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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace s nazvem ,,Senior — zakaznik budoucnosti?* se vénuje spotiebitel-
skému chovani a rozhodovacimu procesu seniorti v zdkaznickém segmentu 55+. Teoretic-
ka ¢ast vymezuje spotiebitelsky trh a charakterizuje soucasné pfistupy marketingové ko-
munikace K této cilové skupiné. Zabyva se osobnosti spotiebitele, segmentaci trhu, rozho-
dovacim procesem zakaznika a nastroji marketingové komunikace. V praktické ¢asti jsou
analyzovany udaje tykajici se demografickych zmén ve spole¢nosti a faktori ovliviiujicich
nakupni rozhodovani seniord. Jsou zde uvedeny vysledky kvalitativni prizkumné sondy
zameétené na zjiSténi potieb této cilové skupiny, jejich nakupniho chovani a zivotniho stylu.
Na zékladé¢ zjisténych informaci jsou doporuceny perspektivni segmenty produktii a sluzeb

a jsou stru¢né navrzeny zasady marketingové komunikace s touto cilovou skupinou.

Kli¢ova slova: senior, zadkaznik, spotfebni chovani, segmentace trhu, marketingové komu-

nikace, kvalitativni prizkum

ABSTRACT

This thesis entitled "Senior citizens - the customers of the future?" examines the consumer
behavior and decision-making process of the market segment of senior citizens aged 55
and over. The theoretical part defines this particular market segment and describes current
approaches to marketing communications pertaining to this age group. It also examines the
characteristics of such consumers, the segmentation of the market, the decision-making
process adopted by such consumers, and the tools utilized in marketing communications.
The practical part focuses on data analyzed concerning demographic changes in society
and factors influencing the purchasing decisions of senior citizens. It highlights the results
of qualitative, fact-finding research conducted to detect the needs of this particular target
market, in addition to the shopping behaviors and lifestyles of the age group it comprises.
Based on this information, the authors recommend prospective products and services for
this market segment, also outlining the principles of marketing communications affecting

this target group.

Keywords: senior citizen, customer, consumer behavior, market segmentation, marketing

communications, qualitative research



Dé&kuji PhDr. Pavle Kotyzové za vyznamnou pomoc pii smérovani mé prace a jeji veden.
Zaroven jsem také velmi vdéény a moc dékuji vSem oslovenym respondentim za jejich

Cas, vstiicnost a daveéru.

Motto
»Jsme tim, co si myslime. Ze svych myslenek stavime sviij svét.

Buddha



OBSAH

UVOD .., 8
I TEORETICKA CAST ..ottt 10
1 VYMEZENI POJMU.......cooooiiiiiiieeeeteeeseeeee et 11
2 SPOLECNOST A SENIORI ..........coooiiiiieiiiieeeiseeseeeneesees s ssesses st 13
2.1 STARNUTI A DEMOGRAFICKE ZMENY .....cuviiiiiiiiiieeeiiieeeeeiireeeesssreeessssreseessssseessns 13

3 SPOTREBNI CHOVANI........ccoooiiiiiieeeeeeeeee et 15
3.1 POHLEDY NA SPOTREBNI CHOVANI ......ccviiiiiiiiiii ettt 15
3.2 OSOBNOST ZAKAZNIKA A FAKTORY OVLIVNUJICi JEHO SPOTREBNI CHOVANI....... 16
ST R O TSY0Y o3 o Vo Yo 21 €2 V4 0 1 c: F 16

3.2.2  MMOLIVACE......eeiiie ettt ettt ba e st e e e be e sba e s be e s beesnbeesaeeeans 17

3.2.3  Faktory ovliviiujici spotfebni ChOVANT ........ccccvevveiiiiieiiee e 17

3.3 TYPOLOGIE ZAKAZNIKU ...viiiiiiiiieeeiitiee e sttt e e e ettt e e etaae e e s eatae e e e s snaaee e e snraeeessnnaeeeas 18
3.4 ROZHODOVACI PROCES ZAKAZNIKA ......uvviiiiiiiiieeesiiiee e e e citee e e settte e e s eiree e e s evaeeeeens 19

4 SEGMENTACE TRHU ....ooiiiii ettt 21
4.1 PODSTATA SEGMENTACE ...eiiieeeiiiiititeteeeee e e s s siattrreeeeeeesssssatbrrseeeeeessssasnsrseeeesesssnanns 21
4.2 SPECIALNI TRZNI SEGMENT — SENIORI ....cvvvieiiiieieeeitrireesiitreeeesssreeessssseeesssssesessnns 22
4.2.1  Spotiebitelsky trh — SENIOTT .....evvveriiiiiiieiiicsie e 24

5 INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE.........c.cccccoeviinininnnnn. 26
5.1 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ......ccciieiiiiiiitiieeeeeeeesssnrireeeeeeesssssnnnnnes 26
5.1.1 KOMUNIKACT INIX .1tttriririrerererirerererereresererererererererereresesesesersrese ... 26

6  MARKETINGOVY PRUZKUM...........cocoviiieieeeseeeeeeeseses e 28
6.1 DRUHY MARKETINGOVEHO PRUZKUMU.........uueeeeiiiiieeeeiinreeeeeeieeeessssseeeesssseseessnsens 28
6.2 METODY MARKETINGOVEHO PRUZKUMU ......ccceeiiuiieeeiiiireeeeeirreeessssseeeesesseeeesansnns 28
6.3 PROCES MARKETINGOVEHO PRUZKUMU ......ccvvireeiiireeeeeiirreeessisseeeessisseeeesssseeessns 29

7 METODIKA PRACE.........ccccoooiioiieeeeeeeee et 30
7.1 (031 90 327X 6) SO OUPRRRSOPPR 30
7.2 P OSTUP ...ttt e e et e e e s e aab b rrereaeeeeaaans 30
7.3 CIL PRUZKUMU ... .tviiiiiiitiee e e eitee e e eetee e e s eittee e e s aatteeesaeabaeeessbsaseesanstesssasbesessaseseeesns 30
7.4 METODA ANALYZY .uvttttetieeeeiiiiittreeeeesessiaiistssseessessssisisrssesesessssinmtsssseessesssssnsrssens 30
HPRAKTICKA CAST ..ottt 32
8  ZAKAZNICKY SEGMENT SENIORU 55+ ..........coocvvuiivirinreeeisissesssrenesinsenes 33
8.1 ORIENTACNI ANALYZA SITUACE ... .tttieiiittieeeiitteeeeeitreeeessitveeeesssteesssssseseessnsssesesans 33
8.1.1  Ekonomicka a volno¢asova aktivita SENIOIT .........eeevvvrerireeersiiirrreeereeeessninns 33

8.1.2  Demografickd Prognoza .........ccoceeieeiiieiiieiieeiie et 34

8.1.3  Seniofi @ MArKEtING .........coveviriiiiiiiieiie it 37

8.2 SOUCASNI A BUDOUCT SENIORI ......uvvveeiiuirieeesiiiiesesssiissessssssssesssssseessssssesssssnssssesanns 39
8.2.1  Zakladni S€ZmMENtace SENIOTTL .....ccuveriiveieiiiieiiiiesiieesiieesieeesiree e siee e 39

9 MARKETINGOVY PRUZKUM .......coooiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeres e eesen s esees e 40
9.1 REALIZACE MARKETINGOVEHO PRUZKUMU .....ccoiuvreiirieiieeesreeesnreeessveesssnesssseeeans 40

9.1.1 Gl prazKumu......ccccoiiiiiiiiiiii 40



0.1.2  Metoda PrizKUMU ....ccvviiiiiiiiiie i 40

9.1.3  Cilova skupina prizkumu — vyzkumny soubor...........cccceevviveiiiiciicnennenn, 43
0.1.4  Zpisob analyzy dat .......ccccceviiiiiiiiiiiiiiic e 43
9.2 VYHODNOCENI MARKETINGOVEHO PRUZKUMU ....ccvieiiuiiieeesiiieeeeesineeeessnsnneeessnnens 44
9.2.1 Vyhodnoceni jednotlivych otdzek z rozhovoril..........cccvvvvvviiiiiiieiiiienninen, 44
9.2.2  Vyhodnoceni vyzkumnych otdzek ..........ccccooiviiiiiiiiiiiic 62

10 NAVRH PERPEK’!‘IVNiCH SEGMENTU PRODUKTU A
MARKETINGOVE STRATEGIE ... 64
ZAVER ......cooooioiieeeeeee et 67
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....covviiiiiieiirieesesesseneeseseesiessssssessessssn s 69
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ........c..coccovvvirnriinrnrinrissssiensinnes 71
SEZNAM OBRAZKU .......ooovoivieiieeeseeeeees e sesees st nsannen 72

SEZNAM PRILOH.........co oo et r e et e e e e s e e ser e e e eeserar e 73



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvVOD

Zména. Timto slovem lze charakterizovat vSe, co nas obklopuje, co nés ovliviiuje a s ¢im
musime neustale v zivoté pocitat. Progresivni zmény vidime v oblasti vyvoje novych tech-
nologii, které ovliviiuji zmény prostiedi a to nejen trzniho, ale i spole¢enského, dochazi
k proménam hodnot ve spole¢nosti, svét je globalné propojen. Kdo neni pfipraven reagovat
na zmeénu, prohrava. Kdo je pivodcem zmény, ma naskok, docasnou vyhodu. Mame
k dispozici téméf veskeré védéni, které lidstvo za dobu své existence nashromazdilo. Ma-
me k dispozici obrovské mnozstvi dat, které vSak nejsme schopni vSechny pojmout. Kazdy
den jsme vystavovani novym myslenkam, situacim a vyzvam. Prostor kolem nas je zapla-
ven informacemi, jejichz hodnota je ¢asto sporadicka. Umime s nimi pracovat? Dokazeme
vidét podstatné véci a smysluplné je pouzit? DokaZeme tfidit informace? Jak vyuZzivame

svij ¢as? Jsme efektivni? A chceme vibec byt efektivni?

Tyto zmény se tykaji vSech oblasti lidského Zivota. Prostfedi, ve kterém zijeme, neni jen
ptiroda kolem nas. Jsou to informace, trh, socialni prostiedi, ekonomika, vlastni myslenky
a hodnoty, které mame v hlavé, zplsob jak komunikujeme, jak vnimame sdé€leni, kterd
k nam ptichazeji, jaka sdéleni vytvarime sami, jak dokazeme vyuzit Cas, ktery mame k

dispozici a fada dalsich oblasti. V§e je v neustalém pohybu.

V oblasti marketingovych komunikaci tyto zmény také zaznamenavame, snaZzime se na né
adekvatné a hlavné rychle reagovat a také usilujeme o to, abychom je vytvareli. Tedy ale-
spon v idealnim ptipad¢. Pochopeni souvislosti, které se odehravaji ve spole¢nosti, je kli-
¢em ktomu, jak efektivné pracovat na zpisobu marketingové komunikace smérem
k lidem, jimz chceme nasimi produkty ¢i sluzbami pomoci fesit jejich situace. Prochazi
vSak tato myslenka veSkerym nasim konanim? Opravdu chceme lidem nasimi produkty
nebo sluzbami pomoci fesit jejich situace? Komu nase produkty a sluzby pfinesou uzitek?
Co je zakladni hodnotou, ktera se promita do nasich ¢ini? Je mnoho otazek, které si md-
zeme klast. Je mnoho odpovédi, jez si miizeme dat. Kazdy z nés je jedinec¢ny. Jsou to zale-
Zitosti, které mizeme ovlivnit. Co vSak ovlivnit nemizeme je Cas, ktery je ndm vSem (zfe-
jm¢) spolecny. A tak nam nezbyva, neZ kazdym dnem, hodinou, minutou starnout — byt

Casové stale dale a dale od okamziku narozeni.

Soucasna zapadni spolecnost prokazateln¢ starne. Pokud bude tento trend nadéle pokraco-
vat (a prognozy nejen Ceského statistického ufadu tento fakt potvrzuji minimaln& pro ob-

dobi nasledujicich sta let), bude tfeba se na tuto novou situaci ptipravit. Hovoii se o zvysu-
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jicich se nakladech na socidlni zabezpeceni v diichodu, nakladech na zdravotni péci, jiz
jsou seniofi vyznamnymi spotiebiteli a o fadé dalsich dusledki pro spole¢nost. Na zaklade
sociodemografickych statistik vidime, ze se prodluzuje stiedni délka Zivota, prodluzuje se
predpokladany veék doziti, posunuje se doba pro odchod do diichodu, a tak 1ze pocitat s tim,
ze seniofi budou po delsi dobu ekonomicky aktivni. Postupna zména Zivotniho stylu méni i
zpusoby traveni volného Casu, seniofi jsou dnes aktivni a v kondici. A budouci seniofi bu-
dou zfejmé mnohem aktivnéj$i nez ti dnes$ni. Soucasni tficatnici se s velkou pravdépodob-

nosti doziji v€ku 95 let (Reidl, 2012). Jsme na to piipraveni?

Tato prace si klade za cil prozkoumat soucasné pfistupy marketingovych komunikaci
k senioriim 55+, popsat spotiebitelské chovani a rozhodovaci proces zakaznika, ktery je
kli¢em ke zpisobu komunikace s nim, zjistit oblasti zajmu této cilové skupiny a navrhnout

zpusob marketingové komunikace pro vybrané perspektivni segmenty produktii ¢i sluzeb.
Prvni ¢ast prace se zabyva teoretickymi pfistupy k dané problematice a prakticka ¢ast zjis-
t'uje potieby, nakupni chovani a Zivotni styl seniortt pomoci sekundarnich dat a kvalitativni

prizkumné sondy.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJIMU

V této praci se budou opakované vyskytovat pojmy, jejichz spravna interpretace je dulezita

pro celkovy kontext. Vymezeny jsou nasledujici pojmy:
STARI (Ottova vieobecna encyklopedie ve dvou svazcich, 2003)

Senium, aetas — stav biol.; starnuti a opotfebovani organismu chorobnymi procesy, zivot-
nimi podminkami a zplisobem zivota. Kalendaini stari ¢lovéka konvencné fazeno k véku
60 ¢i 65 let. Rozdéleni na: mladé seniory (65-74 let), staré seniory (75-84 let), velmi staré
seniory (85 a vice let); pocatek staii (60-74 let), vlastni stafi (75 — 89 let), dlouhovékost (90

a vice let); vlastni pocatek biol. stafi neni mozno pfesné stanovit.

STARNUTI (Ottova vieobecna encyklopedie ve dvou svazcich, 2003)

lék. senescence — biol. celozivotni proces; u ¢lovéka nastupuje po 60. roce veku. Pri¢iny:
genetické opotiebovani a poruchy biologickych struktur organismu. Dle doby nastupu a
prib&hu: starnuti uspésné, normalni a chorobné. Starnuti modifikovano chorobnymi proce-

sy, Zzivotnim prostfedim a zpisobem Zzivota. Priib¢h individualni, asynchronni.

STARNUTI POPULACE (Ottova vieobecna encyklopedie ve dvou svazcich, 2003)

Proces postupného relativniho nardstu poctu starych osob na ukor mladych. Mladi a stafi
se vymezuji hranicemi reprodukéniho veéku, 15 a 50 lety. Pfevazuji-li mladi nad starymi,
oznacuje se populace jako progresivni, jsou-li obé skupiny pfiblizné stejné velké, jde o
populaci stacionarni, a ptevazuji-li stafi nad mladymi, nazyva se populace regresivni. Uka-
zuje se, Zze vSechny populace postupné piechazeji od populace progresivni pfes stacionarni
k regresivni. Na pfelomu 20. a 21. stoleti byly az na vyjimky vSechny evropské populace

regresivni.

SENIOR
Pojem senior je chapan ve vice vyznamech. Muze jit o ,,star§iho v protikladu k ,,mladsi-
mu®, muze jit o nadfizené¢ho (napf. senior manager), miize jit obecné o star¢ho Cloveka.

Pro ucely této prace jde o Cloveka, ktery z kalendainiho hlediska jiz dosahl 55 let.
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PRODUKT

Je cokoliv, co jednotlivec nebo instituce (firma, organizace) nabizi nékomu jinému. Pro-
duktem mohou byt hmotné statky, napiiklad jakykoliv vyrobek nebo zbozi, anebo nehmot-

né statky jako sluzba, myslenka, ¢as nebo jina hodnota.

ZAKAZNIK, KLIENT

Je ten, kdo projevuje zdjem o nabidku produkti a sluzeb. Vstupuje do jednani s prodejcem,
prohlizi si vystavené zbozi. V této praci jde o individualniho zakaznika, nikoliv o organi-

zaci — firmu, podnik.

SPOTREBITEL

Konec¢ny uzivatel produktd nebo sluzeb, ktery produkt spotfebovava (uziva).

NAKUPUJICI

Ten, kdo provadi nakup. Zakaznik se stdva nakupujicim v okamziku nakupu. Nakupujici

nemusi byt shodny se spotiebitelem (napt. matka nakupujici pro své dit¢).

CiLOVA SKUPINA

Trh v daném odvétvi plsobeni firmy je pfili§ velky na to, aby bylo mozno jej efektivné
oslovit. Z tohoto diivodu se definuje cilova skupina zakaznikt, kterda ma spolecné znaky a

je hlavnim souborem lidi, na které se zamétuji konkrétni marketingové komunikace firmy.
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2 SPOLECNOST A SENIORI

2.1 Starnuti a demografické zmény

Starnuti je fenomén, ktery nepochybné ovlivituje vniméni zivota kazdého ¢lovéka. Pokud
odhlédneme od biologického pojeti starnuti jako procesu genetického opotiebovani a sou-
stiedime se na pohled spiSe sociologicky, je tieba vzit v tvahu pojeti chapani tradi¢ni rodi-
ny. V minulosti, a tim je mys$leno celé ptedchozi obdobi d&jin pied 20. stoletim, byla rodi-
na ve spoleCnosti tvofena vice generacemi a v prevazné vétsSing zila v izké pospolitosti.
Dtvodem byl pud pteziti, projektovany do vztahu k moZnostem obzivy, at’ uz slo o hospo-
dafstvi, femeslo i jiné zplsoby, kdy se vSichni ekonomicky aktivni ¢lenové rodiny jakoZzto
zakladni jednotky spole¢nosti podileli na vykonu. Tyto jednotky — rodiny tak tvofilo néko-
lik generaci, které byly nuceny vzajemné spolupracovat. Starsi ¢lenové byli respektovani
pro své zkuSenosti a dovednosti, které pfeddvali mladsi generaci, a veék predstavoval vyso-
ky spolecensky status. Tento zpusob ,.kmenového* spoluziti stale jesté funguje v fadé ob-
lasti svéta, zejména v takzvané nerozvinutych oblastech (zejména Asie, Afrika), o kmeno-
vych oblastech (Amazonie, Papua — Nova Guinea apod.) nemluvé. Nastup zmén ve vnima-
ni spolecenského statusu mladi vs. stafi lze sledovat jiz v pribéhu stfedovéku, pficemz
vyraznéji se proména tradiéni rodiny projevila v souvislosti se zménami socialnich struktur
ve spole¢nosti. Rostouci industrializace a nastup novych technologii, které zménily tradi¢ni
zpusob obzZivy, spolecenské promény smérem k republikanstvi (Americka valka za neza-
vislost, Francouzska revoluce) a nové myslenky liberalismu, socialismu i nacionalismu,
které se §ifily Evropou, mély vliv na tradi¢ni rodinu, kdy zejména po druhé svétové valce
rodiny zacaly zit v oddélenych domacnostech. Stafi tak bylo vnimano mladSimi generace-
mi oddélené v ¢asovych skocich a nedochazelo jiz k izkému generaénimu propojeni. Spo-

le¢nost se stale vice stavala individualistickou.

Soucasnou dobu je mozno z demografického pohledu, tedy piirozeného procesu obnovy
obyvatelstva, vnimat jako dobu popula¢ni zmény. Pokud se zaméfime na euro-americkou
civilizaci, zijeme ve starnoucim svété. Dobrou zpravou je, ze stale vice lidi dosahuje vyssi-
ho véku. Na druhou stranu vSak klesa porodnost. Toto jsou dvé zakladni fakta, ktera je
tieba brat v ivahu pfi prognozach vyvoje, jenz bude mit dopad na celou fadu dalsich oblas-
ti ve vztahu ke spolecnosti a jednotlivym prvkim, které ji na jedné stran¢ tvoii a na strané

druhé ovlivituji (Reidl, 2012).
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Demografické starnuti z hlediska spolec¢nosti piedstavuje problém zejména v oblastech
nakladl na socidlni zabezpeceni, zdravotni péce a poctu osob v ekonomicky aktivnim vé-
ku. Zmény, jichz se tyto dusledky budou také tykat, budou napiiklad i v oblasti vystavby.
Jiz dnes se na Florid€ nachéazeji komunity, kde ziji pfevazné seniofi. Pokud nebudeme této
otazce vénovat patfiénou pozornost, Ize o¢ekavat prohlubovani problému s vyraznym do-
padem na Zivotni Groven. Pro udrzitelny rozvoj bude nutné se zaméfit na zvySeni ekono-
mického potencialu obyvatel soustiedénim se napiiklad na podporu vzdé¢lani, investic do
technologického rozvoje a védy a fadu dalSich opatfeni vedoucich ke zmirnéni ¢i vyuziti
dasledka starnuti populace. Zaroven bude tato skutec¢nost klast vyssi diraz na zvyseni pro-

duktivity prace ekonomicky aktivni ¢asti populace (Reidl, 2012).

V priibéhu Zivota dochazi k fadé zmén, které se tykaji jak zmén télesnych (zména vzhledu
apod.), psychickych (naptiklad zhorSeni paméti), tak také zmén v socidlni oblasti (zména
zivotniho stylu pii odchodu do diichodu, finan¢ni zdlezitosti apod.). Jestlize usilujeme o
hlubsi vhled do naznacené problematiky, musime dojit k oblastem, tykajicich se sebevni-
mani jedince ve vztahu k fenoménu stafi. Nejde totiZ jen o fyzicky vek. Pti bliz§im pohle-
du, a sami to jist€¢ zname z vlastni zkusenosti, zde hraji roli dalsi faktory. Postoje a hodnoty
daného cloveka, jeho Zivotni styl, zptsob traveni volného Casu, zdravi, v neposledni fad¢ 1
fyzicky vzhled a celé fada dalSich prvkd, které vypovidaji spise o ,,mentalnim véku®. R¢eni
,Jsem tak stary, jak se citim®“, tedy zptisob sebevnimani konkrétniho (nejen) seniora, je

vvvvvv

cilovou skupinou.
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3 SPOTREBNI CHOVANI

Pro efektivni nastaveni marketingové komunikace je nutné podrobné zkoumat spotiebni
chovani dané cilové skupiny. Jde o chovani lidi, které se vztahuje k vyhledavani, ziskava-
ni, uzivani, hodnoceni a nakladani s produkty, od nichz o¢ekavaji uspokojeni svych potieb
(Schiffman, 2004). Jeho soucasti je nejen samotny proces nakupu ¢i jiny zpusob ziskani
produktu a jeho nasledné uzivani, ale cely soubor dalich vnéjsich i vnitinich pfi¢in ovliv-

flyjici tento proces véetné pisobeni médii.
Pro porozuméni zakaznikim je tieba si polozit nasledujici otazky (Jobber, 2001, s. 31):

- Kdo je dulezity pfi rozhodovani o koupi?
- Jak nakupuje?

- Podle jakych kritérii si vybira?

- Kde nakupuje?

- Kdy nakupuje?

3.1 Pohledy na spotiebni chovani

Je cela tada piistupt ke zkoumani spotiebniho chovani. V zésad¢ by se daly rozd¢lit na ty,
které na spotiebitele nahliZzeji jako na racionalni, chladné kalkulujici bytost, ve které
ostatni slozky nemaji zdsadni vliv (emoce, psychologie, socidlni vliv apod.). V dal§im po-
hledu je spotiebitel naziran jako bytost, jejiZ chovani je psychicky podminéno na zaklad¢
schématu PODNET (stimul) — REAKCE (odezva), a kone¢né i jako bytost, jejiz chovéni

je podminéno socialnimi okolnostmi.

Tyto zpusoby nahledu na spotiebni chovani se odrazeji v tzv. marketingové koncepci,
ktera je zaloZena na zaméfeni se na zékaznika a jeho potfeby. Je mnohem snazsi vyrabét
produkty, které zakaznici chtéji, nez je piesvédcovat o koupi toho, co jsme jiz bez pied-
je na potieby zakaznika, jeho ocekavani, spokojenost a udrzeni. To vyzaduje vytvofeni
nastroji v podobé vyzkumnych metod s cilem zjistit diivody jejich chovani (Schiffman,

2004).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

3.2 Osobnost zakaznika a faktory ovliviiujici jeho spotiebni chovani

3.2.1 Osobnost zakaznika

Proc lidé délaji to, co délaji? Proc€ jiné véci nedélaji? Pro zodpovézeni téchto otazek je nut-
né pochopit lidské jednani. Schiffman a Kanuk (2004, s. 129) popisuji hlavni teorie osob-
nosti, mezi néz patii freudovska teorie (zalozena na podvédomych potitebach a nutkani,
zejména sexualni a jiné biologické sily), neofreudovska teorie (dilezitost spolecenskych
vztahil) a teorie povahovych vlastnosti. Osobnost je komplikovany a komplexni soubor
charakteristik, mezi né¢z patii napiiklad zplisob vnimani a interpretace podnétll, postoj (vy-
jadtujici hodnoceni spojené s urcitym predmétem, udalosti, ¢inem apod. a vztah k nému),

zpusob uceni se a fada dalSich psychologickych vlivii (Zamazalova, 2009).

Brian Tracy, jeden z nejznaméjsich feénikll a autori na téma prodeje, ve své knize Jak
mnohem Iépe prodavat (2007), shrnuje zakladni principy divodd, které vedou zakaznika
k nakupu. Rika, Ze veskeré lidské chovani se d&je na zakladé né&jakého pocitu nespokoje-
nosti. Zjednodusen¢ feceno lidé nakupuji proto, aby se zbavili nespokojenosti. Vse, co lidé
délaji je motivovano tim, aby se zbavili nespokojenosti, a snazi se dostat do situace, kdy
ziskaji vétsi spokojenost a zlepsi tim své podminky. To znamend, Ze od okamziku, kdy
néco udélame, na tom chceme byt 1épe nez pred tim. Zakaznik tedy ocekava, ze nakupem
produktu bude jeho situace lepsi nez diive. Od svého rozhodnuti o koupi ocekéava urcité
vysledky. Kupuje si vlastné disledky, které o¢ekava od vlastnictvi a pouZivani produktu, je
to zplisob, jak se dostane z mista, kde se nachazi, tam, kde chce byt. Pravé toto ocekavani
vysledku mé schopnost vyvolat rozhodnuti o koupi. Timto vysledkem je FeSeni potieb i
problémi zakaznika nebo zpisob dosaZeni jeho cilii. Zaroven v tomto procesu rozliSuje
prvotni a druhotné motivatory. Prvotnimi jsou ty, které jsou zakladnim diivodem pro na-
kup, jako jsou naptiklad minimalni pozadavky na produkt. Druhotné motivatory jsou ty,
které sméiuji zadkaznika ke koupi praveé naSeho produktu. Jde o pfidanou hodnotu produktu
¢i prezentace, které vyvolavaji emoce vedouci k rozhodnuti o nakupu (Tracy, 2007). Hod-
nota tohoto vysledku je zavisla na mife uzitku pro zédkaznika, pficemz cena resp. naklady
na tuto zménu musi byt vzdy nizsi nez uzitek. V opacném piipad¢ se zakaznik dostava do
horsi situace nez piedtim. Cerny (2010, s. 185) v podstaté vychazi z Tracyho a dopliiuje jej

o myslenku, ze 1idé se Castéji pohybuji k né¢emu, nez od néceho.
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3.2.2 Motivace

V této souvislosti je nutné se zabyvat motivy k jednéni. Jde v podstaté¢ o faktory at uz
vnitini nebo vné&jsi, které vedou k usmérnéni jedndni k urcitému cili. Jiz zdklad slova

z latinského moveo — pohybovat, ukazuje, Ze jde o pohyb odnékud nékam.

Zakladnimi prvky motivl jsou potfeby, které jsou bud’ uspokojené nebo neuspokojené,
pficemz vétsina lidskych potieb neni nikdy zcela nebo trvale uspokojena (Schiffman, 2004,
s. 102). Motivace je tedy snaha uspokojit néjakou potiebu. Zdrojem motivace mohou
byt také navyky (opakovany zpiisob jednani), zajmy (trvalejsi zaméteni na specificky sou-
bor pfedmétd nebo jevi) nebo hodnoty a idealy (Cloveék je vice motivovan K ¢innostem,

které odpovidaji jeho hodnotovému systému).

K dispozici je celd fada teorii motivace. Mizeme vzpomenout napiiklad na Maslowovu
hierarchickou teorii potieb, Herzbergovu dvoufaktorovou teroii, Vroomovu teorii o¢ekava-
ni, McClellandovu teorii ziskanych potieb, Adamsovu teorii rovnovahy nebo spravedinosti
¢1 Skinnerovu teorii pozitivniho posileni. Kazda z nich se diva na problematiku motivace
Z jiného uhlu.

Schiffman a Kanuk (2004) se zabyvaji motivy, které jsou zaloZeny na racionalité a na
emocich. Z pohledu marketingu je racionalitou mysleno ziskani maximalniho uzitku z na-
kupu produktu. Zakaznik zkouma objektivni kritéria, jako je velikost, barva, cena apod.
Motivy zalozené na emocich vybiraji své cile na zakladé subjektivnich kritérii, jako jsou
naptiklad strach, touha, hrdost, cit, postaveni apod. Zakaznik si tak vzdy snazi vybrat moz-

nost, ktera maximalizuje jeho uzitek nebo uspokojeni.

Vysekalova (2011, s. 30) uvadi, Ze celkova motivace se sklada z jednotlivych dil¢ich moti-
vl charakterizovanych svou intenzitou, smérem ¢i cilem, ke kterému se vztahuje a svym

trvanim, tedy délkou, jakou pisobi na ovlivnéni chovani.

Tracy (2007, s. 154) z obchodniho pohledu shrnuje, ze dva hlavni stimuly nakupu jsou
touha po zisku a strach ze ztraty. Motivace ke koupi je motivovana bud’ jednim, nebo

druhym pocitem.

3.2.3 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Spotiebni chovani, jak jiz bylo feceno v kap. 3, je ovliviiovano celou fadou faktort jak
vnitinich tak vnéjsich. Jobber a Lancaster (2001, s. 36) uvadéji jako vlivy konkrétni na-

kupni situace (mira angazovanosti na nakupu), osobni vlivy (osobnost zdkaznika, motiva-
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ce, vnimani, uceni, zivotni styl) a spolecenské vlivy (spolecenska tiida, referencni skupina,

rodina). Kotler (2007, s. 310) popisuje tyto faktory nasledné:

o Kulturni — kultura, subkultura, spole¢enska tfida

e Spolecenské — referencni skupiny, rodina, role a spolecensky status

e Psychologické — motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje

e Ostatni — v€k a faze Zivota, zam¢&stnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost,

vnimani sebe sama

Dalsimi faktory ovliviiujicimi ndkupni chovani mohou byt zejména piisobeni emoci pii
nakupu, marketingové faktory a dalsi vlivy jako naptiklad ocekavani od produktu, prefe-
rencni soudy, predchozi zpracovani informaci, kvalita a vlastnosti produktu, doporuceni,
vliv opinion leaderd, ro¢ni obdobi, nakupni podminky, misto prodeje (merchandising, de-
sign nakupniho prostiedi, vliv hudby, ving), cena, aktualni nalada zékaznika, jeho zamést-
nani a pracovni pozice, ekonomické podminky a cela fada dalSich vlivi. Zptsob rozhodo-
vani o nakupu je také ovliviiovan tim, o jaky druh nakupu jde. Vysekalova (2011, s. 53)

uvadi extenzivni, impulsivni, limitovany a zvyklostni nakup.

3.3 Typologie zakazniki

Z hlediska ucinnosti marketingovych komunikaci se snazime roz¢lenit zakazniky do sku-
pin, které jsou definovany uréitymi spoleénymi parametry. Divodem je efektivita komuni-
kace a zaroven nalezeni spole¢nych znaki, na zakladé kterych lze tyto jednotlivé typy
oslovit. Téchto znaku ¢i parametrii mize byt cela fada, a tak existuje mnoho nejriznéjsich

typologii. Zakladnimi pfistupy ke tvorbé typologii jsou (Vysekalova, 2011, s. 236):

- Konstituéni typologie — zaloZena na télesné stavbé cloveka (typ pyknicky, leptoso-
mni, atleticky a displasticky).

- Podle stupné stability / lability a introverze / extroverze — typ melancholicky,
flegmaticky, cholerik a sangvinik.

- Typologie zalozené na osobnostnich vlastnostech, hodnotovych systémech apod.

- Typologie zalozené na dimenzi piratelskosti a viidcovstvi.

- Typologie zaloZzen¢ na analyze Zivotniho stylu.

- Typologie vazané piimo na nckteré slozky spotiebniho nebo niakupniho chovani.

- Typologie kombinované, které jsou zalozeny na zivotnim stylu, nakupnim chovani a

nekterych osobnostnich charakteristikach.
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3.4 Rozhodovaci proces zakaznika

Proces, ve kterém probihd zakaznikovo rozhodovani, obsahuje na jedné strané soubor
vnéjsich vliva, které na néj plisobi, tj. marketingové komunikace a sociokulturni prostiedi,
samotny proces rozhodovani na zéklad¢ téchto vstupnich dat a zdkaznikovo chovani po

rozhodnuti.
Foret (2003, s. 61) jej popisuje v nasledujicich fazich:

Rozpoznavani potieb
Vyhledévani informaci
Vyhodnoceni variant

Rozhodnuti — nakup

o~ w0 DN e

Vyhodnoceni ndkupu

V praxi vSak zédkaznik nemusi vzdy prochazet v§emi fazemi. Naptiklad u produkti bézné

spotieby nevyhledava informace a nevyhodnocuje mozné varianty.

WNEIET vLIvY
WSTUP B L=
Z. Propegecs Z.  Nformaini zdroje
E Cenam 3. Dwmif mekomerdni zdroje
4. Distribud kandly 4. Spolefensis thid
3. Subiuitura a iouftura

Spotfebitelovo rozhodovani J

Pale prysssagis
PROCES E Unndiomeni 5i portfetry 1 Mothacs
' - 2. Vrimen
Eledndingey, hledani 2 weni
| . 4 Osobnost
Vyhodnoosrn altemati = Pastoje

Chovéni po rozhodnuti

W¥STUP

Obr. 1 Jednoduchy model spotrebitelského rozhodovani (Schiffman, 2004, s. 542, viastni
zpracovani, 2012)
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Komu tedy na§ produkt nabidneme? Koho oslovime? Reditele nebo pracovnika, ktery bude
s produktem pracovat? Manzelku nebo manzela, ktery mize nakup vetovat? Ten, kdo se
zvendi jevi jako nejvyssi autorita, nemusi vibec o ndkupu rozhodovat. Ve firmé nékup
stroje, SW nebo ¢ehokoliv jiného sice nakonec schvali majitel nebo feditel, ale vybér pro-
duktu realizuje povéteny pracovnik. V rodin€ je to podobné. Je tedy tieba se pii osloveni
zaméfit na toho, komu problém, ktery na$ produkt fesi, zptisobuje nejveétsi bolest. Jinymi
slovy, oslovujeme toho, koho problém trapi. Ten totiZ situaci proziva osobné a nejlépe
dokaze ocenit fesSeni, které mu tuto situaci vyfesi. Tato osoba se ve firmé ¢i domdcnosti
stane nasim spojencem, s jehoz pomoci dokdzeme presveédcCit ty, ktefi nakup schvaluji

(Tracy, 2007).
Jobber (2001, s. 32) popisuje nasledujici role tzv. ,,nakupni jednotky*:

Inicidtor — ten, kdo proces uvazovéani o koupi podnécuje. Casto také shromazd’uje infor-

mace, které pomohou pfi rozhodovani.

Ovliviiovatel — ten, kdo se snazi piesvédéit ostatni ve skupiné o vysledku rozhodnuti. Ob-

vykle shromazd'uje informace a snazi se prosadit sva kritéria vybéru.

Rozhodovatel — ten, kdo méa moc nebo finan¢ni autoritu u¢init koneéné rozhodnuti a vybe-

re, ktery produkt se koupi.
Nakup¢i — ten, kdo nakup provede.

Uzivatel — ten, kdo produkt uziva.
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4 SEGMENTACE TRHU

4.1 Podstata segmentace

Podstatou segmentace je rozdéleni velkého trhu, na kterém chceme plsobit, do mensSich
¢asti. Kazda z téchto Casti — segmentil riznymi zplisoby vnima a reaguje na rtizné podnéty
v ramci marketingové komunikace. Duvodem segmentace je efektivita ve vztahu
k osloveni cilové skupiny plisobici na daném trznim segmentu tak, aby firm¢ pfinasely co
nejvetsi zisk s ohledem na konkrétni cile firmy. Pokud segmentujeme dany trh na mensi a
mensi ¢asti, vice se pfiblizujeme nasemu zakaznikovi a zaroven eliminujeme nutnost pou-
Ziti nastrojii masové komunikace, omezime tim plytvani zdroji. ,,Schopnost presné segd-
mentovat trh je pro marketéry klicovou dovednosti, nad niz stravi spoustu casu, pordad a

porad budou sledovat sviij trh a uvazovat o tom, jak se da rozdélit na segmenty* (Smith,

2000, s. 31).

Segmentace vyZaduje velmi pfesnou analyzu trhu, nebot’ v praxi cilova skupina malokdy
naprosto piesné¢ odpovidd jedinému trznimu segmentu. Obvykle vSak existuje zakladni
cilova skupina v daném segmentu, ktera je tvofena Castymi uZivateli daného produktu nebo

snadno ptesvédcitelnymi zédkazniky (Smith, 2000, s. 34).
Zakladnimi kritérii segmentace jsou dle Smithe (2000):

1. Méritelnost - da se segment kvantifikovat?

2. Dostatecna velikost - kolik kupujicich spada do tohoto segmentu?

3. PFistup - je mozné tento segment néjak kontaktovat?

4. Vhodnost - ma produkt k danému segmentu vztah? Maji z produktu tito zakaznici

uzitek?

Pti vytvareni strategie segmentace je tieba vybrat zakladnu, podle niz se bude segmento-

vat. Schiffman (2004, s. 60-84) navrhuje nasledujici :

Geograficka segmentace — region, velikost mésta, podnebi, apod.

Demograficka segmentace — vek, pohlavi, stav, pfijem, vzdélani, zaméstnani.
Psychologicka segmentace — potieby, motivace, osobnost, vnimani, uceni se, postoje.
Psychograficka segmentace — zptsob zivota, spoleenska tiida, povaha.

Spolec¢ensko-kulturni segmentace — kultura, subkultura, nabozenstvi, rodinny cyklus.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Segmentace spojena s uzivanim — cetnost uzivani, stav informovanosti, loajalita ke znac-

ce.
Segmentace spojena s Okolnostmi uzivani — Cas, cil, misto, osoba.
Prinosova segmentace — dle uzitku, ktery zdkaznikovi pfinasi.

Hybridni segmentace — kombinace demografickych a psychografickych profild, geode-
mograficky pfistup.

4.2 Specialni trzni segment — seniofi

Pti tivahach o co nejptesnéjsi specifikaci cilovych skupin jiz v soucasné dob¢, vzhledem
k $ifi nabidky znacek a produktd, nedostaéuje pouhé segmentovani podle sociodemogra-
fickych parametri. Fenomén sociodemografickych dvojcat hovoii o formalni pospolitosti,
srovnatelném socidlnim postaveni a podobnym postojem k urcité znacce, pricemz hodno-

tova orientace téchto zakazniki mize byt naprosto odlisna (Kalka, 2007, s. 3).

vvvvvv

pribéh komunikacni kampané¢. Ve vztahu k senioriim je tfeba mit na zieteli skutecnost, ze
tato skupina prochéazi zménou ve vnimani sama sebe, ve vnimani své role zakaznika a spo-
ttebitele. Bude tfeba pouzivat ,,nova* slova. ,,Senior®, ,star$i“ a dal$i podobna negativné
hodnotici a vnimana slova by méla byt nahrazena jinymi, kterd rezonuji oekévanim a se-
bevnimanim seniori. Mohou to byt naptiklad slova jako ,,vitalita®, ,,zkuSenosti®, ,,aktivni‘.
Odsun seniord nékam mimo ,,hlavni proud* nemuze dlouhodobé piinaset ocekavané vy-

sledky.

Obdobi véku nad 50 let je spiSe stavem mysli nez téla (Vysekalova, 2011, s. 278). Stav
sebevnimani je zaloZen jednak skuteénym vékem, jednak zdravotnim stavem, mentilnim
vekem (tim, jak se citime psychicky) a vlivy Zivotniho stylu. Tento vysledny vékovy profil
pak urcuje to, jakym zpusobem jedinec vnima sam sebe ve svété a co jej oslovuje. Na za-
klad¢ tohoto skutecného vékového profilu je tedy tfeba pfistupovat ke konkrétnimu zakaz-
nikovi ¢i segmentu. Zajimavy zpusob klasifikace tohoto segmentu byl definovan v Anglii

(Vysekalova, 2011, s. 278), kde klicovym faktorem byla mira ,,finan¢ni svobody*.
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Vyzkumny projekt kombinujici kvalitativni i kvantitativni vyzkumnou metodiku OMD —
UFO (Understanding Fifties and Over) uvadi, ze generace 50+ neni pouhy jeden segment,
ale je zde typologicky velmi pestrd skupina. Projekt mapuje postoj této generace k fad¢
faktorti, kterymi jsou finan¢ni situace, zdravotni stav, postoje k zivotnim hodnotam, stafi a
starnuti, zptisob traveni volného Casu, vztah ke spotfebé a médiim atd. (Vysekalova, 2011
S. 284). Vystupy tohoto vyzkumu uvadéji zavérem, Ze soucasny marketingovy trh dobre
nezna spotrebitele nad 50 let. Diivodem je podle autorti skute¢nost, Ze marketing repre-
zentuji pracovnici o jednu az dvé generace mladsi a nemaji tudiz jasné povédomi o pténich
a planech skupiny, kterou neznaji a boji se vV tomto sméru riskovat. To pak dale vede k
zavedenym klisé a predsudkiim, které se v marketingovych komunikacich ve vztahu k této
skupiné stale objevuji: ,, Co si myslim, ze by si seniori mohli myslet? “ (Vysekalova, 2011,
s. 290). Jednim ze zavéru této studie je tvrzeni, Ze tato v€kova skupina jsou ,,mistii svéta
Vv Zivotnim realismu“ (Vysekalova, 2011, s. 286). Dale tato studie charakterizuje a definuje
nékolik zakladnich typt spotiebiteli na zaklad€ spotfebniho a medidlniho chovani a zivot-
niho stylu. Tyto skupiny v¢etné odhadovaného procentniho podilu pojmenovava nasledné:
Vyménkarky 19%, Matadoti 10%, ,,Telenovely” 9%, Babi s dédou 19%, Mladice 17%,
Prima Kluci 12%, Furianti 14%. Jejich pozice jsou znazornény v nasledujicich grafech,
které jsou zalozeny v prvnim ptipad¢ na spoleCenskosti a aktivit€¢ a ve druhém na postoji

ke znac¢kam a zivotni arovni:

Obr. 2 Obecna segmentace populace 50+ (spolecenskost, aktivita) (Zdroj: Vysekalova,
2011, s. 287)
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OMD
Obecna segmentace populace 50+ ——

Obr. 3 Obecna segmentace populace 50+ (znacky, zivotni uroven) (Zdroj: Vysekalova,
2011, s. 288)

Tento vyzkum také ukazal, ze podil firem, které v soucasnosti vydavaji vyznamnéjsi cast
svého marketingového rozpoctu na komunikaci ke skupiné 55+, je zanedbatelny. Témata,
ktera u seniorii dle této studie zabiraji nejvice, jsou ta tykajici se zdravi a nemoci, déti ¢i
vnoucat a prace na zahrad¢€. Zaroven vsak poukazuje na to, Ze Skatulkovani seniort do jed-

né homogenni skupiny nepiinasi objektivni data (Vysekalova, 2011, s. 290).

4.2.1 Spotiebitelsky trh — seniofi
Vysekalova (2011. s. 277) uvadi zékladni vypovédi o trhu seniori:

1. Populace 50+ je dnes nejrychleji rostouci demografickou skupinou.

2. Dlouhodobé budovani znacky bude obtizné, jelikoz se snizuje skupina —ndctiletych
a mladistvych dospélych. Znamena to vice ,,prazdnych hnizd“ — zhruba v poloviné
evropskych domdacnosti neni nikdo mladsi tficeti let.

3. Majetek, uspory a kupni sila je soustiedénd u lidi nad 50 let.

4. Probihajici sociodemografické zmény jsou trendem, ktery z lidi nad 50 let vytvaii
kli¢ovou nakupni skupinu v mnoha trznich sektorech.

5. Je nutna pecliva segmentace trhu 50+, jelikoz vyznamna ¢ast z této skupiny neni fi-
nanéné zajisténa (napi. zhruba 34% dichodct v Anglii je naprosto zavislych na

nizkych penzich od statu).
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Trh seniorti 50+ predstavuje velmi zajimavy potencidl s tim, Ze jde o velmi rtiznorodou
skupinu s riznym socioprofesionalnim statutem. Velké rozdily jsou v oblasti piijmt a
zivotniho stylu. Zaroven je také u této skupiny nutné vnimat vyssi ptiklon k individua-
lit€. Starsi lidé jsou zkuSenéjsi a v posledni dobé i sebevédoméjsi coz determinuje vyssi

citlivost na personalizaci marketingovych aktivit.

Ceska republika v oblasti marketingovych komunikaci zaméfenych na skupinu 50+ ni-
jak nevybocuje z evropského stavu. Mezi hlavni odvétvi, které se této skupiné aktivnéji
vénuji, patii zejména cestovni ruch, kde Ize najit fadu specialnich produktt a zvyhod-
nénych nabidek, zdravotni ptipravky, dopliiky stravy a kosmetika. Ostatni odvétvi jsou

zatim témé&f nedotCena specidlnim zpisobem komunikace s touto cilovou skupinou.

Vysekalova (2011, s. 281) také poukazuje na vysledky zjisténi kvalitativniho vyzkumu
ADMAP z 5/2000, tykajici se charakteristik segmentu 50+:

Lidé ve vékové skupiné 50+ jsou:

- Vvice individudlni, méné kmenovi (mén¢ zavisli na ostatnich z ,,kmene*).
- zkuSengjsi a sebevédoméjsi v rozhodovani.
- znali ve svéteé slova a pisma — nejen ve svété obrazu.
- Vychovani véfit ve vyznam racionalnich argumentt a v uzite¢nost produktt.
- zvykli pfed rozhodnutim shromaZzd'ovat informace.
pracovnicich.
- vychovani véfit v dileZitost osobnich doporuceni a kvalitnich sluZeb.
- zameéfeni na vetsi vyuziti rostouciho volného ¢asu pro své konicky, sport, kulturu a

vzdélani.
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5 INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketing je obecné chapan jako vse, co se d€je na cesté mezi vyrobcem a zakaznikem.
Marketing ma za kol dodat spravny produkt za spravnou cenu na spravné misto spravnym
zpusobem ve spravném c¢ase za podpory spravné komunikace. Koncepce integrované mar-
ketingové komunikace (IMC) v sobé zahrnuje zakladni mySlenku spocivajici v nastaveni
komunikac¢ni strategie zahrnujici veskeré marketingové aktivity s cilem, ktery odpovida
filozofii firmy a jejimu smyslu. Jde o nalezeni takové kombinace nastrojii komunikac¢niho
mixu a jejich nastaveni v Case tak, aby mohly byt co nejefektivnéji vyuzity a koordinova-
ny. Soucasny piistup k IMC je zalozen na vytvaieni vztahu se zdkaznikem, zejména budo-
vani daveéry, dikladném poznani jeho potieb a efektivnim zptisobu jeho osloveni s cilem Si

jej ziskat a zejména dlouhodobé¢ udrzet.

Nastaveni strategie integrované marketingové komunikace vzdy predchazi dikladna analy-

za (vn¢&jSiho makroprostiedi, konkurence, trhu, vlastni firmy).

5.1 Nastroje marketingové komunikace

Marketing vyuZziva celou fadu komunikaénich nastrojii k naplnéni své podstaty, z nichz
kazdy mé své typické znaky, vyhody i nevyhody. Podstatou integrované marketingoveé
komunikace je spravna volba téchto nastrojii a optimalni vyuZiti jejich potencialu pro kon-

krétni komunikacni cile. Soubor téchto néstroji tvofi tzv. komunika¢ni mix.

5.1.1 Komunika¢ni mix

Reklama — nastroj neosobni masové komunikace vyuzivajici média (TV, rozhlas, tisk,

outdoorové nosice apod.) se zdmérem ovlivnit kupni chovéani zdkaznik.
Podpora prodeje — kampan stimulujici prodej pomoci pfitdhnuti pozornosti napt. formou
finan¢nich pobidek, poskytovanim kupont, programu pro loajalni zakazniky, soutéZemi,

vzorky zdarma, vystavami produktt apod. (De Pelsmacker, 2003, s. 26-28).

Piimy marketing — pfimd, adresnd komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem s cilem

navazani vztahu a vyzvy k akci.

Public relations — tizeny proces komunikace s vefejnosti s cilem vyvolat kladny postoj

k firmé u vefejnosti.

Osobni prodej — forma osobni komunikace s jednim ¢i vice zdkazniky s cilem prodeje

produktu.
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Jde o zékladni néstroje marketingovych komunikaci s tim, ze kazdy z nich ma své vyhody
a nevyhody. Uvedeny vycet piedstavuje jisté zjednoduseni, nebot’ pod jednotlivymi pojmy
se skryva rozsahly prostor, ktery dany nastroj obsazuje a vyuzivd. V praxi je optimalni
sloZzeni komunika¢niho mixu zavislé na situaci, kterou konkrétni firma feSi a na kreativnim

pouziti téchto néstroji.
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6 MARKETINGOVY PRUZKUM

V soucasné dobé charakterizované vyraznym rozvojem novych technologii, globalizaci a
také spoleCenskych zmén, které se odrazeji do trzniho prostiedi, jsou firmy nuceny ade-
kvatné reagovat na tyto podnéty, ¢i je dokonce samy vyvolavat. Z tohoto diivodu je tieba
zpracovavat relevantni a aktudlni idaje o trznim prostiedi, aby bylo mozno u¢inné nastavit

marketingové strategie. K tomu slouzi nastroje marketingového prazkumu.

Hague (2003, s. 11) definuje marketingovy vyzkum jako systematicky sbér, analyzu a in-
terpretaci informaci, které jsou relevantni pro marketingova rozhodnuti. Hlavnim cilem
vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o situaci na trhu. Vyznam marke-

tingového prizkumu je tedy pro spravné rozhodovani klicovy.

6.1 Druhy marketingového prizkumu

Zakladni €lenéni druhli marketingového prizkumu je na primarni a sekundarni. Primarni
vyzkum je vyzkum na zéklad€ ptivodnich dat, kterd musi byt teprve shromazdéna pro spe-
cificky ucel. Pro jejich sbér se vyuZzivaji metody pozorovani, dotazovani nebo experiment
(Kozel, 2006, s. 66). Sekundarni vyzkum je vyzkum na zaklad¢ jiz existujicich dat, ktera
byla shromazdéna zpravidla nékym jinym pro jiny Gcel (Smith, 2000, s. 102). Zdroji toho-
to vyzkumu je celd fada at’ uZ jde o vnitini informace firmy ¢i externi zdroje. Doporucuje
se pred samotnym vyzkumem jesté realizovat pfipravny vyzkum na zaklad¢ sekundarnich
dat. To by mélo slouzit pro zékladni orientaci v dané problematice a efektivnéjsi rozloZeni

zdrojti na vyzkum primarni.

6.2 Metody marketingového prizkumu

Volba metody marketingového prizkumu je zavisla na cili vyzkumu. V zéasadé se pouZziva-

ji dva hlavni pfistupy, které se odliSuji charakterem jevi, jez analyzuji.

Kvantitativni vyzkum se pta ,,Kolik?*. Jeho smyslem je ziskat mé&fitelné ¢iselné udaje a
pracuje se s velkymi soubory respondenti z divodu dosazeni statisticky co nejspolehlivéj-
Sich vysledka. Sbér dat probihd formou dotazovani, pozorovanim frekvence urcitych jeva

¢i analyzou sekunddrnich dat.
Kvalitativni vyzkum zkouma otazky ,,Pro¢?*, ,,Z jakého divodu?*, snazi se zjistit pfiiny
jevu. Tento druh vyzkumu pracuje s v€tSi mirou nejistoty, piicemz interpretace vysledka

Casto souvisi s psychologickymi aspekty. Zjistuje motivy, minéni a postoje, které vedou k
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uréitému chovani. Data jsou ziskavana individudlnimi & skupinovymi hloubkovymi roz-
hovory nebo projektivnimi technikami a pracuje se zpravidla s mensim vzorkem respon-
dentt (Kozel, 2006, s. 120).

6.3 Proces marketingového prizkumu

Vzhledem Kk tomu, ze naklady na realizaci marketingového vyzkumu nejsou zanedbatelné,
je nutno K procesu vyzkumu pfistupovat zodpovédné se zietelem na efektivni vyuziti zdro-
vyzkumu. Jakmile jsme schopni definovat problém, lze vysvétlit ucel vyzkumu, ktery na-
sledné vymezuje jeho cile. Déle je tfteba definovat vyzkumné otazky, které se tykaji moz-
ného feSeni problému. Jde o ptedpoklady tykajici se povahy zjiStovanych stavli a sméruji
nas také pfi hledani potfebnych informacnich zdroji. Zaroven lze na jejich zakladé stanovit

metodiku vyzkumu a vytvorit nastroje pro zjistovani dat.
Kozel (2006, s. 70) ptedstavuje tyto zakladni kroky procesu marketingového vyzkumu:

Pripravna faze — zahrnuje definovani problému a cile, orienta¢ni analyzu situace a plan

vyzkumného projektu

Realiza¢ni faze — zahrnuje sbér dat, jejich zpracovani, analyzu, interpretaci vysledkl a

zaverecnou zpravu a jeji prezentaci
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7 METODIKA PRACE

7.1 Cil prace

Cilem této prace je analyza spottebitelského chovani, zivotniho stylu a faktori, které maji
vliv na rozhodovaci proces zakaznického segmentu seniorti 55+ za ucelem nalezeni per-
spektivniho segmentu produkti ¢i sluzeb pro tuto cilovou skupinu v¢etné navrhu zasad

marketingové komunikace.

7.2 Postup

V prvni Casti prace byly popsény teoretické pfistupy k dané problematice. V dalsi Casti
budou analyzovéana dostupna data, ktera se vztahuji k tématu seniort 55+, jejich zivotniho
stylu, nakupniho chovani a zptsobu rozhodovani. Z divodu hlubsiho pochopeni zkouma-
ného jevu byla provedena kvalitativni prizkumna sonda ve form¢ individualnich hloubko-
vych rozhovoru se zastupci této cilové skupiny. Tato metoda postavena na interpersonal-
nim kontaktu umoziuje jednak zjistit pozadovana fakta a také hloubéji proniknout do po-
chopeni postojii a motivii dotazovanych pomoci doplnujicich otazek. Informace z tohoto
prizkumu byly shroméazdény na zaznamovych listech z jednotlivych rozhovort, nasledné
byly interpretovany vypovédi a bylo provedeno hodnoceni pozorovanych trendi a rozdila

vypovédi ve vztahu k zdkladnim okruhtim vymezenych ve vyzkumnych otazkach.

7.3 Cil prizkumu
Cilem priizkumu je zjidténi potfeb seniorii 55+ let a jejich nakupniho chovéani. Uelem je
na zéklad¢ analyzy zZivotniho stylu a faktort, které ovliviiuji jejich ndkupni chovani, nalézt
perspektivni segment produktt pro tuto cilovou skupinu a efektivni zptisob komunikace.
Budou ovéteny nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jsou lidé v této cilové skupiné jiz finan¢né zabezpeceni?

2. Je pii rozhodovani o ndkupu lidi z této cilové skupiny nejdilezitéjsim faktorem

kvalita produktu?

wewr

7.4 Metoda analyzy

Analyza dat byla provedena na zaklad¢ zaznamovych listi z jednotlivych rozhovort. Od-

povédi respondentl byly zaznamenavany zapisem. V ramci jednotlivych otazek jsou popi-
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sovany jednotlivé vyroky a jsou obsahové hodnoceny hlavni myslenky, trendy a rozdily ve

vypovédich.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ZAKAZNICKY SEGMENT SENIORU 55+

8.1 Orientacni analyza situace

8.1.1 Ekonomicka a volnoc¢asova aktivita senioru

Podle dat Ceského statistického tfadu v ramci pravidelného vybérového Setfeni pracovnich
sil se mira ekonomické aktivity 1isi jednak v zavislosti na pohlavi (u Zen niz$i vék pro od-
chod do dichodu podle poc¢tu vychovanych déti a doba stravena na matetské dovolené) a
podle nejvyssiho dokonceného vzdélani (prodluzuje se doba studia; ¢im vyssi vzdélani, tim

vys$§i mira ekonomické aktivity).

Generace lidi nad 50 let je v zapadni spolecnosti povazovana za nejbohatsi generaci svéta.
V prosttedi ekonomiky Ceské republiky vzhledem k odlisnosti vyvoje tato skutetnost za-
tim zcela neplati, nicméné posun se o¢ekava jiz s nasledujici generaci dnesnich Ctyficatni-
kt. Se zvySujici se hranici pro odchod do diichodu (resp. pro narok na starobni diichod) a
S vySs$i urovni vzdélanosti se zarovenl ofekava i zvyseni podilu lidi nad 50 let na ekono-

mické aktivité obyvatelstva, do roku 2050 na dvojnasobek (Reidl, 2012).

V obdobi veéku kolem padesati let dochazi ke zménam, které maji dopad na Zivotni styl a
také i na nakupni chovani. Casto jde o obdobi, kdy se osamostatiiuji d&ti a lidé tak maji
vice volnych finan¢nich prostfedkd. S ptfibyvajicim vékem ubyva podil prace seniorii a
zvySuje se podil volného Casu. Ve svém volném cCase se seniofi vénuji z4jmim a konic-
kiim, vice relaxuji a odpocivaji. Se zvySujicim se vékem postupné ubyva fyzickych aktivit,

nicméné¢ tato hranice se stale posunuje (Reidl, 2012).
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8.1.2 Demograficka prognéza

Dle tdajti CSU k 5/2009 ohledné predikce vyvoje poétu obyvatel v Ceské republice do r.
2066 je ocekavany pokles obyvatel ve véku 15 az 64 let cca o 1,5 MIO, mirny pokles veé-
kové skupiny do 14ti let cca o 0,5 MIO a zaroven nartist obyvatel ve véku 65+ cca o 3
MIO. Pocet osob ve véku 65-74 let se zvysi zhruba 1,7 krat, pocet osob ve véku 75-84 se

zvysi vice nez dvakrat a pocet osob ve véku nad 85 dokonce vice nez petkrat.

Ocekavany wvoj poctu obyvatel podle hlavnich vékowch skupin
do roku 2066
{stiedni varianta projekce; k 1.1.)
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Obr. 4 Ocekavany vyvoj poctu obyvatel podle hlavnich vékovych skupin do roku 2066
(Zdroj: Cesky statisticky virad, kvéten 2009[online]).
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Strukturu vyvoje poétu obyvatel Ceské republiky od roku 1945 do roku 2065 podle hlav-

nich vékovych skupin miizeme jasné vidét na grafech CSU z r. 2012:

Vékova skladba obyvatelstva: 1945 Wakowa skladha obyvatelstva: 2017
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Obr. 5 Vyvoj vekové skladby obyvatelstva od r. 1945 do r. 2066 (Zdroj: Cesky statisticky
urad, 2012, [online], viastni zpracovani).

Z takzvanych ,,stromu zivota“ je zfejmé, ze v poloving 21. stoleti bude podstatna ¢ast po-
pulace starsi padesati let a zaroven se bude dozivat vyrazné vyssiho véku nez dnes. Dne$ni

Sedesatnici s nejvétsi pravdépodobnosti dosahnou véku 88 let, dnesni tficatnici se z velké

Sasti doziji 95 let (Reidl, 2012, s. 16).

Pro koho tedy vyrabime, budujeme infrastrukturu, stavime domy? Jsou pro seniory? Ptihli-

zime k potfebam star$i generace? Jsme pfipraveni na to, Ze budeme spolecnosti seniora?
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Toto jsou relevantni otazky, které je tieba si klast na zéklad¢ faktti, které mame k dispozici.
Tato probihajici zména ma jiz nyni dopad na ekonomiku, zdravotnictvi, Skolstvi a fadu

dal$ich oblasti ve spole¢nosti, ktera se s nimi s vétsim ¢i men$im Gspéchem potyka.

Pokud uvedeme piiklad z ekonomiky, dle A. Reidla (2012, s. 29), tento vyvoj jiz dnes po-
cituji predevsim obory, zalozené na produktech pro déti, které jsou piedzvésti celkového
stavu hospodaftstvi. Uvadi firmu Hartmann, kterd doposud vyrébéla détské pleny. Firma
v disledku uvédomeéni si tohoto trendu zmeénila strategii a jeji slogan ,,0d kolébky az po
nositka — vzdy zbozi od Hartmanna* jasn¢ vyjadtuje stav, ktery se odrazi nejen na soucas-
ném demografickém trendu, ale i na prodejnich vysledcich této firmy. Détské pleny patii
ke klesajicimu trhu, naopak pleny pro dospé€lé pro ptipady inkontinence zazivaji vyrazny

narust.

Z vysledkt prazkumu 50+ AKTIVNE realizovaného obecné prospésnou spolecnosti Re-
spekt institut pfi tydeniku Respekt, ktera se zabyva rozvojem ob&anské spolecnosti v Ceské
republice 1 v zahrani¢i, Z r. 2010 zaméfené¢ho na podporu zaméstnanosti a vyuZziti volného

¢asu seniort 50+, vyplyvaji nasledujici zjisténi (respektinstitut.cz, 2010 [online]):

- Respondenti ve véku 50 — 75 let jsou obecné se svym Zivotem spokojeni.

- Spokojenost ovliviiuji zejména zdravotni stav a finance.

- Byla zaznamenéna frustrace spojena s o¢ekavanim zhorSeni finan¢ni situace
v diichodovém véku.

- Nejspokojenéjsi se svymi soucasnymi piijmy jsou lidé stale ekonomicky aktivni

- Lidé starsi 50 let jsou spokojeni s trdvenim volného ¢asu, nespokojenost vyjadiilo
pouze 11%. Mezi nejcastéjSimi ditvody nespokojenosti jsou zdravotni stav, nedostatek
casu zejména u ekonomicky aktivnich respondentti, nedostatek finan¢nich prostredki
a to, ze ,,nemaji s kym jit*.

- Ocekavani lidi v preddiichodovém véku se orientuji k volnému Casu, ktery budou mit

k dispozici.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

8.1.3 Seniofi a marketing

V roce 2008 uskuteénila spoleénost Factum Invenio rozsahly vyzkum obyvatel Ceské re-
publiky ve véku 50 a vice let s cilem bliZze poznat tuto skupinu z hlediska jejich zakladnich
aspektl zivota. Bylo uskutecnéno 1.625 osobnich rozhovorti na reprezentativnim vzorku a

byla vytvofena typologie osobnosti podobného Zivotniho stylu, ndzort, postoji a presvéd-

cenli.

Jejich rozdéleni, procentudlni zastoupeni a charakteristiky jsou nasledujici

(factum.cz, 2008 [online]):

Rezignovani — 10%

Lidé 50+, spise s niz§im vzdélanim.

Obecn¢ jsou spiSe pesimisticti.

Casto ziji osaméle, nemaji mnoho piatel a netravi moc Gasu s rodinou.
Nedodrzuji tradice a zvyklosti.

Neni pro n¢ dulezita kvalita a zndmé znacky.

Inklinuji vice k ptijckdm nez spoteni.

Snazi se vé€novat aktivitam typickym spiSe pro mladsi generaci.

Zavisli na druhych — 18%

Typickym nazorem je, Ze by se stat mé&l postarat o pfijatelnou Zivotni uroven pro
kazdého.

Nemaji dostatek penéz, neciti se byt sobéstacni, spoléhaji vice na pomoc okoli.
Ziji ve vétsich méstech.

Jde o lidi rGzného v&ku a vzdélani.

Nevéii v Boha, ale dodrzuji zvyky a tradice.

Maji radi znamé a osvédcené véci.

Moderni — 15%

Lid¢é spise mladsiho v€ku v ramci této skupiny.

Zajimaji se o nové véci, orientuji se na kvalitu, znaji reklamu.
Radgji si ptijcuji nez spofi, asto prispivaji na charitu.

Maji hodné znamych, hodné Casu travi ve spolecnosti.

Jsou relativné Gspésni a piesvédCeni, ze by si méli v Zivoté uzivat.
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Materialisti¢ti — 16%

- SpiSe starsi lidé z nizkoptijmové skupiny, Casto ekonomicky neaktivni.
- Pracuji spiSe pro penize a mysli si, ze jich maji malo.
- Nezajimaji se o nové véci.

- Nemaji moc ptatel ani blizkych.

- Neradi se pfizpiisobuji, nejcastéji jsou sami a vétSinou se vénuji domacnosti..

Uspésni — 14%

- Mladsi, vzdé€lani, spiSe muzi, ekonomicky aktivni a bohatsi.

- Maji v Zivoté tspéch a jsou se sebou spokojeni.

- VétSinu Casu vénuji aktivitdm typickym spiSe pro mladsi generaci nebo ho travi ve

spole¢nosti.
- Maji hodné zndmych a pratel.
- Zajimaji se o moderni technologie.
- Jsou sobéstacni a maji dostatek penéz pro své potieby.
- Nebavi je nakupovat, ale kdyz uz nakupuji, je pro n¢ dulezita kvalita.

- Chtéji jeste hodné dosahnout a radi si uzivaji.

Tradicni — 15%
- Starsi lidé, pfedevsim Zeny se zdkladnim vzdélanim, chudsi.
- Nezajimaji se o nové véci, radéji maji osvédcené véci.

- Radg¢ji spoti nez splaceji ptijcky.

- Jsou Casto véftici a dodrzuji tradice, snazi se pomahat druhym a jsou spiSe pozitivni.

- Mysli si, Ze ptijatelné Zivotni podminky pro vSechny by mél zajistit stat.

Sobéstacni — 12%
- Jde pfedevsim o Zeny riznych v€kovych skupin, s vy$§im vzdélanim.
- Radi nakupuji, orientuji se pfi tom na kvalitu.

- Radg¢ji spofi nez splaceji ptijcky.

- Rikaji, ze kazdy by se mél starat sam o sebe, nespoléhaji na ostatni ani na stat.
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- Celkové¢ spokojeni, dostate¢né¢ finanéné zajisténi.
- Vénuji se riznym aktivitdm, prevazné vSak prochazkam a rodiné, jsou spise tradic-

né zaloZeni.

8.2 Soucasni a budouci seniori

V soucasné dobé¢ lze vnimat vyrazné odliSnosti soucasnych seniorti od pfedchozich genera-
ci. Jde o lidi, ktefi jsou aktivné zapojeni do Zivota, podnikaji, kupuji nova auta, utraci za
luxusni produkty, sportuji, cestuji a maji chut’ stale se ucit nové véci. Tento trend lze oce-
kavat i v budoucnu, staci se jen podivat na dnesni tficatniky ¢i ¢tyficatniky. Budouci senio-
1 budou znali sofistikované¢ho pouziti technologii a vypocetni techniky a budou také dis-
ponovat vyssi kupni silou nez nynéjs$i generace seniorti. Velka tada si jiz dnes vytvafi fi-

nanéni rezervy pro zajisténi na stari.

8.2.1 Zakladni segmentace seniori
Pro zékladni segmentaci cilové skupiny 50+ vychdzi tato prace z nasledujiciho rozdéleni:

50 — 64 let: tzv. Whoopies (z angl. Wealthy older people, dobfe zajisténi starsi lidé) -

Preddliichodovy vk, stale zapojeni do pracovniho procesu, velka ¢ast z této skupiny jsou

......

65 — 74 let: aktivni dichodci - VVzhledem Kk vyraznému nartstu této skupiny v budouci

populaci jde z marketingového pohledu 0 velmi dilezity a zajimavy segment.
75+: opravdovi seniofi - Vice se soustfed’uji na rodinné vztahy a péci o zdravi.

V ramci celé cilové skupiny 50+ je samoziejmée nutnd dalsi detailnéjsi segmentace napt. na
zéklad¢ pohlavi, rodinného stavu, mista a zptisobu bydleni, zplisobu traveni volného Casu,
charakteru pfijmi, pfipadné moZnosti mobility. Lze napiiklad definovat podskupiny na
zaklade¢ vyssich disponibilnich finan¢nich prostiedkli, podobnych potieb jako mladsi gene-
race, na ty, jejich déti se jiz osamostatnily apod. Spole¢nym prvkem pro vSechny tyto sku-

piny je vsak jedna véc - volny cas.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

9 MARKETINGOVY PRUZKUM

Jako vhodna forma pro sbér primarnich dat tohoto vyzkumu byla zvolena metoda kvalita-
tivniho vyzkumu na zékladé¢ hloubkovych individualnich rozhovorti autora této prace
s respondenty zijicimi ve Zlinském a Moravskoslezském kraji. Diivodem byla zejména
moznost hlubsiho vhledu do dané problematiky pomoci zékladnich a nasledné uptesiuji-
cich a doplnujicich otazek, které vedly jednak ke spravnému pochopeni dotazu ze strany

dotazovanych a také ke zjisténi dalSich informaci K odpovédim, které by dotaznikovym

Setfenim nebylo mozné zajistit.

Prazkum probihal v obdobi dubna 2012.
9.1 Realizace marketingového prizkumu

9.1.1 Cil prizkumu

Cilem prizkumu bylo pomoci kvalitativni prizkumné sondy zjistit potieby cilové skupiny

55+ a faktory ovliviiujici jejich nakupni chovani.

9.1.2 Metoda prizkumu

Ke sbéru primarnich dat byla vyuzita kvalitativni prizkumna sonda ve formé hloubkovych
rozhovori se ¢trnacti zastupci cilové skupiny ve véku 55 az 71 let. Byl vytvofen strukturo-
vany scénaft rozhovoru se tfemi zakladnimi okruhy vztahujicimi se k vyzkumnym otazkam.
Byla testovéana validita i reliabilita scénafe na prvnim respondentovi, pficemz byla uprave-
na formulace otazek (viz piiloha P Il). Testovaci rozhovor prokazal schopnost zajistit po-
zadované informace, pficemz potvrdil odhadovanou primérnou ¢asovou naroc¢nost inter-

view na zhruba ptll hodiny (s individudlnimi odchylkami aZ 1 hod.).
Cilem bylo pomoci sady otdzek zpracovanych ve scénéii rozhovoru zodpoveédét nasledu;i-
ci:

1. Jsou lidé v této cilové skuping jiz financné zabezpeceni?

2. Je pfi rozhodovéani o ndkupu lidi z této cilové skupiny nejdulezitéj$im faktorem

kvalita produktu?
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Pro jednotlivé zédkladni vyzkumné otdzky byly definovany okruhy otazek, které mély za cil

hloubéji rozebrat pochopeni daného tématu respondentem a ziskat detailnéj$i informace.

Byly pouzity piimé i nepiimé dotazy a dopliovani vét.

e Pro okruh 1 (finanéni zabezpeceni) bylo definovano 10 otazek,
e Pro okruh 2 (faktory nakupniho rozhodovani) bylo definovano 8 otazek
e Pro okruh 3 (volny ¢as) bylo definovéano 15 otazek.

Celkem tedy scénaf obsahoval 33 otazek, pricemz v prubéhu rozhovoru bylo nutné dalsi

podrobné;jsi dotazovani.

Pro zajisténi relevantnich odpovédi bylo tieba také v ivodu navazat s respondentem vztah,
zahdjit rozhovor neformalné a pripravit jej na zodpovézeni otazek, které se tykaly osobnich
zalezitosti.

Scénar individualniho hloubkového rozhovoru:

1) Navazani vztahu

- Icebreak

- Jak se mate?

- Vysvétleni divodu dotazovani.

2) Zjisténi zakladnich udaju:

- Pohlavi

- Vek

-V dichodu jsem nebo budu od roku ...

- Stale pracuji: ANO /NE

- Obor ¢innosti:

- Bydlim: ve mést¢ / na vesnici, sdm/sama nebo s partnerem, s détmi

- Pocet déti

3) Otazky, zkoumajici finan¢ni zabezpeceni:

- Jak by podle Vas mél vypadat idealni zivot v dichodu?

- Co pro Vas znamena finan¢ni zabezpeceni?

- Pripravil/a nebo se stale pfipravujete systematicky a vazn€ na stafi, zejména ve fi-
nancni oblasti?

- Kdy jste o tom zacal/a pfemyslet anebo to pfimo realizovat?

- Abych byl/a finan¢né zajistén/a na stafi, musel/a jsem...
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Jaky je Vas souCasny mési¢ni ptijem / dichod / renta?
- Méné nez 5 tis. K¢
- 5-10tis. K¢
- 10-15tis. K¢
- 15-20tis. K&
- 20-25tis. K¢
- 25-30tis. K¢
- 30-35tis. K¢
- 35-40tis. K¢
- 40-45tis. K¢
- 45-50tis. K¢
- Vice nez 50 tis. K&
- Pokud chcete, uved’te piesnou ¢astku
Odpovida tato ¢astka Vasemu ocekavani pro zivot v dichodu?
Pokud jiz jste v dichodu: Jak se Vam zménil V&S Zivotni standard v dichodu oproti
predchozimu obdobi? Pro¢?
Pokud jeste nejste v dichodu: Jak ocekavate, ze se Vam zméni Vas zivotni standard
Vv diichodu oproti ptedchozimu obdobi? Pro¢?
Myslite si, Ze jste finanéné zabezpecen/a?
Vyuzil/a byste sluzeb odborného konzultanta, ktery by Vam poradil s Vasimi fi-
nancemi? Pro¢?
Otazky zkoumajici nakupni chovani
Kdyz nakupujete véci denni spotteby (levnéjsi véci), co je pro Vas dulezité?
Kdyz nakupujete véci dlouhodobé spotieby (drazsi véci), co je pro Vas dilezité?
Co pro Vias znamend, kdyZ o né¢em tfeknete, Ze je to drahé?
Co nemate rad/a pii nakupovani?
Rozhodujete se nékdy pti nakupu impulsivné? Kdy a proc?
Nakupujete na internetu? Pokud ano, tak co?
Co byste ve vztahu k Vam oc¢ekaval/a od obchodnikt?
Co Vam chybi v nabidce produkti nebo sluzeb?
Otazky zkoumajici zptsob traveni volného ¢asu
Co pro Vas znamena prace?

Co pro Vas znamend volny ¢as?
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- Jakym zplsobem nejradéji travite volny cas?
- Jaké jsou Vase konicky a zajmy?

- Kolik ¢asu denné svym konickiim a zajmim vénujete?
- Dopliite vétu: Nejdilezitéjsi pro mé je ...

- Jaké jsou pro Vas dalsi dulezité véci?

- Jak hodnotite sviij osobni zivot?

- Jak hodnotite sviij pracovni zivot?

- Doplite vétu: Rad/a bych jesté v zZivoté...

- Jaké jsou Vase silné stranky?

- Jaké jsou Vase slabé stranky?

- Jak hodnotite soucasny svét kolem sebe?

- Je jeste néco, co byste chtél/a fici k tématu zivot v dichodu?

9.1.3 Cilova skupina prizkumu — vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor obsahoval 14 respondenti ze Zlinského a Moravskoslezského kraje ve
véku 55 az 71 let, z toho 9 Zen a 5 muzl. Vzhledem k pomérné osobnim otazkam probéhl
vybér respondentil oslovenim rodiny a znamych, u nichz se piedpokladaly relevantni od-
povédi. Zaroven se nepodatilo dosahnout rozloZeni vyzkumného souboru na polovinu zen
a polovinu muzi. Divodem byla vétsi neochota muzi zicastnit se rozhovoru s osobnéj$imi

otazkami.
Mezi kritéria vybéru patiilo vékové vymezeni 55+, zajisténi lidi pfevazné z diichodového
véku (pouze 1 respondent dosud v dichodu neni; dichodem je mySlen narok na starobni

diichod od statu), dosud pracujici i nepracujici, podnikatelé i zaméstnanci, lidé se zaklad-

S partnerem 1 lidé zijici sami.
9.1.4 Zpusob analyzy dat

Analyza dat byla provedena na zakladé zaznamovych listii z jednotlivych rozhovoru reali-

vvvvvv

roky vztahujici se k dané otazce a jsou obsahové hodnoceny hlavni myslenky, trendy a

rozdily ve vypovédich.
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Pro interpretaci vysledkii prizkumii se ukazala jako dilezita data tykajici se sociodemogra-
fickych tdaju. Pro tento ucel byla zpracovana piehledova tabulka (viz ptiloha P 1) s uvede-
nim nasledujicich udaja:

e Pohlavi: muz/ Zena

e V¢k: Ciselny udaj

e Zda je respondent jiz v dichodu (tzn. ma narok na starobni diichod): Ano / Ne

e Kolik let je respondent jiz v dichodu: ¢iselny udaj

e Zda respondent stale pracuje: Ano / Ne

e Zda respondent Zije ve mé&st¢ nebo na vesnici: mésto / vesnice

e Zda respondent zije s partnerem nebo sam nebo s détmi: s partnerem / sdm nebo sama

/ s détmi

V casti tykajici se vyhodnoceni prizkumu jsou respondenti na zékladé téchto sociodemo-

grafickych udajii oznaceni kddem R1 az R14 (prvni az ¢trnacty respondent).
9.2 Vyhodnoceni marketingového prizkumu

9.2.1 Vyhodnoceni jednotlivych otizek z rozhovoru
1) Jak by podle Vas mél vypadat idealni Zivot v dichodu?

Jde 0 uvodni otazku, ktera by méla navodit pfijemnou atmosféru rozhovoru a dotazované
pfipravit na téma, kterému se budeme vénovat. Jde o prvni ze série otdzek v ramci tématu
finan¢niho zabezpeceni. Sméfuje k tomu, aby si respondenti piedstavili idealni Zivot

Vv diichodu, ktery by chtéli mit.

Spontanni odpovédi respondentti v naprosté vétSiné zminuji na prvnim misté zdravi, dale
by chtéli mit dostatek finan¢nich prostfedki na to, aby si ¢as v diichodu mohli uzit. Jako
dalsi je uvadéno vyuziti volného ¢asu, ktery by chtéli ve vétSin€ vénovat rodin€ — vnouca-
tim a détem, travit volny Cas s prateli. Radi by se vénovali cestovani a svym konickim. Pii
dalSim dotazovani, kdy si méli predstavit opravdu idedlni stav v diichodu, zminovali rela-
Xacl, poznavani novych véci spojenych s cestovanim a moznost zaplatit si sluzby, na které
jiz nemaji dost sil nebo se jim neradi vénuji (tklid apod.). Zasadni véci, kterd podmiiiuje

tyto moznosti, je vSak pro né dostatek finan¢nich prostiedku.

Zavér: Cilova skupina (dale jen CS) uvadi jako zakladni predpoklady pro idedlni proziti

dichodu zdravi a dostatek financnich prostfedkti. V idedlnim piipad€ by chtéli mit moz-
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nost neomezovat se ve svych vydajich a travit ¢as aktivné s rodinou, pfateli, partnerem,

cestovanim, relaxaci a svym zajmim a konickim.

2) Co pro Vas znamena finanéni zabezpeceni?

Dalsi ze série otazek, ktera zjist'uje, zda jsou lidé z této cilové skupiny financné zabezpe-

¢eni a uvédomuyji si, co to znamena.

Odpovédi respondentt se ve vSech ptipadech shoduji na tom, ze finanéni zabezpeceni pro
né znamena jistotu mit na zékladni potfeby a plnohodnotné proziti stafi. DileZitost této
otazky podtrhuji jednotlivé odpovédi, z nichz jsou u jednotlivych respondentli citovany

nasledujici vyroky:

R1: , Klidny Zivot, moznost plnohodnotné a diistojné proZit zbytek Zivota, nebyt odkdzdana
na pomoc deti, nezavislost. *

R2: ,, Hodneé diilezitou vec.

R3: ,, Finance jsou zaklad vseho.

R4: “ Hodne. A Zivotni jistotu. *

RS5: “Zdroj vseho.

R6: “ Moci se venovat opravdu jenom tomu, co mé bavi, moci cestovat a eventudlné si za-
platit nekteré prace, které jiz nezviadam.

R7: ,, Jistotu v dnesnim svete.

R8: “Existencni jistota. *

R9: “Hned vedle zdravi absolutné duleZitou véc. *

R10: “ Spokojeny diichod.

R11: , Klidny Zivot.

R12: ,, Mit na stravu, bydleni, zdravotni péci a néjaké zajmy a konicky. *

R13: ,,Jistotu v budoucnosti pro moji rodinu. *

R14: ,, Hlavné dostatek penéz — dostatecné velky duchod.

Zavér: Finan¢ni zabezpeceni pro CS piedstavuje zakladni jistotu a predpoklad k plnohod-

notn¢ prozitému véku v dichodu.
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3) Pripravil/a nebo se stale pripravujete systematicky a vazné na stari, zejména ve

finan¢ni oblasti?

Tato otdazka zkouma, zda respondenti, kteti v pfedchozi otdzce potvrdili zasadni vyznam
nutnosti financniho zabezpeceni na stafi, tuto zalezitost realizovali. V jedenacti ptipadech
potvrdili, Ze ano, ve tfech piipadech ne. Respondenti, ktefi se na stafi neptipravovali, Uva-
di, ze ,,nebylo z ceho* a ze ,,nepovazovali za nutné se nad tim zamyslet. “ Ve druhém pfi-
pad¢ jde o nejstarSiho respondenta, ktery je jiz 16 let v dichodu a z rozhovoru vyplynulo,
ze tuto skutecnost netesil vzhledem k naprosto odlisné socialni situaci pred rokem 1989.
V prvnim piipad¢€ jde o respondenty se zdkladnim vzdélanim, ktefi pracovali manuéln¢ za
velmi nizkou mzdu. Jeden z nich je stale ekonomicky aktivni a uvédomuje si, ze po odcho-

du do diichodu se mu dramaticky zméni Zivotni Groveri.

Zavér. Lze shrnout, zZe vétSina respondentt tvrdi, Ze se ve financni oblasti na obdobi stari

systematicky pfipravovala.

4) Kdy jste o tom zacal/a pfemyslet anebo to pFimo realizovat?

Tato a néasledujici otazky smétuji ke zjiSténi detailnéjSich informaci ohledné finan¢niho
zabezpeceni. Nejmladsi respondent 55 uvadi, ze jiz od 34 roku svého Zivota, ostatni re-
spondenti cca od 45 let.

Zavér: Lze tici, Ze ¢im je ¢lovek z této CS mladsi, tim diive si uvédomil potfebu se na

stafi finan¢né zabezpecit a tim diive toto také realizoval. Zplisob tohoto zabezpeceni zjis-

t'uje nasledujici otazka.

5) Abych byl/a finan¢né zajiStén/a na staii, musel/a jsem...

Otéazka s otevienym koncem navadi respondenty k tomu, aby uvedli konkrétni aktivity,
které¢ museli podniknout pro to, aby byli finan¢né zabezpeceni. Ve spontannich odpovédich
na tuto otazku je také mozno zjistit, jakym zptisobem respondenti uvazuji o tom, co to
vlastné€ skute¢né znamena byt finan¢né zabezpeceny a jak toho dosahnout. V fadé piipad
bylo nutné doptat se dal§imi otdzkami, jelikoz néktefi respondenti uvazovali pouze
Vv intencich starobniho dichodu od statu. Nad moznosti realizace vlastniho zabezpeceni

jakoukoliv jinou formou neuvazovali.
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Ptehled spontannich odpovédi:

R1:,, Pracovala jsem o rok déle a tim jsem si zajistila vyssi diichod. Musela jsem si najit misto,
které bylo dobre placené. Vytvorila jsem si i financni rezervu. *

R2: ,, Mit penzijni pripojisténi, Zivotni pojisteni a dalsi sporeni. **

R3: ,, Pracovat. “

R4: ,, Musela jsem tvrdé pracovat.

RS: ,, ZaloZzit si stavebko, penzijni pFipojisténi a urazové pojisténi. *

R6: ,, Uzaviela jsem si penzijni pripojisténi a zZivotni kapitalové pojisteni. *
R7:,, Cely zZivot pracovat.

R8: ,, Musela jsem sporit.

RO: ,, Uzavrela jsem si pripojisteni a pecovala o své zdravi. **

R10: ,, Vstoupit do podnikatelské sféry.

R11: ,, Drel jsem jako kiin. *

R12: ,, Zalozil jsem si dvé smlouvy kapitalového Zivotniho pojisteni.
R13: ,, Mésicné ukladat urcity obnos.

R14: ,, Meésicne odkladat 500 K¢, Vic jsem nemohl.

Zavér: Vétsina respondentl uvadi nutnost néjaké formy spofeni, tedy ukladani pravidel-
nych castek s vyuzitim finan¢nich produkti za tcelem vytvotfeni finan¢ni rezervy. Tato

otazka zatim nefesi, zda byla tato aktivita dostatec¢na.

6) Jaky je Vas sou¢asny mési¢ni prijem / dichod / renta?
Tato otazka si neklade za cil zjistit skuteCnou vysi pravidelného ptijmu v diichodu at’ uz
renty nebo dalSiho pfijmu €1 vyuZiti finan¢nich prosttedkl z Gspor, ale sméfuje k zodpove-

zeni otazky €. 7.

Zavér: Respondenti nejcastéji uvadéji prijem ve vysi 10-15 tis., ve Ctyfech piipadech je
piijem vyssi, vjednom niz§i. Zadny z dotazovanych nemél problém s odpovédi na tuto

otazku.

7) Odpovida tato ¢astka Vasemu o¢ekavani pro Zivot v dichodu?

Odpovédi respondentt pravé u této otazky naznacuji rozpor v tom, co povazuji za finan¢ni

zabezpeceni a jaky je skute¢ny stav. Sedm, tedy polovina z nich, kategoricky uvadi, ze tato
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¢astka v zadném ptipade€ neodpovida jejich ocekavani, dva uvadi, ze spise ne, dalsi, ze by
mohla byt vys$si. Zaroven jeden respondent, ktery ma zajiStén dalsi pfijem z podnikatelské
¢innosti, shrnuje, Ze pokud by se mél spolehnout pouze na diichod od statu, byla by to pou-
ze ,,zebracka almuzna, kapesné, které nepokryje ani zakladni potieby. “ Pouze u tiech re-
spondentli odpovida jejich pfijem ocekavani. Po dalSich dopliujicich otdzkach bylo zjisté-

no, ze maji vytvofenou dostate¢nou finan¢ni rezervu.

8) Pokud jiZ jste v dichodu: Jak se Vam zménil Vas Zivotni standard v dichodu
oproti predchozimu obdobi? Pro¢?

v

Pokud je$té nejste v diichodu: Jak ocekavate, Ze se Vam zméni Vas Zivotni stan-

dard v diichodu oproti piedchozimu obdobi? Pro¢?

Tato otdzka jeste rozebird téma tykajici se finan¢niho zabezpeceni a dopadu na Zivotni styl
v dichodu. Polovina respondentdi uvadi, ze se jim zivotni standard nezménil. Divodem,
ktery byl zjistén z dalSich otazek, jsou zejména nizsi naklady na cestovani do zaméstnani,
vydaje za déti, oSaceni i jidlo. Dva respondenti uvadéji, Ze vypustili zahrani¢ni dovolené,

Ctyfi respondenti fikaji, Ze musi vice Setfit a uskrovnit se.

Zavér: Zhruba polovina dotazovanych uvadi, ze se jim zménil Zivotni standard po odcho-

du do duchodu.

9) Myslite si, Ze jste finan¢né zabezpeceni?

Tato otdzka navazuje na sérii predchozich, které mély respondenty piimét k uvaham o
vlastnim finanénim zabezpeceni, zmén¢ Zivotniho stylu v diichodu, porovnanim stavajiciho

stavu se svou piredstavou o dichodu, a pomoci ji co nejrelevantnéji zodpoveédét.

Osm respondentti odpovédelo, Ze ano, Sest respondenti ne.

Zavér: Piedchozi otazky smétovaly k tomu, aby respondenti uvedli, co pro né predstavuje
finan¢ni zabezpeceni, jak jej piipadn¢ dosdhli a zda tyto aktivity vedly k dostatecnému
finanénimu zabezpeceni. Je zfejmé, Ze dotazovani si uvédomuji nutnost finan¢niho zajisté-
ni na stafi, maji obecnou predstavu o tom, ze by si méli zajistit finan¢ni rezervu napiiklad

formou spofeni, nicméné s vysledkem kroki, které v tomto sméru podnikli, nejsou uplné
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spokojeni. Zhruba polovina dotazovanych se povazuje za dostate¢né financné zabezpece-

né.

10) Vyutzil byste sluzeb odborného konzultanta, ktery by Vam poradil s Vasimi fi-

nancemi? Pro¢?

Otazka smétuje k tomu, jakym zpiisobem jsou lidé z této cilové skupiny zvykli zachazet
S penézi a premyslet o nich a zda by vyuzili pomoci odbornika bez ohledu na to, zda se
jedné o pracovnika banky nebo nezavislého finan¢niho konzultanta. Zhruba tfetina respon-
dentl uvadi, ze neni ve stafi finan¢n¢ zabezpecena a spoléha na piispévky na penzi od sta-
tu. Zhruba polovina jich uvadi, Ze se jim po odchodu zménil zivotni standard. Zaroven tito
respondenti uvadeji, ze by sluzeb odborného konzultanta v oblasti financi nevyuzili.
Z celkového poctu ¢Etrnacti respondentt by jich téchto sluzeb vyuzilo pét. Mezi divody,
které dotazovani uvadéji proti, je zejména presvédCeni, ze se v této oblasti dokazi rozho-
dovat sami, Ze zhodnoceni neni ldkavé, nemaji penize navic, nebo si mysli, Ze by jim nijak

nepomohl. Pro vyuziti téchto sluzeb hovoti spise respondenti, ktefi jsou finanéné zabezpe-

¢eni nebo téchto sluzeb jiz vyuzili, pfipadné ,, by si nechali poradit “(R9).

Zavér: PrestoZe dotazovani uvadéji, Ze nejsou financné zabezpeceni tak, aby s timto sta-
vem byli naprosto spokojeni, nevyuzili by ve vétsing piipadii sluzeb odborného finan¢niho
konzultanta pro zajisténi tohoto zabezpeceni. Divodem je zfejmé neduveéra, strach z pii-

padné ztraty a také nezkuSenost s t€émito sluzbami.

11) KdyzZ nakupujete véci denni spoti‘eby (levnéjsi véci), co je pro Vas duleZité?

Prvni ze série otazek, tykajici se nakupniho chovani. V Sesti pfipadech byla zminéna kvali-

ta a zdravé vyrobky, na dalSim misté€ je cena nasledovana potiebnosti a icelnosti.

Zavér: Pro CS je 1 u véci denni spotieby dulezita kvalita. Mezi takové produkty zatadili
zejména potraviny, u nichz shodné uvadéji v naprosté vétsing jejich nekvalitnost. Pii ndku-
pu zkoumaji udaje o sloZeni (zejména Zeny) a jejich nadkupni rozhodnuti ovliviiuje infor-

movanost o zdravych vyrobcich.
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12) KdyZ nakupujete véci dlouhodobé spotieby (drazsi véci), co je pro Vas diilezi-

té?

Zde jiz respondenti kvalitu uvadéji v jedenacti piipadech. Cena je diilezita pouze u nizko-
piijmové skupiny. Pii dalSim rozhovoru respondenti shodné uvadéji, ze neradi nakupuji
nekvalitni véci. Nedivaji se na to, zda se jednd o zndmou znacku, ale zda jde o kvalitni a
funk¢ni produkt. Daji hodné na reference, ptipadné si nechaji v odbornych zalezitostech

poradit nebo si tyto informace i sami vyhledaji.

\

vvvvvv

vvvvvv

pro mé je kvalita! Nemusim mit znackové véci. Nemam rada Sunty. *

13) Co pro Vas znamena, kdyZ o néfem i‘eknete, Ze je to drahé?

Pojem ,,drahé* je subjektivni. Pfi vyzkumu u této otazky nebylo cilem zjistit tzv. ,,prah
drahoty* u konkrétnich produktt, ale zejména zptisob, jakym CS vnima tento pojem. Ob-
jevily se zde dva zdsadni ndzory. Jedna skupina uvadi, ze jde o véci, které bud’ nepotiebu;ji
a zaroven nechtéji koupit, protoZe nejsou nezbytné nutné a druha skupina uvadi, Ze jde o
véci nad jejich finan¢ni moZnosti, které si koupit nemohou, prestoZe by chtéli. Tento nazor
deklaruji dotazovani s niz§imi ptijmy. Objevil se 1 ndzor, zZe jde o ,,néco, co si nemiizu do-
volit koupit ined, ale musim na to nasetrit*, ktery projevil respondent stale ekonomicky

aktivni.

Zavér: Pievladajicim nadzorem u CS bylo konstatovani, ze lidé v této CS nemaji velké na-
roky ohledné toho, Ze by pfehnané touZili po néjakém produktu, ktery je nad jejich finan¢ni
moznosti. Obecné lze fici, ze ve vztahu k cené je pro né¢ dilezité porovnani s uzitecnosti
(vykonem) produktu a zejména kvalitou. Pokud jde o produkt, ktery potiebuji, jsou ochotni
zaplatit 1 vice penéz, ale pouze v pfipadé€, Ze je produkt kvalitni. Zaroven se tato otazka

dotyka i oblasti impulsivniho nakupniho rozhodnuti, které je feSeno v otazce ¢. 15.
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14) Co nemate rad/a pii nakupovani?

U této otazky doslo k vyrazné shod¢ v odpovédich. Respondenti uvadéji, ze jim pti naku-
povani vadi velka koncentrace lidi — supermarkety, hypermarkety a dale prodavace, ktefi
zakaznikim vnucuji zbozi anebo se chovaji s piiliSnou dotérnosti anebo naopak jsou na-
prosto neochotni. Objevil se také nazor, Ze respondentovi pii nakupu vadi reklama, ta jej
udajné viibec nezajima a ani neovliviiuyje. Dalsimi dotazy bylo upfesnéno, ze je pro n¢j
dilezité konkrétni produkt vidét v kamenné prodejné, ,,0sahat® si jej a zjistit, zda je vyho-
vujici, tzn. zda odpovidd pomér cena — vykon (kvalita). Zaroven jej neovliviiuji ani re-

klamni prostfedky v misté prodeje.

Zavér: Respondenti se ve vétsin€ shoduji v nazoru, ze jim vadi velka koncentrace lidi.
Radi by nakupovali v prosttedi, kde neni takovy pohyb lidi. Zaroven jim vsak vadi ptilisna
ochota resp. dotérnost prodavace. Chtéji si produkt sami prohlédnout, vyzkouset, a pokud
je zajimé néco blizsiho, sami se prodavace doptaji na dal$i podrobnosti. V tom piipade

vSak vyzaduji vstficnost, pochopeni, ochotu a odborné znalosti o produktu.

15) Rozhodujete se nékdy p¥i nakupu impulsivné? Kdy a pro¢?

Pii odpovédi na tuto otazku prevlada ndzor, Ze se respondenti nékdy rozhoduji impulzivné.
Jde o pfipady, kdy je dany produkt né¢im zaujme. V nékolika piipadech uvadéji ,, prvai
dojem “ nebo ze jim ,,padne do oka*, tzn. Ze vypada dobfe, je zajimava cena (vyrazna sle-
va). Dalsim divodem je impulsivni nakup v piipadé, ze néco okamzité potiebu;ji (destnik,

hygienické potfeby apod.). Zejména muzi vSak uvadéeji, Ze nakupuji cilené.

Zavér: 1 tato CS nakupuje impulsivn€. Divodem takového ndkupu je bud’ okamzitéd potie-
ba daného produktu anebo je produkt nééim zaujme. Signdlem zdjmu byvé jeho vzhled
nasledovany zkoumanim kvality, dobra cena, akce nebo vyrazna sleva. Zeny ve vétsing
piipadi uvadéji, Ze jde zejména o obleceni. Muzi k impulsivnim ndkuptim inklinuji méné,
zde je diivodem tohoto nakupu shodné uvadéna pouze vyraznd sleva na dany produkt. Ve

vétsing se vSak shoduji, Ze nakupuji cilené a pfedem vi, co chtéji koupit.
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16) Nakupujete na internetu? Pokud ano, tak co?

Pouze ¢tyti respondenti uvadéji, ze nakupuji na internetu. Nakupy provadeji pouze obcas a
cilené. Ostatni respondenti na internetu nenakupuji. Divodem je, Ze nemaji k tomuto druhu

nakupu divéru, anebo nemaji pfistup k internetu.

Zavér: Respondenti, ktefi nakupuji na internetu, jsou ve vékové skupiné 55-65 let. Naku-
puji zejména elektroniku, kosmetiku, knihy a zajezdy. Respondenti, ktefi nenakupuji na
internetu jsou ve vékové skupiné 65+ a diivodem je bud’ omezené nebo zadné piipojeni
K internetu a hlavné neduvéra k tomuto zptisobu nakupovani. Dotazovani uvadéji, ze po-
ttebuji produkt vidét redlné a také maji nedivéru k bezpecnosti bankovnich transakci na

internetu.

17) Co byste ve vztahu k Vam o¢ekaval/a od obchodniki?

Tato otdzka zkoumd, zda respondenti maji néjaka specialni ofekéavani, kterd jim dosud
obchodnici nenabizeji. Polovina respondentt uvadi, ze nevi, ptipadné to netesi. Dalsi po-
lovina shodné uvadi, Ze jim chybi vétsi starost o zakaznika, lepSi ptistup prodavacu, ochota
poradit, ale zaroven respektovani soukromi pii nakupu a obecné lepsi dostupnost sluzeb,

jako je zdravotnictvi, poSta a obchody na vesnicich.

Zavér: Jako zasadni uvadéji respondenti lepsi piistup obchodniki ¢i prodavach k zdkazni-
kim. Jde jim zejména o vstticnost, pochopeni jejich problému namisto vychvalovani pro-
duktu, respektovani soukromi pii nakupu a vysoka odbornost. Pokud zakaznici chtéji pora-

dit, sami se zeptaji a ocekavaji relevantni odpovédi.

18) Co Vam chybi v nabidce produktii nebo sluzeb?

Tato otazka jiz ptimo zjiStuje, jaké produkty nebo sluzby respondentim v této CS chybé;i.
8 respondentl ,,nic nenapada‘ nebo ,, nevi, ptipadné ,,to neresi*. Ostatni zminuji opé&t
kvalitni véci, zejména potraviny (ve tfech pfipadech zminuji Cerstvé ryby), pravdivé in-
formace o produktu, ¢itelnost na popisech produktii. Respondenti také uvadéji, ze preferuji
nakup kvalitniho ¢eského zbozi a vétsi nabidka v tomto sméru jim chybi. Déle rozvijeji
ochotu prodavajicich ve vztahu k zédkaznikovi, vétsi zdjem o jeho potieby na rozdil od pre-

zentace vyhod produktu. Chybi jim také kvalitnéj$i sluzby obecné, napiiklad udrzované
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chodniky a silnice, zdravotni péce (2 respondenti maji zkusenost ze zahranic¢i diametralné

odlisnou od stavu v CR) a dostupna kvalitni socialni péce o starsi seniory.

Zavér: Pti odpovédich na tuto otdzku bylo tfeba dalSich dopliujicich otazek, ptipadné
uvadeéni piiklada (,, Zminoval/a jste, Ze je pro Vas diilezitd kvalita potravin. Jsou napriklad
nejaké potraviny, které byste si rad/a koupil/a, a nejsou k dispozici? “; ,, Co jste v posledni
dobé nemohl/a sehnat?*; , Jaké produkty nebo sluzby povazujete za nedostatecné?“,

apod.)

Respondenti ve vétSin€ piipadl davaji prednost ¢eskym znackdm, nicméné pouze v piipa-
dé, Ze kvalita dle jejich posouzeni je vy$si oproti zahrani¢nim vyrobkam. Zde hraje roli
divéra v Ceské zbozi, pricemz za tuto kvalitu jsou ochotni si pfiplatit. Vyrazné jim vadi
nekvalitnost dostupnych potravin. Dilezity je pro né pfistup obchodnika k zakaznikovi,
snaha o porozumeéni jejich situaci a problému a schopnost poradit, doporucdit a provést za-
kaznika nakupnim rozhodnutim. Také se obavaji o kvalitu sluZeb pro seniory v pozdé¢j$im
veku, kdy jiz nebudou tak aktivni jako dnes, a bude je trapit vice omezeni. Jde zejména o
dostupnost a kvalitu zdravotni péce, dostupnost obchodii (vice na vesnicich), dopravu a

socialni péci v domovech pro seniory.

19) Co pro Vas znamena prace?

Prvni ze série otazek zjiStujicich zplsob traveni volného Casu, sebevnimani a postoj ke
spolecnosti. Zde je tfeba rozlisit respondenty, kteti stale pracuji (8) a ty, ktefi jiz ne (6).
Pracujici seniory je dale tfeba rozlisit na ty, ktefi jsou financné zabezpeceni a prace pro né
pfedstavuje jednak finan¢ni pfilepSeni k diichodu a jednak seberealizaci a na seniory, ktefi
finan¢né zabezpeceni nejsou, a prace pro né znamena zpusob ziskani financnich prostredkt
na zajisténi zivotnich potieb. Také je urcity rozdil ve vypovédich u seniorl, ktefi jsou
v penzi teprve kratky &as, zhruba 1-2 roky, a ty, ktefi jsou v diichodu jiz del§i dobu. ,,Cer-
stvi“ nepracujici diichodci maji stale zakofenény pracovni navyky a snazi se vyuzit Cas
vyfizovanim svych véci a velkou aktivitou (R1: ,, Pokud jde o praci doma, tak ta mé bavi
at’ je jakakoliv, délam vsechno rada a to doma i na zahrade. Také si rada sednu k pocitaci,
a ponévadz mam stale nejaké vyrizovani, nékdy si pripadam, jako kdyz jsem v zaméstnani.
Prace je pro mne velice dulezita, stale mam pocit, Ze to co bych vsechno chtéla délat, ne-

«

stiham... ", ,, ...nejzaméstnanéejsi lidi jsou duchodci. ). Pro ,,zkusené* dichodce prace pied-
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stavuje hlavné vyplnéni volného Casu (R5: ,, Prace pro mé predstavuje smysluplné vyuziti
volného casu. Vénuji se praci doma a na zahradce, rada pomiizu také detem. ). Pracujici
dtchodci, ktefi jsou jiz finanéné zabezpeceni, uvadéji, ze prace je pro n¢ zabavou, uzitecné
a smysluplné vyuzitym Casem a seberealizaci. Ostatni pracujici dtchodci, ktefi nejsou fi-
nan¢n¢ zabezpeceni, jsou nuceni dale pracovat pro zajisténi prostfedkti na obzivu (R11:

,, Prdace pro mé znamend hodné. Potiebuji penize, abychom se uzivili. ).

Zavér: Je dilezité rozlisit pracujici a nepracujici seniory a dale seniory, ktefi jiz jsou nebo
nejsou finanéné zabezpeCeni. Jistota, kterou jim davaji finance, je pro né rozhodujici
v rozhodovani, zda po dosazeni diichodového véku jesté pracovat &i ne. Rada z nich je
nucena stale pracovat pro zajisténi pfijmu a udrzeni zivotniho standardu. Seniofi, ktefi jsou
jiz finan¢né zabezpeceni anebo je prace bavi, hovoii o uzite¢nosti, moznosti byt mezi lidmi
a smysluplném vyuZiti volného Casu. Nepracujici seniofi o praci hovoii ve smyslu prace
doma, na zahradce ¢i pomoci détem nebo zndmym, a velky vyznam pro né také ma smys-

luplné vyuziti volného Casu.

20) Co pro Vas znamena volny ¢as?

Tato otazka dale zkoumad, co si respondenti piedstavuji pod pojmem volny cas a jakou
hodnotu pro né ma. Ve vétsiné piipadt hovoti o tom, Zze volny ¢as pro né¢ znamena moz-
nost uzivat si toho, co se jim v tu chvili chce dé€lat, relaxace, odpocinek a ¢as na své konic-

ky.

Zavér: Respondenti ve svych odpovédich uvadéji relaxaci a odpocinek a ¢as pro své zajmy
a konicky. Volny Cas pro né znamena moci d€lat to, co je bavi, do ¢eho maji v danou chvili
chut’ a takovym tempem, jaké jim vyhovuje. Je zde opét rozdil ve vypovédich pracujicich a
nepracujicich seniort a to zejména ve vyznamu, jaky pro n¢ volny ¢as ma. VSichni pracuji-
ci seniofi na prvnim misté uvadéji odpocinek a relaxaci na rozdil od nepracujicich, ktefi
zminuji moznost zabyvat se tim, co je v danou chvili napadne. (R1:“ Mohu si udeélat volny

cas, kdykoli se mi zachce. To je velkd vyhoda nas penzistii. ).

21) Jakym zptisobem nejradéji travite volny ¢as?

Pfi odpovédi na tuto otdzku doslo k zajimavym shodam ve vypovédich. Seniofi ve veku

55-65 let tikaji, Ze volny Cas travi velmi aktivné - sportovanim (jizdou na kole, lyZovanim,
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cvienim, plavanim), dale cestovanim, prochazkami, ¢etbou a spole¢enskym zivotem (kul-
tura, setkavani s ptateli apod.). Seniofi ve véku 65 let a vice zminuji také aktivni traveni
volného Casu, zejména praci na zahrad¢, prochazkami, jizdou na kole a cela CS se vénuje
svym zajmum a koni¢kiim. Ve star§im véku zhruba kolem sedmdesati let se objevuje vice
pasivniho traveni volného casu (kiizovky, sudoku, sledovani TV). Dale se také hodné a

radi vénuji vnoucatlim.

Zavér: V celé CS Ize sledovat trend, kdy se seniofi snazi hodné svého volného ¢asu véno-
vat fyzickym aktivitdm. Velka ¢ast pravidelné sportuje, vénuje se cyklistice, lyZzovani a
plavani, turistice, prochazkdm, cviceni. SnaZzi se také rozvijet duSevni aktivitu, radi se stale
uci poznavat nové véci (Univerzita tietiho veku, sledovani zpravodajstvi, spolecenské akti-

vity). Radi se také vénuji roding a vnoucatiim.

22) Jaké jsou Vase konicky a zajmy?

Radu zajmi jiZ seniofi zmifiovali v pfedchozi otazce. Jde zejména o fyzickou a psychickou
aktivitu, pohyb venku nebo v télocviéné, cyklistika, turistika, vylety, zahradka, fotbal. Me-
zi jejich zajmy patii naptiklad Cetba, kultura, sportovni udalosti at’ uz jako piimi divaci
nebo sleduji ptfenosy v TV, hra na hudebni nastroje, kresleni. Jeden respondent uvadi, ze

nema zadné konicky (pracujici, finan¢né nezabezpeceny senior).

Zavér: Soucasni seniofi se ve velké mife vénuji pohybovym aktivitdm. Je pro né také di-

lezité spoleCenské vyziti, setkavani se s dal§imi lidmi a vénovani se svym konickim.

23) Kolik ¢asu denné svym konickiim a zajmim vénujete?

Zde jsou opét rozdily ve vypovédich u pracujicich a nepracujicich seniord. Pracujici senio-
1 maji méné Casu na své konicky a z4jmy, pfesto se snazi tento ¢as pro tyto aktivity nalézt

a v jejich zivotnim postoji se objevuje tendence si véci vice uzivat.

Zavér: Pracujici seniofi uvadeji zhruba 1 az 3 hodiny denné, nepracujici 4 az 6 hodin, né¢-
kdy téméf cely den. Pro obé skupiny je traveni volného ¢asu svymi konicky a z4jmy hodné

dilezité.
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24) Dopliite vétu: NejduleZzitéjsi pro mé je ...

Naprosta vétSina dotazovanych na prvnim misté zminuje zdravi. V odpovédich se také

shoduji v dirazu na spokojenost rodiny a svoji a v neposledni fadé dobrou finanéni situaci.

¢

R1:,, Zdravi a spokojenost deti, viech blizkych vcetné mé.
R2: ,,Zdravi a spokojenost vSech, které mam rada.
R3: ,, Zdravi a rodina. “

R4: ,, Zdravi a rodina.

R5: ,, Spokojenost a zdravi.

R6: ,, Nemuset vstavat, dojizdeét do zamestnani, byt neustale v poklusu a na nic nemit cas. *
R7:,, Zdravi a rodina.

R8: ,, Rodina. “

R9: ,, Rodina, zdravi, penize.

R10: ,, Zdravi jak moje, tak mych blizkych. A taky dobra financni situace. *

R11: ,, Zdravi. “
R12: ,, Zdravi a pohoda moje i blizkych.
R13: ,, Zdravi. “

R14: ,, Zdravi moje a mé rodiny. *

vvvvvv

Zavér: Mezi nejdilezitéjsi hodnoty seniort patii zdravi, rodina a finan¢ni zabezpeceni. To

dava jistotu a sebevédomi k plnohodnotnému proziti starSiho veku.

25) Jaké jsou pro Vas dalsi diilezité véci?

Tato otazka zjistuje dalSi hodnoty, které jsou pro tuto CS diilezité mimo zdravi, rodiny a
financi. U dosud pracujicich a nezajisténych seniorti doSlo opét K vyraznému zaméfeni na
dilezitost financi. Ostatni respondenti se vyjadfovali obecnéji ke spoleCenskym pomériim
(R2: ,Klid a mir ve svéte.”; R8: ,, Pratelstvi a vira.“; R10: ,,Aby fungoval stdt, socidlni za-
bezpeceni obcanii, trestni odpovédnost vsech politikii a prezidenta a spravedlivé a diisled-
né vykonavani soudni moci. ). Zaznivaly také odpovédi, Ze jsou pro né dilezité jejich déti
a vnoucata, coz zesiluje vyznam starosti o rodinu. Uvadéeli také dilezitost setkdvani se

s prateli a viibec spolecenskym aktivitam.

Zavér: Respondenti v této CS vyjadiuji sviij nazor na déni kolem nich, snazi se o prezen-
taci svych postoju a zkusenosti. Je pro n¢ také hodné dulezité setkavani se s dalSimi lidmi a

komunikace s okolim. Z odpovédi bylo citit, ze vzhledem ke svému veku jiz predstavuji
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urcitou sumu zkusenosti a maji pocit, ze jejich hlas ve spolecnosti neni pfili§ slySet. U fi-

nan¢né nezajisténych seniort byl opét zminovan vyznam penéz, resp. jejich nedostatek.

26) Jak hodnotite sviij osobni Zivot?

Vétsina dotazovanych ve svych odpovédich reflektovala soucasny stav svého zivota. Hod-
noti jej jako spokojeny, uspokojivy, vyhovujici, docela dobry, standardni. Objevuji se 1

hodnoceni jako velmi dobry, velmi spokojeny anebo jako primérny.

Zavér: V hodnoceni soucasného zivota se vétSinou objevovalo hodnoceni jako spokojeny.
Zaznivaly také nazory vyjadfujici svou nespokojenost se stavem spole¢nosti. Pokud jde o
hodnoceni celého svého zivota, seniofi zatim nebilancuji a oekavaji dalsi zivotni zkuse-
nosti, zazitky a vénuji se svym soucasnym aktivitim. Respondenti ani v jednom piipadé

neuvedli negativni hodnoceni svého Zivota.

27) Jak hodnotite sviij pracovni Zivot?

Jde o doplnéni predchozi otazky, ve které se dotazovani zamysleli obecné nad hodnocenim
svého Zivota, pfi¢emz jesté piili§ nerozliSovali soukromy a pracovni zivot. Pii odpovédich
na tuto otazku byly odpovédi velmi riznorodé. Osm respondentl uvadi, ze je jejich prace
naplnovala nebo jesté stale naplituje, pokud pracuji (R1: ,,Docela uspésny a dokonce i za-
Jjimavy a hlavné nebyl nudny a stereotypni...; R8: ,, Naplnény.“; R9: ,, Absolutné perfekt-
ni.*; R13: ,, Uspésny, prace mne bavi a dosahl jsem v ni tispéchy. ), ptipadné jako vyhovu-
jici nebo dobry (R12: ,, Dobrym a asi bych mohl jiz i ubrat. ). Zaznély také nazory, zZe je-

jich pracovni Zivot byl nezajimavy (R4: ,, Nezajimavd, manualni prace. ).

Zavér: Seniofi svij pracovni zivot ve vétSiné piipadid hodnoti pozitivné, nékteti i velmi
pozitivné. U seniort, ktefi pracovali fyzicky, se objevuji rizné nazory. Nékteré jejich prace
naplfiovala, pro jiné byla naprosto nezajimava a §lo pouze o prostfedek K zajisténi piijmu.
Pracovni zivot je ve vétSing ptipadll determinovan dosazenym vzdélanim, nicméné spoko-
jenost ¢i pozitivni hodnoceni je ziejmé zavislé na osobnich a psychickych dispozicich jed-

notlivce.
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28) Dopliite vétu: Rad/a bych jesté v Zivoté...

Vice nez polovina dotazovanych vyjadfila ptani splnit si své cestovatelské sny ve spontan-
ni odpovédi, dalsi se pfipojili béhem nasledného dotazovani. Objevuji se prani udrzet si
zdravi, naucit se néco nového, pomoci svym détem ve vychové vnoucat nebo u starSich
respondenti do¢kat se pravnoucat. Je zde i nazor na stav spoleCnosti a vira ve zlepSeni.

Jeden respondent také uvadi, ze nema zadné oc¢ekavani.

R1: , se chtéla trochu naucit hrat na klavir, na ktery jsem nehrala asi 40 let, tak nevim,

‘

Jjestli se mi to podari. Pak bych se chtéla naucit trochu italsky, no nevim, nevim... "
R2: ,, prozila hodné krasnych chvil a radosti.
R3: ,, navstivila Kanadu. *

R4: ,, se dockala lepsiho Zivota. *

R5: , cestovala. “

R6: ,, co nejvic si udrzela zdravi, abych mohla cestovat a sportovat.
R7: , se jesté dockala pravnoucat.

R8: ,, Nemdm v tomto cil. Podle toho, co se naskytne. “

¢

R9: |, chvili pracovala a pak cestovala.
R10: ,,dockal, Ze se v tomto staté prestane krdst a za korupci politikii bude trest smrti.
R11: , podival se k mori.

R12: ,, procestoval zajimavé destinace. *

R13: ,, pomohl svym détem ve vychove jejich déti (svych vnoucat) a taky abych mohl vice

cestovat do zahranici.

R14: , cestoval. “

Zavér: Dotazovani v naprosté vétSine uvadéji, ze by jesté v zivoté radi chtéli cestovat.

V odpovédich se neobjevuji pouze zahraniéni destinace, ale také Ceska republika a Slo-
vensko. Radi by se také dockali pravnoucat (vétSina z nich mé vnoucata) a chtéji svym
détem pomahat pii vychoveé vnoucat. Nektefi se chtéji stale ucit novym vécem a také zmi-
nuji nutnost udrzeni zdravi jako nutny predpoklad pro to, aby mohli tyto své aktivity reali-

zovat.
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29) Jaké jsou Vase silné stranky? / 30) Jaké jsou Vase slabé stranky?

Tento a nésledujici dotaz se snazi zjistit, jak jsou seniofi schopni sebehodnoceni a sebere-

flexe.

Pti hodnoceni silnych a slabych stranek své osobnosti nékteti dotazovani nebyli schopni je
uvést. Divodem dle jejich vyjadieni bylo to, Ze se nad tim bud’ jesté nezamysleli a nic je
nenapadalo, pfipadné povazovali tyto otazky za pfili§ osobni a nechtéli je zodpovédét (3
respondenti). 2 respondenti (Zeny 60 a 63 let) uvedli, Ze si mysli, Ze Zadné silné stranky

nemaji. U ostatnich dotazovanych se objevily nasledujici odpovédi:

Silné stranky:

Pracovitost, cilevédomost, empatie — mozna az nékdy moc, vytrvalost, pile, odpovédnost,
klidnd, schopnd, ak¢ni, pofadnd, neustupnost, houzevnatost, dostate¢na pile, vira, Ze se

bude dafit, ochota pomoci, vérnost, pevna viile.

Slabé stranky:

Nerozhodnost (ve tiech piipadech), netrpélivost, nedochvilnost, §patné planovani ¢asu.

Zavér: Nekteti dotazovani nebyli ochotni na tyto osobni otazky odpovidat, dalsi zase ne-
dokazali odpovédét. Obecné lze Tici, Ze byli ochotnéjsi radéji zodpoveédét dotaz na své sil-
n¢é stranky, o ¢emz také svéd¢i vyrazné vyssi vycet pozitivnich vlastnosti. Pfi odpovédich
byly zaznamenany tendence spiSe pochybovat o svych schopnostech, coz mlize naznacovat
bud’ nizsi miru sebevédomi anebo vétsi realismus. Dojem autora prace z téchto rozhovorii
svedci spise ve prospéch realismu dotazovanych a jejich snahy o to, stile se v nécem zlep-
Sovat. Ve vyctu silnych stranek prevazovala pracovitost a pile, houzevnatost a empatie

(zejména u Zen). U slabych stranek pfevazovala nerozhodnost.

wewr

31) Je pro Vas dilezitéjsi traveni volného ¢asu neZ zaméstnani? Proc¢?

Objevuji se tii zakladni typy odpovéedi. Prvni z nich je, ze dalezitéjsi je prace. Tento nazor
se pochopitelné vice projevil u stale zaméstnanych seniorti, nicméné 1 zaméstnani vyjadfili
presvédceni, ze dilezitéjsi je volny Cas, aby mohli nabrat sily pro dalsi praci. Druhym na-
zorem je rovnocennost téchto aktivit. Podle dotazovanych by mély byt v rovnovaze a ob¢

slozky jsou stejné dulezité. Tretim typem odpovédi je nazor, ze dulezitéjsi je traveni vol-
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ného ¢asu. Dlvodem je, ze ,, se jiz napracovali dost* a chtéji si kone¢né uzit volny ¢as (R6:
,,Ano, proto jsem sla do diichodu okamZzité, jak jsem mohla. Kdyz jsem byla v zaméstnani, vracela
jsem se z prdce dvakrat tydné v pul sedmé a ve zbyvajici dny 0 piil paté. Vzhledem k tomu, ze mam
jeste matku, dvé deti a ctyri vnoucata, zahradu, diim a konicky, neméla jsem neustdle na nic ¢as a
jediné, co mi opravdu chybélo, byl dostatek casu a normalni moznost délat, co chci a co mé ba-
vi. “).

vvvvvv

vvvvvv

traveni volného ¢asu nez zaméstnani (z toho polovina stale pracuje).

32) Jak hodnotite souc¢asny svét kolem sebe?

Otazka se zamétuje na to, jakym zplisobem seniofi reflektuji déni kolem sebe ve spolec-
nosti. Odpoveédi jsou naprosto shodné ve svém negativnim vyjadfeni, pouze jeden respon-

dent vyjadtuje jisty nadhled.

R1: , Mizerné — neni co dodat.

R2: ,, Nejistota, nespokojenost.

‘

R3: ,, Negativne. *
R4: ,, Katastrofalne.

R5: ,, Doba je velmi zld, hlavné pro mladé.

R6: ,, Nikdy nebyl svét idealni, takze i nyni je néco dobré a néco ne. Pro mé je dobry. “

R7: ,, Hrozny. Korupce, vrazdeéni i pro par korun, chamtivost, nedostatek lasky mezi lid-

113

mi.
R8: ,, Bez duchovnich hodnot. “
R9: ,, Otresny, vadi mi niceni zemékoule, znecisténi Zivotniho prostiedi, arogance u lidi a

lhostejnost.

3

R10: ,,Zle, je mné na zvraceni. *
R11: ,,Je to hriiza, katastrofa.

R12: ,, Pretechnizovany, mnoho byznysu na ukor lepsich vztahii mezi lidmi. *

3

R13: ,,Jako uspéchany a hrozny chaos a chamtivost, nevim, kam to spéje. ‘

3

R14: ,, Jako Spatny, lhani a kradeze jsou na dennim poradku. *
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Zavér: Dotazovani shodné hodnoti soucasny svét a spole¢nost velmi negativné. Je ziejmé,
ze odpovédi jsou z velké Casti ovlivnény soucasnou politickou situaci a jeji medialni pre-
zentaci, nicméné také uvadéji, Ze ve spolecnosti postupné dochazi k vyrazné ztraté hodnot,

individualizaci a povrchnosti, coz dokladaji zkusenosti ze svého bezprostfedniho okoli.

33) Je jesté néco, co byste chtél/a Fici k tématu Zivot v dichodu?

Touto otdzkou byl vytvotfen prostor pro vyjadieni ndzori dotazovanych k tomuto tématu,
které nebyly zohlednény ve scénafi rozhovoru a béhem né¢j nezaznély. Tti respondenti na

tuto otazku neodpovedéli.

R1:,, Pro mé skvelé obdobi.

R4: , Zivot v diichodu v Cesku neni Zadny med. “

RS5: ,, Kdo nema dalsi prijem nebo uspory, nema narok na kvalitni Zivot. *

R6: ,, Mé je v diichodu velmi dobre a prala bych vsem, aby si ho mohli takhle prozit.
R7: “Zivot v diichodu je zaslouzeny odpocinek za celoZivotni prdci. Bohuzel za malo pe-
nez.*

R8: ,, Pokud je clovek zdravy, miize to byt prijemné obdobi, které cloveka diky ziskanym
moudrostem obohati. *

RO9: ,, Vadi mi, Ze nejsou slusna zarizent pro seniory a hlavné nejsou financné dostupna.
R10: ,, Zivot v diichodu miize byt dobry jen pri dokonalém socidlnim zabezpecent diichod-
cii. Soucasny Zivot diichodcii v Cesku se v mnoha pripadech rovnd Zebrdkiim. Proto je nut-
na zmena!“

R11: ,, Soucasny Zivot diichodce je katastrofa. “

R12: ,, Myslim si, ze by na to mél kazdy pamatovat co nejdrive, jesté v produktivnim veku.
Urcité po ctyricitce. Moc nespoléhat na stat, ale sam se o to postarat.

R14: ,, Za ty léta driny, aby si clovek mohl diichodu uzit, musi byt zdravy a mit dostatek

penez.

Zavér: Je zde zietelny rozdil ve vypovédich seniort, ktefi jsou a ktefi nejsou finanéné za-
bezpeceni. Prvni skupina hodnoti toto obdobi velmi pozitivné jako moznost vénovat se
svym zajmiim, rodin¢ a pratelim, uziva si volného ¢asu, druha skupina hodnoti toto obdobi
negativné. VSichni respondenti se vSak shoduji v tom, Ze pro plnohodnotné proziti staii je

dilezité mit vytvorené finan¢ni zazemi, nespoléhat se na stat a zacit na to myslet co nejdii-
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ve. Dal§im velmi dilezitym faktorem je zdravi. Seniofi také obecné velmi negativné hod-

noti pfistup statu k otazce socialniho zabezpeceni starsich lidi.

9.2.2 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Pro nizky pocet respondentli tohoto vyzkumu nelze jeho zavéry zobectiovat, nicméné vy-
zkumny vzorek pfinesl urcity vhled do dané problematiky. Dotazovani pfi rozhovorech
odpovidali na otdzky ve vztahu k sobé a zaroven se v fad¢ véci také snazili o obecnéjsi

pohled, ktery vztahovali ke svym vrstevniklim a zndmym.

Souhrn poznatkii z tohoto vyzkumu je uveden v nésledujicich odpovédich na vyzkumné

otazky:
1. Jsou lidé v této cilové skupiné jiz finan¢né zabezpeceni?

Vysledky prizkumu ukazuji, Ze otazka finan¢niho zabezpeceni je pro seniory zdsadni a
determinuje kvalitu Zivota v tomto obdobi. Dotazovani zddraziuji, Ze je tifeba se v této
oblasti na staii dikladné pripravit. Zahajeni tivah i samotnou realizaci této piipravy dopo-
rucuji co nejdiive, nejpozdéji po Ctyficatém roce veéku. Z vysledkll prizkumu plyne, ze
osm ze Ctrnacti dotazovanych (57%), se povazuje za dostate¢né financné zabezpecené.
Tento vysledek zhruba odpovida i vysledktim prizkumu provedeného v Anglii, kde zhruba
45% britskych domécnosti je povaZzovano za finan¢né svobodné (Vysekalova, 2011, s.
278). Lze tedy konstatovat, Ze v této vékové skupiné podstatna ¢ast (zhruba polovina) neni

finan¢né zabezpecena natolik, aby prozila dichodovy v€k naprosto podle svych predstav a

oc¢ekavani.

Odpovéd: Zhruba polovina lidi z této cilové skupiny se povazuje za finanéné zabezpece-
né, polovina se nepovazuje za finanéné zabezpeCené, a pokud maji moznost, jsou stale

ekonomicky aktivni.

wewr

2. Je pri rozhodovani o nakupu lidi z této cilové skupiny nejdiilezitéjsSim faktorem

kvalita produktu?

Pti ndkupnim rozhodovani seniorti hraje roli fada faktori. Neradi nakupuji v obchodnich
centrech, kde je velka koncentrace lidi, vadi jim neochota nebo nedostate¢na odbornost a

podbizivost prodejcii. Pii ndkupu véci denni potieby jako je jidlo ¢i obleCeni preferuji kva-
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znackového zbozi, nicméné znacka symbolizujici kvalitu pro né¢ miize byt pii nakupu urcu-
jici. Zajimaji se o uzitnou hodnotu, spolehlivost a Zivotnost produktu a preferuji ¢eské vy-

robky. U impulsivnich nadkupti reaguji na vyrazné slevy a ,,prvni dojem®.

Odpovéd’: Ano, pii rozhodovani o ndkupu je pro lidi z této cilové skupiny nejdulezitéjSim

faktorem kvalita produktu.

wewrs

3. Jepro lidi v této cilové skupiné duleZitéjsi traveni volného ¢asu neZ zaméstnani?

Zde je dulezité rozliSeni na ekonomicky aktivni a neaktivni seniory a na ty, ktefi se pova-
7uji za dostatecné financéné zabezpecené a na ty, ktefi ne. Pokud neni naplnéna potteba
standardu. U ostatnich seniort je dilezité smysluplné vyuziti volného ¢asu. Volny Cas pra-
cujici seniofi vyuZzivaji vice k odpocinku a relaxaci, nepracujici pro své konicky a zajmy.
Obecné se s postupujicim veékem projevuje vyssi inklinace k traveni volného ¢asu nez v

zameéestnani.

Odpovéd’: S piibyvajicim vé€kem se zvySuje dilezitost trdveni volného Casu vice nez za-

meéstnani.
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10 NAVRH PERPEKTIVNICH SEGMENTU PRODUKTU A
MARKETINGOVE STRATEGIE

Ve vy$$im véku dochazi ke zménam Vv potiebach, oproti pfedchozimu obdobi. Clovék je
vice fixovan na rodinu, dochazi k vyssi potfebé komunikace, kterd ¢asto neni plné saturo-
vana, lidé se citi osamélejSimi. Jsou také vice zodpoveédnéjsi a zkuSenéjsi to nejen jako
lidé, ale jako zakaznici. Maji vice volného ¢asu a chtéji jej travit aktivné a to jak fyzicky

tak psychicky.

Vysledky prizkumu naznacuji mozné uvahy o smérovani perspektivnich produktovych
segmentu k této cilové skuping€. Mezi hlavni poznatky o seniorech patii zjisténi, ze v blizké
budoucnosti pljde o segment, ktery bude pfedstavovat ekonomicky nejsilnéjsi skupinu ve
spolecnosti. V souvislosti s ocekavanym prodluzovanim aktivni ¢asti Zivota bude tieba
rozsifit produktové zaméfeni ve vztahu k tzv. mentdlnimu véku. Seniofi se jiz citi a budou
se stale vice citit mladsi, neZ jsou ve skutecnosti. Zaroven disponuji sumou zivotnich zku-
Senosti, vetsi sebejistotou ¢i virou v sebe sama a sviij nazor, schopnosti rozliSovat podstat-
né véci a maji vyssi diraz na kvalitu. Ocekavaji vétsi zajem o pochopeni svych problémi a
situaci, které fesi jako zakaznici, a tak se otevira velky prostor u celé fady obchodnich fi-
rem ke zlepSovani své komunikace a marketingovému pojeti své obchodni filozofie. Za-
kaznik se stale vice dostava do stiedu, od néhoz se odviji vyvoj produkti a sluzeb, stava se
meély splnovat kritéria kvality, jednoduchosti jak v ovladani, tak i v designu a firmy by
meély ve své komunikaéni strategii pocitat s dlouhodobou spotiebni zkusenosti svych za-
kaznikl. V reklamnich sdé€lenich seniofi negativné hodnoti tzv. ,,reklamu pro seniory* se
zdiiraziiovanim atributl stari. Je tfeba zopakovat: starsi lidé zlistavaji stale déle mladi. Re-
klamni sdéleni se v soucasné dobé potad spiSe orientuje na zdiraznovani deficiti, které
stafi provazi, zejména v oblasti zdravi. Starsi lidé by vSak radéji slyseli jasné feseni situace

bez negativnich slov.

Komunikaéni sdéleni, fe¢ bude v této souvislosti rozhodujici. Pfimost, informovanost, uzi-
teCnost a zaroven zabava, jemny humor a odleh¢eni, vSe v decentnim baleni snadno do-
stupné a jednoduché ve své ucelnosti. To jsou marketingové atributy produkti pro nové
seniory. V nakupnim rozhodovani je i u této cilové skupiny zastoupen pomér emoce VS.
racionalita. Emoce vzbuzuji zdjem o produkt, nicméné seniofi jako zkuSeni zédkaznici oce-

kavaji vyssi informovanost o produktu a jeho vlastnostech, o jeho uzitku. Pojeti reklamy
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pro tento segment by mél vychéazet ze zasad jak zaujmout, ale také ve vysSim dirazu na
pravdivé informace a divéryhodnost. Je tieba hovofit jasné a vyhnout se ,,omackam* a
bezobsaznym sd€lenim. Seniofi dokazi velmi rychle rozlisit podstatné od neduleZitého, a
pokud budou mit pocit, Zze s nimi nékdo nehovofii ptimo, srozumitelné a k véci, vyrazné se

snizi pravdépodobnost tispéchu.

Mezi zékladni atributy této cilové skupiny patii v jednotlivych zékladnich segmentech:

- 55-64 let: tzv. Whoopies - Prevazné ekonomicky aktivni, ziji aktivnim zivotem, zhru-
ba polovina je jiz finan¢né zabezpeéena, dalsi ¢ast na tom pracuje, zajimaji se 0 kvali-

tu produktt a sluzeb, stale je pro né€ prace dilezita.

- 65-75 let: aktivni senioFi - Z¢asti jest¢ ekonomicky aktivni, finanéni zabezpeceni ma
vyfesena vice nez polovina, u ostatnich dochézi ke snizeni zivotniho standardu, zajima
je kvalita produktd a sluzeb, vice se soustfedi na traveni volného ¢asu a to aktivnim
zpiisobem. Ocekava se vyssi zdjem nyngjSich mladsich lidi na finanénim zajisténi ve
stafi a narust kupni sily tohoto segmentu v budoucnu.

- 75+ opravdovi seniofi - Mimo podnikatele jiZ pfevazné nejsou ekonomicky aktivni,
finan¢ni zabezpeceni viz piedchozi skupina, maji hodné€ volného Casu, stile se snazi

zit sviij zivot aktivnim zptisobem, orientuji se na rodinu.

Dalsi podrobng&jsi segmentace musi vzit v ivahu zejména Zivotni styl cilové skupiny, de-
mograficka kritéria jako vzdélani a povolani, geograficka kritéria jako je mésto, jeho veli-
kost a vesnice, zda zije v domacnosti sam nebo s partnerem, pfipadné s détmi a fadu dal-
Sich kritérii. Pecliva dil¢i segmentace této skupiny se jevi jako velmi dilezitd pro spravné

nastaveni marketingové strategie.

Mezi perspektivni segmenty produktli a sluzeb by mohly patfit nasledujici:

- Vyutziti volného ¢asu: cestovani, zazitkové akce a pobyty, wellness pobyty, lazenstvi,
sport, kultura, vzdélani, gastronomie.

- Zdravi: fitness centra, rehabilitacni zafizeni, poradny, farmaceuticky pramysl, doplii-
ky stravy, 1écebna zafizeni, potraviny.

- Usnadnéni zivota: elektronika, telefony, pocitace, pomucky do domacnosti, spotiebi-

¢e, peCovatelské domy pro seniory.
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- Finance: investice, zabezpeceni zdravi a majetku, nemovitosti, specialni finan¢ni pro-
dukty.

- Bydleni: nemovitosti, zahrady, nabytek, dopliky do doméacnosti.

- Mobilita: automobily, skutry, dopravni obsluznost.

- Zajmy: knihy, hudba, filmy, zvitata, zabava, akce, eventy, kluby, zajmové krouzky,
specidlni aktivity.

- Rodina: nakupy pro ¢leny rodiny (vnoucata, déti, n€kdy jesté i pro rodice), oble¢eni
apod.

- Produkty béZné spotieby: umisténi zbozi, nové zpusoby distribuce, vérnostni a bo-

nusové programy apod.

Vycet moznych podnikatelskych pitilezitosti vEetné podrobnéjSich moznosti by vyzadoval
rozsédhlou samostatnou praci, nicméné poznatky z této prace tykajici se zmén, které probi-
haji ve spolecnosti v souvislosti se starnutim populace a s tim souvisejici proménou zakaz-

nického segmentu 55+ a jejich ndkupniho chovéni, mohou byt pro tuto praci voditkem.
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ZAVER

Fakta hovofti jasné v tom smyslu, Ze nase populace starne. Dopady tohoto stavu se daji
ocekavat v oblasti zvySené ekonomické zatéze statu na starobni dichod, zdravotni zabez-
peceni a fadu dalSich oblasti. Soucasna a zejména budouci generace seniord se vSak od
téch ptedchozich 1isi a bude liSit v fad¢ véci. Budouci seniofi budou mit vyssi vzdélani,
vys§i naroky na zivotni uroven, budou ocekavat kvalitni sluzby, budou sebevédoméjsi a
aktivnéjsi, budou mit vice zajmi, budou vyrazné vice vyuzivat moderni technologie. Ptes-
toze je tento zakaznicky segment heterogenni, ma jednu véc spolecnou — je to dostatek
casu. V blizké budoucnosti se ptida i dalsi — dostatek penéz. Tato kombinace je pfeduréena
k tomu, aby se firmy jiZ nyni vazné zabyvaly otazkou, jak seniorim zpiijemnit zivot. TO
znamena nabidnout takové produkty a sluzby, které jejich zkuSenym zakaznikiim pfinesou
uzitek.

Kazd4 zména znamena i piilezitost. Nejde jen o oblast tykajici se pfipravy na finan¢ni za-

vvvvvv

zménu v pristupu ke starSi generaci. Dnesni postoj spole¢nosti k seniorim lze v jisté mife
nalézt 1 v pfistupu marketingovych komunikaci k této skupiné, kterd je stale vnimana po-
nékud odtazité bez skutecné znalosti jejich potieb. Prosazovani kultu mladi, diraz na ze-
vnéjSek, individualitu a Gspéch, vnimani seniorli jako okrajové skupiny musi nutné projit
zménou. PrileZitosti 1ze vidét naptiklad ve vy$$im vyuziti zkusenosti seniort, v jejich zapo-
jeni do celospolecenského déni, dat jim pocit identity a prospésnosti, v dikladném pocho-
peni jejich potieb a hodnot co nejdfive, nebot’ se to jiz dnes tyka nas viech. Clovék v ob-
dobi starnuti totiZ pfijima nové role a statusy, musi si zvyknout na nové situace, které stari

pfinasi, coZ neni jednoduché.

Dnesni seniofi jsou dnes ,,mlads$i“ nez diive. Nejenze vypadaji mladéji, sami se tak také
citi. Pojem senior svadi k predstavé o stafi, se kterym mame spojeny neblahé asociace.
Z hlediska marketingovych komunikaci tak v fad€ ptipadt dochdzi k tomu, ze je vytvoren
produkt ¢i obchod pro seniory a jesté je tak 1 pojmenovan. To nasledné vede k tomu, Ze
seniofi nejsou timto produktem ¢i obchodem osloveni, nebot’ je odsouva do ,,seniorského
ghetta®. Oni sami se vSak stafi jest¢ neciti. Pfi ivahach o osloveni této cilové skupiny je
tedy tfeba brat v uvahu jeji heterogenni charakter a disledné se zabyvat dals$i podrobné;si

segmentaci. Klicovy bude pravé zptsob osloveni této skupiny, kdy je nutné klast velky
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daraz na obsah a zpiisob sdéleni, cit a divéryhodné informace. Produkty zaméfené na tuto
cilovou skupinu by mély reprezentovat kvalitu, uzitnou hodnotu, jednoduchost a byt také
orientované na design. Je tfeba také vzit ivahu sklon ke konzervativnim hodnotadm a to i ve

vztahu ke znacce a zdkaznické loajalite.

Ziejma skutecnost prodluzujici se délky zivota tak v soucasné dobé zasahuje nejen genera-
ci seniorl, ale m¢la by se zdsadnim zptisobem tykat také mladsi generace v tom smyslu, ze
je tfeba se na stafi pfipravit. To znamend jiz nyni zahdjit planované kroky ve vztahu
K vlastnimu zdravi a v oblasti financi. Dlichodovy systém neni piipraven zajistit zivotni

uroven budoucich diichodcii ve stejném rozsahu, na kterou jsou lidé zvykli dnes.

Meéli bychom také navratit diistojnost pojmu senior. Zivotni zku$enosti piece nelze ziskat

Z televize, cetbou knih nebo jen mluvenim. Je tfeba konat. A je tieba je prozit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Atd. A tak dale

CS Cilové skupina

CR Ceska republika

CSU  Cesky statisticky ufad

IMC  Integrovand marketingovéa komunikace
MIO  Milion, miliond

Obr.  Obrazek

Tj. Toje

TV Televize

Tzv.  Tak zvany

Vs. Versus

S. Strana

SwW Software
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SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 Jednoduchy model spotiebitelského rozhodovani (Schiffman, 2004, s. 542, vlastni

zpracovani, 2012)

Obr. 2 Obecna segmentace populace 50+ (spolecenskost, aktivita) (Zdroj: Vysekalova,
2011, s. 287)

Obr. 3 Obecna segmentace populace 50+ (znacky, zivotni Groven) (Zdroj: Vysekalova,
2011, s. 288)

Obr. 4 Oc¢ekavany vyvoj poctu obyvatel podle hlavnich vékovych skupin do roku 2066
(Zdroj: Cesky statisticky ufad, kvéten 2009[online]).

Obr. 5 Vyvoj vékové skladby obyvatelstva od r. 1945 do r. 2066 (Zdroj: Cesky statisticky

uiad, 2012, [online], vlastni zpracovani).
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