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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva predevsim seniory, tedy lidmi ve starobnim dichodu a jejich
chovanim na pozici spottebiteld, ale 1 zdkaznikii. Teoretickd ¢ast se zamétuje predevsim na
zakladni slozky marketingu, aspekty ovlivilujici spotiebitelské chovani ¢i na rozbor chova-
ni nakupniho. V praktické ¢asti se pak autorka zaméftila v prvé fad€ na to, proc jsou a pre-
devs§im v budoucnu budou, seniofi velice lukrativni cilovou skupinou, specifikim tohoto
trhu a v neposledni fad¢ pak na zavéry vyvozené z kvalitativniho Setieni, které autorka
Vv ramci prace provedla. Vysledkem jsou pak urcitd doporuceni pro pracovniky marketingu,

kde je uvedeno, pro¢ prave tuto skupinu spotiebitelti neopomijet a na¢ si u ni dat pozor.

Kli¢ova slova: senior, spotfebitel, nakupni chovani, spotiebitelské chovani, cilova skupina,

segmentace

ABSTRACT

This thesis deals mainly with the elderly people, i.e. people in retirement, and their behavi-
or in the position of consumers, but also customers. The theoretical part focuses on the
basic elements of marketing, the aspects influencing shopping behavior and the analysis of
people’s shopping behavior. In the practical part, the author focused primarily on why the
elderly people are and especially in the future will be very lucrative target group; on the
specifics of this market; and on the conclusions drawn from the qualitative survey done by
the author of the work. The results of the work are specific recommendations for marketing
workers stating why should this group of consumers not be neglected and what to pay at-

tention to when dealing with it.

Keywords: senior, consumer, shopping behavior, consumer behavior, target group, seg-

mentation
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,Stésti je poznat v mladi prednosti stari a stejné Stésti je udrzet si ve stari prednosti mla-
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UvVOD

Autorka si téma seniort vybrala, protoze se domniva, ze staii si zaslouZzi uctu, ackoli tomu
V dnesni dob¢ vétSinou bohuzel tak neni. Mezi soucasnou generaci aktivné pracujicich, ale
1 mladych lidi bohuzel ptevazuje v minéni stereotyp, ze starsi 1idé jsou spiS jen pfitézi spo-
le¢nosti a celé dny nemaji na préci nic jiného nez chodit po supermarketech a pretahovat se

0 zbozi v ak¢ni nabidce Ci otravovat spoluobCany hloupymi a zbyte¢nymi vytkami

A préave prostiednictvim této prace se autorka snazi dokazat, ze tomu tak neni. Spolecnost
by méla sviij pohled na stafi prehodnotit, stejn¢ tak pracovnici marketingu. Soucasni senio-
i1 totiz obvykle nehodlaji dozit, ale naplno prozit Cas, ktery jim zbyva. A jak statistiky uka-
zuji, tento Cas se stale prodluzuje, coz je zpiisobeno stale zvySujicimi se Sancemi na doziti

se vysokého véku.

Vzhledem k tomu, kolik toho seniofi za tu dlouhou dobu, co tu jsou, prozili, je dle autorci-
na ndzoru nesporné, ze si zaslouzi nejen nasi uctu a pokoru, ale také citlivy a trpélivy pfti-
stup, ktery se ptizpisobi jejich ptipadnym zdravotnim handicapim a usnadni jim “podzim*

Zivota a to pravé i1 v oblasti nakupt.
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1 MARKETING

., Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji skupiny
i jednotlivci své potreby a prani v procesu vyroby a smeény vyrobkit ¢i jinych hodnot.

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 31)

1.1 Marketingovy mix

Prodévajici mize na nakupujiciho ptisobit mnoha néstroji, které souhrnné nazyvame mar-
ketingovy mix. Zakladni marketingovy mix neboli také ,, 4P zahrnuje cenu, produkt, pro-

pagaci a distribuc¢ni cesty.

1.1.1 Produkt (product)

., Produktem rozumime jakykoli statek, ktery miize byt nabidnout na trhu, aby uspokojil
potrebu, touhu nebo prani. ©“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 32)

Ackoli si pod pojmem produkt vétSina lidi pfedstavi néco hmatatelného, jedna se o mylnou
ptedstavu. Produktem totiz krom¢ samotnych fyzickych vyrobki (rohlik, televizor, stil...)
mohou byt také sluzby (kadeinice, rizné servisy a opravny, taxi...), zazitky (zajezd, se-
skok s padakem, bunjee jumping...), informace (rizné kurzy), akce (svatba, narozeninova
oslava, koncert), osoby (moderator, kouzelnik, herec...), firmy (dobra image firmy muze
nékolikandsobné zvysit také hodnotu jejiho konecného produktu) ¢i mista (predevSim v
cestovnim ruchu, turisticky oblibené destinace jako Pafiz, Ibiza, Florida...). (Kotler, Ar-

mstrong, 2004, s. 32)

vvvvvv

neni co prodavat, co propagovat ani u ¢eho udéavat cenu. Navic touha ¢i potieba, ktera nés
zene kuptedu, abychom si vydélali, poptipadé jinak ziskali pravé ndmi poZadovany pro-

dukt je nejpodstatnéjsi hnaci silou marketingu.

1.1.2 Cena (price)

vvvvvv

lova, 2004, s. 194) Obecné se jednd o penézni vyjadieni hodnoty vyrobku. Tedy piimy
naklad vynalozeny kupujicim. Casto viak nevypovida jen o hodnoté a kvalité samotného
produktu oproti jeho obdobam od naptiklad jinych vyrobct, ale 1 hodnoté samotné znacky,
jeji prestizi apod. Cenou jsou myslené koncené financni naklady, které zakaznik investo-

val, tedy vcetné raznych slev ¢i naopak ptiplatki.
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1.1.3 Propagace (Promotion)

Reklama, tedy placena forma neosobni prezentace, je pfesné to, co se vEétSin¢ vefejnosti
vybavi pod mnohem Sir§im pojmem propagace. Jisté, reklama je ziejmé nejviditelnéjsi
slozkou. Navic se da $ifit mnoha druhy médii, jako jsou ta tisténa (pfedevs§im rizna peri-
odika jako Casopisy a noviny), televize, rozhlas, ale i internet ¢i venkovni reklama (billbo-
ardy podél dalnic) a mnoho dalSich. Stale se vsak jedna jen o jeden ze zpusobu propagace.

(Vaiiak, 2011, . 68)

Mezi dal$i pak patii kuptikladu podpora prodeje. Jedna se o rizné letacky, cedulky ¢i na-
piiklad naslapnou grafiku v misté samotného prodej a mnoho dalSich, vétSinou po vizualni

strance zajimavych zpiisobi, jak zakaznika upozornit na konkrétni produkt.

Ztejmé nejucinnéjsi formou propagace je pak tzv. word of mouth ¢ili Gstni reklama. Tu §iti
obvykle zakaznici, ktefi maji s produktem jiz néjakou zkusenost. Takovato forma propaga-
ce, je-li kladn4, je k nezaplaceni. V opacném ptipad¢, tedy je-li zkusenost zakaznika a tu-
diz 1 jeho reference o naSem produktu negativni, mize byt velkym problémem, ktery ¢asto
nepiebiji ani ostatni slozky propagace. Osobni zkuSenost nékoho blizkého ¢i zndmého be-
rou totiz zdkaznici mnohem vaznéji nez reklamy, které mohou casto lhat ¢i si pohravat

S nadsazkou.

Mezi dal$i nastroje pak patii naptiklad public relations (zkracené PR, Cesky vztahy s vetej-
nosti), osobni prodej ¢i relativné mlady guerilla marketing, coZ je netradi¢ni az Sokujici

forma marketingu.

Primérnim ucelem vSech ¢asti propagace je potencidlniho zédkaznika podrobné seznamit
s produktem a vSemi jeho vlastnostmi, coz by v idealnim ptipadé mélo posléze vést ke

koupi produktu. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 107)

1.1.4 Distribuéni cesty (Place ¢i placement)

Neboli dostupnost nasich produkti pro cilové zakazniky. Distribu¢ni cesty mohou byt bud’
ptimé, tedy od vyrobce k zakaznikovi, nebo zprostiedkované, tedy s riznym poctem mezi-
¢lankd. V potaz je zde brano, zda prodej probihd v maloobchodech ¢i velkoobchodech,
poptipad¢ pres internet. Pro zdkaznika je pak velmi dulezité pokryti, tedy rozloZeni prode-
jen v misté jeho bydlisté, zasobovani a velikost onéch prodejen a jejich dopravni dostup-

nost. (Vaiiak, 2011, s. 50)
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Obr. 1: 4P Marketingu (Kotler, Armstrong, 2004, s. 106)
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2 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Spottebitelské chovani je reakci na situaci na trhu a ve svété, je ovlivnéno mnoho faktory,

které se d¢€li do tii zakladnich skupin a to na faktory kulturni, socialni a osobni.

2.1 Kulturni faktory

vvvvv

pusobici na kazdého ¢lovéka jiz od narozeni je kultura zemé, ve které vyrusta. Zde je mu
predkladany jisty soubor hodnot, percepci, preferenci a navodu, jak se v jaké situaci za-
chovat. Spole¢né s tim na néj pak pisobi mnoZstvi mensich subkultur jako je ndboZenstvi,

rasa Ci geograficky region. (Kotler, Keller, 2007, s. 212)

Rozhodujicim je pak také jisté spolecenské postaveni, které ¢asto vychdzi ze zaméstnani a
tudiz i pfijmu. Jedinci ve vétsin€ spolecnosti se pak déli do riznych spolecenskych, vétsi-
nou tedy pfijmovych skupin. Pfislusnici kazdé jednotlivé skupiny pak vykazuji mnoZzstvi
spole¢nych znakli v chovani ¢i preferencich, at’ jiz jde o z4jmy, Ci televizni pofady. (Kot-

ler, Keller, 2007, s. 213, 214)
2.2 Spolecenské faktory

2.2.1 Referencni skupiny

Jedna se o skupiny, které maji na jednotlivee bud’ pfimy, nebo nepiimy vliv. A to jak na
jeho nazory, tak nasledné i chovani. Délime je do ¢lenskych, tedy téch, kam onen jednotli-

vec patii a na aspiracni, tedy ty, kterych by byl rad ¢lenem. (Kotler, Keller, 2007, s. 215)

Clenské skupiny se pak dale déli na primarni, do kterych patfi nejbliz&i okoli kazdého
Z nas, tedy rodina, ptatelé, popiipadé sousedé, zkratka lidé, se kterymi se stykame témeét
nepretrzit¢ a mame s nimi blizky a neformalni vztah. Opakem jsou pak skupiny sekundar-
ni, kde se nejednd o tak casty kontakt mezi ¢leny a jejich vzéjemny vztah je Casto jen for-

malni. Pfikladem jsou rGizné profesni ¢i nabozenské skupiny. (Kotler, Keller, 2007, s. 215)

Clenem kazdé této skupiny je pak tzv. nazorovy vidce (opinion leader), tedy nékdo, kdo
rad informuje o vyrobku urcité kategorie (v kazdé kategorii se miize jednat o jiného ¢lové-
ka, jde o jejich z4jmy a znalosti z oné oblasti), jeho vyhodéch, ¢i naopak nevyhodach, do-
porucuje ten nejlepsi. Nebo se mtize jednat jen o Cloveka, ktery je sympaticky ¢i néjak pii-

tazlivy, ma dobré rétorické schopnosti a je proto skupinou uznavan. Jeho nazor je pro zby-
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tek skupiny velice dulezity a casto smérodatny. Toho se snazi vyuzivat firmy a pii své pro-
pagaci oslovovat pravé tyto jedince. Tomuto modelu komunikace se fika dvoustupiova
komunikace. Prvnim stupném je totiz komunikace spolecnosti smérem k onomu nazoro-
vému vudci a druhym je posléze jeho jednotlivé Ci cCastéji cely soubor sdéleni skupi-

né.(Kotler, Keller, 2007, s. 215; Vysekalova, 2004, s. 85)

2.2.2 Rodina

vvvvvv

pinou. Kazdy jednotlivec v zivoté projde dvéma typy rodin. (Kotler, Keller, 2007, s. 215)

Prvnim je tzv. rodina orientacni. To je ta, do které se osoba narodila a sestava z ni samotné,
jejich rodica a poptipadé sourozenci. Rodice jsou hlavnimi tvirci naSich nazord na svét
(politiku, nabozenstvi), spolutviirci nasich ambici a uci nas lasce a sebeucté. Jejich vliv na
nas trva v riizné mite pak cely Zivot a to 1 v nasi dalsi zivotni fazi, kdyz si zalozime rodinu
vlastni, tedy reproduk¢ni, kterd se skladd z nas, naseho partnera a nasich ptipadnych po-
tomku. Zde se setka vzité nakupni chovani dvou jedinci, aby se cely proces po celé gene-
race neustale opakoval. Je vS8ak dokazano, Ze jsou urcité ¢innosti, o kterych rozhoduje po-
vétsinou cela rodina. Ptikladem muze byt vybér letni dovolené ¢i koup€ nového automobi-

lu. (Kotler, Keller, 2007, s. 216; Vysekalova, 2004, s. 83)

2.2.3 Role a postaveni

Role jsou pozice, které kazdy z nas v ramci urcité skupiny, jejiz jsme ¢lenem, zastavame.
Kazda role sebou nese jisté ¢innosti, chovani a o¢ekavani. Na zaklade¢ role pak ziskavame
Vv ramci skupiny i1 postaveni v ramci spole¢nosti. Podle naSeho skutecného ¢i chténého po-
staveni si pak vybirdme vyrobky, které pravé onomu postaveni odpovidaji v o¢ich naSich,

ale 1 spole¢nosti. (Kotler, Keller, 2007, s. 218)

Jako spotiebitele v osobnim Zivoté v§ak naSe rozhodovani ovliviiuje znovu pfedevsim ro-
dina. | v té vsak kazdy jedinec zastava urcitou roli a té€si se konkrétnimu postaveni, které
pak s nadsazkou ur¢i dulezitost pravé naSeho nazoru. V osobnich vztazich se ale obvykle
chovame vyrazné jinak, nez ve vztazich obchodnich, tedy ndzor naseho partnera je pro nas

vvvvvv

hodovani. (Vysekalova, 2004, s. 83)
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2.3 Osobni faktory

Jedna se o charakteristické vlastnosti kazdého jednotlivce zvlast, které znacné ovliviuji

jeho chovani, tedy i spotiebitelské.

2.3.1 Vék a stadium Zivotniho cyklu

Kazdy ¢loveék v pritbéhu zivota, tedy s ménicim se vékem a riznymi zivotnimi stadii, méni
jak své preference, tak vkus ¢i hodnoty. Jinak se bude oblékat dospivajici divka, ktera se
praveé dostala do stadia, kdy déla vSechno opacné, nez chtéji jeji rodiCe a uznavand mana-
zerka ve stfednich letech, kterd potfebuje na své okoli pisobit pfedev§im seriéznim do-
jmem. Stejné je tomu i u stravovacich navykt. Student vysoké Skoly se ve zkouskovém
obdobi v klidu odbyde kavou ke snidani a pytlikovou polévkou k obédu, zatimco padesati-

lety par vi, Ze snidané je zékladem dne, proto nevéha ji vénovat klidn€ i hodinu rano. (Kot-

ler, Keller, 2007, s. 219)

Kromé véku je dulezitym faktorem také nalezitost k urcité generaci. Jako ptiklad mizeme
uvést generaci tzv. Baby boomers, tedy osob narozenych kratce po skonc¢eni druhé svétové
valky v kontrastu s ,,Generaci X*, tedy osoby o generaci mladsi. Prvni zminéni uptfednost-
fuji obvykle rodinny zivot, tedy 71iji v rodinach s détmi, vétSina manzelek uz chodi do pra-
ce, coze je spolecné s tim, Ze maji radi luxus a nedaji na slevy, zfeyme nejvétsim rozdilem
V porovnani s generaci jejich rodi€l. Osoby fadici se do generace druhé, tedy ,,Generace
X* jsou naopak velice individualni. Vyznavaji i jiné hodnoty, neZz vétSina generaci pfed
nimi, tedy jsou materialisti¢ti a ambiciozni. A¢koli se jiz pomérné vyznaji v marketingu a
neni tedy tak snadné je ovlivnit jakoukoli formou reklamy, jsou pomérné zajimavym seg-
mentem, protoze radi utraci a Casto je dokonce finan¢né podporuji jejich rodice. (Pelsmac-

ker, Geuens, Bergh, 2003, s. 129)

Podstatné pro nakupni, ale i spotiebitelské chovani jsou pak i velké Zivotni zmény (tzv.
cyklus domacnosti), kterymi kazdy jedinec prochazi jako uzavieni manzelstvi, rodiCovstvi,

rozvod ¢i umrti partnera.(Kotler, Keller, 2007, s. 219)
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Miady svobodny ¢lovék

Mladf bezdétni manzZelé

Mladl manzelé s détmi

Manzelé stfedniho véku
s détmi

Miadi rozvedeni s détmi

ManzZelé stiedniho véku
> bez déti,
jeZ jsou na nich zévislé

Starsi manzelé

Starsi bez partnera

Obr. 2: Zivotni cyklus domacnosti (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

2.3.2 Zaméstnani a ekonomické charakteristiky

Rozvedeni stifedniho véku
bez déti,
jez jsou na nich zdvislé

Zaméstnani potencionalniho zdkaznika je pro marketéra dilezité, protoZe mu to miZe na-

povedét, jestli ma smysl se na onoho jedince viibec zaméftit, nebo o jeho vyrobek asi stat

nebude. Typickym piikladem je délnik, ktery do obchodu s obleky asi moc €asto nezavita,

zatimco v obchod¢ s pracovnim oblecenim je Casto.

Dulezitym faktorem je vSak i ekonomika a to pfedevsim v Sir§im hledisku. Typickym pfi-

kladem je jiz zminovany Mercedes, ktery po mnoho let vyrabél luxusni vozy, v dobé krize

vSak musel zaCit s vyrobou 1 méné kvalitnich, ale také levnéjSich automobilt. (Kotler,

Keller, 2007, s. 219, 220; Lostakova a kol., 2009, s. 17)
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2.3.3 Osobnost a sebepojeti

Kazdy clovek je charakteristicky souborem uréitych povahovych vlastnosti, které jsou po
cely zZivot viceméné stejné a stejné tak 1 ovliviiuji jeho reakce na okoli a urcité podnéty.
Dilezité jsou pak predevsim ty charakterové rysy, kterymi by se clovék sam popsal. Totiz 1
kazda znacka byva popisovana, stejné jako Cloveék, ur€itymi vlastnostmi. A to je divod,
pro¢ Cloveék Casto vybird svou oblibenou znacku pravé kvili nim. Se znackou a jejimi

vlastnostmi se ztotoznuje. (Kotler, Keller, 2007, s. 218)

Skvélym piikladem je napiiklad obuv znacky Converse, ktera se prezentuje jako mlada
znacka, se sklony k rebelii. Navic se platéné tenisky vyrabi v tolika barevnych kombina-
cich a s tolika riznymi potisky, plus spousta limitovanych edic, Ze odlisit se je skuteéné
snadné. Tyto boty nosi pfedev§im mladi lidé, ale vidat je mlzete i na nohou velké ¢asti
mladych umélct. Prvnim z nich byl James Dean, ze soucasnych napiiklad frontman pop-

punkovych Green Day Billie Joe Armstrong. (Historie Converse [online])

2.3.4 Zivotni styl a hodnoty

Zivotni styl je zptisob osoby, jak Zije, jaké uznava hodnoty, jaké jsou jeji zajmy. Takové
hodnoty, jedna-li se o ty klicové, pak mohou mit na jedince v rozhodovani stejny vliv, jako
jeho dlouhodobé cile ¢i potieby. (Kotler, Keller, 2007, s. 221, 222) Naptiklad mlada Zena
kosmetika, kterou uziva, nebyla testovana na zvifatech. Ci starsi lidé s oblibou nakupuji na
tzv. farmatskych trzich apod., protoze tak nakupovali jako mladi a pfedev§im z toho dtvo-
du, Ze maji pocit, Ze mensim péstitelim, ktefi na takovych akcich prodavaji své produkty,

mohou spise diivétovat, a to predevsim co se kvality tyce.
2.4 Psychologické faktory

2.4.1 Motivace

Pravé vlivem nedostatku néceho pro nas hodnotného a motivace mit to, pocitujeme potie-
bu to ziskat. Kazdy ¢lovek pocituje mnoho druhi potieb, od téch nejzakladnéjsi (fyziolo-
gické) po ty pro zivot méné podstatné (seberealizace). Dulezitosti jednotlivych skupin po-
tteb se zabyval 1 Maslow, diky kterému vzniklo i1 nejzndméjsi grafické znazornéni tzv.

Maslowova pyramida potieb (viz. obrazek nize). (Vanak, 2011, s. 11)
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Seberealizace

Osobni potfeby, profesni pozice

/ Socialni potfeby, pospolitost, pr":itelstw\

Potreby jistoty a bezpeénosti, potfeby bydleni

7 akladni fyziologické potieby, hlad, Zizen, sex, spanek atd.

Obr. 3: Maslowova pyramida potieb (Vanak, 2011, s. 11)

2.4.2 Percepce

DalSim podstatnym faktorem je vnimani, tedy at’ uz informaci, sdéleni ¢i naptiklad barev,
ale také nasledné rozdilné vybavovani si téchto vnéjSich podnéti. Ne kazdy podnét jsme
vS8ak schopni vnimat €i zpracovat, protoZze mnohé leZi pod hranici lidského vnimani. Inten-
zitu, jakou vjem vnimame, také pomérné dost ovliviiuje pozornost, jakou oné véci vénuje-
me. Rozdilnost ve vnimani muze vést aZ k naprosto odlisnému jednani dvou osob se stej-
nou motivaci a stejné¢ podanymi informacemi. (Vandk, 2011, s. 11; Vysekalova, 2004, s.
24)

2.4.3 Ucdeni

Je celozivotni proces vyvolany riznymi zazitky, zkusenostmi ¢i informacemi, ktery vede
ke zméné chovani doty¢ného jedince. (Vanak, 2011, s. 11)

2.4.4 Postoje

Jsou pomérné pevnd nazorova stanoviska k riznym vécem, osobam ¢i jednani, kterd vy-
chézi z ptredchozich zkuSenosti ¢i znalosti onoho tématu. Jejich nésledkem je velice silny

vztah a pohled na dotéenou véc. (Vanak, 2011s. 11)
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3 NAKUPNI CHOVANI

Nakupni chovani je ziejmé nejvyraznéjsi slozkou spotiebitelského chovani, tudiz je stejné
jako ono ovlivnéno osobnosti ¢lovéka, tedy vSemi faktory, které jsou v piedchozi kapitole
rozdélené do nékolika zdkladnich skupin. Kromé toho je vSak ovlivnéno i fadou dalSich

skute¢énosti.

3.1 Druh nikupu

Nakupy se déli do ¢tyi zdkladnich skupin, které se od sebe 1iSi mnoha riznymi aspekty

jako je tfeba planovanost koupé, rychlost rozhodnuti apod.

3.1.1 Extenzivni nakup

Jedna se o nakup, kdy kupujici jiz né¢jakou dobu pied samotou koupi shromazd'uje infor-
mace z riznych relevantnich zdroji. Tyto informace poté zvazi, vytvoii si na jejich zaklad¢
preference, kter¢ mu pak pomadhaji pii procesu rozhodovani. Obvykle se jednd o nékup
drazsich a dlouhodobéjsich pfedméti jako je napiiklad automobil, televize ¢i lednic¢ka (Vy-

sekalova, 2004, s. 52; Synek, 2007, s. 174)

3.1.2 Impulzivni nakup

U tohoto druhu nékupu se jednd o okamzité rozhodnuti bez néjaké dlouhé¢ho zvazovani a
shromaZzd’'ovani informaci, které se uplatiiuje pfedevSim u drobnych pfedmétl nizsi ceny.
Naékup je tak Casto realizovan bez zjevné pticiny. VSechny pfedméty jsou si v rtiznych ka-
tegoriich natolik podobné, ze spotiebitel obvykle nepovazuje za podstatné, zkoumat po-
drobnéji vSechny odliSnosti. Jednd se naptiklad o ndkup cokoladové tyc€inky ¢i nanuku

uprostied Iéta. (Vysekalova, 2004, s. 52; Synek, 2007, s. 174)

3.1.3 Limitovany nakup

Pro tento druh nékupy je typické, ze samotny produkt ¢i konkrétni znacku nakupci ptimo
nezna, ale vychazi z obecnych zkusenosti s nakupy. Casto se také jedna o nakup, na ktery
nema nakupujici dostatek Casu, zvlast na zjiStovani vSech informaci. Napiiklad kdyZ si
spotiebitel vybira sluchatka a fidi se tim, ze ¢im drazsi produkt bude, tim by m¢l byt kva-
litn¢j8i. Dalsi kritériem pak miZze byt Setrnost k Zivotnimu prosttedi ¢i jiny moralni aspekt,

které se do védomi zdkaznika zpravidla dostaly formou reklamniho sdéleni. O definitivné
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vybraném produktu pak zakaznik piedpoklada, ze spliiuje vSechny pro néj dilezité aspek-

ty. (Vysekalova, 2004, s. 52; Synek, 2007, s. 174)

3.1.4 Zvyklostni nakup

U tohoto druhu nékupu se jedna o jisty zvyk, tradici. MiZe se jednat o nakup zbozi nasi
oblibené znacky €i o konkrétni produkt, jako napftiklad jedna konkrétni kdva ¢i zndma a
oblibena prichut’ cigaret znamé znacky. Mnohdy se jedna o produkty, které spotiebitel ku-
puje velice ¢asto. Velkou roli zde hraje predevsim loajalita spotiebitele vzhledem Kk znacce,
ale 1 vyrobku samotnému. Stejné jako u druhého typu nékupii, tedy impulzivnich, o koupi
zakaznik moc nepifemysli. Rozdil tu vSak je. V tomto ptipad¢ si totiz nakupujici pie nej-
men$im mysli, Ze ke koupi pravé onoho produktu ma néjaky racionalni divod. (Vysekalo-

va, 2004, s. 52; Synek, 2007, s. 174)

3.2 Nakupni a spotiebni zvyky

vvvvv

je tieba zjistit, krom¢ toho, kdo ho nejcastéji kupuje, jaky je jeho motiv ke koupi vyrobku
této kategorie. Jako velmi zjednoduseny ptiklad miZeme pouZit opét nanuk a to, Ze nejvice
téchto ledovych pochoutek se prodava v horkych letnich dnech. Zakazniky tedy stimuluje

horko a potieba zizn€ a zchlazeni téla. (Vysekalova, 2004, s. 59)

DalSim aspektem, ktery hraje dileZitou roli, je produkt. Nejedna se ale o vyrobek samotny,
ale o jeho doplitkové vlastnosti. Kromé produktu samotného se tak jedna o naptiklad obal,
velikost a tvar baleni, ¢i dokonce zaruku, moznost instalace apod. (Pelsmacker, Geuens,

Bergh, 2003, s. 24)

Marketingovy vyzkum se pak také mize zaméfit na vliv jednotlivych prostiedkit marketin-
gové komunikace na rozhodnuti zakaznika. Tedy ovlivnila-1i ho napfiklad reklama, kterou
vidé€l veera v televizi, letdk, ktery nasel ve schrance a ktery ho ldkal na aké¢ni slevu ¢i na-

ptiklad ochutnavka v misté prodeje. (Vysekalova, 2004, s. 60)

3.3 Misto prodeje

Prosttedi, ve kterém zakaznik nakupuje, by v ném mélo vyvolavat pozitivni pocity, protoze
se tim zna¢né€ zvySuje pravdépodobnost, ze se tu zdrzi déle, tim padem spise néco nakoupi,
ale predevsim se znovu a rad vrati, tudiz je zde i potencial vybudovat v ném urcitou loajali-

tu. (Vysekalova, 2004, s. 61, 63)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

3.3.1 Komunikace v misté prodeje

Komunikace v mist¢ prodeje (POP = point of purchase) je dalsi velice dulezitou, bohuzel
vsak stale ¢asto podcenovanou slozkou ovliviiujici co a kde zakaznik koupi. Zamyslime-li
se nad tim jiz od okamziku, kdy jde zakaznik dovnit, uvidi z prvni z nastrojia POP - vylo-
hu. Vyklad ¢i jeho rizné alternativy maji obrovsky potencial naldkat do prodejny i ¢love-
ka, ktery pivodné o jeji navstéveé ani neuvazoval. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.
418)

Dalsimi nastroji jsou pak klasické poutace, vysunuté gondoly ¢i barevné a velikostné odli-
Sené cenovky, které zpravidla upozornuji na cenové akce ¢i nové zbozi. Spise vyjimecna je

pak naptiklad naslapna grafika ¢i oblibena ochutnavka zbozi.

3.4 Nakupni podminky

Nékupni podminky tizce souvisi s mistem, prodeje, respektive jsou pevné provazany. Na-
roky a tedy hodnoceni nadkupnich podminek se stdle méni a to ruku v ruce s tim, jak se po-
stupné vyviji trh. Davno pry¢ jsou tak ty Casy, kdy se oteviely hranice a zédkaznici, okouz-

leni §irokou nabidkou zboZi i sluzeb, hodnotili tyto podminky pozitivng. Casem se pro to

wev

2004, s. 66)

Dilezity je i vybér designu prostiedi, ktery by mél byt v souladu s korporatni identitou a
s tim, jak se spole¢nost prezentuje, ale také barvy a jejich plisobeni, hudba, kterd dnes jiz
hraje ve vétsin€ obchodu jako podkres, ptiméfené osvétleni ¢i prehlednost prodejni plochy.

(Vysekalova, 2004, s. 67)
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4 MARKETINGOVY PRISTUP K ZAKAZNIKUM —
DIFERENCIACE TRHU

Tak jak se ménila spolecnost, ménil se i jeji ptistup k ndkupu a tedy i rizné marketingové
koncepce. Pocinaje fazi orientace na trh, kdy nebyla v podstaté zadna konkurence a ob-
chodnici tak neméli ditvod pfistupovat k zdkazniktim jednotlivé a snazit se vyhovét jejich
potiebam, konce dneskem, kdy je diferenciace a predev§im co nejindividualnéjsi ptistup
k zakaznikovi v podstaté nutnosti. Dnes totiz uz nejde jen o to, abychom zékaznika ziskali
a on u nas jednou nakoupil, ale predevsim o to, aby se Casto a rad vracel, tedy vytvofit ur-

¢ity vztah mezi podnikem a zakaznikem. (Lost'akova a kol., 2009, s. 15)

V takovém piipadé mluvime o tzv. Customer Relationship Managment (zkracené¢ CRM,
v piekladu fizeni vztahl se zakazniky). Jedna se o oboustranny proces, jehoz cilem je
uspokojeni potieb vSech zucastnénych. U firmy jde o pomér investic do onoho zdkaznika a
jejich navratnosti a u zdkaznika o spokojenost se zbozim ¢i sluzbami a o osobni pfistup ze
strany spolec¢nosti tak, aby mezi obéma zminénymi vznikl dlouhodoby vztah. Ten je vSak
tieba i nadale udrzovat a pecovat o n¢j a to tak, ze se firma i nadale bude zajimat o jeho
potieby, motivaci a zvyky a tyto informace pak vyuzije pfi inovaci nabidky. (Starzyczna a

kol., 2007, s. 42)

4.1 Masovy (nediferencovany) marketing

Tuto taktiku voli firmy, jejichZ zékaznici se v pottebach a chovani lisi bud’ jen minimalné,
nebo vibec. Spoleénosti uplatiujici tuto taktiku se soustfedi na vytvareni v§eobecné hod-
noty vyhovujici mase. Typickym zastupcem je americky fetézec Wall Mart, ktery se sou-
sttedi pfedevS§im na nizkou cenu a s touto strategii existuje uspésné jiz pres 30 let. (Lost'a-

kova a kol., 2009, s. 15)

4.2 Diferencovany marketing

wdegmentace trhu je rozclenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné lisi svymi
potiebami, charakteristikami a chovanim, na tyto skupiny je mozné piisobit modifikovanym

marketingovym mixem.* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 103)
Zjednodusené feceno se jedna o osobnéjsi ptistup k zékaznikim, respektive ke skupindm
zékaznikli. Mira individuality se odviji od velikosti segmentu, na ktery cilime od segmenta

velkych ptes segmenty malé aZ po subsegmenty.
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4.2.1 Velky segment

Na rozdil od masového segmentu si firma rozd¢li trh na nékolik vétsich segmentt dle urci-
tého hlediska a posléze se zaméfi na ten nejveétsi a pro ni tedy nejatraktivnéjsi, kdy si urci
specifika a spole¢né znaky pravé této cilové skupiny a z téch pak vychazi. Tato marketin-
gova strategie ma obrovskou vyhodu v tom, ze firma ziské velké mnozstvi znalosti praveé o
tomto segmentu. Obrovskym negativem je ale zévislost na tom, aby pravé tento segment
byl dlouhodobé rentabilni a pomérn¢ stabilni. Skvélym piikladem je ¢esky vyrobce elek-
trospotiebi¢li ETA, a. s. Hlinsko, ktery se zamétuje na bézné uzivatele ze stfedni a nizsi
ptijmové skupiny, tedy asi 80% cilového trhu. (Lost’akova a kol., 2009, s. 15, 16; Pelsmac-
ker, Geuens, Bergh, 2003, s. 139)

4.2.2 Sousedni segment

Na sousedni segment se obvykle zamétuji firmy, které se na pro sebe primarnim segmentu
jiz nemaji dale kam rozvijet, vy¢erpaly potencial tohoto trhu. V takovém ptipadé, obzvlas-
té za predpokladii omezenych zdrojii na expandovani, je sousedni subjekt tou nejlepsi vol-

bou, protoze ma obdobné potieby a znaky jako trh primarni. (Lostakova a kol., 2009, s.
16)

4.2.3 Mnoho segmenti

Obcas se muze firm¢ stat, Ze po diferenciaci trhu ziska vice nez jeden pro ni velice vyhod-
ny segment, pak je dobré zvazit vyhodnost kazdé jednotlivé skupiny a popiipadé podnik-
nout pislusné kroky. Typickym ptikladem jsou benzinové pumpy, kde se kromé zakaznikii
pohodlnych a téch, co jsou cenové citlivi, vyskytuji dalsi tfi skupiny, pro které jsou dulezi-
té predevsim doplikové sluzby jako rozmanitost produktd, kvalita kavy ¢i moznost rychlé-
ho obcerstveni. Tyto tii skupiny vSak v priméru na zdkaznika utrati o 60% vice nez zbyva-
jici dvé skupiny zékaznikli. Z tohoto ptredpokladu vychazi naptiklad spolecnost Benzina,
ziejmée 1 na dopliikkové sluzby, jejich kvalitu a rozmanitost. (Lost'akova a kol., 2009, s. 16,

17)

4.2.4 Maly segment

Obcas muze byt i jeden maly segment natolik atraktivni, Ze stoji firm¢ za to, aby se na n¢j
naplno soustiedila. Jeji vyhoda pak spociva predevSim v tom, Ze nabizi zdkaznikiim z toho-

to segmentu néco tak specifického a s pro né€ tak na miru Sitym marketingem, ze se ve vy-
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sledku jedna o velice vyhodny oboustranny vztah. Typickym piikladem je svétozname
prosluly vyrobce automobill — spole¢nost Mercedes. Tato znacka byla po mnoho let syno-
nymem luxusu a spole¢nost nehodlala dé€lat astupky, co se ceny tyce, na ukor kvality. Po-
stupem doby se vSak produkce automobilii nizsi cenové i kvalitativni urovné stala natolik
lakavou, ze se automobilka rozhodla orientovat na dva segmenty zaroven. (LoStdkova a

kol., 2009, s. 17)

4.2.5 Mikrosegment

Jedna se o malé segmenty, které sice existuji v rdmci segmenti vétSich, a urCitymi znaky
sem 1 zapadaji, na druhou stranu se vSak vy¢lenuji né¢im tak specifickym, ze je tyto velké
segmenty nemohou zcela uspokojit. Na tyto tzv. vyklenky se pak zamétuji nékteré firmy,
tedy pfizptusobuji tomu svlij marketing a svou nabidku, aby uspokojili tuto specifickou
skupinu zakaznikli. Typickym piikladem jsou pak malé a stiedné velké podniky, které se
zamétuji na vyrobu specialit, jenz velké firmy opomijeji, protoze je nepovazuji za dosta-
teCn¢ atraktivni, respektive nezaujmou velké skupiny lidi, na které se sousttedi oni. (Los-

takova a kol., 2009, s. 17)

4.2.6 Subsegmenty

Jedna se o rozdéleni cilového segmentu na vice menSich skupin, tedy subsegmentt na za-
kladé specifickych pozadavki, potieb ¢i jiného dulezitého faktoru. Toto rozdéleni je ne-
zbytné v ptipadé, Ze tyto rozdily jsou v ramci naseho cilového trhu pfili§ znatelné, az limi-
tujici. Vhodné jsou vSak i kdyZz tomu tak neni, protoze podrobné&jsi segmentace poméaha

budovani lepSiho vztahu zdkazniki k firmé a tudiZ i jejich loajalité k ni.

Je ale dulezité zvazit pomér nakladii na tato opatieni a pozdéjsi navratnosti investic, proto-
ze samoziejmé ne vzdy se jedna o strategicky dobry a pro fungovani spolec¢nosti dilezity

krok. (Lost'’akova a kol., 2009, s. 17, 18)
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5 METODIKA

5.1 Cil a ucel bakalaiské prace

5.11 Cil

Cilem prace je popsat a analyzovat spotiebitelské a predevSim pak nakupni chovani lidi v
starobnim dichodu. K tomu bude pouzito kvalitativni metody rozhovort, ktera bude poslé-
ze vyhodnocena a budou z ni, spole¢né s jinymi faktory jako je napiiklad starnuti obyvatel-

stva vyvozeny dusledky pro marketéry, jak se chovat k cilové skupiné seniofi.

51.2 Uéel

Utelem vyzkumu je pfedevsim odpovédét na vyzkumné otizky poloZené v této praci. Je-
jim ucelem by pak mél byt, s mirnou nadsazkou, podnét, aby se marketéti zamysleli nad
touto, pro né€ ¢asto dost opomijenou cilovou skupinou, ve které v§ak mize diimat nevyuzi-

ty a ptehlizeny potencial.

Jako osobni ucel pak autorka vnima to, Ze by chtéla vyvratit zaZzité stereotypy tykajici se
predevsim jeji a mladSich generaci, které diichodce a starsi lidi vnimaji pfevazné negativné
a jejich nakupni chovani by s velkou pravdépodobnosti shrnuli tak, celé dny jen obéhdvaji

zbozi v akci.

5.2 Vyzkumné otazky

Touto praci se-autorka bude snazit vyvratit ¢i potvrdit nasledujici vyzkumné otazky:

vvvvvv

1. Je nejdilezitéjSim faktorem ovliviiujicim ndkup dichodcti cena?

2. Sleduji diichodci pravidelné letdky supermarketi za ucelem vychytani zboZzi v akci?

3. Investuji diichodci vétSinovou ¢ast toho, co jim zbyde z dichodli po zaplaceni
vSech dulezitych vydaja (ndjem, inkaso, 1€ky, jidlo) do svych potomka (dé€ti, vnou-

Cata, popf. pravnoucata)?

5.3 Postup realizace vyzkumu

Béhem nékolika dni se autorka bud’ osobné nebo diky programu skype sejde s nékolika
lidmi v dichodu, ktefi budou ochotni se s ni dobrovolné podé¢lit o své nakupni a spotiebi-

telské chovani formou osobniho polostandardizovaného rozhovoru.
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5.4 Zakladni informace

Vyzkum bude zamétfen na spotiebitelské chovani souc¢asnych seniorti. PoCinaje tim, které
reklamni apely na n¢ zabiraji, jak ¢asto primérné nakupuji, podle ¢eho zbozi na misté vy-
biraji, az po to, do ¢eho investuji penize, které jim zbydou z dichodu po zaplaceni vSech
nezbytnosti. Z analyzy ziskanych informaci vyplynou urcita spotiebitelska specifika tohoto

prozatim v Ceské republice dost opomijeného segmentu.
5.5 Zdroje dat

5.5.1 Primarni data

Primarni data budou ¢erpana z odpovédi respondentt, kteti se zicastni rozhovort.

5.5.2 Sekundarni data

Zdrojem sekundarnich dat bude piedevsim Cesky statisticky ufad a déle rizné studie a
vyzkumy z Ceské republiky, ale i zahranii, které se zabyvaji otdzkou seniorti jako cilové

skupiny budoucnosti.

5.6 Metoda vyzkumu

Vyzkum bude provadén metodou osobnich rozhovort bud’ pfimo z o¢i do o¢i nebo skrze
videohovory diky programu skype, a to z toho divodu, aby se autorka mohla zaméfit i na
lidi z jinych mést, nez odkud sama pochazi. Pocet respondentti je planovany na 6 — 8 0sob.
Recipienty budou soucasni seniofi, tedy muzi i Zeny ve v€ku zhruba od 60 let
S nerovnom&rnym zastoupenim, piesnéji s prevahou Zen, a to hned ze dvou divodl. Za
prvé jsou to praveé zeny, které obvykle at’ jiz v roding€ ¢i jiném partnerském svazku, kde
spolu dva lidé sdili spole¢nou domacnost a tzv. pokladnu, tedy spole¢né hospodaii. A dru-
hym divodem je fakt, Ze zeny se v priméru dozivaji vyssiho veku, tudiz je jejich zastou-
peni v této skuping vyrazné vetsi.

Dutvodem pro¢ autorka zvolila metodu rozhovord je hlavné moznost hloubéji proniknout
do této problematiky a do vnimani a smysleni recipientil, pfedev§im pak moZnost vzajem-
né a okamzité zpétné vazby, moznost uptesnéni ¢i dovysvétleni v piipadé néjakych nejas-

nosti. Jejim piivodnim planem bylo vyuziti metody focus group, tedy skupinovych rozho-
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vort. Od tohoto zptisobu dotazovani vSak nakonec upustila, protoze se obavala, ze ktery-

koli jedinec sto¢i téma k politice a strhne tak celou skupinu.

5.7 Scénar rozhovoru

Zakladni scénat rozhovord, ktery byl vyuzit k a€elim vyzkumné metody in depth inter-
view, je k dispozici v Piiloze €. 1 této bakalaiské prace. Scénaf je vSak jen kostrou rozho-
vord, tedy jsou v ném piedevsim hlavni témata a otazky, které se k nim vztahuji, autorka
ma ale v planu dopliovat dalsi otazky kazdému rozhovoru na miru, tedy piizpusobit dle

momentalni situace i dopliiujici otazky.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SENIOR-SEGMENT BUDOUCNOSTI

Stale vice marketérti si uvédomuje, ze star§i generace brzy budou tou nejslibnéjsi a nejvy-
nosng&jii cilovou skupinou. V Ceské Republice je viak tak uvédomélych spole¢nosti bohu-
zel stale dost malo a k t€ém par, které se tomu alespon ¢astecné zacali ptizptisobovat, ptisel
podnét obvykle nékde ze zahranici, ¢asto Némecka, kde jsou v tomto ohledu o krok na-

pred.

Jaké jsou ale diivody pro to, aby se firmy piisobici na naSem trhu zamysleli a posléze prav-

dépodobné i piehodnotili svou budouci marketingovou strategii?

6.1 Starnuti obyvatelstva

Snad kazdy Cech uZ dnes vi, Ze na§ narod postupné starne, ba dokonce vymira. Divody,
pro¢ se praimérny vék v Ceské Republice neustile zvysuje, jsou dva, tedy dva hlavni. A

s nadsazkou feceno, starnuti ceské populace, je vysledkem jejich spoleéného piisobeni.

6.1.1 Nadéje na doziti

ze se zvysuje pravdépodobnost toho, Ze se dozijeme velice vysokého a uctyhodného veku,
ale také, Ze se pomalu zmensuji tyto rozdily mezi pohlavimi a dle pfedpokladii bude tento
trend nadale pokracovat. U muzi je krizovy stfedni vk, po jehoz ptekonani se jiz postupné
jejich Sance na dlouhy zivot znaéné zvysSuji a témét srovnavaji s témi, které maji stejné
staré osoby Zenského pohlavi.

O zvySujicich nadé&jich na dlouhovékost mluvi 1 zvySujici se pocet lidi, kteti oslavili neuvé-
fitelné jedno stoleti Zivota. Zacatkem letosniho roku se pies tuto hranici dostalo 1103 seni-
ort (z toho 920 Zen a 183 muzl), rok piedtim to bylo 1035 a v roce 2011 913 lidi. Z toho
nejstarsi zena se narodila roku 1904, nejstar§i muz pak o rok pozdé€ji. Béhem leto$niho

roku navic miize pfibyt az 466 dalSich, ktefi maji ve svém obcanském priikazu rok naroze-

ni 1913. (CT24, 2013, [online])

6.1.2 Porodnost

Klesajici porodnost patii k jednomu z nejvice probiranych témat soucasnosti, co se demo-

grafie tyce. Je vSak problém skutecné tak vazny, jak ndm média tvrdi?
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Situace asi neni zase natolik vazna, oviem je ziejmé pravdou, ze Ceska Republika ma zase
sebou zhruba ¢tytlety ,,baby boom®, kdy se pocet zivé narozenych déti znacné zvysil. Data
Z roku minulého nejsou bohuzel jesté dostupnd, je vSak znatelnd, ze pfiSel opét vyrazny
pokles. V budoucnu je sice pfedpokladan narist porodnosti, vzhledem k vysoké timrtnosti
(obecné, ne u novorozenci) se vsak piredpoklada, ze ani v nejoptimistictéjSim piipadé se

pocet narozenych déti ro¢né nevyrovna poc¢tu umrti. (mpsv, 2009, [online])

Rok 2001 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Pocet zive
90175 |105831 | 114632 | 119570 | 118348 | 117153 | 108 673
narozenych

Tabulka 1: Porodnost v Ceské Republice v letech 2001 — 2011, vybrané roky
(Cesky statisticky tfad, 2011, vlastni zpracovéni)

6.1.3 Prognézy do budoucna

Pro tcely prognoz se ¢eska populace zpravidla déli na tfi vékové skupiny. Prvni z nich jsou
déti do patnacti let veku, dalsi pak ekonomicky aktivni lidé (v€k 15 — 64 let) a posledni pak

starobni diichodci, tedy obcané ve véku 65 let a vice.

Podle stiedni varianty odhadu poroste podet obyvatel Ceské Republiky az do roku 2030,
kdy by mél dosahnout necelych 11 milionil lidi. Poté zacne pozvolna klesat, tedy az do

zacatku roky 2066, kdy je odhadovan na bezméla 10,7 miliona lidi. (Svobodova, 2012,

[online])

Nejrychleji rostouci vékovou kategorii by mély byt osoby starsi 85 let. Podle odhadd by

k 1. lednu 2065 mohlo v tomto ¢i star§im véku byt 10% ceské populace.

I pocet stoletych by mél podle odhadt vzrust. V poloving stoleti pocitaji statistikové s asi

13 tisici lidi, ktefi budou mit 100 a vice let. (mpsv, 2009, [online])

Co se porodnosti tyce, predpoklada se, ze détska slozka se ve spolecnosti rapidné snizi.
Podle indexu stafi (pomér osob ve veéku 65 let a vice ku détem do 15 let v€ku). V soucasné
dobé piipada na 100 déti 107 seniort, pfitom v na prelomu tisicileti, tedy v roce 2000 do-
sahoval tento index hodnoty 83, 1 a do budoucna se dokonce pocita s hodnotou 243,6, coz
znamend, ze na jedno dit¢ mladsi 15 let by pfipadali vice jak dva seniofi. (Svobodova,

2012, [online))
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Veék 2000 | 2010 @ 2015 | 2020 2025 | 2035 2045 2055 2065

0-14 164 142| 151 156 148 130 132 139 132
15-64 || 698 T706| 672 644 634 625 570 537 bH4E
6o+ 138 152 177 201 21,7 245 296 3248 322

Obr. 5: Vyvoj slozeni obyvatelstva Ceské Republiky podle hlavnich vékovych

skupin mezi lety 2000-2065, vybrané roky, uvedeno v % (Cesky statisticky tfad,
2009)

S novymi odhady, které sahaji az do roku 2100, pak piisel Cesky statisticky Giad zhruba
pred rokem. V téch se naptiklad pocita s tim, ze i ptes rostouci nadéje na doziti, bude mit
umrtnost stoupajici tendenci a to ptedevsim ve 30. letech (asi 125 tisic ro¢n¢), kdy za¢nou
postupné umirat 1idé narozeni po valce. Tato generace patii k jedné z nejsilngjSich. Poté se
pocita spiSe se stagnaci a dal$im ristem okolo roku 2060, ktery dostahne vrcholu asi o de-
setileti pozdéji. V tomto obdobi by pocet zemielych mohl dosdhnout az 150 tisic ro¢né¢.

(Beranova, Straka, 2012, [online])

6.2 Kupni sila senioru

Nedavno se v ¢eskych médiich objevilo mnoho ¢lankl o tom, Ze Cesti diichodci jsou na
tom mnohem lépe neZ ti americti. VSechny tyto ¢lanky sdélovaly to stejné a predev§im
vychazely z jednoho zdroje - a to vyzkumu finan¢ni spole¢nosti Natixis. Proti tomuto tvr-
zeni se vSak zahy zvedla vlna nevole a to nejen ze strany Ceskych penzisti, ale 1 Siroké
vetejnosti. Objevily se i hlasy, které tvrdi, Ze se jednad o formu reklamy, kterou pravé ona
finan¢ni spolecnost chce donutit americké dichodce, aby si pofidili specialni dichodové
spofeni, které pravé ona nabizi. Toto tvrzeni potvrzuje i jiny anglicky psany ¢lanek, ktery
je urcen jinému publiku, je jasné reklamni a shodou nahod vychazi z uplné stejné studie.
Navic onomu zminovanému produktu se v oné dob¢ piili§ nedafilo. Jak je to ale s ¢eskymi

penzisty tedy ve skutec¢nosti? (Dolejsi, 2013, [online])

6.2.1 Na hranici chudoby nebo za hranice Ceské Republiky?

V loiiském roce se podle tidajit Ceského statistického tfadu pohybovalo na hranici chudo-
by asi 17,2% c¢eskych dichodct. Asi 300 tisic pak pry zije od vyplaty k vyplaté, respekti-
ve od penze k penzi. (Mfx, 2012, [online]; Sovova, 2011, [online])
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Na druhou stranu ale vyrazné roste pocet seniort, ktefi si chtéji na stara kolena uzivat. Na-
ptiklad co se cestovani tyce, tvofi asi tfetinu klientely cestovnich kanceldii praveé lidé
v diichodu. Necestuji ptitom uZ jen do u Cechti tak oblibenych destinaci jakou je Chorvat-
sko, Italie ¢ napiiklad Bulharsko, stale ¢astéji nav§tévuji také ostrovy Recka ¢i slunné
Spanélsko, predeviim pak Andalusii. Oblibené jsou viak i poznavaci zijezdy napii¢ Evro-
pou, zejména pak ty, jejichz cilem je Francie. Tento fenomén je vSak s velkou pravdépo-
dobnosti disledkem vstiicného kroku Spanélské vlady, ktera v roce 2011 nabidla Evropa-
num starSim 55 let dotaci 150 Euro na zajezdy mimo sezonu toreadorii, a pomérné velké
¢asti prozieni ¢eskych cestovnich kancelafi, které zacaly nabizet specidlni zajezdy sestave-

né specialné pro tuto vékovou skupinu. (Wehle, 2011, [online]; OK-TOURS a.s., [online])

Jako néco mezi témito dvéma skupinami by se dali nazvat seniofi s na prvni pohled pong-
kud zvlastnim obsahem nakupniho voziku. Tento aZz schizofrenni jev se tyka predevsim
téch chudsich. A o co tedy ptresné jde? Nedavno vyslo najevo, ze je celkem Castym jevem
dachodce, ktery ma plny nakupni vozik levnych véci, nejlépe pak téch v akci a drahych, az

luxusnich cukrovinek. (Petra Sykorova, 2011, [online])

Podle prizkumti Ceské spotitelny ma navic asi 60% diichodcii naetieno dostate¢né na to,
aby 1 bez vyplat penzi prezili minimalné¢ 3 mésice a zhruba 45% penzistii dokaze usettit

i néco z dichodu. (Sovova, 2011, [online])

6.2.2 Zivobyti jen z penze?

Jak se ukazuje, vétsina Geskych diichodct viak neZije jen z penze, podle dat Ceského sta-
tistického wfadu ze zadatku lofiského roku, kdy v Ceské Republice byly zaevidovano 2
823 583 starobnich diichodct, zaroven asi 150 tisic z nich, tedy necelych 6% soubézné
s penzi pracovalo. Diichod obvykle tvofi asi jen 95% jejich ptijmu, pii cemz dal§imi moz-
nostmi jsou ptijmy z kapitalového majetku, jiz zminované zaméstnani ¢i dokonce podnika-
ni.

6.2.3 Seniofi budoucnosti

JiZ dnes$ni sedmdesatnici jsou o dost jini nez stejné stafi diichodci pied asi deseti lidi. Maji
vy$$i financni zdroje, jejich zdravotni stav je vyrazné lepsi a pfedev§im nezanevieli na

zivot a chtgji si ho jesté uzit, co to jen jde. Navic se piedpoklada, Ze tento s nadsazkou

trend bude pokracovat.
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7 SPECIFIKASEGMENTU SENIOR V SOUCASNOSTI

Ackoli marketing se stale hybe doptedu, vymysli se nové zplsoby reklamy, nové segmen-
ty, na cilovou skupinu seniort se bohuzel stale zapomina, coz je chyba. Soucasni seniofi
maji v rukou obrovskou kupni silu, kterou neni mozné ignorovat a pfedevsim, soucasni

seniofi se diametralné lisi od naptiklad seniorii pied tficeti lety.

7.1 Byt stale mlad

Tak jako lidé vyrazn€ mladsi, i seniofi chtéji co nejdéle pasobit mlade. Vede to tak k tomu,
ze se t€si diive nepredstavitelné vitalité a ¢isi z nich obrovska sila a chut’ k zivotu. Zkratka
davaji okolnimu svétu jasné€ najevo, Ze jest¢ nejsou na odpis a hodlaji zde par let pobyt.
Rozkvét tak zazivaji tzv. Anti-Age a better-aging programy, tedy rizné krémy, gely a jiné
pripravky proti vraskam, pigmentovym skvrndm ¢i jinym projevam starnuti, tedy piiprav-

ky, které starnuti jesté vice zpiijemiuji. (Reidl, 2012)

Tento trend vychézi nejen z jiz zminéného faktu, ze v dneSni dobé se snazi obecné cela
spole¢nost ptisobit mladéji, nez ve skuteCnosti je, ale také z toho, Ze zdravotnictvi jde stale
ku predu, proto je dnes mozné vylécit ¢i alespon 1é¢it takovym zplisobem, aby byl vyrazné
prodlouzeni zivot, i nemoci, na které lidé diive zakratko umirali. V soucasnosti patii dle
Ceského statistického tfadu (2012, [online]) k nejéastéjsim diivodiim imrti nemoci ob&ho-
vého Ustroji (onemocnéni spojené S vysokym krevnim tlakem, cukrovkou ¢i koufenim) a
zhoubné novotvary, tedy rizné druhy rakoviny, pficemz zatimco prvni ma, stejné jako vét-
§ina nemoci, na néZ se umira, klesajici tendenci, rakovina naopak. Co se nasi vékové sku-
piny, tedy seniort tyce, nejcastéjSim diivodem jsou vsak jiz zminéné choroby ob&éhového

systému, nadorova onemocnéni zasahuji spiSe mladsi generaci.

I presto je vSak tfeba brat ohledy na urcita fyzicka omezeni jako je sniZena ¢i zpomalena

mobilita ¢i zhorSeni smysli jako zrak ¢i sluch.

7.2 Mazani rozdili mezi generacemi — Seniofi jako odbornici pies tech-

nologie

Diive neptedstavitelny fakt, dnes skutecnost. VétSina dneSnich seniorti jiz neni ten typ,
ktery by tekl, ze doma nechce novou televizi nebo pocita, protoze je to moderni vymoze-
nost a on uz je prili§ stary na to, aby se s ni ucil zachazet. Je tomu pravé naopak. V dnesni

dobé¢ je Casté, Ze byvaji kurzy pro starsi lidi, kde se dobrovolnici mohou naucit praci s té-
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mito modernimi pfistroji, dokonce na mnoha univerzitich mohou v tzv. univerzitach treti-
ho v&ku vystudovat napiiklad praci na poéitai. I statistiky Ceského statistického ufadu
uvadéji, ze seniofi jsou nejrychleji rostouci skupinou uzivatell internetu. Vstfic jim vycha-
zeji v8ak i samotni vyrobci technologii s produkty jako mobil pro seniory, ktery pocita se
zhorSenym zrakem ¢i omezenou manualni zru¢nosti vlivem kuptikladu kloubovych one-
mocnéni, nebo knizni trh, kde star$i generace muze najit mnoho tituld, které jim pomohou

se naucit tieba prave s pocitatem jako napiiklad Pocita¢ pro seniory. (cszo, [online])

O nartstu uzivatell v pozdnim véku hovoti i nemalé mnozstvi internetovych stranek urce-
nych prave seniorim jako napf. seniortip.cz, strankyproseniory.cz, tretivek.cz, seniorum.cz

¢1 svetsenioru.cz a mnoho dalSich.

Soucasni seniofi se tak v mnohém blizi osobam o mnoho let mlad$im a pfiblizuji se tak
napiiklad 1 svym vnoucatim, respektive pfibyvaji témata, o kterych se spole¢né¢ mohou
bavit. Tudiz vz zadné jalové rozhovory o tom, jak to jde ve Skole apod., které mladou ge-

neraci spis$ otravuji.

7.3 Aktivni stari

Vzhledem Kk lepsi zdravotni formé a vétSimu mnozstvi volného Casu, je tieba brat v potaz,
ze seniofi, ktefi jiz odesli do dichodu, jejich déti vylétly z hnizda a vnoucata se Casto také
dovedou postarat jiz viceméné¢ samy o sebe, maji souc¢asni diichodci mnoho volného Casu a
predevs§im chut’ ho smysluplné vyuzit. Neni tedy dnes zadnym ptekvapenim, kdyz dichod-
ci jezdi v 16t& na vylety po Ceské republice ¢i dokonce na dovolené do Chorvatska, Italie &i
¢im dam tim Castéji také do vzdalengjSich destinaci. Druhou moznosti jsou pak nové ko-
nicky jako naptiklad sport (golf ¢i jiné fyzicky méné narocné sportovni aktivity) ¢i €lenstvi
v riznych klubech (knizni, kluby pleteni...), které jsou Casto sdruZzovany pod kluby urce-
nymi pravé seniorim (naptiklad Svaz dichodcti Ceské Republiky s pobo¢kami napt. v
Cesky Budgjovicich ¢i Porub& v Ostravé, Klub seniorti Praha 15, Klub seniorti Zlaty pod-
zim Dé&Cin...) ¢i kombinace jako napiiklad Klub ¢eskych turistll, kde pfevdznou ¢ast tvoii
praveé seniofi. Z autoréiny emailové korespondence s panem Novackem, ktery je pracovni-
kem ustfedny této organizace vypliva, Ze k 31. 12. 2012 mé&l Klub ¢eskych turistl celkové
31 896 clent, kteti jsou d€leni do 3 kategorii a to déti a mladez do 26 let, dospéli a seniofi,
coz je u zen do 60 let a u muzl od 62 let, pii c¢emz do této kategorie spada 14 175 ¢lend,

coz je téméet polovina.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

7.4 QOsamoceni

K pokrocilému veéku vsak také patii smutna fakt, ze ztracime lidi, které milujeme. Vzhle-
dem Kk tomu, Ze Zeny se v Ceské republice stale doZivaji v priméru vyrazné vyssiho véku
nez muzi, z mnoha vdanych Zen se stavaji vdovy, které vSak Casto pfichazi i o své celozi-
votni kamaradky. Dnes$ni seniofi vSak nechtéji travit celé dny sami, poptipadé ¢ekat na
navstévu svych potomkt. Proto je u nich zvysena chut’ se seznamovat, srovnatelna s gene-
raci jejich vnoucat. Moznosti je spousta, Casto se slucuji s jejich aktivnim zivotem, kdy
hledaji rizné nové zazitky (setkani na spolecné dovolené) ¢i pii vykonavani novych konic-

ka (novy soused, ktery také miluje sbér hub). (Reidl, 2012)
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8 SPECIFIKA NAKUPNIHO CHOVANI SENIORU

Jedna se o néktera fakta a informace, ktera je potieba brat v potaz, rozhodne-li se néjaky

podnik zaméfit na zakazniky vyssiho véku.

8.1 Fyzické limity spojené s vékem

Prvni kategorii jsou, s nadsazkou feceno, nasledky, které na té¢le zanechal Cas.

8.1.1 Omezena pohyblivost

Omezend pohyblivost je asi nejzietelnéjSim fyzickym omezenim. Muze byt zplsobena
opotiebenim jisté ¢asti téla, nejcastéji kloubil ¢i riznymi nemocemi. Stejné tak mizZe toto

b 413

omezeni mit rizné ,,stupné*, po€inaje naptiklad zpomalenou chlizi, ptes chlizi s berlemi, az

Kk upoutani na koleckové kieslo.

Tato omezeni je potieba brat na védomi piedevsim pfti velikosti a rozmisténi regalu a jiné-
ho nébytku v prodejné. Piesngji feceno je dilezité, aby uliCky byly dostatecné Siroké, aby
se V nich mohli bez problému minout dva v protisméru nakupujici lidé, aby zbozi nebylo
prilis vysoko (i mladsi lidé s tim maji ¢asto problém), ale ani moc nizko (kdyz ¢ekate na
vymeénu kolene, asi se vam nechce moc klekat), poptipadé byl nablizku vzdy n€kdo, kdo

vam tento ,,vySkovy problém‘ pomuze vyiesit.

Dtlezity je také pocet pokladen a rychlost odbaveni u nich. Jisté, i mlads$i generace nebavi
¢ekat v dlouhych frontach, ¢asto i mnoho minut. Tito lidé ale vétSinou netrpi tolika zdra-
votnimi problémy jako pravé diichodci. Pro ty se tak toto ¢ekani mlze stat témet zlym

snem a od dal$iho ndkupu v tomto obchod¢ je mlize navzdy odradit.

DalSim dilezitym faktorem, ktery se vSak tyka predevS§im nékupnich center, domt, z6n
apod., zkratka vétSich seskupeni obchodl v rdmci jedné budovy, jsou tzv. odpocinkové
zony. Jisté, v takovych stavbach vétSinou byva spousta kavaren apod., ale finan¢né Setrny
senior si jist¢ nebude chtit dat tfi kavy za odpoledne jen proto, ze ho bolely nohy a potte-

boval si chvili sednout, aby si trochu odpo¢inul.

8.1.2 Bezpecnost predevSim

Obzvlasté v obdobi zimy ¢i za destivych dnl se jisté hodi protiskluzova podlaha. StarSim
lidem se z divodu kluzkého povrchu pravé v zimnich mésicich ¢asto doporucuje vibec

nevychazet z domu, protoze jediné uklouznuti mize, vzhledem k jejich Casto jiz slabym
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kostem, mit fatalni nasledky. Skvélym preventivnim feSenim tak mutze byt protiskluzova

podlaha, které v seniorech navic zvysi pocit bezpeci.

Ujasnit si, co udé¢lat, stane-li se prece nékterému ze starSich zédkazniki cokoli, s ¢im si ne-
dovede sam poradit, ¢i co v krajnim piipad¢ dokonce vyzaduje okamzitou lékaiskou po-
kterd by méla byt v prodejné, v idealnim piipade¢ ,,na kazdém rohu‘ samoziejme i systém
reakce na jejich stisknuti by mél byt dikladné promysleny a dotazeny do konce (pfistroj
k defibrilaci, proSkoleni zaméstnanci, automatické pfivolani zachranné sluzby atd.). (Reidl,

2012, s. 232)

8.1.3 Slaby zrak

Kazdy z nas jisté zazil situaci, kdy ho néjaky starsi pan ¢i pani pozadali o pfecteni néceho
na etiketé zbozi, poptipad¢ samotné cenovky, protoze se jednalo o pismo tak malé, ze ho
stézi precetl ¢lovék se zdravym zrakem. ReSeni je snaz$i, nez se miZe na prvni pohled
zdat. Jsou jim lupy. U naSich sousedd, v Némecku, se jiz zac¢ind tento trend pomalu rozma-
hat, u nas se jedna spiS o prvni vlaStovku, sit’ drogérii DM, tedy koncern, ktery vznikl opét
u naSich severozapadnich sousedt. Pojizdné nakupni voziky této drogerie jsou vybaveny
na madle lupami, které skvélé ladi s celkovou grafikou spolecnosti a tim padem 1 vozikem

a prodejnou samotnymi.

Je-1i vsak i toto nékomu malo, tento obchod s drogistickym zbozim nabizi navic ¢lenim
svého bezplatného vérnostniho klubu moznost smény 10 bodli za malou praktickou lupu do

penézenky ve formatu klasické platebni karty.

8.2 Socializace

Vzhledem k tomu, Ze velka ¢ast lidi v dichodovém véku jiz bohuzel pfisla o zivotniho
partnera, ziji tito lidé sami a Casto postradaji kontakt se spolecnosti. Proto u nich neni ne-
obvyklé, ze frekvence jejich nakupt je primérné vétsi nez u zbytku populace. V Némecku
v roce 2004 ¢inil podil této vekové skupiny lidi nad 60 let dokonce vice jak 30%, co se

nakupu zbozi denni spotfeby tyce. (Reidl, 2012, s. 228)

8.3 Mensi obchody

Obliba mensich, klasickych kamennych obchodl tzce souvisi s predchozim tématem, tedy

touhou po socializaci. Seniofi maji tyto, lidové fe¢eno kramy, radi predevsim kvili vlid-
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nému a znamému, dokonce obcas az témét domackému prostiedi, kde je s vétsi pravdépo-
dobnosti ¢eka individudlni pfistup, tedy ze se mi bude vénovat nékdo, s kym budou mit
op¢t moznost prohodit pfi nejmensim par slov, moznd i1 probrat tieba rodinu nebo jiné,
osobngjsi téma. (Reidl, 2012, s. 231) A pfi tom jim ona prodavacka muze doporucit tieba

skvélou Sunku ¢i novy praci prasek.
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9 PRUZKUM - ROZHOVORY

Jak uz autorka v této praci zminovala, jako formu prizkumu zvolila rozhovory.

9.1 Respondenti

Finalni pocet respondentt je 7, ve véku 62 az necelych 80 let, z toho 6 Zen a jeden muz.
Pét rozhovort bylo vedeno pii osobnim setkani a dva pies jiz zmiflovany program skype.
Bohuzel dva dalsi rozhovory ztroskotaly, jeden kviili ndhlému ubytku ¢asovych moznosti
potenciadlné tdzané a u druhé se jednalo o technické potize s programem, které¢ neumozio-

valy vést oboustranné plnohodnotny rozhovor.

Jako nesmirnou vyhodu tuho, Ze si autorka byla schopna sehnat dvé dotazované i odjinud a
vést rozhovor s nimi na déalku, vidi pfedevSim to, ze se jednalo o jedny z madla zastupkyn
této veékove kategorie, které aktivné vyuzivaji internet k hledani informaci, komunikaci, ale

1 nakupu, coze se poméerné zietelné odrazilo 1 na jejich odpovédich.

9.2 Nejzasadnéjsi zjiSténi

Série rozhovoru vedla k n¢kolika podstatnym zjisténim, mezi néz patii samoziejmé i od-
povédi, respektive potvrzeni nebo vyvraceni vyzkumnych tezi, které si autorka v tvodu

préce stanovila.

9.2.1 Cena jako nejdilezitéjsi faktor pri vybéru zbozi

ovliviiyjicim nakup diichodcti cena.

Vétsina dotazovanych, pfesnéji 5 ze 7 uvedlo, Ze cena je pro né dost podstatnym, ovSem ne
jedinym rozhodujicim faktorem pii ndkupu. Jako dalsi podstatnou slozku uvedli praveé kva-
litu, pii ¢emz tekli, Ze si rad€ji koupi mensi baleni, poptipadé mensi mnozstvi néjaké pro-
duktu, ackoli je to vyjde draz, kdyz budou piesvédceni o tom, Ze se jednd o kvalitnéjsi

zbozi ¢i produkt, ktery jim vice vyhovuje.

Respondentka ¢islo 7 doslova uvedla: ,, ... No, ja kupuji klobasky od svojeho reznika, o kte-
rém vim, ze je to poctivé. Parky...to v obchodé uz nekupuji, protoze to se nedd jist...ci kdy-
by to bylo ve slevé, tak to bych v Zivoté nekoupila. Clovék uz musi aji na tu kvalitu hledét,
nejenom kolik to stoji. “ Dodala pak, ze si ony klobasky od feznika koupi, i ackoli vi, ze si

pfiplati, protoZe si je u n¢j jistd, Ze tam nedava néjaké ,,svinstvo*.
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Zbyvajici dva respondenti, pak fekli, ze si koupi pfedevsim to, na¢ maji zrovna chut’ a na
cenu pii tom nehledi. Jeden z nich vSak zaroven uvedl, Ze to, na¢ mé chut’ hodné ovlivni
prave slozeni a kvalita vyrobku obecné. Radéji si opét piiplati za marmeladu, o které vi ze
slozeni, ze tam je skute¢né vysoky ovocny podil, nez aby kupoval tu levnou, kterd je plna

jen raznych néhrazek.

Tato teze se tedy ukdzala jako mylna. Jako hlavni diivod autorka vidi to, zZe seniofi jiz za
sebou pieci jen maji znacny kus Zivota a tim padem 1 spoustu zkusenosti, tedy 1 co se jidla
tyce. Jako dalsi davod, ktery tedy sice v odpovédich nezaznél, vidi mnozici se skandaly
kolem kvality potravina na Ceskych pultech. A to at’ jiz se jedna o koninu vydévanou za
hovézi maso v mrazenych polotovarech, rizné skandaly s potravinami dovazenymi ze sou-
sedniho Polska, kvalitu potravin, které poslednich n¢kolik tydnii, vecer co vecer hodnoti
tzv. Potravinovy inspektor v Televiznich novinach na stanici Nova ¢i rizné internetové
pofady na zptsob znamého Pekla na talifi ¢i jiné druhy prizkumu slozeni apod. riznych

potravinovych vyrobkd.

Respondentka ¢islo 6 doslova uvedla, Ze se na internetové testy kvality rdda podiva:
,, ..zvlast ted’' v posledni dobé ty rizné...takové...ne upoutavky, ale prosté to riizné pribli-

wewvr

hovoru pak i uvadi, ze na zékladé téchto vyzkumi si pak vybira i zbozi v obchodg.

9.2.2 Hladovi po akénim zboZi?

Dalsi z kapitol vénujici se odpovédi na jednu z vyzkumnych tezi, pfesnéji tu s poradovym
¢islem dvé, tedy jestli diichodci sleduji pravidelné letdky supermarkett za G¢elem vychyta-

ni zbozi v akci?

VSichni respondenti, krom¢ jednoho, jediného muze, ktery to nechava na své partnerce,
uvedli, Ze letdky sleduji a vZdy si je minimaln& prohlédnou. Respondentka ¢islo 6 se do-
konce po letacich sama aktivné shani, protoze ji vlivem toho, ze bydli daleko od hlavni
silnice, vitbec nechodi. Nelze vSak fici, Ze by vSak akce ovliviiovaly, co a hlavné kde na-
koupi. Z rtiznych divodi, predev§im pak kvili nedostatku ¢asu ¢1 omezené pohyblivosti,
tak pobocky neob&havaji riznych obchodnich, jen proto, aby tam nakoupili pravé ono ak¢-
ni zbozi. Tti respondentky vsak uvedly, ze ma-li nékdo blizky, at’ uz nékdo z rodiny ¢i nej-
blizsich pratel, cestu do n€kterého z téchto obchodi, kde se jim praveé n€jakeé akéni zbozi

Z letéku libilo, pozadaji ho o to, aby jim ho koupil.
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I tato teze, stejné jako vSeobecné zazity negativni nazor, ze diichodci nemaji na praci nic
jiného, nez ob&havat vsude slevy a akce, se ukazuje jako nepravdiva. Autorka osobné¢ se
domniva, ze to pfimo souvisi se zav€rem prvni teze, konkrétn¢ tedy s kvalitou produktu. |
Z odpovédi je jasné, ze pii nejmensim tdzani dichodci si uvédomuji, ze ne kazda sleva je
vyhodna a tudiz ne kazdé akéni zbozi se vyplati si koupit, natoz ,,plahocit* se kvili nému

napfi¢ celym méstem.

9.2.3 Na prvnim misté vnoucata

Tieti a posledni tezi, kterou autorka bud’ vyvrati, nebo potvrdi v této kapitole je otazka,
jestli dichodci investuji vétSinovou ¢ast toho, co jim zbyde z dichodd po zaplaceni vSech
dalezitych vydaja (ndjem, inkaso, 1éky, jidlo) do svych potomki (déti, vnoucata, popf.

pravnoucata)?

Jak se ukazalo, tak 1 tato teze byla myln4, protoZe jen jedna respondentka, konkrétné hned
ta prvni uvedla, Ze vétSinovou ¢ast toho, co z diichodu nasetti po poplaceni vSech Zivotnich

nakladi, investuje do svych potomki, predevsim pak do rozvedeného syna a jeho déti.

Neda se vSak fici, Ze by ostatni respondenti své potomky néjak zanedbavaly. Respondentka
¢islo 7 uvedla, Ze zije viceméné od penze k penzi, tudiz si nemuize dovolit svd vnoucata,
popiipade pravnoucata podporovat finanéné¢ a jediné, co jim miize nabidnout je pohosténi,

kdyz k ni zavitaji, drobny finan¢ni dar k narozenindm a sem tam jim tfeba néco uhackuje.

Respondenti Cislo 4 a 5 pak uvedly, Ze sva vnoucata ani déti sice financné nepodporuji, ale
o vnoucata se pravidelné¢ staraji, s nadsazkou feceno je krmi a kdyz je potieba, tak jim ra-
dé&ji koupi n¢jaky darek.

Nejstarsi z respondentt s ¢islem 3 pak uvedla, ze jelikoz jeji jedind vnucka je jeSté na
sttedni a bydli doma, ve stejném domé s ni, tak ji zatim nevypomaha. Jelikoz ale bude letos
maturovat a planuje jit na vysokou, jeji babicka pocita s tim, Ze pak ji financn€ vypomahat

rozhodné bude.

Respondentky cislo 2 a 6 pak uvedly, Ze sva vnoucata podporuji taktéz finan¢né pti studiu,
pii ¢emz druhd zminénad dokonce jednomu z vnukt plati pravidelné¢ pausal na mobilnim

telefonu, aby mu a jeho matce alespon trochu ulehcila, co se penéz tyce.

Tak ¢i tak, kromé prvni z respondentek tedy vSichni tdzani uvedly, Ze finance, které davaji
svym potomkiim rozhodné nejsou vétSinou toho, co uSetii. Kromé posledni seniorky, ktera

vlivem fyzickych potizi investuje mnoho penéz do jejich 1€cby, takze ji uz skutecné nic
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nezbyva, uvedlo vsech 5 zbyvajicich dotazovanych, ze vétsi cast penéz, které jim zbydou,
si nechdvaji pro sebe. Néktefi si tyto finance obezietné Setfi, jini za né plati své konicky,

pravidelnou dovolenou ¢i vybaveni do domécnosti.

Ocividné se tak i1 tady potvrzuje to, co autorka jiz psala v jedné z predchozich kapitol.
Dnesni seniofi jsou o dost jini nez lidé stejného veéku pied deseti lety. Soucasni seniofi jsou
na tom fyzicky lépe a chtéji si jeSté uzit zivota, proto se neboji vlozit nejvetsi investici pra-

ve do svych zazitkl a osladit si tak podzim zivota.

9.2.4 Konicky a volny cas

Ze 7 dotazovanych, 5 uvedlo, Ze péstuje pravidelné n¢jaky konicek (prace na zahrad¢, kii-
Zovky, ¢teni...), pfi c¢emz 4 z nich tvrdi, ze se jednd o viceméné celozivotni volnoc¢asovou
aktivitu, kterd se v dichodu jen tfeba néjak transformovala (z vySivani praktickych véci se
stalo vysivani obrazl) ¢i diky vétSimu fondu volného €asu prohloubila. Respondentka ¢islo
2 uvedla, ze se vénuje zahradkatreni a zacala jiz n€kolik let pted diichodem, v dob¢, kdy ji

tzv. vylétly déti z hnizda a ona tak také ziskala vice ¢asu pro sebe samou.

Zbyvajici dvé dotazované uvedly, Ze nepéstuji konicky zadné a to zejména proto, Ze i
v diichodu nemaji dost volného ¢asu. Nutno zminit, ze obé se soub&ézn¢ s vnoucaty staraji 1
o sv¢ star¢ matky. Pravidelné jim nakupuji, vafi a nav§tévuji je. Jedna z nich vSak soubéz-
né uvadi, Ze 1 kdyby méla vice volného ¢asu, Zadnou volnocasovou aktivitu by asi nepésto-
vala a to piedevSim proto, Ze by na ni neméla finan¢ni prostiedky. Jako hlavni divod, re-
spektive prvni, co ji zjevn€ vytanulo na mysli, pfi otdzce, ¢im si mysli, Ze to je, Ze nema
zadné konicky, vSak uvedla, ze: ,, Myslim, zZe jsem se cely Zivot starala o svoje déti a vnou-

«

Cata a takhle...jsem zestarla... .

Autorka osobné si o tomto problému mysli, Ze 1 dichod a to, jak v ném ¢lovek travi sviy
Cas, je z velké ¢asti odrazem toho, jak Zil cely Zivot. Lidé, kteti byli schopni si vzdy vySet-
fit chvilku pro sebe a svoje zajmy, zejména pak ty celoZivotni, vénuji se jim i1 v diichodu.
Naopak ti, ktefi s nadsazkou dychali jen pro rodinu, Ziji pro ni 1 v penzi. Ztejmé jim to tak
pfijde pfirozené a viceméné si uz ani neumi nic jiného predstavit.

Navic se jedna o tytéz respondentky, které uvedly, ze hlavnim kritériem pii vybéru produk-
tu je pro n¢ cena. Jedna se tak zjevné o osobnosti, které stavi blaho svych blizkych pied
své osobni. Jediny zpiisob, jak by u nich tedy marketingovi pracovnici mohli uspét, je tedy

apelovat na to, ze prave tento produkt je to pravé naptiklad pro jejich vnoucata. Pti diirazu
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na n¢ samé by totiz mohli kruté narazit, protoze se zfejmé skute¢né jedna o Zeny, které cely
svij dosavadni zivot zasvétili rodin€ a jejimu blahu piedevsim a zjevné se tim budou fidit

do konce zivota.

9.2.5 Kam na nakup?

Opét 5 tazanych odpovedélo, ze si obchod, do kterého pljdou nakupovat, nevybiraji podle
akce, ale predevsim podle blizkosti, co se bydlisté tyce (vétsinou kvili omezené pohybli-
vosti nebo nedostatku ¢asu) a zaroven takovy, aby se v ném citili dobte (subjektivni ukaza-

tele jako, ze nema rada velké obchody, mysli si, ze tam maji pomérné kvalitni zbozi atd.).

Shodné pak uvadely, ze jim néjaké zbozi v akei nestoji za to, aby pro néj cestovali pres
celé mésto, popiipadé do mésta vedlejsiho, které je vétsi. 3 vSak zaroven uvedly, ze jim
velmi Casto jezdi nakupovat, poptipad¢ je sebou na ndkupy berou autem jejich déti a ony

tak jedou do obchodu, ktery viceméné¢ vyberou pravé jejich potomci.

Jedinymi dvéma respondenty, u kterych slevy ovliviiuji, kam pojedou nakoupit, jsou tedy ti
s poradovymi Cisly 4 a 5, shodou ndhod partnefi. Ona se, jak jiz bylo dfive zminéno, aktiv-
né zajima o slevové akce, podle kterych pak vybira fetézec, do které¢ho se vydaji, a jeji
snoubenec nechava péci o domacnost plné v jejich rukou, tudiz s ni jen jede tam, kam ona

chce.

V tomto piipadé si autorka rozhodné nemysli, Ze se jedna o piipad lidov¢ feceno tzv. pod-
pantoflaka. Pravé naopak. Partnefi maji zjevné jasné rozdélené své role a ukoly v domac-
nosti podle svych kvalit a zkusenosti. Z jejich chovani dokonce spi§ pan pusobil jako ta
vud¢i osobnost v tomto paru. Zjevné se vSak projevilo to, Ze vétSinu Zivota pracoval jako
fidi¢ z4jezdovych autobusl a netravil tak mnoho ¢asu doma, jeho partnerka tedy ziskala
vetsi prehled o fungovani domécnosti a proto se rozhodli 1 nadale pokracovat v tomto ,,za-

jetém modelu*.

9.2.6 Jak vyzit z penze

Z celkového poctu 7 dotazovanych uvedla jen jedna respondentka, Ze si pfed dichodem
nespotila. Ostatni pak shodné uvedli, Ze si spofili formou stavebniho spofeni. Nekteré
Z dotazovanych vsak byly nuceny tyto penize jiz pted néjakou dobou vybrat a pouzit kvuli
néjakym neocekdvanym situacim v rodiné (smrt manzela, rozvod a nésledné sté¢hovani).
Jediny muz mezi dotazovanymi v podstaté fekl, ze diky svému stavebnimu spoteni si ted’

muze dichod vice uzit, protoze tyto penize v diichodu ,, ...zvolna prozira... “. Dv€ z taza-
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nych pak uvedly, ze mély i dichodové spoteni, pii ¢emz jedna z nich fekla, Ze pro ni to

byla samoziejmost, kdyz v podstaté cely zivot pracovala ve spotitelné.

Ze vsech dotazovanych jen dva respondenti, ktefi jsou praveé partnery, uvedli, ze stale pra-
videln¢ cestuji a dokonce jezdi 1-2 krat rocné¢ na dovolenou do zahrani¢i. Divodem, proc
si ostatni nikam, nebo jen ztidkakdy, nikam nevyjedou, je nejcastéji fyzické omezeni spo-

jené s vékem ¢i jejich financni stav, obcas oboji.

Jen jedina respondentka tvrdi, ze nikam nejezdi, protoze ji to uz ani nikam netdhne a sviij
volny cas, v¢etné¢ dovolené, radé€ji stravi na milované zahradce. Tohle tvrzeni mtize autorka
jen potvrdit, protoze se s touto respondentkou dlouho zna a vi, ze skute¢né travi kazdou
volnou chvilku na své milované zahradce. Pisatelka se domniva, ze ackoli je tazana
dospé€lou dceru, ale také mrtvého partnera, ktery se zahradkafenim zacal a ji k tomu dovedl

posléze také.

Co se pracovni aktivity soubézn¢ s dichodem tyce, jen dveé respondentky uvedly, ze s tim-
to jevem maji osobni zkusenost. Jedna z nich zistala i po odchodu do penze ve svém pied-
chozim zaméstnani a je tam az dodnes. Tato dotazované uvedla, Ze nepracuje kvili tomu,
aby si zvysila své ptfijmy, ale predev§im proto, Ze hlavné v zimé (jedné se o jiz zminénou
milovnici zahradkafeni) by se doma sama nudila. Druha pak v zaméstnani nedavno skon¢i-
la a nyni si hleda praci dalsi. Podle jejich slov ji k tomu vedou pfedevSim jeji a synova,
kterému od jeho rozvodu v§emozné vypomah4d, finan¢ni situace. I zde se tak, dle autor¢ina
nazoru, projevuje fakt zminény v jedné z piedchozich kapitol, ktery se zabyva predevSim
celozivotnimi prioritami a postavenim sebe samé ¢i samého vuci lidem, které doty¢ny mi-
luje. V tomto konkrétnim piipadé je tedy jasné opét znatelny fakt, ze tdzana cely Zivot vé-
novala vyhradné roding a to i na ukor sebe samé a nezda se, Ze by tomu kdy mélo byt ji-

nak.

Do velice zajimavé situace se pak autorka dostala témét pokazdé, kdyz se zeptala na to,
jestli kdyby byl dnes mladsi, bylo by jejich rozhodnuti ohledné penzijniho spofeni stejné.
Velka ¢ast respondenttl totiz automaticky zacala mluvit, 1épe feeno piimo nadéavat na sou-
Casny penzijni systém, konkrétné o tom, jak mu nedlvétuje a jak by do néj penize nikdy
neinvestovala. Opét jediny muz mezi respondenty uvedl, Ze by si dal penize radéji do néja-
ké banky v zahranic¢i a jedna z tdzanych dokonce uvedla, ze by si penize radéji Setiila do-

ma, protoze bankdm obecné moc nevéii. Tento negativni nazor je sice zasluhou predevsim
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nasi vlady, ale dotyka se i diveéryhodnosti zdejSiho bankovniho a socidlniho systému, kte-

rému by lidé méli, alespont v ramci moznosti, divérovat a smét se na néj spolehnout.

4

9.2.7 Nevéri médiim

Stejné jako u vétSiny populace, klesa 1 u dichodct diaveéra v média, jejich prostiednictvim
sd¢lované informace, ale i reklamu v nich. Kromé jedné z tdzanych, ktera uvedla, ze dave-
fuje informaci, které shlédne v televiznich zpravéch, nikdo z dotazovanych jiz televizi jako

médiu nedtvéiuje. Dvé respondentky dokonce tvrdi, ze nevéii uz zadnému médiu.

Nejvice davery tak ziskal internet a to zjevné alesponl od téch, kteti jej umi vyuzivat. Jako
diivod tohoto svého tvrzeni pak uvedli, ze si mysli, Ze se jedna o posledni jakz takz objek-
tivni médium a to praveé proto, ze své nazory, zkuSenosti apod. zde muize napsat kazdy, kdo
na internet ma pfistup. Mezi uZivateli tohoto nejmlad$iho média pak na plné Céfe, co se
davéryhodnosti tyce, vyhrava predevsim takova ta skryt&jsi forma reklamy, jako jsou rizné
recenze, rady a navody, tedy casto online PR ¢lanky. Jedna z dotazovanych doslova na
otazku, které médium povazuje za nejdiivéryhodnéjsi a pro, uvedla: ,, Rekla bych, Ze asi
ten internet. Protoze tam si myslim, Ze by si nemohli dovolit davat hodné zkresleny infor-
mace, ze by méli asi problémy, nebo by jim to treba néjak spravce sité, néjak...ja ne-

vim...néjak si na né doslapnul. *

Relativné ptekvapivé bylo vSak sdé€leni, Ze jedna z téchto uZivatelek peclivé prostudovava
témet kazdou reklamu, kterou pfi uzivani internetu zahlédne, dokonce si pry ¢te vSechny
emailové zpravy, které ji ptijdou, protoze nikdy nevi, jestli by se ji tam néco nehodilo. Au-
torka této prace si mysli, ze by to, kromé& toho, ze nema dost penéz a snaZzi se Setfit, kde se
da, mohlo souviset také s jejim zdravotnim stavem. Jedna se totiz o posledni z responden-
tek, ktera ptimo uvedla, Ze Spatné chodi a v§echna prace i kazdy ukon, ktery chtizi zahrnuje
ji tak zabere o dost vice ¢asu. Proto je pro ni internet, kdyZ ho ma doma a umi s nim zacha-
zet pravdépodobné pohodlnou vyplni volného ¢asu (vola ptes skype s vnoucaty, hraje onli-
ne hry), ale 1 praktickym pomocnikem. MiZe si tu v klidu sednout, aniZ by n€kam chodila,

tudiz si uSetti spoustu ndmahy, v klidu vSe zvazit, na konci pak poptipad¢ nakoupit.

Nejstarsi tazana pak jako nejvice divé€ryhodny zdroj informaci uvedla pfedevsim rozhlas,
konkrétné stanici Cesky rozhlas Brno, kterou si pry rada poslechne a informace, které se

zde dozvi, povazuje za kvalitni a vicemén¢ pravdive.
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Televizni reklamu vSak vnimaji vSichni, jen s rtiznou intenzitou, pfi ¢emZ respondentka
¢islo 6 uvedla, ze ji televizni reklama spiSe roz€iluje, protoze nékteré z reklamnich spott
jsou podle jejiho minéni doslova uhozené. K televiznim reklamam se vyjadrila takto:
,, Protoze podle mé v té televizi, kdo ma prachy, tak si to zaplati. Miize to byt jakakoliv de-

bilni reklama, smésna nebo i takova nevkusna nebo tak.
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10 DOPORUCENI PRO PRACOVNIKY MARKETINGU VYVOZENE
Z PRUZKUMU

10.1 Seniori zkratka jsou cilovou skupinou budoucnosti!

At to tak chceme, nebo ne, dichodcti pfibyva takovym tempem, ze chce-li tento fakt néja-
ka spole¢nost ignorovat, pravdépodobné ji brzo ¢eka nepiijemné vystiizlivéni, které miize

byt v krajnim piipad¢€ az jejim definitivnim koncem.

Zkratka a dobte, vyse uvedend Cisla mluvi za vSe, proto je tfeba jiz ted’ zacit podnikat nale-
zité kroky, které povedou k zaclenéni tohoto predpokladaného vyvoje do strategie spolec-

nosti.

Zvlastni pozornost by pak této dost pravdépodobné progndze méli vénovat firmy, které se
V soucasnosti zamétuji na produkty urcené détem. Je vice nez pravdépodobné, Ze se tento
trh bude v budoucnu zmensovat. Tento fakt pochopila jiz naptiklad firma Hartmann, ktera
si diky vyrobé plen pro dospélé, jez poméhaji pti problémech s inkontinenci, udrzuje 40%

trhu a jeji obraty z tohoto produktu stale rostou.

10.2 Zapomeiite na zazité stereotypy!

Jak autorka vnima ve svém okoli, 1idé maji stale vzitou urcitou predstavu o tom, jaky di-

chodce je, jak a co nakupuje, jak obecné zije. To je ale ptece hrozné hloupost!

Stejné jako se méni a vyviji spole¢nost, méni se a vyviji i diichodci. Cim dél vice seniort
umi zachdzet a 1 aktivné vyuzivéa pocitac€ a internet, starsi lidé sportuji, cestuji, chtéji si
uzivat. Zkratka je tfeba z hlavy smazat predstavu babicky, které cely den sedi doma a plete

a jediny ,,vylet®, ktery si udéla je do Kauflandu, protoZe tam maji v akci mléko.

10.3 Neni senior jako senior

Ackoli velka ¢ast populace k tomu ma sklony, neda se vSechny diichodce tzv. hodit do
jednoho pytle. Dokonce ani dvé Skatulky, které by seniory rozdé€lily na bohaté a chudé, ¢i
zdravé a nemocné, by nestacily. Seniofi jsou, stejné jako zbytek populace jedine¢né osob-
nosti, proto je tfeba brat na to ohled. To v realu znamend podrobnéj$i segmentaci starsi
skupiny obcantl, které bude brat ohled na vice aspektii, nez jen jiz zminéné finance a zdra-

votni stav.
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10.4 Ptejte se!

Pii psani této bakalafské prace autorka narazila na jeden pomémé velky zadrhel. Ceské
spolecnosti nezajima, nebo jen velice malo zajimd, co si dichodci mysli, jak nakupuji
apod. Internet je plny studii o tom, kolik seniorti mé finan¢ni potize, o kolik procent vice
dichodct mezirocné vycestovalo ¢i v nejlepsim pripad¢, kolik jich pracuje i pti dichodu.

To je ale zalostn¢ malo!

Ptedn¢ pak prizkumy plné jen jakychsi Cisel a procent, vypovidaji v tomto piipade jen
velice malo o skutecné situaci. Navic seniofi si velice radi povidaji, tak pro¢ toho nevyu-
zit? Maloktera vekova skupina obyvatelstva vam fekne tolik relevantnich informaci vcetné
Sir§iho kontextu a jesté to udé€la s radosti. Proto byste toho méli vyuzit a ptat se. Autorka
rozhodné nema vSak na mysli, Ze se budou ptat pokladni pfi placeni, jestli byli zakaznici se
v§im spokojeni. Kdo tam totiz asi bude stat, zdrzovat frontu a pii tom vyjmenovavat, jak
maji Spatné¢ oznacené zbozi, nahnilé pomerance apod.? A i kdyby, ta pokladni ma plnou
hlavu jinych véci, nez aby na konci smény n€komu tlumocila postiehy vSech zdkazniki, co
ji za ten den prosli rukama. Nehled€ na to, Ze se na ji na to pravdépodobné ani nikdo neze-

pta.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace by méla slouzit pfedevSim jako nenasilné varovani pro pracovniky

marketingu, aby se touto skupinou obyvatel zacali také zabyvat.

VétSina téchto odborniki totiz zjevné neptiklada této skupin€ starSich obyvatel dostate¢nou
dualezitost. Je totiz jen otdzkou cCasu, kdy pravé firmy, které ovladnou vétSinu této cilové
skupiny, zaujmou vedouci pozice na svych trzich. Ty, které tuto ptilezitost zaspi, by pak

mohli velice litovat, protoze je tato chyba mtize v krajnim piipadé¢ stat az existenci.

Kazdopadné podstatné je to, ze prave proto, ze této skupiné neni ptikladana velka vaha a
dalezitost, jsou dichodci v CR zkoumani, alesponi prozatim, predev§im ze socialnich &i
demografickych hledisek. CoZ je asi také to nejpodstatnéjsi, co autorka béhem psani této

prace zjistila.

Dichodce si miZete najit v kdejaké tabulce Ceského statistického ufadu, ktera se zabyva
¢imkoliv, co je spojené s demografii, po¢inaje procentudlnim pomérem jednotlivych veéko-
vych skupin V nasi republice, pfes imrtnost, az po svatby a rozvodovost. Spousta jinych
prazkumi se pak vénuje financnimu stavu dichodct, tedy predevsim vysi jejich dichoda
¢i tomu, kolik z nich se pohybuje na hranici chudoby. Jako krok dopfedu se pak da vnimat
hrstka prizkumi, ktera se vénuje dichodctim jako rostouci klientele cestovnich kancelafi.
Ty se pak daji nazvat s nadsazkou prikopniky, protoZze pomineme-li firmy, jejichZ vyrobky
jsou zamétené piedev§im na dichodce (napf. nékteré zdravotnické pomicky apod.),

nemnoho spole¢nosti povazuje cilovou skupinu diichodcti za potencialné ziskovou a obec-

né vyhodnou.

Na Uplny zavér by autorka chtéla napsat néco trochu osobnéjsiho. Starsi lidé jsou skute¢né
uzasni, jsou moudfi, ¢asto maji skvély, vyttibeny smysl pro humor a my, mladsi, se od nich
mame stale co ucit. Je obrovska Skoda, Ze je Casto vystrkujeme na okraj spolecnosti. Nao-
pak bychom jim méli vice naslouchat a vénovat vice svého €asu, protoze by nas to jako

spole¢nost opravdu neskute¢né obohatilo.
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PRILOHA P I: ZAKLADNI SCENAR ROZHOVORU

Obecné informace

Pohlavi?

Kolik je vam let?

Jak dlouho jste jiz v diichodu?

Jaké bylo Vase povoléani v dob¢ pred dichodem?

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?

Kde ted’ zijete (vesnice/mésto, dim/byt/domov diichodcti)?

......

S kym tento byt sdilite?

Nakupni chovani

Jak Casto chodite primérné nakupovat zbozi denni spotieby?

Podle ¢eho si vybirate obchod, do kterého jdete nakupovat?

Kdyz Vam pftijdou letdky s akénim zboZzim z rliznych obchodi, co s nimi udélate? (Piectu
si kvili prehledu o akcich, ptectu si ze zvédavosti, rovnou vyhodim...)

Ovliviwyji tyto akce to, do kterého obchodu plijdete zrovna ten den nakupovat?

(V ptipadé, Ze ne: Ovliviluji akce Vas vybér zboZi, ¢imz myslim nejen druh naptiklad
marmelady, ale i to, Ze koupite néco navic, co zrovna nepotiebujete, jen proto, Ze je toto

zbozi v akci?)
Jaké vnimate jiné formy reklamy? (v TV, ¢asopisech...)

Ktery z hromadnych sdélovacich prostiedkii povazujete za nejdiivéryhodnéjsi?

vvvvvv

o cenu, nebo spis hledite na kvalitu?

Co dalsiho ovliviiuje slozeni Vaseho nakupu? Nakupujete stejné za kazdych okolnosti ne-
bo jsou prilezitosti, kdy kupujete véci, které obvykle ne? (napt. kdyZ pfijedou vnoucata,

deti...)



Zajmy., koni¢ky, traveni volného ¢asu

Jak obvykle travite svlij volny ¢as?
Péstujete néjaké konicky? (Popft. A jaké?)

- NE

Cim je to zptisobeno? (nedostatek ¢asu, financi, $patny fyzicky stav)

Jak dlouho se zhruba témto konickiim vénujete? (Jedna se o konicky celozivotni nebo jste

se jim zacal/a vénovat az v dichodu?)

Jezdite pravideln¢ nékam na dovolenou ¢i vylety?
- NE

Kdy naposledy jste si nékam zajel/a?
- ANO

Jak Casto zhruba n¢kam jezdite?

Privydélavate si v diichodu?
- ANO

Z jakého diivodu jste se rozhodl/a pracovat i v dlichodu? (nedostatek financi, touha vy-

pomoci finan¢né potomkiim, nadbytek volné¢ho ¢asu, vztah k profesi)
Spotili jste si diive néjakym zptisobem na diichod?

Byt dnes tficatnikem, Ctyficatnikem bylo by VaSe rozhodnuti tykajici se dichodového spo-

feni stejné?

Rodina

Mate déti/vnoucata, popiipadé kolik?
Stykate se s nimi pravidelné?
Vypomahate finan¢né svym potomkim?

- ANO



Jedna se o pfevaznou ¢ast z toho, co vam zbyde po zaplaceni vSech nezbytnych po-

platki (za jidlo, 1éky, bydleni...)?
- NE

Do ceho investujete penize, které vam zbydou po zaplaceni vSech nezbytnych po-

platki (za jidlo, 1éky, bydleni...)?



