Pravé ta, i mnohé dalsi, pak nabizeji lidem nad 50 let 1 dalsi speciality.
Vétsinou je zajem o poznavaci zajezdy, jednoliizkové pokoje se slevou ¢i rizné relaxacni

a rehabilitadni pobyty.*

To dokazuje i Hana Heydukova z Lazni Frantiskovy Lazné: ,, Nejcasteji voli prodlouzeny
vikend az tyden. Balicky sluzeb, které si mohou objednat, obvykle zahrnuji masdze

a lékarskeé prohlidky. Vyuzivaji ale i nedaleké golfové hriste nebo jezdecky klub. «34

Zminéné lazné také vysly vstiic seniortim, ktefi se neciti dobie v béznych fitness centrech.
V laznich lze vSak vytvofit prostiedi, ve kterém se seniofi citi 1épe a pifi cviceni se
setkavaji s lidmi stejného véku a podobného zdravotniho stavu. Nemusi se tedy citit trapné
a ménécenné v porovnani s mladSimi generacemi. Na tento problém zareagovalo 1 prazské
fitness Holmes Place, kde jsou podle jejich teditele ,,jedini, kdo ma zacilené programy na
seniory — balicek Rehabilitace je urcen pro klienty, kteri maji osteoporozu nebo

‘ (35
cukrovku.

Nicméné i u vékové skupiny 50-60 let 1ze také pozorovat znacny zajem o volnoCasové

aktivity, at’ uz se jedna o sport, cestovani ¢i jina specificka hobby.

%2 Marketing&Media: Trend marketing [online]. 6. 10. 2004, 2011 [cit. 2011-02-25]. Seniofi maji hodné
¢asu, hodné penéz a dost sily. Dostupné z WWW: <http://trendmarketing.ihned.cz/c1-15010680-seniori-
maji-hodne-casu-hodne-penez-a-dost-sily>.

% SKALKOVA, Olga; VORLICKOVA, Hana. Marketing&Media [online]. 10. 2. 2006, 2011 [cit. 2011-02-
26]. Firmy maji chut’ na penize seniorti. Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-17805470>.

** Tamtéz.

% Tamtéz.
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1.4.10 Segment Furianti

Furianti jsou vzhledem ke kupni sile a zdjmu o znackové zbozi nejhiife postavenym
segmentem, ve kterém vévodi prevazné muzi. VSechny ,hife* umisténé segmenty jsou
tvofeny prevazné zenami (Vymeénkarky, Telenovely, Babi s dédou).

ovv s

»Dvé tietiny segmentu tvoii muZzi, vétSinou do 65 let véku, spiSe s niz§im vzdélanim,
Zenati i rozvedeni, s niZ§im socioekonomickym statusem. Témér polovinu segmentu tvori

duchodci, kteii ji nepracuji.“ %

Jedna se tedy cCasteCné o ekonomicky pasivni a ¢astecné ekonomicky aktivni skupinu,

1 kdyz tato aktivita neni vzhledem k jejich ekonomickému statusu nijak vyrazna.

Podle vyzkumu OMD Czech je pro tento segment typicky pfedevSim negativismus az
zatrpklost. Clenové této skupiny jsou spise individualisté nez kolektivisté, coz se projevuje
i V jejich nezajmu o déni kolem. AZ na vyjimky (ob&asna navstéva hospody) nevyhledavaji
spole¢nost, v¢etné své rodiny. Maji nejradsi sviij vlastni klid, ktery nesmi byt nijak vyrazné

narusen.

Jsou velmi tradi€ni, az moznd i zpatecnicti. Jejich zivotni postoj se promitd i do Zivotniho
stylu — vyrazné jim nezalezi na zdravi ani na péci o svij zevnéjSek, jsou se sebou spokojeni

tak, jak jsou.

Jejich ekonomicky status neni pfili§ dobry — toho si jsou védomi a na svoji ekonomickou
a finan¢ni situaci si Casto stézuji. Jejich typickym ndzorem je, Ze pied rokem 1989 se jim

datilo a Zilo 1épe. Pfesto se o soucasnou politiku nijak vyrazné nezajimaji.

Jejich ekonomicky status mize zaroven souviset i s jejich negativnim postojem k Zivotu.
Je totiZ obecné zndmo, Ze po padesatém roce Zivota je velmi t€Zké nejen najit préaci,
ale také si ji udrzet. ,, Podle oficidalnich statistik ministerstva prace a socialnich véci je
kazdy druhy clovek nad 55 let bez prace. Tito lidé se pritom potykaji hlavné s dlouhodobou
nezameéstnanosti. Pro ceskou generaci plus 50 neni zrovna typicka premira sebediivery,
naopak se podcenuje. Ma pocit, Ze svou prileZitost uz propasla. “3" Toto se da povazovat za

typicky pfistup segmentu Furianti. Zatimco jejich vrstevnici se snazi na trhu prace udrzet

% KOPPL, Ladislav. 50+: piehlizend generace ufo. [s. |.]: OMD Czech, a. s., 2008, s. 88.

%7 Zacit podnikat Ize i po padesatce. Vys§i vék mize byt i vyhodou. Hospoddrské noviny [online]. 17.3.2011,
[cit. 2011-03-21]. Dostupny z WWW: <http://hn.ihned.cz/c1-51207790-zacit-podnikat-1ze-i-po-padesatce-
vyssi-vek-muze-byt-i-vyhodou>.
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za kazdou cenu, pfi¢emz jsou i takovi, ktefi se 1 po padesatém roce zivota vrhnou na vlastni
podnikéni, oni na svoji situaci pfistoupi a nesnazi se ji nijak zlepsit. To ostatné dokazuje
1 Jifi Halbr§tat, marketingovy feditel persondlni agentury Manpower: ,, Propousténi
v dusledku krize se velmi dotklo skupiny lidi nad 50 let. Navrat do zaméstnani je pro né ted
extremné tezky. Z nasi zkuSenosti vime, Ze tito lidé velmi casto odchazeji do predcasného
diichodu a nékteré situace je ,donuti* podnikat. “*® V piipadé segmentu Furiantii se spise
jednéd o predcasny odchod do dichodu nez vlastni podnikani, které jim rozhodné neni

blizké.

Graf 3: Mira zaméstnanosti v Cesku u pracovniki starSich 50

Zdroj: Vyzkum Respekt Institutu, 50+ aktivné, 2010

Zajimavy je také vyvoj spokojenosti a nespokojenosti s ekonomickou situaci na zakladé
ekonomické aktivity. Podle grafu ¢islo 4 neni az tak ptekvapivé, ze ekonomicky aktivni
jedinci jsou nejvice spokojeni. Znacny rozdil je vSak ve vnimani spokojenosti
U nezaméstnanych jedinci a téch v dichodovém véku. Propad spokojenosti a naopak rist
nespokojenosti je u dichodového véku mnohem mensi nez u nezaméstnanych, z ¢ehoz
vyplyva, Ze pftirozeny prechod z ekonomické aktivity do ekonomické pasivity neni

u populace nad 50 let tak vyraznym meznikem.

% Zagit podnikat Ize i po padesatce. Vyssi vék mize byt i vyhodou. Hospoddrské noviny [online]. 17.3.2011,
[cit. 2011-03-21]. Dostupny z WWW: <http://hn.ihned.cz/c1-51207790-zacit-podnikat-1ze-i-po-padesatce-
vyssi-vek-muze-byt-i-vyhodou>.
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Graf 4: Spokojenost s ekonomickou situaci z hlediska ekonomické aktivity respondenta

Zdroj: Vyzkum respekt Institutu, 50+ aktivné, 2010

Kromé kariérniho riistu, chuti k podnikdni a ekonomické aktivity obecné ma Segment
Furianti také pomérné daleko k modernim technologiim. I kdyz se velmi casto divaji na
televizi, stavi se k ni, stejné jako ke spousté vécem ve svém zivote, znacné negativné a o to

hut vnimaji a posuzuji reklamu.

I kdyz klasickd reklama je jim podle jejich nazoru na obtiZ, reaguji na teleshopping.
Dale je pak zajimaji jakékoliv tisténé materidly, které jsou zdarma distribuovany (letaky,

noviny typu Metro, Sedmicka apod.).

Jedna se o velmi kriticky segment, ktery se na vétSinu véci kolem diva ,,skrz prsty®.
Nejedna se tedy o spotiebitele se zajmem a jejich ndkup se skldda z obycejnych véci
pottebnych k Zivotu. Je pravdépodobné, Ze nejvyraznéjSim apelem, na ktery pii svém
spotfebnim chovani reaguji, je cena. Segment Furianti pfedstavuje typicky obraz
,duchodce” tak, jak jej zname z minulosti. V tomto segmentu pietrvavaji z trzniho
a obchodniho hlediska nejhor§i mozné vlastnosti, jako je pesimismus aZ rezignovanost,
nezajem o spoleCensky Zivot, nezajem o novinky, moderni technologie, sviij vzhled ¢i
zdravi. V podstaté se omezuji jen na nutné potieby a vyvolani zajmu o né&jaké jiné
produkty nebo sluzby je velmi slozité, zejména kdyz vezmeme v potaz jejich negativni
vymezeni vu¢i reklamé. Z medialniho hlediska se sice jedna o konzumenty televize
a reklamnich novin ¢i podobnych médii — presto ale z velké vétSiny na reklamni nabidky

Vv téchto médiich nereaguji, a nejsou tedy vhodnymi zdkazniky inzerovanych sdéleni.
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Cesi ve veéku nad 50 let jsou viibec nejhtife postavenou skupinou na evropském zebiicku,
ktery se zabyva hodnocenim energie a chuti do zivota. Zatimco napf. u Svycari ma

dostatecnou energii do Zivota aZ 90 % seniortl, u nés je to ,,pouhych* 74 %.%

1.5 STANOVENI HYPOTEZ

Hypotéza &. 1: Cést segmentu 50+, kterd je ekonomicky aktivai (vékovd skupina cca 50-65

let) se vyznacuje vyrazné lepsi kupni silou a preferuje kvalitu zbozi a sluzeb pred cenou.

Hypotéza ¢. 2: U zbozi, u kterého mladsi cast segmentu 50+ preferuje kvalitu, se starsi
cast segmentu orientuje spise na cenu (predpokladané oblasti trhu: potraviny, obleceni,

kosmetika).

Hypotéza €. 3: Pro mladsi cast populace nad 50 let (vék do cca 65-ti let, vétsSinou
ekonomicky aktivni) jsou dulezité Zivotni hodnoty jako je zdravi, rodina ¢i pratelé, zaroven
ale prikladaji velky diraz i\ hodnotam s osobnim prinosem jako je spolecenské postaveni,

financni zajisténi (dobra Zivotni uroven) ¢i kariéra.

Hypotéza ¢&. 4: Pro starsi cast populace nad 50 let (vék nad cca 65 let, vétSinou jiz

ekonomicky pasivni —V duchodu) jsou diilezité zakladni a stabilni hodnoty jako jsou zdravi,

vvvvvv

kterym je prikiadan mensi vyznam.

** BOCKOVA, Lenka; HASTRMANOVA, Sarka; HAVRDOVA, Egle. 50+ aktivné: Fakta, inspirace a rady do druhé
poloviny Zivota. [s. |.] : Respekt Institut, 2011, 191 s. Dostupné z WWW: <http://www.respektinstitut.cz/wp-
content/uploads/50plusAktivne_web.pdf>. ISBN 978-80-904153-2-4.
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1. PRAKTICKA A PROJEKTOVA CAST
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2 VYCHODISKA VYZKUMNEHO SETRENI

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, segment osob ve véku nad 50 let je velice rozmanity
a nelze jej tak jednoduse rozclenit a standardizovat. Dé€leni na tzv.podsegmenty, které jsem
uvedla v predchazejici teoretické casti, slouzi v souvislosti s nasledujicim vyzkumnym
Setfenim piedevSim k lepSi orientaci na jinak tak obsahlém a diferenciovaném poli
spotrebitelt — seniorti. Toto déleni tak poskytuje nejen zakladni ¢lenéni podle ekonomické
aktivity ¢i demografickych ukazateld, ale zaroven slouzi jako dobré zakladni vychodisko
ve vnimani hodnot a potfeb. Zminéné hodnoty a dale pak také kupni sila a vnimani kvality
¢i ceny jsou hlavnimi prvky celého vyzkumu, ktery ma za cil tyto prvky definovat a zjistit

jejich miru a dilezitost v uvedeném spotiebitelském segmentu.

Jelikoz se vyzkum zabyva segmentem, ktery stdle neni dostatecné prozkouman a popsan,
vychazim ze spojeni praktické a projektové c¢asti vjeden celek, ktery zjisti a oveéri
zakonitosti, které vtomto segmentu panuji a zaroven poskytne doporuceni, jak tuto

vékovou skupinou jako spotiebitele oslovit a jak s nimi komunikovat.

2.1 CILE VYZKUMU

Jesté¢ predtim, nez dojde k samotnému zvoleni metodiky a vyzkumného postupu,
je zapotiebi pfesné stanovit a definovat cile vyzkumu. Ty vychazi z nastavenych hypotéz,

které musi byt po provedeni vyzkumu moZzno potvrdit nebo vyvratit.

Cely vyzkum bude tedy zaméfen na Ctyii hlavni oblasti, které slouzi jako pomyslné pilife
celého Setien:

- Kupni sila

- Vnimani kvality

- Vnimani ceny

- Hodnoty

Nejde jen o to tyto pilife pojmenovat a definovat, ale také zjistit jejich zakonitosti
a vzajemné vazby, které se velkym dilem podileji na vytvareni kone¢ného spotiebitelského

chovani dané skupiny a které jej vice nez vyrazné ovliviuji.
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Ptesn¢ definované cile vyzkumu urcuji tedy jeho smér a zajistuji, ze se Setfeni bude
vénovat piesné tém oblastem, které jsou relevantni a podstatné. V této souvislosti 1ze tedy

cile k nasledujicimu Setfeni stanovit takto:

Cil1

Zjistit miru kupni sily u zvolené¢ho vzorku osob starSich 50-ti let a to s ohledem na zivotni
styl nikoliv na finan¢ni situaci.

Cil 2

Zjistit, jaké oblasti produktt a sluzeb spotiecbovavaji a jaké by si v idealnim piipadé prali
spotfebovavat.

Cil3

Zjistit, co pro vybranou skupinu znamena kvalita a jak ji vnimaji.

Cil 4

Zjistit, jak vnimaji pomér ceny a kvality u urcitych oblasti, u kterych konkrétnich produktt
a sluzeb si potrpi na vyssi kvalitu a u kterych naopak na nizkou cenu.

Cil 5

Zjistit, jaké jsou pro danou skupinu nejdilezitéjsi Zivotni hodnoty, jaky jim ptikladaji
vyznam a jestli vyznavali stejné hodnoty i dfive, nebo doslo k ur¢itému posunu.

Cil6

Kromé demografickych a jinych zakladnich tdaji také okrajové zjistit zajmy a zptsob

traveni volného ¢asu.

Stanovené cile 1-5 se piimo zaméfuji na zjistovani podstatnych tidajti. Posledni stanoveny
cil povazuji za spiSe doplitkovy, nicméné jeho vyuziti vidim pfedevSim v porovnani

konkrétnich osob se statistikou vyzkumu agentury OMD.
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2.2 METODOLOGICKY POSTUP VYZKUMNEHO SETRENI

Vzhledem k nastavenym hypotézam a cilim vyzkumu je vice neZ jasné, Ze pro zjiSténi
potfebnych informaci a vyvozeni relevantnich zavéri je zapotiebi pfistoupit
k vyzkumnému Setfeni z kvalitativniho hlediska. To umozni nahlédnout do problematiky
hloubégji a zjistit nejen samotnd fakta, ale piedev§im jejich pfic¢iny, divody chovani
a rozhodovani, osobni postoje k hodnotam ¢i vlastni nazory. Jako kvantitativni opora mi

pak poslouzi jiz existujici vyzkumy jako je napt. Generace UFO od OMD ¢i mnohé dalsi.

Kvalitativni Setfeni nabizi n€kolik rGznych moznosti pfistupu a samotné realizace.
Zjiz zminénych divodi jsem pro vyzkumné Setieni k segmentu 50+ zvolila metodu
osobniho dotazovani. Tato metoda je pii kvalitativnim Setfeni zna¢né oblibend, jelikoz je
nejen prakticka, a oproti jinym kvalitativnim metoddm jeSté stdle svym zpiisobem
standardizovana, ale zaroven, je-li metoda dobife nastavena, pfesné¢ odpovida na zakladni

nastolené otazky a lze tak velmi dobfe a peclivé sledovat i zvolené cile.

Dotazovani jako takové md samoziejm& mnoho podob. Osobni dotazovani je v tomto
ptipadé vice nez relevantni. Pokud pominu zakladni fakt, kdy je pti vyzkumu ,tvaii v tvar*
mozné 1épe popsat a vysvétlit probiranou otdzku ¢i téma a navic pfimo reagovat na
respondentovu odpoveéd’, ¢imz Ize cely vyzkum dale rozvijet, je zapotiebi si také uvédomit,
kdo jsou respondenti. V tomto ptipadé se jedna o osoby nad 50 let. Nekteti sice stale
pracujici a zna¢n¢ aktivni, jini ale v diichodu a ve vysokém veku, kdy se urcité dotazovaci
metody jevi jako zna¢né komplikovanéjsi. Vzhledem Kk tomu, Ze vybrani respondenti
nemusi uzivat nebo ovladat internet, ztstaly ke zvazeni dvé metody — dotazovani pisemné
a osobni. Nebylo tézké rozhodnout, kterd metoda bude efektivnéjsi a to pro ob¢ strany.

Zvolila jsem tedy metodu osobniho dotazovani.

2.3 TVORBA DOTAZNIKU

Nez jsem pristoupila ke konkrétni formulaci otdzek, zvazovala jsem, jaky zpiisob otdzek
zvolit. Oteviené otazky jsou pti kvalitativnim Setfeni velmi dobrou vypovédi, nicméné se
hite zpracovavaji z hlediska statistiky. A prave jistd statisticka zjiSténi jsem povazovala
pro sviij vyzkum za diilezita. Rozhodla jsem se tedy vyuZzit n€kolika typu otazek tak, abych
vzdy ziskala co nejlepS§i moznou odpovéd’ s ohledem na cile vyzkumu a jeho celkové

Zpracovani. Ve vyzkumu tedy byly mimo jiné pouzity nasledujici typy otazek:
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- Oteviena otazka

- Uzavfena otazka

- Otézka urcujici miru souhlasu

- Hodnotici Skala

- Vybér nékolika z nabizenych moznosti
- Sestavovani zebficku dle dulezitosti

- Rozdélovani pridéleného poctu bodli mezi nabizené moznosti dle dilezitosti

Kombinaci rtiznych forem otazek jsem tedy vytvofila zakladni dotaznik, kterym jsem se
pfi naslednych osobnich setkanich fidila a jehoz otdzky jsem sledovala, abych se drzela
vytycenych cili.

Na zavér dotazniku jsem zatadila osobni otazky tykajici se véku, dosazeného vzdélani,

zaméstnani nebo délky dichodu, poctu osob Zijicich v jedné domdacnosti, mista a velikosti

bydlisté ¢i zpisobu traveni volného casu.

2.4 VYBER VYZKUMNEHO VZORKU

Jesté pred samotnym vybérem respondenti jsem si vytyCila velikost celého vzorku.
Vyzkum jsem se rozhodla provést na vzorku presné 30-ti osob. Nasledné jsem se do tohoto
poctu snazila vybrat co nejpestiejSi sloZzeni osob starSich 50-ti let tak, abych ziskala co
nejvice rozmanitych profili a dobrala se tak co nejriznéjSich ndzort a pohledid na

zvolenou problematiku.

Cilen¢ jsem tedy vybirala respondenty rtzného pohlavi, véku, rodinného stavu,
Vv zaméstnani i v diichodu ¢&i pochazejicich z riizné velikych mést z odlidnych koutii Ceské

republiky.

Obecné lze zvoleny vyzkumny vzorek vyjadiit ve statistickém piehledu v nésledujici

tabulce:
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Tabulka 3: Statisticky prehled respondentii vyzkumného Setieni

57 % zeny, 43 % muzi

Pocet osob ve spolecné domacnosti:

Pohlavi:
Vik: 51 -72 let

Vdané/Zenaty, rozvedend/y,
Rodinny stav: vdova/vdovec

1-4

Velikost bydlisté

2000 — 1 300 000 obyvatel

Dosazené vzdélani:

Vyucen/a — Vysokoskolské

Ekonomicka aktivita:

Pracujici, v invalidnim dtchodu,
v dichodu (2-21 let), v dichodu
S ptivydélkem

Zdroj: vlastni

25 REALIZACE VYZKUMU

Samotna realizace vyzkumného Setfeni prob&hla v bfeznu a Caste¢né v dubnu 2011.

Sestavala se z osobnich setkani s vybranymi respondenty, pii kterych jsem kladla pfedem

zvolené otazky a pokud mi pfislo vhodné, podnécovala jsem debatu nad urcitymi tématy

(napf. nakupy levného zboZi, potieba kvality u urcitého zboZi apod.) a roz§ifovala dotaznik

o dalsi otazky, které¢ ale pii nasledném zpracovani fungovaly spiSe jako dopliujici

informace ¢i zdroj inspirace.

Dotazovani jsem vzdy provadéla v klidném prostiedi, nejéastéji pfimo u respondenti

doma, v praci ¢i v kavarné.
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3 VYSLEDKY VYZKUMNEHO SETRENI

Vysledky vyzkumného Setieni jsem zpracovala podle zvolenych tematickych oblasti -
zivotni uroven, nakupovani, kvalita, cena, hodnoty. Vysledky vztahujici se k dané oblasti
jsou vzdy popsany a shrnuty v samostatné kapitole, ktera nejprve popisuje princip
dotazovani (zplsoby otazek pouzité k danému tématu), jeho prubéh a vysledky. Vse je

doplnéno o vybrané citace respondenti.

3.1 VNIMANI ZIVOTNiI UROVNE A SPOKOJENOST S Ni

Vnimani zivotni urovné je pomérné subjektivni zalezitost, nicméné v souvislosti s touto
praci ma dle mého nazoru mnohem vétsi vypovédni hodnotu nez vyse piijmu, vydaja,

uspor apod.

Respondentiim jsem polozila otdzku, co pro né¢ znamena ,,dobra zZivotni Groven®, pti¢emz
jsem ale pozadovala vyjmenovani konkrétnich véci. Jiz pfi dotazovani bylo ziejmé,
ze kazdy vnima miru dobré zivotni irovné trochu jinak. Pfesto se respondenti v né¢kolika

zcela konkrétnich piipadech shodli.

Celych 70 % z nich oznacilo jako hlavni znak viastni nebo dobré bydleni (ptesnéji 50 %
oznacilo vlastni bydleni, 13 % dobré bydleni a 7 % zminilo viastni i dobré/kvalitni bydle-
ni). Pficemz celych 53 % z nich jmenovalo bydleni jako prvni a hlavni ukazatel dobré
Zivotni Grovné.

O néco méng, tedy 63 % dotazanych pak zminilo moznost dovolit si dovolenou nebo
rekreaci, z toho 27 % piimo zminilo dovolenou exotickou nebo u more. Vice nez polovina
pak pfimo jmenovala viastnictvi auta. Pod hranici 50 % se jeSté vyrazné obejvily dva
faktory. Jednim z nich je dobré zaméstnani (43 % dozazanych, z toho 6 % piimo zminilo
slovo ,,kariéra‘) a druhym pak cas na konicky a zaliby, které pti dotazovani zminilo celych

40 % respondentd.

Celkem 17 % respondentli se shodlo na dostatku financi, 10 % na spolecenském zivoté

a Casu na pratele a 6 % uvedlo kvalitni obleceni a zdravi.
Dale se pak pii rozhovorech objevovaly spise solitérni oznaceni, mezi nimi napt. kulturni
VyZiti, moznost poridit pékné darky pro blizké, moznost kvalitni lécby ci rehabilitace, dobré

léky, viastnictvi televize, viastnictvi zahrady nebo pozemku apod.
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Procentualni piehled vnimani dobré Zivotni urovné ukazuje graf ¢islo 5.

Graf 5: Konkrétni vyjadfeni pojmu ,,dobra Zivotni iiroven*
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Zdroj: vlastni

Je zieymé, Ze nazorli na pifedstavu o dobré Zivotni Grovni bylo mnoho. V néem se
potkavaly a v néCem bylo naopak mozné pozorovat, jak ekonomicka aktivita a celkové

prostiedi, ve kterém se respondent pohybuje, ovlivnily jeho minéni.

Vybér dopovédi vybranych respondentii na otazku Co pro vds znamend ,,dobrd Zivotni

urovert“:

1. ,,Ze ve Spajzce visi uherdk (smich). Ne, to Ze se mam fajn. Vseho dostatek, nic mi
nechybi. Mam dobré bydleni, auto, péknou a hodnou manzelku a déti, nosim

pohodiné boty, ze kterych mi nelezou palce, nemusim pit vino Z krabice a jist suchy

rohlik.
(muz 54 let, podnikatel, Brno)
2. ,, Predevsim dobré zdravi, vyborné mezilidské vztahy, ciste svedomi a pozitivni

pristup k Zivotu. Bez toho jsou i ty nejluxusnéjsi hmotné statky zcela nicotné.
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Kdyz si to vezmete, tak pro miliony lidi je nedosazitelnym prepychem napr. cista
voda, coz je pro nas, nehordzné zhyckané Evropany, naprostou samoziejmosti,
kterou ani nevnimame...\ kontextu nasich evropskych pomérii pak pro mé dobrou
Zivotni uroven predstavuje viastni bydleni, nejlépe rodinny domek se zahradou,
standardni vybaveni domdcnosti véetné internetu, moznost letni i zimni dovolené
a také sportovni vybaveni, kvalitni kulturni vyziti a vzdelavaci kurzy, v nezbytném
pripade také dobrda a empaticka lékarska péce. V kazdodennim Zivoté pak mit
dostatek financi na kvalitni potraviny a obcasnou navstevu opravdu dobré, ne nutné
té nejdrazsi, restaurace. *

(Zena 65 let, v diichodu s privydelkem, Hradec Kralové)

3. ,,Hlavné jak jsou vsichni zdravi.*

(zena 70 let, duichodkyné, Bohuslavice)

Zajimavym poznatkem je, Ze jen malé mnozstvi dotazovanych zminilo zdravi (celkem
pouze dva respondenti), pficemz V nasledujicich otazkach se jich ke zdravi vyjadii
mnohem vice a pfisoudi mu mnohem vétsi vyznam. Lze tedy fict, Ze zdravi neni
povazovano za ukazatele dobré zivotni urovné, ktera je podle vysledkii spojovéana spise
s hmatatelnéj$imi hodnotami, jako je jiz zminéné vlastni bydleni, dovolena, auto, dobré

zamé&stnani ¢i méné hmatatelny ¢as na konicky.

V otazce, kterd na pfedchozi ptimo navazovala, pak mé&li respondenti vyjadfit, do jaké miry
dosahuji své predstavy o dobré Zivotni trovni a to na pomysiné skale od 0 do 100, kdy 0 je

absolutni nenaplnéni a 100 je absolutni naplnéni.

Vyjadiené hodnoty se pohybovaly v rozmezi od 40 do 90 s primérem 66,7. Jedna se tedy o
spokojenost, kterd by se V priméru na pomyslné ose nachazela v dvou tfetinach na cesté k

absolutni spokojenosti.

Jako odpovédi na otazku Co vam schazi ktomu, abyste dosdhl/a 100 byly mezi
nejcastéjSimi odpovéd'mi nedostatek casu na sebe, konicky, pratele, odpocinek (43 %),
nedostatek potirebnych financi (30 %) a dobré zdravi (27 %). Toto byly jediné tii odpovédi,

které respondenti zminovali.
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3.2 SEGMENT 50+ A NAKUPOVANI

Dalsimi pfipravenymi otazkami jsem chtéla zjistit, co vékova skupina nad 50 let nakupuje
a co by nakupovat chtéla. Zaroven mé také ale zajimalo, jaké je potadi dulezitosti

jednotlivych oblasti jejich realizovanych ¢i tzv. idealnich nakupt.

3.2.1 Nakupy béZné realizované

Pfedem jsem vybrala 16 oblasti nakupt, které v bézném Zzivoté Casto ¢i méné cCasto
realizujeme a pozadala jsem respondenty, aby vybrali 10 z uvedenych mozZnosti a setadili

je podle jejich diilezitosti. Tedy aby je seradili tak, jak redln¢ nakupuji.

Uvedené oblasti byly: potraviny, obleceni, kosmetika, bydleni (najem, voda, plyn, elektrina
a jiné), sport, dovolend, vzdélani, relaxace a péce o sebe (masdze, kadernictvi,...),
elektronika, vybaveni domdcnosti, léky a dopliky stravy, média (ndkup novin, casopisii,
internet TV,...), mobilni telefon, spolecensky Zivot, kultura a doprava. Dotazovani méli
také tzv. sedmnactou moznost — tedy polozku jiné, kde mohli specifikovat oblasti jejich

nakupi, které nebyly v moznostech uvedeny.

Vyhodnocovani vysledk jsem pak provadéla ze dvou riznych hledisek. Prvnim hlediskem
bylo primémé umisténi dané polozky (oblasti nakupu) v celkovém zebticku. Podle
vysledkd vSech respondentd jsem tedy udé€lala statisticky prehled, kdy jsem jednoduchym
vzorcem zohlednila jednotku umisténi polozky a pocet jejiho oznaCeni respondenty,
¢imz jsem ziskala hodnotu, kterd vyjadfovala primérnou pozici, na které se dana polozka

v zZebficku standardné realizovanych nakupt dané skupiny nachézi.
Piiklad vypoctu:

Polozku Léky a potravinové dopliiky uvedl 1 respondent na 2. misté, 9 respondentt
na 3. mist¢, 2 respondenti na 4. misté, 1 respondenti na 5. misté, 5 respondentli na 6. misté,

3 respondenti na 7. misté, 2 respondenti na 8. misté a 2 respondenti na 10. misté.

Jednotka umisténi je pak vyjadiena Cislovkou daného mista — tedy jednotka umisténi

na 2. misté = 2.

Pocet respondentt, kteti zatadili urcitou polozku na dané misto, vyjadiuje druhou zasadni
proménnou vzorce. Souctem nasobkli obou proménnych u vSech jednotlivych umisténi
a naslednym podélenim poctem respondentti, ktefi tuto polozku viibec vyznacili, ziskame

hodnotu urcujici celkové primérné umisténi dané polozky.
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U uvedeného ptikladu vypadal vypocet nasledovné:
(1x2 + 9x3 + 2x4 + 1x5 + 5x6 + 3x7 + 2x8 + 2x10) / 25 = 5,16

Primérné umisténi lékii a potravinovych doplnkii je tedy zhruba 5. misto (pfesnéji
koeficient 5,16).

Uvedeny graf ukazuje primémé umisténi vSech Sestnacti polozek, které méli respondenti
k vybéru. Jak je mozné vidét, nejlépe si vedou bydleni a potraviny, které se témér déli
o dvé nejlépe umisténé pticky. To, Ze bydleni a potraviny byly respondenty nejcastéji
prekvapujici. Jedna se prece jen o nejzékladnéjsi lidské potieby a hlavni soucast vydaja

kazdé rodiny ¢i jednotlivce.

Graf 6: Primérné umisténi béZné realizovanych nakupi (1. - 10. misto)

12

11 A

Elektronika; 9,5

Relaxace a péce o sebe; 7,5
Obleceni ; 7,75

Kosmetika a drogerie; 7,25

Spolecensky Zivot; 6,5
Dovolend; 7,1

Vzdeélani; 6,7

Doprava; 6,25

Sport; 5,7
Kultura; 6

Vybaveni domacnosti; 5,5

Média; 5,6

Léky a potravinové doplriky; 5,16

Mobilni telefon; 3,9

Potraviny; 1,58

Bydleni; 1,5

Nakupy bézné realizované

Zdroj: vlastni

Dalsi umisténi uz jsou ale o néco zajimav¢jsi. Treti nejlépe umisténou oblasti je mobilni

telefon, ktery si vyslouzil praimérnou pozici s koeficientem 3,9. Nasleduje vice méné
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pozvolny postup ostatnich oblasti, kde jedinym vyraznym skokem je az elektronika,
s umisténim s koeficintem 9,5.

Pokud bychom se na umistovani oblasti nakupii v zebtic¢ku podivali z hlediska v&ku,
je nutné konstatovat, ze polozky dovolend, relaxace, sport a spolecensky zivot byly ve
veékové skupiné 51 — 63 let zminovany Castéji a s o néco lepSim umisténim nez u starSich

respondentll. Piesto nebyly rozdily pfili§ markantni.

V porovnani k tomuto grafu bych jesté rdda doplnila jeden ptehled a to procentudlni
vyjadieni vybéru danych oblasti ndkupu. Tedy to, kolik procent respondentti zatadilo
danou oblast do svého zebricku o deseti polozkach. Nésledujci graf podava informaci

o tom, které poloZky byly respondenty vybirany nejcastéji bez zavislosti na umisténi.

Graf 7: Procentualni podil vybéru nabizenych oblasti nakupi respondenty
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Opét neni piekvapujicim faktem, Zze bydleni a potraviny vévodi i v této souvislosti.
Tyto dvé polozky uvedl ve svém vybéru plny pocet respondentti. Jen dva z celkovych
tficeti dotazovanych neuvedli ve svém zebticku nakup médii (podle prechozich vysledkt
ziskaly tyto koeficient 5,6 — tedy primérné umisténi kolem 5. - 6. mista). Je tedy ziejmé,
ze média spotfebovava znacna Cast segmentu bez ohlednu na vék. Lze pzedpokladat,
ze pokud bych zkoumala konkrétni typy médii, teprve tam by se objevila znacna
rozmanitost s ohledem na rozdilny vek, vzdélani i ekonomicky status respondentd. To vSak

nebylo pfedmétem mého vyzkumu.

Pomémé znacna cast, tedy 83 % dotdzanych uvedlo ve svém zebticku léky a potravinové
dopliiky, kterym lze piisuzovat znacnou dilezitost i v souvislosti s pfedchozim grafem,
kdy vysly jako 4. nejlépe umisténd polozka. Ani toto ovSem neni zdaleka tak ptekvapujici
s ohledem na vékovou skupinu, u které 1ze ptedpokladat pravidelné uzivani nékterych 1éki
nebo zvySenou spotiebu vitamint a jinych doplika stravy ve snaze podpofit své zdravi.
Jak se ale dozvime pozd¢ji, pro nékteré respondenty je nadkup I€kii nutnosti,

ktera v nékterych ptipadech i zna¢né ovliviiuje finanéni situaci.

Na zavér bych jesté rada vyzvedla fakt, ze 17 % dotazanych, tedy 5 respondenti nebylo
schopno sestavit zebficek nakupti o deseti polozkach. VétSinou jmenovali kolem péti
polozek, ale vice jich nebyli schopni. Jednalo se o vékovou skupinu 67 - 72 let, kdy se
jejich zebticek sestaval z bydleni, potravin, léku, mobilniho telefonu, médii, piipadné
polozek spadajicich pod jiné jako darky pro rodinu, pecovatelskou sluzbu ¢i potreby na
zahradku.

3.2.2 Nakupy idealni

Nakupy idealni vychazi Caste¢né z prechozi oblasti jen stim rozdilem, ze respondenti
vytvareli Zebfi¢ek nakupl takovych, jaké by si videdlnim ptipadé prali realizovat.
Bez ohledu na zdkladni potteby jako je napt. bydleni tedy dotazovani volili ty oblasti

nakupt, které jsou pro n¢ nejlakavejsi a jejichZ spotieba by je nejvice uspokojovala.

Hlavni viditelnou zménou oproti ndkupim bézné realizovanym je, ze Zebticku vyrazné
nedominuje jedna nebo dvé polozky, jak tomu bylo v pfedchozim pfipadé, kdy jasné vedly
oblasti bydleni a potravin. | v nize uvedeném grafu, ktery predstavuje prumérné umisténi

poloZzek na zebficku idealnich nakupd, sice vévodi potraviny, nicméné toto respondenti
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z velké casti komentovali tim, ze by radi nakupovali potraviny kvalitn€j$i nez nakupuji ted’
;nebo by se radi zaméfili na takové potraviny, které jsou draz§i a momentalné pro né

nedosazitelné (napf. bio potraviny, moiské ryby, kvalitni syry apod.).

Nize uvedeny graf opct nabizi ptehled primérnych hodnot umisténi. Na prvni pohled
nejsou v grafu patrné zadné zietelné vykyvy. Nicméné porovname-li vysledky grafu ¢islo 8

a grafu cislo 6, najdeme jisté zajimavé skutecnosti.

Graf 8: Primérné umisténi idealnich nakupi (1. - 10. misto)
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Ve srovnani s grafem ¢islo 6 vynikaji urcité oblasti, které si momentalné vedou,
co se umisténi ty¢e, mnohem lépe. Lze tedy fict, Ze existuji oblasti, které by segment 50+
spotifebovavat chtél, ale z jistych divodi nemulze, nebo ne do takové miry, jakou by si
idealn¢ predstavoval. Jedna se ptredev§im o tyto oblasti nakupu: relaxace (7,5 — 4),
kultura (6 — 3,7), spolecensky Zivot (6,5 — 3,75), vzdelani (6,7 — 4,7), obleceni
(7,75 — 5,8), dovolend (7,1 — 4,2) a elektronika (9,5 — 6,7). Nejvyraznéjsi posun je tedy
u oblasti relaxace, ktera si polepsila o pomysiného 3,5 mista. Nicmén¢ i u vSech ostatnich

uvedenych oblasti je posun v Zebficku znacny. Jednd se pravé o ty oblasti, které jsou
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nejvice financn€ narocné a pro populaci nad 50 let tedy v urc€ité mife méné dostupné.
Pokud by ovSem byla odbourana tato finan¢ni bariéra, mohlo by dojit ke zvySeni zajmu
a spotieby téchto polozek a to pravdépodobné pomérné vyraznym zplusobem. Dle mého
nazoru se jednd o sice predpokladatelny, nicméné stale velmi zajimavy poznatek, ktery je
vyuzitelny predev§im v oblastni welness a kosmetiky, cestovniho ruchu, moédniho

primyslu, kultury, riznych spolecenskych aktivit a dalsich.

Naopak nejveétsi pokles zaznamenal mobilni telefon, ktery u realizovanych nakupt
dosahoval umisténi o hodnoté 3,9, nyni vSak dosahuje pouhych 8,2. Propadl se o vice jak

4 mista a stava se tak méné vyzadovanym nez pottebnym.

Podobnym zplisobem jsem pak porovnala i procentudlni podil vybéru jednotlivych oblasti

u respondentti. I zde doslo k vyraznému pohybu a to u nékterych z jiz zminénych polozek.

U dovolené, kultury, spolecenského Zivota a elektroniky doslo ke znatelnému nardstu
respondenttl, kteti je zafadili do svého zebticku tzv. idealnich nakupt. U téchto polozek se
jednalo v priméru o narist 28 %, ptfic¢emz nejvétsi rozdil byl zaznamenan u spolecenského
zivota, ktery se v zebficku idealnich nakupt objevil u 67 %, pticemz podle toho realného
jej spotiebovava pouhych 33 % dotazanych. Tento fakt tedy potvrzuje predchozi zjisténi,
tedy Ze uvedené oblasti maji velky potencial vyuZitelnosti a soucasn¢ tedy i1 spotieby

u dané skupiny, pokud ovSem dojde k odstranéni bariér, které znemoziuji jejich nakup.
Porovnani procentualniho podilu pfi vybéru funguje také z opacného hlediska. Existuji
totiz i1 poloZky, které si v idealnim Zebti¢ku nepolepsily, naopak byly oznaceny v potfadi za

méngé atraktivni.
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Graf 9: Procentualni podil vybéru nabizenych oblasti nakupi respondenty
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Nejvyrazngjs§i pokles zaznamenaly jednoznaéné média, kdy zpuvodnich 93 %
respondenttl, ktefi je zatradili mezi sviij zebticek realizovanych nakupt, klesly na pouhych
20 % vybranych do zebficku idealniho. Propad o 66 % zaznamenaly i léky, 0 57 % bydleni,
0 40 % vzdeélani, 0 33 % potraviny a 0 30 % sport. Jedna se pomérné o vyrazny pokles,
ktery byl ocekavany zejména u bydleni a potravin. Nicméné pokles zajmu o média mé
znaén¢ piekvapil a urcité by bylo zajimavé se dale zabyvat tim, co ovliviiuje spotiebu
médii — je to pouhd potfeba informovanosti a piehledu o déni, ke kterému néas vede
spolecnost, nebo je fakt, ze segment 50+ média spotiebovava intenzivnéji nez by si pral,

podminén jinymi faktory?

Napft. u lékit je nizsi procento pochopitelné. Léky byly u 83 % respondentii zafazeny mezi
realizované nakupy opravnéné, protoze se ziejmée jedna o pravidelné uzivani predepsanych
1€kt ¢i jinych doplika vyzivy. Piesto v idealnim Zebii¢ku nakupt nebere spotiebitel zictel
na sva redlnd omezeni. Na doplilujici otazku, zda by v idedlnim Zebficku Iéky skute¢né
nepotitebovali, mi vétSina respondentit odpoveédela, ze v cemkoliv, co by mélo byt idealni,
se léky ani jejich zdravotni problémy neobjevuji. Jen néktefi zastupci zminénych 17 %
téch, ktefi /éky uvedli i v idealnim seznamu prohlasili, ze by si chtéli moct dovolit lepsi

1éky ¢i péc¢i nez vyuzivat levnéjsich alternativ jako doposud.
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3.3 SEGMENT 50+ A KVALITA

Vnimani kvality je bezpochyby zna¢né subjektivni zalezitosti, kterd je vSak zaroven Casto
velmi ovlivnitelnd, a to pfedevSim dobie nastavenou marketingovou a komunikacni
strategii spolecnosti, dobrym positiongem a kromé toho i vlastnim okolim samotného

spotiebitele.

Jedna se o velmi dulezity faktor u zbozi a sluzeb, ktery se promitd do celkové image dané

znacky a Casto také do ceny, kterou ma nebo je ochoten zakaznik zaplatit.

Jak ale kvalitu vnimaji lidé nad 50 let, zejména ti, jejichz financ¢i situaci znacné
poznamenalo ukoncéeni ekonomicky aktivni dekady jejich zivota? Tomu jsem se vénovala

v dalsi ¢asti svého dotazovani.

3.3.1 Vnimani kvality

Po polozeni otazky co pro vas kvalita znamena, jsem ani necekala stejné druhy odpovédi.
Kazdy repondent mél na vnimani kvality svlij ndzor. I kdyz se v nékterych bodech obcas
néktefi dotazovani shodli, byly ptesto jejich odpovédi povétSinou zcela unikatni. Uvadim
nékteré z vybranych reakei:

., Kvalitni zbozZi vyjadiuje urcity spolecensky status. V prestizkach asi moc parady Vv dobré

‘

spolecnosti neudelam.
(muz 52 let, Zlin, koordinator vyroby)

., Kvalitni zbozi...to ma néco vic nez to obycejné. Bud lepsi suroviny, nebo poctivéjsi

vyrobu, zadny sunt.
(muz 54 let, podnikatel, Brno)

., Spokojenost s Vyrobkem. To, zZe mi vyrobek prinasi dobry pocit a nejsou s nim spojené
problémy. Asi i delsi Zivotnost. “

vvvvv

‘

., Kvalita je moralni kategorie souvisejici s poctivosti a cestnym jedndanim.
(Zena 65 let, v diichodu s privydelkem, Hradec Kralové)

,,Drahotu a predrazenost. Radsi nakupuju u tamanu. Je to levnéjsi a kvalita je stejna jako

V jinacim obchode. “
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(Zena 71 let, diichodkyné, Valasské Mezirici)

Jak je mozné vidét na uvedeném vzorku, vnimani kvality je tedy opravdu riznorodé.
Ptesto se o kvalité 1épe vyjadiovali respondenti mladsi, ktefi byli ochotni do jisté miry
pfiznat, Ze kvalita je spojend s jakousi prezentaci sebe sama. Casto se také zmifiovali
o lep$im postupu vyroby, neSizenych surovinach, jistoté, zivotnosti kone¢ného vyrobku

a poskytovaném servisu.

3.3.2 Kyvalita a dobra Zivotni uroven

Ve spojitosti s jiz zminénou ¢asti vyzkumu, ktera se zabyvala vnimanim dobré Zivotni
urovné, jsem se tuto pokusila dat do souvislosti s pojmem kvality. Celych 53 %
respondentt se vyjadfilo, ze kvalitni zbozi pro né je synonymem dobré Zivotni Grovné.
Dalsi 23 % uvedlo, Ze spiSe je, 17 % Ze spiSe neni a pouhych 7 % uvedlo, Ze kvalitni zboZi
neni podle jejich ndzoru s dobrou Zivotni urovni nijak spjato. Celych 76 % tedy vnima
kvalitni zbozi jako urCitou, ne-li dilezitou, soucast dobi¢ zivotné urovné, coz tvori

znacnou c¢ast dotazovanych.

VétSina respondentti se pak shodla, Ze alfou a omegou celé této problematiky jsou finance.

Pokud ma ¢loveék dostatek penéz, mize kupovat kvalitni produkty a obecné Zije na dobré

.....

I3

., Kdyz si to miizu dovolit, tak na to asi mam. *
(Muz 62 let, Kurim, technicky pracovnik)

,Opravdu kvalitni zbozi a sluzby si dnes miize, bohuzel, doprat pouze clovék dobre
zajisteny, tedy vétsinou clovek s dobrou financni situaci. Ale vse je relativni...Jsme
s manzelem oba jiz nékolik let v diichodu. Dovolenou a kulturni vyziti si miizeme doprat jen

diky privydeélku k diichodu. A to nasi Zivotni uroven hodné ovliviiuje.

(zena 65 let, v dichodu s privydelkem, Hradec Kralové)
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3.3.3 Kvalita a konkrétni produkty

Abych zjistila, do jaké miry se respondenti podileji nebo nepodileji na nakupu kvalitnich

produktii a sluzeb, zeptala jsem se jich, jaké zbozi vyssi kvality nakupuji nejcastéji.

Nebylo ptekvapujici, ze vice jak polovina dotdzanych zminila potraviny. V této oblasti si
tedy respondenti potrpi na kvalitu nejvice. Co se konkrétnich produktd tyce, jednalo se
napt. 0 moiské ryby, syry, cerstvé mléko z farmy nebo mlékomatt a dalsi poctivé mlééné
produkty, dobré vino, 100 % dzusy, ovoce a zeleninu od zeméd¢lcu (z trhu), bio potraviny,
potraviny a vyrobky ze zdravé vyzivy nebo kvalitni maso (,,Jd si tFeba ddavam hodné
zdlezet na tom, jaky kupuju maso. Kdyz délam svickovou, tak jediné pravou, Zadnou
falesnou nebo tak. A obcas, kdyz mame doma velkou chut, koupime na steaky

z argentinskyho byka. Nejime tak samozrejmé kazdou nedeli, ale kdyz uz tak uz.’

(zena 57 let, vedouci prodejny, Brno).

Jako dalsi nejcastéjsi kvalitni nakup vysla podle dotazovani kosmetika a péce o sebe, tedy
nejen kosmetické vyrobky, ale i profesiondlni kosmetické sluzby nebo kadefnictvi.
Nutno podotknout, Ze tyto produkty a sluzby jmenovaly vyhradné Zeny az na jednu

vyjimku (muz, 51 let).

Déle uz se pak respondenti vice méné shodovali na obleceni, obuvi, médiich, sportovnim
obleceni a vybaveni, lécich, elektronice ¢i kultufe. U vSech téchto oblasti nakupuje
vyzkumny vzorek 50+ Cas od Casu (nikoliv pravideln€) a podle svych vlastnich norem

(subjektivni vnimani) vyssi kvalitu.

U teéchto polozek je tedy ze strany segmnetu 50+ pravdépodobna vétsi preference kvality,
i kdyz se casto miize jednat pouze 0 nakupy realizované velmi ziidka (napt. nakup kvalitni

zehlicky jednou za nékolik let).

Rada bych jesté vyzdvihla fakt, ze potraviny, které byly nejcastéji jmenovany jako zbozi
vyssi kvality nakupované respondenty, se navic umistily na druhém mist¢ v zebficku
realizovanych nakupli a na mist¢ prvnim v Zebficku ndkupl idedlnich. Jednad se tedy
o poloZzku, kterd je nejCastéji kupovana a spotiebovavana a zaroven je o ni v idedlnim
nakupu nejvyssi zajem, a to predevsim s bonusem vyssi kvality. Jedna se tedy o oblast se

zna¢nym potencialem.
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3.4 KVALITA versus CENA

Vztah mezi kvalitou a cenou je jedna ze zakladnich souvislosti obchodu. Otazka, do jaké
miry ovlivituje kvalita cenu a do jaké miry je tomu naopak, se fe$i nejen v obchodnich

a marketignovych kruzich, ale i v téch béznych — spottebitelskych.
To, jak spottebitelé¢ vnimaji kvalitu, cenu, jejich vzajemny pomér a souvislost je dilezitym
faktorem nejen pfi nastavovani ceny produktu, ale i pii jeho komunikaci. A to ve vztahu ke

vSem cilovym skupinam, segment 50+ nevyjimaje.

3.4.1 Vyssi kvalita = vys$si cena

Respondentim vyzkumného vzorku jsem sdélila vyrok: , Kvalitni zbozi je vidy spojeno
S vyssi cenou “ a jejich tkolem bylo vyjadfit miru souhlasu ¢i nesouhlasu. Jak doklada nize
uvedeny graf, celych 84 % dotazovanych se k vyroku postavilo souhlasné, z ¢ehoz 67 %

spise souhlasilo a 17 % s vyrokem souhlasilo absolutné.

Je tedy ziejmé, ze i tato veékova skupina vnima kvalitu jako urcitou pfidanou hodnotu,

po které pokud touzime, musime pfistoupit na vyssi cenu.

Graf 10: Mira souhlasu s vyrokem ,,Kvalitni zboZi je vZdy spojeno s vyssi cenou*

M absolutné souhlasim
M spiSe souhlasim
1 spiSe nesouhlasim

M absolutné nesouhlasim

Zdroj: vlastni
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Zaroven jsem se ale nespokojila s pouhym vyjadfenim souhlasu a s respondenty jsem
diskutovala o tom, v jakych ptipadech by nemusela vyssi kvalita souviset s vy$si cenou.
Nejcastéji se takto vyjadfili o potravinach, coz mé velmi piekvapilo vzhledem k tomu,
ze prave potraviny byly jiz dfivé oznacovany za oblast, kde by radi do kvality investovali,

pokud by méli moznost.

Pokud respondenti zminili potraviny, jako oblast kde nemusi vzdy platit pravidlo vyssi
kvalita = vy$$i cena, jmenovali konkrétné produkty jako je ovoce a zelenina z trhu (niZsi
cena nez v Supermarketu) nebo vlastni znacka daného obchodu. ,,Jsou treba i kvalitni
vyrobky, které nesou znacku obchodu jako treba Tesco nebo Albert, kde je cena nizsi,
ale kvalita stejnd, jen je jiny obal. To mam vyzkousené.* (Zema 70 let, duichodkyné,

Bohuslavice)

U mladsich respondentl (do 62 let) se také objevil ndzor, Ze dobrou kvalitu za nizkou cenu
nabizi i ndkup pies internet. ,, Tak mél jsem z toho trochu strach ze zacatku, ale pak jsem se
v tom docela rychle zorientoval. Aukro a rizné ty drazebni weby mé dokonce zacaly bavit.
Ted, kdyz potrebuju koupit néjakou drazsi véc a nespécham na ni, vidycky nejdiiv
pohledam na internetu. Takhle jsem si tFeba koupil loni novy fotak nebo manzelce na
Vdnoce parfém, to jsou ty ceny uplné jinde nez v obchode. Tak proc¢ bych platil vic, kdyz to

mam stejny a levnejc? *“ (muz 52 let, Zlin, koordinator vyroby)

Celkem ti1 respondentky (Zeny ve véku 51 — 54 let) pak piekvapivé zminili pomérné
specificky druh nakupovani na internetu, ktery si troufam oznacit za fenomén posledniho
roku — jedna se o vyuzivani slevovych serveri jako je napi. Slevomat.sz, Vykupto.cz,
Hypersleva.cz nebo Skrz.cz. Princip téchto serveri je jednoduchy — nabizi bézné produkty
nebo sluzby ve vétsim mnozstvi, diky cemuz si mlze zadavatel dovolit nastavit nizsi cenu.
Casto je tak mozné na téchto serverech ziskat i vice jak 50 % slevu v podstaté na cokoliv
(kosmetika, ubytovani, kadefnictvi, vecefe v restauraci, sportovni aktivity,...).
,, O Slevomatu mi rekla nejdriv dcera, to jsem moc nevnimala. Ale pak s tim prisla kama-
radka, ktera nam tak poridila poukaz na zumbu. Stalo to ani ne polovinu, co bézné platim.
Od té doby to pravidelné kontroluju, jestli zase néco neulovim. Uz jsme tak byli
S manzelem na vikend v Krumlove, cviceni je tam taky spousta na vybér, masadze taky
a rada tam nakupuju treba darky pro dceru nebo tak — vypada to draze a vlastné to ani

tolik nestoji. “* (Zzena 54 let, obchodnik, Brno)
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Je tedy ziejmé, ze i spotiebitelé star$i 50-ti let jsou schopni reagovat na nové trendy
v nakupovéni, a pokud si tyto zpisoby osvoji, mohou se lehce stit i pravidelnymi
¢1 vérnymi zakazniky. I kdyz lze predpokladat, ze je to zrovna tato vékova skupina, ktera je
nejvice nachylna k tomu si zbozi ,,0sahat“. Pohodli domova a vyhodnéjsi cena jsou pro né

ptece jen také nezanedbatelné faktory.

3.4.2 Pomér kvality a ceny v riznych oblastech nakupi

Jiz jsem zjistila, jak jednotlivi respondenti vnimaji kvalitu nebo jaké zbozi vyssi kvality
nakupuji. Pfesto m¢ ale zajimalo, jak vypada jejich konkrétni volba u bézného zbozi nebo

sluzeb, tedy kde davaji vétsi diiraz na kvalitu a kde na cenu.

Utastnikim vyzkumu jsem nabidla $est oblasti nakupu (potraviny, oble¢eni, kosmetika,
dovolend, 1éky a doplnky stravy, relaxace a péce o sebe). U téchto kategorii pak méli urcit

pomér ceny a kvality tak, jak je to pro n¢ osobné pii ndkupu dulezité. Cilem bylo zjistit,

vvvvvv

3.4.2.1 Potraviny

Potraviny byly druhou kategorii, kde viibec nejvice respondenti uptfednostiiovalo kvalitu
pred cenou. V poméru cena : kvalita se 73 % vyjadiilo ve prospéch kvality, 17 %

piisoudilo stejnou vahu obéma polozkam a jen 10 % uvedlo cenu potravin jako dileZitéjsi

nez jejich kvalitu. Téchto 10 % bylo ve veéku na 67 let.

Nejcastéji uvadénym pomérem bylo 30 : 70 (cena: kvalita), nasledované pomérem 40 : 60.

3.4.2.2 Obledeni

V této kategorii byl pomyslny souboj mezi upfednostiiovanim kvality a ceny méné
vyrazny. Celkem 47 % redpondentli uvedlo kvalitu i cenu jako stejné dulezité (50 : 50),
Pti uptednostiiovani ceny pied kvalitou byl pak nejcastéji uvadén pomeér 60 : 40.

Tedy cena sice vitézila, nicméné ne piili§ vyrazné.

3.4.2.3 Kosmetika

Kosmetika je po lécich a potravinach dalsi z oblasti, kde se respondenti vice ptiklanéli ke

kvalit¢ a to celkové ve 43 %. 33 % dotazovanych vnimalo pomér vyrovnané, 17 %
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upiednostiuje cenu a zbyvajicich 7 % nedokazali tuto polozku posoudit (kosmetické
sluzby nevyuzivaji, kosmetické produkty ziskavaji od rodiny) nebo nedovedli definovat
pomér. ,, Nevim, kosmetiku nekupuju. Vétsinou ji dostavam a mydla a Sampony nakupujeme

podle toho, co je v akci. “ (Zena 69 let, diichodkyné, Brno)

3.4.2.4 Dovolena

Ackoliv na oblast dovolené méli respondenti riizné nazory, bylo zde dosdhnuto druhého
nejvyS$itho poméru ve prospéch kvality a to 20 : 80, ktery dovolené ptisoudilo 40 %

respondentt. I dalSich 33 % pfisoudilo u této oblasti vétsi vyznam kvalité. 10 % uvedlo

vvvvvv

Nektefi z dotazovanych, pro které byla kvalita prednéjsi, se navic vyjadfili ve smyslu,
ze pokud jim nestaci finance na dovolenou dle jejich ptedstav, radé€ji nejedou nebo vymysli

takovou alternativu, aby nemuseli slevovat ze svych narokd na kvalitu.

3.4.2.5 Léky a potravinové dopliiky

U 1€kt a potravinovych doplitkii byl vymezen viibec nejvyssi pomér kvality na tkor ceny
a to 10 : 90. Tento pomér uvedlo 27 % dotdzanych, pfi¢emZ se jednalo o ty, ktefi
pravidelné uzivaji pfedepsané léky nebo maji n&jaké zdravotni komplikace. Jesté Castéji
jmenovanym pomérem bylo 40 : 60 (cena: kvalita) s celkovymi 37 %. Tato kategorie je
jedinou, kde cena nebyla zadnym z respondentd jmenovana jako dulezitéjsi nez kvalita.
Nejhor$im uvedenym pomérem bylo 50 : 50 a to u 13 % dotazovanych. Jak uz bylo
dokazano diive, 1éky jsou oblasti, kde je zna¢né procento spotiebitelti ochotno zaplatit za
kvalitu, kterou potiebuji, i kdyz by tyto produkty nejradéji viibec nekupovali. Jedna se tedy
o oblast, kde lidem tzv. ,,nic jiného nezbyva“ - pokud jsou odkézéani na uzivani urcitych
1ékd, casto neexistuje odpovidajici substituéni varianta s odpovidajici kvalitou

(napf. u potravin pokud neni jablko, 1ze koupit hrusku), coz se ¢asto projevi i na cené.

V souvisloti se zvySenym ohledem K vlastnimu zdravi jsou pak léky pro zminénou skupinu
velmi dulezité, a jako takové si je spottebitelé nedovoli na kvalité¢ omezovat a to 1 za vyssi

cenu.

3.4.2.6 Relaxace a péce o sebe

Jako protipol k pfedchozim Iékiim jsem nastavila oblast relaxace, kterd vytvari zajimavy

kontrast k tomu, co ¢lovék musi (I1€ky), s tim co ¢lovék muze. Oproti mému oéekavani byl
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ale 1 zde pomér kvality znacné vysoky a opét neklesnul pod hranici 50 : 50 ve prospéch
ceny. Krom¢ 10 % respondentt, ktetfi se k této kategorii nevyjadiili vzhledem k tomu,
ze tyto sluzby nespotiebovavaji (v€k nad 69 let), se 63 % ptiklonilo ke kvalité (nejvyssi
zminény pomér 20 : 80, dale pak 30: 70 a 40: 60) a zbyvajicich 23 % uvedlo pomér ceny
a kvality vyrovnany, tedy 50 : 50.

Abych vyse uvedené vysledky ale ovéfila a tim potvrdila, rozhodla jsem se repondenty
podrobit jest¢ dalSim otdzkam, které se, 1 kdyz jinou formulaci, zabyvaly stejnou
problematikou. Cilem bylo zjistit, u kterych produkti je pro né dulezita kvalita i za vySsi

cenu a kdy naopak preferuji cenu nizsi na tkor kvality.

Nejptesnéjsi se ucastnici vyzkumu shodli v oblasti potravin. Jako ptiklad kategorie,
u niz preferuji vyssi kvalitu na ukor ceny, je uvedlo celkem 63 % dotazovanych, pfi¢emz
v predchozi otazce piisoudilo potravinam vétsi dliraz na kvalitu 73 % respondentti. Druhou

nejcasteji jmenovanou oblasti byly 1éky (37 %) a obuv nebo elektronika (oboje 27 %).

Mezi dal$imi kategoriemi, které diive nebyly jmenovany, pak dale repondenti uvadéli

specifické oblasti jako kulturu, néfadi, vino, motské ryby apod.

Celkem dva dotazovani se k celé otazce vyjadfili zaporné, tedy ze vyssi kvalita pro né neni
dualezita v ptipade, Ze je vyssi i cena. ,, Vybiram casto podle ceny, kviili diichodu. Ale uz

vim, co je dobré a co ne.” (muZz 72 let, dichodce, Brno)

Ptitom vice jak polovina (53 %) vnima nakupovani zminénych produkti ¢i sluzeb ve vyssi
kvalité jako znacnou zatéZ na rodinny rozpocet. BohuZel se Casto jedné o takové vyrobky,
u kterych lze tézko hledat alternativu, tedy 1éky. ,,Co se dd robit, nakupuju, co mi
predepisuje, pomdaha mi to. A stoji to strasné penize.” (Zema 72 let, dichodkyné,

Bohuslavice)

,,Pro diichodce je vse financné hodné narocné, proto si k diichodu privydélavam. Jakmile
prestanu pracovat, musim zrusit kosmetické osetreni a kvalitni kosmetické zbozi, radikalne
omezit kulturu a dovolenou. Alternativa je mozna jen v kulture, kdy miizu koncertni, operni
a divadelni predstaveni nahradit CD, DVD a knihami, které mam.“ (Zena 65 let,

dichodkyné, Hradec Kralové)
Celych 30 % naopak zminéné produkty vyssi kvality nakupuje bez pocitu vétsi financni
zatéze a zbyvajicich 17 % dokaze se svym rozpoctem hospodafit tak, Zze si mize tyto

vyrobky dovolit, aniz by byli vyrazné omezeni v jinych oblastech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Vékova hranice, kde se vyrazné€ji objevuje pocit financni zatéze, se ve vyzkumu objevila

u respondentt starSich 64 let.

Pii polozeni opacné otazky — tedy, u kterych produktii se respondenti spokoji s nizsi

v

ukor kvality a tudiz nedokazali jmenovat zadny konkrétni produkt nebo sluzbu.

Nejvice, tedy 43 % dotazanych, by bylo ochotno pfistoupit na niz§i kvalitu v oblasti
obleceni — predevsim pak u takovych vyrobki jako jsou ponozky a pracovni nebo domaci
obleceni. Dalsich 33 % respondentti pak ponékud piekvapivé uvedlo oblast potravin,

o které se do této doby zminovali spiSe v souvislosti s vy$si kvalitou nez s niz$i cenou.

Presto se Casto objevoval ndzor, Zze pokud nemusi, uptfednostiiuji i u zminénych produktl

kvalitu vyssi, tedy pokud si ji zrovna mizou finanéné dovolit.

., Nekvalitnimu zbozi a zboZi s podeziele nizkou cenou se vyhybam. Vyjimka je treba ale
zelenina u Vietnamcii, ta je kvalitnéjsi nez v obchodnich retézcich.” (muz 67 let,

pedagog na VS, sochaf, Praha)

3.5 SEGMENT 50+ A HODNOTY

Vyznavané hodnoty se nepochybné podileji na nakupnim a spotiebitelském chovani
a to velice vyznamnym zpisobem. Hodnoty, které jsou pro nds a nase okoli dilezité,
totiz mdzou ovliviiovat, jak a co nakupujeme. Rozhodla jsem se tedy zjistit, jaké hodnoty
vyznava segment 50+ a zda existuje u vysSSich v€kovych kategorii preference jinych
hodnot, nez jaké vyznavaji o néco mladsi zastupci segmentu. Konkrétné jsem chtéla zjistit,
zda s pfibyvajicim v€kem stoupa dilezitost zdravi, doplnéno navic o pozorovani vyznamu

dalsich hodnot jako jsou rodina, pratelé, kariéra, seberealizace, financni zajisteni apod.

Nejprve jsem nechala se k tématu vyjadfit samotné respondenty, kdyz jsem je vyzvala,

vvvvvv

Neuvétitelnych 93 % respondenttt uvedlo jako jednu z hlavnich hodnot zdravi, pticemz
64 % z nich jej uvedli na prvnim misté. Tuto hodnotu zminili respondneti rizného véku,

tedy jsem zde nezaznamenala Zadny rozdil umlad$i a u starSi v€kové skupiny.
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Dva dotazovani, ktetfi hodnotu zdravi nejmenovali, byli ale muzi ve véku 51 a 54 let a jimi

zminéné hodnoty byli kamaradi, kariéra, rodina a rodina, spokojenost.

Mezi dal$imi nejéastéji jmenovanymi hodnotami byly rodina (uvedlo 77 % respondenti)
a pratelstvi (uvedlo 63 % respondentll). Jako dal$i vyznavané hodnoty pak dotazovani
oznacili napt. dobrou finan¢ni situaci, kariéru, pohodu, spokojenost, svobodu, dobré
mezilidské vztahy, bydleni, viru v boha, ¢isté svédomi, pozitivni piistup k Zivotu,

vyrovnanost apod.

Abych zjistila, jakou roli hraje ve vnimani hodnot vék, zeptala jsem se respondentt,
jestli by pted dvaceti lety vypadala jejich volba (uvedené hodnoty) stejné, nebo jestli by
doslo k né¢jakym zménam. 67 % z nich podle jejich nazoru vyznavalo pted dvaceti lety
tytéZ hodnoty, ve stejném potadi diileZitosti. Zbyvajicich 33 % by pak vyznavalo hodnoty
stejné, ale v jiném potadi. Ve vSech piipadech pak dochazelo k pfisouzeni mensi dulezitosi
zdravi, které se tak dostalo na pomyslné horsi piicky. ,, Urcite byly tyhle hodnoty pro mne
stejne dulezite i tehdy. Snad jen zdravi jsem tehdy povazZovala tak néjak za vetsi

samoziejmost... “ (Zena 66 let, dichodkyné, Praha)

Poprvé uvedend hodnota zdravi uz pak ale nebyla dal$i otdzkou nikdy zcela vytlacena,
pouze dochazelo ke zmén¢ jeji dulezitosti ve vztahu k respondentovi a jeho Zivotu pied

dvaceti lety.

V ptechozi casti vyzkumu jsem zjistila, jaké hodnoty tedy segment 50+ vyznaval
a vyznava. Dalsi otazkou jsem ale chtéla zjistit, v jakém poméru jsou pro respondenty
uvedené hodnoty diilezité. Pfichystala jsem jim tedy 10 rGznych hodnot, kterym méli
pridelit celkovych 100 bodt podle jimi vnimané dulezitosti (¢im vice bodu, tim vétsi
dalezitost).

Vysledky hodnoceni ptehledé¢ ukazuje graf Cislo 11. Zde je na prvni pohled ziejmé,

cv w7

ohodnoceni bylo 20 bodt a nejvyssi (zaroven nejvyssi hodnoceni vibec) 80, které bylo této

hodnot¢ ptifazeno celkem 23 % z dotazovanych.

O poznani hiife, i kdyz na druhém misté, je rodina, ktera dosahla hodnoceni ve vysi 18,3

cv w7

hodnoceni 0, nejvyssi 20), spokojeny partnersky Zivot (6,1), dobra financni situace (5,1),
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seberealizace (4,25), dobra Zivotni uroven (3,25), kariéra (2,5), uznani (1,75) a nejhiie

ohodnocené spolecenské postaveni s pouhym 0,5 bodu.

Graf 11: Mira dileZitosti vybranych hodnot pro segment 50+
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Zdravi tedy vychazi z tohoto Seteni bezesporu vitézné. Presto mé ale zajimalo, jak jsem se
jiz zminila, do jaké miry se v hodnoceni promitne v€k respondenta. Pii srovnani
jednotlivych ucastniklt jsem zjistila, ze rizné stafi respondenti udavali riizné vysoké
hodnoty. Nebylo tedy mozné urcit zddnou bliZ§i souvislost. SnaZila jsem se tedy najit
80 bodt, coz je nezanedbatelny rozdil). Pti bliz§im prostudovani dat jsem zjistila nesporny
fakt. Lidé starSiho v€ku délili svych 100 bodii mezi jen né€kolik malo hodnot (nejcastéji
zdravi a rodinu, dale pak pratelstvi a spokojeny partnersky zivot). Diky tomu vznikalo

1 vyssi hodnoceni.

Naopak mladsi cast respondentli rozdé€lovala své body mezi vice hodnot (Gcastnici
vyzkumu casto udé€lovali i 1 bod, aby dané hodnot¢ ptfisoudili alespon n€jakou dileZitost).

Tim vznikalo vice hodnoceni po mén¢ bodech. Timto bylo zplisobeno zminéné bodové
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rozpéti. VEkova hranice, pti které zacali respondenti uvadét méné hodnot s vétsim poctem

pridélenych bodi, byla 69 let.
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4 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMNEHO SETRENI

Shrnuti dulezitych poznatki a zjiSténi provedeného Setfeni rozd€luji dle konkrétnich
oblasti, které vychazeji z jednotlivych pfedem nastavenych cilti vyzkumu, coZ mi mimo

jiné umozni sledovat jejich vlastni naplnéni.

4.1 ZIVOTNIi UROVEN

Metitkem pro urceni kupni sily nebyly od zac¢atku vyzkumu finance, ale zivotni uroven
populace 50+, ktera je subjektivnéj$im faktorem a tedy vhodngjsim ke kvalitativnimu
Setteni.

Jako konkrétni oblasti spojené s pojmem dobrd Zivotni urovenn uvadéli respondenti

nejCastéji dobré bydleni (70 %), moznosti dovolit si dovolenou a relaxaci (63 %),

vlastnictvi auta (50 %), dobré zaméstnani (43 %) a cas na konicky (40 %).

Zajimavym poznatkem je, Ze pouze dva z t€astnikll vyzkumu zminili ve spojitosti s dobrou
zivotni urovni 1 zdravi. Pravé to se totiz ke konci vyzkumu ukéazalo jako jedna

o 4

z nejdulezitéjsich véci v zivote lidi starSich 50-ti let.

Respondenti zhodnotili svoji dosavadni Zivotni Groven v priméru na 66,7 % maximalni
spokojenosti. Lze tedy fict, Ze se nachazi ve dvou tfetindch na cesté k absolutnimu
napInéni jejich piedstavy o dobré Zivotni urovni. K dosdhnuti pomyslného vrcholu jim

schézi ¢as na konicky, pratele ¢i odpocinek, financi prostredky ¢i lepsi zdravi.

4.2 NAKUPOVANI

Jako vubec nejdulezitéjsi nakupy, které skupina 50+ realizuje, patii polozky bydleni
a potraviny. Jedna se ale o zakladni oblasti nakupl témér kazdého jedince, takze ani
znaény naskok pfed ostatnimi polozkami nakupu neni piekvapujici. Jako dalsi,

vewr

léky a potravinové dopliiky, vybaveni domdcnosti, média a Sport.

Oblasti dovolend, relaxace, sport a spolecensky zivot pak u vékové skupiny 51 - 63 let

24

ostatni oblasti nakupa.
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Pokud se nakupy nehodnotily z hlediska diilezitosti, ale z hlediska miry jejich vyznaceni,
tedy kolik respondentli vybralo danou oblast nakupu, byly zminény tyto polozky: bydleni
a potraviny (uvedlo je 100 % respondentl) a dale pak média. V podstaté se tak jedna

0 nejcastéji spoticbovavané polozky v segmentu 50+.

Zajimavym faktem je, ze celych 17 % dotazovanych nedokézalo pii vybéru deseti
z celkovych Sestnicti nabizenych oblasti vybrat vice jak pét druhii ndkupt. VétSinou
uvadéli pouze bydleni, potraviny, léky a potravinové dopliky, mobilni telefon a média.

Tato ¢ast respondentt byla ve véku 67 - 72 let.

Narozdil od bézné realizovanych nakupi se v pfipadé tzv. nakupi idedlnich vyjadiovali
respondenti ponékud odli§né. Zadna zoblasti nebyla vyznamné preferovana pied
ostatnimi, tedy se jednalo spiSe o vyrovnané spektrum nakupli rGzného zaméteni.
Z porovnani s ptedchozimi vysledky vychazi ale zjisténi, Ze existuji oblasti, které by lidé
nad 50 let spotfebovavat sice chtéli, ale z riznych divodii nemtzou. Jedna se predevs§im
0 oblasti: relaxace a péce o sebe, spolecensky zivot, vzdélani, obleceni, dovolend

a elektronika. Nejéast&jsi bariérou jsou chybé&jici finance a dale pak nedostatek ¢asu.

V opacné situaci se podle vysledkit naopak nachazi mobilni telefon, ktery je sice znacné
spotiebovavan, ale respondenti ho v podstaté nevyzaduji. Je tedy primarné nechténym,
nicméné potiebnym produktem. Obdobné na tom jsou 1 média a léky a potravinové
dopliiky, jejichz primérma pozice v Zebficku idedlnich ndkupii byla znac¢né hor$i nez
u nakupl realizovanych. Jedna se tedy o oblasti, které spotiebitelé nakupuji z jinych
divodu nez je vlastni touha po daném produktu. Nejvice piekvapujici je to pak predeveésim
u meédii. Pticiny poklesu této oblasti nejsou z vyzkumu znatelné, ale bezpochyby se jedna

o podnétnou informaci, ktera by v dalSich Setfenich mohla byt detailnéji prozkoumana.

4.3 KVALITA A CENA

76 % respondentli zastava nazor, Ze kvalitni zboZi je nebo spiSe je synonymem dobré
Zivotni trovné. Znacna €ast z nich navic uvedla, Ze vSe souvisi predevsim s financemi.
84 % dotazovanych navic souhlasi nebo spiSe souhlasi s tvrzenim, ze vyssi kvalita rovna se

vysSi cené.
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Zvolena skupina zastupcii segmentu 50+ nakupuje nejcastéji ve vyssi kvalité potraviny,
kosmetiku a produkty ¢i sluzby spojené s péci o sebe (posledni dvé oblasti uvadély
pievazné zeny).

Celych 53 % dotazanych vnimé nakup téchto bézné spottebovavanych produkt ve vyssi
kvalité jako finan¢ni zatéz (vétSinou nad 64 let), zatimco pro 30 % je nakup takového zbozi
bezproblémovy. Jako zptisob hledani kompromisu mezi kvalitou a cenou uvedli nekteti

zastupci nakup na internetu (respondenti do 62 let) nebo vyuziti slevovych portal (uvedly

zeny 51 -54 let).

Jako oblast, kde respondenti nejcastéji kladou vétsi duraz na kvalitu nez cenu, jsou léky

(87 % preferuje kvalitu pied cenou) a potraviny (73 %).

Jako oblast, u které byli dotazovani nejvice ochotni slevit z kvality, pokud by byla

ptizniva cena, byla oblast oblecenti, kterou takto oznacilo 43 %.

Oblasti, ke kterym se nckteii z ucastnikii vyzkumu nedokézali nejcastéji vyjadrit, byly
zejména kosmetika a relaxace. To bylo zpisobeno pfedev§im nezdjmem a to prevazné

U zastupct segmentu nad 69 let.

44 HODNOTY

24

respondenti), pficemz 64 % znich jej uvedlo na prvnim misté. Dale nasleduje rodina
(77 %) a pratelstvi (63 %). Celych 67 % ucastnikti by vyznavalo stejné hodnoty, které pii
dotazovani uvedli, i pfed dvaceti lety. Ani u zbyvajicich 33 % by nedoslo k vyraznym
zménam - jmenované hodnoty by zUstaly stejné, pouze by se zménilo pofadi dileZitosti.
Z velké casti by takto byla zdravi ptisouzena hor$i pozice, protoZe bylo pro respondenty

Vv t€¢ dobé vice samoziejmé, nebo pro n¢€ byl pifedné€jsi spokojeny rodinny Zivot.
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5 VERIFIKACE HYPOTEZ

Verifikace hypotéz je vytsténim celého provedeného vyzkumného Setieni, které se
zabyvalo takovymi oblastmi, aby nasledné na jejich zaklad¢ bylo mozné dfive nastavené

hypotézy potvrdit nebo vyvratit.

5.1 Hypotéza ¢. 1

., Cast segmentu 50+, kterd je ekonomicky aktivni (vékova skupina cca 50-65 let) se

¢

vyznacuje vyrazné lepsi kupni silou a preferuje kvalitu zbozi a sluzeb pred cenou. *
Potvrzeno

V souvislosti se zaméfenim vyzkumu a jeho vysledky lze tuto hypotézu povaZzovat
za potvrzenou. | kdyz pii presnéjsi formulaci by pravdépodobné bylo lepsi vymezit,

ze se ckonomicky aktivni Cast segmentu 50+ vyznacuje lepSi kupni silou, nez ze se

vyznacuje vyrazné lepsi kupni silou. Rozdily ve spotiebitelském chovani ekonomicky

aktivnich a ekonomicky pasivnich respondenti byly zfejmé, nicméné méné markantni, nez

jsem se puvodné domnivala.

Presto existuji zékladni hlavni odlisnosti obou skupin. Vékova skupina do 63 let Castéji
nakupuje oblasti, které 1ze ¢aste¢né oznacit za nadstandardni (nejedna se tedy o zakladni
nakupy, jako jsou potraviny ¢i bydleni). Tyto oblasti jako dovolend, relaxace, sport
a spolecensky Zivot nakupuji mladsi zastupci 50+ Castéji a jsou pro né dileZitou soucasti
zivota. Oproti starSim (nad 63 let), ktefi tyto oblasti spotiebovavaji mén¢, pokud vibec
(17 % ve veéku 67 -72 let) dokazalo urcit pouhych pét oblasti nakupu, pii¢emz se vSechny

orientovaly jen na zakladni potieby daného spotiebitele.

U mladsich responentl byla jasna preference kvality pfed cenou, zatimco 10 % ve véku

vvvvvv

53 % respondentti (pfevazné ve véku nad 64 let) povazuji nakup bézného zbozi vyssi
kvality jako zatéz na rodinny rozpocet, zatimco mladsi respondenti tuto zatéz nevnimaji

nebo nevnimaji natolik.

Jako dal§im faktem, ktery hovoii ve prospéch mladsi ¢asti segmentu, je jejich Castecna
schopnost reagovat na nové trendy v oblasti nakupovani. Do véku 62 let se néktefi
respondenti orientuji v nakupovéani na internetu nebo ve specifickych zptsobech nakupt

(slevové portaly, internetové aukce).
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Vsechny tyto uvedné informace ukazuji mladsi ¢ast segmentu 50+ a zaroven ekonomicky
aktivni ¢ast, jako vhodné&jsi spotiebitele vzhledem k jejich aktivnéjSimu stylu zivota, 1épe
vnimané zivotni urovni, zadjmu o déni, potfebé kvality a schopnosti alesponn ¢astecné

reagovat na novinky.

5.2 Hypotéza ¢. 2

, U zbozi, u kterého mladsi cast segmentu 50+ preferuje kvalitu, se starsi cast segmentu

orientuje spise na cenu (predpokladané oblasti trhu: potraviny, obleceni, kosmetika).
Potvrzeno

I kdyZ je potvrzeni této hypotézy trochu spekulativni, domnivam se, Ze v zasad€ se jedna
0 pravdivé tvrzeni. I kdyz obecné celych 90 % respondentl preferovalo spise lepsi kvalitu
nez niz§i cenu, samotny pomér se s narustajicim vékem ménil, pficemz tento proces
vyvrcholil 10 % dotazovanych, ktefi upfednostiiovali cenu pted kvalitou a kteti byli ve
veku nad 67 let. Respondenti ve véku 51 — 63 let obecné kvalité ptisuzovali vétsi diraz,
pficemz s rostoucim vékem stoupal vyznam ptisuzovany nizsi cené. Lze tedy bez pochyb
fict, ze mladSi ¢ast segmentu je vice orientovana na kvalitu, zatimco ta star$i (nad 67 let) je

naopak orientovand na cenu.

v

Spekulativnéjsi je uz ale ta Cast hypotézy, ktera se tykd predpokladanych oblasti trhu.
Zde totiz potvrzeni neni tak jednoznac¢né. Oblast potravin totiZ oproti jinym kategoriim
ziskala od respondenti mnohem vétsi preference, co se kvality tyce. Kvalita je tedy
u potravin velki dilezitym faktorem. Samoziejmé u nejstarSich respondentii se opét
preference smétovala spise k cen€. Oproti priméru byla ale u potravin kvalita hodnocena

vyrazné lépe.

Naopak na oblast obleceni méli ucastnici vyzkumu zcela jiny nazor, nez jsem
predpokladala. Obé vekové skupiny se totiz k oblecCeni vyjadrili jako ke kategorii, kde jsou
ochotni nejcastéji slevit z narokt na kvalitu, pokud je zaroven pfizniva cena. Pouhych
segmentu pfisuzovali cené mensi vyznam, nicméné rozdily nebyly natolik markantni jako

u jinych skupin.

Posledni predpokladané oblasti, tedy oblasti kosmetiky, byla ze 43 % respondentli opét

pfisouzena vétsi dilezitost u kvality, pficemz 69 % z téchto bylo ve véku do 65 let.
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5.3 Hypotéza ¢. 3

wPro mladsi cast populace nad 50 let (vék do cca 65-ti let, vétsinou
ekonomicky aktivni) jsou dulezité Zivotni hodnoty jako je zdravi, rodina ¢i pratelé, zarover
ale prikladaji velky duraz i hodnotam s osobnim prinosem jako je spolecenské postaveni,
financni zajisteni (dobra zivotni uroven) ¢i kariéra. *

Potvrzeno

Z vysledkl vyzkumu vyplyva, ze pro segment 50+ jsou obecné dulezité¢ tii zakladni
hodnoty — zdravi, rodina a pratelstvi. Bez rozdilu véku byly tyto hodnoty uvadény jako
nejcastéjsi a v zivoté nejdulezitejsi.

V otazce, ve které ale respondenti pfidélovali urcity pocet bodi nabidnutym hodnotam,

bylo mozné vysledovat, Ze ti ve véku do 67 let, vybirali mnohem S§ir$i portfolio hodnot nez

ti starsi, ktefi se zaméfili opravdu jen na jiz zminéné zdkladni hodnoty.

Do véku 67 let bylo tedy pro respondenty diilezitych vice hodnot, kterym i kdyz ptisoudili
mensi pocet bodl, pfisoudili jim tim piesto urcity dil dalezitosti v jejich zivoté a to
V nasledujicim potadi: seberealizace, spokojeny partnersky Zivot, dobrd finan¢ni situace,

dobra zivotni Groven, kariéra, uznani, spole¢enské postaveni.

5.4 Hypotéza ¢. 4

»Pro starsi cast populace nad 50 let (vék nad cca 65 let, vétSinou jiz

ekonomicky pasivni — v diichodu) jsou dilezité zakladni a stabilni hodnoty jako jsou zdravi,

vvvvvv

‘

kterym je prikiadan mensi vyznam*
Potvrzeno

vvvvv

segmentu 50+ vyznavaji. V ¢im vyssim veéku se respondent nachézel, tim vétsi diiraz témto
hodnotam ptikladal. Nad 67 let se tyto uvedené staly jedinymi hodnotami, které byly pro

dotazované v zivoté dalezité.
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ZAVER
Trzni segment 50+ se potvrdil jako znacné vnitin€ heterogenni s riznymi spotiebitelskymi
typy. Je tedy ziejmé, Ze nelze seniory povazovat za jednu skupinu se stejnymi rysy,

vlastnostmi a chovanim. Jako jeden z hlavnich faktort rozdilu lze povazovat ekonomickou

situaci dan¢ho jedince a jeho celkovy pfistup k zivotu.

I kdyZ respondenti ve vyzkumu svoji zivotni urovenn ohodnotili v podstaté dobie, stale

existuji oblasti, které nejsou zcela vyhovujici.

Pokud rozdélime segment 50+ podle véku na mladsi a starsi, zjistime, ze kazdé skupiné
schazi néco jiného. Mladsi skupina (zhruba do 63 let) disponuje lepSimi finanénimi
prostiedky, diky kterym si mize dovolit kvalitnéjsi produkty, dovolené apod. Soucasné¢ ma
az na vyjimky o néco lepsi zdravi, coz se na celkovém pfistupu k Zivotu znacné
podepisuje. Zaroven si ale respondenti v tomto véku nejcastéji stézovali na nedostatek
Casu. At uz Slo o ¢as ne sebe, své konicky, rodinu nebo ptatele, jedna se o dilezity

poznatek, ktery miiZe najit své vyuziti i v marketingové komunikaci.

Star$i ¢ast segmentu ma naopak casu dostatek, ale nedisponuje jiZ potfebnymi finan¢nimi
prostiedky, aby tento &as mohli zajimavé a efektivné vyuzit. Casto se zde objevuje i horsi
zdravotni stav, ktery spotfebitele omezuje a znemoznuje realizovat nékteré z aktivit,

na které byli dfive zvykli.

Kazdd ze skupin tedy postradd néktery ze zékladnich faktorti, které ovliviuji jejich
spokojenost. Schopnost zmirnit tento pocit nedostatku nebo najit alternativu, jak se s timto
nedostatkem vyrovnat, by mohla pro marketingové pracovniky znamenat vyznamny objev

v souvislosti s komunikaci se spottebiteli nad 50 let.

Jako dalsi z poznatki vyuzitelnych v praxi bych zminila oblasti produkti a sluzeb, které by
segment 50+ spotfebovavat chtél, ale z ur¢itych divodli nemiize. Jedna se o oblast relaxace
a péce o sebe, spoleCenského Zivota, vzdélani, obleceni, dovolené a elektroniky. U téchto
je ziejma existence jisté bariéry, kterd v ndkupu a spotiebé téchto kategoriich brani.
Vyznamnou roli hraji bezpochyby finanéni prostiedky a dale pak také chybé&jici zdravi.
V téchto oblastech je bezesporu znacny potencial, ktery by bylo mozné vyuzit ve chvili,
kdyz by se pro segment 50+ staly pfistupnéjSimi a dosazitelngjSimi a to nejen financné.

v

V komunikaci se spotfebiteli starSimi 50-ti let by se dale jako nejefektivnéjsi jevilo vyuziti

apelt na zdravi, rodinu a pfatelstvi, coz jsou hlavni hodnoty vyznavané timto segmentem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

Ty totiz vymezuji jejich zivotni priority, které nésledné ovliviiuji jejich spotiebitelské

chovani.

Segment 50+ rozhodné neni nezajimavym trhem. Naopak svoji rozmanitosti nabizi
moznost cilit pfesné, dle konkrétniho zaméieni produktu nebo sluzby a soucasné je pro
marketingovou komunikaci velkou vyzvou. Objevovani tohoto segmentu je totiz vzhledem
ke spolecenskym zménam dlouhodobou a proménlivou zalezitosti. Stejné tak, jako dnesni
seniofi jsou zcela jini, nez ti V minulé politické éfe, mizeme byt totiz za dvacet, tficet let

zcela odlisni i my.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

SEZNAM POUZITE LITERATURY

TISTENE ZDROJE

10.

11.

12.

BARTOVA, Hilda; BARTA, Vladimir; KOUDELKA, Jan. Spotiebitel : (chovini
spotrebitele a jeho vyzkum). Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2007. 254 s. ISBN 978-
80-245-1275-4.

BOCKOVA, Lenka; HASTRMANOVA, Sarka ; HAVRDOVA, Egle. 50+ aktivné
. Fakta, inspirace a rady do druhé poloviny Zivota. [S.1.] : Respekt Institut, 2011.
191s.

KOPPL, Ladislav. 50+ : prehlizend generace ufo. [s.1.] : OMD Czech, a.s., 2008.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. Praha : Professional Publishing,
2005. 145 s. ISBN 80-86419-76-2.

KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a marketing. 1. vyd. Praha : Grada, 1997.
191 s. ISBN 8071693723.

Kvalita Zivota ve stari : narodni program pripravy na starnuti na obdobi let 2008
az 2012. 1. Praha : Ministerstvo prace a socialnich véci,, 2008. 55 s. ISBN 978-80-
86878-65-2.

Seniofi v Ceské republice. Praha : Cesky statisticky tifad, 2004. 29 s. ISBN 80-250-
0936-X.

Seniori v CR v datech 2009. Praha : CSU, 2009. 80 s. ISBN 978-80-250-1991-7.
SCHIFFMAN, Leon G; JUNGMANN, Vilém; KANUK, Leslie Lazar. Nakupni
chovani. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004. 633 s. ISBN 8025100944.
SOLOMON, Michael R. Consumer behavior : buying, having, and being. 8th ed.
Upper Saddle River, NJ : Pearson/Prentice Hall, 2009. 694 s. ISBN 978-0-13-
601596-3.

STROUD, Dick. The fifty-plus market : why the future is age-neutral when it comes
to marketing and branding. 1. Great Britain : Kogan Page Limited, 2005. 296 s.
ISBN 978-0-7494-4939-1.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

13. SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzei: VydavatelstVi a nakladatelstvi
Ales Cenék, 2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

14. SYKOROVA, Dana. Autonomie ve stdii : Kapitoly z gerontosociologie. 1. vyd.
Praha : Slon, 2007. 271 s. ISBN 978-80-86429-62-5.

15. VOHRALIKOVA , Lenka, RABUSIC, Ladislav. Cesti seniofi v&era, dnes a zitra.
Praha : VUPSV, vyzkumné centrum Brno, , 2004. 90 s. ISBN 80-239-4218-2.

16. VYSEKALOVA, Jitka, et al. Chovani zakaznika : Jak odkryt tajemstvi "Gerné
skiinky". Praha : Grada Publishing, a.s., 2011. 360 s. ISBN 978-80-247-3528.

17. VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele : Jak zdkaznici nakupuji . 1. Pra-
ha : Grada publishing, a.s., 2004. 283 s. ISBN 80-247-0393-9.

AKADEMICKE PRACE

1. HOLCAKOVA, Jitka. Seniofi jako cilova skupina. [s.1.], 2006. 70 s. Univerzita
Tomase Bati ve Zlin&. Fakulta multimedilnich komunikaci. Ustav marketingovych
komunikaci. Vedouci diplomové prace Pavli, Dusan.

2. JANOUSKOVA, Tereza. Viiv piisobeni reklamniho sdéleni na specifické cilové
skupiny. Zlin, 2009. 119 s. Diplomova prace. Univerzita Tomase Bati, Fakulta mul-
timedialnich komunikaci.

3. PAVLECKA, Tomés. Seniofi jako cilovd skupina pro komercni reklamu. Zlin,
2010. 85 s. Bakalarskd prace. Univerzita Tomdase Bati, Fakulta multimedialnich

komunikaci.

ELEKTRONICKE ZDROJE

1. BOCKOVA, Lenka; HASTRMANOVA, Sarka ; HAVRDOVA, Egle. 50+ aktivné
: Fakta, inspirace a rady do druhé poloviny Zivota. [s.1.] : Respekt Institut, 2011.
191s.

2. Cesky statisticky irad [online]. 2010, 6. 8. 2010 [cit. 2011-01-08]. Kolik z nas pou-

ziva mobilni telefon, osobni pocita¢ a internet?. Dostupné z WWW:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/kolik_z_nas_pouziva_mobilni_telefon_osob
ni_pocitac_a_internet>.

3. Demografické a socioekonomické charakteristiky populace seniorti: Vékova struk-
tura a ekonomicka aktivita. In Seniori v Ceské republice [online]. [s.l.] : [s.n.], 7.12.
2004 [cit. 2011-01-07]. Dostupné¢ z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2004edicniplan.nsf/t/62005331FF/$File/41230425.pdf>.

4. KAMENICKY, Petr. Kdy zacili &esti marketéfi na 55+?. Strategie.cz [online].
2009, [cit. 2011-01-02]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=453871>.

5. Marketing&Media : Trend marketing [online]. 6. 10. 2004, 2011 [cit. 2011-02-25].
Seniofi maji hodné ¢asu, hodné penéz a dost sily. Dostupné z WWW:
<http://trendmarketing.ihned.cz/c1-15010680-seniori-maji-hodne-casu-hodne-
penez-a-dost-sily>.

6. Marketing&Media : Trend marketing [online]. 6. 10. 2004, 2011 [cit. 2011-02-25].
Seniofi maji hodné €asu, hodné penéz a dost sily. Dostupné z WWW:
<http://trendmarketing.ihned.cz/c1-15010680-seniori-maji-hodne-casu-hodne-
penez-a-dost-sily>.

7. Najdi se: Diskuze [online]. 02. 01. 2009 [cit. 2011-01-08]. Padesatnici... Dostupné
z WWW: <http://diskuze.najdise.cz/prispevek/78077>.

8. SKALKOVA, Olga; VORLICKOVA, Hana . Marketing&Media [online]. 10. 2.
2006, 2011 [cit. 2011-02-26]. Firmy maji chut’ na penize seniorti. Dostupné z
WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-17805470>.

9. Zacit podnikat lze i po padesatce. Vyssi vék miize byt i vyhodou. Hospodarské no-
viny [online]. 17.3.2011, [cit. 2011-03-21]. Dostupny z WWW:
<http://hn.ihned.cz/c1-51207790-zacit-podnikat-1ze-i-po-padesatce-vyssi-vek-

muze-byt-i-vyhodou>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Segmentace generace UFO (507) ..oooviiiiiieiiiiiiiiiciiiee e 25
Obrazek 2: Ukazka kampan€ Nivea Vital........ccoooeiiiiiiiiiiiiiiiiie e 34
Obrazek 3: Ukazka kampan€ Nivea Vital........cccooiiiiiiiiiiiciee e 35

Obrazek 4: Ukazka kampané L oréal Re-Perfect s Jane Fonda............ccoccevveviiinieeinnnnnnn 35


file:///C:/Users/Kateřina/Desktop/FMK/DIPLOMKA/text/Buzková_tržní%20segment%2050+_DP.docx%23_Toc291065848
file:///C:/Users/Kateřina/Desktop/FMK/DIPLOMKA/text/Buzková_tržní%20segment%2050+_DP.docx%23_Toc291065849
file:///C:/Users/Kateřina/Desktop/FMK/DIPLOMKA/text/Buzková_tržní%20segment%2050+_DP.docx%23_Toc291065850
file:///C:/Users/Kateřina/Desktop/FMK/DIPLOMKA/text/Buzková_tržní%20segment%2050+_DP.docx%23_Toc291065851

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Segmentacni kritéria na spotfebnich trzich ........cccccoocviiiiiiiii e, 15
Tabulka 2: Dtchodci podle véku ekonomické aktivity a postaveni v zaméstnanti .............. 26

Tabulka 3: Statisticky pfehled respondentll vyzkumného Setient ...........cccoceeiiiiiiiiiinnnn 47


file:///C:/Users/Kateřina/Desktop/FMK/DIPLOMKA/text/Buzková_tržní%20segment%2050+_DP.docx%23_Toc291065861

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

SEZNAM GRAFU

Graf 1: Postaveni na trhu prace lidi nad 50 let .........coooviiiiiiiii e 29
Graf 2: Charakteristiky prace osob starSich padesati let..........cccoceviiniiiniii e, 30
Graf 3: Mira zamé&stnanosti v Cesku u pracovnikil Star$ich 50 .........c.cccoeevueveerererrrennnn. 39

Graf 4: Spokojenost s ekonomickou situaci z hlediska ekonomické aktivity

=] 010 10 [T v USSP 40
Graf 5: Konkrétni vyjadieni pojmu ,,dobrd Zivotni GUroven‘..........cccccevviveniviesniiesniee s 49
Graf 6: Primérné umisténi bézn¢ realizovanych nakupti (1. - 10. misto) ........cccevvervrrinnne 52
Graf 7: Procentualni podil vybéru nabizenych oblasti nakupt respondenty ...................... 53
Graf 8: Priimérné umisténi idedlnich nakupti (1. - 10. MiStO) ...ceevvvvvivieiiiiiieie e 55
Graf 9: Procentualni podil vybéru nabizenych oblasti ndkupii respondenty ....................... 57
Graf 10: Mira souhlasu s vyrokem ,,Kvalitni zbozi je vzdy spojeno s vyssi cenou”........... 61

Graf 11: Mira dalezitosti vybranych hodnot pro segment 50+..........ccccocviveiiiiciienennnn 68


file:///C:/Users/Kateřina/Desktop/FMK/DIPLOMKA/text/Buzková_tržní%20segment%2050+_DP.docx%23_Toc291065873
file:///C:/Users/Kateřina/Desktop/FMK/DIPLOMKA/text/Buzková_tržní%20segment%2050+_DP.docx%23_Toc291065874
file:///C:/Users/Kateřina/Desktop/FMK/DIPLOMKA/text/Buzková_tržní%20segment%2050+_DP.docx%23_Toc291065875
file:///C:/Users/Kateřina/Desktop/FMK/DIPLOMKA/text/Buzková_tržní%20segment%2050+_DP.docx%23_Toc291065876
file:///C:/Users/Kateřina/Desktop/FMK/DIPLOMKA/text/Buzková_tržní%20segment%2050+_DP.docx%23_Toc291065876

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P1: Dotaznik pro vyzkumné Setieni



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO VYZKUMNE SETRENI

1. Co pro vas znamena ,,dobra zivotni uroven? (popiste vlastnimi slovy a jmenujte

konkrétni véci, jejichz vlastnictvi pro vas zna¢i dobrou zivotni urovei)

2. Do jaké miry dosahujete v této chvili své predstavy o dobré zivotni trovni?

Vyjadiete v pomyslnych bodech, kdy 0 je absolutni nenaplnéni a 100 je plné

naplnéni vasi predstavy. Vysvétlete, co vam schazi k plnému naplnéni 100.

3. Které produkty a sluzby povaZzujete v ramci vasi soucasné financni a zivotni situace

za jiz nedosazitelné, finan¢né nedostupné?

4. Znazornéte zebiicek vaSich standardné realizovanych ndkupl. Vyberte a sefad’te

po nejmin dilezité.

Oblasti:

a) potraviny

b) obleceni

c) kosmetika

d) bydleni (najem, voda, plyn, elektfina a jiné)
e) sport

f) dovolena

g) vzdélani

h) relaxace a péce o sebe (masaze, kadetnictvi,...
i) elektrotechnika

i) vybaveni domécnosti

k) 1éky a dopliky stravy

[) média (ndkup novin, ¢asopist, internet, TV,...
m) mobilni telefon

n) spolecensky zivot

kultura

vvvvvv

Zebricéek:
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p) doprava

q) jiné nakupy — uved’te jaké

5. Vyuzijte predchoziho seznamu oblasti nakupli a vytvoite vas vlastni tzv. idedlni
zebticek. Tedy vyberte a sefad’te 10 oblasti podle toho, jak byste si prali nakupovat,

ne jak realné nakupujete.

Zebricek:
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6. ,,Kvalitni zbozi je vZdy spojeno s vyssi cenou.” S vyrokem:
a) Absolutné souhlasim
b) Spise souhlasim
C) SpiSe nesouhlasim
d) Absolutné nesouhlasim

Pro¢ jste zvolili dané stanovisko? V kterych ptipadech nesouvisi vyssi kvalita s vyssi

cenou?

7. Co pro vas znamena kvalita?

8. Jaké zbozi vyssi kvality nakupujete nejcastéji? Jak casto?



9. V jakém obecném poméru upfednostitujete u uvedenych oblasti produktti a sluzeb
cenu pied kvalitou? (napt. 40% cena a 60% kvalita) a pro¢ jste zvolili dany pomér

prave takto?

a) Potraviny

b) Obleceni

c) Kosmetika

d) Dovolena

e) Léky a dopliky stravy

f) Relaxace a péce o sebe

10. Je pro vas dulezita kvalita 1 za vyS$$i cenu? U kterych produktii nejvice?

11. Nakupujete tyto zminéné produkty pravidelné a bez vétsi zatéze na vas rozpocet?

Pokud ne, hledate k témto produktiim alternativy? Jakym zptsobem?

12. U kterych produktii nebo sluzeb se spokojite s nizsi kvalitou, pokud je také nizka

cena?
13. Je pro vas kvalitni zbozi synonymem dobré zivotni urovné? Z jakych diivoda?
14. Jaké zivotni hodnoty jsou pro vas osobné nejdiileZitéjsi (jmenujte alespon 3)

15. Byly pro vés tyto uvedené hodnoty stejné dulezité i pred 20-ti lety nebo by vase
volba tehdy vypadala jinak? Jak?

16. Rozdélte 100 bodit mezi 10 uvedenych hodnot. Cim vice bod, tim je pro vas dana

o 24

a) Zdravi

b) Pratelstvi

c) Kariéra

d) Rodina

e) Spokojeny partnersky zivot

f) Spolecenské postaveni



g) Uznani
h) Dobra Zivotni Giroven
1) Dobra finan¢ni situace

J) Seberealizace

17. U tifi az Ctyf nejvySe obodovanych hodnot z piedchozi otdzky uvedte ptiklad
produktu nebo sluzby, které v souvislosti sdanou hodnotou vy konkrétné

nakupujete
18. Vs presny vek, rok narozeni:
19. Pohlavi
a) Zena b) Muz
20. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

a) Zakladni

b) Vyucen

c) Stfedni bez maturity

d) Stiedni s maturitou

e) Vyssi odborna skola

f) Vysoka skola
21. Jaké je vaSe povolani, pfipadné kolik let jste v dchodu?
22. Uved’te misto vaSeho bydlisté a pfibliznou velikost mésta:
23. Rodinny stav:

24. Kolik ¢lenti se nachazi ve vasi domdacnosti? (osoby hospodafici se spole¢nym

rodinnym rozpoctem)

25. Jaké jsou vase zajmy? Jakym zplsobem travite volny ¢as?



