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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva nakupnim chovani seniort a komunikaci s timto segmentem.
Podil této vékové skupiny osob ve spole¢nosti se neustale zvySuje a do budoucna se do této

skupiny dostane kazdy z nas. Teoreticka ¢ast se zaméfuje na spotiebitelském chovani pii
nakupu, vlivy ptsobici na nakupni rozhodovani a mozné zpusoby segmentace skupin.
V Praktické ¢asti jsou na zaklad¢ dosazenych informaci z dotazniki uvedeny vystupy

z Setfeni nakupniho chovani seniort.

Klic¢ova slova:

segmentace trhu,senior, nakupni chovani, spotfebitel, nakupni rozhodovani

ABSTRACT

This thesis deals with the shopping behavior of older people and communicate with this
segment. The proportion of people in this age group in society is increasing and in the
future in this group gets all of us. The theoretical part focuses on the consumer buying
behavior, influences on purchasing decisions and possible ways of segmenting groups. The
practical part is based on information obtained from questionnaires given outputs from the

survey of shopping behavior of older people.

Keywords:

market segmentation, senior, shopping behavior, consumer, shopping decisions
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UvoD

Uspé&snost podniku je v maximalnim zjednoduSeni dana vztahem mezi néklady a piijmy.
RozloZeni podnikovych piijml v Case souvisi s fadou faktorti véetné¢ danovych vlivi,
makroekonomickych cykli, ménové politiky statu a dalSich, ale bez pochyby
nejpodstatnéji piijmy podniku ovliviiuje schopnost rozpoznat, zhodnotit komeréni

vyuzitelnost a uspokojit spotiebitelské potieby.

Néakup a prodej zboZi méa podniku generovat nejvyssi moznou obchodni marZi piijatelnou
pro zacilenou skupinu zakaznikd, zavadéna vyroba ma v projektované Zivotnosti nebo
podle Zivotniho cyklu vyrabéné produkce zajistit navratnost investic a vytvofit zisk a to
v8e v situaci, kdy si z&kaznik vybird pii kazdém nakupnim rozhodovani z mnozstvi

konkurenénich nabidek.

Podniku nestaci vyrobit a nabidnout kvalitni vyrobky, protoZze zakaznik si k nim nemusi
najit cestu. Podnik si pomoci dopliujicich sluzeb, zajmem a piistupem musi ziskat piizen
zakaznika a déle si ji udrZzet. Musi tedy rozeznat potieby zakazniki, analyzovat jejich
ndkupni chovani a vhodné sméfovat svou marketingovou komunikaci. V této souvislost se
nutné¢ musi analyzovat demograficky vyvoj na trzich, protoze rizné formy plisobeni na

zakazniky souvisi s vékovou strukturou obyvatelstva a tedy i fenomeénu starnuti.

Ptedkladand prace podle obvyklych motivacnich teorii a dalSiho teoretického aparatu o
nakupnim a pfenesené i spotiebnim chovani rozviji jejich aplikovatelnost do formy a

obsahu marketingovych sdéleni sméfovanych na starnouci obyvatele.

Hodnoceni ucinku jednotlivych komunika¢nich kanalti nelze vycerpavajicim zptsobem
popsat bez velkého mnozZstvi vstupnich dat a tedy bez rozsahlého prizkumu. Pro potieby
své prace jsem vedla strukturované rozhovory zaméfené na nakupni a spotiebitelské
preference, dalsi podklady pro zavéry mé prace mi poskytlo dotaznikové Setfeni s vice nez
stovkou odpovidajicich. Protoze soucasti mé bakalaiské prace je dil¢i analyza
demografického vyvoje, bude vysledkem soubor doporu¢eni pro marketingovou

komunikaci s kategorii seniort podle projekce jejich nakupniho chovani.
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|. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBITELSKE CHOVANI PRI NAKUPU

»Spotiebitelské chovani je proces, kdy jednotlivei nebo skupiny vybiraji, nakupuji,
pouZivaji a zbavuji se zbozi, sluzeb, mySlenek nebo zazitki, aby naplnili své potieby a
touhy. Vyrobci a prodejci si uvédomuji, ze spotiebitelské rozhodovani je procesem — je to
vic nez pouze to, co se d¢je ve chvili, kdy spotiebitel vytdhne u pokladny penize a na

oplatku dostane zboZi nebo sluzbu.*“( Cimler, Zadrazilova, 2007)

Casova, finanéni nebo socidlni povaha nakupi souvisi kromé osoby zilastnéné v
rozhodovani nebo provadéni vlastniho nakupu na pfedmétu a objemu poptavaného zbozi
nebo sluzeb. Pro uspésny retail management je dulezité rozliSovat druhy nakupu podle
nakupnich kategorii a z vyznamu nebo ¢etnosti nakupt stanovit hloubku rozhodovacich
procest. Samotny  nakupni rozhodovaci proces je pro tspéch komunika¢nich kampani

do formy a kanalu rozklicovat a pfizptsobit projekci cilovych zakaznickych skupin.

1.1 Druhy nakupu

Nakupni chovani se odvozuje od samotné¢ho predmétu nakupu nebo od ceny, za kterou
nakup pofizujeme. V piipadé ceny nejde o hodnotu vydanych penéz, ale o pomér vydané
¢astky proti disponibilnimu piijmu.

Podle (Vysekalova, 2004) rozliSujeme nasledujici uz nazvem srozumitelné nakupni

kategorie

e Rutinni / zvyklostni ndkup
e Limitovany nédkup
e Extenzivni ndkup

e Impulzivni nakup

1.1.1 Hloubka a komplexnost nakupniho chovani

Podle druhu nakupu se piedpoklada rizna hloubka rozhodovani, nebo zdkaznik nékteré
faze nakupniho procesu vypusti. Podle ( Kotlera, 2005 ) se podle druhu nebo vyznamu

nakupu méni komplexnost ndkupniho chovani

e Komplexni chovani
e Disonan¢né-redukéni chovani
e Zvykové chovani

e Kupni chovani hledajici rozmanitost
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1.2 Nakupni rozhodovaci proces

e Rozpoznani problému explicitni (néco potiebuji, protoze to uz nemam) nebo

imlicitni (néco chci koupit, abych mél néco nového)

e Hledani informaci osobni vnitini hleddni nebo ve svém socidlnim okoli, vetejné

zdroje veetné inzerce, dulezitost vlastnosti, znacka

e Hodnoceni alternativ podle komplexnich vlastnosti vyrobku a podle pribézné

ziskavanych informaci o kritériich vybéru nebo znacce

e Nakupni rozhodnuti souhlasi s nakupem ostatni ¢lenové, napf. rodiny, necekané

situacni vlivy, misto, zpisob a prostiedi nakupu — napt. obchod X internet.

e Ponékupni chovani — spokojenost s vyrobkem, ochota pod¢lit se s ostatnimi o

zkusenosti, potvrzeni vnitinich hodnot, potvrzeni spole¢enského statusu

Ziakladni nakupni rozhodnuti spotrebitele

Znacka Obchodnik MnozZstvi Termin Zpusob platby
oblibena znacka | kamenna prodejna potiebné ihned, potiebuji hotové
odmitand znacka internet vyhodné baleni pockam na akci na splatky
znacka z reklamy inzerce aby vzbudilo zjem | az bude potiebovat | platba protisluzbou

predvadeéci akce

az budu mit penize
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2 VNEJSI VLIVY PUSOBICIi NA NAKUPNI ROZHODOVANI

Podnik sleduje vyznamné vlivy makroprostfedi, tedy predevsim demograficke,
ekonomicke, technologické, politické, legislativni, socialni a kulturni interakce. Pro
rozhodovani o procesnim fizeni a zpusobu komunikace s okolim firma zkouma také a
ucastniky mikroprostfedi, tedy své zakazniky, konkurenty, distributory, dodavatele a

zameéstnance.

Druha strana smény, tedy zakaznici jsou pii svém rozhodovani ovlivnéni podnéty z okoli,
piedevsim mluvime o socialn¢ — Kulturnich, sociélnich, individualnich a psychologickych

vlivech ( Pauknerovd, 2006).

Nastup

Regenerace
vzruchu

/} _

-

Odeznivani Odezva na podnét
vzruchu /Hﬁroveﬁ odezvy)
{:\\V

Obr. 1 Zpusob individualni reakce na vzruchy z vnéjsiho prostiedi (Pauknerova,

2006, vlastni zpracovani 2012)

Pravé s poukazem na ovlivnéni nakupniho spotiebitelského chovani bude vyznamné popsat
vliv vnéjsiho okoli na osobnost nakupujiciho, aby bylo v praktické casti mozné najit

doporuceni pro volbu komunikaéni strategie zohlednujici demograficky vyvoj spole¢nosti.
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2.1 Hlavni kategorie vnéjSich podnéti nakupniho rozhodovani

Zakladni déleni vnéjSich podnéti podilejicich se na nakupnim rozhodovani je literarné
zpracovano fadou publikaci, s drobnymi odchylkami a doplnénimi Se v novéjsi literatuie

ustalilo nasledujici uspofadani

Socialné — kulturni Sociélni vliv Individudlni vlivy Psychologické
vliv vlivy
Kultura Rodina Zaméstnani Motivace
Subkultura Zivotni cyklus rodiny Piijem Vnimani
Spolecenska tiida Ovliviiovatelé Osobnost Uceni
Referenéni skupina Hodnoty Postoj
Zivotni styl

Tab. 1 Déleni vné&jsich podnét (Koudelka, 2004, vlastni zpracovani, 2012)

2.1.1 Socialné kulturni vlivy

Socialné kulturni vlivy jsou prvni a nejvyznamnéjsi slozkou ovliviiujici ndkupni chovani
jednotlivce. Socidlni ptisobeni a kultura se na formovani osobnostnich charakteristik
podileji vyznamnéji nez jiné zkoumané oblasti. Pfedchozi tabulka ve shodé s odborné

fundovanymi texty zmifiuje vliv kultury, subkultury a spolecenské tiidy.

2.1.1.1 Vliv kultury

Kultura je tedy sumou ziskanych forem a symboli chovani ve spolecnosti, které jsou
predavany z generace na generaci, kulturnim vlivem jsou uréeny vyznamné faktory naseho
chovani a vyznavanych hodnot. Vliv kultury na kupni chovani se d4 odvodit ze samého
mechanismu piedavani kultury mezi generacemi. Tak jako se piedavaji hodnoty, normy
chovani, zvyky nebo zpisoby stolovani, ptedavaji se i modely spotiebitelského chovani.
DalSi formovani nékupniho jednani souvisi s materialni sloZzkou kultury, na ptiklad
architektury. Evropské dité kol nakreslit dam fesi podle kulturou pfedaného stereotypu,

takZe stavba na obrazku bude mit okna, dvefe, ¢asto Sikmou ¢ervenou stiechu a komin.
Vyuziti kulturnich odkazi je Gspésna strategie marketérti nebo retailovych skupin, jejich
sluzby jsou ocekavatelné ve svych standardech, takze prvek jistoty pfispiva k pocitu

bezpeci a péce, které jsou vyznamnym motiva¢nim faktorem.(Urban a kol., 2001)
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2.1.1.2 VIiv subkultury

~ v v v/

Subkulturu nechapu jako niZsi format kultury, je to vzdy podmnoZzina vyssiho kulturniho
celku. Subkultura se vyznacuje vlastnimi specifickymi rysy, lze ji vnimat a hodnotit ve
svych projevech jako piihlaSeni motivované skupiny stojici uvnitt kultury ke sdilenym
hodnotam, jen s vlastnim vykladem pravidel, hodnoty a normy.

Samotné subkultury jsou pfirozenou soucasti vyvoje spoleCnosti, v prib¢hu Zzivota se
kaZdy z nas stava soucasti dil¢ich subkultur, protoze samotné subkultury nahrazuji potiebu
ptislusnosti ke kmenu nebo jinému spolecenstvi. Vytvofeni subkultury je vrcholnou
vyzvou pro kazdého marketéra, protoZe definované hodnoty, vzorce chovani a vnéjsi

znaKy piedstavuje pro konkurenci stojici mimo subkulturu zasadni bariéru vstupu.
Subkultury rozliSujeme podle riznych znakd, ptikladem muiZe byt

e V¢kova subkultura stoji na potiebé v rtizném obdobi Zivota vymezit se proti

ostatnim generacim.

e Nabozenské subkultury se jevi jako obtizné slucitelné do stejné kulturni skupiny,
protoze prijeti urcitych nabozenskych hodnot vede kodmitnuti nebo jiné
interpretaci vSeobecnych hodnot a norem.

e Narodnostni subkultury se mohou stat soucasti pfevazujici kultury, protoZe v nasi

27 0

zemi Ziji rizné narodnosti se svymi zvyky, obyceji, kuchyni.

e Regionalni subkultura ma pfedobraz v folklornich krojich nasich ptedku, ale s vy3Si
mobilitou se zvétSuje i subkulturni oblast. Pro marketéry subkulturni odli$nosti

predstavuji prilezitosti 1 hrozbu.

2.1.1.3 Vliv spolecenské tiidy

Vliv spolecenské tiidy odpovida vrstveni spole¢nosti do socialnich vrstev podle viastnictvi,
pfijmu, moci nebo prestize. Za samotnym vznikem spolecenskych téid stoji mysleni lidi,
k déleni do tiid vedou rozdily v druhu zaméstnani, ve vzdélani, piijmech. Spolecenskou
tiidu spoluurcuje i bydlisté, kazdé mésto ma svou lepsi ¢tvrt, kde postaveni sousedu
zvysuji prestiz a spolecenskou prestiz nové pristéhovalych.

Pro planovani komunikace se zakazniky je ptijimani vlivu spoleenské ttidy velmi
dulezité, piislusnici rtznych tiid maji své favorizované vyrobky a znacky, vyZaduji

specifické zpuisoby distribuce s odliSnou Urovni prodejnich a poprodejnich sluzeb.
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2.1.2 Sociélni vlivy

DalSi skupinou vnéjSich faktort ovliviyjicim a formujicim zptsob nakupovani jsou
spolecenské neboli socialni vlivy. Socialni vlivy jsou pfedev§im o formach spoluziti, k
tradi¢ni rodin€ a zivotnim cyklu, ve kterém se rodina nachézi, se v posledni dobé piidava
vliv instituce registrovaného partnerstvi, paradoxné je fenomén singles domacnosti
spojovan s mladsi generaci, ackoli statisticky je v seniorském v€ku zastoupeni

jednoclennych domécnosti vyznamné vyssi.

2.1.2.1 Socialni vliv rodiny na zpiisob nakupovani

Pro marketéry mé rodina v klasickém chapani (manzel, manzelka a déti) vyznam
piedevsim jako samostatna jednotku, ktera hraje dulezitou roli pii vybéru a pti vlastnim
nakupu. V rodiné mimo jiné pfichazi na svét novi spotiebitelé, v rodiné se jim dostava
vychovy, rodina a $kola u¢i budouci kupujici dulezité hodnoty a normy. Pro marketéra je
rodina jednotkou schopnou dojit k ndkupnimu rozhodnuti, pfitazlivad je pro komunikaci

nakupnich rozhodnuti proménlivost roli.

2.1.2.2  Zivotni cyklus rodiny

I pfes vSechny zmény ve vnimani rodiny se stale pocita se zakladnim schématem Zivotniho
cyklu rodiny v navazujicich stadiich prozivanymi jednotlivci a rodinami: zpracovano

podle( Vystoupil, Sauer, Holesinska, Metelkova, 2007)

Tato skupina se vyznacuje malymi finan¢nimi

Mladenecké obdobi: mladi lidé, nebydli doma

prostfedky, jsou oznacovani za mddni vidce, orientuji
se na zabavu, kupuji zakladni kuchynské vybaveni
a z&kladni ndbytek, auta, vybaveni pro sport a zdbavu.

Novomanzelské obdobi: mladi lidé bez déti

Finan¢ni podminky jsou lepsi, nez budou mit v
nejblizsi budoucnosti. NejveEtsi potizovaci aktivita,
zvlaste véci dlouhodobé spotieby. Kupuji automobily,
lednicky, nabytek a dovolenou.

Pln¢é hnizdo I: nejmladsi dité do Sesti let

Vrcholi vybavovani doméacnosti. Minimum volnych
penéz. Nespokojenost s finan¢ni situaci. Zajem o nové
vyrobky. Obliba propagovanych vyrobku. Kupuji
pracky, televize, vitaminy, ko¢arky apod.
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Pln¢ hnizdo II: nejmladsi dité starsi Sesti let

Financni situace se postupné zlepSuje. Nékteré
manzelky v zaméstnani. Mensi vliv reklamy. Kupuji
rodinna baleni, hodné potravin, ¢isticich prostredk,
jizdni kola, hudbu.

PIné hnizdo I11: starSi manzelé
nezaopatfenymi détmi

Finanéni situace se nadale zlepsuje. Vice Zen v
zaméstnani. N&které deti jiz také vydélavaji. Nepatrny
vliv reklamy. Pomérné vysoky podil véci dlouhodobé
spotfeby. Kupuji novy, lepsi nabytek, vénuji se zdravi,
nakupuji ¢asopisy.

Prazdné hnizdo I: starSi manzelé, déti z domu,
hlava rodiny pracuje

Hezky a zatizeny diim, spokojenost s finanéni situaci.
Zajem o cestovani, rekreaci a vzdélavani. Nezajem o
nove vyrobky. Kupuji rekreaci a véci pro zvelebeni
domacnosti.

Prazdné hnizdo I1: star§i manzelé, déti z domu,
hlava rodiny v penzi

Prudky pokles ptijmt. Udrzuji dam. Kupuji léky
hlavné pro spani a traveni

Osamély pracujici vdovec nebo vdova

Piijem je pomérné dobry. Zbyte¢né velky diim, snaha
0 prodej.

Osamély vdovec nebo vdova v penzi

Maly pfijem, bézné potieby starych lidi, zvySena

potieba pozornosti a pocitu bezpeci.

Tab. 2 Zivotni cyklus rodiny (Vystoupil, 2007)

V teoretické literatute se napiiklad obdobi prazdného hnizda dale rozklada podle
charakteru rodinného piijmu, tedy na rodi¢e v produktivnim véku bez zavislych déti a na
domécnost dtchodcti. Dal$im dopliiujicim terminem pro sociologické zkoumani je
sendviCova generace, méné rozSifeny termin popisuje piipad rodin, kde rodice jsou

pracovné aktivni, ale kromé zavislych déti podporuji téZ své rodice. (Novy, Surynek, 2006)

2.1.2.3 Ovliviiovatelé

Ovliviovatelé maji vztah k ur¢itym vyrobkam, ziskali o ném dobré informace a jsou
schopni a ochotni tyto informace a doporuceni §ifit v rdmci své sociélni skupiny. Obvykle
se nejedna o placenou podporu podniku nebo znacce, ve skute¢nosti samo $ifeni informace
ovlivitujici budouciho kupce je pro ovliviiovatele zdrojem potéSeni. Motivaci ovliviiovatele
miZze byt rist osobni prestize, protoze dale Sifené povédomi o kvalité rady zvySuje jejich
socialni prestiz.

Nejobvykleji v roli ovliviiovatele ocekavame nekritického obdivovatele znacek, ale takovy
¢lovek je mélo vérohodny. Takto se bude chovat prodejce nebo marketér, protoze bude mit

jasné zadani, jak praci vykonat. Proti tomu ovliviiovatelé se pfirozené bavi i o nedostatcich
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zbozi, tak zvySuji svoji vérohodnost, s upfimnym zajmem se zajimaji o spokojenost pfitele,
ktery koupil podle jejich rad. S kupujicimi sdili jejich ofekavani i obavy, takZe jejich

angazovanost v ramci socialni skupiny jim pfidava sympatie.

Bez rozeznani ovliviiovateli bude novy vyrobek zavadény na trh tézko uspésny. Prace
marketéra s ovliviiovateli je obtizna disciplina, protoZe jsou vnimavi a citlivi na
manipulaci. Diky zkuSenostmi ziskané odborné erudici snadno odhali slaba mista nového

vyrobku, navic na rozdil od marketéra nejsou vii¢i znacce v podiizeném poméru.

2.1.2.4 Socialni vlivy referencni skupiny

V zadné lidské Cinnosti nelze na jevy a procesy nahlizet izolované, teprve struktury
mezilidskych vztaha urcuji celkové vlastnosti spole¢nosti a formuji souhrnnou poptavku
po statcich. Povazuji za samoziejmeé, Ze marketing mtze popsat trh jako celek jen do
zékladnich principu, aby podrobngjsi podklady pro modelovani chovani a preferenci
potencialnich zakazniki nebo celych zakaznickych skupin ziskal studiem v menSich
referen¢nich skupinach.(Kalka, Allgayer, 2007). Samotnou referenéni skupinu popisuje

literatura jako skupinu zakaznikt schopnych ovlivnit dalSi zakazniky.

Samotné ovliviilovani mtize probihat u spotfebitele jeho ucasti v referencni skuping, pak
hovoiime o piimé referencni skupiné. Obvykly priklad pfimé referenéni skupiny, tedy
rodina sloZzené z navzajem se ovliviiyjicich ¢lenti, miizeme doplnit o piiklad sportovniho
oddilu se svymi ¢leny, vojenské jednotky, Skolni tfidy a dalSimi. Do nékterych pfimych
referen¢nich skupin vstupuje jedinec bez vlastniho rozhodnuti a podle okolnosti i proti své
vili, nevybirdme si rodinu, do vézeni se az na vyjimky nenastupuje dobrovolné¢ a

svobodnym rozhodnuti.

Protikladem ptimé referen¢ni skupiné bude skupina nepiima, zdkaznik neni jejim ¢lenem,
ale pfesto skupina puisobi na jeho chovani a rozhodovani. Nepiima referen¢ni skupina
muze byt pro zakaznika lakava, protoZze vyznava podobné hodnoty nebo do ni chce
z jinych davodu pattit. Pak mluvime o asocia¢ni referenéni nepfimé jednotce. Pravé tak
muze byt jednotlivec skupinou odpuzovan, chovani jejich ¢lent je obtéZujici nebo jinak
nepiijatelné, mluvime potom o nepiimé referencni skupiny disociacni.

Pro moderni marketing jsou referen¢ni skupiny dulezité i z pohledu nizkon&kladového
marketingu. Clenové stejné skupiny spolu astéji komunikuji, takze se zpravy rychleji §ifi

a jsou vnimany jako diveéryhodné, protoZze jejich odesilatelem je ¢len s postoji, ktere
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odesilatel i adresat sdili. To je zvlasté¢ vhodné pro rizné formaty virtudlnino marketingu,

protoze word — of mouth ma pro Siteni ve skupiné nejlepsi podminky.

2.1.3 Individualni faktory

Seznam individualnich faktora ovliviiujici nakupni chovani nelze povaZzovat za uplny, pro
svou praci jsem opét volila déleni individudlnich vlivli na vliv zaméstnani, disponibilni

piijem, hodnoty a vzorce chovani a Zivotni styl.

2.1.3.1 Zaméstnani jako individualni faktor nakupniho chovani

Znalost zaméstnani marketérim umoziuje oslovit specifického zakaznika cilenou
nabidkou prostiednictvim pfedpokladaného komunika¢niho kanalu. Na ptiklad 1ékaie v jim
pfijimaném profesné zaméteném médiu lze oslovit specialni nabidkou profesniho pojisténi.
Podle znalosti zaméstnani muze marketér odhadovat disponibilni piijem, preference
(ovlivnéné profesi) nebo zminované komunika¢ni kandly. Samotny format sdéleni by

obsahové i jazykem m¢l piijimat zvyklosti ovlivnéné cilovou profesi oslovovanych.

Vliv véku na schopnost udrzet si zaméstnani ma dopad i na ndkupni zvyklosti, pfi ztraté
prace zvlasté u dlouhodobé nezaméstnanych lidi nad 50 let klesa Sife socidlnich kontaktd.
Daldi vliv spojeny s délkou ztraty zaméstnani a s ptibyvajicim vékem je snizena

mezigeneracni solidarita, obecné klesa pocet lidi tvoficich socialni oporu.

,»,V nasi spole¢nosti vék spolurozhoduje o nalezeni nového zaméstnani. Jednim z duvodu
je to, ze nedoSlo k predpokladané ,kapitalizaci® stfedni generace zijici pfevaznou Cast
Zivota v piedtransforma¢nim obdobi. Chovani téchto lidi je tak dosud vyrazné ovlivnéno

faktory minulého vyvoje spolecnosti, které omezuji schopnost racionalné reagovat na nové

podminky*. (Buchtova, 2002 )

2.1.3.2 Disponibilni piijem jako faktor nakupniho chovani

Piijem jednotlivce nebo rodiny vyznamné ovliviiuje skladbu spotiebitelského kose a
samoziejmé i vySi mozné utraty. Vysoky prijem umozni spotiebiteli uspokojovat velkou
¢ast svych potieb nebo zvysi cenu sménovanych statkd nebo sluzeb.

Pro nakupni chovani spottebitele v kategorii 55+ se uplatni vrchol piijmt z pohledu

profesni seberealizace, zaroven se uplatni o¢ekavani ze zmén socialniho statusu spojeného
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s odchodem na pracovni odpoc¢inek. Disponibilni pfijem se podle piedpokladi ve vékové
kategorii nad 50 let vyrazné Cetnéji snizuje o piispévek na dichodové pojisténi, podle
Udaju za rok 2011 se na dichodovém ptipojisténi podili 48,8% lidi ve veéku nad 50 let,

mirné pievazuji zeny, kterych si spofi na zavér zivota 53,1%.

Priimérnd mésiéni mzda v krajich CR v roce 2010

Liberecky kraj

Ustecky kraj

Pardubicky kraj

pravskoslezsky kraj

Olomouchky kraj =,

vKé Jihodesky kraj
[]20179 - 21 000
[7]21 001 - 22 000
[ 22 001 - 23 000
I 23 001 - 24 000

w24 001 - 30 000

Zlinsky kraj

Obr. 2 Praimérna mési¢ni mzda v krajich CR v roce 2010 (Zdroj: www.mpsv.cz)

2.1.3.3 Hodnoty a vzorce chovéani jako faktory nakupniho chovani

Vzorce chovani jednotlivce se odviji od hodnot, které vniméa jako spravné, podstatné, o
jejichZz dosazeni je ochotny usilovat. Hodnoty — to je velice hluboce zakotvené vnimani
toho, co je v zivoté dobré, co je podstatné a za co stoji primarné bojovat. Cilové hodnoty
lidského snazeni, tedy predevsim laska, ptatelstvi, svoboda urcuji, o co bude jednotlivec
usilovat. Jinym okruhem hodnot jsou charakteristické vlastnosti, které chceme svym

snazenim ziskat a udrzet, zejména Cest, slusnost, odvaha, zodpovédnost.
Poznani hodnot u zdkaznické cilové skupiny je dulezité, protoze lidé nakupuji tak, aby
dosahli svych cili a nezpronevétili se svym hodnotam. Jejich nakupy odrazi potfebu dat

najevo souhlas s hodnotami druhych, pfiblizit se své aspiraéni referencni skuping. Samotny



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

nakup dava kupujicimu moznost ptihlésit se k nékteré ze socidlnich tfid ¢i referen¢ni

skuping nebo se vymezit nesdilenym hodnotam.

Nékupem podle svych hodnot kupujici pfijimd expresivni hodnotu vyrobku. Cileni
marketingu na expresivni hodnoty vyrobku odklani diraz od tlaku na cenu. Vyhledavani,
ptifazovani a prezentace expresivnich hodnot k produktu pfispiva k budovani image

vyrobku nebo znacky a podniku.

Hodnota vyrobku Vyjadiuje Znamena
rozsah métitelnych nebo

instrumentalni hodnotitelnych vlastnosti

hodnota zajisténych funkci vyrobku uspokojeni potieby

ptihlaSeni majitele k referen¢ni
skuping, dava ostatni védét kdo je
tim, ze vlastni nebo uZziva urcity
expresivni hodnota postoj vlastnika nebo uZivatele | vyrobek

Tab. 3 Hodnoty a vzorce chovani (vlastni zpracovani, 2012)

2.1.3.4 Zivotni styl a jeho vliv na nakupni chovani - psychografie

Psychografie analyzuje Zivotni styl, ucelem je co nejpodrobnéj$i pozndni spotiebitele.

Psychografie hleda odpovédi na tfi zdkladni otazky:

e Jak lidé travi svij Cas a kterymi aktivitami se pievazné zabyvaji?
¢ Co je nejvice zajima, k ¢emu se nejvice upinaji?

e Jaké prevazujici nazory maji na sebe a na problémy ve svété kolem sebe?
Odpovédi na tyto 3 otazky vymezuji tfi dimenze zivotniho zpusobu:

e Aktivity, tedy pfedev§$im prace, hobby, ochota vnimat a ucastnit se socialnich
udalosti, dovolena, zabava, sporty, komunita a dal3i.

e Zajmy - rodina, domov, zaméstnani, rekreace, moda, jidlo, uspéchy a dalsi.

e NAazory — piedevSsim vnimani sebe samotného, dale téZ na spoleCenské déni,

politiku, ekonomiku, kulturu, vzdélani a fadu dalsich nazort.

Na zaklad¢ dotazniki s potfebnymi demografickymi daty, zdznamy o uzivanych
produktech odbornici vytvoii mentalni profily spotiebiteli jako komeréné vyuzitelné

formaty Zivotnich zpisobd.
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2.1.3.5 Zivotni styl a rozlideni instrumentalni a expresivni hodnoty vyrobku

Zivotni styl se da vymezit zajmy, aktivitami a nazory kazdého z nés. Pro nakupni chovani
je uréujici, jakym zptsobem spotiebitel travi sviij volny ¢as, jak utraci své penize. Predmét
zakaznikovych potteb lze predvidat zjeho aktivit a zd4jmid, na které lze zamcéfit
komunikaéni sd€leni zaméfené na instrumentalni hodnotu vyrobku nebo sluzby. Na nazory
bude zaméiena komunikacni kampan sledujici expresivni hodnotu vyrobku. Pfijeti
expresivni hodnoty ovliviiuji nazory lidi o kultufe, spolec¢nosti, ekonomii, regionalni i vyssi
politiku, rozhodujici je ptijimani sebe sama a prezentace vlastnich nazoru.

Expresivni hodnota nemusi byt komunikovana pouze pozitivné, v retailu se miizeme setkat
s pristupem zdanlivé nedoporucujicim az odmitajicim prodej. Prodejni strategie smétuje

k burcovéani a prosazeni vlastniho pohledu na Zivotni styl:

Je to pro vas piili§ drahé!

Je to pro lidi, ktefi tomu opravdu rozumi!

To je motorka pro mladé, je velmi vykonna!

To je mdda pro mladé, ale vy na to mate postavu!

2.1.4 Psychologické vlivy osobnosti na nakupni zvyklosti

Psychologické vlivy zkoumaji potfeby podle jejich postaveni ve spousténi spotiebniho

chovani véetn¢ ndkupniho. Zkoumaji se predevs$im potieby

o Afiliace: potieba sdruzovani a vytvafeni pratelstvi, budovat spolec¢enské vazby.

e Akvizice: potieba mit véci pro vlastni potfebu nebo pro jejich soucasnou nebo
budouci hodnotu samu o sob¢.

e PrestiZe: usilovani o kladné hodnoceni a respekt druhych lidi.

e Moci: potieba fidit a ovliviiovat jiné, vladnout jim.

e Altruismu: potfeba byt uzitenym druhym lidem, pomahat az k pfipadnému
sebeobétovani jako nejvyssi formy socidlniho chovani.

e Experimentace: potieba odkryvat okoli a interpretovat své postoje.
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2.1.4.1 Motivace a jeji projevy v nakupnim chovani

Samotnd definice motivace miuze byt nasledujici: ,,Motivace je souhrn vSech
intrapsychickych dynamickych sil neboli motivil, které zpravidla aktivizuji a organizuji
chovani i prozivani s cilem zménit existujici neuspokojivou situaci nebo dosahnout néceho

pozitivniho.” (Plzakové, 2004)

Moderni marketing zkouma vztahy mezi motivaci a pohnutkami ptedevsim podle sméru,

intenzity a stalosti. VVychodiska pro popis vlivu motivace a nakupniho chovani jsou:

e V lidské psychice pilisobi vnitini hybné sily — pohnutky, védomé i neuvédomované.
e Pohnutky ¢innost orientuji, aktivizuji ho a aktivitu udrzuji.

e Pohnutky se daji pozorovat podle jejich projevi ve vn€j$i motivované Cinnosti.
Samotnd motivace plisobi ve 3 dimenzich:

e Smér - chci to a touzim po tom.
¢ Intenzita — Ize rozeznat miru me touhy od Ihostejnosti pro naruzivé touzim.

e Stélost — schopnost piekonavat vnitini i vnéjsi prekazky svych tuzeb.

Motiv ptedstavuje jednotlivou vnitini psychickou silu jako pti¢inu urcitého chovéani. Motiv
spousti vzorce chovani, které sméfuji k uspokojeni pohnutek, na ptiklad nédkupem

konkrétniho vyrobku Ize dojit k nasyceni jako findlniho psychologického stavu.

Z vngjsiho prostiedi prichdzi stimulace, tedy vné&jsi pusobeni na psychiku c¢loveéka
zpusobem a prostfedky, aby doSlo k pozadované zméné Cinnosti ( napi. nakup urcitého
zbozi, volba politické strany ) zménou jeho motivace. Stimulace je tedy védomé a
zamérné ovlivnéni konani jiného ¢lovéka, samotnou zménu v motivaci vyvolava spoustéci

stimul.
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2.1.4.2 Maslowova motivacni teorie

POTREBA UZNANI

POTREBA SOUNALEZITOSTI

POTREBA JISTOTY A BEZPECI

FYZIOLOGICKE POTREBY

Obr. 3 Maslowova motivaéni pyramida

Pyramida potieb je grafickym vyjadfenim hierarchie lidskych potieb, jako takovou ji
pyramidy - fyziologické potieby, potieba bezpeCi ¢i jistoty, potieba lasky, pfijeti,
sounéleZitosti a dale potfeba uznani — pracuji s predpokladem nedostatku, nejvyssi stupeni

pyramidy odkazuje na pottebu seberealizace jako potiebu existence.

Maslowova teorie stavi na piedpokladu alespont ¢astecného uspokojeni niZze poloZené
potieby jako podminky pro vznik méné naléhavych a vyvojové vySsich potieb. Aplikace
Maslowovy teorie na nakupni chovani seniorti se neobejde bez namitky na Casté selhani

hierarchického postupovani od nizSich k vys$sim potiebam.

2.1.4.3 Freudova motivacni teorie

Freudovu motivacni teorii uvadim pro doplnéni teoretického aparatu, jeji aplikace na
ndkupni chovani dichodcu je okrajové. Tvurce teorie pracuje s existenci neuvédomélych
psychickych sil, které ovliviiuji lidské jednani a které maji ptivod v potlaceni pudu, které

jedinec béhem dospivani a piijetim spolecenskych pravidel potlacil. Podle Freuda tak
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nekupujeme novy pocita¢, abychom na ném pracovali, ve skutecnost si ndkupem

potvrdime své znalosti a inteligenci.

2.1.4.4  Herzbergova teorie dvou faktori

Herzbergova teorie pracuje pifedevsim s motivaci v procesu délby prace, jeji aplikace na
ndkupni chovani neni tak zjevné. Pozitivni interakci tvofi motivatory vnitinich pracovnich
potieb jako je vykon, uznani, druh prace, sebekontrola, odpovédnost a moznosti rozvoje.
Jejich pisobeni a pozitivni vyvoj ma motivovat zaméstnance k lepSi praci. Podminkou
udrZeni a zvySovani pracovniho vykonu jsou faktory hygieny, tedy podminky, v nichz
zaméstnanec pracuje, ovliviujici spokojenost. Pi slusné urovni hygienickych vlivi si jich
pracovnici nevsimaji a nechaji se pobizet motivatory vnitinich pracovnich potieb, pfi jejich
nedostatku roste nespokojenost. Nakupni chovani Ize pomoci Herzbergovy dvoufaktorové
teorie popsat jen odvozené, vyznam se zvySuje se zapojenim zakaznika do podnikovych

procest jako c¢ast vztahového managementu.

Postupy Herzbergovy motivacni teorie dokdzou popsat chovani spotiebitele kupujiciho
FAIR-TRADE produkty, lepsi podminky ve vyrobé¢ a do jisté miry opravnénou domnénku
o partnerském ujedndni o cenach miize vyznamna cast spotiebitelli vnimat jako pozitivni

motivaci k ndkupu. ( Hampl, 2009)

2.1.45 Murrayova motivacni teorie

Méné pouzivana Murrayova motivaéni teorie vychazi z piedstavy, Ze lidské chovani
ovliviuje kazda z potieb. Potfeby jsou navzajem propojeny a mohou se ovliviiovat,
dopliovat nebo byt ve vzajemném konfliktu. V praktické ¢asti na tabulce Murrayovy
motivacni teorie vysvétlim posuny Vv ramci potieb souvisejicich s vékem, podle mych

zkoumani pfichazi s vékem podminénd zména motivace.

Oblast Poti‘eba ¢eho Typicky vzorec vyjadieni potieby

Uspé&sného vykonu Ptekonavani piekazek

Ambice Uznani Popisovani vlastnich vykont a aspécht
Piedvadét se Snaha druhé lidi zneklidiiovat nebo Sokovat
Ptisvojovani Ziskavani véci

?(lf\teair:vym Poradku Uklizeni a usporadavani véci

predm&tam Uchovani Shromazd’ovat véci
Tvoteni Budovani néceho nového

g)t::ri?l?r?iho Zgﬁzgﬁf se nezdaru, —ostudé, Utajovani slabosti a netspéchti
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statusu Hajit se Vysvétlovani ¢i omlouvani se
Bréanit se Snaha pomstit se
Nadvlady Rizeni chovani druhych lidi
Podfizovani se Snaha spolupracovat nebo poslouchat
Nezavislosti Snaha branit se ovlivilovani ¢i donucovani
Moc . Vyjadfovani nesouhlasnych ¢i protikladnych
Opozice nézort
Agrese Utogeni na lidi a jejich ponizovani
Ponizeni Prosby za odpusténi, zpovidani se z hiichu
Sdruzovani Traveni ¢asu s druhymi lidmi
Citové Odmitani Ignorovani druhych lidi
vztahy Pecovani Starostlivé pomahani lidem
k lidem Nechat o sebe pecovat Pfijimani péce a pomoci
Hry Vyhledavani a rozptyleni prostrednictvim her
Vyména Poznavani Dotazovani
informaci | Pougovani Piedavani informaci druhym lidem

Tab. 4 Piehled Murrayho psychogennich potieb

2.1.4.6 VIliv vnimani na nakupni chovani

Pro stanoveni vlivu vnimani na nakupni chovani vychazim ze zjednoduSeného
piedpokladu, ze nemuze byt v mysli, co pted tim neproSlo smysly. Na samotny podnét
¢lovek reaguje se zpozdénim, vzniklou reakéni dobu ovlivni fyzicky i psychickym stav.
Vnimani neboli percepce je proces, jehoz prostiednictvim lidé vnimaji a svym vjemim
ptifazuji urcity vyznam. Percepce tak piekracuje prosté smyslové vnimani, protoZe zacina

jeste pred vlastnim vjemem a kon¢i podstatné pozdéji.

Popis vnimani jako denn¢ provéfovaného procesu se dale déli na vyznamové podmnoziny.
U nékoho okoli vidi sklon vidét realitu Iépe nez oni, takZze mu doporuci, aby sundal rizové
bryle. Zminované razové bryle piestavuji filtr, které si bytostny optimista nasadi, aby
realitu vid¢l tak, jak ji chce vidét. Jedna se tak o selektivni zkresleni, realita je formovana

vlastni pfedstavou o skute¢nostech, které ¢loveka obklopuji.

Jinou oblasti percepce souvisejici se zvolenou vztaznou soustavou je selektivni pamét.
Pozorovatel posuzuje skute¢nost optikou svych piedstav, kterou prubézné¢ formuji naSe

vzpominky a postoje.

Pro zkoumani z&kaznického chovani je dulezita selektivni expozice. Jedna se o schopnost

mysli vytésnit ta sdéleni, kterd jsou predkladana zpiisobem nebo pomoci komunikaéniho
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kanalu, ktery zakaznik nevyhledava. Dilezitost selektivni expozice je ziejma na piiklad pii
rozhodovani o umisténi reklamni kampané do prostedi sledovaného cilovou zakaznickou

skupinou, které nasledné zhodnoti vloZené prostredky.

Termin selektivni pozornost, kdy c¢lovék vénuje pozornost danému sdéleni, protoze
odpovida jeho potfebam, zajmim a v neposledni fadé o¢ekavanim, uzce souvisi s prahy
vnimani. Podobné souvisi se selektivni pozornosti rozdilovy prah, u ditéte s hore¢kou
budou desetinkoveé rozdily v teploté pfedmétem mého zajmu nasobné vice neZ stejna
odchylka pro uc¢innost nového solarniho ohfevu vody v bazénu. Pro vyCerpani tématu
zminim terminalni horni prah, ktery omezuje vnimani daného smyslu, po jeho piekroceni
dochadzi k nadhraniénimu utlumu az bolesti. Proto plosné bombardovani reklamnim
sdélenim o jedineCnosti a nutnosti mit konkrétni véc vede u casti zdkaznikl
k programovemu odmitani, vytvati se odmitani a vymezeni proti disocia¢ni referen¢ni

skuping. (Koudelka, 2005).

2.1.4.7 Vliv uleni na nakupni chovdani

Proces uceni je predevsim popisem, jak ziskavame zkuSenosti a jakym si v§tépujeme nové
moznosti chovani. Uceni mizeme provadét cilenim na vstipeni podminénych reflexd, kdy
se prendsi druh reakce podminéné pivodnim fyziologickym piisobenim na jiny neutralni
podnét. Podminovani umoznuje fidit chovani pomoci odmény nebo trestu. V praxi se pak
vyuziva kontinualniho posileni ( odména po reakci: darek za kazdy nakup) nebo obcasného

posileni ( odména se ziska za sbér bodl, nebo kupujici oéekéva sezénni vyprodeje ).

Socialni u¢eni pracuje s pozorovanim ostatnich ¢lent vlastni referen¢ni skupiny a uchovani

takto ziskanych informaci pro pozd¢jsi pouziti.

2.1.4.8 VIliv postoje na nakupni chovani ve vékové skupiny 55+

Proces sebepoznavani konc¢i u lidi az jejich smrti, pro komercni uspéch si tak ucastnici
marketingovych procest kromé nutnosti vnimat rozdilnost psychologickych vliva podle
véku jejich cilove skupiny musi osvojit zakladni poznatky z psychologie. Na ptikladu
emoci, které prakticky vzdy ovlivni nakupni rozhodovéani, jsem zaznamenala prostym
pozorovanim riznost lidskych pocinani. Predstava o vyhasinajici pozitivni emocionalité
seniord a jejim nahrazeni v marketingu pro kategorii 55+ hrozbou na ptiklad zhorSeni

pohyblivosti nebo zdravi pfi odmitani potravinovych doplikd stoji za masovymi
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piedvano¢nimi nakupy, ale velkou ¢ast cilové skupiny vede k odmitani a disledné negaci

celého marketingového sdéleni.

Samotné postoje nejsou tedy neménnou hodnotou a nelze je pritadit konkrétnimu véku, ve
vékové kategorii 55+ je znacnd heterogenita postoji a bez jakési formalni segmentace
zakaznikti a volby odpovidajiciho zplsobu komunikace ve smyslu formy, obsahu i
komunika¢nich kanali nelze ani psychologicka hlediska vyjadfena postojem piimo

projektovat do nakupniho chovani, aniz by nebylo zatizeno zjednodusenim az zkreslenim.
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3 MOZNE ZPUSOBY SEGMENTACE VEKOVE SKUPINY 55+

Samotna segmentace starSich zakaznik je uréena zpisobem nahlizeni a metodikou
ptijatou pro shrnuti skute¢nosti ovliviiujicich nakupni chovani. Definovat a nasledné
vymezit homogenni zékaznicky segment v ramci heterogenniho celku starSich zakaznikt
nelze bez zjednoduseni, soucasnost a blizka budoucnost marketingové komunikace bude
marketéry nutit Krevizi zazitych postupi. Pro kritéria své prace jsem si zvolila
kombinovanou segmentaci podle pfijmovych skupin rodin zohlednujici jejich spole¢ensky
status, rodinny stav, v€k a piijem. V ramci praktické ¢asti budu zvolenou segmentaci
podrobnéji popisovat, ptesto zminim dal$i odborniky piijimané déleni zdkaznické skupiny

55+:

e Segmentace zdkaznika podle ulohy v ndkupnim rozhodovani

e HENKEL Typologie ¢eskych zakazniki podle ptistupu k nakupu.

e Dick Stroud / OMD: UFO: Understanding Fifties and Over.

e OMD: Segmentace Ceskych zakaznik 50+ [Ekonom ¢. 15/2011, s. 40].

e J. P. Treguer / Senioragency International: Segmentace podle vékovych kategorii.
e Factum Invenio: A.GEneration — segmentace podle osobnostnich charakteristik.

e Segmentace podle véku, rodiny, statusu a piijmu.

3.1 Segmentace zakaznika podle ulohy v ndkupnim rozhodovani

,»Pojmem zakaznik se rozumi konecny spotiebitel (jednotlivec a domdacnosti), organizace
(pramyslovy trh) a vlada (statni zakazky ministerstev, armady, zdravotnictvi, Skolstvi
atd.). VSechny tyto subjekty spotfebovavaji vyrobek ¢i sluzbu, ktera je jim nabizena.**
(Bérta,Patik,Poster, 2009)

Definice postihuje pojem zékaznik jako spotiebitele, jako adresata komercnich snazeni
obchodnich firem. O obsahu pojmi spotiebitel, zdkaznik a nakupujici se v literatufe mluvi

pfedevsim jako o plsobeni rtiznych roli (Bocek,Jesensky, Krofidnova, 2009)

e Zékaznik je predev§im zijemce o nabidku produktl a sluzeb. Svij zdjem kromé
toho, Ze vstoupil do prodejny, dava najevo prohlizenim vystaveného zboZzi. Pro
piipad e-komerce takovy zakaznik zkouma podrobné&jsi technické informace,
zajima se o dodaci podminky, fesi termin a okolnosti dodavky. Zakaznik vstupuje
do jednani s dodavatelem sluzby nebo zboZi, fyzicky nebo virtualni charakter

jednéni neni rozhoduijici.
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e Nakupujicim se zakaznik stdva v okamziku transakce, tedy pii placeni, podpisu
splatkové smlouvy, doruceni jiz dfive zaplacené zakazky, vyhrou v aukénim
soupefeni. Nakupujici pfi tom nemusi byt totozny s osobou spotiebitele, coz je
dilezité pro cileni marketingového sd€leni. Matka napft. koupi levnéjsi svacinu pro

sebe jako spotiebitele, ale pro dité¢ koupi kvalitn&jsi bio zeleninu.

e Spotiebitelem byva oznaCovan konecny spotiebitel, proto je matka v piikladu
s vlastni svadinou spotiebitelem. Projektovat spotiebiteliv tisudek o vlastnich
potiebach do celého objemu nakupu neni kromé jednoduchosti nijak dobry ptistup.
Realné hrozi, ze obchodnik z dichodcova ndkupu nejlevnéjsich potravin usoudi na
cenu jako rozhodujici vlastnost, takze ptilezitost vydélat na zbozi s vyssi ptidanou

hodnotou necha bez povSimnuti.

Posuzovani zakaznikd podle roli v nakupnim rozhodovani mi neposkytla odpovidajici
zaklad pro dalsi zkoumani, piesto V praktické casti se bude cast ziskanych tdaju
sméfovand do praktickych doporuceni pro retailovy marketing na tuto typologii, na ptiklad

tvorba POP a POS materiala.

3.2 Nakupni chovani podle osobnostnich charakteristik

Odborna literatura ( Kotler, 2007 ) pro zjednoduseni pracuje s n&kolika zastfeSujicimi
charakteristikami ndkupniho chovani, kterd odkazuji spiSe na Zivotni styl jednotlivce nez
na jeho socioekonomické zarazeni. Zvolené charakteristiky nevycerpavaji vSechny
moznosti ani do absolutni hloubky nepopisuji skute¢ny pribéh, jakym si zajistuji pedméty
denni potieby, cenim si ukotveni modelti ndkupniho chovéni ¢lovéka do jeho celkového

Zivotniho stylu.

Ovlivnitelni Ve svém rozhodovani Castéji ovlivnitelni reklamnim sdélenim, jednaji
emotivné, lze u nich rozeznat ochotu k impulzivnim ndkupim.
Prazkumy poukazuji na vyssi zastoupeni mladych lidi s ¢asto vy$Sim
vzdélanim i ptijmy.

Néro¢ni Néroc¢ni uptednostni pfi nakupech vysokou kvalitu zboZzi pted jinym
obdobnym, na které pravé bézi hlasita emotivné zaméfena reklama.
Reklamni a medialni pasobeni musi obsahovat informativni prvky, aby
je vnimali jako piinos. O¢ekavaji kvalitni zboZi nabizené s diirazem na
nakupni komfort a sluzby vcetné poprodejnich. Podle vyzkumu jde
obvykle o mladé lidi s vysokoskolskym vzdélanim a vys$Simi piijmy.

......

okoli.
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Mobilni
pragmatici

Mobilni pragmatici se za optimalnim pomérem ceny a hodnoty zboZi
ochotné trmaci do velkoprodejen za méstem, protoze k jejich zivotnimu
stylu patii vyuzivani individualni dopravy, k ndkuptim vyuzivaji
jednorazové utraci vyssi ¢astky. Nadpramérné zastoupeni lidi ve véku
30 — 49 let s vysokoskolskym vzdélanim a vy$S$imi pfijmy z nich dé¢laji
zajimavou cilovou skupinu pro reklamni sdéleni, brzy se posunou i se
svymi zvyky do zkoumané kategorie 55+.

Opatrni
konzervativci

Podle ptedpokladi stavi pii nakupovani na svych vlastnich
zkuSenostech, nad svymi potiebami premysli, jsou odolni svadéni
reklamnich sdéleni, takze maji nizky podil impulzivnich nakup,
nehledi tolik na vzhled ani znackou. Vyznamné jsou mezi nimi
zastoupeni star$i lidé, ¢asto muzi s niz$im vzdélanim. Casto se jedna o
nostalgiky vérné osvéd¢enym jesté socialistickym zna¢kam a
produktiim. Nejsou pfili§ mobilni, autem za nakupy pojedou spise z
donuceni, velikost nakupti limituji piijmy, Casto se jedna o diichodce.

Setiivy

Settivy nakupujici neni mobilni, argumentem jeho vlastniho
presvédceni je objem ndkupt, koupi jen to, co potiebuje. Orientuji se
predevsim podle ceny, zajimaji se o letaky s akénimi cenami, ochotné
vyuzivaji vyprodejii. Setiivy nakupujici je ¢asto osamély diichodce
nebo jiny o starsi ¢lovék bez vyssiho vzdélani a s nizkymi prijmy.

Loajalni
hospodyrniky

Pro Zeny zvyklé na ndkupy na mensich prodejnach v misté bydliste
plati neochota za nakupy cestovat nebo nepouzivaji auto. Pti Castych az
dennich nékupech si na prodejné vytvaii osobni vazby, jsou rady za
osobni osloveni a pozdrav. Loajalni hospodyrtiky jsou zastieSujicim
terminem, samoziejmé se jejich charakteristika tyka i muzi, obecné jde
o lidi vSech v€kovych kategorii, Cetnéji s niz§Sim vzdélanim a
pramérnou kupni silou, bydli na vesnici nebo v mensi mésté. Cetné
nenakladné nakupy vedou k jejich socializaci v prostiedi.

Tab. 5 Nakupni chovani podle osobnich charakteristik (Kotler, 2007, vlastni zpracovani,

2012)

3.3 HENKEL Typologie ¢eskych zakazniki podle pristupu k nakupu

Spole¢nost Henkel byla zadavatelem mezinarodni studie s nazvem ,,Globalni pruzkum

nékupniho chovani, pro ¢eské zakazniky bez ohledu na vek plati podle nakupu vyrobki

kazdodenni spotieby déleni dle jejich ndkupnich zvyKlosti do tii zakladnich typu.

Ekonomicky zakaznik | Pfedstavuji 41% zakazniku, pii nakupech se vyrazné zamétuje na cenu.

Preferuji levné ekonomické vyrobky, ale jsou pfistupni i znaCkovym
vyrobkim za ak¢ni cenu. Nakupuji rychle podle potieby a planu, jejich
ndkupni chovani je zvykové, vykazuji loajalitu znackam i mistim prodeji
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Zéakaznik
vyhledavajici hodnotu

Piedstavuji se zastoupenim 38% srovnatelnou skupinu s ekonomickymi
zakazniky, také zde je Casté az prevazujici prednakupni planovani. Jako
hodnotu vnimaji nejlepsi pomér kvality a ceny, nakupovani si uzivaji,
vyhledavaji informace o produktech a radi zkousi novinky. Kromé poméru
kvality a ceny vyrobkli vnimaji citlive i rozdily mezi prodejnimi misty, za
kvalitu jsou ochotni si pfiplatit.

Bezstarostny zékaznik

Kazdy paty ¢esky zakaznik ( 21% ) je vyznamné citlivy na detaily prodejen,
chce bez komplikaci nakoupit v§e potfebné piedevsim rychle a jednoduse,
cena je téméf nedileZita. Pro kazdého patého Cecha je kvalita vyrobki nebo
oéekavani spojena se znackou nebo prodejcem, dostupnost a prehlednost
vyZaduje maximalni pohodli, pracovnici retailu snadno ztraci jejich davéru,
kdyZ u nich nenajdou potfebné a pozadované zbozi. Nesplnénou akéni
nabidku vnimaji citliveji nez predchozi skupiny, naopak u nich obchod
vyraznéji boduje ochutnavkami nebo bezplatnymi vzorky vyrobkl na
vyzkouseni.

Tab. 6 Typologie podle ptistupu k ndkupu ( vlastni zpracovani , 2012)

Pro ucely mé prace neni takové déleni bez zohlednéni vékovych skupin bez vyhrad

pouZitelné, presto je mi filosofie rovného pristupu k marketingu vSech vékovych skupin

velmi blizkd. Ve svém vyzkumu se naopak zaméiuji na dalsi podstatné faktory nakupniho

chovani. Ptikladem je rozbor angazovanosti ¢lenti rodiny pii nakupech vyrobku denni

spotieby, tietina Cechii realizuje tyto nakupy spoleéné. Udaj vynikne ve srovnani

s Rakouskem, kde realizuje nakupy spole¢né pouze 16 procent populace, v Mad’arsku je to

17 procent a v Polsku 20 procent doméacnosti.

Druha némitka proti ageless pfistupu se mlze tykat omezeni na spotiebni zbozi, firma

HENKEL neni vyrobcem automobilti nebo jiného nakladnéjsiho zboZzi, proto je vhodné

porovnat procenta vydana domacnosti podle osoby v jejich cele.

Kategorie penéZniho vydani Zaméstnanci| OSVC |Nezaméstnani| Dichodci
Potraviny a nealkoholické napoje 18,1% 18,8% 21,7% 23,3%
Alkoholické népoje a tabak 2,6% 2,7% 3,5% 2,8%
Odivani a obuv 5,5% 6,1% 3,9% 2,9%
Bydleni, voda, energie, paliva 19,8% 18,5% 29,0% 28,7%
Bytové vybaveni, zafizeni domacnosti a opravy 6,4% 6,0% 4,3% 6,2%
Zdravi véetn€¢ ambulantni a Gistavni péce 2,2% 2,1% 3,2% 4.6%
Doprava v¢etné ndkupu a provozu osobnich 11,9% 11,6% 8,7% 6,9%
vozidel
Posty a telekomunikace 4,6% 4,9% 5,3% 4,1%
Rekreace a kultura v¢etné nakladi jako nakup 10,3% 11,0% 7,7% 9,5%
fotovybaveni, tiskoviny, nakup a péce o domaci
zvitata. Zahrnuje vydaje na zjezdy u CK!

Vzdélavani 0,8% 0,9% 0,5% 0,0%
Stravovani a ubytovani véetné individualni 5,8% 5,7% 3,6% 2,6%
neorganizované turistiky
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Ostatni zbozi a sluzby, pfedevsim pojisténi, | 12,0% 11,6% 8,5%

socialni a osobni péce

8,4%

Interpretaci dat usnadni srovnani procentového vydani napiiklad na dopravu. Z pohledu
proto krom¢ pomérového vycisleni srovndme souhrn vydani na rodinu podle osoby, ktera
stoji v jejim Cele. Z tabulkovych udaji vychazi méné nez polovicni ¢astka vydavana na
pofizovani novych vozidel, stejna zavislost se da vypozorovat s poklesu Utraty na dopravni
sluzby, zde se ziejmé uplatni vliv vétSich vydani za dopravu déti na strané
zaméstnaneckych rodin proti vékem podminéné bezplatné dopravé na priklad v méstské
hromadné doprave. Proporéné nizsi pokles nakladii na provoz vozidel souvisi s nizsim

kilometrickym néjezdem, tedy niz$i platbou za PHM a néklady zplsobené opotiebenim.

Domaécnosti v Cele domacnosti stoji
celkem |zaméstnanec| OSVC |nezaméstnany| dichodce
Doprava 12 409 14 123 13 600 7 000 7 889
Néakup vozidel 3384 4074 3327 2 023 1907
Provoz vozidel 7325 8 083 8 692 3464 4936
Dopravni 1699 1 966 1581 1513 1046
sluzby

Tab. 7 Vydani v K¢ za uvedené statky

3.4 Dick Stroud / OMD: UFO: Understanding Fifties and Over

Pro dalsi typologii zakaznikti podle ageless marketingového piistupu bylo pro Dicka
Strouda klicové ptihlaseni se k mySlenkdm v opozici proti predsude¢nému uvazovani o
starSich lidech jako zakaznicich s kalendainim vékem formovanou poptavkou a postoji.
Prvni poznatek o chybgjicim pravidle spojujicim vék ¢lovéka s jeho nakupnim chovanim
jsou tyto zmény velmi malé. Marketingovi pracovnici starsi zakazniky nemaji rozliSovat na
zakladé nespolehlivych domnélych nebo predpokladanych zmén chovani spjatych s vékem,
ale pfevazné podle zmén télesnych. VEkoveé neutralni marketing vychazi z myslenky, Ze
zasady marketingu vuéi tficetiletym nebo pétasedmdesatiletym jsou totozne, jen je nutné
pamatovat na senzorickd zhorSeni. S rtiznou intenzitou se zhor$i vékem vnimani chuti,

¢ichu, hmatu, zraku a sluchu, navic se méni prahy vnimani.

Marketing musi zvolit sprdvné komunikaéni médium, pohlizet na svét ocima téchto

zakaznikt, individualné je oslovovat jménem, uréité se vyhnout sjednocujicim
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prarodicovskym univerzalnim oslovenim. Naslouchani potiebam starSich lidi vede

K poznani, Ze se vlastné vyrazné nelisi od zbytku populace.

3.4.1 OMD: Segmentace ¢eskych zakaznika 50+
Modifikaci vyzkumii v ¢eskych lokacich podle tieti zasady o rozdilech v chovani starSich

lidi podle jejich narodnosti se v letech 2009 a 2010 zabyvala ¢eska pobotka OMD,
segmentacnimi kritérii byly postoje a hodnoty skupiny 50+, chovani, spotfeba a zivotni
styl. Tiskova zprava agentury obsahovala nasledujici zakladni segmentaci s procentnim
zastoupenim v ¢eské populaci nad 50 let. Dalsi vystupy zpravy nejsou veifejné piistupne,

protoze jsou ptedmétem obchodni ¢innosti.

Babi s dédou ,.Do této skupiny spada 19 % Cechi starsich 50 let. Jejich ekonomicka
situace, a tedy i kupni sila, je dobrd, moznosti vyuZiti této skupiny vSak
do zna¢né miry sniZuje jeji nezajem o znackové vyrobky. Rodina je pro
né prioritni. Svym détem a vnoucatlim piispivaji alesponn malymi
¢astkami. Se svymi penézi nakladaji opatrné. Vyhybaji se nakuptim na
splatky ¢i pjékam a snaZi se sporit.“ (Burda, 2011)

Vymeénkari »Jejich podil v generaci 50+ je 19 %. Jejich kupni sila je nejnizsi. Casto
jde o lidi v horsi kondici. Jejich finanéni situace neni piizniva. Ziji
skromné. Znacnou ¢ast svého Casu stravi u televize. Modni znacky je
nezajimaji. Nakupuji zejména v diskontech a v trznicich. (Burda, 2011)

Stale mladi ,Jde o asi 17% segment. Lidé v ném radi organizuji rodinné vylety ¢i
oslavy, ale nevyhybaji se ani kulturnim ¢i spolecenskym akcim. Nejsou
omezeni svym zdravotnim stavem, pecuji o sviij vzhled, chtéji vypadat
mladé. Jejich finanéni situace je sice spiSe prumérna, ale pfi béznych
nakupech jim nebrani v tom, aby davali pfednost znackovému zbozi.”
(Burda, 2011)

Furianti ,Patii sem 14 % cCeskych seniort. Jsou pasivni, nepfili§ orientovani na
rodinu. Nemaji zajem o nové véci, nesnaseji reklamu a vadi jim i
televize (kterou vsak sleduji). Vrcholem jejich spolecenského Zivota je
obc¢asna navstéva hospody. Jejich finanéni situace neni idedlni, ale dafi
se jim vyjit bez pajcek.“ (Burda, 2011)

Prima Kluci a ,,Mezi lidmi, ktefi ptekro¢ili padesatku, jich najdeme zhruba 12 %.
holky Jejich kupni sila je zna¢na, zajem o znacky je vSak pomérné nizky.
Aktivné pecuji o své zdravi. Velka ¢ast z nich se vénuje sebevzdélavani
a sportu. Internet je pro né téméf nutnosti. Spofi, neradi si pijcuji, vadi
jim reklama a na levné zbozi se divaji s nediivérou.* (Burda, 2011)

Matadofti ,»Lvoii 10 % sledované skupiny. Pfislusnici tohoto segmentu patii k
ckonomicky nejsilnéj$im seniorim. V duchodu si chtéji vynahradit vse,
co dosud kvili praci nestihli. Jsou v dobré kondici. Maji mnoho konic¢ki.
Radi zkouseji nové véci. Jezdi na exotické dovolené, pecuji o sviyj
vzhled a zdravi. Rodina je pro né dilezita, ale sviij zZivot ji nepodtizuji.
Pouzivani modernich technologii je neoddélitelnou soucésti jejich
Zivota. Znacky chapou jako zaruku kvality.” (Burda, 2011)
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Telenovely ,Mezi seniory jich je 9 %. Kupni sila ¢lent této skupiny je druha

vy

nejnizsi. Jsou piesvédceni o tom, ze nedostatek penéz snizuje kvalitu
jejich zivota. Z toho diivodu se vice nez jiné segmenty zajimaji nejen o
»vyhodné ndkupy« a slevy, ale i o loterie ¢i sazky. Pecuji o své zdravi,
ale nejde jim o to, aby vypadali mladSi. Neobejdou se bez televize. Radi
sleduji i reklamy.“ (Burda, 2011)

3.5 Segmentace podle vékovych kategorii podle J.P.Treugera

Pro prace ptedniho evropského specialisty J. P. Treguera je vychodiskem dale d¢lit

zakazniky nad 50 let do ¢tyf vékové ohrani¢enych skupin podle vice kritérii.. Piestoze

pracuje s vékem, Urovni pfijmu, UcCasti na trhu prace, zdravim, disponibilnim Casem a

generacni pfislusnosti, finalnim vychodiskem je prosté déleni podle v€ku. Vzhledem

k chybé&jicimu odbornému piekladu praci jsem vychazela z diplomové prace zpracované na

UTB Zlin a budu se tak drZet zvolené terminologie:( Burda, 2011)

The Masters/Vrcholni (50 — 59 let)

The Liberated/Osvobozeni (60 — 74 let)
The Peaceful/Zklidnéni (75 — 84 let)
The Elderly/Vékoviti (85+ let)

Pouzité terminologii nelze upfit vystiznost a jednoznacnost ¢asovych piedéli, jiste budu

souhlasit s jasnym uréenim respondenti a se zjednoduSenim statistické interpretace dat a

jejich pouziti v praktickych marketingovych postupech, piesto nemohu piijimat uvadéné

dé€leni bez vyhrad.
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Rozdil mezi primérnym platem a medianem
v zavislosti na véku

/\\\ _Prlil méfn*.i'
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D
— Medin (KC)

17-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let nad 55 let

Graf. 1 Zavislost zaméstnaneckého platu na véku ( www.czso.cz, 2011)
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Pro kategorii od 45 let je vySe primérného platu prakticky neménnd, naopak stoupa
median, piesto zustavaji obé hodnoty pod v€kovou kategorii s nejvyss$im piijmem 30-35
let. Nelze pfijimat zkuSenosti ze zapadni Evropy o vysokém procentovém zastoupeni
pfijmi z drzeni cennych papird, jejich drzeni u ¢eskych respondentt je v kategorii 50+
spojené s kupdénovou privatizaci, podle medialnich vystupt Centralniho depozitafe
cennych papirti se mluvi az o 1,7 milionu drzitelti akcii bez ohledu na vék, po téméi 20

letech od kuponové privatizace se to tyka prakticky generace ¢tyficatnikii a starSich.

3.6 Segmentace podle osobnostnich charakteristik A.GEneration

Vyzkumem se marketingova spole¢nost Factum Invenio zaméfila na v€kovou kategorii nad
50 let, vzhledem Kk vysokému poctu tazateli dokazala oslovit 1625 respondenti. Ze
zjisténych rozdili v Zivotnim stylu, nadzorech, postojich a presvédCeni respondentl

definovala jako vystup prace 7 osobnostnich typu, které ve zjednoduSeni reflektujici

zjisténé rozdily.

Zavisli na
druhych

Predstavuji 18 % zkoumané skupiny: Lidé z vétSich mést rizného véku
1 vzdélani. Jejich typickym nédzorem je, Ze stat by mél  zajistit
ptijatelnou zivotni tiroven pro kazdého. Sami se neciti byt sobéstacni a
nemaji dostatek penéz. Spise spoléhaji na pomoc okoli. Nevéii v Boha,
ale dodrzuji zvyky a tradice. Maji radi znamé a osvédcené véci.
[www.factum.cz]

Materialisti¢ti

Predstavuji 16 % zkoumané skupiny: Jde spiSe o starsi lidi z pfijmove
slabsich pomért, ¢asto ekonomicky neaktivni. Do prace chodi/chodili
predevsim kvili penézlim, o nichz si mysli, ze jich maji stdle malo.
Zivot v dne3ni spolecnosti je pro né slozity a tézky. Nezajimaji se o
moderni technologie ani nezkousi nové véci. Nemaji moc pratel ani
blizkych. Neradi se pfizpusobuji, nejcastéji jsou sami a vétSinou se
vénuji domacnosti. [www.factum.cz]

Moderni

Predstavuji 15 % zkoumané skupiny: Lidé v ramci sledované skupiny
spiSe mladSiho veéku. Zajimaji se o nové veci. Orientuji se na kvalitu a
jsou znali reklamy. Radgji splaceji pujcky, nez by Setiili. Casto viak
finanéné piispivaji na pomoc druhym (charitu). Zajima je vSe nové.
Maji hodné znadmych a maximum svého volného casu travi ve
spole¢nosti. Jsou relativné uspésni a presvédceni, ze by si méli v Zivoté
uzivat. [www.factum.cz]

Tradiéni

Predstavuji 15 % zkoumané skupiny: Star$i lidé, pfedevS§im Zeny se
zékladnim vzdelanim, chudsi. Nezajimaji se o nové technologie a
nezkouSeji nové véci. Maji rads$i osvédéené véci a moderni Zivot
vnimaji jako sloZity. Radéji spofi nez splaceji pajcky. Jsou ¢asto véfici
a dodrzuji tradice. Poméahaji druhym, smysleji spiSe pozitivné. Mysli si,
ze zmenSeni socialnich rozdili a pfijatelné zivotni podminky pro




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

vSechny by mél zajistit stat. [www.factum.cz]

Pfedstavuji 14 % zkoumané skupiny: Mladsi, vzdélani, spiSe muzi,
ekonomicky aktivni a bohatsi. V Zivoté maji tspéch a jsou se sebou
spokojeni. VétSinu svého Casu vénuji aktivitam typickym spiSe pro
mladSi generaci nebo ho travi ve spole¢nosti. Maji hodné znamych a
pratel. Zajimaji se o moderni technologie a zivot v dneSni dobé
nevnimaji jako slozity. Jsou sobé&stacni a maji dostatek penéz pro své
potieby. Nebavi je nakupovat, ale kdyZz uZz nakupuji, vybiraji podle
kvality. Chtéji jesté hodné dosdhnout a rédi si uzivaji. [www.factum.cz]

<
7224
o

UspésSn

éstacni " . , . . s . o
SobEstacni Predstavuji 12 % zkoumané skupiny: Piedev§im Zeny riznych

vékovych skupin, s vy$§im vzdélanim. Radi nakupuji, orientuji se pii
tom na kvalitu. Radé&ji spoii nez splaceji pijcky. Vyznavaji myslenku,
Ze kazdy by se mél starat sam o sebe. Celkové spokojeni, dostatecné
finanén¢ zajisténi. Veénuji se rlznym aktivitam, pievazné vSak
prochazkam a roding. Jsou spise tradi¢né zaloZeni. [www.factum.cz]

Rezignovani Pfedstavuji 10 % zkoumané skupiny: Lidé vékem napiic¢ celou
zkoumanou skupinou, se spiSe niz§im vzdélanim. Snazi se vénovat
raznym aktivitam typickym spiSe pro mladsSi generace, pfilis nesleduji
média. Casto Ziji osaméle, schazi jim pfatelé a netravi moc asu s
rodinou. Nedodrzuji tradice a zvyklosti. Nepotrpi si na kvalitu zboZi a
znamé znacky. Jsou spiSe ochotni splacet piijcku nez spofit. Maji pocit,
Ze nemaji dostatek penéz. Obecné jsou spiSe pesimisti¢ti a otraveni.
Nemysli si sice, ze by se o né mél postarat stat, ale na druhou stranu ani
nevyznavaji nazor, Ze by se kazdy mé¢l starat sam o sebe. Nemysli si, Ze
by toho v zivoté hodné dokazali. [www.factum.cz]

Tab. 8 Segmentace podle osobnich charakteristik (www.factum.cz)

Kromé lokalizace vyzkumu na ¢eské zakazniky je i z pojmenovani kategorii patrny
psychologizujici pristup k segmentaci. Pojmenovat kategorie podle Zivotniho postoje
smefuje k praktické pouzitelnosti pro formovani marketingovych a komunikacnich
kampani. Osobn¢ ocenuji, ze agentura vyslovené zminuje sklony k tsporam a spotiebé

véetné pievladajiciho postoje ke splatkam.

4 r r

3.7 Rogersovo déleni zakazniku podle prijimani novinek

»Koncept kategorii pfijemct zahrnuje schéma roztfidéni, podle kterého se urc¢i, kde
spotiebitel stoji ve vztahu k ostatnim spotiebiteliim v otazce Casu (€ili kdy spotiebitel novy

produkt pfijima).* (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 515)
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D¢leni zakazniki podle pfijimani novinek je soucasti Rogersova badani v oblasti
komunika¢nich teorii. Doporuuje pfistupy orientované na Kklienta, stavi na cetnosti
komunikace se sblizujicimi se postoji, zdiirazituje respekt ke komunikacnimu partnerovi,
vyzaduje od sdélovatele ochotu naslouchat a empatii. Pro nakupni chovani jsou dilezité

jeji 4 zakladni aspekty komunikace:

e  rovnopravnost,
o flexibilita,
e obousmeérnost,

e komunikace ma byt zaloZend na shodé.

P9rad1 Kategorie zakazniku Popis kategorie
nakupu
Fanousci a prikopnici s potfebou mit
vzdy nejdiive ty nejnovéjsi vyrobky,
1 Inovatoii, cca 2,5% zakaznik malo ovlivni dal$i spotiebitele.
Vyrobek jesté pred rychlym
nékupem provéii, po nakupu dojmy
zhodnoti a dale je poskytuji jako
Vysoce adaptabilni, 13,5% | relevantni ovliviiujici informace. Pro
zakazniku, casto  ovliviiovatelé | marketingovou komunikaci kli¢ovi
2 skupiny lidé, které je nutno rychle ziskat.

Opatrni lide ovlivnitelni nazorovymi
vudci. Marketingové diilezita
skupina, ziskat tuto skupinu p#inasi

3 Casna vétsina, 34% zakazniki vyhru.

Skeptiky donuti koupit novy vyrobek
az stav, kdyz si jej zakoupila vétSina.
Tu tvori Casné vétSina a ta zase
nenakupuje bez ovlivnéni vysoce
adaptibilnimi. Pozdni vétSina je diky
své velikosti z hlediska marketingové
komunikace dulezita, ale chybi pro ni
vyznamné samostatné komunikacéni
4 Pozdni vét$ina, 34% zakaznikt strategie.

Lidé a tim vice zakaznici s odporem
ke zménam, preferuji tradicni
vyrobky, na tuto skupinu se
marketingova komunikace pfi
zavadeéni nového vyrobku

5 Opozdilci — konzervativci nezaméiuje.

Tab. 9 Rogersova rozvrstveni kupujicich podle rychlosti ndkupu novinek
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3.8 Segmentace podle véku, rodiny, statusu a prijmu

K segmentaci zakaznikt podle vé€ku, rodiny, statusu a piijmu mé pfivedl sociologicky
prizkum zvetejnény autory Petrem Sunegou a Martinem Luxem na webovych strankéach
Sociologického Ustavu AV CR. Za podnétné povazuji komplexnost kategorizace, kterou
jsem uplatnila v praktické casti své prace. Predpokladem zédkaznického chovani je
rozdilnost v uspokojeni individualnich potieb, kterd vede k odpovidajici mife socialni
nerovnosti. Mira potieb je nekonecna, ale jejich naplnéni nebo uspokojeni je limitované
disponibilnimi prostiedky, kromé& penéz jsou jimi téZ Cas, ochota sménit kvalitu osobniho
Zivota a socialnich vazeb za statek materialni povahy. Mezi zakladni faktory zakladajici
socialni nerovnosti ve spolecnosti se nejcastéji fadi stupenn vzdélani, informovanosti a
kvalifikace, rozdily mezi zaméstnanimi a povolanimi podle stupné slozitosti,
kvalifikovanosti, spoleCenského uznani vyznamu a jinych podobnych charakteristik
vykonavané préace, dale rozdily v postaveni v politice nebo v hierarchii ekonomického
fizeni a rozhodovani. S ekonomickou aktivitou ptimo souvisi socialni nerovnost v Urovni
piijmi, objemu majetku a v dosazené Zivotni Urovni, naproti tomu je aktivita ve volném
Case vénovana kultufe, sportu, intenzivnim kontaktim s jinymi lidmi obtizn¢ vyjadtitelna
V penézni castce.

Uvedena segmentace bere naptiklad v potaz kvalitu a typ uZivaného bydleni, které neni jen
disledkem socidlnich nerovnosti z divoda rozdilnych pfijmi, ale sama ttida bydleni dalsi
socialni nerovnosti vytvari. Vyssi tfida bydleni je spojena s lepSim ekonomickym
postavenim a zabezpecenim, pro kategorii 55+ muze byt dillezita moznost ziskat dodatecny

vynos z vlastnického bydleni prodejem nebo komerénim zhodnocenim.
Samotna hierarchie tfid bydleni od nejvyssi klesa v potadi:

e Majitel vétsiho rodinného domu nezatizené¢ho hypotékou.

e Majitel mensiho rodinného domu zatiZzeného hypotékou.

e Najemnik kvalitniho vefejného najemniho bytu strvalym nebo dlouhodobym
najemnim kontraktem.

e Najemnik nekvalitniho vefejného najemniho bytu se spise kratkodobym najemnim
kontraktem.

e Najemnik soukromého najemniho bytu.

e Podnajemnik nebo najemnik pokoje v penzionu ¢i soukromém najemnim byté.
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Segmentaci zohlednujici mimo jiné téz faze Zivotniho cyklu domacnosti a typ doméacnosti,
kterou zpracovavam v tomto textu v kapitole 2.1.2.2 Zivotni cyklus rodiny. Odlisnost

terminologie marketingovych a socialnich odbornych textti nema vétsi vyznam.
Souhrnné vstupni proménné pro budouci segmentaci tak zahrnuji:

e Typ domécnosti (jednotlivci, tplné rodiny s détmi a bez déti, netiplné rodiny).

e Pravo k uzivani domu/bytu (vlastni diim, osobni a druzstevni vlastnictvi a najemni).

e Socialni (profesni) tfida A-E (vyssi horni tfida, stfedni tfida, niz8i stfedni tfida,
kvalifikovana délnicka tiida, déInicka tiida, ekonomicky neaktivni).

e Vzdélani osoby stojici v ¢ele domacnosti.

e V¢k osoby stojici v cele domécnosti.

e Rodinny stav osoby v ¢ele domacnosti (svobodny/a, Zenaty/vdana, rozvedeny/-a,
vdovec/vdova).

e Kategorie bytu (byty I. kategorie a byty Il. a vy3si kategorie).

e Urbanistické prostiedi (velkomésto nad 100 000 obyvatel, mésto s 5000 az 100 000
obyvateli, venkovskeé sidlo do 5000 obyvatel).

e Region podle ekonomické vykonnosti vyjadiené HDP na obyvatele v kraji a vyse
celkového disponibilniho dichodu v kraji.

e Typ zastavby (historicky stied mésta, vnitini zastavba ¢inzovni, sidlistni zastavba,
méstska zastavba rodinnych domki, venkovskeé osidleni).

e Celkové Cisté rocni pen€zni piijmy na spotiebni jednotku domacnosti.

Samotna klastrova analyza zohlednila vySe zminéné kategorie, kromé prosté kombinace
faktord se pouzitim demografickych idaji autofi Petr Sunega a Martin Lux dopracovali
k pomérovému vyjadieni poétu domacnosti. Pro tcely této prace dale pracuji s 60
zakaznickymi segmenty popsanymi V nasledujici tabulce, ¢etnost kategorii a omezeny

pocet respondentll neposkytnou dostatek dat pro zobeciiujici zavery.

Rodiny podle véku, stavu, piijmt, statusu Cetnost

29. Stredni vék, svobodny, s nizkym statusem a nizkym piijmem 1,10%
30. Stedni vék, svobodny, s nizkym statusem a stfednim piijmem 0,40%
31. Stredni vek, svobodny, se stiednim statusem a nizkym piijmem 0,40%
32. Stredni vék, svobodny, se stfednim statusem a stfednim piijmem 0,40%
33. Stiedni vek, svobodny, se sttednim statusem a vysokym piijmem 0,20%
34, Stedni vek, svobodny, s vysokym statusem a vysokym pfijmem 0,20%
35. Stfedni vék, rozvedeny, muz, s nizkym statusem i nizkym piijmem 0,70%
36. Stredni vek, rozvedeny, muz, s nizkym statusem a stfednim piijmem 0,40%
37. Stredni vék, rozvedeny muz, s nizkym statusem a vysokym pfijmem 0,20%
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38. Stfedni vék, rozvedeny, muz, se sttednim statusem a nizkym piijmem 0,10%
39. Stredni vek, rozvedeny, muz, se stfednim statusem a stfednim piijmem 0,30%
40. Stiedni vek, rozvedeny, muz, se stiednim statusem a vysokym pfijmem 0,10%
41. Stiedni vek, rozvedeny, muz, s vysokym statusem a vysokym piijmem 0,10%
42. Stredni vék, rozvedena, Zena, s nizkym statusem i nizkym piijmem 0,50%
43. Stfedni vek, rozvedena, Zena, se stiednim statusem a nizkym piijmem 0,20%
44. Stiedni vek, rozvedend, zena, se stfednim statusem a stfednim piijmem 0,20%
45. Stiedni vek, vdovec/vdova, s nizkym statusem a nizkym piijmem 0,40%
46. Stredni vék, vdovec/vdova, se sttednim statusem a nizkym pfijmem 0,10%
47. Stfedni veék, bezdétna rodina, s nizkym statusem i nizkym ptijmem 0,50%
48. Stfedni vek, bezdétna rodina, s nizkym statusem a stitednim piijmem 2,90%
49. Stiedni vek, bezdétna rodina, s nizkym statusem a vysokym piijmem 5,80%
50. Stredni vek, bezdétna rodina, se stfednim statusem a stfednim piijmem 0,50%
51. Stfedni vek, bezdétna rodina, se stiednim statusem a vysokym piijmem 2,80%
52. Stfedni vék, bezdétna rodina, s vysokym statusem a vysokym piijmem 0,80%
53. Stiedni vék, rodina s détmi, s nizkym statusem i nizkym piijmem 2,10%
54. Stredni veék, rodina s détmi, s nizkym statusem a stfednim piijmem 5,20%
55. Stredni veék, rodina s détmi, s nizkym statusem a vysokym piijmem 5,20%
56. Stedni vek, rodina s détmi, se sttednim statusem a nizkym piijmem 0,30%
57. Stfedni vék, rodina s détmi, se sttednim statusem a stfednim piijmem 1,30%
58. Stredni vek, rodina s détmi, se stfednim statusem a vysokym piijmem 4,30%
59. Stredni veék, rodina s détmi, s vysokym statusem a stfednim piijmem 0,10%
60. Stredni veék, rodina s détmi, s vysokym statusem a vysokym piijmem 1,80%
61. Stt. vék, matka/otec s ditétem, svobodny/a, s nizkym statusem a nizkym piijmem 0,20%
62. Stt. vék, matka/otec s ditétem, svobodny/a, s nizkym statusem a stitednim pfijmem 0,20%
63. Stt. veék, matka/otec s ditétem, svobodny/a, s nizkym statusem a vysokym piijmem 0,20%
64. Stt. vék, matka/otec s ditétem, svobodny/a, se stfednim statusem 0,20%
65. Stt. vek, otec s ditétem, rozvedeny, s nizkym statusem a nizkym piijmem 0,20%
66. Stt'. vek, otec s ditétem, rozvedeny, s nizkym statusem a stfednim piijmem 0,20%
67. Stt. vek, otec s ditétem, rozvedeny, s nizkym statusem a vysokym piijmem 0,20%
68. Stt. vek, otec s ditétem, rozvedeny, se stfednim statusem a stiednim piijmem 0,20%
69. Stt. vék, matka s dit€tem, rozvedena, s nizkym statusem a nizkym piijmem 1,00%
70. Stt. vék, matka s ditétem, rozvedenad, s nizkym statusem a stfednim pfijmem 0,50%
71. Stt. vék, matka s ditétem, rozvedena, s nizkym statusem a vysokym piijmem 0,30%
72. Stt. vék, matka s ditétem, rozvedena, se stf. statusem a nizkym piijmem 0,50%
73. Stt. veék, matka s ditétem, rozvedena, se stf. statusem a stfednim piijmem 0,50%
74. Stt. vék, matka s ditétem, rozvedena, se stf. statusem a vysokym piijmem 0,50%
75. Stt. veék, matka s ditétem, rozvedend, s vysokym statusem a stf. piijmem 0,10%
76. Stt. vék, matka s ditétem, rozvedena, s vysokym statusem a vysokym pfijmem 0,10%
77. Stt. vék, matka/otec s ditétem, ovdovély, s nizkym statusem a nizkym piijmem 0,20%
78. Stt. veék, matka/otec s ditétem, ovdovély, s nizkym statusem a stiednim piijmem 0,20%
79. Stt. vék, matka/otec s ditétem, ovdovély, s nizkym statusem a vysokym piijjmem 0,30%
80. Stt. vék, matka/otec s ditétem, ovdovély, se stf. statusem a stiednim piijjmem 0,20%
81. Stt. vék, matka/otec s ditétem, ovdovély, se stf. statusem a vysokym piijmem 0,10%
82. Dichodce, zije sam, nizky pfijem 13,00%
83. Dichodce, zije sam, stfedni ptijem 0,10%
84. Dichodci, manzelé, nizky pfijem 2,10%
85. Duchodci, manzelé, stfedni piijem 9,10%
86. Duchodci, manzelé, vysoky piijem 1,70%
87. Dichodce, zije sam/a, s ditétem, nizky piijem 0,30%
88. Dichodce, zije sam/a, s ditétem, stfedni piijem 0,40%
89. Dichodce, zije sam/a, s ditétem, vysoky pfijem 0,10%
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Tab. 10 Rodiny podle pfijmovych skupin (Sunega,Lux)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 MARKETING OVLIVNENY STARNUTIM POPULACE

Praktickd ¢ast moji prdce ma v praktické casti poskytnout podklady k obhajitelnosti
nasledujicich zasad ageless marketingu:

e Chovani zékaznika je na kalendainim véku nezavislé, pokud neexistuji piesveéd¢ivé
dikazy o opaku.

e Starnuti nema vliv na zakazniktv ptistup k novym znac¢kam, technologiim, zménam
a novym zazitkim, pokud neexistuji presvéd¢ivé dikazy o opaku.

e Demografické zmény, predevsim vékového slozeni populace a predpokladané doby
doziti ve spojeni se zménami ekonomickych podminek na strané individualnich
diuchodi a vyvoji poméri mezi poéty ekonomicky aktivnich lidi a dichodct
povedou ke zmén¢ na spotiebitelskych trzich.

¢ Na nejen spotiebitelské chovani starSich lidi ma vliv jejich etnikum a zemé& pavodu.

Pouzitelnost marketingovych strategii a komunikacnich postupii ve smyslu zplsob,
formata a kanalti a zpusob segmentace zdkazniki ma byt vysledky mé prace potvrzeno

v nasledujicich zasadach:

e Krom¢ vékove neutralniho pfistupu v komunikaci je spravné drzet se stejné zasady
i v ostatnich oblastech marketingu.

e Ve viech oblastech marketingu a komunikace maji byt télesné dtsledky starnuti.

e Vékové neutralni marketing neni zalezitosti strategie pro trzni niky nebo specifické
projekty, je uplatnitelnad a Zadouci ve vSech ohledech marketingu.

e Kalendaini ve€k neni hlavni kritérium pro segmentaci trhu, pokud neexistuje

jednozna¢ny dtivod k opa¢nému piistupu.

4.1 Demograficky vyvoj v Ceské republice

Pro potieby praktické vyuzitelnosti piedkladané prace budu pracovat s aktualnimi
dostupnymi statistickymi a ptipad¢ s jejich prognézovanim smérem k pomérovému a
absolutnimu po¢tu zakaznikt v cilovych skupinéch.

Déale bude predmétem mého vyzkumu zhodnoceni disponibilnich pfijmi ve vékové

skupin¢ 55+, které ve shod¢ s navySenim absolutnich pocti povede k vySSimu tempu

objemu poptavky nez je tempo piesunu mezi vékovymi skupinami.
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4.1.1 Odhady vyvoje stiedni délky Zivota

Velikost trhu je kromé osobnich diichodl a absolutniho poc¢tu zdkaznikii dand i dobou
doziti. Pro planovani dostupnosti socialnich a zdravotnich sluZzeb je predikce
predpokladané doby doziti nutnosti. Pro ndkupni chovéani z prodluzujici se doby dozZiti
vyplyva potieba pfizpusobit fadu sluzeb a zbozi fyziologickym proméndm starnouciho
téla. Zmény budou muset probéhnout na strané fyzického provedeni zbozi, na piiklad
velikosti a provedeni poc¢itatové mysi — velikost nelze pfili§ zvétSovat, takze ovladatelnost
musi zajistit jiné technické feSeni. Ochota k technickym inovacim se musi projevit i na
stran¢ uzivatelskych feSeni, naptiklad v nahrazeni dlouhych proklikdvacich menu jinou

metodou zobrazeni webovych stranek.

Predpokladana doba doziti
Rok narozeni MuZi Zeny
2010 74,5 80,6
2020 77,0 82,8
2030 79,5 85,1
2040 81,5 86,8
2050 83,5 88,4
2065 86,5 91,0

Tab. 11 Vyvoj délky Zivota v CR podle roku narozeni (Www.czso.cz)

4.1.2 Pracovni aktivita podle véku a vzdélani

Kromé absolutni vy3e diichodt se vyznamné na formovani ndkupniho chovani podili mira
pracovni aktivity. Podle tdaji dostupnych na strankach CSU jsem zpracovala Gdaje o

zaméstnanosti dichodct, vyznamné se tématu mé prace tykaji veékové kategorie od 50 let.

Mira zaméstnanosti

Celk | 15-| 20- | 25- | 30- | 35- | 40- | 45- | 50- | 55- | 60- | 65a
em 19 [241et|{29 et |34 let |39 let |44 et |49 let |54 let |59 let |64 let | vice
let let

Ceska republika 54,40 3,90|41,70| 73,60 | 77,00 | 84,90 | 89,00 | 88,80 | 84,70 | 69,30 | 25,80 | 4,60
| % % % % % % % % % % %

Nejvys | Zékladni | 15,30 . .138,40| 54,00 | 53,30 | 59,50 | 63,40 | 60,40 | 41,10 | 8,20| 0,90
Si % % % % % % % % % %
dokon¢ | SS bez 59,00 . .178,50|79,80 | 84,60 | 87,90 | 86,30 | 82,20 | 67,70 | 22,90 | 3,00
ené maturity % % % % % % % % % %
Vzdéld |SS's 60,30 . .175,30|77,80|87,80|92,10|92,10 | 90,30 | 75,80 | 27,70 | 6,00
ni maturitou % % % % % % % % % %

Vysokosk | 72,70 . .1 74,50 | 77,00 | 86,70 | 93,90 | 96,60 | 94,10 | 89,80 | 52,30 | 15,60

olské % % % % % % % % % %
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Hlavni mésto Praha | 59,20 | 3,80| 38,30 | 75,40 | 77,50 | 86,40 | 89,80 | 91,90 | 91,40 | 83,40 | 43,80 | 7,50
| % % % % % % % % % % %

Sttedocesky kraj 56,90 | 5,30 | 45,40 | 77,60 | 78,00 | 85,60 | 90,50 | 88,30 | 85,30 | 72,90 | 29,30 | 5,30
%| % % % % % % % % % % %

Jihocesky kraj 55,40 5,50 | 47,70 | 76,80 | 79,80 | 86,70 | 90,40 | 90,80 | 85,90 | 70,90 | 22,10 | 3,20
%| % % % % % % % % % % %
Plzenisky kraj 56,30 | 4,00 | 49,20 | 76,40 | 79,20 | 83,20 | 90,60 | 94,70 | 88,80 | 70,40 | 28,40 | 5,10

| % % % % % % % % % % %

Karlovarsky kraj 54,80 5,90|52,10| 72,30 | 76,80 | 85,20 | 89,90 | 87,20 | 82,30 | 62,70 | 24,70 | 4,40
| % % % % % % % % % % %

Ustecky kraj 51,90 3,70|38,40 | 67,20 | 74,30 | 82,50 | 88,70 | 86,50 | 78,90 | 68,00 | 19,60 | 2,80
| % % % % % % % % % % %
Liberecky kraj 53,30 | 3,30|42,50|72,10| 71,50 | 82,40 | 87,20 | 85,60 | 83,50 | 74,40 | 25,30 | 4,50

| % % % % % % % % % % %

Krélovéhradecky 53,30 2,80 40,20 | 74,60 | 74,60 | 86,00 | 91,00 | 91,20 | 85,80 | 68,70 | 23,70 | 5,20
kraj | % % % % % % % % % % %

Pardubicky kraj 54,30 3,40|42,10|77,20| 78,70 | 86,60 | 91,00 | 91,00 | 86,20 | 67,80 | 23,20 | 3,00
%| % % % % % % % % % % %

Kraj Vysocina 53,50 | 5,50 (45,80 | 73,50 | 77,00 | 83,80 | 89,60 | 91,10 | 86,30 | 68,60 | 17,80 | 3,40
%| % % % % % % % % % % %

Jihomoravsky kraj | 53,40 | 1,80 | 38,60 | 74,20 | 75,70 | 82,70 | 86,90 | 86,80 | 85,40 | 68,10 | 26,50 | 5,80
%| % % % % % % % % % % %

Olomoucky kraj 51,70 2,30| 34,70 | 72,80 | 75,20 | 85,00 | 86,90 | 86,30 | 86,80 | 62,10 | 20,40 | 3,90
| % % % % % % % % % % %

Zlinsky kraj 53,00| 2,40 |41,40| 71,80 77,90 | 86,90 | 90,30 | 88,90 | 78,30 | 66,90 | 22,60 | 4,20
%| % % % % % % % % % % %

Moravskoslezsky 51,40 4,90 | 39,60 | 68,90 | 78,90 | 84,80 | 86,60 | 85,90 | 79,80 | 58,20 | 18,60 | 2,50
kraj %| % % % % % % % % % % %

Tab. 12 Mira pracovni aktivity (www.czso.cz, vlastni zpracovani, 2012)

Z tabulky jsem odvodila zajimavy vliv, ktery podle mého koresponduje s charakteristikami
nakupniho chovani ve smyslu segmentace podle véku, rodiny, statusu a piijmu. Principem
segmentace bylo posoudit podle statusu clovéka v Cele domacnosti predpoklad jeho
ndkupniho chovani a mira zaméstnanosti krom¢ prostého zvySovani osobniho pfijmu vede
také k vyssi mife socializace a vliv okoli je vyznamnym spoustééem spotiecbitelského
chovani, jak bylo popsano v teoretické ¢asti mé prace.

Piedchozi tabulka ukazuje na rozdily mezi kraji CR v mife zaméstnanosti podle véku.

e

Proti primémé zaméstnanosti v kategorii nad 65 let ve vysi 4,60% pro celou CR stoji s
vysokou mirou 7,50% ekonomicky aktivnich starobnich dichodci v Praze, naopak regiony
tradiéné vnimané jako problematické zpohledu dostupnosti prace, tedy Ustecky a

Moravskoslezsky kraj, maji jen 2,80 a 2,50% pracujicich diichodct.



http://www.czso.cz/
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Graf. 2 Pracovni aktivity na zakladé vzdélani (vlastni zpracovani, 2012)

Samotny status je samoziejme krom¢ uvedeného vlivu okoli a jeho ekonomické atraktivity
posilovan mirou dosazeného vzdélani. Vynikne srovnani primérné 4,60% zaméstnanosti
ve vekové kategorii nad 65 let s 15,60% podilem vysokoskolsky vzdélanych pracujicich i
po dosazeni hranice 65 let. Potvrzuje se domnénka, Ze nelze na vék nahlizet jako na jasnou
hranici mezi cilovymi zdkaznickymi skupinami, protoZe mira poklesu zaméstnanosti ve

zkoumanych v€kovych kategoriich souvisela vice se vzdélanim nez vékem.

4.1.3 Vymezeni seniori jako vyznamné zakaznické skupiny

Za staré se lidé ve vyzkumu nejcastéji oznacovali v souvislosti s vnimanim svého Spatného
zdravotniho stavu (42,3 %), neschopnosti postarat se o sebe (41,4%) a az na samem konci
na stafi usuzuji podle véku (19,7%). (Vidovic¢ova, 2008)

Takové déleni zapadd svyhradou do kontextu ageless marketingu, protoze piijima
medicinsky veék nebo vek subjektivné podle miry potizi ptijimany kazdym jednotlivcem.
V piedchozi definici je vyslovené zminéna zména v Zivotnim postoji spojena
S neschopnosti postarat se o sebe, ale ta se nemusi nutné tykat i ndkupniho chovani.
Podobn¢ jako nejsem schopna se postarat o vysoce odborné ¢innosti v fad¢ oblasti, ale
citim se sobéstacnd ve vyrazné veétSin¢ v zivoté obvyklejSich roli, muize pfijemce

marketingovych sdéleni v pokrocilejsim véku své nakupni chovani modifikovat. Bude tedy
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do druhu a mnozZstvi poptavat stejné zboZzi a sluzby, jen bude volit jiny zptsob dodani,
instalaci pfizptisobi svym moznostem. Tady je velkd vyzva pro marketéry pro hledani
novych format a kanalt pro komunikaci. Hranice staii je také pomérné ¢asto davana do
souvislosti s odchodem do dichodu. Stafi je tak vymezeno dosazenim zakonného
penzijniho v€ku, samotna hranice pro opusténi produktivni fdze zivota se méa posouvat ve
shodé s prodluzujici dobou Zivota a jak bude z hlediska poméru mezi pfispévateli a

ptijemci starobniho diichodu spole¢nost starnout.

Zatimco podle Svétové zdravotnické organizace WHO se seniorem cloveék stava
dosazenim véku 60 let, tak napiiklad Haskovcova uvadi jako hranici skute¢ného stati vék
75 let a predklada nasledujici ¢lenéni: 45-59 let stiedni nebo téz zraly vék, 60-74 let rané
stari, obdobi 75-89 let oznacuje za vlastni staii a Zivotni obdobi 90 let a vySe je
ozna¢ovano jako dlouhovékost. (HaSkovcova, 2010). Popis seniora jako zakaznika se
odviji podle zvoleného ¢asového rozhrani, pro ucely své vyzkumné prace jsem zvolila

kategorizaci zakaznikd ve véku nad 55 let, kterou dale komentuji podle dostupnych

demografickych udaja.
Pocet Zakladni vékové skupiny Index [Primérny
obyvatel [0.141et| 15-64 [65avice | stafi vék
celkem let let
Ceska republika 10532 1518 7378 1635| 107,75% 40,8
770 142 802 826
Hlavni mésto 1257158 161294| 889974 205890| 127,65% 41,6
Praha
StiedoCesky kraj | 1264 978 196 707 881 823| 186448 94,78% 40,1
JihoCesky kraj 638 706 92 715| 446990 99 001| 106,78% 40,9
Plzenisky kraj 572 045 80836 399505 91704| 113,44% 41,2
Karlovarsky kraj | 307 444 45116( 218067 44 261 98,10% 40,4
Ustecky kraj 836 045| 128212 590843| 116990( 91,25% 40,0
Liberecky kraj 439 942 66 347 | 309 203 64 392| 97,05% 40,3
Kralovéhradecky | 554 803 80624 | 382757 91422| 113,39% 41,3
kraj
Pardubicky kraj 517 164 76 015| 359 758 81391| 107,07% 40,8
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Vysoc€ina 514 569 74698| 358013 81858| 109,59% 40,8

ilih?moraVSky 1154654 162565| 805399 186690| 114,84% 41,1
ra

OI(:moucky Kraj 641 681 91795| 448607| 101279 110,33% 40,9

Zlinsky kraj 590 361 82 751| 411904 95706| 115,66% 41,2

lIl/lo_ravskoslezsk)'/ 1243220 178467 875959 188 794| 105,79% 40,6
raj

Tab. 13 Zakladni vékové skupiny v CR podle kraji (vlastni zpracovani, 2012)

Ptedchozi tabulka ve smyslu doporu¢eni EUROSTATu pracuje se 3 vékovymi skupinami,
které mi neposkytuji dostatek tdaju pro vymezeni poétu zakaznikt v kategorii nad 55 let,
piesto obsahuje cenny udaj o indexu stafi. Proti zavedené sociologické a demografické
praxi udavam hodnotu v procentech, jestlize bereme pocet déti do 15 let jako zaklad, vime

o0 kolik procent je ve zminéném kraji vice lidi nad 65 let.

Pro lepsi vymezeni poctu osob starSich 55 let budu pracovat s posunutim vékové meze
jeste o néco nize, budu srovnavat pomér mezi détmi do 14 let a vékovou skupinou nad 50
let. Mirna odchylka v absolutnich poctech je zpusobena pouzitim novéjsich udaju
k 31.12.2011. Dale jsem vytvorila index 50+/14- opét v procentech vyjadiuje pomér osob
starSich 50 let k zakladu ptedstavovanému détmi do 14 let.

Poéet Zkoumané vékové skupiny
obyvatel [0-14let| 50-64 | 65avice | 50avice | Index
celkem let let let 50+/14-
Ceska republika |10505 445 1541241 | 5607 005| 1 635 826 | 3 840 450 | 249,18%

Tab. 14 Posunuté vékové skupiny ( vlastni zpracovani, 2012)

4.1.3.1 Disponibilni piijmy diichodcit

Vyse v tom podle
dichodu pohlavi
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muzi Zeny
Prumérna mési¢ni vyse 9 884 10| 9440
dichodii 568
Druh starobni | plny 10123 11| 9189
diichodu | dichod 240
pomérny 5803| 6044 5784
invalidni | t¥etiho 9 656 10| 9075
diichod | stupné 142
druhého 6671 6978| 6310
stupné
prvniho 6140| 6432| 5806
stupné
vdovsky | sélo 6 744 -1 6744
diichod kombinovany [ 11 002 - 11
002
vdovecky | sélo 5660| 5660 -
kombinovany | 12 429 12 -
429
sirot¢i diichod 5194| 5153| 5226

Tab. 15 Vyse vyplacenych duchodi v roce 2010 (vlastni zpracovani, 2012)

Mira piijmt podle pohlavi a véku poskytla dalsi tdaje o celkovych disponibilnich piijmech

zakaznikl z vékové kategorie 55+, podle struktury vydaju a subjektivniho sebehodnoceni

budu déle teze zteoretické c¢asti: 2.1.3.2 Disponibilni pfijem jako faktor nakupniho

chovani.
Diichodcovska

Podil osob s domécnost s Dichodcovska

uvedenym NerozliSena ¢eska | Domacnost s pracujicim domacnost bez
pFijmem domacnost diichodcem v ele | Elenem pracujiciho ¢lena
do 4000 K¢ 2,80% 1,40% 0,50% 1,70%
4001 - 6000 K& 7,30% 2,30% 0,80% 2,70%
6001 - 8000 K¢& 12,80% 6,10% 7,80% 5,60%
8001 - 10000 K¢& 20,30% 27,00% 18,00% 29,60%
10001 - 15000 K¢ 36,20% 54,40% 54,40% 54,30%
15001 - 20000 K¢ 12,20% 6,80% 14,20% 4,60%
20001 - 30000 K¢ 6,30% 1,70% 3,80% 1,00%
30001 - 50000 K& 1,70% 0,30% 0,30% 0,30%
vice nez 50001 K¢& 0,40% 0,10% 0,00% 0,10%

Tab. 16 Piijmy véetné statem vyplacenych dichodu ( vlastni zpracovani, 2012)

Ve smyslu ageless pfistupu k posuzovani nakupniho chovani zakaznikd 55+ by na né

nemélo byt nahlizeno jako na kategorii chudou na p¥ijmy, naopak s ohledem na strukturu

na absolutni pocty soucasnych a budoucich seniort jejich vyznam poroste.
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Podil doméacnosti Diichodcovska

s uvedenym domacnost s Diichodcovska

piijmem na 1 NerozliSena ¢eska | Domacnost s pracujicim domacnost bez
osobu domacnost diichodcem v ele | Elenem pracujiciho ¢lena
do 4000 K¢ 2,00% 0,60% 0,20% 0,60%
4001 - 6000 K¢ 5,30% 1,70% 0,60% 1,90%
6001 - 8000 K& 9,50% 5,00% 6,10% 4,80%
8001 - 10000 K¢& 19,00% 26,30% 16,10% 27,90%
10001 - 15000 K¢ 39,80% 57,30% 55,90% 57,50%
15001 - 20000 K¢ 13,80% 6,90% 15,60% 5,60%
20001 - 30000 K& 7,60% 1,60% 4,90% 1,10%
30001 - 50000 K& 2,30% 0,40% 0,50% 0,40%
vice nez 50001 K& 0,70% 0,10% 0,00% 0,10%

Tab. 17 D¢leni domacnosti podle pfijmu na hlavu bez nezaopatienych déti za rok 2011,

(vlastni zpracovani, 2012, podle CSU)

Diichodcovska

Domécnost domécnost s Dichodcovska
vychazela NerozliSena ¢eska | Domacnost s pracujicim domacnost bez
S pFijmem domacnost dichodcem v Cele | Elenem pracujiciho ¢lena
s velkymi

obtizemi 8,60% 8,90% 4,00% 9,60%
s obtiZzemi 19,40% 21,10% 17,80% 21,60%
s mensimi

obtizemi 37,90% 40,10% 43,40% 39,60%
docela snadno 24,80% 22,70% 27,30% 22,00%
Snadno 8,20% 6,90% 7,50% 6,80%
velmi snadno 1,10% 0,40% 0,00% 0,50%

Tab. 18 Subjektivni hodnoceni ekonomiky doméacnosti (vlastni zpracovani,2012)

Neda se usuzovat, Ze by se subjektivni vnimani ekonomiky domacnosti s diichodcem

Vv Cele vymykalo hodnotdm obvyklé ¢eské domacnosti.

4.1.3.2 Struktura vydani dichodcit

Diichodcovska
domécnost s Diichodcovska
Primérna éeska | Domécnost s pracujicim domaécnost bez
domacnost diichodcem v ele | &lenem pracujiciho ¢lena
Celkové naklady 5199 K¢ 4425 K¢ 5376 K¢ 4282 K¢
Najemné 22,70% 21,90% 15,80% 23,10%
Elektiina 26,70% 26,00% 29,60% 25,30%
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Plyn 17,30% 18,30% 20,70% 17,80%
Teplo a tepla

voda 13,70% 14,50% 11,10% 15,20%
Vodné a stoéné 8,40% 7,60% 8,80% 7,30%
Ostatni sluzby 5,90% 5,30% 5,90% 5,20%
jina paliva 5,30% 6,40% 8,20% 6,10%

Tab. 19 Naklady na bydleni v % ( vlastni zpracovani,2012 podle CSU)

Zajem o zpracovani udaju o platbach za sluzby spojené s bydlenim ve mné vyvolava
medializace piipadu, kdy dichodce po smrti partnera nedokaze zaplatit provoz doméacnosti.
Ve skuteCnosti v dalSich ¢lancich popisu extrémné vysoky podil vlastnického a
druzstevniho bydleni, takze se ve skutecnosti celych 21,90% vydani tyka pouhych 15,4%

ze vSech lidi v dichodovém veéku, kteti plati najem. | z toho divodu jsem se zaméfila na

subjektivni vnimani naklada na sluzby spojené s bydlenim.

Diichodcovska
domécnost s Dichodcovska
Priamérna ¢eska | Domacnost s pracujicim domacnost bez
domacnost dichodcem v Eele | Elenem pracujiciho ¢lena
velkou zatézi 26,90% 28,50% 23,30% 29,20%
urditou zatézi 63,90% 63,30% 68,80% 62,50%
viibec nejsou
zatdzi 9,20% 8,20% 7,80% 8,30%

Tab. 20 Vnimani plateb za sluzby spojené sbydlenim

Platby za sluzby spojené s bydlenim jsou jako zatéz vnimané dichodci stejné jako zbytkem

populace.

4.1.3.3 Struktura nakupii diichodcii

) o ] ] Nerozlisena Zan}éstnan Domacnost (?ISCTSZZ?ISt
Podil vydani doméacnosti (V:eské ecka, s OSVCv bez EA
domécnost | domécnost | cele <
¢lena

Potraviny a nealkoholické napoje 19,30% 18,10% 18,80% 23,30%
Alkoholické napoje, tabak 2,80% 2,60% 2,70% 2,80%
Odivéni a obuv 5,00% 5,50% 6,10% 2,90%
Bydleni, voda, energie, paliva 21,70% 19,80% 18,50% 28,70%
Vybaveni bytu a doméacnosti; opravy 6,20% 6,40% 6,00% 6,20%
Zdravi 2,70% 2,20% 2,10% 4,60%
Doprava 10,70% 11,90% 11,60% 6,90%
Posty a telekomunikace 4,60% 4,60% 4,90% 4,10%
Rekreace a kultura 10,20% 10,30% 11,00% 9,50%
Vzdélavani 0,70% 0,80% 0,90% 0,00%
Stravovani a ubytovani 5,00% 5,80% 5,70% 2,60%
Ostatni zboZi a sluzby 11,10% 12,00% 11,60% 8,40%

Tab. 21 Struktura vydani ¢eskych domacnosti za rok 2011,( vlastni zpracovani ,2012)
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Na utraté dichodcu se ve vztahu k jejich pfijmum vice nez u ostatnich domacnosti podili
Utraty za potraviny a vydani spojena s bydlenim, pfedev§im ceny energii. Dal$im studiem
statistickych ro¢enek se da usuzovat na vliv drzeni prostorové nadstandardnich byt pravé

seniory. Podle podrobnéjSich zpracovani podiacéti jsou duchodci ¢tenafi novin, to je

pouZitelné pii ivaze o volbé inzertniho média nebo PR.

4.1.3.4 Struktura bydleni podle véku

Typologie zékaznikl pro strukturovany rozhovor

Duchodcovska Dichodcovska
Primérna éeska | Domacnost s domacnost s domacnost bez
domécnost diichodcem v &ele | pracujicim ¢lenem | pracujiciho ¢lena
Ve vlastnim domé 38,97% 38,44% 56,37% 35,75%
V osobnim
vlastnictvi 28,58% 31,54% 24,77% 32,56%
Druzstevni 10,31% 9,31% 7,80% 9,53%
Najemni 17,84% 14,97% 10,50% 15,64%
Podnajem 0,85% 0,43% 0,00% 0,50%
Sluzebni,
domovnicky 0,10% 0,05% 0,00% 0,05%
Jiné bezplatné
uzivani 3,35% 5,26% 0,56% 5,97%

Tab. 22 Vlastnicka a uZivatelska prava k bydleni(vlastni zpracovani,2012)

Vysoké podily vlastnického bydleni jsou specifikem Ceské republiky, privatizace
domovnich fondd v pfipadé byvalych byti OKD jsem nedokazala kvantifikovat, takze

podil jejich uzivatelt ve véku 55+ nemohu ve své praci uvazovat.

Dichodcovska Dichodcovska
Primérna ¢eska Domacnost s domacnost s domécnost bez
domécnost duchodcem v &ele | pracujicim ¢lenem | pracujiciho ¢lena
trzni 13,94% 10,77% 7,16% 11,32%
regulované 4,75% 4,63% 3,34% 4,82%
najemneé neplati 81,31% 84,60% 89,50% 83,86%

Tab. 23 Vymér trzniho a regulovaného najemného( vlastni zpracovani, 2012)

U cCeskych dichodcu se podil vlastnického bydleni da dokumentovat na nizkém podilu lidi

platicich ndjemné. Subjektivné je vétSim problémem ekonomickad stranka bydleni,

predevsim ceny energii.

4.1.3.5 Vybaveni byti éeskych domdcnosti

Duchodcovska Dichodcovska
Pramérna Geska Domaéacnost s domacnost s domaéacnost bez
domécnost duchodcem v &ele | pracujicim ¢lenem | pracyjiciho Elena
do 40 m? 6,80% 8,99% 1,25% 10,15%
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40 - 60 m? 20,74% 27,42% 9,45% 30,13%
60 - 80 m? 33,80% 35,48% 37,30% 35,21%
80 -100 m? 16,38% 13,84% 21,02% 12,76%
100 m* a vice 22,28% 14,28% 30,99% 11,76%

Tab. 24 Velikosti byti (vlastni zpracovani, 2012)

Podle velikosti bytli maji nejvétsi podlahové plochy byty, jejichz majitelé jsou pracovné

nebo ekonomicky aktivni diichodci. Casteéné to vysvétluje nejvyssi ttraty za bytovy textil

ve zminéné skupiné.

Duchodcovska Duchodcovska
Pramérna Geska Domaéacnost s domacnost s doméacnost bez
domacnost dichodcem v &ele | pracujicim ¢lenem | pracujiciho élena
jednopokojovy byt 4,26% 5,70% 0,88% 6,42%
dvoupokojovy byt 19,36% 23,05% 7,29% 25,42%
tiipokojovy byt 34,18% 38,69% 31,80% 39,73%
Styipokojovy byt 24,39% 21,47% 31,60% 19,94%
byt s 5 a vice
pokoji 17,80% 11,10% 28,42% 8,49%
koupelna 99,27% 98,93% 99,77% 98,80%
splachovaci
zachod 99,07% 98,45% 99,04% 98,36%

Tab. 25 Kategorie byt a jejich hygienické zazemi (vlastni zpracovani, 2012)

Z hlediska zakladniho vybaveni bytd a poctu mistnosti se porovnavané kategorie
domacnosti lisi jen drobnymi odchylkami. Upoutala mé skute¢nost, Ze ekonomicky nebo

pracovné aktivni dichodci ptekvapiveé vzacné bydli v méné nez tiipokojovych bytech.

4.1.3.6 Vybaveni doméacnosti podle osoby v ¢ele domdcnosti

Dichodcovska Dichodcovska
Pramérna ¢eska Domaécnost s domacnost s domacnost bez
domacnost diichodcem v &ele | pracujicim ¢lenem | pracyjiciho ¢lena
pracka 97,09% 96,04% 99,77% 95,48%
barevna TV 98,01% 98,69% 99,85% 98,51%
telefon v&.mobild 98,50% 96,70% 99,49% 96,28%
osobni pocitad 67,11% 30,83% 73,35% 24,43%
osobni auto 67,10% 44,66% 83,36% 38,83%

Tab. 26 Vybaveni domacnosti (vlastni zpracovani, 2012)

Z tabulky je patrny rozdil mezi domacnosti tvofenou pouze dichodci a rodinou, kde jeden

zZ ¢lenli je zaméstnany nebo jinak ekonomicky aktivni. SmiSena domacnost méla mnohem



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

vys$i procento majitelti osobniho auta a osobniho nez domacnost starobnich diichodct. Ve

vSech kategoriich stali ekonomicky aktivni diichodci nad priimérnou ¢eskou domacnosti.
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5 ROZHOVORY SE ZAKAZNIKY Z VEKOVE KATEGORIE 55+

Pro zkoumani vyvoje nakupnich zvyklosti zdkazniku ve véku nad 55 let jsem pfipravila
hovor nad volbou mobilniho telefonu. Umyslné jsem volila dva modely rozdilnych

technickych vlastnosti a s vyrazné rozdilnych cenovych trovni.

Prodej takovych telefonii miize probihat ve stejnych prodejnach, ale usuzuji na spontanni
vyjadieni zékaznickych preferenci a na vyjadieni popisujici ndkupni chovéani nad ramec

kladenych otazek.

5.1 Uk&el rozhovoru podle navodu

Navod piedstavuje soubor otazek nebo témat, ktera jsou pfedmétem rozhovoru. S vlastnimi
otdzkami a jejich poradim jsem mohla nakladat relativné volné, dtlezité bylo sméfovani
samotnych otazek, které davaji respondentovi prilezitost sdélit vyzkumnikovi svoje osobni

zkuSenosti, perspektivy a ndzory.

Respondenty jsem volila podle dvou kritérii, rozliSovala jsem bydlisté podle velikosti obce
a podle zarazeni do kategorii podle rozlozeni typi domacnosti podle piijmu. Podrobnéjsi
rozdéleni do 89 kategorii je v pfiloze, zkoumané kategorie popisuje véetné CetnoSti v

celkovém poctu ¢eskych domacnosti.

Rodiny podle ptijmi, potadové ¢islo klasifikuje zdkaznickou skupinu podle ptijmu Cetnost
82. Dlchodce, zije sam, nizky piijem 13,00%
83. Dlchodce, zije sam, stiedni piijem 0,10%
84. Duichodci, manzelé, nizky piijem 2,10%
85. Dichodci, manzelé, sttedni pfijem 9,10%
86. Duchodci, manzelé, vysoky piijem 1,70%
87. Dlchodce, Zije sam/a, s ditétem, nizky piijem 0,30%
88. Diichodce, zZije sam/a, s ditétem, stiedni pfijem 0,40%
89. Diichodce, Zije sam/a, s ditétem, vysoky pfijem 0,10%
Celkovy podil domécnosti charakterizovatelnych jako domacnost dichodcovskd |  26,80%

vvvvvv

déti a jsou z riznych diivodu svobodni. Problém jsem méla se stanovenim piijmu a statusu

respondentl, V typologii se tedy respondenty snazim odhadem zafadit do zkoumanych

kategorii.

Rodiny podle pfijmi, poradové ¢islo klasifikuje zdkaznickou skupinu podle piijmt Cetnost
29. Stiedni vek, svobodny, s nizkym statusem a nizkym pfijmem 1,10%
30. Stredni vék, svobodny, s nizkym statusem a stfednim piijmem 0,40%
31. Stfedni vek, svobodny, se sttednim statusem a nizkym pfijmem 0,40%
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32. Stedni vék, svobodny, se stifednim statusem a stiednim piijmem 0,40%
33. Stredni vek, svobodny, se stiednim statusem a vysokym piijmem 0,20%
34. Stredni vék, svobodny, s vysokym statusem a vysokym piijmem 0,20%

Podil svobodnych bezdétnych muZii a Zen na celkovém poétu domacnosti v CR 2,70%

Pocetné méné vyznamnou skupinou jsou lidé stiedniho véku, kteti ovdovéli a ve véku nad
55 let se stale jesté staraji o déti. Plati stejnd obtiz jako vySe, problém jsem méla se
stanovenim pfijmu a statusu respondentt, v typologii se tedy respondenty snazim odhadem

zaradit do zkoumanych kategorii, bohuzel skupinu zastupuje jen jedna respondentka.

Rodiny podle pfijmi, poradové ¢islo klasifikuje zdkaznickou skupinu podle piijmu Cetnost
77. Stt. vék, matka/otec s ditétem, ovdovély, s nizkym statusem a nizkym piijmem 0,20%
78. Stt. vék, matka/otec s ditétem, ovdovély, s nizkym statusem a stiednim pfijmem 0,20%
79. Stt. veék, matka/otec s ditétem, ovdovély, s nizkym statusem a vysokym piijmem 0,30%
80. Sti. v€k, matka/otec s ditétem, ovdovély, se stf. statusem a stfednim piijmem 0,20%
81. Sti. vék, matka/otec s ditétem, ovdovély, se sti. statusem a vysokym piijmem 0,10%
Podil ovdovélych muzi a Zen s ditétem na celkovém poétu domécnosti v CR 1,00%

Malé zastoupeni maji lidé stfedniho v€ku, svobodni a s ditétem. V souhrnu se jedn jen o
0,8% z celkového poctu Ceskych domacnosti, takze jejich komeréni vyznam i vzhledem
K jejich nejvyse stfednimu statusu je podceniovany, na piiklad z pohledu vstupného pro
rodiny s détmi. Pravé v tomto segmentu muize nastat zajimavy posun, kdy zeny matetstvi
z riznych divodi odkladaji na veék kolem ctyficitky, kdy jsou profesné a piijmové na
vysoké drovni. V tomto véku jsou davno zvyklé spoléhat na vlastni sily, takze téhotenstvi —
at’ uz chténé, ¢i nikoli — pro né nepiedstavuje ditvod pro kompromisy spoleéného Zivota
s partnerem. Jejich Koupéschopnost a predevsim chut’ nakupovat, vyrazné socialni vazby a

aktivni Zivotni styl si zaslouZi naSi pozornost.

Rodiny podle pfijmi, poradové ¢islo klasifikuje zdkaznickou skupinu podle piijmt Cetnost
61. Stf. vék, matka/otec s ditétem, svobodny/a, s nizkym statusem a nizkym piijmem 0,20%
62. Stt. vék, matka/otec s ditétem, svobodny/a, s nizkym statusem a stfednim ptijmem 0,20%
63. Stt. vék, matka/otec s ditétem, svobodny/a, s nizkym statusem a vysokym piijmem 0,20%
64. Stt. vék, matka/otec s ditétem, svobodny/a, se stfednim statusem 0,20%
Svobodny rodi¢ s ditétem, podil na celkovém poétu domacnosti v CR 0,80%

Rozvodem u nas kon¢i fada manzelstvi, ale otcové s détmi ve své péci jsou statisticky malo
vyznamnou skupinou, v cilové skupiné nemam vhodného respondenta, takze se nebudu

skupinou zabyvat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

Rodiny podle ptijmi, poradové ¢islo klasifikuje zdkaznickou skupinu podle piijmt Cetnost

65. Stt. vek, otec s ditétem, rozvedeny, s nizkym statusem a nizkym piijmem 0,20%

66. Stt. vek, otec s ditétem, rozvedeny, s nizkym statusem a stfednim pfijmem 0,20%

67. Stt. vek, otec s ditétem, rozvedeny, s nizkym statusem a vysokym piijmem 0,20%

68. Stt. vek, otec s ditétem, rozvedeny, se stfednim statusem a stfednim piijmem 0,20%
Podil rozvedenych otcii s ditétem na celkovém poétu domacnosti v CR 0,80%

Pocet rozvedenych zen s ditétem v péci je statisticky vyznamnéjsi, bohuzel se miji vékem

se zvolenou cilovou skupinou.

Rodiny podle pfijmi, poradové ¢islo klasifikuje zdkaznickou skupinu podle piijmu Cetnost
69. St. vk, matka s dit€tem, rozvedena, s nizkym statusem a nizkym piijmem 1,00%
70. Stt. vék, matka s ditétem, rozvedena, s nizkym statusem a stfednim piijmem 0,50%
71. Stt. vék, matka s ditétem, rozvedena, s nizkym statusem a vysokym piijmem 0,30%
72. Stt. vék, matka s ditétem, rozvedena, se stf. statusem a nizkym piijmem 0,50%
73. Stt. veék, matka s ditétem, rozvedena, se stf. statusem a stfednim piijmem 0,50%
74. Stt. vék, matka s ditétem, rozvedena, se stf. statusem a vysokym piijmem 0,50%
75. Stt. veék, matka s ditétem, rozvedena, s vysokym statusem a stf. piijmem 0,10%
76. Stt. vék, matka s ditétem, rozvedena, s vysokym statusem a vysokym pfijmem 0,10%
Podil rozvedenych matek s ditétem na celkovém poétu domécnosti v CR 3,50%

Plnou pétinu Ceskych domacnosti piestavuji rodiny s détmi, ve stiednim véku jsou stéle

ekonomicky aktivni, takze jsem se snazila proporéné respondenty vyzkumu skupinu

vhodné pokryt i podle typologie obci, ve kterych bydli.

Rodiny podle pfijmi, poradové ¢islo klasifikuje zdkaznickou skupinu podle piijmu Cetnost
53. Stredni veék, rodina s détmi, s nizkym statusem i nizkym piijmem 2,10%
54. Stedni vek, rodina s détmi, s nizkym statusem a stfednim ptijmem 5,20%
55. Stedni vék, rodina s détmi, s nizkym statusem a vysokym piijmem 5,20%
56. Stfedni vek, rodina s détmi, se stifednim statusem a nizkym piijmem 0,30%
57. Sttedni vék, rodina s détmi, se stfednim statusem a stfednim pfijmem 1,30%
58. Stredni vék, rodina s détmi, se stfednim statusem a vysokym piijmem 4,30%
59. Stiedni vek, rodina s détmi, s vysokym statusem a stiednim piijmem 0,10%
60. Stfedni vék, rodina s détmi, s vysokym statusem a vysokym piijmem 1,80%
Rodige ve stfednim véku s ditétem, podil na celkovém poétu domécnosti v CR | 20,30%

Bezdétné rodiny ve stfednim veéku jsem si rozdé€lila na podmnozinu, kterd déti ma, ale uz

ziji jinde a maji rodiny a pak na rodiny, kde se jednéd o druhd manzelstvi uzaviena pfilis

pozdé z pohledu rodicovstvi. I kdyz jsem respondenty znala, piesto se mi nedafilo s nimi

udélat rozhovor, dotazniky vypliiovali velmi ochotné, ale obvykle je posilali e-mailem.

Rodiny podle ptijmi, potadové ¢islo klasifikuje zdkaznickou skupinu podle ptijmu Cetnost

47. Stiedni veék, bezdétna rodina, s nizkym statusem i nizkym ptijmem 0,50%
48. Stredni vk, bezdétna rodina, s nizkym statusem a sttednim piijmem 2,90%
49. Stiedni vek, bezdétna rodina, s nizkym statusem a vysokym piijmem 5,80%
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50. Stfedni vék, bezdétna rodina, se sttednim statusem a stfednim piijmem 0,50%
51. Stredni vek, bezdétna rodina, se stfednim statusem a vysokym piijmem 2,80%
52. Sttedni vék, bezdétna rodina, s vysokym statusem a vysokym piijmem 0,80%

Podil part ve stfednich letech bez déti na celkovém poétu domacnosti v CR | 13,30%

Skupina jednoclennych domacnosti piekvapivé nezahrnuje podil nad 0,1% ovdovélych lidi
S vysokym statusem nebo piijmy, sama jsem si to zdiivodnila atraktivitou na svatebnim a

partnerském trhu.

Rodiny podle piijmt, poradové ¢islo klasifikuje zdkaznickou skupinu podle piijmi Cetnost

45. Stredni vk, vdovec/vdova, s nizkym statusem a nizkym pfijmem 0,40%

46. Stiedni vek, vdovec/vdova, se stfednim statusem a nizkym piijmem 0,10%
Podil ovdovélych ve stiednim véku bez déti na celkovém poétu domacnosti v CR 0,50%

I ptes vysoké zastoupeni jsem nenasla vhodné respondenty pro dotaznikové Setfeni, proto

udaje o svobodnych lidech stfedniho véku budou chybét.

Rodiny podle ptijmi, poradové ¢islo klasifikuje zdkaznickou skupinu podle piijmu Cetnost
29. Stredni vék, svobodny, s nizkym statusem a nizkym piijmem 1,10%
30. Stedni vék, svobodny, s nizkym statusem a stfednim piijmem 0,40%
31. Stredni vek, svobodny, se stiednim statusem a nizkym piijmem 0,40%
32. Stredni vek, svobodny, se stiednim statusem a stfednim piijmem 0,40%
33. Stfedni vék, svobodny, se stifednim statusem a vysokym piijmem 0,20%
34, Stedni vek, svobodny, s vysokym statusem a vysokym pfijmem 0,20%
Podil svobodnych a bezdétnych ve stfednim véku na celkovém poétu domacnosti v CR 2,70%

Celkem jsem tak provedla Setieni s 38 odpovidajicimi jednotlivci nebo manzeli, rozsahem
jsem nedosahla pocta s vyznamnou statistickou vérohodnosti. Pro porovnani zakaznickych
zvyklosti jsem proti sobé postavila nazory a vyjadieni lidi ze stejné klasifikaéni skupiny,
ale s rozdilnymi bydlisti v Olomouci jako méstu nad 100 tisic obyvatel a Losticich jako
obci se 3000 obyvateli bez velkého nakupniho centra v dojezdové vzdalenosti 20 minut do

hypermarketu a s blizkou dostupnosti mésta s vice ndkupnimi moznostmi, tedy Mohelnice.

5.2 Navod k otazkam pro zjiSténi zakaznického chovani 55+

Pro vymezeni vlivli souvisejicich s procesem nakupovani a porozuméni aspektim potieb
koncovych zakazniki ve véku nad 55 let jsem rozhovor nad mobilnimi telefony vedla

podle nasledujici zakladnich otazek:
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e KDO? Kdo tvoii rozhodovaci jednotku? Rozezname role jednotlivych ¢lent
skupiny pii rozhodovani ? Kdo bude zboZi ve skute¢nosti uziva ?

e CO? Jaky je na$ vyrobek? Jak funguj e? Umi to, co vyZaduji zékaznici?
Ma jeho vlastnictvi vliv na drzitelovo socialni zatazeni ? Jaké vyvolava emoce?

e PROC? Jaké je motivace ke koupi? Nezatizi jeho nakup zékaznika dalsimi
externalitami? Pro¢ se produkt uziva anebo spotfebovava?

o JAK? Co probéhlo pted vlastnim ndkupem? Podle ¢eho se vybiralo? Jaky
proces vede k vybéru a ke koupi? Jaky byl prvotni impuls a kde byl jeho zdroj? A
jak probihal dal3i proces rozhodovani?

e KDY? V kolika letech se spotiebitelé piestavaji zajimat o nase vyrobky?

e KDE? Kde se o nakupu lidé bavi? Kde se rozhoduje o nakupu? Kde
zadkaznici nase zbozi ocekavaji? V jakém typu obchodu jsou zékaznici zvykli

nakupovat?

5.3 Typologie respondenti pro rozhovor podle navodu

Vzhledem k rozsahu prace se nejedna o vycerpavajici ptepis hovorl, spiSe maji slouZit
k dokresleni pestrosti spotfebitelskych nazoru, které nelze podle vysledkii sjednotit do
vékem popsatelnych kategorii. Dal$im omezenim byla ¢asova naroc¢nost rozhovori a

prakticky nemoznost odvodit statistické souvislosti.

5.3.1 82.Diichodce, Zije sam, nizky pFijem, pFedstavuji 13% domacnosti

Marie, Lostice, diichodkyné, 66 let, podle vlastniho vyjadieni s nizkym piijmem, vdova,
Zije sama Vv druzstevnim byté: ten drahy dotykovy telefon bych viibec nevyuzila, ten druhy
je ale Sikovny, libi se mi na ném svétlo. Cenu si nedokazu piesné piestavit, ten dotykovy
urcité stoji pres 15 tisic. Ten druhy stoji alespon 1500 K¢, ja si ho nekoupim, ten miij zatim
funguje. Kdyby se mi telefon rozbil, tak feknu synovi, ten se v tom vyzna. Mozna si takovy

ptistroj necham dat od rodiny k sedmdesatinam.

Jifi, Olomouc, dichodce 64 let, podle vlastniho vyjadfeni s nizkym piijmem, rozvedeny,
Zije sam Vv pronajatém byté: ten dotykovy by se mi libil, pochlubil bych se chlaptim v
hospodé, ale nemam piebyte¢nych né&jakych 10 tisic korun. Ten levnéjsi telefon nestoji ani
tisic, ten se da koupit v kazdé elektroprodejné nebo specializovaném shopu. J& telefon
nepotiebuji, protoze jsem si do starého mobilu koupil baterii. SpiSe bych potieboval do

pronajateho bytu novou lednici, ta stara je nelsporna.
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5.3.2 83. Dichodce, Zije sam, stiredni pFijem, piredstavuji 0,1% doméacnosti

Stanislav, Lostice, dichodce 68 let, podle vlastniho vyjadieni se sttednim piijmem, vdovec
s vlastnim domem: ten dotykovy bych nevyuZzil, to je pro mladé kluky, cenim si spise
vydrze a odolnosti. Ten levngjsi je tak akorat pro dichodce, to vestavéné svétlo je Sikovné,
rddio hraje docela nahlas, takZze se to bude hodit na zahraddku. Jako darek bych telefon
nechtél, sta¢i mi jen drobnost, Ze na mé nezapomnéli. Telefon bych vybral z letaku, ja to
sleduji, abych byl v obraze, kde je akce. Spise bych utratil za véci do bardku nebo dam

penize vnoucatim, mam nasetfeno a s dichodem vyjdu dobfe.

Antonin, Olomouc, dichodce 63 let, piijemce starobniho a vysluhového dichodu. VVdovec
s vlastnim domem: cely Zivot Setiim, takZe za zbytecnosti jako je ten drahy telefon nebudu
utracet. Ten levnéjsi vypada Sikovné, dal bych za néj asi tisic korun, tak néjak ty telefony
stoji, ale ja bych si zase koupil Nokii. Na telefony Nokia jsem zvykly, libi se mi jejich
ovladani, ale novy nepotiebuji. Davam si bokem penize na nové vchodové dvete, takZe
bych fekl synovi, jestli mi néjaky nesezene, klidn¢ i néjakou starsi Nokii. Jako darek bych

telefon nechtél, radéji néco do lesa, jsem myslivec.

5.3.3 84. Diichodci, manzelé s nizkym p¥ijmem, 2,1% domacnosti

Eva a FrantisSek, Lostice, starobni diichodci, oba starsi 75 let, ziji v druzstevnim byt¢: novy
telefon nepotiebuji, v cenach se orientuje manzel, odhadnul cenu velmi pfesné. Oba
pouZivaji Nokii, protoZze ma snadné ovladani, takZze by si novy telefon nechali dat od
rodiny K jubileu nebo svatkiim. O nakup by se jim postarala dcera, ta to umi s internetem.

Nevi, kde se takové telefony prodavaji, ale zna je z letaku.

Kamil a Klara, Olomouc, on 66 let je starobni dichodce, ona 58 let je dlouhodobé¢
nezaméstnana: telefony maji necelé dva roky, dostali je nové od operatora za dvoulety
smluvni zavazek, ceny elektroniky nesleduji. Zasahlo je zdraZeni potravin, protoze bydli ve
star§im ¢inzovnim domé, maji obavy z riistu cen energii. Na ceny elektiiny podle vlastnich
slov vyzrali, podepsali novou vyhodnou smlouvu a dostali od dealera darek. S piijmy
vychazi jen té€sné€, museli podpofit po rozvodu svého syna, ¢asem ¢ekaji naopak podporu

od n¢;.
5.3.4 85. Diichodci, manzelé, stifedni piijem, 9,1% domacnosti

FrantiSek a Ludmila, Lostice, oba 61 let, starobni diichodci, bydli ve vlastnim domé po

rozsahlé rekonstrukci: telefony koupi, az se pokazi ty staré, cenu neznaji, ale orientovali by
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se podle letakt nebo pozadaji dceru o asistenci. Sledu;ji letaky obchodua v blizké Mohelnici,
jednou mési¢né anebo pied svatky jedou do Olomouce do hypermarketu na vétsi nakup.
Naposledy vyrazili za ndkupem kviili levnému cukru, budou ho potiebovat na vyrobu
domaciho bezinkového sirupu. Hodné Casu travi na vlastni zahradce, dokud jim bude
slouzit zdravi, chtéji se ze zahradky a chovem drobného zvifectva samozasobit. Hodné
penéz je stoji cestovani za dcerami do Olomouce a Liberce, delsi dobu museli Setiit na
darkovy lazensky pobyt. V zadném piipadé by se nezadluzili, naopak vypéstky podporuji
déti. Reklamu v televizi sleduji jen pies zimu, jinak jsou na zahradg, takze sleduji letdky a
inzerci v novinach. Za manzele mluvila pfedev§im Ludmila, s dotazy by se obréatila na

dceru, aby se podivala na internetu.

Antonin a Kvétoslava, Olomouc, on 64 let je starobni diichodce, ona 58 let je v invalidnim
duchodu, podle vlastnich slov jsou s ptijmy spokojeni: ceny obou telefoni nedokazou
odhadnout, telefony maji prakticky nové od operatora za pokracovani smlouvy, ceny
elektroniky pribézné sleduji v letacich a na internetu. Zasahlo je zdraZeni potravin, protoze
bydli v druzstevnim byté, sméfuji jejich piijmy do Gdrzby rekreacni chaty. S ohledem na
zdravi prestali cestovat jesté pfed muzovym odchodem na odpocinek. S ptijmy vychazi bez

vétsich problémt, dokonce si dale prispivaji do penzijniho pfipojisténi.
5.3.5 86. Dichodci, manzelé, vysoky prijem, prestavuji 1,7% doméacnosti

Jifi a Renata, Lostice, oba starobni dichodci asi 65 let, dals§i pfijem maji z prondjmu
nemovitosti: podobny telefon dostanu od manZelky k narozeninam, ve skute¢nosti ji ho
objedna syn pfes internet. Ja si objednavam pies internet skoro vSechno zboZi, stejné jsem

trvale on-line. Dcera je ptes prazdniny ve statech, takze jsem pofad na Skype.

Jan a Anna, Olomouc, oba starobni diichodci asi 70 let, po dosazeni dichodového veku
dale pracovali, dalsi ptijmy jim jdou z pronajmu nemovitosti: nez do telefonu radéji koupi
nové lyze, ale telefon bez navigace uz by nechtéli, v auté ji maji zabudovanou, ale na kole
se hodi. Ptipadny nakup drazs§iho spotiebniho zbozi by udélali pies internet, panu Janovi
vadilo, kdyZ mu v elektroprodejné automaticky vnucoval prodava¢ mycku ve slevé se

slovy, ze na tom displeji sice bézi zbytkovy Cas, ale toho vy dichodci uz mate dost.

5.3.6 87-89. Diichodci v samostatné domacnosti se zavislym ditétem

Pocetné¢ mald skupina podle metodiky prace piedstavuji samostatné bydlici dichodci

pecujici o dité¢ v souhrnu jen 0,8% z celkového poctu ¢eskych domacnosti. Pro zvolenou
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metodiku prace se nepodatilo vytvofit zrcadlovou dvojici velké mésto a malé meésto,
venkov, hovotila jsem s pani Romanou s vnukem ve své péci, z viditelnych znakt a obsahu

hovoru se da soudit na nizké pfijmy.

Romana, Olomouc, 61 let, v pred¢asném dichodu ptes Ctyii roky, pred tim prodavacka,
vdova, bydli vobecnim byté 1+kk, stard se o vnuka: ja svnukem chodim roznéSet
reklamni letaky, kde bych vzala na novy telefon, dokud funguje stary, nebudu o novem
uvazovat. S cenami telefoni si nevim rady, vibec se o takové véci nezajimam, asi bych se
po nich ptala v obchodnim centru, tam jsou elektroprodejny. Abych vysla, tak musim
sledovat letaky na potraviny, ty mé stoji nejvice penéz. Ja jezdim hlavné do Hypernovy (
OC Olympia Olomouc), protoze tam jezdi autobus zdarma, n¢kdy na kole zajedu do
Kauflandu, ten je jesté levngjsi. Obleceni nekupuji, mam ho plné skiing, kdyz jsem délala
prodavacku, tak jsem se musela oblékat pro lidi a jit do sekéfe bych se stydéla. Rada
nakupuji pro vnuka, ve Skolce je skoro nejlépe obleCeny ze vSech, jenomzZe jednou za
meésic jim tam pfijede divadlo, jezdi na vylety, pofadd pottebuji penize do vytvarky, to je
spousta penéz, takze ja uz se nikam nedostanu. UkaZte, na tom telefonu je baterka, to by se

mi hodilo, kdyz si potiebuji posvitit na zvonky.

5.4 Zavéry z rozhovoru s respondenty

Rozhovory jsem neziskala dostatek relevantnich dat, spiSe se mi jednalo o zptsob, jakym
své nakupni chovani hodnoti sami respondenti. Bavit se o konkrétnim vyrobku fadé
dotazovanych d¢lalo potize, divod vidim v obavé ze zesmé$néni pii neznalosti nebo
neochota pfiznat, ze jejich informace o cenach a vlastnostech mobilnich telefonli nejsou
dostatec¢né. Pfi nasledném vypliovani dotaznikl se ukézala hloubka jejich znalosti a Casto
precizni znalost aktudlnich cenovych akci. Pro ziskavani poznatki se format
polostrukturovaneho rozhovoru vzhledem k mym osobnim povahovym charakteristikdm

neosveédcil.
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6 DOTAZNIKOVY VYZKUM

Kromé rozhovoru o zpisobech nakupu jsem pottebovala rozsahlejsi skupinu respondentd,
kteti by mi poskytli souborné informace o svém ptistupu k odchodu do diichodu, predstave
0 zménach ve zplsobu nakupovani. Vybér dotazovanych jsem omezila na dva okruhy, tedy
lidi z velkého mésta a z obce do 5000 obyvatel a ptilehlého vesnického okoli. Celkem
jsem ziskala pfi osobnim dotazovani ve spolupraci srodinou a prateli 128 dotaznik,
dalsich 36 vyplnénych odpovédi jsem dostala elektronickou postou. Uz jen tato skute¢nost
me vede k presvédCeni, Ze poCty on-line seniori nejsou zanedbatelné, kategorie 55+ je v

dostupnosti k internetu podle dostupnych narodnich statistik srovnatelna.

Vzhledem k mé snaze o srovnavani nakupnich zvyklosti jsem do skute¢nych podkladi
prace dala jen 100 respondentt, takze tabulkové poclty presné odpovidaji procentnimu
zastoupeni jevu. Stejné jsem podle znalosti mistnich poméra s ohledem na dostupnost
komer¢nich provozoven rozdé€lila poéty velkoméstskych dotazovanych a maloméstskych a

vesnickych stejnym dilem.

V pribé¢hu srovnavani dat jsem zvazovala, jestli bych se sofistikovanéj$im statistickym
zkoumanim dostala vysledky prace do vétsi hloubky. Ve skuteCnosti je vzorek 100
respondentii malo reprezentativni, navic je ovlivnény vybérem tazatelti, ktefi ve

skute¢nosti nemusi odpovidat obvyklému statistickému rozdéleni.

6.1 Predmét vyzkumu

Dotaznikem jsem ovéfovala postoje lidi v kategorii 55+ na dobu odchodu do dichodu,
jejich ocekavani a obavy z finan¢ni nebo socialni zmény. Podle tidaji o bydlisti, véku a
vzdélani jsem mohla usuzovat na miru jejich socialniho ukotveni zvlasté mimo velka
mésta. Krom¢ dotazniku jsem s nimi vedla hovor o nabizenych telefonech, které jsem

komentovala v jiné ¢asti prace.

Dale jsem se zajimala o obvykle volené zpusoby nakupu véetné vyuZiti elektronické
komerce, feSila jsem odliSnosti mezi zplsoby nakupu potravin a drogistického zbozi,
obleceni a textilu a dale drazSiho spotiebniho zbozi. Ziskala jsem udaje dulezité pro
stavebni sloZku retailového marketingu, dale jsem pracovala s hodnocenim komunika¢nich

kanalu a vnimavosti senioru vuci reklamé.
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6.1.1 Stanoveni hypotézy pro vyzkum pomoci dotazniku

Vyzkumem jsem chtéla potvrdit ndzor, Ze potieby a postoje vcetné nakupnich souvisi vice
s medicinskym neZz kalendainim veékem. Rovnéz predsudecné uvazovani o chudych
duachodcich pracujicich s technologiemi minulého stoleti méla byt mou praci zpochybnéno.
Piestoze je zkoumany soubor malopocetny, bylo vyhodné zahrnout do vyzkumu jednotky
zamérnym vybérem. Dotazovani tak prezentovali své postoje s piedpokladem, Ze budou
pro dany soubor typické a tim se eliminoval nedostatek informaci o zakladnim souboru.

Vysledny segmentacni vyzkum jsem porovnala s délenimi podle teoretické ¢asti mé prace.
6.2 Diléi zavéry dotaznikového vyzkumu

6.2.1 Déleni podle véku a pohlavi

Rozsah dotazniku a doba nutnd kjeho zpracovani omezila pocty respondentd. Pro
maximalni piehlednost vysledki jsem z celkového mnozstvi vybrala 100 dotazniku tak,
aby se proporéné naplnily kvoty ve€kovych skupin, déleni podle pohlavi ptesné napil mi

usnadnilo orientaci v otazkach, kde jsem piedpokladala rozdilné postoje.

sg(llllk;u;:hzlap‘l"?covanych dotazniku podle MUZi Zeny Celkem
vek 55 - 59 let 13 12 25
vek 60 - 64 let 12 13 25
vek 65 - 69 let 13 12 25
veék 70 - 80 let 10 10 20
veék nad 80 let 2 3 5

Tab. 27 V¢kova struktura respondentt (vlastni zpracovani, 2012)

Pro rozdéleni podle véku jsem postupovala po 4 skupinéch, tedy 55 — 59 let, 60 — 64 let, 65
69 let a v€k nad 70 let. Proporéné toto déleni neodpovida demografickému déleni ceské

populace, ale ve skutecnosti jsem svou praci s délenim podle véku polemizovala.

6.2.2 Rozdéleni respondenti podle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Udaje o vzdélani souvisi se statusem rodiny, v pfedchozim textu jsem potvrdila statisticky
vyznamnou vazbu mezi vzdélanim a moznosti uplatnéni na trhu prace v obdobi dosazeni
dichodového veéku. VétSina dotazovanych vysokoskoldkl byla jesté 2 roky po dosazeni

duchodového veéku ekonomicky aktivni.
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Uroveii dosaZeného vzdélani Celkem
Zékladni vzdélani 20
Vyuéni list nebi vyuéni list po zapracovani 38
Vy33i odborné nebo jiné vzdélani ukonéené maturitou 30
Vysokoskolské vzdélani 12

Tab. 28 Respondenti vyzkumu podle dosazeného vzdélani (vlastni zpracovani,2012)

6.2.3 Udaje o domovskych obcich respondenti

Charakteristika bydli§té respondentt Celkem
Velké mésto nad 30 000 obyvatel s dostupnymi socialnimi a zdravotnimi
sluzbami a obchodnimi centry 26
Meésto 5 — 30 000 obyvatel s vice velkoploSnymi prodejnami 13
Mésto do 5 000 obyvatel s pInohodnotnou samoobsluznou prodejnou 10

Meésto do 5 000 obyvatel s pultovymi prodejnami potravin v dojezdové
vzdalenosti do 10 minut k obchodnimu centru 11

Mala obec s moznosti nakupu béZnych potieb a potravin v misté, ale
v dojezdové vzdalenosti do 20 minut k obchodnimu centru 28

Mala obec s minimalni moznosti nakupu béznych potieb a potravin,
dojezdova vzdalenost k obchodnimu centru delSi nez 20 minut 9

Mala obec bez obchodil s velmi obtiznou dostupnosti sluzeb, obchodt,
sociélnich a zdravotnickych sluzeb 3

Tab. 29 Respondenti vyzkumu podle mista bydlist¢ a dostupnosti prodejnich mist (vlastni

zpracovani, 2012)

Védomym vybérem jsem chtéla mit stejné obyvatel velkého mésta ( Olomouc) a malého
mésta ( Mohelnice) s vynikajici dostupnosti obchodii a sluzeb a sidel maloméstského az
vesnického charakteru ( Losticko a Bouzovsko, okoli Jevi¢ka) s horSi dostupnosti

obchodnich sluzeb.

6.2.4 Vlastnické formy a dalsi idaje o bydleni respondentii

Vlastnickd forma bydleni je pro kategorii 55+ vyrazné ptevazujici, samoziejm¢ uzce
souvisi se spoleenskym statusem. V CR neni vnimani dobré adresy tolik zavedené,
naopak muze vlastnictvi nevyhovujictho domu ve vyloucené lokalit¢ znamenat prekazku
spolecenského zivota. Z vyzkumu vyplyva, ze plnych 89% respondentti je n&jakou formou
vlastniky obyvané nemovitosti. DalSich 7% respondentd bydlelo v najemnich bytech,
pfedevsim obecnich. I ohledem na lokaci bydlist¢ respondentli jsem ocekavala vice
vyminkait, ¢ast dotazovanych z S8irSiho okruhu pfibuznych a znamych jsem cilené

oslovila, takze pouh4 2% odpovédi byla hluboko pod mym ocekavanim.
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Charakteristika bydleni respondentii podle uzivatelskych prav Celkem
Bydleni ve vlastnim domé déle nez 15 let. 27
Vlastni novostavba nebo RD po rekonstrukci 25
Druzstevni byt nebo byt v OV s nutnymi opravami 18
Druzstevni nebo OV byt v novostavbé nebo po rekonstrukci 19
Néjemni byt se smlouvou na dobu neurcitou a ndjmem obvyklym v misté

bydlisté 7
Bydleni u déti nebo blizkych pfibuznych a podili se na uhradé nakladt 2
Pronajaty byt nebo dtim s piiklonem ke zméné bydleni. 1
Bez vlastniho bydleni nebo jind moznost 1

Tab. 30 Rozd¢leni dotazovanych podle prava k bydlisti( vlastni zpracovani, 2012)

6.2.5 Manzelske, partnerské a dalsi charakteristiky bydleni

Opakované se za nejvétsi stres oznaCuje ztrata partnera, takze prizkum vede k potiebé
zjisténi na rodinnou situaci s odkazem na bydleni. Plnych 55% dotazovanych ma
spole¢nou domécnost, i nasledujicich 29% mluvi o solovém bydleni, ale s partnerem
bydlicim jinde. Piekvapivé se 9 respondentt zminilo o souziti s nepartnerskou osobou,
Vv jednom piipadé¢ ( dichodci v samostatné domacnosti se zavislym ditétem: Pani Romana
s vnukem, Olomouc) se jednalo o volbu ze strany seniora, V jinych piipadech se jedna o

vynucenou podporu déti.

Rodinna situace respondenti s odkazem na bydleni Celkem

ManZelsk& doméacnost 36
Partnerska domacnost 19
Jednoclennd domacnost s partnerem bydlicim jinde 29

Souziti s détmi, pfibuznymi nebo jinou spiiznénou osobou, ktera neni
partnerem 9

Druzstevni nebo OV byt v novostavbé nebo po rekonstrukci

Cekatelé na DPS nebo jiné zatizeni pro diichodce

Obyvatelé DPS nebo jiné¢ho zafizeni pro diichodce nebo zdravotnické a
socidlni zafizeni 1

Tab. 31 Rodinné zazemi dotazovanych s odkazem na bydleni (vlastni zpracovani, 2012)

Ptekvapivé dva dotazovani charakterizovali své rodinné bydleni a prakticky sami sebe jako
Cekatele na DPS, piimo uvadéli v tabulce o pravnim néroku Kk bydleni snahu zménit
bydlité nebo jinou nezminénou formu bydleni. Tady se uplatiiuje chyba vznikla vybérem

respondentd, Vv jinych regionech by vysledky byly odliSné.
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6.2.6 Sebehodnoceni materidlniho zabezpeceni

Dotazovani mé¢li moznost oznacit vice moznosti, samotny dotaz nesméfoval na vysi uspor,
ale na formu spravy G¢ti. Umyslné byla zvolend prvni odpovéd’ tak expresivné, aby
odpovidala postoji respondenta, ktery spoléha na stat, jak je zmilovano mezi moznymi
zpisoby segmentace na tradi¢ni dichodce, ocekdvanych 15 % se rdmcové potvrdilo, stejné

jako jejich ochota spofit si obvyklymi pro n¢ ovéfenymi bankovnimi zpusoby.

Materialni zaji$téni na staFi, vice moZnosti Celkem

Bez vlastnich Uspor, spoléha na stat 11
Bez Uspor, likvidni nemovitost nebo jina aktiva 2
Uspory na bézném nebo spoficim Gétu v bance. 74
Investice do CP, jako jsou akcie nebo dluhopisy. 8
Uget u stavebni spofitelny. 52
Duchodové piipojisténi. 37

Piijem z pronajimani bytti nebo komerc¢nich prostor.

Dlouhodobé ptijmy z podnikani nebo podilu v podnicich.

Spoleéné uspory v manzelstvi, s partnerem nebo détmi 62

Jina vyznamna Gspora nebo budouci pfijem vyse nezminény. 2

Tab. 32 Rozd¢€leni respondenti podle zptisobu spoieni (vlastni zpracovani, 2012)

Protoze jsem vétSinu dotaznikt vypliovala sama, obvykle jsem se ptala na vlastnictvi akcii
z kuponové privatizace a po mém piipomenuti se 8 dotazovanych Kk vlastnictvi cennych
papirt piihlasilo, fada z nich spontann¢ mluvila o povodiovych dluhopisech z roku 1997,
kterymi spotili pied 1éty. Format dluhopist by tuto konzervativni skupinu stfadatelt mohl

oslovit po tom, co se sniZila vyhodnost jinak velmi oblibeného stavebniho spoieni.

6.2.7 Zpisob traveni volného ¢asu

Ocekavani dichodu jako doby stravené nad konicky bylo jasnym favoritem, ale vzhledem
k moznosti zatrhnout jen 5 odpovédi a prakticky okamzity odpocéet voleb zaSkrtnutim
moznosti sledovani televize ( 100%), vénovat se détem a vnoucatim ( 93%) a udrZzovani
spolecenskych a socialnich vazeb ( 68% navstévy pratel a rodiny). Zbytek odpovédi se da

interpretovat jako 3 okruhy zajmu.
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Traveni volného ¢asu Celkem
Nékupy, vylety za zabavou, napi. multikina, aquaparky 2
Kutilstvi, konicky, vafeni 44
Nutné opravy bydleni 12
Okrasna zahrada 7
Chovatelstvi a vypéstky 33
Aktivnim sport, veelafeni, rybafstvi, myslivost...... 22
Individualni prochazky po okoli 5
Turistikou bez noclehu nebo s pobyty krat§imi nez 3 dny, napf. gastronomické akce nebo

vinobrani 26
Cestovani po CR a zahraniéi s pobyty del3imi nez 3 dny 9
Navstévy pratel nebo rodiny 68

Potiebnou nebo piedpokladanou pééi o zdravi v medicinskych zatizenich a laznich, dale
1écitelé, masaze, bylinkafi.
Podil na kulturnich vystoupeni, napi. divadlo, koncert, provozuji nebo vyucuji hudbu.

Vzdélavani, jazyky, PC gramotnost nebo studium

Cetba beletrie nebo odbornych textl 12
Rozhlasové a televizni vysilani v CZ a SK 100
Rozhlasové a TV vysilani v dalsich jazycich kromé CZ a SK 9
Laska a péce détem nebo vnoucatim. 93

Charitou nebo péce o potiebné.

Aktivita v nabozenské komunité nebo cirkvi.

Prace v zastupitelstvu nebo se jina vefejna aktivita
On-line na internetu. 39

Ochrana zivotniho prostiedi a kulturniho dédictvi 2

Tab. 33 Zpusoby traveni volného ¢asu (vlastni zpracovani, 2012)

Mé poznatky jsou v rozporu s nazory, ze seniofi chtéji studovat jazyky a vzdélavat se. |
podle struktury vydani je vidét ochota k cestovani, fada regiondlnich aktivit smétujicich
k podpoie cestovniho ruchu by se misto na zahrani¢i méla sousttedit pravé na vnitrostatni

cestovani seniord.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

72

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Konicky Zahrada a Sport, Cestovani ON-line
prace nadomé&  myslivost
apod.

Graf. 3 Porovnani traveni volného ¢asu (vlastni zpracovani, 2012)

6.2.8 Doba odchodu do dichodu podle dotazovanych

Struktura dotazovanych podle nastupu do starobniho dichodu Celkem

Po dosazeni diichodového véku, ale chtéji presluhovat 18
Po dosazeni diichodového véku 15
Pied¢asné ze zdravotnich duvoda 2
Piedcasn¢ z divodu neuplatnéni na pracovnim trhu 2

Az s ptichodem zavaznych zdravotnich tézkosti, dosazeni diichodového

véku nepovazujete za dulezité datum 2

Ptijemce starobniho diichodu 61

Tab. 34 Doba odchodu do dichodu podle dotazovanych (vlastni zpracovani, 2012)

Z 39 dosud pracujicich respondentti jich polovina do diichodu nespécha a naopak chtéji 1

nadale pracovat. Souviselo to s urovni dosazeného vzdé€lani, tedy i seberealizaci a ptijmy

za odbornou praci.

6.2.9 Ocekavani ekonomicky aktivnich s odchodem do dichodu

Ocekavani spojena s odchodem do diichodu Celkem
Optimismus, t&si se na dichod 6
Bez obav, je to dalSi etapa zivota 12
S obavou ze zhorseni finan¢niho nebo socialniho postaveni 4
Obavy, netési se na diichod, zhorseni finan¢niho nebo socialniho

postaveni jisté 17

Tab. 35 Oc¢ekavani po odchodu na odpocinek ( vlastni zpracovani, 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

Vylozené¢ zaporna ocekavani ma polovina dosud pracujicich, souvisi to se stavem
vetejnych financi a medidlnim zobrazovanim star$ich spoluob¢ant. Z hlediska politického

marketingu muze tato skupina v prvnich prezidentskych volbach volit pana Zemana.

6.2.10 Doba a okolnosti odchodu do diuchodu

Doba a okolnosti odchodu do diichodu Celkem
Predcasné vice nez o 2 roky diive kvtli nemoznosti sehnat si zaméstnani

nebo kvili zdravotnim obtizim 4
Od data zakonného dosazeni dichodového véku 40

Po dosazeni dichodového véku piesluhuji nebo jsem piesluhoval (a) déle
nez 2 roky v ptivodnim zaméstnani ve stejném zafazeni a se stejnym
Uvazkem 8

Po dosazeni diichodového véku presluhuji nebo jsem piesluhoval (a) déle
nez 2 roky na ¢aste¢ny tvazek nebo brigadné 9

Po dosazeni dichodového vEku pracuji nebo pokracuji ve svém podnikani
nebo jsem dokonce zahgjil (a) nové podnikéani a budu v tom pokracovat,
dokud zdravi dovoli 6

Nepobiram starobni diichod 39
Tab. 36 Doba odchodu do dichodu (vlastni zpracovani, 2012)

Plnych 23% respondentl se dosazenim dichodového véku nezabyvalo a dalSi nejméné 2
roky piesluhovalo. Hodnota tohoto udaje je ve schopnosti udrzet tempo a byt pro svého
zaméstnavatele piinosem. Skute¢né zastoupeni piesluhujicich mohla snizit globalni

ekonomicka krize, tuto okolnost nelze oSetfit dotaznikem.

6.2.11 Obvykla mista ndkupu podle skupin: potraviny a drogistické zboZi, textil a

obleceni, spotirebniho zboZzi

Ma zjisténi nepfinesla zadna ptekvapeni, spiSe byly zajimavé informace, které nejsou
zaznamenané V dotaznicich. Vysoka procenta kupujicich pies internet mohla byt
proklamativnim piihlaSenim se k modernim trendim, ale muzu potvrdit velmi dobrou
orientaci respondentti. Velmi se uplatnil positioning a branding znacek a oc¢ekavani od
znaCky, opakované jsem slySela, ze Shop-in-shop centra Tchibo v obchodech se jim libila
natolik, Ze si nabidku znacky pozdéji pies internet vyhledali a provedli nakup. Nékdy
dokonce kupovali od znacky Tchibo i véci, které fyzicky nevid€li a ani k nim neméli

vérohodnou referenci, prosté se spolehli na znackovou kvalitu a vérohodnost znacky.
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Potraviny | Textil a | Spotfebni
Mista nakupu drogerie | obleeni zbozi
Obchod v nakupnim centru nebo galerii 62 52 56
Supermarket nebo hypermarket 58 57 36
Nakupy ve specializovanych prodejnach 24 26 76
Nékup pfes internet. 32 32
Katalog nebo zéasilkova sluzba. 28 11
Déti, partner nebo donaskova sluzba podle
seznamu. 48 38 31
Bézné nakupy do 1000 K¢& v mensim obchodé v
bydlisti 40 22 16
Draz$i nakupy do nakupniho centra nebo galerie 46 30 29
Nenakupuje, ¢eka na darek nebo jina alternativa 6 8 4
Spotiebni zbozi nekupuje ani nedostava darem 1 1 1

Tab. 37 Obliba prodejnich mist mezi respondenty (vlastni zdroj, 2012)

6.2.12 Posuzovani atraktivity zboZi, o¢ekavani s mistem prodeje, ovliviiovatelé

Komentar si zaslouzi velkd ocekavani odborné pomoci pii ndkupech drazsiho spotiebniho

zbozi. Otazka byla sméfovana ptfimo na ptiklad opravy pracky a nasledného doporuceni.

Polovina dotazovanych si ceni rady odbornika, stejné¢ pocetnd je skupina ovlivnitelna

doporucenim z televize nebo tisku. Pro marketéry méné zavedenych znacek spotiebniho

zbozi by pro vstup na trh méla byt vyhodna strategie proniknuti ptes servisni mista.

Potraviny | Textil a | Spotiebni
Podle ¢eho respondenti nakupuji drogerie | obleéeni zbozi
Kvalita: ovéfena nebo o¢ekavana 80 72 88
Podle vyse cen a slev, nakupuji akéni zbozi. 78 57 66
Vzhled obalu, design baleni 10 6 9
Tradi¢ni znacka vyrobki 84 52 63
Nékup délam podle doporuceni 52 48 65
Prednostné ¢eské vyrobky 88 65 61
Podle doporuceni z TV nebo tisku. 40 38 43
Novinky: lakaji az k nakupu 19 19 29
Bézny nakup spotiebniho zbozi v misté bydliste,
spoléha na kvalitu, jakost a poctivost
prodavajiciho 23 37 24
V NC ocekava pro drazsi nebo specialni spotiebni
cenové atraktivni nabidky, vyhodna baleni a
akénich nabidky 38 59 46
Potraviny a drogerii kupuje do zasoby. Spotiebni
zbozi nakupuje diive nez doma doslouZi stavajici,
da na doporuéeni nestranného odbornika 32 53 77
Neobejde se bez pomoci, nenakupuje 1 1 5

Tab. 38 Podle ¢eho respondenti nakupuji (vlastni zdroj, 2012)
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Prekvapivé mala dulezitost vzhledu obalu a designu souvisi se smyslovymi omezenimi,
zvlasté u vlastnich znaéek se halifova uspora za eurounijni univerzalni obal musi obratit

v neprospéch prodejce diky nezajmu kupujicich.

Strawberry
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Obr. 4 Ptiklad vlastnich vyrobku nerespektujici smyslova omezeni

Slabnouci zrak nemiize pii ndkupu nahradit jiny smysl, pfedchozi ptiklad TESCO value
jogurt mozné zhorSeni piichazejici s vékem okazale ignoruje. Dominujici modra je piimo
vnimana jako obtizné rozliSitelna spolu se zelenou, rizovou a fialovou. Samotna
kombinace neni pfili§ kontrastni, ale velikost doprovodného textu rozhodné neni

prizptisobena sldbnoucimu zraku.

Kromé layoutu obalu je na misté pfipomenout preferovani ndkupu podle ocekdvané
kvality, ktera momentalné¢ u polského zbozi neni povazovana za samoziejmou, prvni
popiska je pravé polsky, takze evokuje ptivod zbozi u nasich severnich sousedii. Yogurt
Strawberry neni upln¢ nejsrozumitelnéjs$i oznaCeni pro spotiebitele bez jazykového

vybaveni, takZe obal z pohledu ageless nepovazuji za zdaftily.

6.2.13 Osoby a interakce s vlivem na nakupni chovani respondenti

Ocekavala jsem, ze nakupy vice ovlivni déti a vnoucata nez partneti véetné manzelskych
dvojic, v souétech je mira ovlivnéni prakticky stejna. Podle mého nazoru podepieného
zavéry HENKEL vyzkumu se za ochotou nechat se ovlivnit lidmi Zijicimi ve vztahu da

tusit vysoky podil zakaznik, kteti nakupuji spole¢né, podle vyzkumu az tfetina.
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Kdo a co ovliviiuje nakupni chovani respondenti Celkem

Manzel nebo manzelka 36
Partner nebo partnerka 44
Déti, vnoucata, lidé s denni kontaktem 76
Odbornik s odpovidajicim vzdélanim: 1ékarnik, automechanik... 58
Internetové diskuze, vetejna fora, vystavy 33
Personal prodejen a podpora prodeje, poprodejni servis 65
Vliv ndkupniho chovani spolukupujicich 38
Neptekonatelné osobni zkusenosti, odtazité chovani k okoli 12
Odborna nezavisla asistence véetné placenych sluzeb 32
Zepta se v hospodée 44

Tab. 39 Ovlivnéni nakupniho chovani vzniklé interakci s jinymi lidmi (vlastni zpracovani,

2012)

Proti vSem ostatnim kategoriim se propadl vyznam doslova neptekonatelné osobni

zkuSenosti, podilem pouhych 12 procent se nepotvrzuje piedsudek, ze stafi lidé vSechno

kupuji jen ze zvyku. Upln& respondenti rozmetali pfedsudek o neochoté pracovat

s technologiemi, celd tfetina vyhledava spotiebitelsky dulezité¢ informace na internetovych

forech. Procentni zastoupeni se bliZi skupinam TRADICNI a FURIANTI v segmentaci

OMDS55+ a Factum.

6.2.14 Poznatky k retail marketingu: Dotaznik — otazka 19

Otazka 19 se sklada z dil¢ich 14 podotazek, opét bylo principem nemit Zadnou dominujici

oblast z&jmu v zadani, ale potvrdit si zpracovanim odpovédi o vaze faktoru pro kupujiciho

vyznamna doporuceni pro retailova feSeni privétiva Kk zakaznikiim kategorie 55+ nebo

zhodnotit miru jejich spokojenosti se souc¢asnou situaci.

Spokojenost DuleZitost
Prodejna blizko bydlisté 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Kolik lidi ze 100 odpovédélo| 26| 36| 23 7 8| 32| 12| 26| 15| 15
Prodejna s parkovistém 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Kolik lidi ze 100 odpovédélo| 27| 35| 23 9 6/ 18] 29| 32| 12 9
V prodejné je restaurace 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Kolik lidi ze 100 odpovédélo| 26| 29| 31 2| 12 9 7| 28| 32| 24
V prodejné mizu pouzit WC 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Kolik lidi ze 100 odpovédélo| 21| 23| 17| 16| 23| 23| 29| 24| 18 6
Persondl je ochotny a vstiicny 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Kolik lidi ze 100 odpovédélo| 12| 14| 44| 13| 17| 48] 33 2 7] 10
Prodejna zaméstnava odborniky 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Kolik lidi ze 100 odpovédélo| 12| 17| 33| 21| 17| 32| 42 9| 12 5
Vyhovuje mi oteviraci doba 1 2 3 4 5 1 2 3 1 4 5
Kolik lidi ze 100 odpovédélo| 24| 28| 19| 19| 10| 13| 29| 39| 10 9
Néakup je levny 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Kolik lidi ze 100 odpovédélo| 12| 19| 52| 13 41 42 24| 19] 11 4
Nabizi mi zboZi z reklam a akci 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
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Kolik lidi ze 100 odpovédélo| 12| 15| 38| 20| 15 7 9| 49| 16| 19
Lakaji m¢€ ochutnavky a promoakce 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Kolik lidi ze 100 odpovédélo| 12| 29| 19| 24| 16| 18| 14| 37 2] 29
Platba kartou nebo bankomat 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Kolik lidi ze 100 odpovédélo 9| 17| 31| 19| 24| 21| 13| 43| 20 3
Prodejna ma hezke okoli, ve kterém se citim bezpe¢né,
neobtézuji mé bezdomovci apod.. 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Kolik lidi ze 100 odpovédélo 9| 21| 39| 19| 12| 23| 19| 37| 12 9
Na plose prodejny si mohu odpocinout na lavic¢ce nebo
se obcerstvit u stojanu s vodou 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Kolik lidi ze 100 odpovédélo 4| 12| 43| 24| 17| 12| 19| 45| 16 8
U prodejny je 1ékaf nebo 1ékarna 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Kolik lidi ze 100 odpovédélo| 21| 12| 10| 37| 20| 20| 35| 22| 17 6

Tab. 40 Podklady k retail marketingu (vlastni zpracovani, 2012)

Principem bylo stanovit podle dilezitosti pro respondenty klicové oblasti zajmu a naopak

oznaCit nejméné piinosné vlastnosti feSeni prodejny a jejiho okoli vcetné mistne

spolupracujicich doplnkovych sluzeb. Kritériem byla mezni hodnoceni dulezZitosti,

nejednalo se o vy€erpavajici zpracovani udaju statistickymi metodami.

Mira spokojenosti

Dulezitost vlastnosti

kladna | zdporna | kladnd | zaporna

Personél je ochotny a vstiicny 26 30 81 17
Prodejna zaméstndva odborniky 29 38 74 17
Nakup je levny 31 17 66 15
U prodejny je 1ékat nebo lékarna 33 57 55 23
V prodejné mtzu pouzit WC 44 39 52 24
Prodejna s parkovistém 62 15 47 21
Prodejna blizko bydlisté 62 15 44 30
Prodejna ma hezké okoli, ve kterém se citim bezpe¢né, neobtéZuji

me bezdomoveci apod.. 30 31 42 21
Vyhovuje mi oteviraci doba 52 29 42 19
Platba kartou nebo bankomat 26 43 34 23
Lakaji m¢& ochutnavky a promoakce 41 40 32 31
Na plose prodejny si mohu odpocinout na lavicce nebo se obcerstvit

u stojanu s vodou 16 41 31 24
Nabizi mi zbozi z reklam a akci 27 35 16 35
V prodejné je restaurace 55 14 16 56

Tab. 41 Hodnoceni miry spokojenosti a dileZitosti (vlastni zpracovani, 2012)

Pro upiesnéni n&kterych odpovédi jsem pouzila déleni odpovédi podle pohlavi. Ugelem

bylo ovéfeni socializujici role procesu nakupovani. Podobné mohla data o vztahu mezi

vékem dotazovanych a jejich preferenci dobrého parkovani naznacit ochotu jezdit na

nakupy vlastnim autem.
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mira spokojenosti duleZitost vlastnosti

kladnd | zaporna kladnd | zaporna
Personal je ochotny a vstiicny 26 30 81 17
z toho dotazovanych Zen 12 14 52 4
z toho dotazovanych muzi 14 16 29 13

Tab. 42 Spokojenost s personalem podle muzi a zen (vlastni zpracovani, 2012)

vvvvvv

hodnotila nejlepsimi znamkami 1 a 2 pouha ¢tvrtina. Ke spokojenym 26% mutizeme dat do
porovnani 30% odpovédi se znamkou 4 a5, takZe se jedna pro zékazniky v kategorii 55+

o vyrazn¢ vhimanou problematiku.

mira spokojenosti dilezitost vlastnosti

kladnd | zaporna kladnd | zaporna
Prodejna zaméstnava odborniky 29 38 74 17
z toho dotazovanych Zen 12 14 28 13
z toho dotazovanych muzi 17 24 44 4

Tab. 43 Prodejna zaméstnava odborniky podle muzi a Zen (vlastni zpracovani, 2012)

PInych 38% dotazovanych nebylo spokojeno s odbornosti prodeje, ktery za dulezity
povazuje 74% respondentti. Jistym zpasobem lze vysledek interpretovat jako variaci
ptedchoziho zavéru. Pro marketéra se vynofuje situace, kdy neochotny personal neni

odborn¢ na vysi jako nejvétsi piekazka komeréniho uspéchu.

Ve skute¢nosti se muze podle mého minéni jednat o Spatnou podobu a format interakce
mezi personalem prodejny a zdkaznikem. Kupujici miize, bohuzel ¢asto opravnéné vnimat
jako neochotu predsude¢né chovani prodejce o zdkaznikovych potiebach a navic format
odpovédi na otazku ( Kolik telefonnich ¢isel se da ulozit do paméti mobilu? )
nerespektujici smyslova omezeni starSich lidi ( Podle velikosti mikro-SD karty, je to

napsané v prospektu tim malym pismem!) vede ke zdani neodbornosti a Spatnych znalosti.

Mira dulezitosti odbornosti prodeje a vyhranénost ndzorti na ni byla vyrazné vyssi u muzi.
Bylo mezi nimi vice velmi spokojenych i nespokojenych, vyrazné ptevazovali i v
hodnoceni vyznamu odbornosti. Pfirozené vysvétleni bude v typech nakupd a stim
souvisejici komplexnosti nakupniho chovani, jak je popsana v teoretické ¢asti, zvlasté 1.1

Druhy nakupu a 1.1.1 Hloubka a komplexnost nakupniho chovéni.
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mira spokojenosti dulezitost vlastnosti

kladnd | zaporna kladnd | zaporna
Nakup je levny 31 17 66 15
z toho dotazovanych Zen 15 14 43 4
z toho dotazovanych muzi 16 3 21 11

Tab. 44 Levnost ndkupu podle muzi a zen (vlastni zpracovani, 2012)

Kategoricka tvrzeni o cené jako rozhodujicim faktoru vedoucim k povzbuzeni ochoty
utracet u starSich spoluob&ant nejsou dotazateli bezvyhradné pfijimana. Cena je dulezita
pro dv¢ tietiny zakaznikd, plnych 31% je s cenou spokojeno. Osobné se klanim k nézoru,
ze mira spokojenosti je dand dostupnosti zbozi nabizeného ak¢nimi nabidkami. Kupujici

povazuje cenu za vyhodnou a vedlejSim efektem je zvySovani loajality k prodejné.

mira spokojenosti dilezitost vlastnosti

kladnd | zpornd | kladnd | zapornd
U prodejny je 1ékaf nebo 1ékarna 33 57 55 23
z toho dotazovanych Zen 15 27 34 12
z toho dotazovanych muzu 18 30 21 11

Tab. 45 Lékaf nebo Iékarna u prodejny podle muzii a zen (vlastni zpracovani, 2012)

DalSi nadpoloviéni vétsina 55% zakaznikid si ceni lékaren nebo medicinskych zatizeni
blizko mista svych nakupt, spokojenost s dostupnosti zdravotnich sluzeb blizko prodejen
bylo 33% dotazovanych. Zajimava je naopak mira nespokojenosti mezi respondenty,
plnych 67% z nich nebylo spokojeno, znamkou 5 ohodnotila stav plna pétina. Nekteré
hypermarkety nebo nakupni galerie pronajimaji prostory lékaitiim, lékarna je témér

pravidlem, prodejny s optikou jsou atraktivnim doplnénim obvyklych sluzeb.

mira spokojenosti dulezitost vlastnosti

kladna zaporna kladna zaporna
V prodejné mtizu pouzit WC 44 39 52 24
z toho dotazovanych Zen 25 28 16 20
z toho dotazovanych muzi 19 11 31 4

Tab. 46 Spokojenost a dilezitost pouziti WC podle muzi a zen (vlastni zpracovani, 2012)

Nadpolovi¢nich 52% dotazovanych povazuje moznost pouziti toalety v pritbéhu ndkupt za
dilezitou, pfi tom pomér spokojenych 44% a nespokojenych 39% byl témét stejny.
Souvislost se zménou zdravotniho stavu starSich spoluobCanu se potkava s porozuménim
pro potieby rodin s détmi, retailovy marketing s timto doporuc¢enim pracuje uz dlouho.
Samoziejmé nejde toalety zavadét vSude a ekonomicka naro¢nost vede k dlouhé

navratnosti investice, ale narust absolutniho poctu starSich a seniort ¢ini investice tohoto
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typu obhajitelnymi. Je zajimavé, Ze mezi 6 tazateli shodnocenim dulezitosti toalet

v mistech nakupu zndmkou 5 nebyla ani jedna Zena.

mira spokojenosti dilezitost vlastnosti

kladnd | zpornd | kladnd | zapornd
Prodejna s parkovistém 62 15 47 21
z toho dotazovanych Zen 36 7 16 11
z toho dotazovanych muzu 26 8 31 10
Prodejna blizko bydlisté 62 15 44 30
z toho dotazovanych Zen 24 12 36 11
z toho dotazovanych muzi 38 3 8 19

Tab. 47 Prodejna s parkovisttm a blizkost bydlisté podle muzi a Zzen (vlastni
zpracovani,2012)

Pickvapilo mé, Ze shodné 62% dotazovanych bylo spokojeno s parkovanim u prodejen a
s dostupnosti prodejnich mist blizko bydlisté. I v ramci malého vzorku dotazovanych se
potvrzuje dosazeni bodu, kdy rozsifeni prodejnich ploch nemusi byt pfijato jednoznaéné
pozitivné. Méla jsem problém s piijetim skuteénosti, ze vaha mistni dostupnosti a dobrého

parkovani byla stejna nad 40%, ur¢ité voditko mi poskytlo déleni odpovédi podle pohlavi.

mira spokojenosti dulezitost vlastnosti
kladna zaporna kladna zaporna
Prodejna s parkovistém 62 15 47 21
vek 55 - 59 let 24 0 9
veék 60 - 64 let 20 2 10
vek 65 - 69 let 13 2 18
vek 70 - 80 let 5 11 10 10
vék nad 80 let 0 0 0 0
Prodejna blizko bydlisté 62 15 44 30
vek 55 - 59 let 11 3 16
vek 60 - 64 let 16 2 12
vek 65 - 69 let 22 2 4
vék 70 - 80 let 12 8 9 11
ve&k nad 80 let 1 0 3 0

Tab. 48 Hodnoceni dopravni dostupnosti a parkovani (vlastni zpracovani, 2012)

Z hlediska posouzeni ochoty cestovat za nakupy je zajimava vékova skupina 70-80 let.
Vsech 20 dotazovanych této vékové skupiny davalo najevo svilj nazor na prodejny v misté
bydlisté, stejné vyhranéné hodnoceni se tykalo i vyznamu. Osobné se domnivam, ze to

souvisi s ochotou dojizdét za nakupy a aktualnim zdravotnim stavem.
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6.2.15 Komunikaéni kanaly podle hodnoceni respondentii

Na stars$i spotiebitele stale ptisobi televizni reklama, jeji vysoka hodnoceni nepiekvapilo,
ochota ¢ist letdky a tiskovou inzerci vyvolava predstavu, ze staci televizni kampan, par
¢lankd v bulvéaru, néasledné vnutit hypermarketu zbozi do letdkové akce a penézenky

seniord se budou otevirat k ochotnym nakuptam.

Opacny konec tabulky obsadila ucast na vystavach a odborné prezentace, dale jen 6%

senioru pfijima za své piedvadéci akce, podomni prodej a multi-level marketing.

Hodnoceni promo¢nich aktivit respondenty

Tiskova reklama 58
Letaky s roznosu a direct mail 62
POP a POS materialy na prodejnach 44
TV reklama véetn¢ teleshoppingu 72
Rozhlasova reklama 24
Promo akce, ochutnavky, hostesky, testovaci vzorky 49
Ptfibalené darky 51
Spotiebitelské soutéze 44
OUTDOOR instalace véetné billboardi, guerilla, vozovy park,

sponzoring 56
Vystavy a odborné prezentace 12
PR, specializovand inzerce v tisku 27
Predvadéci akce, podomni prodej, MLM 6

Tab. 49 Hodnoceni promo¢nich aktivit (vlastni zpracovani,2012)

6.3 NeudrZzitelnost homogenniho vnimani ndkupniho chovani senioru

Existuji sluzby, jejichz plnéni je dano dosazenim urcitého véku, na piiklad narok na
bezplatnou dopravu v méstskych autobusech muze byt cilové skupiné komunikovan
jednotné a genderové vyvazené: ,, Po dosazeni veéku 85 let cestujete v autobusech MHD
Xyz bezplatné!“. Podobné mulzeme narazit na nabidky pro seniory, které jsou
modifikovany podle stereotypu seniort jako zakaznika vyhledavajicich levné zbozi, ¢asto
niz8i kvality. Univerzalni senior spoléha se na osvéd¢ené produkty, nepodléha
technologickym trendiim, pifeziva jen s vécmi denni spotieby. Kupuje zdravotnické
potieby, protoze stafi je zaménovano s bezmoci a nemocemi, na jiné véci mu penize

nezbyvaji. Setfi na potravinach, ale na alkohol a tabakové vyrobky v rozpo&tu pamatuje.
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6.4 Heterogenita starSich konzumenti

Svou praci se hlasim k poznani, ze problémem pii segmentaci z hlediska v€ku a konstrukci
cilové skupiny seniorii je velkad heterogenita v rdmci této skupiny. Zvolené kategorizace
Z teoretické Casti nepostihuji celou problematiku, poptavku po spotiebé a zpusob jejiho
naplnéni vice nez v€k nebo vySe dichodu ovlivni, jestli senior Zije Vv jednoélenné
domacnosti, zda maji partnera. Spotiebu generuje i ekonomicka aktivita seniorti, kdyz si v
dichodu stale ptivydélavaji praci. Marketing by vice nez s kalendarnim mél pracovat s
medicinskym v€kem nebo subjektivné piijimanymi zivotnimi piedély, jako je ztrata

Zivotniho partnera nebo definitivni konec ekonomicke aktivity.

Opakované jsem se hlasila k principim ageless marketingu, ktery od umélého vytvareni
univerzalnich sloganti piekonané vékové segmentace smeétfuje k prizptisobeni béznych
vyrobku. Proti kalendafnimu apartheidu sta¢i postavit baleni potravin po jednotlivych
porcich ve snadno a nejlépe jednou rukou oteviratelnych obalech, na lécich uvita i rodina

s détmi vetsi pismo srozumitelnych a Citelnych pribalovych letaku.

Skute¢na vnimavost ke star§Sim konzumentim by se méla projevit i v feSeni prodejnich
mist. Nejde jen o zhorSenou pohyblivost, respondenti vitali dostupnost Iékarenskych
sluzeb, blizkost toalet mistu nakupu. V dotaznicich se dal pozorovat po dosazeni 70 let
odklon od pouzivani vozidel k cestam za nakupy, mlze za tim stat prostd snaha
maximalizovat pro par dni v roce pocet parkovacich mist, do kterych se hife pohyblivy

seniora trefi jen s obtiZzemi, aby se nasledné protahoval ulickami mezi vozy.

6.5 Reklama

Cast seniorti reklamu odmita, vnimaji ji jako obtéZujici, mize dojit az k disociaénimu
chovani viaci komunikovanému zbozi. Dotaznikovy prizkum naznacil, Ze pocetnéjsi
skupina dfive narozenych reklamu sleduje a povazuje ji za zdroj informaci. Znalost a
orientace, vnimavost k televizni reklamé je Casto v rozporu sobsahem reklamy, ktera
seniory degraduje na uzivatele 1éki, inkontinen¢nich pomucek, dopliku stravy se

zazra¢nou ucinnosti na kloubni aparat.

Vysoké hodnoceni letaki, které zlstavaji pro seniory dulezitym zdrojem informaci o
probihajicich slevovych akcich, by mohlo byt modifikovano ve prospéch jejich obsahu

vice zptistupnéného zrakovym omezenim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

Seniofi se pii rozhovoru sebehodnotili jako skromné, jejich spotieba a stfidmost je
vhimana jako zpusob, jak vyjit s penézi. Mij osobni nazor je, Ze ptipadna promoc¢ni
kampan, postavena na skromnosti prodejcli a ochoté pod¢lit se o slevy pravé se seniory,
mohla uspét s velmi vysokou mirou ndvratnosti investic. Napiiklad nejmenovany
prodejce zahradni techniky a bazénd pravé na ochoté rozdé€lit se o predsezonni slevu se

zakaznikem postavil uspé$nou strategii.

6.6 Public relation

Obvyklé vyobrazeni seniorti je vedeno s dirazem na zmény souvisejici se stafim, pro
dramati¢nost se na diive narozené nahlizi jako na nemohouci a nemocné. Druhou ¢etnou
moznosti je nezobrazovat staii vibec, protoze se stafim se ma bojovat a protoze se boj

neda vyhrat, ma se pti jeho znatelnych ptiznacich medialni prostor opustit.

Firmy pro své PR postupuji podle Sablony, takze jejich sdéleni jsou pro seniory
nesrozumitelna, volba komunikacnich kanalti pocita s rychlosti a pouzitim modernich
nastroji komunikace, ale komplikovana menu, volba fontil a velikosti pisma snizuji efekt.
Nésledna hodnoceni dopadu tak vykazuji Spatnou odezvu od seniorti, takZe se kreativni a

inovativni pfistup pfesouva jinam.

Formou public relations mohou byt ¢lanky umisténé na internetovych portélech, dilezita je
spoluprace s portaly typu Seznam.cz a strankami nav§tévovanymi star$imi navstévniky. PR
manageii musi pfi investicich do socialnich siti myslet na asi tfetinu dichodct, ktefi jsou

denné on-line.
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ZAVER

Tvlrci marketingovych kampani seniory povazuji za nepfili§ atraktivni cilovou skupinu,
protoze je pro né zvyk Zelezna kosSile a racionalni kalkul pfevazuje nad emocionalnimi
aspekty. Marketéfi jsou obvykle vékem bliz§i mlads$i generaci a seniorim ‘“odpiraji
ochotu pfijimat nové trendy (Foret, 2006). O seniorech jako z&kaznicich mluvi jako o
zavislych na slevach a akénich cenach, které supermarkety a obchody nabizi. Nabizet
kvalitu a burcovat kvnimani expresivni hodnoty vyrobku z pohodlnosti neini.

S nadsazkou lze takovym marketérim vzkazat, Ze pteziti neni povinné.
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SEZNAM PRILOH
P I Vydani ¢eskych domécnosti za rok 2010
P 1l Dotaznik

P III Rodiny podle ptijmovych skupin



PRILOHA PI: VYDANI CESKYCH DOMACNOSTI ZA ROK 2010

Domacnosti z toho domdcnosti
celkem zaméstnancl samostatné | nezaméstnany | diichodctl bez
celkem s nizsim s vyssim ¢innych ch EA ¢lenti
vzdélanim vzdélanim

HRUBE PENEZN{ PRIIMY CELKEM 164 047 185 077 162 877 207 128 144 090 93 335 131379
CISTE PENEZNI PRIJMY CELKEM 145 437 156 463 140 127 172 689 135 550 86 519 130 979
HRUBA PENEZN{ VYDAN{ CELKEM 148 629 162 838 141 996 183 541 138 791 89 781 126 859
CISTA PENEZNT VYDANT CELKEM 130019 134 224 119 246 149 102 130 251 82 965 126 459
A. SPOTREBNI VYDANI (CZ-COICOP) 116 244 118 728 109 061 128 331 116 900 80 344 114 346
01 Potraviny a nealkoholické napoje 22 484 21475 21521 21430 21971 17 441 26 606
Potraviny 20 342 19 318 19 395 19 242 19757 15 886 24 470
Nealkoholické népoje 2142 2157 2126 2188 2214 1556 2136
02 Alkoholické napoje, tabak 3237 3129 3400 2 860 3176 2842 3249
Alkoholické napoje 1628 1493 1457 1528 1683 949 2020
Tabak 1609 1636 1943 1332 1493 1892 1229
03 Odivéni a obuv 5 805 6528 5414 7 634 7113 3165 3297
Odivani 4383 4962 4083 5836 5415 2239 2 385
Obuv (v&. oprav a plijéovani) 1421 1565 1331 1798| 1698| 926 912
04 Bydleni, voda, energie, paliva 25194 23522 22 321 24716 21656 23299 32 815
Néjemné z bytu 6316 6 188 5508 6 863 4949 8 154 7 440
Béznd udrzba a drobné opravy bytu 2 487 2410 2323 2497 2120 910 2 873
Dodavka vody a jiné sluzby souvisejici s bydlenim 2 507 2 453 2281 2 624 2262 2351 2919
Elektricka a tepelna energie, plyn, paliva 13 884 12 471 12 209 12 731 12 325 11 884 19 584
05 Bytové vybaveni, zafizeni domacnosti; opravy 7 265 7 629 6631 8620 7018 3428 7 103
Nabytek, bytové zafizeni a vyzdoba, koberce a ostatni podlahové krytiny 2 533 2 955 2269 3636 2 490 737 1752
Bytovy textil 579 569 528 610 596 242 631
Pfistroje a spotfebice pro domacnost 1528 1448 1368 1527 1476 788 1901
Nadobi a kuchyriské potieby 522 543 473 613 495 258 493
Vyrobky pro dim a zahradu 633 650 595 705 550 364 705
Zbofi a sluzby pro béznou udrzbu domécnosti 1471 1464 1397 1530 1411 1038 1620
06 Zdravi 3165 2 595 2276 2912 2484 2601 5 246
Léciva a zdravotnické prostiedky 2243 13840 1653 2026 1 640 2044 3796
Ambulantni zdravotni péée 731 641 509 774 714 446 1072
Ustavni zdravotni péce 191 113 114 113 129 112 378
07 Doprava 12 409 14 123 13 488 14 754 13 600 7 000 7 889
Nékup osobnich dopravnich prostfedkd 3384 4074 4471 3680 3327 2023 1907
Provoz osobnich dopravnich prostiedk( 7 325 8083 7 402 8760 8692 3464 4936
Dopravni sluzby 1699 1966 1615 2 314 1581 1513 1 046
08 Posty a telekomunikace 5322 5515 5158 5869 5751 4277 4652
Postovni sluzby 99 90 73 107 68 48 164
Telefonni a telefaxové pfistroje 252 304 275 333 261 110 141
Telefonické a telefaxové sluzby 4971 5121 4811 5429 5422 4118 4347
09 Rekreace a kultura 11823 12 213 10 161 14 252 12 846 6153 10 883
Zafizeni a vybaveni audiovizualni, fotograficka a pro zpracovani dat 1839 1883 1725 2040 1 858| 937 1876
Dal3i vyrobky dlouhodobé spotteby pro rekreaci a kulturu 110 138 59 216 96 70| 28|
Ostatni vyrobky dlouhodobé spotieby pro rekreaci a kulturu; kvétiny a zahrady, 2953 3209 2719 3696 3148 1491 2331
Rekreacni a kulturni sluzby 2994 3109 2 545 3669 3039 1767 2896
Noviny, knihy, papirenské zboZi 1362 1294 1135 1452 1295 750 1682
Dovolena s komplexnimi sluzbami 2 565 2581 1978| 3179 3410 1137 2070
10 Vzdélavani 791 907 571 1241 1043 401 46
11 Stravovani a ubytovani 5823 6862 5482 8233 6 703 2905 2917
Stravovaci sluzby 4857 5672 4673 6663 5 365 2 480 2 640
Ubytovaci sluzby 966 1191 809 1570 1337 425 276
12 Ostatni zboZi a sluzby 12 927 14 230 12 637 15 811 13 541 6 833 9642
Osobni péce 3534 3780 3291 4266 3947 2046 2755
Osobni potieby a doplriky jinde neuvedené 820 916 727 1103 930 361 547
Socidlni péce 63 12 13 12 22 2 256
Pojisténi 7417 8 405 7626 9179 7 669 3635 4932
Financni sluzby jinde neuvedené 706 772 744 800 631 590 579
Ostatni sluzby jinde neuvedené 386 344 236 451 342 198 573
B. VYDANI NEKLASIFIKOVANA JAKO SPOTREBNI 13774 15 496 10 185 20772 13 350 2620 12113
Potizeni a rekonstrukce domu, bytu 8842 11667 6 800 16 501 10123 1173 2065
Vydani jinde neuvedena 4932 3829 3385 4271 3228 1447 10 048
STRUKTURA SPOTREBNICH VYDANI V %: |01 Potraviny a nealko. népoje 19,3 18,1 19,7 16,7 18,8 21,7 23,3]

02 Alkoholické napoje, tabak 2,8 2,6| 3,1 2,2| 2,7| 3,5] 2,8|

03 Odivéni a obuv 5,0) 5,5) 5,0) 5,9) 6,1 3,9 2,9

04 Bydleni, voda, energie, paliva 21,7 19,8| 20,5 19,3 18,5 29,0 28,7

05 Bytové vybaveni, zafizeni 6,2] 6,4 6,1 6,7 6,0 4,3 6,2

06 Zdravi 2,7 2,2 2,1 2,3 2,1 3,2 46|

07 Doprava 10,7 11,9 12,4 11,5 11,6 8,7 6,9

08 Posty a telekomunikace 4,6 4,6 4,7 4,6 4,9 5,3| 4,1

09 Rekreace a kultura 10,2] 10,3 9,3 11,1 11,0 7,7 9,5

10 Vzdélavani 0,7| 0,8] 0,5 1,0 0,9) 0,5 |

11 Stravovani a ubytovani 5,0) 5,8| 5,0) 6,4 5,7 3,6 2,6

12 Ostatni zboZi a sluzby 11,1 12,0| 11,6 12,3 11,6 8,5 8,4




PRILOHA P III: DOTAZNIK PRO ZJISTENI NAKUPNIHO
CHOVANI ZAKAZNIKU 55+

Vazena pani, vazeny pane,

autorka dotazniku Marcela Fischerova Cigankova jako studentka kombinovaného studia
vas prosi o0 zpracovani obsahlého dotazniku o aktivitach a nakupnich zvyklostech lidi
v dichodovém véku. Anonymni dotaznik se stane podkladem mé bakalafské prace o
nékupnich zvyklostech ob¢and vaseho véku. Jsem pfipravena pomoci vam s vyplnénim

dotazniku nebo na vase dotazy, kontaktujte mé na telefonnim c¢isle 776 259 033 nebo na

mailu mf-cigankova@seznam.cz.

1. Jste
O Muz
O Zena

2. Ve veéku
O 55-59 let
0 59 -64 let
0O 64 —70 let
0 70-80 let
O Nad 80 let

3. Do dichodu se chystate

[0 po dosazeni diichodového veku, ale chei presluhovat

[0 ihned po dosazeni diichodového véku

[0 ptedcasné ze zdravotnich divodi

O pied¢asné z dtivodu neuplatnéni na pracovnim trhu

O aZ s prichodem zavaznych zdravotnich téZkosti, dosazeni
dichodového véku nepovazujete za dulezité datum

O jsem ve starobnim diichodu

4. Jste pracovné aktivni, ale na sebe jako na diichodce nahliZite
0 Velmi optimisticky, na dichod se t€sim
O Jako na dalsi ¢ast Zivota, ze zmény nemam strach
[0 S mirnou obavou ze zhorSeni financniho nebo socidlniho postaveni
O S velkou obavou, na dichod se vyrazné netésite, zhorseni financniho
nebo socialniho postaveni povazZujete za jisté a neodvratné



5. Pobirate starobni dichod

O

O

O

Ptedcasné vice nez o 2 roky dfive kviili nemoznosti sehnat si
zaméstnani nebo kviili zdravotnim obtizim

Od data zakonného dosazeni diichodového véku

Po dosazeni diichodového véku piesluhuji nebo jsem piesluhoval (a)
déle nez 2 roky v piivodnim zaméstnani ve stejném zatrazeni a se
stejnym Uvazkem

Po dosazeni dichodového veéku presluhuji nebo jsem piesluhoval (a)
déle nez 2 roky na Caste¢ny uvazek nebo brigadné

Po dosazeni dichodového véku pracuji nebo pokracuji ve svém
podnikani nebo jsem dokonce zahdjil (a) nové podnikani a budu

v tom pokracovat, dokud zdravi dovoli

Nepobirdm starobni dichod

6. Jako starobni nebo invalidni diichodce na sviij budouci zivot nahliZite

O

O

O

O

O

Bez obav, ocekavate stejnou nebo vyssi kvalitu osobniho a
rodinného Zivota.

Obéavam se zhorseni osobnich nebo rodinnych socialnich jistot,
predevsim nedostatku penéz nebo udrzitelnosti sou¢asného bydleni.
Obavam se o své zdravi a budouci mistni nebo finan¢ni
nedostupnosti zdravotni nebo socialni péce.

Ptipravuji se na nezadjem o sebe nebo rodinu ze strany okoli, ztratu
spoleéenského postaveni, nebudete se zapojovat do Zivota v obci.
Nejsem starobni ani invalidni dichodce.

7. VaSe nejvyssi dosazené vzdélani

O

O
O
O

Zakladni vzdélani

Vyuéni list nebo vyucni list po zapracovani

Vyssi odborné nebo jiné vzdélani zakoncené maturitou
Vysokoskolské vzdelani

8. Obec, ve které bydlite

O

Velké mésto nad 30 000 obyvatel s dostupnymi socialnimi a
zdravotnimi sluzbami a obchodnimi centry

Mésto 5 — 30 000 obyvatel s vice velkoploSnymi prodejnami

Mésto do 5 000 obyvatel s plnohodnotnou samoobsluznou prodejnou
Mésto do 5 000 obyvatel s pultovymi prodejnami potravin

v dojezdové vzdalenosti do 10 minut k obchodnimu centru

Malé obec s mozZnosti nakupu béznych potieb a potravin v misté, ale
v dojezdové vzdalenosti do 20 minut k obchodnimu centru

Mala obec s minimalni moznosti nakupu béznych potieb a potravin,
dojezdova vzdalenost k obchodnimu centru delSi nez 20 minut



O

Mala obec bez obchodi s velmi obtiznou dostupnosti sluzeb,
obchodu, socialnich a zdravotnickych sluzeb

9. Mate sve vlastni bydleni

O
O

O

O

10. Vyberte jednu

O
O
O

Ano, bydlim ve svém vlastnim domé déle nez 15 let.

Ano, bydlim ve vlastni novostavbé nebo domé po rekonstrukei, napf.
vymeéné oken, zatepleni, obnové koupelny nebo kuchyné, topeni.
Ano, bydlim v druzstevnim byté nebo mam byt v osobnim
vlastnictvi a oéekavam velka vydani spojené s opravami.

Ano, bydlim v druzstevnim byté¢ nebo mam byt v osobnim
vlastnictvi v novostavbé nebo po rekonstrukci, napf. vyméné oken,
zatepleni, obnov¢ koupelny nebo kuchyné.

Ne, bydlim v nagjemnim byté se smlouvou na dobu neuréitou a platim
najem obvykly v misté bydlisté.

Ne, bydlim u déti nebo blizkych pribuznych a podilim se na thradé
naklada spojenych s bydlenim.

Ne, bydlim v pronajatém byté nebo domu nebo v podndjmu po dobu
kratSi nez 5 let nebo se chystam ke zméné bydleni.

Nemam vlastni bydleni, jind mozZnost.

S moznosti

Zijeme ve spolené domacnosti s manzelem nebo manZelkou.
Zijeme ve spole¢né domacnosti s partnerem nebo partnerkou.
Ziji sém nebo sama v doméacnosti a s partnerem nebo partnerkou se
podle moZnosti navstévujeme.

Ziji s détmi nebo blizkymi ptibuznymi nebo jinou spiiznénou
osobou, ktera ale neni partnerem nebo partnerkou.

Jsem Cekatelem nebo ¢ekatelkou na diim s pecovatelskou sluzbou
nebo jiné zafizeni pro dichodce.

Ziji v domé s pedovatelskou sluzbou nebo jiném zaiizeni pro
dichodce nebo zdravotnickém a socialnim zafizeni.

11. S moznosti, jak jste osobn¢ na dichod zajistil (a) vyberte jednu nebo vice moznosti

O
O

Oooooao

O

Nemam tspory, platil(a) jsem cely Zivot dan¢ a stat se musi postarat.
Nemam hotovost, ale miizu prodat nepotfebnou nemovitost nebo
vlastnim napt. cennou a dobfe prodejnou sbirku znamek apod.

Mam uspory na bézném nebo spoficim uctu v bance.

Ivestoval(a) jsem do cennych papirt, jako jsou akcie nebo dluhopisy.
Mam tspory na G¢tu u stavebni spofitelny.

Mam sjednané dichodové piripojisténi.

Investoval(a) jsem do nemovitosti a mam tak pfijem z pronajimani
bytii nebo komerénich prostor.

Dlouhodobé mutizu pocitat s ptijmy z podnikani nebo podilu

v podnicich.



O
O

Mame s partnerem nebo détmi spole¢né uspory.
Dalsi vyznamna tspora nebo budouci pfijem vyse nezminény.

12. Volny €as z vyznamné ¢asti travim jednou az péti z téchto moznosti

O
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O O
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Nakupovanim a vylety za zabavou, napt. multikina, aquaparky
Kutilstvim, konicky, vafenim

Nutnymi a bezodkladnymi opravami bydleni

Pracemi na okrasné zahradé

Pracemi na uzitkové zahrad€ nebo chovatelstvim, samozasobeni se
vyznamné podili na nasi spotiebé potravin

Aktivnim sportovanim, v¢elatenim, rybaienim nebo myslivosti
Individualnimi prochazkami po okoli

Turistikou bez noclehu nebo s pobyty krat$imi nez 3 dny, napf.
navstévy poutnich mist, gastronomické akce nebo vinobrani
Cestovani po CR a zahrani¢i s pobyty del$imi nez 3 dny

Navstévy pratel nebo rodiny

Pottebnou nebo piedpokladanou péci o zdravi v medicinskych
zatizenich a laznich. Déle téz vyhledavam alternativni nemedicinské
postupy, jako jsou lécCitelé, masdze, bylinkafi.

Jsem piijemcem nebo tviircem kulturnich vystoupeni, napt. divadlo,
koncert, provozuji nebo vyucuji hudbu.

Vzdélavam se v jazycich, zlepSuji PC gramotnost nebo studuji.
Cetbou beletrie nebo odbornych texti

Sleduji rozhlasové s televizni vysilani v ¢esting a slovensting.
Sleduji rozhlasové a TV vysilani v dalsich jazycich kromé ¢eStiny a
slovenstiny.

Vénuji svou lasku a pé¢i détem nebo vnoucatim.

Pomaham s charitou nebo pecuji o potiebne.

Utastnim se Zivota v ndbozenské komunité nebo cirkvi.

Pracuji v zastupitelstvu nebo se jinak podilim na vefejném zivoté.
Jsem pravideln¢ on-line na internetu.

Aktivné chranim zivotni prostiedi a kulturni dédictvi nasi krajiny.

13. Oznacte nejvyse 3 moznosti, kde obvykle kupujete potraviny a drogistické zboZi

O
O
O

Obchod v nakupnim centru nebo nakupni galerii

Supermarket nebo hypermarket

Nékup rozlozim do ¢asti podle druhu zbozi a to pak nakupuji ve
specializované prodejné (napt. pro dribez jdu jinam neZz pro pecivo).
Nakupuji pies internet.

Nakupuji pies katalog nebo zasilkovou postu.

Potraviny a drogistické véci mi kupuje nékdo jiny (déti, partner nebo
si platim donaskovou sluzbu) podle mnou piipraveného seznamu.
Bé&zny nakup potravin a drogistického zbozi udélam v mensim
obchodé v misté bydliste.



O

O

Velky nakup napft. na vikend, po 14 dnech nebo pted svatky, jako
jsou vanoce, jedu udélat do velkého nakupniho centra.

Potraviny a drogistické zboZi si kupuji do zasoby, protoze je pro mé
nakupovani narocné nebo je obchod daleko. Pecivo si tedy davam
do mraznicky nebo si ho pecu sdm(a).

Jsem odkézany nebo odkazana na pomoc nebo vyuZzivam sluzeb
celodenniho stravovani napt. v domové diichodct.

14. Zaskrtnéte nejvySe 3 moznosti, kde obvykle kupujete textil a obleceni

O
O
O

Obchod v nakupnim centru nebo nakupni galerii

Supermarket nebo hypermarket

Nékup rozlozim do ¢asti podle druhu zbozi a to pak nakupuji ve
specializované prodejné (napf. pro sportovni obleéeni jdu jinam nez
pro spodni pradlo).

Nakupuji pies internet.

Nakupuji pies katalog nebo zasilkovou poStu.

Textil a obleeni mi kupuje nékdo jiny (déti, partner nebo si platim
donaskovou sluzbu) podle mnou pfipraveného seznamu.

Na b&Zny nakup textilu a oble¢eni mi stac¢i nabidka v mensim
obchodé v misté bydliste.

Kdyz potiebuji néco nového na sebe nebo pied svatky, jako jsou
vanoce, jedu nakupovat do velkého nadkupniho centra.

Textil a obleceni prakticky nepotiebuji nakupovat, mam plné skiiné
a navic je pro mé& nakupovani naro¢né nebo je obchod daleko.

Jsem odkézany nebo odkazana na pomoc nebo vyuzivam sluzeb
celodenniho stravovani napt. v domové duchodcti, takze nenakupuji.

15. Zaskrtnéte nejvyse 3 moznosti, kde obvykle kupujete spottebni zbozi, jako je
elektronika nebo nabytek

O
4
4

Obchod v ndkupnim centru nebo nakupni galerii

Supermarket nebo hypermarket

Nakup rozlozim do ¢asti podle druhu zbozi a to pak nakupuji ve
specializované prodejné.

Nakupuji pies internet.

Nakupuji pres katalog nebo zasilkovou postu.

Spottebni zbozi mi kupuje né€kdo jiny (déti, partner nebo si platim
donaskovou sluzbu) podle mnou ptipravené¢ho seznamu.

Bézné potieby naptiklad s cenou do 1000 K¢ potidim v mensim
obchodé¢ v misté bydliste.

Drazsi vybaveni domacnosti jedu nakupovat do ndkupniho centra.
Spottebni zboZi sdm(a) nenakupuji, protoZe je pro m¢& nakupovani
narocné nebo je obchod daleko. Nové radioptijimac si napf.
necham dat od déti, partnera nebo piatel k jubileu nebo o vanocich.



O

Jsem odkéazany nebo odkazana na pomoc nebo vyuzivam sluzeb
celodenniho stravovani napt. v domové dichodcu, takze spotiebni
zbozi vibec nekupuji ani ho zpravidla nedostdvam darem.

16. Oznacte 1 az 6 moznosti, podle ¢eho kupujete potraviny a drogistické zbozi

O
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Podle ocekavané nebo jiz znamé vysoké kvality

Pfi nakupu se orientuji podle vyse cen a slev, nakupuji akéni zbozi.
Vzhled obalu, design baleni

Tradi¢ni znacka vyrobkil

Nékup délam podle doporuceni ptatel.

Prednostné nakupuji ¢eské potraviny.

Nakupuji podle recepti z TV nebo tisku.

Laka m¢ zkousSet novinky a Casto je kupuji.

BéZzny nakup potravin a drogistického zbozi udélam v mensim
obchodé¢ v misté bydliste, spoléham na kvalitu, jakost a poctivost
prodavajiciho.

Velky nakup napft. na vikend, po 14 dnech nebo pted svatky, jako
jsou vanoce, jedu udélat do nakupniho centra, kde je nabidka
cenov¢ atraktivni a miizu vyuzit vyhodnych baleni.

Nakupovani je pro mé narocné nebo je obchod daleko, takze si
potraviny a drogistické zbozi potizuji do zasoby.

Jsem odkézany(4&) na pomoc nebo vyuzivam sluzeb celodenniho
stravovani napt. v domové diichodct, takze viibec nenakupuji.

17. Zaskrtnéte 1 az 6 moznosti, podle ¢eho obvykle kupujete obleceni a textil

O

OooOooooogod

O

Podle ocekéavané nebo jiz znamé vysoké kvality

Pfi nakupu se orientuji podle vyse cen a slev, nakupuji akéni zbozi.
Vzhled obalu, design baleni

Tradi¢ni znacka vyrobkil

Nékup délam podle doporuceni pratel.

Ptednostné nakupuji ¢eské vyrobky.

Nakupuji podle doporuceni z TV nebo tisku.

Laka m¢ zkousSet novinky a ¢asto je nakoupim.

Bézny nakup textilu a obleeni udélam v mensim obchod¢ v misté
bydliste, spoléham na kvalitu, jakost a poctivost prodavajiciho.
Velky nakup napf. na vikend, po 14 dnech nebo pted svatky, jako
jsou vanoce, jedu udélat do nakupniho centra, kde je nabidka
cenov¢ atraktivni a mizu vyuzit vyhodnych baleni.

Nakupovani je pro mé naro¢né nebo je obchod daleko, takze si
obleceni a textil pofizuji s predstihem.

Jsem odkézany(&) na pomoc nebo vyuzivam sluzeb celodenniho
stravovani napt. v domovée diichodctl, takze viibec nenakupuji.



18. Zaskrtnéte 1 az 6 moznosti, podle ¢eho obvykle Kupujete spotiebni zbozi

O

OooooooOgod

O

Podle ocekéavané nebo jiz znamé vysoké kvality

Pti nakupu se orientuji podle vyse cen a slev, nakupuji akéni zbozi.
Vzhled obalu, design baleni

Tradi¢ni znacka vyrobkil

Nékup délam podle doporuceni pratel.

Piednostné nakupuji ¢eské vyrobky.

Nakupuji podle doporuceni z TV nebo tisku.

Laka m¢ zkousSet novinky a ¢asto je nakoupim.

Bézny nakup spotifebniho zbozi udélam v mensim obchodé€ v misté
bydlisté, spoléham na kvalitu, jakost a poctivost prodavajiciho.

Pro drazsi nebo speciélni spotiebni zbozi jedu do nakupniho
centra, kde je nabidka cenové atraktivni a miizu vyuzit vyhodnych
baleni nebo akénich nabidek.

Nakupovani je pro mé narocné nebo je obchod daleko, takze
spotiebni zbozi nakupuji diive nez doslouzi mé stavajici vybaveni
domacnosti, napt. na doporuceni opravaie pracek zvazim koupi
nove.

Jsem odkéazany nebo odkazana na pomoc nebo vyuzivam sluzeb
celodenniho stravovani napt. v domové diichodct, takze viibec
spotiebni zbozi nenakupuyji.

19. Pro misto nakupu volim prodejny z raznych divodu a s riznou spokojenosti.
Ohodnot’te svou spokojenost znamkou jako ve skole a napiste, jak je to pro vas

dulezité.

Napriklad odpovedét nakupuji v OD Peklo, protoze tam hraje hudba

1 2 3 4 5 (neda se to
poslouchat, vadi mi to, nemiizu byt spokojeny)

1 2 3 4 5_ uZ nic neslysim, tak
Jje mi to uplné jedno, takie na stupnici dilezitosti

Prodejna blizko bydlisté 1 2 3 4 5 spokojenost

1 2 3 4 5 dulezitost

Prodejna s parkovistém 1 2 3 4 5 spokojenost

1 2 3 4 5 dulezitost

V prodejné je restaurace 1 2 3 4 5 spokojenost



1 2 3 4 5 dulezitost
V prodejné muzu pouzit WC 1 2 3 4 5 spokojenost
1 2 3 4 5 dulezitost
Personal je ochotny a vstiicny 1 2 3 4 5 spokojenost
1 2 3 4 5 dulezitost
Prodejna zaméstnava odborniky 1 2 3 4 5 spokojenost
1 2 3 4 5 dulezitost
Vyhovuje mi oteviraci doba 1 2 3 4 5 spokojenost
1 2 3 4 5 dulezitost
Néakup je levny 1 2 3 4 5 spokojenost
1 2 3 4 5 dulezitost
Nabizi mi zboZi z reklam a akci 1 2 3 4 5 spokojenost
1 2 3 4 5 dulezitost
Lakaji m¢ ochutnavky a promoakce 1 2 3 4 5 spokojenost
1 2 3 4 5 dulezitost
Platba kartou nebo bankomat 1 2 3 4 5 spokojenost
1 2 3 4 5 dulezitost

Prodejna ma hezké okoli, ve kterém se citim bezpecné€, neobtézuji mé bezdomovci apod..

1 2 3 4 5 spokojenost
1 2 3 4 5 dilezitost

Na plose prodejny si mohu odpocinout na lavicce nebo se obcerstvit u stojanu s vodou
1 2 3 4 5 spokojenost

1 2 3 4 5 dulezitost
U prodejny je 1ékaf nebo 1ékarna 1 2 3 4 5 spokojenost
1 2 3 4 5 dulezitost

19. Oznaéte nejméné jednu odpovéd’ na otazku, s kym se o svych ndkupech bavite nebo

koho pozéadate o radu nebo jeho ndkupni chovani jako pfirozené autority napodobujete.
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O

O

Manzel nebo manzelka

Partner nebo partnerka

Déti a vnoucata nebo nékdo jiny, s kym jsem v ¢astém kontaktu
Odbornik s odpovidajicim vzdélanim nebo profesni zkusenosti,
napt. 1ékarnik, ale i opravar pracek nebo automechanik
Spoléhdm na internetové diskuse, sleduji srovnavaci testy, ptdm
se i cizich lidi na spokojenost.

Radim se s prodavaci nebo personalem prodejny.

Divam se lidem do kosiki a klidn€ se zeptam 1 ndhodného
nakupujiciho, zeptam se prodavace, co kupuji jini zdkaznici.
Cenim si vlastnich zkuSenosti, do mych nakupti nikomu nic neni.
V ptipadé velké investice jako je koupé automobilu zaplatim za
odbornou asistenci nebo pozadam svého automechanika.
Zeptam se v hospodé, co o tom kdo vi.

20. Oznacte nejméné jednu odpoved na to, jaky zpusob reklamy vas oslovuje

|
|
O

Reklama v novinach a ¢asopisech

Reklamni letaky ve schrance

Plakéaty, reklamni stojany pted prodejnou, reklamni plochy a
poutace na prodejnach

Televizni reklama a teleshopping, upoutdvky na DVD
Rozhlasové reklama

Promo akce jako jsou ochutnavky, rozdavani zapalovacu

k nékupu cigaret, baleni na zkousku nebo darek na informacich
za vas nakup

Atraktivni baleni s pfibalem zdarma

Spotiebitelska soutéz, napt. ve formatu poslete SMS s kddem
z vyrobku

Bilboardy a jiné instalace ve volné krajiné

Odborné vystavy a veletrhy, prezentace vyrobct

Tiskové zpravy a inzerce ve specializovanych nebo life
stylovych ¢asopisech, napt., asopis V¢elafstvi a ¢lanek o
novych ulech s adresou vyrobce

Podomni prodej nebo predvadéci akce



PRILOHA P III: RODINY PODLE PRIJMOVYCH SKUPIN

Rodiny podle ptijmi, potadové Eislo klasifikuje zékaznickou skupinu podle piijmu Cetnost

1. Mladi svobodni lidé s nizkym statusem a nizkym piijmem 0,60%
2. Mladi svobodni lidé s nizkym statusem a stfednim piijmem 0,20%
3. Mladi svobodni lidé se stfednim statusem, ale nizkym piijmem 0,30%
4. Mladi svobodni lid¢ se stfednim statusem a stfednim pfijmem 0,20%
5. Mladi svobodni lidé se stiednim statusem a vysokym pfijmem 0,10%
6. Mladi svobodni lidé s vysokym statusem i vysokym piijmem 0,10%
7. Mlada bezdétna rodina s nizkym statusem a nizkym piijmem 0,30%
8. Mlada bezdétna rodina s nizkym statusem a stfednim piijem 0,70%
9. Mlada bezdétna rodina s nizkym statusem a vysokym piijmem 0,60%
10. Mlada bezdétna rodina se stfednim statusem a stfednim piijmem 0,10%
11. Mlada bezdétna rodina se stfednim statusem a vysokym piijmem 0,80%
12. Mlada bezdétna rodina s vysokym statusem a vysokym piijmem 0,20%
13. Mlada rodina s détmi s nizkym statusem a s nizkymi ptijmy 1,90%
14. Mlada rodina s détmi s nizkym statusem a stiednimi pfijmy 3,60%
15. Mlada rodina s détmi s nizkym statusem a vysokymi piijmy 1,90%
16. Mlada rodina s détmi se stfednim statusem, ale nizkymi piijmy 0,40%
17. Mlada rodina s détmi se stiednim statusem a stfednimi piijmy 1,00%
18. Mlada rodina s détmi se stfednim statusem a vysokym piijmem 1,40%
19. Mlada rodina s détmi s vysokym statusem a stfednim piijmy 0,10%
20. Mlada rodina s détmi s vysokym statusem a vysokymi ptijmy 0,30%
21. Mlada matka/otec s ditétem, svobodny/a, s nizkym statusem a nizkym piijmem 0,50%
22. Mlada matka/otec s ditétem, svobodny/a, s nizkym statusem a stiednim pfijmem 0,30%
23. Mlada matka/otec s ditétem, svobodny/4, s nizkym statusem a vysokym piijmem 0,20%
24. Mlada matka/otec s ditétem, svobodny/a, se stfednim statusem a nizkym pfijmem 0,10%
25. Mlada matka/otec s ditétem, svobodny/a, se stitednim statusem a stfednim piijmem 0,20%
26. Mlada matka/otec s ditétem, svobodny/a, se stfednim statusem a vysokym piijmem 0,10%
27. Mlada matka s ditétem, po rozvodu, s nizkym statusem a nizkym piijmem 0,80%
28. Mlada matka s ditétem, po rozvodu, se stfednim statusem a nizkym piijmem 0,20%
29. Stredni vék, svobodny, s nizkym statusem a nizkym piijmem 1,10%
30. Stedni vék, svobodny, s nizkym statusem a stfednim piijmem 0,40%
31. Stredni vek, svobodny, se stiednim statusem a nizkym piijmem 0,40%
32. Stredni vek, svobodny, se stiednim statusem a stfednim piijmem 0,40%
33. Stredni vék, svobodny, se stiednim statusem a vysokym piijmem 0,20%
34, Stedni vek, svobodny, s vysokym statusem a vysokym pfijmem 0,20%
35. Stfedni vék, rozvedeny, muz, s nizkym statusem i nizkym piijmem 0,70%
36. Stredni vek, rozvedeny, muz, s nizkym statusem a stfednim piijmem 0,40%
37. Stredni vék, rozvedeny muz, s nizkym statusem a vysokym pfijmem 0,20%
38. Stredni vék, rozvedeny, muz, se stfednim statusem a nizkym piijmem 0,10%
39. Stiedni vek, rozvedeny, muz, se sttednim statusem a stiednim piijmem 0,30%
40. Stfedni vek, rozvedeny, muz, se stfednim statusem a vysokym piijmem 0,10%
41. Stiedni vek, rozvedeny, muz, s vysokym statusem a vysokym piijmem 0,10%
42, Stiedni vek, rozvedend, Zena, s nizkym statusem i nizkym piijmem 0,50%
43. Stfedni vek, rozvedena, Zena, se stiednim statusem a nizkym pfijmem 0,20%
44. Stredni vek, rozvedena, Zena, se stfednim statusem a stiednim piijmem 0,20%
45. Stredni vk, vdovec/vdova, s nizkym statusem a nizkym pfijmem 0,40%
46. Stiedni vek, vdovec/vdova, se stfednim statusem a nizkym piijmem 0,10%
47. Stiedni vék, bezdétna rodina, s nizkym statusem i nizkym piijmem 0,50%
48. Stfedni vk, bezdétna rodina, s nizkym statusem a stiednim piijmem 2,90%
49. Stredni vék, bezdétna rodina, s nizkym statusem a vysokym piijmem 5,80%




50. Stfedni vék, bezdétna rodina, se sttednim statusem a stfednim piijmem 0,50%
51. Stredni vek, bezdétna rodina, se stfednim statusem a vysokym piijmem 2,80%
52. Sttedni vék, bezdétna rodina, s vysokym statusem a vysokym piijmem 0,80%
53. Stredni vék, rodina s détmi, s nizkym statusem i nizkym piijmem 2,10%
54. Stedni vek, rodina s détmi, s nizkym statusem a stfednim ptijmem 5,20%
55. Stedni vék, rodina s détmi, s nizkym statusem a vysokym piijmem 5,20%
56. Stredni vek, rodina s détmi, se stfednim statusem a nizkym ptijmem 0,30%
57. Sttedni vék, rodina s détmi, se stfednim statusem a stfednim pi{jmem 1,30%
58. Stiedni vek, rodina s détmi, se stfednim statusem a vysokym piijmem 4,30%
59. Stiedni vek, rodina s détmi, s vysokym statusem a stiednim piijmem 0,10%
60. Stfedni vék, rodina s détmi, s vysokym statusem a vysokym piijmem 1,80%
61. Stf. veék, matka/otec s ditétem, svobodny/a, s nizkym statusem a nizkym piijmem 0,20%
62. Stt. vék, matka/otec s ditétem, svobodny/a, s nizkym statusem a stfednim ptijmem 0,20%
63. Stt. vék, matka/otec s ditétem, svobodny/a, s nizkym statusem a vysokym piijmem 0,20%
64. Stt. vék, matka/otec s ditétem, svobodny/a, se stfednim statusem 0,20%
65. Stt. vek, otec s ditétem, rozvedeny, s nizkym statusem a nizkym piijmem 0,20%
66. Stt. vek, otec s ditétem, rozvedeny, s nizkym statusem a stiednim piijmem 0,20%
67. Stt. vek, otec s ditétem, rozvedeny, s nizkym statusem a vysokym piijmem 0,20%
68. Stt. vek, otec s ditétem, rozvedeny, se stfednim statusem a stfednim piijmem 0,20%
69. Stt. vék, matka s ditétem, rozvedena, s nizkym statusem a nizkym piijmem 1,00%
70. Stt. vek, matka s dit€tem, rozvedena, s nizkym statusem a stfednim piijmem 0,50%
71. Stt. veék, matka s ditétem, rozvedena, s nizkym statusem a vysokym piijmem 0,30%
72. Stt. vék, matka s ditétem, rozvedena, se stf. statusem a nizkym pfijmem 0,50%
73. Stt. veék, matka s ditétem, rozvedena, se stf. statusem a stfednim piijmem 0,50%
74. Stt. vék, matka s ditétem, rozvedena, se stf. statusem a vysokym piijmem 0,50%
75. Stt. veék, matka s ditétem, rozvedena, s vysokym statusem a stf. pfijmem 0,10%
76. Stt. vék, matka s ditétem, rozvedena, s vysokym statusem a vysokym piijmem 0,10%
77. Stt. vék, matka/otec s ditétem, ovdovély, s nizkym statusem a nizkym piijmem 0,20%
78. Stt. vék, matka/otec s ditétem, ovdovély, s nizkym statusem a stfednim pfijmem 0,20%
79. Stt. vék, matka/otec s ditétem, ovdovély, s nizkym statusem a vysokym piijmem 0,30%
80. Stt. veék, matka/otec s ditétem, ovdovély, se sti. statusem a stiednim piijmem 0,20%
81. Stt. vék, matka/otec s ditétem, ovdovély, se st. statusem a vysokym piijmem 0,10%
82. Duchodce, Zije sam, nizky piijem 13,00%
83. Duchodce, Zije sam, stfedni piijem 0,10%
84. Duchodci, manzelé, nizky piijem 2,10%
85. Dichodci, manzelé, stfedni piijem 9,10%
86. Diichodci, manzelé, vysoky pifijem 1,70%
87. Duchodce, Zije sam/a, s ditétem, nizky piijem 0,30%
88. Duchodce, Zije sam/a, s ditétem, stiedni piijem 0,40%
89. Duchodce, Zije sam/a, s ditétem, vysoky piijem 0,10%
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