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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zamétuje na nakupni chovani spotiebitele v segmentu budoucich a
soucasnych seniorti. Teoreticka Cast prace objasiiuje nastroje marketingové komunikace,
zabyva se osobnosti spotiebitele, segmentaci trhu a procesem spotiebitelského chovani.
Praktickd Cést prace je vénovana analyze cilové skupiny senioril, starnuti obyvatelstva a
aplikaci kvantitativniho Setfeni zamétené¢ho na nakupni chovani. Dale jsou v praci uvedeny
vystupy Z Setfeni a doporuceni pro marketingové pracovniky, jak pracovat se segmentem

senioru.

Kli¢ova slova: spotiebitel, nakupni chovani, segmentace, marketingova komunikace,

senior, spotiebitelsky vyzkum.

ABSTRACT

This thesis focuses on  the buying behaviour of consumers in  the segment of the
contemporary pensioners and future retired people, The theoretical part explains
the tools of marketing communication, it deals with the personalities of consumers, market
segmentation process and consumer behaviour.  The  practical part is devoted  to an
analysisof  the targetgroup  of seniors, agingand  application  of quantitative
research focused on buying behaviour. Further, there is a presentation of outputs of
the investigations and recommendations for marketers how to work with the old

people segment.

Keywords: consumer, shopping behaviour, segmentation, marketing communication,

senior, consumer research.
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., Co je to mladi? Receno konkrétné - urcity lidsky vék. Dejme tomu, doba od patndcti do
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dvacetiletéeho starce a sedmdesatiletého mladika. “
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UvVOD

Starnuti je vlastnosti kazdého organismu, jde tedy o jev naprosto ptirozeny, alespon
co se jedincu tyka. Starnuti je ovSem pfipisovano také populacim, které na rozdil od téchto
jedincti maji schopnost nejen starnout, ale mohou také mladnout. Tato skutecnost je dana
tim, Ze samotna populace neni biologickym procesem, jako je tomu u lidi, ale jde o proces
strukturdlni. V soucCasné dobé stale pokracuje starnuti celosvétové populace, coz je
vysledkem poklesu porodnosti a zvySeni ocekavané délky zivota. A jelikoz nizka
porodnost produkuje populacni starnuti, dostdva naSe spolecnost tvar s niz§imi podily
mladé generace a vysSimi podily populace seniorské. Podle statistik starne také Ceska
populace a tento trend lze o¢ekavat i do budoucna. Obyvatelstvo nejen Ceské republiky je
na pocatku 21. stoleti nejstarsi v celé své dosavadni historii. Zajimavosti ovSem muze byt
skutecnost, ze 1 kdyz cela spole¢nost starne, mnozi jeji Clenové z fad starSich se citi byt
mlad$imi. A to je jeden z aspekti, pro¢ bychom se mohli zamé&fit na seniory jako
zdkazniky budoucnosti. Ziejm¢ by bylo vhodné oprostit se od archaickych postojit
k seniorim, jako k nékomu, kdo jen necinné sedi doma a ¢eka na rozptyleni, nebot’ to
platilo v minulosti a dnes tomu jiz tak neni. V sou¢asnosti Se situace v nasi republice méni,
stejné jako se v nedavné minulosti zménila v zdpadni Evropé a Americe, tato Zivotni etapa
se bere jiz mnohem aktivnéji. Dne$ni seniofi nejsou témi v ,,backorach® a v ,,zastérach®,
ale jsou to naprosto odlisné typy, které se daji jen téZko srovnavat se svymi predchiideci. A
praveé tato skuteCnost mize znamenat pro nékteré¢ firmy velkou pfilezitost, zvlaste pak,
pokud budou schopni ptizplsobit svoji nabidku odliSnym pozadavkim seniorskych
spotiebitelti. Doposud se v Ceské republice senioriim dostava ze strany firem stale velmi
omezené Mmarketingové pozornosti. Firmy velmi podcenuji nejen tento spotiebitelsky
segment, ale také velmi dulezitou realitu, ze v soucasnosti dosahuji lidé nad padesat let

ree
1

témef tetinu nasi populace. Divodem urcitého ,,nekomunikovéani* se starSi generaci je

Casto jen prostd neznalost tohoto segmentu.

Cilem bakalarské prace je analyzovat zivotni styl a zjistit udaje o nakupnim chovani
spotiebiteli ve zvoleném segmentu lidi nad 55 let, tedy budoucich, ale také soucasnych
seniortl. Na zaklad¢ ziskanych dat vypracovat doporuceni pro marketingové pracovniky,
jak pracovat se seniorskym segmentem. Prvni ¢ast prace se zabyva teoretickymi definicemi
dané tématiky a druhd praktickd cast je analyzou Zivotniho stylu seniort. Soucasti
praktické Casti je také kvantitativni vyzkum, ktery je proveden formou prizkumné sondy a

zkouma spotiebitelské chovani a zivotni styl seniort.
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l. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBNI CHOVANI

Potieby spotiebitelli, se béhem Zzivota meéni, stejné¢ jako jejich koupéschopnost. Tyto
potfeby jsou ovlivnény mnoha faktory a da se fici, ze nejsou zcela nikdy uspokojeny, ¢i
spiSe nejsou uspokojeny trvale. Nékteré prichazeji dosazenim jistého véku, mnohé si

zvolime sami a jiné pfichdzeji s rozlicnymi zivotnimi okolnostmi.
1.1 Nakupni chovani

Poptavku po zékladnich surovinach, ale i po produktech ze vSech odvétvi pramyslu
ovliviiuje nakupni chovani jedinci. Je to jeden z davodu, ktery ma vliv jak na
zaméstnanost, tak | na ekonomicky rist primyslovych odvétvi, pfipadné také na jejich
zanik.

»Nakupnim chovanim rozumime chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pii hledéani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichZ ocekévaji
uspokojeni svych potfeb. Ndkupni chovani se zaméfuje na rozhodovani jednotlivel pii
vynakladani vlastnich zdroji (Cas, penize, Usili) na polozky souvisejici se spotifebou®
(Schiffmann, 2004, s. 14).

Termin ndkupni chovani ovSem nemiizeme chdpat pouze jako chovéani spojené
S bezprostfednim nédkupem vyrobku. Musime do né€j zahrnout také velmi podstatnou cast,
kterd se tyka veSkerého okoli, které jej ovliviiuje vetné plisobeni médii. Jednotlivd média
hraji dilezitou roli také jako prostiedi, do kterého je reklama zarazena. To miize byt
vnimano rdznym zpusobem praveé podle toho, ktery nositel propagace ji rozsitfuje. Zdroj,
ktery je vnimédn jako malo vérohodny, pisobi stejné i na vniméni informaci, které

zvetejnuje (Vysekalova, 2000, s. 115).

Z psychologického hlediska nakupovani dopliuje praci. Tvofi ¢ast fetézu
instrumentalniho chovani, kterym jednotlivci ziskavaji zbozi a sluzby a které psychologové

povazuji za cile ekonomického chovani (Lea a kol., 1994, s. 251).

1.1.1 Osobnost a nakupni chovani

Pokud chtéji byt obchodnici Gspésni na soucasném trhu, museji prodejci znat, nejenom vse
o nakupnim chovani spotiebiteld, ale také o jejich ptanich, mysli, zpiisobu traveni volného
Casu, ale také jak cCasto nakupuji. Kazdy jedinec je osobnosti se svymi individualnimi

potiebami a tuto skutec¢nost je nutno za kazdych okolnosti respektovat.
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(Vysekalova 2004, s. 12) uvadi: ,,Osobnost ¢loveéka je celek télesného a dusevniho,
utvafeny osobni historii biologickou a socialni. Podstatnym znakem je, ze jde o otevieny
systém, ktery je ptistupny vnéj$im formativnim vliviim, které ho mohou nov¢ organizovat
a ménit.“ Na priubéh nakupniho chovani ma vliv celd fada faktort. PiedevS§im je to
osobnost spotiebitele, kterd je ddna vnitinimi psychologickymi dimenzemi a vnéjSim
socialnim prostfedim. Chovani ¢lovéka v situacich dnes a denné ovliviuji jeho postoje a
znalosti, jeho socialni role, motivace, zvyklosti, nazory a vSeobecné osobni vlastnosti

(Komarkova a kol., 1998, s. 39).

1.1.2 Potieby, motivace a postoje spotiebiteli.

Jednou z nejcastéji citovanych teorii potieb je Maslowova hierarchie potieb, ktera ve své
pavodni podobé déli lidské potreby do péti zakladnich stupiG: fyziologické potieby,
potreba bezpeci, potieba lasky, potieba socidlniho statutu a potieba seberealizace.
Maslow svoji teorii potieb rozsifil pozdéji o potfeby kognitivni, potieby estetické a
sebetranscendenci. Tato teorie predpoklada, ze je pro potieby ¢loveéka dilezité uspokojit
nejprve niz8i potieby, které jsou spojovany s odstranénim nedostatkd, aby mohlo byt

pfistoupeno k uspokojeni potieb na vyssi tirovni, kterymi jsme jesté vice motivovani.

S uspokojovanim potieb ¢lovéka tzce souvisi motivace lidského chovani. Vyjdeme-li
z SirSiho vymezeni, pak motiv je oznacovan jako vnitini sila, kterd iniciuje a usmériiuje
naSe chovani. Pii ur€eni motivace lidského chovani se musi pocitat s existenci vice motivil,
které se v prubc¢hu lidského Zivota méni a vyviji v zavislostech na prostfedi, zivotnich
zkuSenostech a spolecenskych situacich.

Na spotiebni chovani maji znaény vliv také postoje ¢lovéka. Reprezentuji nasi zakladni
orientaci pro nebo proti objektim a jeviim, které nas obklopuji, tedy i ke zbozi, formam
prodeje a prodejnim mistim. Postoje miizeme odvozovat podle toho, ,,jak 1idé jednaji a co

fikaji“ (Komarkova a kol., 1998, s. 16).
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Obr. I Maslowova hierarchie potreb (vlastni zpracovani, 2011)

1.2 Faktory chovani spotrebiteli

Chovani spotiebitelit je vyznamné ovlivilovdno kulturnimi, spole¢enskymi,

osobnimi a psychologickymi faktory. Marketingovi pracovnici musi tyto faktory

bezesporu akceptovat, nebo piinejmensim brat v tivahu.

Kultura
Subkultura
Spolecenska
trida

Referenéni
skupiny
Rodina
Role a
spolecensky
status

VéKk a faze Zivota
Zaméstnani
Ekonomicka
situace

Zivotni styl
Osobnost a
vnimani sebe sama

Motivace
Vnimani
Uceni
Presvédceni a
postoje

Kupujici

Obr. 2 Faktory oviiviwjici chovani spotriebitele (Kotler, 2007, s. 310, viastni zpracovani,

2011)
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1.2.1 Nakupni role spotiebiteli

Spotiebitelské chovani je ovliviiovano spoleCenskymi skupinami, do kterych
jednotlivei patii. V jednotlivych skupinach zaujimaji urcita postaveni a hraji urcité role, dle

kterych pak mohou ovlivnit nakup mnoha zptsoby (Kotler, 2007, s. 317).

Rozhodovaci jednotka — vSichni jednotlivci, ktefi se Gcastni nakupniho rozhodovaciho
procesu spotiebitele a ovliviiuji jej.

Iniciator - osoba, ktera jako prvni navrhne moznost ndkupu urcitého produktu, nebo
sluzby. Muze jit prikladné o partnera, pratele, kolegy apod.

Ovliviiovatel - 0s0ba, jejiz nazor nebo rada ovlivituje nakupni rozhodovani.

Rozhodovatel - osoba, ktera provede kone¢né nakupni rozhodnuti, zda nakoupit, co
nakoupit, jak nakoupit nebo kde nakoupit.

Ndakupci - jde o osobu, kterd provede samotny nakup. Potom, co je ndkupni rozhodnuti
provedeno, miiZze nadkup uskutec¢nit i n€kdo jiny.

Uzivatel - o0soba, ktera produkt spotfebuje nebo uziva. Mize jit i o vice uzivatell

s ohledem na charakter produktu, napf. v rodiné.
1.3 Osobnostni typy nakupniho chovani

Z vyzkumil je znamo né€kolik modelti nakupniho chovani, které jsou spjaty s celkovym
Zivotnim stylem ¢lovéka, jak uvadi Vysekalova (2004, s. 224).

Ovlivnitelni jsou lidé, ktefi se rozhoduji emotivné, Casto se nechaji ovlivnit reklamou,
pfipadné nakupuji impulzivné. Nadprimérné jsou zde zastoupeni mladi lidé s asto vysSSim
vzdélanim i ptijmy.

Naroc¢ni maji vétSinou vysoké naroky na kvalitu zbozi, kladou vysoky dlraz na nakupni
komfort a sluzby. VétSinou jde o mladé lidi s vysokoskolskym vzdélanim a vyS$imi pfijmy
Zijici ve méstech.

Mobilni pragmatici jsou lidé, jejichz cilem je optimalizovat pomér ceny a hodnoty zbozi.
Uptednostiiuji velkoprodejny, k ndkuptim vyuZzivaji pravidelné auto a nakupuji méné casto
a ve vétsSich objemech. Nadprimérné jsou v této skupiné zastoupeni lidé ve véku 30 — 49
let, s vysokoskolskym vzdélanim a vy$$imi piijmy.

Opatrni konzervativei jSou nakupujici s racionalnim a konzervativnim rozhodovanim,
majici nizky podil impulzivnich ndkupl, nedGvéiuji reklamé, nenechavaji se ovlivnit

vzhledem ani znackou. Jsou vérni osvédcenym znackam a produktiim, neorientuji se piilis
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podle cen, ale spiSe podle svych dosavadnich zkusenosti. Auto vyuzivaji k nakupu jen
minimalné. V této skupiné jsou predevsim zastoupeni starsi lidé, muzi s niz§im vzdélanim
a nizkymi pfijmy, ¢asto se jedna o diichodce.

Setfivy jde o nakupujici, kteti nakupuji jen to, co skuteéné potiebuji. Orientuji se
pfedevsim podle ceny, vyuzivaji slev a vyprodejti, nepouzivaji k nakupim automobil. Jde
Casto o stars$i lidi se zakladnim vzd€lanim a nizkymi pfijmy, Seniory zijici v malych
domacnostech.

Loajalni hospodynky nakupuji ¢astéji v menSich mnozstvich, za svymi ndkupy necestuji,
davaji prednost mensim prodejnam, na které jsou zvyklé. Jedna se o lidi vSech vékovych
kategorii s niz§im vzdélanim a primérnou kupni silou, jejichz typickym bydlistém je

vesnice nebo mensi mésto.

1.4 Faze kupniho procesu

V procesu nakupniho chovani hraji velkou roli psychologické procesy spotiebitelil

Rozpoznani problému

Il

Vyhledévani informaci

I

Vyhodnoceni alternativ

g

Rozhodnuti o koupi

a4

Ponéakupni chovani

Obr. 3 Model nakupniho procesu spotrebitele (Kotler, 2007 s. 229, viastni zpracovani,
2011)
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1.5 Nakupni rozhodovani

Nakupni rozhodovani v modelu spotiebitelského rozhodovani dle Schiffmana, (2004, s.

25- 26), mizeme rozdé€lit do tfi zakladnich fazi: vstupni, procesni a vystupni.

Vstupni faze je zaméfena na uvédoméni si potieby spotiebitele a na jeho ovlivnéni
spoleCensko kulturnim prostiedim. Procesni faze zahrnuje vlastni rozhodujici proces

spottebitele, ktery je ovlivnén faktory nejen psychologickymi, ale také vlivy vstupni faze.

Vystupni faze zahrnuje ndkupni chovani a vyhodnoceni po nakupu, které jsou zdrojem

zkuSenosti pro dalsi rozhodovani o nédkupu.

Vnéjsi vlivy
v — !
|
' | Firemni marketingové tsili Spolecensko- kulturni prostredi |
' | 1. Vyrobek 1. Rodina |
vV | | 2. Propagace 2. Neformalni zdroje i
stup | 3. Cena 3. Jiné nekomeréni zdroje |
. | 4. Distribu¢ni cesty 4. Spolecenské zarazeni !
| 5. Kultura a subkultura i
|
: |
Rozhodovani spotiebitele $
L el e il T T e 1
! I
: Psychologicka oblast |
. | Rozpoznani potieby 1. Motivace |
I 2. Vnimani I
Proces ! . o < 3. Uceni se |
! Prizkum pted ndkupem 4. Osobnost I
I 5. Pfistupy :
! I
' | Vyhodnoceni alternativ A I
1
: > Zkusenost :
I
e — |
Chovani po rozhodnuti i
| —
: Nakup !
| Zkusebni I
, I Opakovany !
Vystup 4 2 :
I
! \ I
|
: Hodnoceni po niakupu !
|
I
| I

Obr. 4 Jednoduchy model spotrebitelského rozhodovani (Schiffman, 2004, s. 26, viastni
zpracovani, 2011)
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2 SEGMENTACE TRHU

Segmentaci trhu rozumime rozdéleni urcitého trhu na mensi casti, které se vyznacuji
stejnymi ¢i podobnymi potiebami a pozadavky na urcity druh zbozi. Segmentace by méla
vést k vytvofeni jistych podskupin zdkaznikii se stejnymi charakteristikami, jejichz
Clenové se ve skupiné chovaji podobné a reaguji tak i na marketingové a komunikaéni
podnéty. Segmentace trhu slouzi k odhaleni pozadavku specifickych skupin spotiebiteld,

umoziuje Vyrobctim diferencovat nabidku a vyhnout se tak pfimé konkurenci na trhu.

2.1 Segmentacni kritéria

Nejznaméjsi zakladny pro segmentaci trhu tvoii podle Schiffmana (2004, s. 60 - 76),
nasledujicich devét kategorii charakteristiky spotiebiteld.

Geograficka segmentace rozdéluje trh podle polohy, regionu, velikosti mést a obci,
hustoty osidleni a podnebi. Dle geografickych hledisek miizeme ptredpokladat, ze lidé Zijici
ve stejnych oblastech sdileji podobné potieby, na rozdil od lidi Zijicich v jinych regionech,
které ovliviuji kulturni rozdily danych oblasti.

Demograficka segmentace zahrnuje charakteristiky jako naptiklad pohlavi, stafi,
vzdélani, pfijem a zaméstnani. Jde o méfitelnou a velmi dilezitou statistiku populace, ktera
nam napomaha lokalizovat cilovy trh. Spole¢ensko — kulturni charakteristika popisuje, jak
¢lenové dané skupiny vnimaji a mysli.

Psychologicka segmentace rozdéluje trh dle psychologickych proménnych spotiebitelt,
kterymi rozumime vnitini kvality, zplisob Zivota, potifeby, motivace, vnimani, postoje a
uceni.

Psychograficka segmentace rozdéluje spotiebitele na skupiny podle spolecenské tiidy,
zivotniho stylu, nebo povahovych ryst. Psychograficky model spotiebitelského segmentu
muZeme vyjadfit jako kombinaci zméfenych aktivit, z4jma a ndzori spotiebiteld.
Spolecensko kulturni segmentace je dalsi zakladnou pro segmentaci trhu. Spolecenské a
kulturni proménné rozd€luji spotiebitele podle jejich kultury, naboZenstvi, cyklu rodiny,
spolecenskeé ttidy a piislusnosti k jednotlivym subkulturam.

Segmentace spojena s uzivanim vyrobku je nesmirné ufinna metoda, ktera rozdéluje
zapojuji faktory jako je cetnost uzivani, stav informovanosti, vliv reklamy, vlastni

zkuSenost, ¢i loajalita ke znacce pti nakupnim rozhodovani.
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Segmentace spojena s okolnostmi uzivanim vyrobku je dalsi z dilezitych proménnych
segmentace trhii. Tato proménnd muze sehrat vyznamnou roli Vv rozhodovani
spotrebitelského procesu, ktery je zavisly na Casu, misté¢ a Gcelu vyrobkl pro zvlastni
prilezitosti.

Prinosova segmentace spojena s uzitkem, se snazi identifikovat jeden nejvétsi piinos
vyrobku pro spotiebitele. Piinosy jsou spjaty se zménami Zzivotniho stylu, pfijeti ve
spolecnosti, uspor ¢asu a prinosy protihodnot jednotlivych vyrobku.

Hybridni segmentace kombinuji demografické a psychografické profily jednotlivych
segmentl, nebot’ jejich spoleénym pouzitim se zna¢né zvysuje jejich ucinnost a prodejci

tak ziskavani vyznamné informace o cilovych trzich.
2.2 Segment seniori

Mezi marketingovymi pracovniky jen velmi zvolna narlstd pozornost vénovana seniorim
a to hlavné z divodu, Ze jde o objektivni realitu starnuti populace. Az doposud byly
marketingovymi pracovniky povazovany za vyhodné mladsi vékové skupiny, mimo jiné
také pro tzv. kohortovy efekt (setrvac¢nost nékterych spotiebnich zvykd dané vékové
kohorty), nyni se ovSem pozornost nezbytné¢ posouvd smérem k vySSim vékovym
v souvislosti s ivahami o véku, jako segmentacnim kritériu, je nutno brat ohled na
nebezpeci, které je spojeno s vékovymi stereotypy. Ma se za to, ze urCitému segmentu,
také odpovida urcité spottebni chovani.

Typické stereotypy o seniorech tedy predpokladaji, Ze jsou vsichni stejni, nekupuji novinky,
Jsou senilni a vV neposledni fadé se staraji jen sami 0 sebe. Tyto stereotypy mohou byt pro
marketingové vyuziti velmi zavadéjici, nebot’ dalsi okolnosti narusujici typické stereotypy
je psychologicky vék. To je rozdil mezi tim, jak jsme skute¢né stafi a tim, na kolik se
citime, kdy je stale vice pozorovatelny posun mezi v€kem skutecnym a pocitovanym. A
diky této skutecnosti dochazi ke zménam chovani vékovych skupin oproti bézné jim

ptisuzovanym (Koudelka 2005, s. 60 — 64).
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3 MARKETINGATRH

,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktt®, jak uvadi
Kotler (2007, s. 40).

Moderni marketing mizeme také chapat jako uspokojovani potfeb zakaznika. Marketing
se vyrazn¢ odliSuje od pouhého prodeje zbozi, nebot’ prodej se snazi pfimét zakazniky
k nakupu takového zbozi, které podnik vyrobil. Ale marketing usiluje o to, aby podnik
vyrabél a prodaval zbozi, které zékaznik vyhledava. Z tohoto diivodu zjistuje potiteby
zakaznika a své produkty mu nasledné piizpisobuje véetné zpusobu prodeje, ceny,
propagace, designu a dalSich faktort. Vzdy je pfimarnim cilem snaha 0 co nejvétsi

uspokojovani potieb zakazniki.

3.1 Marketingova komunikace

»Marketingovd komunikace je provazangj$i s ostatnimi slozkami marketingu v disledku
moznosti rychle analyzovat udaje o prodeji a diky lepsi méfitelnosti u€inkti komunikace.
Schopnost rychlé interakce s distribucnimi fetézci a cenovou politikou ovliviiuje inovace a

zmény vyrobku, a to mnohem rychleji nez diive™ (Frey, 2008, s. 165).

Obr. 5 Marketingova komunikace (Zdroj: Synext, 2009, [online])
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3.2 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace ma velmi rozsahly soubor nastrojt, které maji za ukol prodat
produkty za tucasti komunikace s potencidlnimi zdkazniky. Spradvna volba ndstroji
marketingové komunikace mize vyrazné€ ovlivnit rozhodovani spotiebitelti. Za zakladni
nastroje jsou povazovany: reklama, podpora prodej, piimy marketing, public relations a

osobni prodej, které spolecné tvoii komunikacni mix.

3.2.1 Komunikaéni mix

Reklama podle Kotlera, (2007, s. 885) je: ,, placenou formou neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostfednictvim

hromadnych médii, jako jsou noviny, asopisy, televize ¢i radio .

Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje Sirokou paletu nastroja, které ptitahuji
pozornost spotiebitele, poskytuji mu informace a nasledné mohou vést az k samotné koupi
vyrobku. Do prostiedki podpory prodeje mtizeme zahrnout piedvadéni vyrobkii na misté

prodeje, ochutnavky zbozi, soutéze, hry, vzorky, kupony atd. (Vysekalova 2004, s. 21).

Piimy marketing (direct marketing) ma moznost velmi piesného zacileni a vymezeni
cilové skupiny. Jak uvadi Vysekalova, (2004, s. 23) mezi hlavni prostfedky piimého
marketingu patii prospekty, katalogy, telefonni seznamy, tiSténé adresafe, Casopisy,
telemarketing, direct maily a ostatni prostfedky k vyvolani pfimé odezvy se zékazniky.

V soucasné dobé roste vyznam telemarketingu a vSech interaktivnich forem komunikace.

Public relations jsou nastrojem k budovani dobrych vztahi s riznymi cilovymi skupinami
diky ziskavéani ptiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a feSeni a odvraceni
nepiiznivych fam, povésti a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patii vztahy s tiskem,

publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi (Kotler 2007, s. 889).

Osobni prodej podle Vysekalové, (2004 s. 21) je: ,, jednim z nejefektivnéjSich prosttedka
komunika¢niho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky z verbalni i neverbalni
interpersonalni komunikace.* Umoziiuje ndm lépe poznat potfeby a pozadavky zékaznika
prostiednictvim pfimé komunikace. Ma celou fadu podob, od obchodniho jednéani pies

zajistovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodni siti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

4 SPOTREBITELSKY VYZKUM

Spottebitelsky vyzkum vznikl jako rozsifeni oboru marketingovy vyzkum. Prodejctim je
studiem nakupniho chovani umoznéno predpovidat reakce spotiebitelll na rlzna
propagacni sdéleni a chapat tak 1épe divody jejich rozhodnuti pti koupi. Obchodnici si
jsou zaroven veédomi faktu, Zze spotiebitelsky vyzkum je jedinecnou podskupinou
marketinkového vyzkumu, coz si zasluhuje vyuziti specializovanych vyzkumnych metod,

které shromazd'uji udaje o zakaznicich a rovnéz zlepsuji vztah mezi firmou a zédkazniky.

4.1 Typy vyzkumu

Vyzkumni pracovnici v soucasnosti pouzivaji dvé rizné metody vyzkumu pro studium
nakupniho chovani: kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Tyto dva vyzkumy se od sebe
odlisuji predevsim charakterem jevi, které analyzuji. Kvantitativni odpovida na otazky
., Kolik? “, zatimco kvalitativni vyzkum nadm odpovid4 na otdzky ,,Proc¢?“ a ,,Z jakého
ditvodu? *“ Kvantitativni vyzkum je v podstaté popisny a vyzkumni pracovnici jej pouzivaji
pro zjisténi riznych ucinkd propagacnich ucinkl na spotiebitele, aby mohli co nejlépe

predpovidat jeho nakupni chovani (Schiffman, 2004, s. 31 - 33).
Kvalitativni vyzkum je na rozdil od kvantitativniho rychlejsi a také levnéjsi. Je oviem
Oomezen napf. tim, Ze maly vzorek respondentli nelze zobecnit na celou populaci.

4.2 Faze spotiebitelského vyzkumu

Podle Kozla, (2006, s. 71) se faze spotiebitelského vyzkumu déli na dvé hlavni etapy -
pfipravnou a realizacni, které na sebe logicky navazuji. Tyto dvé etapy zahrnuji n¢kolik za

sebou nasledujicich fazi.

Realizacni etapa
Sbér udaja

Pripravna etapa Zpracovani udaji

Definovani problému - Analyza Gdaji
Orientacni analyza situace Interpretace vysledkii
Plan vyzkumu Zavérecna zprava a prezentace

Obr. 6 Proces marketingového vyzkumu (Kozel, 2006, s. 71, viastni zpracovani, 2011)
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4.3 Metody sbéru dat

U spottebitelského vyzkumu vétSinou pracujeme jak se sekundarnimi, tak i s primarnimi
daty, kterd jsou sesbirana pro konkrétni vyzkumny ucel. Pro sbér primarnich dat je

pouzivana zpravidla jedna ze tii vyzkumnych metod. pozorovani, dotazovani a experiment.

4.3.1 Dotazovani

Nejrozsitfenéjsi formou pro sbér primarnich dat v realizacni fazi marketingového
vyzkumu je dotazovani, jehoz zakladem je pokladani otazek respondentim. Otazky mohou
byt kladeny bud’ osobné, nebo pisemnou formou za pomoci dotazniku. Cely postup tvorby
dotazniku Ize stejné¢ jako cely vyzkumny proces rozdélit do nékolika fazi, které

charakterizuji posloupnost jednotlivych ukond.

Vytvoreni Urdeni Specifikace Kor]stlig kce
seznamu o cilové otazek ve
informaci, zpusob’u , skupiny vazbé na KonStﬂfkce Pilotaz
Kkteré mé dotazovani R P oradované dotazniku
dotazovani a jejich vybér informace
prinést

Obr. 7 Postup tvorby dotazniku (Kozel, 2006, s. 151, viastni zpracovani, 2011)

U pisemného dotazovani jde podle Foreta, (2003, str. 33) o metodu méné finan¢né

naro¢nou, a také umoznujici kontaktovat 0soby jinym zptisobem nedosazitelné.

Dtivody:

* Dotazovany miZze vénovat zodpovezeni otdzek dostatek casu a péce.

= Je vyloucen jakykoliv vliv tazatele na odpovédi.

=  Soukromi pii vypliiovani dotazniku mize zvysit upiimnost odpovédi a mohou byt
zodpovézeny také diveérné;si otazky.

* Dotazniky by mély byt spiSe kratsi a pro spravné pochopeni by mély prevazovat
uzaviené otazky (nelze kontrolovat pochopeni otdzek).

= Pokud nebyly pouzity stimuly pro navrat dotaznikli nebo pokud je téma pro

respondenta nezajimavé, mize nizka navratnost ohrozit vyzkum.
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4.3.2 Typy otazek

Podoba otazek se vzdy odviji od informaci, které ndm otazky maji poskytovat. Otazky
musime proto zafazovat tak, aby jejich zodpovézeni vedlo ke spravnym zavérim. Do
dotazniku proto nezafazujeme otazky, na které neni nutné znat odpovéd. Také Spatné
formulované otdzky mohou byt jednim ze zdroji chybnych a jinak nepiesnych odpovédi.

Otazky mizeme Clenit z nékolika hledisek.
a) otazky dle ucelu

Otazky kontaktni jsou umistény zpravidla na zacatku a na konci dotazniku. Tyto otdzky

navazuji a ukoncuji kontakt s respondentem, a napomahaji proniknout do tématu.

Otazky filtracni (screeningové) se pokladaji pred dualezitymi otdzkami na zacatku

dotazniku a umoziuji roztfidéni respondentli. Maji za cil, aby byly pokladdny jen

respondentiim, kterych se dana problematika tyka.

Analytické otazky slouzi pii zpracovani vysledkti vyzkumu, hledani souvislosti mezi
proménnymi a k dal§im analyzam. Pouzivaji se k dal§imu tfidéni, nejéastéji jsou to otazky

demografické.

Otdzky kontrolni nejéastéji slouzi k ovéfeni pravdivosti nékterych odpovédi.

Otdzky vysledkové se tykaji konkrétni zkoumané tématiky, jejich pomoci zjistujeme

respondentovy zkuSenosti, znalosti, nazory, postoje, motivy (Kozel, 2006, s. 166-169).
b) otazky dle variant odpovédi

Otazky s otevienym koncem déavaji respondentovi prostor k vyjadieni svého vlastniho

nazoru. Odpovidé na né vlastnimi slovy, podle vlastniho uvaZzeni. Pomoci téchto otazek
muzeme ziskat hodné informaci, ale jejich vyhodnocovani je slozité, stejné jako jejich
kodovani.

Otdzky s uzavienym koncem jsou otazky, které nabizeji respondentovi dopfedu mozné

odpoveédi, a respondent si znabidky variant pouze vybira. Varianty odpovédi musi
zahrnovat celou §kalu rovnocennych mozZnosti. Vyhodou takovychto otdzek je jejich
jednodussi moznost vyhodnoceni, nevyhodou pak mohou byt jistd omezeni rozhodovani

respondenta.
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Otazky polozaviené spojuji vyhody obou piedchozich skupin otazek. U téchto otazek

mame jistotu, ze varianty odpovédi predstavuji vSechny vycerpavajici moznosti odpovédi
(Kozel, 2006, s. 169).

4.4 Zpracovani udaju
» Kontrola a Gprava tdaji — validita, reliabilita
» Klasifikace udaji — roztiidéni
» Kodovani udaji — ¢iselné oznaceni variant odpovédi
» Technické zpracovavani tdaji — rucni, elektronické (napt. datova matice - Excel)

(Kozel, 2006, s. 88-94)

4.4.1 Analyza udaji

Analyza udaju podle Kozla, (2006, s. 96) napomaha dostat se ke kvalitnim zavérim a
naslednym doporucenim, ktera budou vyuzitelna pro dals§i marketingova rozhodnuti.
Postupné se analyzuji vysledky jednotlivych otazek a na zaklad¢ téchto vysledku se pak
pokracuje V dalSich dil¢ich analyzach. Béhem analyzy se zjist'uje etnost odpovédi, uroven
a zavislosti mezi jednotlivymi proménnymi. Cetnost znazoriiuje pocet vyskytujicich se
jednotlivych variant zjisténych odpovédi. Uroveri popisuje variabilitu (proménlivost) a
rozlozeni (pribéh) zkoumanych znaki. Jednou z dalSich vyznama analyzy je méfeni,

porovnani zdvislosti mezi proménnymi.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem praktické cCasti bakalarské prace je analyzovat poznatky o zivotnim stylu seniord,
ziskanych ze sekundarnich zdroji. Zjistit za pomoci primarnich zdroji udaje o nakupnim
chovani vybraného segmentu. Na zdklad¢ ziskanych dat vypracovat doporuceni pro

marketingové pracovniky, jak pracovat s timto segmentem.

5.2 Metoda vyzkumu

Ke sbéru primarnich dat pro bakaldfskou praci byla zvolena metoda kvantitativniho
vyzkumu, formou prizkumné sondy, za pomoci dotaznikového Setieni. K tomuto ucelu byl
vypracovan dotaznik, ktery vyplnovali respondenti nad 55 let ve Zlinském kraji. Vyzkum

pruzkumnou sondou probihal v mésicich leden - tnor 2011.

5.3 Metoda analyzy

Vsechny udaje zjisténé pii dotaznikovém Setfeni jSou zpracovany pomoci pocitatovych
programu Excel a Word 2010. Ziskané tidaje jsou statisticky vyhodnoceny, zpracovany,
interpretovany, a pro lepsi piehlednost jsou uvedeny v procentech a znazornény pomoci

grafli.

5.4 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je analyza zivotniho stylu, nakupniho chovani a zvyki lidi ve vékové
kategorii nad 55 let, tedy budoucich 1 stavajicich seniorti. K tomuto ucelu budou ovéteny

nasledujici hypotézy:

H1 - Pii ndkupnim rozhodovani lidi v cilové skupiné je nejcastéj$im faktorem rozhodovani

pii béznych ndkupech nizka cena.

H2 - Lidé v cilové skuping obstardvaji své b&zné nikupy nejcastéji v supermarketech a

obchodnich centrech, které jim poskvytuji jisté zdzemi a Spokojenost.

H3 - Vétsina lidi ve vékové kategorii 55 — 64 let investuje do cestovani.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SENIORI VE 21. STOLETI

Obyvatelstvo v Ceské republice je po¢atkem 21. stoleti nejstarsi ve své dosavadni historii.
Tato realita je dana skute¢nosti, stale klesajiciho podilu mladé populace, zatimco podil
starSi generace se zvysuje. Se starnutim obyvatelstva se méni i zivotni styl celé spole¢nosti,

ve které zakonité dochazi ke zménam zivotnich hodnot a zméné spotiebitelského chovani.

6.1 Demograficka prognoza

V CR je pro predikci demografické progndzy nejpovolangjsim &esky statisticky Grad.
V roce 2009 byla naposledy zpracovana demograficka projekce obyvatelstva, ktera operuje
s horizontem roku 2065. Cilem této progndzy bylo nastinit budouci populaéni vyvoj se

vSemi vyraznymi zménami.

3.000.000
2.800.000
2.600.000
2.400.000

2002 2005 2010 2015 2020 2025 2030 3035 2040 204F 2050

Graf 1 Budouci vyvoj poctu osob ve véku nad 65 let CR, 2002-2050 (Zdroj: Demografie,
2009)

6.1.1 Vékova struktura populace

Podle projekce obyvatelstva Ceské republiky do roku 2050 vypracované Ceskym
statistickym ufadem bude pocet osob starSich 65 let intenzivné ptibyvat, pocet déti naopak
ubyvat. Dojde ke zdvojnasobeni poctu obyvatel ve véku nad 65 let, pfiCemz u nejstarSich
osob nad 85 let dojde dokonce k zpétinasobeni jejich dosavadniho poétu. U poctu déti ve

veku 0-14 let dojde k poklesu o vice nez jednu ¢tvrtinu.
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N 65-74 75.84 85+

2002 218 70z 501 08 48174

2005 202 905 540 593 897178
2010 924 610 527 BET 144 515
2015 1165 776 524 561 1738049
2020 1273549 B27 483 187 3M
2025 1184 048 a0y 324 207 933
2030 1 137 D6k 595 394 275 613
2035 1176112 847 463 376 243
2040 1354 671 8371949 441 634
2045 15320 352 nh4 345 457 323
2050 14145 382 1043 570 497127

ﬁ

Tab. 1 Budouci vyvoj slozeni obyvatelstva nad 65 let podle vybranych vékovych skupin CR,
2002-2050 (Zdroj: Demografie 2005)

6.2 Charakteristika senioru

I kdyz je stafi hodnoceno ve srovnani s mlad$Sim a stfednim vékem méné piiznive,
V soucasnosti prevlada v celkovém hodnoceni soucasného Zivota seniorli mirny
optimismus. Je to dano celkovou zivotni spokojenosti, dle aktualni Zivotni situace
jednotlivych seniorii s ohledem na aspekty zdravi a kvalitni zdravotni péce. Ale otazka
miry Zivotni spokojenosti souvisi nejvice S aktivnim piistupem K zivotu. Vyssi spokojenost
nalezneme u seniorti, ktefi se vénuji rozmanitym cinnostem a ktefi se na stafi jistym
zpusobem piipravuji. Tato cilova skupina je diverzifikovana s nerovnomérné rozlozenymi
ptijmy, do které patii lidé, ktefi jsou zavisli na statni socidlni podpoie, ale také lidé
s vysokymi disponibilnimi pfijmy. Vedle zdravotniho stavu je tedy dilezitym kritériem

spokojenosti vlastni finan¢ni situace.

6.2.1 SeniofFi z pohledu véku

Periodizace obdobi seniorského véku a exaktni vymezeni samotné¢ho pojmu stafi je velmi
nejednoznacné. Dle Schiffmana, (2004, s. 456) mtizeme seniory z pohledu véku rozdélit do
tii zakladnich skupin. Jde o seniory ve véku 65 - 74 let, ktera je nazyvana jako mladi —
stari. Druhou skupinu tvofi seniofi staii ve véku 75 - 84 let, a posledni skupinou jsou
seniofi nad 85 let, kterd je oznaCovana jako stari — stari. Rozd€leni seniorit v
chronologicky sefazenych vékovych skupinidch neni ovSem jednoznacné, nebot’ seniory
bychom méli posuzovat individualng, spiSe na zaklad¢ jejich Zivotni motivace a orientace

na kvalitu jejich Zivota.
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6.3 Seniofii z hlediska marketingu

Seniofi jsou z hlediska marketingu zatim obecné zanedbavanou spotiebitelskou cilovou
skupinou. A to i pies skute¢nost, ze tato cilova skupina stale nariista a stava se tak jisté
velmi lukrativni. OvSem piistup marketingovych manazeri k seniorim se v CR neméni,
stale prevlada konzervativni vnimani seniorti jako né€koho, kdo kupuje jen levné véci.
Soucasni marketingovi pracovnici si d¢li seniory do dvou skupin. Skupinu mezi 55 a 65
lety si cht&ji ziskat, nebot” jsou to lidé, ktefi jiz maji déti z domu a pfitom si stale
vydélavaji a maji slusné piijmy. Ke druhé skupiné nad 65 let si uz ptifadili rovnitko nizky
dichod a nezajimaji se o né. Ale i tito lidé ale maji Gspory a jsou zvykli na ur€ity zivotni
standard, proto by se jim jist¢ vyplatilo vénovat vice marketingové pozornosti (Lidové

noviny, 2009, [online]).

» Jak to vidi marketéri

Zivotni trovei lidi ve véku

Zivotni tiroven lidi ve véku

od 55 do 65 let je podle vas nad 65 let je podle vas
zhruba na stejné 0 néco vy§§§. neZje = mnohem niz3i, 0 néco
drovni, jako je celkova primérna | nez je celkova niz3i, nez
celkovy Zivotni iroved | primérnd je celkovy
primér 5% 2_ivotni pramér
mnohem | Uroved
41% vy$si,nez | VCR

je celkovy

prumér

5%
mnohem
nizsi, nez je celkova

pramérna zivotni
tiroven v CR

8%
zhruba na stejné trovni, jako
je Zivotni primér

0 néco nizsi, nez je
celkovy primér

Kategorie, kde ma podle vas smysl cilené komunikovat
ke skupiné spotiebitelu ve véku 55+

80 %
I ano
T ne
nevim 60 %
40 %
II lI -
& e O & 2> & 8
Ry & & S &, S &
S & &S & \‘,\ & & & &
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~ A) Pramen: Mather Communications

Obr. 8 Cesky marketing piehlizi seniory (Zdroj: Lidové noviny, 2009, [onling]).
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6.4 Spotrebitelské chovani budoucich seniori

Do budoucna lze o¢ekavat rozdéleni budoucich seniorti v zavislosti na majetkové situaci na

tfi zékladni kategorie.

V prvni kategorii nalezneme fradicni seniory, ktefi vyhledavaji levnéjsi neznackové
produkty nabizené¢ ve slevach a diskontni prodej. Vhodnym reklamnim nosi¢em k osloveni
této skupiny je piedevsim televize spolu s reklamnimi letdky a slevovymi kupény. Druha
kategorie zahrnuje moderni seniory, kteti vyhledavaji nejpohodIngjsi prileZitosti
k nakupovani. Lze o¢ekavat, Ze tato skupina vyhledava vyrobky, které jim zjednodusuji a
zpiijemnuji zivot. Oslovit se nechaji adresnou inzerci a direct — maily. Treti kategorie
oznaCuje bohaté seniory, mezi kterymi nalezneme pievazné usp&$né podnikatele,
restituenty, Spickové védce, manazery a jiné profesiondly. Nakupuji ze zdbavy a jejich

vydajim dominuji pfedevS§im sluzby, které jsou spojeny s nakladnéjSim stylem zivota.

Z marketingového hlediska je oslovuje diferencovana adresna nabidka.

Tradiéni Moderni Bohati
Tézisté nakupi Zbozi kazdodenni spotieby | Produkty pro osobni Produkty pro osobni péci
péci

Privatni znacky a
neznackové produkty

Odivani a vybaveni pro
volny ¢as

Odivani a vybaveni pro
volny ¢as

Slevové a vyprodejové akce

Znackové produkty

Luxusni znackové
produkty

Dalsi nakupni cile

Hracky a détské odivani
jako darky

,,Posledni auto*

Spickova domaci
elektronika

Televizory jako hlavni zdroj
zabavy

Hracky a détské odivani
jako darky

Domaéci elektronika

Hracky a détské odivani
jako darky

Nakupni chovani

Shopping jako ekonom.
Nutnost vyuziti slev

Obchod jako misto
socialniho kontaktu

Shopping jako zabava

Shopping jako zabava a
relaxace

Obchod jako misto
socialniho kontaktu

Diskontni prodejny, trzisté

Blizké obchody

Supermarkety a nakupni
centra

Vylety za nakupy do
ciziny

Butiky a nakupni galerie

Vydaje v oblasti
Zivotniho stylu

Domaci rekreace zahradky

Cestovani a zabava

Cestovani a zabava,
lazenstvi

Domaci turistika

Trendové automobily

Studium

Gastronomie

Tab. 2 Spotirebni chovani budoucich diichodcii, (Kariéra ihned, 2005, [online] ).
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6.5 SeniofFi a volny ¢as

Pokud bychom se domnivali, Ze seniofi maji volny ¢as stale a mohou s nim nakladat bez
omezeni, mylili bychom se. Omezeni samoziejmé existuji a jsou dana zdravotnimi aspekty
a pfedevSim finanénimi moznostmi seniorti. V neposledni fadé jsou seniofi odkazani na
nabidku volno¢asovych aktivit pfisluSného mésta ¢i regionu. VétSin€é seniorlt se zmeéni
osobni zivot s odchodem do dichodu, nebot’ pro ptfevaznou ¢ast této populace to znamena
ukonceni pracovni ¢innosti. Ale jsou mezi nimi i aktivni seniofi, ktefi maji moznost nadale
zustat v zaméstnani nebo si nalézt nové. Lidé jsou jedinci rozdilni a své nabyté penze
vyuzivaji velmi rozdilnym zptisobem. Nékteii sviij volny ¢as vypliuji péci o vnoucata a
zahradkarstvi, turistika, kutilstvi a mnoho dal$ich ¢innosti, kterym se teprve nyni mohou

naplno vénovat.

6.6 Predstavy budoucich seniori o Zivoté v diichodu

Podle CSU se predstavy o zivoté V dichodu vyraznd li§i v zavislosti na pohlavi
dotazovanych budoucich seniorti. Zeny v preddiichodovém véku si ptedstavuji déichod
jako €as vénovany rodin€ nebo druhym lidem, muZi se chtéji nejradéji vénovat dal svému
zam&stnani a nasledné pak sami sobé¢, svym zalibAm a rozvoji vlastni osobnosti. Na
zakladé nejvyssiho dosazeného vzdélani byly shledany rozdily hlavné u zen, kde Zeny
vysokoSkolacky by chtély vice cestovat, poznavat nové véci a Zit spoleCensky aktivné,
zatimco zeny bez maturity se chtéji vénovat pouze roding€, a sviij pohodovy diichod vidi
jako cas straveny u televize. Z hlediska pfedstav o finan¢nim zabezpeceni v dichodu, je
vétSina lidi pfesvédcena, Ze se jejich zZivotni Groven snizi praveé s odchodem do dachodu.
Podle vyzkumu Financni gramotnost s vyrokem: ,,Bojim se, Ze nebudu mit v diichodu
dostatek penez“, souhlasily téméf dve tfetiny dotazanych. Nejcastéji se s obavou pojici se
k dostatecnému finanénimu zabezpeCeni ve stafi setkdvame u osob se zakladnim
vzdélanim, ¢i vzdélanim bez maturity. V oblasti finanéniho zabezpeceni se lidé ovSem
spoléhaji vice sami na sebe, nez na stat, a snazi se zabezpecit dle svych moznosti. Tyto
moznosti finan¢ni pfipravy na staii se li$i s nartistajicim vzdelanim, nebot’ 1épe se Setii

lidem, ktefi zastavaji vyss$i pracovni pozice, vétSinou s vysokoskolskym vzdélanim, nez

cvwr
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Graf 2 Jak by podle Vis mél vypadat idedlni Zivot v diichodu? Podle pohlavi (v %),
(Zdroj: Demografie, CSU 2005, [online]).

6.6.1 Polovina Cechi si spo¥i na diichod

Budoucnost pfinese vyrazny nartist demografického starnuti populace, coz lze povazovat
za problém hlavné zekonomického hlediska. Vyrazné se zvétsi skupina zavislad na
materidlnim zajisténi a zdravotnim zabezpeceni, coz povede k rostouci ekonomické zatézi
statu. Vice nez polovina Cechi si dnes jiz n&jakou formou spoii na penzi v domnéni, Ze si
na stafi udrzi Zivotni troveil, nicméné vétSina z nich bude mit hluboko do kapsy. Lidé totiz
spoii v priméru tisic korun mési¢né, coZ je pro udrZeni zivotni Grovné malo, jak ukazal
rozséhly priizkum, ktery si nechala vypracovat CSOB (novinky.cz, 2011 [onling]).
Pozitivni ovSem je, Ze lidé jsou si védomi, Ze pro aktivni seniorsky Zivot museji byt sami
ekonomicky pfipraveni. A to si uvédomuji i ve Zlinském kraji, kde je ptes 130 tisic lidi,
kteti pobiraji starobni diichod. Ten je zde v priméru 9 855 korun, coZ sta¢i na pokryti
nakladi na bydleni a stravu, ale na nic jiného. Mnozi seniofi tak i po ndstupu do penze
pokracuji v praci, kterou léta vykonavali, ptfipadné si shané€ji jinou, aby si sviij rodinny

rozpocet vylepsili (idnes.cz, 2010 [online]).
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6.7 Seniori vCera, dnes a zitra

Miuzeme fici, ze kazda generace proziva své seniorské obdobi troSku jinak, coz je dano
predevsim proménami spoleenského klimatu a také technologickym pokrokem. Do konce
osmdesatych let bylo obdobi mlad$iho diichodového véku povazovano za ,,zlaty vek
zZivota“. Do penze odchdzeli 1lidé v pomérné nizkém véku, kdy diky pravni upravé mohli
soubézné pobirat starobni diichod se svoji pracovni aktivitou. Nepracujici seniofi se stali
pomocniky v rodindch svych déti a uvnitf generace seniorti se vytvoiil moralni postulat
byt mladym jest¢ uziteCny“. K tomu napomahala také skuteCnost neexistujicich

zajmovych organizaci seniortl uréenych k vyplnéni jejich volného casu.

V soucasnosti na seniory pusobi nejvice spolecensky a technologicky pokrok, na ktery
nebyli zvykli. Na jedné stran¢ jim soucasné televize, rozhlas a mobilni telefon umoziuji
okamzitou komunikaci s okolnim svétem. OvSem na stran¢ druhé, je na né vyvijen tlak
S pouzivanim platebnich karet, mobilnich telefonil, obsluhy bankomati a v neposledni fad¢
S vypliiovanim riznych slozitych tiskopis na Ufadech. Tato skutecnost, pokud na ni
nebudou dostate¢né pfipraveni, by mohla mit za nésledek, Ze si budou pfipadat vyfazeni ze

spolecnosti, které postupné prestavaji rozumet.

Do budoucna bude zivotni styl seniori ovlivnén faktem, Ze budou mit za sebou pestiejsi
kariéru, vystiidaji vice zamé&stnani, budou mit vyssi vzdélani a vyssi sebevédomi. A prave
tyto aspekty se budou odrazet ve zptsobu jejich zivota ve stafi, ktery by mél byt aktivnéjsi
s SirSimi1  z4ymy, nez tomu bylo diive. Seniorské obdobi rozhodné¢ nebude obdobim
dozivani, ale obdobim k realizaci zajmu, na které dfive nezbyl ¢as, at’ uz v oblasti kulturni,
spolecenské, cestovani, apod. Kohorta budoucich seniorti narozenych v padesatych letech
je dnes skupinou nebyvale vzdélanou, ktera je zvykla na svou nezavislost, se zkusenosti
s zivotem V transformujici se spolec¢nosti. Jde o jedince pocitaCové gramotné a téSici se
relativné dobrému zdravotnimu stavu. Tato generace zcela jist¢ bude mit daleko vyssi

naroky na svou Zivotni troveil ve sfére celkového kulturniho a socidlniho vyziti.

6.8 Seniori a média

Média maji kouzelnou moc a dokazi neuvéfitelné manipulovat nazorovymi postupy ve
prospéch urcité hospodaiské nebo ekonomické oblasti. Nabizeji nam kontakt s bliz§im
nebo vzdalengjsim svétem, predvadeji chovani v novych, ménicich se spolecenskych rolich

a samotnou existenci ovliviiuji kazdodenni svét. A z tohoto svéta nemuZzeme vynechat ani
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seniory, nebot’ jsou to pravé oni, ktefi médiim vénuji mnohem vice pozornosti a svého
volného c¢asu, nez ostatni generace. Zvolit vhodné média pro uspésné zasazeni CS je
naprostou nezbytnosti. Pro seniory a jejich zasazeni médii dle studie Mather z roku 2009,
lze cilovou skupinu 55 plus stale nejvice oslovovat televizi. Podle této studie, které se
zucastnili CeSti marketéfi, vedle televize dosahl zajimavych hodnot také vefejnopravni
rozhlas, bulvarni Casopisy, hobby ¢asopisy a direct mail. NejnizSich hodnot pak dosahl
internet, elektronicky direct mail a internetové socidlni sité. Pfitom ovSem nemuzeme
zapominat, ze nékteti 1idé jsou aktivni i v téchto typech komunikacnich kanali. Dle studie

Net Monitor, je uzivatell internetu 55 plus témét 650 tisic lidi.

Vhodna média pro osloveni generace 55 +
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Graf 3 Osloveni seniorii médii (Zdroj: Mather, 2009, [online], viastni uprava).

6.8.1 Seniori a Facebook

Ze statistiky, kterou pfinesl internetovy magazin Lemonade Prague v roce 2009, vyplyva,
Ze seniofi si nasli své misto jiz i na Facebooku. Podle tidaji spolec¢nosti Nielson se pocet
uzivatell internetu starSich 65 let zvysil za poslednich 5 let celosvétoveé o 6 miliontl. Témé&f
polovina z nich pfitom navs$tévuje oblibené portadly jako YouTube nebo socidlni sit’
Facebook, coz znaci o zajimavé seniorské aktivité ve svété internetu (svet seniort, 2010,
[online]). V CR je na Facebooku podle Facebakers.com pies 2 500 000 uZivatelt, kde lidé
starS§i 55 let tvofi 3 % (tedy 75 000 uzivatell). Hlavnim diivodem, pro¢ socidlni sité

vyuzivaji, je pro tyto lidi udrZeni kontaktu s piateli. Nejedna se jen o ptibuzné, ale hlavné o
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ptatele, spoluzaky ze studii ¢i byvalé kolegy. Seniofi se k socidlnim sitim dostavaji ptes
rodinné piislusniky, ktefi jim profily zakladaji a nauci je prostredi ovladat, jak uvedlo vice
nez 50 % seniorl. Pro marketéry je vSak velmi zajimava zprava, ze praveé vékové skupiny
star§i 55 let jsou na Facebooku nejrychleji rostouci. Naproti tomu vékové skupiny
studenttl, na kterych je Facebook zalozen, se zdaji byt v CR nasyceny a v poslednim mésici

doslo dokonce k jejich ubytku (Marketing, Robert Némec, 2010, [online]).

6.8.2 Moderni babi¢ky a matky po e-mailu

V soucasnosti je mnoho seniorek, které se vydaly vlastni cestou, tuto skutecnost reflektuje
napiiklad i Seské sociolozka Jitina Siklova, ktera vydala odbornou publikaci, zabyvajici se
dichodkynémi dobyvajicich kyberprostor. Kniha s nazvem* Matky po e-mailu“ mapuje
soucasnou podobu rodinnych vztaht. Dne$ni rodinné poméry jsou velmi slozité, zvlaste
kviili Gastym vicedetnym manzelstvim, které komplikuji rodinné vazby. Jifina Siklova ve
své knize vybornym a hravym zplsobem popisuje situaci dvou vzdélanych Sedesatnic,
které se zvladaji mnoho véci najednou. Staraji se o své rodiny, zaroven pecuji o své

nemohouci matky, jsou babi¢kami, ale také ziji moderné a tzv. online (svét seniord, 2010,

[online]).
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7 VLASTNI VYZKUM

Pro sbér primarnich dat byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu formou pisemného
dotazovani. Tato metoda byla vybrana s ohledem na to, ze umoznuje kontaktovat osoby
jinak nedosazitelné, pficemz respondentim zajiStuje dostatek casu a soukromi pfii
zodpovézeni otazek. Dotaznikové Setfeni probéhlo v mésicich leden - tinor 2011, ve

Zlinském kraji.

7.1 Realizace vyzkumu
a) Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bakalafské prace je analyza nakupniho chovani vybraného segmentu a
identifikace vlivi pusobicich na jejich nakupni rozhodovani. Na zaklad¢ tohoto poznani

pak doporucit marketingovym pracovnikiim jak pracovat s timto
b) Metoda viastniho vyzkumu

Vlastni vyzkum prob&hl formou priizkumné sondy za pomoci pisemného dotazovani.
K tomuto ucelu byl vypracovan dotaznik 0 obsahu celkem 22 uzavienych otazek. Pied
zapocetim samotného Setfeni byla provedena pilotdZz dotazniku, jejimz cilem bylo nalezeni
a odstranéni nedostatkil, ¢i nesrozumitelnosti otazek. Pilotaz byla zrealizovana s deseti
respondenty, a po jejim provedeni byla v dotazniku jesté rozvinuta otazka, ktera se tykala
nakupnich mist potravin, oble¢eni a spotfebniho zbozi. Zadné vazné nedostatky nebyly pii
pilotazi zjistény.

c) Vyzkumny vzorek

Zpusob dotazovani byl zvolen pisemnou papirovou formou s ohledem na vyssi vékovou
kategorii respondentii, kdy mizeme piedpokladat, ze jejich vétsina nejspise neni pfistupna
on-line. Vsichni respondenti byli vybrani nahodilym zptisobem a jejich osloveni probé&hlo
za pomoci kolegl, ptatel a rodinnych pfisluSniki. Pro vyzkumnou sondu byli zvoleni
osoby nad 55 let, tedy lidé v pfeddiichodovém a diichodovém véku, bez rozdilu pohlavi a

vzdélani. Celkem bylo osloveno 180 respondentii ze Zlinského kraje.
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7.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vypracovany dotaznik obsahuje 22 otazek. Po uvodni filtraéni otdzce, pfichazeji otazky
analyticke ¢. 2-7, které se tykaji nakupniho chovani, ¢. 7-11 tykajici se zjisténi ptipadnych
investic do cestovani a otazky ¢. 12-17 se tykaji soucasnou zivotni situaci respondenta.

Otazky ¢. 18-22 jsou povahy demografické a geografické.
Vyhodnoceni odpovédi na otazky:

1. Jak prevazné travite sviij volny ¢as? N = 180.

Volny' éas ™ Nakupovani
B Kutilstvi

M Cestovani
B Vénuji ¢as détem, vnoucatiim
B Sportovni aktivity
M Prochazky, rekreacni a zdravotni
B Navstévy pratel
W Navstévy lékarl

Studium, jazyky, U3, jiné...uvedte
M Kultura, divadlo,kino,tanec,hudba..
m Cetba, knihy, ¢asopisy

Zvire

Televize

Internet

8%
7%

5%

1% 1% 4%

Graf 4 (Zdroj: viastni 2011)

Popis grafu: Tato otazka byla urCena vSem respondentim pro zamysleni nad

volnocasovymi aktivitami. Zde méli moznost, v§ichni dotdzani zvolit max. tfi odpovédi.

Z odpoveédi vyplyva, ze 15 % dotazanych travi svij volny Cas ¢etbou, 12 % u televize a 11
% vénuje svij ¢as détem a vnoucatim. V dal$i kategorii byly shodné odpovédi 9 %
dotazanych v oblasti ¢asu vénovaného prochazkam a sportu, 8 % se vénuje kutilstvi, a
shodnych 7 % se pak vénuje oblasti nakupovani, cestovani a Internetu. 5 % dotazanych
uvedlo, Ze se vénuji nejvice kulturnim zéalibam, 4 % navstéve pratel, shodné jako cas, ktery
vénuji zvifeti. Pouze nepatrné 1 % dotazanych se vénuje nejCastéji studiu a navstévam

1ékaru.

Zavér: Tato otazka, kterd byla poloZena na tvod, jako navozeni vztahu s dotazovanymi se
tykala vSech 180 respondentl. Z vysledki zjisténi jasné€ vyplyva, ze lidé nad 55 let sviij ¢as
nejvice travi Cetbou, sledovanim televize, nasledn¢ pak travi volny ¢as se svymi vnoucaty a

détmi. Nezanedbatelna skupina uvadi jako jednu z moznosti ptevazného traveni Casu také
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nakupovani a cestovani. Nejmensi ¢ast svého volného ¢asu vénuji navstévam l1ékait a takeé

bohuzel, zajmu o jakékoliv formy studia.

2 a) Kde nakupujete nejéastéji potraviny a potravinové doplitky? N = 180.

Nakup potravin

® mensi obchod

B supermarket

H katalogovy nakup

B nakup pres internet

M specializovany obchod

 obchod v obchodnim centru

Graf 5 (Zdroj: viastni 2011)

Popis grafu: 37 % respondenti potraviny nakupuje v supermarketech, 27 % v mensich

obchodech, 26 % nakupuje v obchodnich centrech a 10 % ve specializovanych obchodech.

Zavér: Tato otazka se opét tykala vSech zcastnénych. Zde mohli dotdzani zvolit az tii
moznosti odpoveédi. Prevazna vétSina respondentii uvadi, ze potraviny a potravinové
dopliky nakupuji nejcastéji v supermarketech. Na druhém misté uvadéji mensi obchody
v misté bydlisté, a nasledné¢ obchody v obchodnich centrech, coz svéd¢i o oblibenosti

tohoto druhu nakupovani.

2 b) Kde nakupujete nejéastéji odévy? N = 180.

Nakup odévu
H mensi obchod

B supermarket

W katalogovy nakup

B nakup pres internet

M specializovany obchod

m obchod v obchodnim centru

Graf 6 (Zdroj: vilastni 2011)
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Popis grafu: 32 % nakupuje v mensich obchodech, 22 % ve specializovanych obchodech,
21 % v supermarketech, 9 % nakupuje ptes internet, 8 % vyuziva katalogovy nakup, 8 %

nakupuje v obchodnich centrech.

Zavér: Otazka tykajici se nakupu odévu, byla opét uréena vSem respondentim. Také zde
mohli dotdzani zvolit az tfi moznosti odpovédi. Z vysledkli vyplyva, ze nakupy odévi
uskutecnuji respondenti nejvice v mensich obchodech a specializovanych obchodech. Tyto

obchody vybiraji pfevazné z diivodu potieby odborného poradenstvi.

2 ¢) Kde nakupujete nejcastéji spotiebni zboZi? N = 180.

Nakup spotrebniho zbozi

B mensi obchod

B supermarket

W katalogovy nakup
H nakup pres internet

M specializovany obchod

 obchod v obchodnim centru

4%

Graf 7 (Zdroj: viastni 2011)

Popis grafu: 25 % respondenti nakupuje spotiebni zbozi v supermarketech, 21 %
v men$ich obchodech, 19 % nakupuje pfes internet, 18 % v obchodech v obchodnich

centrech, 13 % ve specializovanych obchodech.

Zavér: Tato otazka se opét tykala vSech respondentt, a také zde mohli dotédzani zvolit az
tii moznosti odpovédi. Spotiebni zbozi nejvice respondentt nakupuje v supermarketech.
Jako dal$i misto ndkupu spotiebniho zbozi uvadi mensi obchody a zajimavy podil €ini také
nakupy uskuteénované pres internet. Zvlasté tento vysledek, mize patfit k velmi
prekvapivym, nebot’ oblibenost on-line nakupovani zajisté narusi vSechny zazité predstavy

o konzervativni kohorté lidi nad 55 let.
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3 a) Pii Vasich nakupech potravina a potravinovych dopliikii nejcastéji rozhoduje:
N = 180.

Ovlivnéni pri koupi potravin

)
a%_ % m vysoka kvalita

H nizka cena zbozi
m design baleni
M novinka
M znacka vyrobku
m doporuceni od pratel
reklama
atraktivni nabidka v misté prodeje

Graf 8 (Zdroj: viastni 2011)

Popis grafu: 31 % je ovlivnéno pii nakupu potravin nizkou cenou, 27 % vysokou kvalitou,
13 % znackou vyrobku, 11 % doporu¢enim od piatel. 5 % se shoduje v ovlivnéni designem
baleni, stejné jako atraktivni nabidkou v misté prodeje a 4 % shodné¢ udava, Ze se nechaji

ovlivnit reklamou a novinkami.

Zavér: Tato otazka byla opét ur¢ena vsem, kde mohli zvolit az tfi moznosti odpovédi. Dle
vysledkil je rozhodujicim faktorem pii nakupu potravin a potravinovych dopliki nizka
cena zboZzi. Nezanedbatelnym faktorem je ovSem také vysoka kvalita zboZi, coz vede

k zavéru, Ze tato obec spotiebiteltl vyzaduje kvalitu za rozumnou cenu.

3 b) Pii Vasich ndakupech odévii nejcastéji rozhoduje: N = 180.

Ovlivnéni pfi nakupu odévu
B vysoka kvalita
M nizkd cena zboiZi
m design vyrobku

M novinka

M znacka vyrobku

m doporuceni od pratel
reklama

atraktivni nabidka v misté prodeje

Graf 9 (Zdroj: viastni 2011)
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Popis grafu: 34 % preferuje nizkou cenu zbozi, 17 % vysokou kvalitu, 14 % design
vyrobkll, 13 % znackovym zbozim, 11 % atraktivni nabidkou v misté prodeje, 4 %

doporucenim od pratel shodné jako novinkami a 3 % reklamou.

Zavér: Tato otazka se tykala vSech dotdzanych, a také zde mohli zvolit az tfi moznosti
odpovédi. Podle vysledkil je rozhodujicim faktorem pti ndkupu odévi nizka cena zbozi.

Dale preferuji znackové zbozi, ale také je pro né dilezity design odévu.

3 ¢) Pii Vasich nakupech spotiebniho zboZi nejcastéji rozhoduje: N = 180.

Ovlivneéni pri nakupu spotrebniho zbozi
6% 4% B vysoka kvalita

A

3% atraktivni nabidka v misté prodeje

H nizka cena zbozi
m design vyrobku
M novinka

M znacka vyrobku

m doporuceni od pratel

reklama

Graf 10 (Zdroj: vlastni 2011)

Popis grafu: 24 % dava ptednost kvalité shodné jako znackovym vyrobktim, 19 % nizké
cené, 11 % doporuceni od pratel, 9 % designu vyrobkt, 6 % reklamé¢, 4 % atraktivni
nabidce v misté prodeje a 3 % novinkam.

Zavér: U této otazky, ktera se tykala vSech dotazanych, byla moznost volby az tii
moznosti odpovédi. Pfi nakupu spotiebniho zbozi z vysledkd vyplyva, Ze respondenti
davaji prednost pfi svém rozhodovani o koupi vysoké kvalit¢ a znackovému zbozi. Na
dalS$im misté je pro né zajimava nizkd cena, coZ mize byt dano charakterem sortimentu,

nebot’ mnoho lidi levnym vyrobkiim v této oblasti ziejm¢e nedivéiuje.

4a) Jak jste spokojen/a se svymi béinymi nakupnimi moznostmi? N = 180.

Tato otazka byla zaméfena na zjiSténi spokojenosti s ndkupnimi moznostmi respondent.
Spokojenost byla hodnocena na skale 1- 4 jako ve skole (1 velmi spokojen, 2 spokojen, 3
nespokojen, 4 zcela nespokojen).
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Spokojenost pri nakupech

421
450 - T 3% 385 m 394 394

400 - 325

350 | 50y 308
300 -

250 -
200 -
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100 -

Graf 11 (Zdroj: vlastni 2011)

Popis grafu je podrobné znazornén v tabulce:

Spokojenost zakazniki pri nakupech celkem modus primér
oteviraci doba 274 1 1,5
moznost parkovani 325 1 1,8
odbornost obsluhujiciho personélu 415 2 2,3
vstficnost a ochota obsluhujiciho personalu 392 2 2,2
nizka cena zbozi 421 2 2,2
zbozi v akci 385 2 2,1
nabidka potravinovych doplfiku 412 2 2,3
obcerstveni v objektu 394 2 1,7
toalety v objektu 394 2 2,1
mistni dostupnost marketu 308 2 1,7

Tab. 3 (Zdroj: viastni 2011)

Zavér:
Spokojenost s nakupy byla nejéastéji hodnocena respondenty znamkou 2.

Nejvyssi spokojenost byla zaznamendna u oteviraci doby obchod, ktera byla ohodnocena
primérnou znamkou 1,5. Velmi dobrou priimérnou znamkou 1,7 bylo hodnoceno také

obcerstveni v objektu a mistni dostupnost supermarketti.

Nejméné spokojeni jsou respondenti s odbornosti obsluhujiciho personalu a nabidkou

potravinovych dopliki, které ohodnotili shodné primérnou znamkou 2,3.
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4b) Co je pro Vas dulezité pii VaSich béZnych nakupech? N = 180.

Tato otazka byla zaméfena na dulezitost riznych faktorti ptfi ndkupech seniort. Dulezitost
mohli hodnotit na Skale 1- 4 jako ve Skole (1 velmi dilezité, 2 dulezité, 3 nedilezité, 4

zcela nedilezité).

DulezZitost pti nakupech
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Graf 12 (Zdroj: vlastni 2011)

Popis grafu je podrobné znazornén v tabulce:

Dulezitost pro zakazniky pfi nakupech celkem modus primér
oteviraci doba 298 2 1,7
moznost parkovani 315 2 1,8
odbornost obsluhujiciho personalu 275 1 1,5
vstficnost a ochota obsluhujiciho personalu 268 1 15
nizka cena zbozi 290 2 1,6
zbozi v akci 265 1 1,5
nabidka potravinovych doplfiku 268 1 1,5
obcerstveni v objektu 415 3 2,3
toalety v objektu 284 1 1,6
mistni dostupnost marketu 286 1 1,6

Tab. 4 (Zdroj: viastni 2011)

Zavér:

Dulezitost byla u respondentti nejcastéji hodnocena znamkou 1.

Maximalni dutlezitost, kterou ohodnotili primérnou znamkou 1,5 ma

odbornost + vstticnost obsluhujiciho personalu, zbozi v akci a nabidka potravinovych

vice faktoru:
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doplnki. Velkou dulezitost pti svych ndkupech seniofi ptikladaji nizké cen¢ zbozi, stejné
jako pfitomnosti toalet v objektu a dostupnosti obchodu, které shodné ohodnotili znamkou
1, 6.

Nejméné dulezité je pro seniory obcerstveni v objektu, které ohodnotili primérnou
znamkou 2,3, coz mizeme piisuzovat nejspise vy$Sim cenam obcerstveni. Tento vysledek

je velmi zajimavy, nebot’ zaroven pravé obcerstveni v objektu ohodnotili respondenti jako

jeden z faktord, se kterym jsou pii svych ndkupech spokojeni — viz otazka 4b).

5. S kym se radite o svych nakupech v oblasti potravin a potravinovych dopliikii?

N = 180.

a Poradentstvi pfi nakupech

M s manzelkou/manzelem

W s pritelkyni/pfitelem

M s détmi

B s odborniky na jednotlivé produkty
B s nikym

M s nékym jinym, uvedte s kym

Graf 13 (Zdroj: viastni 2011)

Popis grafu: Respondenti m&li mozZnost vybrat vSechny moznosti odpovédi, skym se
nejcastéji radi o svych ndkupech. 29 % se radi pii svych nakupech s détmi, 22 %
s odborniky na jednotlivé produkty, 22 % se spoléha pii nakupech vylu¢né na sebe. 15 %
uvadi s nékym jinym, z toho dva dotazovani uvedli otce (V péti ptipadech byla uvedena
matka, v osmi piipadech kamaradky), 8 % uvadi s pritelkyni, ¢i s pritelem a 4 % se neradi
S nikym.

Zavér: Otazka urcena vSem respondentlim, kde prevazna vétSina dotazanych uvadi, ze se 0
svych nakupech potravin a potravinovych doplnki radi nejvice se svymi détmi. Velka Cast
dotazanych se také radi s odborniky na jednotlivé produkty, nebo se nejvice spoléha na

sama na sebe.
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6. S kym nejcastéji kupujete potraviny a potravinové doplitky N = 180.

Doprovod pfi nakupech

6% B s manzZelkou/manzelem
M s pritelkyni/pFitelem
s détmi
B s nikym

B s nékym jinym, uvedte s kym

Graf 14 (Zdroj: vlastni 2011)

Popis grafu: 27 % nakupuje v doprovodu svych déti, 26 % nakupuje samostatné, 23 %
s prateli, 18 % s manzelem, ¢i manzelkou a 6 % s nékym jinym. Ve dvou piipadech byl

uveden otec a v péti ptipadech matka.

Zavér: U této otazky mohli respondenti vybrat vSechny moznosti, které se jich piimo
dotykaly. Respondenti zde méli uvést, s kym nejcastéji nakupuji potraviny a potravinové
dopliiky. Zuvedenych odpovédi, nelze jednozna¢né urcit, komu davaji respondenti
ptednost, nebot’ odpovédi jsou znaéné vyvazené. Znacna Cast nakupuje s détmi, prateli,

rodinnymi pfislusniky a také samotna.

7. Jaky typ reklamy Vis oslovuje pii rozhodnuti o koupi? N = 180.

Osloveni reklamou
M tiskova inzerce/noviny Casopisy
5% 6% 5% . .
M |etdky ve schrance
m reklama v mistech prodeje
M televizni reklama, teleshopping

M reklama v radiu

m venkovni plakaty
letaky v MHD

reklamu nesleduji,neoslovuje mé

Graf 15 (Zdroj: viastni 2011)
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Popis grafu: 32 % respondentt uvadi, ze je nejvice ovliviiuji letaky v poStovni schrance,
26 % TV reklama a teleshopping, 11 % reklama v mistech prodeje a venkovni reklama
(billboardy, bigboardy, CLV). Pomérné mensi skupina dotazanych 6 % sdélila, ze je
reklama viibec neoslovuje, 5 % shodné uvadi tiskovou inzerci v ¢asopisech a novinach a

letaky v MHD a pouze 4 % reklamu v radiich.

Zavér: Otazka se tykala osloveni reklamou u rozhodovani pii koupi. Zde mohli dotazani
opét vybrat vSechny moznosti, které je pii jejich rozhodnuti o koupi nejvice oslovuji.
Dotazani se nejvice nechaji pii ndkupnim rozhodovani ovlivnit letdky, které nalézaji ve
svych postovnich schrankach a televiznimi spoty spolu s teleshopingem. Tento zavér
vyplyva ze skutecnosti, Ze jde o masovy zpisob reklamniho pisobeni, ktery si seniory sam

vyhledéava.

8. Cestujete ve svém volném case — investujete do cestovani? N = 180.

Cestovani

Hano MEne

Graf 16 (Zdroj: viastni 2011)

Popis grafu: Vysledky ukazuji, ze 65 % respondentii investuje do cestovani a 33 %

respondentl se cestovani nevénuje.
Zavér: Otazka byla urcena k objasnéni, zda vibec respondenti cestuji s ohledem nejenom

na finance, ale i na zdravotni stav a jiné aspekty. Ze zjisténych vysledkt vyplyva, ze

z celkového poctu 180 respondentd, témet dve tietiny uvadi, Ze do cestovani investuji.
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9. Pokud cestujete, jaky typ cestovani preferujete? N = 121. (Otazka byla uréena pouze

pro respondenty, ktefi cestuji.)

Cestovani

M individudlni rodinné vylety

B vylety organizované pro seniory
M individualni vylety s prateli

M |azenské pobyty

M pozndvaci zajezdy

M sportovni zajezdy

Graf 17 (Zdroj: vilastni 2011)

Popis grafu: 27 % preferuje individualni vylety s pfateli, 26 % individualni rodinné
vylety, 21 % poznavaci zdjezdy, 10 % sportovni zajezdy, 9 % lazenské pobyty, 7 % vylety
organizované pro Seniory.

Zavér: Otazka se tykala pouze respondentl cestovateli, kterych, jak vyplynulo z
predchozi otdzky, bylo celkem 121. Z uvedenych odpovédi vyplyva, Ze lidé nad 55 let se
cestovani vénuji intenzivng, a to Vv $iroké nabidce rtiznych druhli cestovani. Nejvice
investuji do individualnich vyleti s pfateli a rodinnych vyletli. Ve velké oblibé jsou u
dotazanych také poznavaci zajezdy.

10. Jak Casto cestujete ve svém volném case? N = 121. (Otazka byla urCena pro

respondenty, ktefi cestuji.)

Frekvence cestovani

H1xtydné

B 1 x mésicné

1 x do roka

M vicekrat za rok

Graf 18(Zdroj: viastni 2011)
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Popis grafu: 49 % dotazanych uvedlo, ze cestuje vicekrat za rok, shodnych 22 % jedenkrat
do tydne, stejn¢ jako jedenkrat do roka, a jen 7 % pak cestuje jedenkrat mésic¢né.

Zavér: Respondenti zde vybirali vSechny moznosti, které se jich tykaly. Tato otazka méla
objasnit, jak Casto respondenti cestuji. Téméi jedna polovina dotazanych uvedla, Ze cestuje
vicekrat do roka, coz svéd¢i o aktivnim zpusobu zivota v této vékové subkulture. Ne
zrovna neopomenutelna ¢ast respondentt cestuje s oblibou 1 x tydné, stejné jako 1 x ro¢né.

Uvedené vysledky rozhodné svéd¢i o aktivnim piistupu seniorti k cestovani.

11. Jak dlouhé jsou pievainé Vase cesty? N = 121. (Otazka byla urCena pouze pro

respondenty, ktefi cestuji.)

Délka pobytu

B jednodenni vylet, navstéva
B vikendovy pobyt

m tydenni pobyt

B 10-ti denni pobyt

B 14-ti denni pobyt

H mésiéni pobyt

delsi pobyty

Graf 19 (Zdroj: viastni 2011)

Popis grafu: Respondenti opét vybirali vSechny moznosti, které se jich ptimo tykaly. 26 %
uvadi jednodenni vylet, 18 % shodné tydenni pobyt a ¢trnactidenni pobyt, 16 % vikendovy
pobyt, 12 % desetidenni pobyt, 7 % mési¢ni pobyt a 3 % delsi pobyt.

Zavér: Z pestrosti odpovédi l1ze usuzovat nejen o aktivnim Zivoté seniort, ale také o
dostatku finan¢nich prostiedkil, bez kterych by nemohli své cesty uskutec¢iiovat. Nejvice
respondentl uvadi, Ze cestuji prevazné na jednodenni vylety a nasledn€ na tydenni pobyty

a vikendové pobyty.
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12. Mate néjaké viastni zajisténi na diichod? N = 180.

Zajisténi na dlichod

M dichodové pojisténi
B stavebni sporeni
i jiné Uspory

B nemam Uspory

Graf 20 (Zdroj: viastni 2011)

Popis grafu: Otazka byla zaméfena na zjisténi finan¢nich prostiedkt, které respondenti
maji pfipraveny pro svoji budoucnost. Zde mohli také vybirat v§echny moznosti, které se
jich tykaly. 34 % dotdzanych ma vlastni Gspory oznaceny jako jiné (bankovni produkty),
27 % nema zadné uspory, 22 % uvedlo dichodové pripojisténi a 17 % stavebni spofeni.

Zavér: Otazka se tykala vSech respondentd. Ze zjisténych skuteCnosti vyplyva, ze
pfevazna vétSina dotdzanych ma pro svoji budoucnost rizné formy tuspor. Jen Ctvrtina
dotazanych ptiznava, Ze Zadné uspory nemad, coz sv&€d¢i o zavéru, Ze vétSina budoucich
seniorl se na svoji budoucnost zodpoveédné ptipravuje, minimalné produkty, které jsou jim

Vv soucasné dob¢ nabizeny, jako je dichodové piipojisténi, stavebni spofeni apod.

13. Mate své vilastni bydleni? N = 180.

Vlastni bydleni

Graf 21 (Zdroj: viastni 2011)
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Popis grafu: Celkem 83 % respondentil je majitelem vlastniho bydleni, 17 % respondent

nema vlastni bydleni.

14. SouZiti N = 180.

Souziti

B s manZelkou / manZelem
M s pfitelkyni / pfitelem

Ziji sam /a
M Ziji s détmi /pfibuznymi

M Ziji v zatizeni pro seniory

Graf 22(Zdroj: vilastni 2011)

Popis grafu: 52 % dotazovanych zije s manzelem (manzelkou), 19 % s pfitelem
(ptitelkyni), 14 % ziji sami, 12 % zije S détmi, nebo piibuznymi a 3 % zije v zafizeni pro

seniory.

15. Povolani N = 180.

Povolénll v dichodu

M v zaméstnani
m v dichodu, ale stale v zaméstnani
B podnikatel

m OsvC

m v dichodu, ale podnikam

nezaméstnany, ¢ekatel na dliichod

Graf 23 (Zdroj: viastni 2011
)

Popis grafu: 40 % v zaméstnaneckém poméru, 17 % v dichodu a soucasné pracuji, 16 %
OSVC, 9 % vplném dichodu, 7 % nezaméstnanych - &ekateld na dichod, 6 %

podnikateld, a 5 % je v diichodu, ale soucasné podnikaji.
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16. Jak se divate na svou budoucnost v pozici seniora Vv ditcchodu? N = 164. (Otazka byla

ur¢ena pro respondenty, ktefi nejsou prozatim v diichodu).

Budoucnost - dichod

M tésim se

M netésim se

Graf 24 (Zdroj: viastni 2011)

Popis grafu: 73 % dotazanych se do dichodu tési a 27 % se naopak na svou budoucnost

v dichodu netési.

Zavér: Jak vyplynulo z piedchozi otazky, tato otazka byla uréena pro vSechny respondenty
mimo 9 % dichodct, tedy celkem pro 164 dotazanych. Otazka byla zaméfena na zjisténi
pohledu na vlastni budoucnost seniora v pozici dichodce. Vysledek miizeme povazovat za
velmi pozitivni, nebot’ téméf dvé tfetiny dotdazanych se na svoji budoucnost v pozici

duchodct t&si.

17. Mate obavy z budoucnosti v pozici seniora v ditchodu? N = 164. (Otazka byla ur¢ena
pro respondenty, ktefi nejsou prozatim v dichodu.)

Obavy z budoucnosti v pozici dichodce

M obdvam se

H neobavam se

Graf 25 (Zdroj: viastni 2011)
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Popis grafu: 61 % dotazanych se své budoucnosti v diichodu obava a 39 % nema zadné.
obavy.

Zavér: Otazka se opét tykala pouze osob, které nejsou prozatim v dichodu, a byla
zaméiena na zjiSténi pfipadnych obav z budoucnosti v pozici dichodce. Z odpovédi je
zfejmé, ze nadpolovicni vétSina respondentll se své budoucnosti v diichodu obéava a vice

nez tfetina nema zadné obavy.

18. Vase piipadné obavy z budoucnosti v pozici seniora Vv diichodu se tykaji? N = 101.

(Otdzka byla urcena respondentum, kteri se budoucnosti v diichodu obdvaji.)

Dlivody obav z budoucnosti v pozici diichodce

W socialni nejistota /penize,bydleni
W ztrata aktivity /
zaméstnanecka,spolecenska

osamélost /rodina, pratelé

M zdravotni obtiZe /péce

Graf 26 (Zdroj: vlastni 2011)

Popis grafu: 42 % se obava socialni nejistoty, 21 % shodné ma obavy ze ztraty aktivity a

zdravotnich obtizi, 16 % z osamélosti a ztraty rodinného zazemi.

Zavér: Tato otazka se tykala pouze respondentd, kteti maji ze své budoucnosti obavy, jak
vyplynulo z ptedchozi otazky, celkem se jednalo o 101 respondentd. Budouci seniofi se
nejvice obavaji socidlni nejistoty a nasledn¢ maji obavy ze zdravotnich potiZzi, stejné jako

ze ztraty spolecenské a zaméstnanecké aktivity.
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19. Demograficka segmentace podle pohlavi respondentii: N = 180.

Pohlavi

Graf 27 (Zdroj: viastni 2011)

Popis grafu: Vyzkumné sondy se z¢astnilo 113 Zen a 67 muzu.

20. Demograficka segmentace podle véku respondentii: N = 180.

M 55-59 let

M 60-64 let

M nad 64 let

Graf 28(Zdroj: viastni 2011)

Popis grafu: Vyzkumné sondy se zucastnilo 69 % respondentii ve véku 55-59 let, 26 %
ve véku 60-64 let a 5 % starSich 64 let.
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21. Demograficka segmentace podle nejvyssino dosaZeného vzdélani: N = 180.

V4 rd

Vzdélani

4%

m zakladni
M vyucen
I stredoskolské

m vysokolskolské

Graf 29 (Zdroj: viastni 2011)

Popis grafu: Otazka nejvyssiho dosazeného vzdélani. Vyzkumné sondy se zacastnilo 4 %
respondentl se zdkladnim vzdélanim, 15 % s vyuénim listem, 45 % stfedoskolsky a 35 %

vysokoskolsky vzdélanych.

22. Geografickd segmentace podle poctu obyvatel: N = 180.

Geograficka segmentace

M ve vétsSim mésté (nad 80 000 ob.)

B v mensim mésté (do 80 000 ob.)

= mimo mésto(do 2 000 ob.)

Graf 30 (Zdroj: vlastni 2011)
Popis grafu: 67 % uvedlo, ze Zije ve vétSim mésté, 19 % v mensim mésté a 14 % zije
mimo mésto.

Zavér: Otazka byla zaméfena na zjisténi, kde trvale Ziji respondenti. VétSina dotazanych

uvedla ptislusnost k vétsimu méstu.
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8 SHRNUTI DOZANIKOVEHO SETRENI

V ramci prizkumné sondy pro bakalaiskou praci bylo osloveno pomoci dotaznikového
Setfeni celkem 180 respondenti nad 55 let. Otazky byly strukturovany v potradi uvodni,
filtra¢ni, analytické, zjisStovaci a geodemografické. VSechny byly jednoduse formulovany
pro snadng&j$i pochopeni, bez jakychkoliv odbornych vyrazi. Pied samotnym prizkumem
byl proveden pretest, celkem na 10 respondentech, z divodu ovéfeni pochopitelnosti
samotnych otazek v celém dotazniku. Dotaznik byl shledan na zéklad¢ pretestu dostatecné

srozumitelnym.

8.1 Vyhodnoceni hypotéz

H1 - Pii ndkupnim rozhodovani lidi v cilové skupiné je nejéastéi$im faktorem rozhodovani

pri béznvych ndkupech nizké cena.

Prvni stanovenou hypotézu lze potvrdit.

Pti vyhodnoceni prvni hypotézy vychazime predevs§im z odpovedi na otdzky €. 2a ,2b ,2c,
3a, 3b, 3c. U komodity potraviny a potravinové dopliiky nejvice respondentt uvadi, Ze
nakupuje v supermarketech a rozhodujicim faktorem je nizka cena. U nakupu odévu je
opét pro nejvice dotdzanych rozhodujicim faktorem nizka cena. U spotfebniho zbozi,
davaji respondenti mirnou pfednost vysoké kvalité a znackovému zbozi pted nizkou cenou.
Porovname-li procentualni vysledky u vSech tfi komodit, pak jednoznacné vitézi jako

rozhodujici faktor u béznych ndkupl nizka cena zboZi.

H2 - Lidé v cilové skuping obstardvaji své b&zné nikupy nejcastéji v supermarketech a

obchodnich centrech, které jim poskvtuii jisté zazemi a spokojenost.

Druha hypotéza byla rovnéZ potvrzena.

Pfi vyhodnoceni druhé hypotézy vychazime z otazek ¢. 2a,2b ,2c, 3a, 3b, 3c, 4a, 4b.

U komodit potraviny, potravinové dopliiky a spotifebni zbozi seniofi nejcastéji oznacuji
mistem prodeje supermarket. U komodity odévi déavaji dotdzani ptednost pted
supermarketem mens$im obchodiim. Porovndme-li procentualni vysledky, pak opét celkove
vitézi nakupy v supermarketech, a pii¢teme-li k tomu jesté obchody v nakupnich centrech
je vysledek vice nez jednoznacny. Nejvice spokojeni pii svych nakupech v obchodnich
centrech a supermarketech jsou seniofi s oteviraci dobou. Velkou spokojenost projevili

také s mistni dostupnosti marketu, moznosti obcerstveni v objektu, stejné¢ jako s moznosti
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parkovani. Nejmén¢ spokojeni jsou respondenti s odbornosti obsluhujiciho personalu a
nabidkou potravinovych doplnk.

nizka cena.

Nejméné diilezité je pro seniory obcerstveni v objektu nakupii a to i pfes skutecnost, ze
pravé obcerstveni v objektu ohodnotili respondenti jako jeden z faktort, se kterym jsou pii

svych nakupech spokojeni.

H3 - Vétsina lidi ve vékové kategorii 55 — 64 let investuje do cestovani.

Tteti hypotéza tykajici se investic do cestovani lidi v cilové skupin€ se také potvrdila.

Pro posouzeni této hypotézy byly zkoumany otazky 8, 9, 10 a 11. Z odpovédi vyplyva, ze
dvé tfetiny respondentil investuji do cestovani, coz miizeme povazovat za velmi pozitivni.
Cestovani se vénuji intenzivng, pfi¢emz nejvice preferuji kratkodobé individudlni vylety
s prateli a vylety rodinné. K velké oblibé patii také poznavaci zajezdy, z ¢ehoz mizeme
usuzovat, ze své Uspory cht§ji investovat k realizaci vlastnich Zivotnich pfani a sni.
Pozitivni je také vysledek Cetnosti seniorského cestovani, nebot’ téméf cela polovina uvadi,
ze nejde o narazové cestovani, ale naopak cestuji vicekrat za rok. Tato skute¢nost muize
znamenat, Ze se nam rodi novy obraz ¢eského seniora jako Clovéka aktivngjSiho a také
finanéné zajisténé¢ho, coz znac¢né koliduje s obrazem jeho predchtidce, ktery byl znam jako
¢lovek, jenz se stahl do Ustrani z aktivniho Zivota a smyslem jeho Zivota byla pouze péce o

potomky a jejich rodiny.
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9 DOPORUCENI MARKETINGOVYM PRACOVNIKUM

Jak vyplyva z bakalaiské prace, vysledky dotaznikového Setieni a vSechny poznatky
ziskané v prib¢hu této prace piinesly fadu zajimavych zjisténi, které vedou k zavéru, ze
kohorta seniorit bude stile nartstat a do budoucna se stane velmi pocetnou skupinou
spotiebitelského trhu. Podle zjisténych skuteénosti miizeme fici, Ze seniofi se v pievazné
veétsiné na svoji budoucnost ekonomicky pfipravuji, coz z marketingového hlediska

znamena, Ze pujde o segment, kterému by méla byt v budoucnu vénovana vyssi pozornost.

Seniofi by podle vysledkd této prace mohli byt nejucinnéji osloveni televizni reklamou,
direct mailem a podporou prodeje. K doporuc¢eni marketingové komunikace ale souc¢asné
nalezi skute¢nost, Ze nejprve se na seniory musime chtit vice zaméfit a z tohoto divodu

musime tento spotiebitelsky segment dostate¢né studovat.
Zamérit marketingovou pozornost na seniory

Lidé z marketingového prostredi se v soucasnosti vymlouvaji na nedostatek znalosti o této
CS, a pokud se na ni viibec zaméfi, tak na ni nahlizi pouze jako na dozivajici jedince. Do
budoucna bude vhodné oprostit se 0d archaickych postoji k seniortim, jako k nékomu, kdo
potiebuje pouze léky, piipadné podptirné prostfedky na Zivotni funkce. Rada ¢lent
seniorské subkultury je stale mlada, a to nejenom duchem, nebot’ mnoho dnesnich seniord
uzavird nové snatky, fidi auta, jsou pocitaCové gramotni, pfipadné cestuji za novymi
zazitky. To jednozna¢né napovida, Ze vénovat marketingovou pozornost, véetné vyssiho
osloveni médii této CS, by bylo skute¢né vice nez na misté. Znalost specifik seniorské
cilové skupiny mize do zna¢né miry pfedurcovat efektivitu osloveni zakaznikl a nasledné
také narist prodeje. A kde mohou marketéfi ziskat specifické znalosti ze svéta seniori?
Mimo vysledky zriznych marketingovych vyzkum miZzeme doporudit studium
webovych stranek pro seniory. V soucasnosti existujici webové stranky uréeny seniortim,
jako mnapt. www.sedesatka.cz, www.svetsenioru.cz, www.tretivek.cz, www.zdravy-
senior.cz, www.veselysenior.cz, www.ceskysenior.cz, www.rscr.cz, www.elpida.cz,
WWW.SeNio.cz, na kterych lze nalézt mnoho zajimavosti a blogt, které mohou marketérim

pfinejmensim pomoci ve zméné pohledu na nynéjsi ,,mladé seniory*.
Reklama pro osloveni seniori

Cesky reklamni priimysl stale velmi podceiiuje segment seniorti. Pokud se totiz zamyslime,

na koho je dnesni reklama v médiich zacilend, dojdeme Kk zavéru, ze jde vétsinou o cilovou


http://www.sedesatka.cz/
http://www.svetsenioru.cz/
http://www.tretivek.cz/
http://www.zdravy-senior.cz/
http://www.zdravy-senior.cz/
http://www.rscr.cz/
http://www.elpida.cz/
http://www.senio.cz/
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skupinu 15 - 40 let. A proc¢ se vyhyba seniorim? Vzdyt jsou to pravé oni, kterym se oproti
minulosti zvysily dichody, maji ve vétSiné piipadi naspoteno, tak neni divod, aby nebyli
oslovovani i reklamou. Jejich zivotni styl se zménil, maji dostatek Casu, jsou zdravéjsi,
chtéji cestovat, uzivat si zivota a realizovat vse, co si diive kvili svym povinnostem
dovolit nemohli. V souvislosti se seniory se to tykd predevsim spotiebniho zbozi,
cestovani, nakupovani automobilt (50 % vlastnikii novych aut jsou seniofi), kosmetiky,
ptipravkn na zlepSeni kondice a zdravi, jakoz i sluzeb a vybaveni domacnosti. (Galaktis,
2009, [online]). BohuZel, absence reklamy pro seniory je zde vice nez ziejma. Cesky
marketéti by si méli uvédomit, ze kazdy seniorsky zakaznik pro n€j znamena jisty trh,

zvlasté za predpokladu, ze mu osloveni usiji na miru.
Televizni reklama

Je tradi¢nim a stile velmi zajimavym médiem, které muze oslovovat cilovou skupinu
seniortl, nebot’ prave pfi televiznim vysilani travi seniofi velkou cast svého volného Casu.
Z tohoto duvodu by lidé pracujici v reklamé méli vénovat vice své televizni reklamni
pozornosti pravé seniorim. Nejde 0 nesmysIné hlasité fvouci televizni reklamy témét na
cokoli, ale o cilen¢ zamifenou solidni reklamu spojenou také s osvétou. Je mnoho oblasti,
které s sebou pifinasi nova demokraticka doba, s mnoZstvim neznamych, pravé pro starsi
obCany. Z rozhovori a prizkumi se seniory jasné vyplyva, ze o mnohych oblastech se
stale stydi mluvit, coz je spojeno s piezitkem z dob minulych. A pravé to je teritorium pro
vyrobce, nejen doplikil stravy, vitamint, 1€kt lepidel na protézy, ale také zdravotnickych
a ortopedickych pomicek, které jim mohou pomoci zit distojn€ a pohodln€ i v seniorském
veku. Na rozdil od seniortl, ktefi ziji na zdpad od naSich hranic, neni stale standardem pro
naSe seniory napt. vyuziti motorovych voziki, stejné jako se mnozi obavaji spolecnych
zafizeni, ve kterych by mohli jednou skoncit. Vzhledem k tomu, Ze seniofi travi velké
mnozstvi svého Casu u televiznich obrazovek, maji moznost se reklamou vzdélavat,
informovat a nasledné utracet své naSetiené penize za zkvalitnéni svého budouciho Zivota.
Ktomu je ovSem potieba, aby televizni reklamu nejenom shlédli, ale také spravné
pochopili. A zejména musi jit o reklamu citlivé provedenou, aby je neurazila. To ov§em
znamena, aby tvtrci reklam své televizni spoty neomezovali pouze na inkontinenci, zubni
protézy atd., ale snazili se o srozumitelnou stylovou reklamu, ktera je bude dnes a denné

presvédCovat o kazdodennich zivotnich potfebach.
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Podpora prodeje v nakupnich centrech

Je nasledujicim velmi diilezitym marketingovym nastrojem, ktery mtiize mit znacny vliv na
nakupni rozhodovani seniorti. Jsou specifickymi zakazniky, ktefi maji vice ¢asu zastavit se
Vv misté prodeje, a zde opét muze pusobit nejenom reklamni sdéleni, ale také osvéta a
vzdelavani. Jak ukazalo dotaznikové Setfeni, tak je pro vétSinu z nich rozhodujici nizka
cena, z ¢ehoz vyplyva, ze rizné akce a vyhodné ndkupy budou pro tento spotiebitelsky
segment jisté velmi lakavé. Za nejicinngjsi argument pro seniory pak bude sdéleni o tom,

ze jde o levné vyrobky a kvalitu za rozumnou cenu.
Direct mail — tiskové letaky

K osloveni seniord 1ze velmi G¢inné vyuzit direct mail formou tisténych letackd. Zde by
meli marketéfi opét brat v Givahu, Ze se nelze fidit klamnou pfedstavou, ze firmy nemaji
dostatek produktl pro seniory, respektive, ze své produkty povazuji pro tuto skupinu za
nevhodné. Marketingovi pracovnici by spiSe mé¢li mit na zfeteli, ze mnoho seniord si
zachovava svlj zivotni styl, ktery nestarne spolu s nimi. Star$i 1lidé v dnesni dob¢ citi a
mysli podle kognitivniho véku, ktery je vétSinou nizsi nez v€k chronologicky, a na to
bychom neméli zapominat. Z hlediska témat vhodnych pro komunikaci se seniorskym
segmentem zakaznikl, bychom se tedy neméli drzet pouze problematiky zdravi a potravin,
ale méli bychom vyuzit jejich touhy po poznani, cestovani, zkvalitnéni a nasledného

ulehceni seniorského Zivota technologickym pokrokem.

Jednoznaéné doporuceni marketérim zavérem: ,,Nevynechavejte seniory”, nebot jde 0
perspektivni skupinu, ktera stale pocetné nariista a bude mit do budoucna pro marketing

velky potencial.

V rdmci bakalafské prace nebylo mozné tato doporuceni dopracovat do konkrétni podoby,
véetné navrhi marketingové komunikace. Doporuceni jsou pouhym nastinem, jak by se

dalo pracovat s vybranou cilovou skupinou.
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ZAVER
Teoretickda Cast této bakalaiské prace je zaméfena na osobnost spotiebitele, spotfebni

chovani a zvyky, které ovliviiuji ndkupni chovani a rozhodovéni. Objasiiuje také kritéria

segmentace a charakterizuje néstroje marketingové komunikace.

Prakticka ¢ast se zabyva analyzou seniorského zivota a pozadavki na jejich ménici se zivot
V pluralitni spolecnosti. Sekundarni zdroje, které nam umoznily nahlédnout do
charakteristiky a specifik subkultury seniort, byly ziskany ze zajimavych literarnich a
internetovych zdroji. Ustfedni pozornost pak byla vénovana vlastnimu dotaznikového
Setfeni, které bylo mensi sondou do Zivota budoucich seniord, jejich spotiebniho chovani,
ale také zajmu a ptedstav o budoucim zivoté v pozici seniorti — diichodcu. Cile, které byly
stanoveny na zacatku prace, byly dosazeny analyzou vysledkll z Setfeni a vSechny tfi
hypotézy byly potvrzeny. Z vysledkt této prace vyplyva, ze nelze na seniory pohlizet jako
na ekonomicky nezajimavou skupinu, jejichz kupni sila je slabd, nebot’ nejde v zddném
pfipadé o homogenni skupinu. Pfestoze pfevdzna vétSina seniorl se pfiklani k faktu, Ze je
také kvalitu za rozumnou cenu. Mezi star§imi zakazniky jsou jiz dnes ekonomicky aktivni
seniofi, kteti dosahuji zajimavych pfijmt a maji vlastni uspory, kterymi se pfipravuji na
diive neméli ¢as. Analyza vlivli médii na seniory dokazuje, Ze se jedna o aktivni medidlni
konzumenty a neni divod je z tohoto vlivu vynechavat. Cela bakalaiska prace umoziuje
pouhy nahled do soucasného svéta seniorti. Jejich osobni zivot se jisté zméni s odchodem
do diichodu, kdy vétSina z nich ukon¢i své pracovni ¢innosti, které vyplyvaly z pracovniho
poméru v ruznych organizacich. Ale i pfes tento fakt jiz nebudou budouci seniofi -
dichodci jen pasivnimi konzumenty socidlni podpory od statu, ¢i péce od rodiny. Starsi
lidé zkratka nebudou v budoucnosti tak snadno zapadat do piedstav vyplyvajicich ze
spoleCenskych ocekéavani, jako tomu bylo v minulych generacich. Zvyknéme si na
pfedstavu, Ze se bude jednat o aktivni jedince, ktefi jist¢ nebudou jen témi ,,dozivajicimi®,

pokud jim to zdravi a ekonomicka situace dovoli.

K hlavnimu zji$téni této prace patii jistota, Ze do budoucna se budou podily senioru a
starSich obcanti zvySovat, a proto nemohou byt pro spole¢nost pouze marginalni skupinou,

jejiz hodnota by mohla byt piehlizena at’ uz z marketingového ¢i socialniho hlediska.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazena pani, pane, rada bych Vas pozadala o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery je urcen pro kazdého,
kdo je ochoten odpovédét na otazky tykajici se Zivotnich aktivit lidi nad 55 let. VaSe odpovédi mi velmi
pomohou ke studijnim ucelGm pfi psani bakalarské prace na Université Tomase Bati.

Velmi Vam dékuji za Vas ¢as, Vlasta Schwachova

1. Jak pfevainé travite svlj volny ¢as? (vyberte max.3 moznosti)
1.1 [_] Nakupovani

1.2 [] Kutilstvi, koni¢c

13 |:| Cestovani

1.4 [_] vénuji ¢as détem (vnoucattim)

1.5 |:| Sport

1.6 [_] Prochéazky

1.7 [] Navstévy pratel

1.8 [ ] Navitévy lékait

1.9 [ ] Studium (jazyky, pro tfeti vék, apod.)
1.10 |:| Kultura (divadlo, kino, tanec, hudba aj.)
1.12 [_] Cetba

1.13 [ ] zvite

1.14 [_] Televize

1.15 |:| Internet

2. Kde nakupujete nejcastéji? (max. 3 mozZnosti zvlast pro potraviny, odévy a spotiebni zboZzi)
potraviny odévy spotiebni zbozi

2.1 Mensiobchod v misté bydlisté
2.2 Supermarket, hypermarket

2.3 Nakup z katalogu

2.4 Internet

2.5 Nakup ve specializované prodejné
2.6. Obchod v obchodnim centru

O
LOOOod
(I o

3.  P¥i Vasich nakupech nejcastéji rozhoduje: (vyberte max. 3 moznosti)
potraviny odévy spotrebni zbozi

3.1 Vysoka kvalita

3.2 Nizka cena

3.3 Design baleni / obal /vzhled

3.4 Novinka

3.5 Znacka vyrobku

3.6 Doporuceni od pratel

3.7 Reklama

3.8 Atraktivni nabidka v misté prodeje

4. Jak hodnotite své bézné nakupni moznosti?
Vyberte co je pro Vas dllezZité a jak jste s jednotlivymi faktory pfi Vasem nakupovani spokojeni.
Zakrouzkujte, a ozndmkujte jako ve Skole : ( 1 velmi spokojen, 2 spokojen, 3 nespokojen, 4 zcela
nespokojen), (1 velmi dulezité, 2 dllezité, 3 nedllezité, 4 zcela nedulezité)

Spokojenost DuleZitost

I
I [ [
I

1 2 3 4 4.1 Oteviraci doba 1 2 3 4
1 2 3 4 4.2 MozZnost parkovani 1 2 3 4
1 2 3 4 4.3 Odbornost obsluhujiciho personalu 1 2 3 4
1 2 3 4 4.4 Vstricnost a ochota obsluhujiciho personalu 1 2 3 4
1 2 3 4 4.5 Nizka cena zbozi 1 2 3 4
1 2 3 4 4.6 Zboizi v akci 1 2 3 4
1 2 3 4 4.7 Nabidka potravinovych doplrik( /vitamin( 1 2 3 4
1 2 3 4 4.8 Obcerstveni v objektu 1 2 3 4
1 2 3 4 4.9 Toalety v objektu 1 2 3 4
1 2 3 4 4.10 Mistni dostupnost marketu 1 2 3 4
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5. S kym se radite o svych ndkupech v oblasti potravin? (vyberte moznosti, které se Vas tykaji)
5.1 |:| Manzelkou/manzelem

5.2 [] Pritelkyni/ pfitelem

5.3 [] Sdétmi

5.4 [_] S odborniky na jednotlivé produkty

5.5 [] S nikym

5.6.[_] S nékym jinym, uvedte s kym

6. S kym nejcastéji nakupujete potraviny a potravinové dopliiky? (vyberte moznosti, které se Vas tykaji)
6.1 |:| Manzelkou/manzelem

6.2 [_] Pritelkyni/ pfitelem

6.3 [] Sdétmi

6.4 [_] S odborniky na jednotlivé produkty

6.5 [ ] Snikym

6.6.[_] S nékym jinym uvedte s kym

7. Jaky typ reklamy Vas oslovuje p¥i rozhodnuti o koupi? (vyberte moznosti, které se Vas tykaji)
7.1 [] Tiskova inzerce (noviny, &asopisy)
7.2 [] Letaky ve schrance
[ ] Reklama umisténa v misté prodeje/ obchodech
[] Televizni reklama, teleshopping
7.5 [_] Reklama v radiu
[] Plakaty (velké plakaty (billboardy, plakaty svitici — zastavky MHD, obchodni centra)
[] Letagky umisténé v MHD (trolejbusy, autobusy, vlaky apod.)
[ ] Reklamu nesleduji, neoslovuje mé

8. Cestujete ve svém volném case — investujete do cestovani?(zda viibec cestujete s ohledem nejenom
na finance, ale i na zdravotni stav a jiné aspekty)
8.1 [_]Ano

8.2 [ ]Ne

9. Pokud cestujete, jaky typ cestovani preferujete? Otdzka urcend pouze tém, ktefi cestuji
(vyberte moznosti, které se Vas tykaji)

9.1 [_] IndividuéIni rodinné vylety

9.2 [_] vylety organizované pro seniory

9.3 [_]individualni vylety s ptateli

9.4 [ ] Lazeriské pobyty

9.5 [ ] Poznavaci zajezdy

9.6 [_] Sportovni zajezdy

10. Jak casto cestujete ve svém volném case? Otazka urcend pouze tém, kteri cestuji
(vyberte moZnosti, které se Vas tykaji)

10.1[ ] 1 x tydné

10.2[ ] 1 x mési¢né

10.3[ ] 1 x do roka

10.4[_] Vicekrat za rok

11. Jak dlouhé jsou prevaziné Vase cesty? Otazka urcend jen tém, ktefi cestuji
(vyberte moZnosti, které se Vas tykaji)

11.1[_] Jednodenni vylet, navitéva apod.

11.2[ ] Vikendovy pobyt

11.3[_] Tydenni pobyt

11.4[ ] 10- ti denni pobyt

11.5[_] 14 -ti denni pobyt

11.6[_] Mési¢ni pobyt

11.7[_] Del3i pobyty
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12. Mate néjaké vlastni zajisténi na diichod? (vyberte moznosti, které se Vas tykaji)
12.1[_] Dtichodové pfipojisténi

12.2[ ] Stavebni spofeni

12.3[ ] Jiné uspory

12.4[_] Nemam uspory

13. Mate své vlastni bydleni?

13.1[_] Ano

13.2[ ] Ne

14. Souiziti: (vyberte jednu z moZnosti)
14.1[ ] Ziji s manzelem/manzelkou
14.2[_] Ziji s ptitelem/ptitelkyni

14.3[_] Ziji sam/a

14.4[_] Ziji s détmi (pFibuznymi)

14.5[_] Ziji v zafizeni pro seniory

15. Povolani (vyberte jednu z moznosti)
15.1[ ] V diichodu

15.2[ ] V zaméstnani

15.3[_] V diichodu, ale pracuji

15.4[_] Podnikatel

15.5[_] osv¢

15.6|:| V dlchodu, ale podnikam
15.7[_] Nezaméstnany &ekatel na ddichod

16. Jak se divate na svoji budoucnost v pozici seniora? (otazka pro vSechny, ktefi jsou pracovné aktivni a
nejsou v dichodu)

16.1[_] Té3im se

16.2[_] Net&sim se

17. Mate obavy z budoucnosti v pozici seniora v dichodu? (otazka pro vsechny, ktefi jsou pracovné aktivni
a nejsou v diichodu)

17.3[_] Obéavam se

17.4[_] Neobavam se

18. . Vase pfipadné obavy z budoucnosti v pozici seniora v diichodu se tykaji: (otdzka pro vSechny, ktefi se
budoucnosti obavaji)

18.1[_] SociéIni nejistota / penize, bydleni

18.2|:| Ztrata aktivity / zaméstnanecka, spolecenska

18.3[ ] Osamélost / rodina, piatelé

18.4[ ] zdravotni obtize / péce

19. Vase pohlavi
19.1[_] muz
19.2[ ] zena

20. Vas vék (vyberte jednu z mozZnosti)
20.1[ ] 55-59 let
20.2[ ] 6064 let
20.3[_] nad 64 let

21. Vase nejvyssi dosazené vzdélani
21.1[_] zakladni

21.2[ ] Vyugen

21.3[_] Stfedoskolské s maturitou
21.4[ ] Vysokogkolské

22. Trvale zZijete:

22.1[_] ve vétdim mésté (nad 80 000 obyvatel)
22.2[ ] v mengim mésté (do 80 000 obyvatel)
22.3[_] mimo mésto (do 2 000 obyvatel









