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ABSTRAKT

Prace je zaméfena na problematiku ndkupniho chovani seniorti, vlivu archetypt na nakupni

chovani seniord v komodité kosmetickych produkti.

V teoretické Casti se vénuji objasnéni pojmi spotiebni chovani, spotiebitelské typologie,
archetypy a segmentace trhu v zavislosti na zivotnim stylu seniorti. Popisuji seniory jako

atraktivni cilovou skupinu a zabyvam se progndézami demografli o starnuti obyvatelstva.

V praktické ¢asti jsem se zabyvala aplikaci kvantitativniho vyzkumu - osobnim dotazova-

nim a vystupy tohoto Setfeni.

Kli¢ova slova: senior/fi, ndkupni chovéani, demograficky vyvoj, archetypy, kvantitativni vy-

zkum.

Presented the bachelor’rs work attends to shopping senior behaviour, archetyps effect on
shopping senior behaviour in commodity of cosmetics products, impact of lifestyle on

cosmetics products usage.

In a theoretical part it brings out conceptions as consumer behaviour, consumer typology,
archetyps and market segmentation in dependence on lifestyle of seniors. It describes seni-
ors as an attractive target group and draw attention to demographers prognosis about

aging of people.

In a practical part it considers application of quantitative research — oral interview and

guestionnaire research output .

Key words: senior/s, shopping behaviour, demographer development, archetyps, lifestyle of

seniors, quantitative research.
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UvVOD

V soucasné spoleCnosti zatizené kultem mladi se stdri stalo jakousi hrozbou moderniho
&lovéka. Piitom nejen obyvatelstvo Ceské republiky je na prelomu 20. a 21. stoleti nejstarsi

v celé své dosavadni historii.

,»Nejkrasngjsi vek je ten, ktery mas®, zpiva se v jakési kiestanské pisni a autor textu mozna
ani sam nedomyslel, jak hlubokou pravdu vyjadfil. Symptomem doby je orientace na mladi
a je nékdy az komické pozorovat, jak se s pouzitim invazivni kosmetiky a podporou rekla-

my mnozi ze sttedni generace snazi vzepfit proudu €asu.[12, s. 7]

Spolecnost bude sice stale starsi, starsi se vSak citi byt mladSimi. Jesté pfed padesati sedm-
desati lety bych méla s vyzkumem o pouzivani kosmetiky seniory ziejmé lehkou praci. Mo-
je babi¢ky napiiklad cely Zivot pouZivaly modrou indulonu a Zivé kvéty, veder se vsichni
umyli jednim mydlem Elida. Sortiment byl velmi omezen a hlavné — pouZivani skutecné kva-
litni kosmetiky si mohla dovolit jen ta ,,vy$si spoletenska tiida“. Zeny na polich nebo ve
fabrikach nemély na né&jakou ,,paradu® ani pomysleni, o0 muzich ani nemluvé. Dnesni senior
se se svym piedobrazem v historii d4 jen tézko srovnat a také o tom pojedndva moje baka-
larska prace.

Prace vychazi z mych piedchozich ro¢nikovych praci (Adrgumentace kosmetickych produktii
zamerenych na zeny a Muz jako spotrebitel kosmetického prumyslu), ve kterych jsem se
zabyvala reklamou a pouzivanim kosmetickych piipravka pro zeny a pro muze. V ramci
vyzkumil pro tyto prace nebylo dost prostoru k vyjadieni se k vyznamné cilové skupiné
seniorz. Cilem mé bakalaiské prace bude v teoretické ¢asti definovat zakladni pojmy, které
k danému tématu patfi, nakupni chovani a zvyky seniord, zivotni zkuSenosti a vyuziti pii
spottebé, typologie Zivotniho stylu seniord, propojeni archetypli a marketingu, demografic-
ké prognozy. V praktické Casti analyzuji vztah seniort k dané komodité, pouZivani a na-
kupni rozhodnuti, vztah ke znackdm a vnimani reklamy na kosmetiku v zévislosti na Zivot-

nim stylu seniora.
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. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBNI CHOVANI

Chovani spottebitele je nejcastéji chapano jako jednani spojené s procesem rozhodovani
o nakupu, nakupem a vyuzivanim zbozi a sluzeb. Studium zamétené na spotiebni chovani
hleda odpovédi na otazky: Jak se lidé rozhoduji pri koupi? Co je dulezite pro vybeér dané-
ho zbozi? Jaké vlastnosti vyrobku jsou preferovany a pro¢? Které motivy spolurozhoduji

o koupi? Které postoje jsou pro vybér zbozi rozhodujici?

1.1.1 Model spoti‘ebniho chovani

S pokusem integrovat vSechny ovliviiujici faktory do jednoho modelu se mizeme setkat

u Howarda a Sheta (1968), ktery model chovani spottebitele ¢leni do 4 zakladnich ¢asti:

e Procesy uceni spotiebitele - motivy, postoje, oekavani a pfipravenost k uceni

v dané cilové skupin¢

e Spotfebitel je podnécovan stimuly, které vychazeji z kvality, ceny, osobnosti a do-

stupnosti vyrobku nebo sluzby

e I'néjsi faktory jako rodina, piislusnost k socidlni t¥id€, casovy tlak, finan¢ni situace

pusobi na nakupni chovani jako vlivy socidlniho okoli (prostiedi)

e Na zavér je chovani spotiebitele vyjadieno stupriovitym procesem zacinajicim po-

zornosti, vedouci pies kupni imysly k samotnému nakupu

Modelovy mechanismus probiha rychleji, nebo pomaleji v zavislosti na vyrobku.[14, s. 34]

1.2 Zvyk a vybér pri nakupu

Na prubéh nakupniho chovani ma vliv cela fada faktord-piedevsim je to osobnost spotiebi-
tele, ktera je dana vnitinimi psychologickymi dimenzemi a vnéjsim socialnim prostiedim.
Chovani ¢lovéka kdekoliv — tedy i v prodejné — ovliviuji jeho postoje a znalosti, jeho soci-

alni role, motivacni struktura, zvyklosti, ndzory a vSeobecné osobni vlastnosti. [14, s. 39]

1.2.1 Spontanni nakupni chovani

Spontanni nakupni chovani je typické neptitomnosti prvotni ptedstavy o zbozi. Jsou to ty

nakupy, kdy nejdeme zamérné nic nakupovat, ale ptesto z okolniho prostfedi najednou vy-
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stoupi silny podnét nabidky a spontanné se rozhodneme pro nakup. Od klasického nédkupu

se lisi tim, Ze chybi faze planovani ndkupu a faze porovnavani nabidky s ptedstavou.

1.2.2 Nakupni zvyky

Clovek si rad usetii jakoukoliv ndmahu a plati to i o rozhodovéni p¥i nakupu — predeviim
denni spotteby. Jde pfimo za svym cilem a piesné toto zbozi si vybere. Ignoruje jinou na-

bidku, prakticky ji nevnima.

Nakupni navyky mohou vznikat a upevnovat se zkuSenosti — racionalni navyky, nebo

z nahodilého nakupu - neracionalni navyky. [14, s. 41]

1.2.3 Zivotni zkuSenosti a védomosti pii spotiebé

Zivotni zkuSenosti a védomosti, které jsme dosud naGerpali, nAm pomahaji rozhodovat, zo-
becnovat své zkuSenosti a svym zpisobem nds chrani proti tomu, abychom naletéli klamavé
nebo nadnesené nabidce. Bohaté zkuSenosti vedou u starSich osob k urcité zkostnatélosti.
Skepticky posuzuji to, co se jim na trhu nabizi, a jsou mén¢ ochotni ke zménam svych

osveédcenych zpusobt chovani. [14, s. 43]

1.2.4 Rozdéleni do socialnich skupin

Kritéria, na zéklad¢ kterych se mohou lidé rozd¢lit do rtiznych skupin, jsou témef neomeze-
na. Lidé maji vyrazny sklon navenek komunikovat jejich ptislusnost ke skupin€. Hlavni dru-

hy socialnich skupin jsou uvadény skupiny primarni a sekundarni.

- Primarni skupina je tvofena napf. rodinou, okruhem piatel nebo tfeba sousedé.
Pro primarni skupiny je typicka soudrznost, divérnost, ke kontaktiim dochazi ¢asto
a jsou neformalniho ranu. Rodina hraje pii nakupnich rozhodovanich dalezitou roli.
Sekundarni skupiny jsou vétSinou velké, napt. rizna spoleCenskd hnuti, politické
strany, zaméstnanecké vztahy, firmy apod. V téchto skupinich jsou kontakty spise

formalni a nedochazi k nim tak casto.
Rada vyzkumii prokézala, Ze kdyz lidé nakupuji spole¢ng, udélaji vice neplanovanych naku-
pl a dosahnou vétsi shody ve vybéru zbozi, nez kdyz nakupuji kazdy sam.
Prani byt ¢lenem skupiny, mist spojeni se skupinou a k ni pfinalezet patii k zakladnim lid-

skym pottebdm. Primarni i sekundarni socidlni skupiny plisobi na tzv. ,,spotiebni socializa-
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ci, slouzi jednotlivci pro orientaci ve spotfebnim chovani. V tomto smyslu hovotime o re-
feren¢nich skupinach. Tyto skupiny pak ovliviiuji spotiebni i nakupni chovani pfedevsim

u draz§ich vyrobki a produkta pfichazejicich nove na trh. [13, s. 80]

1.2.5 Opinion leaders

V ramci skupin hraji vyjime¢nou roli opinion leaders (viidci minéni, nazorovi vidci). Jejich
postaveni ve skupiné mize byt dano jejich nadprimérnymi schopnostmi ¢i znalostmi, ale
mohou to byt také lidé sympatiCti proto, Ze vyjadiuji nejlépe, nejvyraznéji standardy skupi-
ny. Pisobeni opinion leaders v ramci marketingové komunikace piedstavuje vétSinou dvou-

stupniovy komunikaéni proces. [13, s. 84]

Nazorové viidcovstvi (nebo ustni komunikace) je proces, kdy jedna osoba neformalné
ovliviiuje Ciny ¢i postoje jinych, ktefi si nazor vytvofit potiebuji nebo si ho pouze vyslech-
nou. Je interpersondlni, neformalni a odehrava se mezi dvéma ¢i vice lidmi, z nich Zadny

neni komerénim prodejcem, kterému by z takového prodeje plynul piimy zisk. [11, s. 489]

1.3 Spotrebitel a znacka

Marketingovy pohled na pojeti znacky jako dilezitého fenoménu marketingového mixu
zduraziuje vétSinou jeji vnéjsi znaky (jméno, ndzev, vytvarny projev apod.) odliSujici zboZzi

nebo sluzby v ramci konkuren¢ni nabidky. Znacka=vyrobek+pridand hodnota. [13, s. 133]

1.3.1 Vnimani a preference znackového zbozi

V CR je znatkové zbozi preferovano piedevim u spotiebni elektroniky, déle pak u piva
a vina, parfumerie, kosmetiky. Vyssi preference znatkového zbozi je u osob s vys$sim vzdé-
lanim, celkové nizsi zajem o spotiebni zboZi projevuji osoby diichodového veku. Ve velko-
méstech je vyssi preference znaCkového zbozi. Muzi pon€kud castéji preferuji znackoveé
zbozi nez Zeny, u kosmetiky a drogisticky je tomu opacné. Trend zavislosti preference
znackového zbozi na piijmu trva a prohubuje se. Pokud jde o obecné postoje a nazory, pie-
vazuji nazory, ze znaCkové zboZi je sice kvalitni (ale ne nutn€ lepsi neZ znackové), ale
funk¢nost je dilezitéjsi nez znacka. [13, s. 165] Zakladnimi diivody, pro¢ lidé preferuji ces-
ké produkty, jsou: 96% zvyk, 91% nejsou o nic horsi nez zahrani¢ni, 86% podporuji tim

ceské vyrobce, 77% jsou kvalitnéjsi, 73% jsou levn&jsi. [13, s. 169]
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DuUleZitsjsi je funkénost
nei znacka vyrobku

Stava se, ie moje znacka 100

Znaékové zboii byva kvalitni
neni v obchodé ke koupi ¥

Rad bych kupovalznatkové zboii,

Kupuji levné zboki ale nemam na to

i neznamé znaéky

Znackové zboii jesté

Obvykle kupuji znatkové zboZi nemusi byt lepsi

Kdyz uvidim slevu své znacky,
koupim ho, ikdyZ jsem to
plvodné nemél v Gmyslu

Zboii vybirdm hlavné podle
ceny, kupuji levnéjsi

Kdyi se na trhu objevi novy wyrobek
znatky, na kterou jsem zvykly,
urcité ho vyzkousim

Nékup znackového zboii obvykle
znamend i pohod|i pfi ndkupu

Rads$i nekoupim nic,
nei neznamou znacku

Mdm své znacky, kterym jsem vérny

Nepotiebuji kupovat
znackové zbozi

1997 2001 2003

Obr.1 - Vnimani znackového zbozi [13, s. 167]

1.4 Jak spotiebitelé nakupuji

Agenturni sit’ Ogilvy Action uskutecnila v roce 2008 rozsahly celosvétovy vyzkum nakupni-
ho chovani spotiebitelli. Vysledky viceméné potvrdily deset let starou poucku POPAI,

podle které vice nez 70 procent ndkupnich rozhodnuti probihd az v misté prodeje.

Udaje ziskané v CR zastupce Ogilvy Action ponékud piekvapily — ukazalo se, ze Cesi
nejsou az tak konzervativni, jak se ocekavalo. Az 30 procent ndkupti je impulzivnich, 50
procent planovanych a 20 procent je planovano do urovné kategorie, ale ne uz znacky. Po-
lovina nakupujicich nakonec ale stejné koupila néco jiného, nez planovala. Je tedy o¢ividné,
ze zhruba 70 procent zakaznikti se rozhoduje az v misté prodeje. Navic obecné plati pravi-
dlo, Ze ¢im drazsi kategorie, tim planovanéjsi nakup. Zajimavym zjisténim vyzkumu byla
skutecnost, ze kosmetické zbozi, ackoli patii k nejdrazsim polozkam spottebitelského kose,
miliZze nejlépe ovlivnit ndkupni chovani pomoci vhodné zvolené promoce. Jak tikd Jana Le-
lovi¢ova, Strategic Planner ¢eské Ogilvy Action, ,,cena je raciondlni prvek, ale hosteska

muize vysvetlit benefity, které nakupujici za vyssi cenu ziskd. *“ [15]
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1.4.1 Nakupni rozhodovani

Nékupni rozhodovani Ize rozdélit do tii rznych, avSak propojenych fazi: vstupni, procesni

a vystupni faze.) Viz. obr. 2.

Vstup

Proces

Vystup

Obr. 2 - Rozhodovaci model spotiebitele [11, s. 542]

Vnéjsi vlivy

Marketingové usili
spoleénosti

1. Product

2. Propagace
3.Cena

4. Distribuéni kanaly

Sociokulturni prostiedi

1. Rodina

2. Neformalni zdroje

3. Dal3i nekomeréni zdroje
4, Spolecenska tfida

5. Subkultura a kultura

Spotfebitelovo rozhodovani

Pole psychologie
Uvédoméni 1. Motivace
si potfeby 2. Vnimani
3. Uéeni
Prednakupni 4. Osobnost
hledani 5. Postoje
Vyhodnoceni T
alternativ
Zkudenost

Chovani po rozhodnuti

Nakup
1. Zkoudka
2. Opakovany ndkup

l

Ponakupni hodnoceni

Vstupni faze ovlivituje zjiSténi spotiebitele, Zze vyrobek potiebuje a hlavni zdroje informaci

o ném. Procesni faze se soustfeduje na rozhodovani spottebitelli. Psychologické faktory

ovlivilji, jaky dopad maji vnéj$i vstupy na rozpozndni potieby, prednakupni vyhledavani

informaci a vyhodnoceni alternativ. Vystupni fdze modelu spotiebitelského rozhodovani

zahrnuje nakupni chovani a podkupni vyhodnoceni. [11, s. 541]
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2  SPOTREBITELSKE TYPOLOGIE

Typologii zalozenych na védeckych principech je velké mnozstvi a kazda ma sviij maly kou-
sek pravdy. Zadna nedokaze jednoduchym schematickym zptisobem obsahnout celou realitu
proménlivost lidskych povah a zptisobu, jakym lidé reaguji na stejné podnéty. Dle Vyseka-
lové jsou znamy tyto zakladni ptistupy K vytvaieni typologii:

- konstituéni typologie — zaloZzend na télesné stavbe ¢loveka

- typologie zaméfena na méfeni stupné stability - melancholik, flegmatik, cholerik,
sangvinik

- typologie zaloZzené na osobnostnich vlastnostech

- typologie zaloZena na dimenzi ptatelskosti a viidcovstvi

- typologie vazané piimo na nekteré slozky spotfebniho nebo nakupniho chovani

- typologie kombinované — zaloZené na Zivotnim stylu, nakupnim chovani a n€kterych

osobnostnich charakteristikach. [14, s. 47]

2.1 Typologie Zivotniho stylu

Zivotni styl predstavuje jednu z vyznamnych poloZek ve vysledném vzorci spotiebniho cho-
vani, existuji také typologie, které jsou na segmentaci zivotniho stylu zaméteny. Jejich pii-
nosem je, ze umoziuji komplexnéjsi a hlubsi pochopeni spotiebniho i medidlniho chovani
populace, coz umoziuje adekvatni komunikaci s danym segmentem.

Typologie STEM/MARK vychézi z predpokladu, Ze spotfeba a nakupovani zavisi na zivot-
nim stylu, ktery je funkci psychografické orientace osobnosti a materialnich a nematerianich

zdrojt jedince. RozliSuje do Sesti zakladnich a dvou okrajovych kategorii spotfebniho zivot-

niho stylu, jejichZ konstrukce vychazi ze dvou charakteristik ¢lovéka:
e osobni orientace jedince (principy, status, ¢iny)
e hmotnych a nehmotnych zdroji jedince (ptijem, zdravi, vitalita, sebevédomi)

inteligence, (spotfebni apetit). [13, s. 225]
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2.2 Archetypy

Dle Carla Gustava Junga [5, s. 156], ktery se intenzivné vénoval problému nevédomi, ,,je
tolik archetypu, kolik je typickych situact v Zivote. Spontanné se vynoruji z nevédomi. Jako
takové nemaji tyto obrazy pevnou formu a obsah, jsou proménlivé a zavislé na dané dobé
a kulture. Jsou to symboly a pribéhy, které si clovéek odjakzZiva projektoval do temnoty
vesmiru. Pomoci této projekce vytvarime symbolickou realitu, diky niz nam svet dava (vet-

Sinou) smysl.
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3 SEGMENTACE TRHU

Segmentaci trhu Ize definovat jako proces rozdéleni trhu na odlisné podskupiny spotiebitel
se spole¢nymi potifebami a charakteristickou, a vybér jednoho, nebo nékolika segmentti, na

které se zaméti rozdilny marketingovy mix. [11, s. 58]

Z hlediska marketingové komunikace je pro segmentaci mimoiadn¢ piinosna komplexni
analyza zZivotniho stylu (life style). Vychazi se z toho, ze chovani ¢loveéka jako spotiebitele
pies vSechny dramatické promény makrospoleenského, mezospoleCenského 1 makrospole-
¢enského okoli, je ve znacné mife urCovano jasnym a stabilnim souhrnem ekonomickych
podminek a hodnotovych orientaci. Vyznamnou demografickou skutecnosti je rostouci

trend starnuti obyvatel v nejrozvinutéjsich zemich. [4, s. 144]

3.1 Zivotni styl

Zivotni styl je komplexni priifez piistupu a aktivit v nejriznéjsich sférach individualniho
Zivota - prace, volny Cas, spoleCenské kontakty, rodina, zajmy, péce o zdravi, uroven vzdé-
lani, spottebitelska orientace, na jehoz zaklad¢ se jednotlivci i1 skupiny (rodiny, domacnosti)
od sebe navzajem odliSuji a nasledné vytvareji viceméné podobna uskupeni (segmenty) pro

vhodnou nabidku. [4, s. 145]

3.1.1 Teorie Zivotnich styli seniori

Podle teorie odcizovani dochazi ve stati k omezovani socialnich kontakti jedince s okolim
— Clovek se sam vymarnuje ze svych socialnich vazeb. Protikladem je teorie aktivity, podle
které nejlepsi strategii pro staré lidi je zlstat aktivni a ze ve stafi také preferu;ji aktivni Zivot.
Lid¢, kteti se zapojuji do riiznych aktivit jsou spokojenéjsi. Aktivity mohou byt ovliviiovany
fyzickymi zménami nebo vékovou diskriminaci. Pro lidi na niz§im stupni socio-
ekonomického ZebiiCku je pravdépodobnéjsi nutnost omezeni aktivit v souvislosti s nizkym
pfijmem a vaznymi zdravotnimi obtizemi. Rovnéz volba ur€ité strategie zavisi na finan¢ni

situaci — zda-li si mize aktivni zivot viibec dovolit, na zdravotnim stavu a typu osobnosti.

Teorie kontinuity se nachazi nékde mezi teorii aktivity a teorii odcizovani. Socialni aktivit

starnoucich lidi jsou podminény fadou faktort, pocet n€kterych kontaktl se snizuje, jinych

zvysuje.
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Jednou z nejnovéjsich teorii je teorie Socio-emocionalni selekce. Socialni cile a preference
se odviji od toho, jak si jedinec vyklada svou budoucnost. Dllezitym faktorem ovliviiujicim
aktivni Zivotni styl je partnerské souziti. Lidé zijici v dvoucélennych domécnostech (s partne-
rem) se Castéji zapojuji jak do parovych, tak i ostatnich aktivit. RozliSujeme Ctyti typy jedin-
ct v dichodovém véku dle zaméreni jejich aktivit: 1. typ mnohostranny, spise intelektual-

sky, 2. manualn¢ orientovany, 3. intelektualsky, orientovany na pomoc druhym, 4. pasivni.

[9, s. 13]
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4 CILENY MARKETING

Cileny marketing znamena, ze firma na daném trhu poznava vyznamné trzni segmenty, roz-
hoduje se mezi nimi a vybira ten segment, ktery je z jeho posledu nejvyhodnéjsi. Pro kazdy

vybrany segment pak rozviji odlisny marketingovy ptistup. [6, s. 10]

4.1.1 Etapy cileného marketingu
Cileny marketing dle Koudelky [6, s. 11] obsahuje na sebe tti navazujici etapy:

I. etapa - Segmentace trhu (postizeni vyznamnych kritérii — odkryti segmentti — rozvoj

profilu odkrytych segmentii — provéreni podminek vyuzitelnosti)
Il. etapa - Trzni zacileni (hodnoceni odkrytych segmentti — vybér cilovych segmentii)

I11. etapa - Zpusob zaméreni (mozné zpiisoby marketingového osloveni vybranych

segmentli — volba marketingové orientace vii€i vybranym segmentim.

4.1.2 Segmenta¢ni kritéria pro seniory

Pfi orientaci na seniory mize marketing vyuzit sklonii v jejich spotfebnim chovani, tykaji-
cich se vyssich vyznamu kvality, spolehlivosti, bezpecnosti, konzervativnosti, pohodli, slu-
zeb, sociability, ale i dynamické vitality, citlivé komunikace, zietelnosti, viditelného oznace-

ni (ceny), jednoduchého jazyka (- K véci..., ,.bod po bodu®).

V souvislosti s tvahami o véku jako segmentacnim kritériu je tieba upozornit na nebezpedi,
které je spojeno s vékovymi stereotypy (ma se za to, ze urcitému véku odpovida urcité spo-
ttebni chovani.) Typické stereotypy o seniorech: Jsou vsichni stejni. Nekupuji novinky. Jsou

senilni. Staraji se jen 0 sebe.

Tyto stereotypy mohou byt ale pro marketingovou orientaci osidné a to také diky tzv. ko-
hortovému efektu ( posunu kohorty spottebitelti diky starnuti do vyssich vékovych katego-
ril). Zvazuji se predevsim kohorty podle narozeni, stejnou udélosti, ktera kohortu — segment

spojuje, je datum narozeni.

Dalsi okolnosti, naruSujici vékové stereotypy, je psychologicky rozmér v€ku neboli psycho-
logicky veék - rozdil mezi tim, jak jsme skute¢né stafi a tim, na kolik se citime. Pozorovatel-
ny je stale vyraznéjsi posun mezi vékem skute¢nym a vnimanym, pocitovanym. Dochazi tak

ke zménam v chovani vékovych skupin oproti dosud bézné jim pfisuzovanym. [6, s. 60]
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4.1.3 Fyziograficka — fyziologicka Kritéria

Zakladni Givahou jedné z proménnych - fyziografické segmentaci - je piedpokladana zména
chovani pii zméné fyzickych, fyziologickych a dalSich podobnych ryst. Je zajimavé, jak ma-
lo je tato skupina segmentacnich proménnych v souvislosti se segmentaci vyslovné uvadéna.
Snad proto, ze jde o takovou samoziejmost, kterou kazda firma respektuje. Jde napt. nejen
o zékladni charakteristiky typu vysSka a vaha, ale i o dalsi roviny: riiznd kvalita viasu: Sam-
pony i vysousece, kvalita pleti:dekorac¢ni pletova kosmetika, kvalita kiize: ochranna pletova
kosmetika. Urcité zmény ve vnimani fyzického vzhledu vedly napt. k uspésSné strategii spo-
le¢nosti Dove, ktera reagovala na hlad po ,,realnych® obrazech Zen v marketingové komuni-

kaci. [6, s. 81]

4.1.4 Osobnost

Vyznamné dopady psychickych predispozic spotiebitele do jeho spotiebniho chovani vedou
k moznosti odkryt segmenty spotiebiteli podle jejich psychické odlisnosti/podobnosti,

podle vazby mezi osobnosti spottebitele a jeho spotfebnim chovanim.

Jednim ze smér, kterym se zapojeni 0sobnosti do trzni segmentace miize ubirat, jsou snahy
vyuzit k postizeni segmentt analogie archetypii (ktera se jiz Castéji objevuje v souvislosti
s vyklady osobnosti zna¢ek — Brand personality - ¢i ennegrammu, coz je pradavna technika
klasifikace osobnosti do deviti hlavnich a odvozenych typi, ktera zaziva vinu zajmu, jez
pronikla do marketingu. Pfitom se projevu tendence propojit Zivotni  styl

a osobnost do jednoho pohledu. [6, s. 101]

4.1.5 Rozdily mezi osobnostmi

Rozdily mezi osobnostmi je mozné zachytit pomoci tzv. sebe-pojeti (selfconcept). Rozdilna
pojeti sama sebe mohou mit sviij odraz v rozdilném spotitebnim chovani. Sebe-pojeti se
promita i do volby znacky. Jakou mé spotiebitel pfedstavu sdm o sob€ jak tato predstava
odpovida predstaveé o vyrobku, znacce, image (vnimané ,,0sobnosti“ vyrobku), tak se nékdy

rozhoduje ve prospéch jedné znacky oproti jiné. [6, s. 102]
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5 SENIORI

Starnuti je spojeno s védomim, ze zacal proces postupného zhorSovani vlastni télesné i psy-
chické kondice, riznych kompetenci i socialniho postaveni a Ze jde o proces, ktery je neod-

volatelny a nevratny. [11, s. 229]

5.1.1 Obavy ze stari?

Stafi je pfirozeny a predvidatelny proces zmén, tyka se fyzického vzhledu, energetického
stavu, duSevnich schopnosti a spole¢enského zivota. Zmény jsou vétSinou vnimany jako
ztraty, protoze nuti vzdat se fady situaci, pfijmout nové role a poradit si s omezengjSimi
schopnostmi. A vysledky obav ze stafi? Stale intenzivnéjsi snaha riiznymi prostiedky znam-
ky starnuti ovlivnit, pfipadné¢ zmirnit jeho vné&jsi projevy, protoze nikdo nechce byt stary.
Pouziva se kosmetika proti vraskam, pokud mozZno preventivngé a stale v niz§im véku. Barva
vlasu se ptizptisobuje dle vkusu majoritni spole¢nosti, bez ohledu na pohlavi, nebot’ muzi se
Kk barveni pridali. Existuje i medicina proti starnuti, ta se snazi vstoupit i do vnitfnich pticin.
»Anti-aging medicina souvisejici s rozvojem funk¢ni a laboratorni diagnostiky se dostava
na bunéfnou az subbuné¢nou uroven s cilem ,,udrzet mladi“. Rozdil mezi kalendarnim
a biologickym stafim mtze byt az 10 let. Kalendaini vék je dany, za biologicky si clovek
muze sam, piipadné se na ném podili a tudiz jej miize ovlivnit — vlastnim Zivotnim stylem,

stravovacimi navyky, kourenim. [12, s. 14]

5.2 Charakteristika senioru dle véku

mentace (trh seniort neni homogenni). Nejvice uzivanym je rozdélenim do t¥i skupin:
o 50 -62 let (tzv. preddiichodovy vek)

Skupina, ktera je stale aktivné zapojena do pracovniho procesu. Z marketingového
hlediska je tato podskupina jednozna¢né nejzajimavéjsi a predstavuje pro obchodni-
ky lakavy ter¢. Zajimavy je urcité 1 fakt, Ze vétSina této skupiny jsou jiz prarodice.
Generace ,,padesatniki* se také doziva stale vice vysSiho veku, Zije daleko aktivnéji
a je fyzicky ,,mladsi“, nez stejnd generace pred pouhymi deseti lety. ,,Novi seniofi*
uz maji své specifické oznaceni — whoopeies — volné pielozeno jako ,,dobfe zajisténi

starsi lidé*
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o 63— 74 let (tzv. aktivni diichodci)

Tato skupina bude v blizké budoucnosti vzhledem k vékovému rozlozeni spole¢nosti

pocetné velmi vyznamna.
e /5 aVice (,,opravdovi seniori ‘)

Tato skupina ma své priority v péci o své zdravi a rodinné vztahy. Pii segmentaci je
tteba brat v ivahu demograficka hlediska, ale také tfeba charakter piijmi nebo mo-
bilitu seniort. V ramci celé CS seniort se daji definovat podskupiny, které jsou
Z marketingového hlediska velmi zajimavé — maji penize na utrdceni, vice volného

Casu, stejné potieby jako mladsi generace a déti jiz odeSly z domova. [17]

5.3 Populace 50+

Segment trhu padesatnikii a vysSich vékovych skupin pfedstavuje dosud malo zmapovany
potencial. Je to vSak potencidl, pro ktery stoji za to ptipravit specifické zplisoby osloveni
1 komunikac¢nich cest, odpovidajicich jejich potfebam, Zivotnimu stylu k fad¢ zivotnich
zmén. Je to obdobi, kdy se vétSinou déti jiz osamostatnily a odchazeji z domova, lidé maji
vice volnych finan¢nich prostfedka a zacinaji také planovat pro dalsi Zivotni tj. dichodové
obdobi. Z fady analyz vyplyva, Ze toto v€kové obdobi neni jednoznaéné, je ,,vice stavem
mysli, neZ stavem téla“. Vyzkumy uvadéji, ze tti ¢tvrtiny lidi nad padesat se neciti na vice,
nez je 75% jejich skutecného véku. Celkovy stav je dan fyzickym vékem, zdravotnim sta-
vem, mentalnim vékem a zivotnim stylem — z toho vyplyva vékovy profil, na zaklad¢ které-

ho lze jednotlivé skupiny tohoto segmentu oslovit. [7, s. 229]

5.3.1 Generace 50+ v reklamé

Tuzemské firmy a jejich reklamni agentury zaspaly v dobé Bozeny Némcové. Vétsina firem
na seniory jako zdkazniky zapomina. V reklamach (i na vyrobky pro lidi nad padesatku)
vystupuji o n¢kolik desitek mladsi herci. Vyzkumy dokazuji, Ze vétSina lidi se neciti na vice,
nez jsou tii ¢tvrtiny jejich skuteéného veéku. V kosmetice to ma své opodstatnéni — lidé si
kupuji krémy proti vraskdm dokonce jesté diive, nez dosdhnou veku, pro ktery je urcena.
Proto 1 se ,,star§imi“ herci museji byt firmy opatrné. ,,4Z 90 procent lidi ve véku nad 50 let
se totiz neidentifikuje s obsahem reklamy, kterd je jednoznacné zamerena na seniory * ika

Jitka Vysekalové z Ceské marketingové spoleénosti.
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Cit pro reklamu znamena pochopit, ¢im lidé v uréitém veku ziji, co je pro né dulezité
a k ¢emu maji davéru. A diferencovat je nutné nejen v pripadé cilové skupiny, ale zejména
u konkrétnich vyrobku. ,,Existuje spousta druhii zbozi, jejichz spotreba a ocenéni predpo-
klada urcitou znalost, respekt a zkusenosti, nekdy moznd i stari. Objevuji-li se v reklamdch
na né jen mladsi lidé, ztraci ke své Skodé divéryhodnost* tika sociolog Ladislav Koppl.

[20]

5.3.2 Senior z hlediska marketingu

Z hlediska marketingu jsou zakaznici v dichodovém véeku idealni pro primé, adresné oslo-
veni prosttednictvim podlinkové komunikace. Jsou spiSe konzervativni a ¢asto vérni tradic-
nim ¢eskym znackdm, malokdy se rozhoduji impulsivné. Vzhledem k dostatku ¢asu jsou
dachodci asi jedinou CS ochotnou vénovat pozornost ptimému osloveni. Nemaji problém si
popovidat po telefonu, zastavi se v supermarketu na ochutnavku a nepohrdnou drobnym

darkem v ramci promotion. [17]

5.3.3 Typy dichodci v zavislosti na majetkové situaci

Na pozadi obecnych trendd Ize v ¢asovém horizontu 20 let ocekavat postupnou krystalizaci

tfi zakladnich typt diichodct v zavislosti na majetkové situaci:

1. Tradicni — preference levnych a neznackovych produktii, nabizenych ve
slevach a vyprodejich, ndkupni misto diskont a stankovy prodej. Re-

klamnim nosicem je televize, letaky a slevové kupony.

2. Moderni — naro¢néjsi skladba spotiebniho sortimentu, komunikace pro-
bih4 formou adresné inzerce, direkt-maili. Radi nakupuji vSe, co souvisi
S péci o vlastni osobu a s bohatsi néplni volného ¢asu. Nékupy realizuji

v modernich ndkupnich centrech, potizuji si kvalitni znackové zboZi.

3. Bohati — Gspésni podnikatelé, restituenti, manaZzeti. Nakupovani je pro
né zabavou, mistem setkavani, jsou loajalni ke kvalitnim zna¢kam, potr-
pi si na luxus. Marketingové plisobeni probihd cestou adresné inzerce

a one-to-one komunikaci. [18]
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Tézisté nakupt

Nakupni chovani

Vydaje v oblasti
Zivotniho stylu

Tab. | - Spotiebitelské chovani budoucich dichodcti [18]

SPOTREBITELSKE CHOVANI RUZNYCH SKUPIN
BUDOUCICH DUCHODCU

Tradiéni dichodci

zboii kaizdodenni spotfeby
privatni znacky

a neznackové produkty
slevové a vyprodejové akce

hracky a détské odivani jako darky
televizory jako hlavni zdroj zébavy

shopping jako ekonomicka nutnost

vyuZiti slev

obchod jako misto
socidlniho kontaktu
diskontni prodejny, trzisté
blizké obchody

socidlni sluzby
sluzby doplfujici zdravotni péci

domaci rekreace, zahradky

5.3.4 Projekt U.F.O.

Moderni duchodci

produkty pro osobni péci
odivani a vybaveni

pro volny ¢as

znackové produkty

»posledni” auto

hracky a détské odivani
jako darky

domaci elektronika

shopping jako zabava
supermarkety
a nakupni centra

sluzby dopliujici
zdravotni péci

socialni sluzby

sluzby nahrazujici domaci
praci (mimo domov)

cestovani a zabava
domaci turistika
studium

Bohati diichodci

produkty pro osobni péci
odivani a vybaveni

pro volny ¢as

luxusni znackové produkty

Spickova domaci elektronika
hracky a détské odivani
jako darky

shopping jako zabava

a relaxace

obchod jako misto
socialniho kontaktu
vylety za nakupy do ciziny
butiky a ndkupni galerie

finanéni sluzby

sprava majetku

sluzby dopliujici zdravotni péci
sluzby nahrazujici doméaci
prace (i vdomdcnosti)

cestovani a zabava, lazefistvi
trendové automobily
gastronomie

V roce 2008 vznikl v OMD Czech [19] napad zmapovat cilovou skupinu 50+. Do nazvu

projektu — U.F.O. (Understanding Fifties and over) — byla promitnuta jak fakticka neproba-

danost pro marketingovy svét, tak cil vyzkumu, jimz bylo lepsi pochopeni generace padesa-

tiletych a starsich. Vyzkum byl zaméfen nejen na medialni chovani lidi 50+, ale také na jejich

spotiebni chovani v fad¢ kategorii, lifestyle, traveni volného ¢asu, plany do budoucnosti,

vnimani véku a starnuti. Kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich technik vznikla ojedinéla

studie davajici velmi dobry obraz segmentu 50+. Na zéklad¢ vysledki studie vznikla i diva-

delni hra a byla vydana kniha. Jeden ze zavért projektu U.F.O. byl, Ze seniofi jsou ,,mistfi

svéta v zivotnim realismu.*
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6 KOSMETIKA

»V  tovarné vyrabime kosmetiku, v obchodé prodavame nadeji, prohlasil jeden

CNT9

z , kapitani“ kosmetického primyslu Charles Revson. [13, s. 108]

Uspéch kosmetickych firem je podporovan odvékou snahou byt krasny a dobie vypadat.
Starsi lidé si vice nez kdy predtim uvédomuji, Ze dobie vypadat je zadané, nejen pro svij
dobry pocit, ale ¢asto i proto, aby si udrzeli atraktivni misto. Mohou tedy investovat nemalé

Castky napt. do drahych krému, které slibuji omlazujici ucinky pro jejich plet’.

Avsak v nezavislych spottebitelskych testech bylo jiz mnohokrat prokazano, ze specialni

krémy proti vraskam jsou v podstaté drazsi variantou hydratacnich krému.

Opacnym piikladem muze byt spole¢nost Baiersdorf, znaima hlavné pletovymi krémy Nivea,
kterd v polovin¢ devadesatych let do svého portfolia vyrobkl zatadila kosmetiku uréenou
seniorim. Vyrobek s nazvem Nivea Vital cilil pravé na Zeny, které uz pied rizné dlouhou
dobou oslavily své abrahamoviny. Reklama neslibovala zadné zazraky, fikala jen, Ze o po-
koZku obliCeje je tieba peCovat 1 ve vySSim véku, a nabizela produkt, ktery bral v tvahu
specifika starsi pleti. Také modelka, ktera se ve spotech a v tisténych inzeratech objevovala,
se od jinych zen-seniorek nijak neliSila. Méla Sedivé vlasy, vrasky a celkové vypadala na sviij

vek. Jak se ukazalo, byl to krok spravnym smérem- krém se totiz prodaval znamenité.[20]

Také firma Dove se vroce 2006 na svych www.strankach ,kampan za skutecnou kra-
su“snazila navstévniky zapojit do diskuze nad vzhledem a starim. Ukazala vzdy fotku starsi
zeny nebo star§tho muze nabidla dva mozné uhly pohledu na jejich vzhled: vrdscite stari? X

Sarmem zari? [3, s. 42]
Mezi vyrobkové rady zamérené zejména na starsi plet patvi:
- Krémy proti vraskam a starnuti (Lancome, L'Oreal, Vichy, SynCare, Nive Q10)
- Krémy s liftingovym u¢inkem (L "Oreal)
- O¢ni krémy (L'Oreal, Vichy)
- Krémy proti vysusovani pokozky t&la (Garnier, Dove, SynCare, ATOK)
- Ptipravky odstraniujici stafecké (pigmentové) skvrny (La Prairie)

- Péfe o star§i pokozku (Menalind od Harmann Ricco, Attends od Paper-Pak,

ATOK). [3, s. 42]


http://www.str�nk�ch/
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[ vrasdité stari?

¥ garmem zarl?r 7
\

Kdy si konecné spolecnost »

uvédomi, Ze i zralé Zeny

mohou byt krasné?

Zapojte se do diskuze,

www.kampanzaskutecnoukrasu.cz W | Dine

Obr. 3 Dove - kampan za skute¢nou krasu [3, s. 41]
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7  PROPOJENI ARCHETYPU A MARKETINGU

Archetypy jsou symbolickymi idejemi, které nejsou reflektovany védomim, ale vychazeji
Z nevédomi. Archetypy nejsou samy o sobé totozné se svymi obrazy, ale je mozné jich do-

sahnout prostfednictvim symbolickych manifestaci.

Propojeni teorie archetypii a pouziti archetypt v komunikaci znacky, ma jednu zasadni vy-
hodu. Klasické archetypy nebyly totiz primarné vytvaifeny pro marketing, ale predstavuji

zakladni vzorec, kolem kterého se uz v détstvi utvarelo nase vnimani svéta.

V knize The Hero and the Outalaw: Building Extraordinary Brands Trough the Power of
Archetypes autorky Carol S. Pears a Margaret Mark predstavily nové moznosti vyuziti ar-
chetypt v marketingu. Vychdzeji z faktu, Ze kdyZ ndm mohou archetypy pomahat oriento-

vat se v oblasti klinické psychologie, mohou fungovat i v marketingu pii budovani znacek.

Margaret Mark tikd, zZe ,, Silné znacky nds oslovuji a upoutavaji proto, zZe ztélesnuji urcity
archetyp. Pokud madte jen nékolik vterin na to, abyste rekli sviij pribéh, pak udélate nejlé-

pe, kdyz sahnete pro pribéhu, ktery uz vsichni dobre zndme. “[10]

Jimi definovany nastroj komunikace zna¢ek vyuziva 12 zakladnich archetypt ( znazorné-
nych na map¢, obr. 4), ktera je tvorena osou stabilita-mistrovstvi a osou sounalezitost-
individualismus definovanych na zakladé jungovskych psychoanalytikt a psychologt. Kazdy

Z nich popisuje jednu zakladni lidskou touhu.[10]

Stabilita
Vladce
Pecovatel/Opatrovnik Tvlrce
Milovnik L
Nevinny
4 z
g <
SN v . o
% — Obyf:e{ny Cestovatel/Priizkumnik = §
< chlapik/zena =
3 w
[} 3
) c
w
Sasek/Sprymar Mudrc
Psanec Mag
Hrdina
Mistrovstvi

Obr. 4 - Pozi¢ni mapa 12 zakladnich archetypt [10]
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7.1 Limity komunikace pomoci stereotypt

Nejvétsi chybou by bylo pouzit archetyp jakozto jediny komunikacni prvek v reklamé, kdy
bychom se snazili do jednoho ,pfedpfipraveného vzoru vtésnat vSechny odstiny znacky.
Archetypem by se tedy neméla inspirovat jen reklama, ale cely marketingovy program vy-

robce. Archetyp nam tak umozni pomoci piibéhu zobrazit vSechny nuance znacky.

Dalsi chybou je snaha zadavatelii prosadit svoji znacku mezi dva ¢i vice archetypt.. Znacka
ma byt jasnym bodem v mofi noname produktd. V momenté€, kdy znacku komunikujeme
riznymi piib&hy, stava se hife Citelna a pro zakazniky nepiedstavuje onu jistotu. Spotiebitel
spoléha, Ze znacka bude pro néj prave tim, ¢i ma byt, pevnad a neménna. Svét znaek musi
byt Cernobily.

Nastroj vyuzivajici ke komunikaci znacky archetypy je modernim pfistupem, jehoZ moZznosti
jsou pfii spravné aplikaci bezkonkuren¢ni. Zasadit znacku do pribehu, ktery zna kazdy clo-

vek uz od raného détstvi je moznost vskutku k nezaplaceni. [10]

7.1.1 Charakteristiky archetypt

Archetypy mohou pomoci tomu, abychom (zpétn¢) identifikovali ten z nich, na kterém
znacka stoji a pak studovali roli daného archetypu v soucasné kultuie. Velké znacky ne-
vznikaji studiem archetypt, ale diky intuici svych tviirct, ktetfi rozpoznali ptilezitost na trhu.

[16]. Typy archetypti uvedené v tabulce II charakterizuji lidské touhy:

Milovnik — ptedstavuje snahu milovat a byt milovan, historicky pomaha zbavit se pocitu

osaméni, pomaha najit a davat lasku.

Obycejny chlapik/zena — je vyjadienim touhy byt jako vSichni, obyCejnym cClovékem
Vv obyCejném svéte. Je charakteristickym piedev§im pro ceskou spolecnost. Vzdyt' v Zadné
jiné pohadce nez Ceské se kral Miroslav nestane uznavanym jen tim, Ze ,.sestoupi® mezi
»obycejné lidi“ a neproziva s nimi ,,obyCejny zivot*. Archetyp poméha zbavit se zdurazino-

vanim statutu a hrani si na n€koho jiného. UmoZiluje byt sami sebou, na nic si nehrat.

Pecovatel/Opatrovnik — je ptikladem snahy pecovat o druhé, davat ¢ast svého ega pro né-

koho jiného.
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Viadce — dava svétu tad, jasna a pevna pravidla, diky nimz se v dne$nim svété lze pohybovat
bez obav, ze se v ném ztratime. Archetyp pomaha zbavit se chaosu a pocitu zranitelnosti
a dava moznost uplatnit kontrolu.

Tviirce — vyjadiuje prani Cloveéka tvofit néco jiného, pomaha zbavit se prumérnosti

a umoznuje seberealizaci, vytvareni né¢eho nového.

Nevinny - tento archetyp umoziuje absolvovat ,,navrat do raje”, pomaha zbavit se cynismu

a pomaha zachovat si viru.

Mudrc — vyjadiuje odvékou lidskou touhu po ziskani védéni a porozuméni svétu. Pomaha

zbavit nas svét hlouposti, naivity a moznosti nechat se oklamat.

Hrdina — archetyp hrdiny je chapan jako né¢kdo, do se osvéd¢il v boji, piekonal vSechny
nastrahy svéta je nyni oslavovan. Typ hrdiny pomaha ¢lovéku zbavit se slabosti a strachu

a ukazuje mu, jak je ,,muzné‘ jednat odvazné. [10]

Tabulka Il - 12 typu archetypi [16]

Archetyp Pomaha nam zbavit se... A pomaha nam....
Tvurce Prostrednosti Vytvaret néco nového
Pecovatel Sobeckosti, nevdé&nosti Zbavit se pfebytecného

ega, pecovat o druhe

Viadce Chaosu, zranitelnosti Uplatnit kontrolu
Sprymar Nudy Bavit se
Obycejny Pfilisného durazu na status a hrani sina —— .
chlapik nékoho jiného Na nic si nehrat
Milovnik Byt sam a nemilovan Najit a dat lasku
Hrdina Slabosti a strachu Jednat odvazné
Psanec Pfilisného Ipéni na pravidlech Porusovat pravidia
Mag (Neocekavanych) negativnich dusledku Transformovat se
Nevinny Cynismu Zachovat si viru
Cestovatel/ . : .
- Konformity, stagnace Zachovat si nezavislost
Mudrec Hlouposti, naivity a schopnosti nechat se —— -

oblbnout
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8 DEMOGRAFIE

8.1.1 Cesko — zemé senioru?

V roce 2014 se o&ekava ve viech regionech CR pievaha seniort nad détmi, pti¢emz rozdil
mezi poCty obcand po 65. roce véku a pocty déti do 14 let se bude vyrazné prohlubovat.
[21] Obyvatelstvo Ceské republiky vyrazné zestarne. Podil osob ve véku nad 65 let by se
mohl v roce 2050 piiblizit k jedné tietin€, coz by znamenalo zdvojnasobeni sou¢asného po-
dilu. Nejrychleji bude piibyvat osob v nejvyssim v€ku — pocet obyvatel starSich 85 let by se
mél do roku 2050 zpétinasobit. [22]

Tabulka Il - Projekce obyvatelstva CR [22]

Seniofi, absolutné a jejich podil v celé populaci v %

Vék 2002 2005 2010 2015 2020 2025 2030 2035 2040 2045 2050

65-74 818 702 | 809111 | 926272 | 1170872 1289011 | 1215851 | 1186584 | 1244473 | 1443585 | 1632049 | 1546320

7584 | 501081 | 541058 | 530926 531 446 639 644 830 756 930 464 896 464 900712 965 583 1146 987

85+ 98 179 97 475 | 147247 181 286 200 637 227 874 306 701 425571 513119 549 321 610 670

65-74

1634 | 1495 | 1745 2203 2015 1464 1275 1388 160,3 169,0 1348
7584 | 1000 | 1000 | 1000 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
85+ 19,6 18,0 27,7 34,1 314 274 33,0 475 57,0 56,9 53,2

8.1.2 Seniorsky vék v okrese Zlin

Ze zdroji CSU jsem zjistila, Ze nyni je pocet obyvatel ve vékové skupiné 65 let a starsich ve
Zlinském kraji 93.522 (z toho muzi 36.401 a Zeny 57.121), prognéza na rok 2020 je
121.913 osob a progndza na rok 2030 je 142.472 osob (opét pfevazuji zeny 83.022 nad
muzi 142.472). V roce 2066 to bude uz 170.387 osob starSich 65 let. Odhad demografické-
ho vyvoje potvrzuje, ze nejperspektivnéjSim oborem budou v budoucnu sluzby a vyrobky

pro seniory. [22]
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9 TEORIE VYZKUMU

Navzdory ptedpokladu, ze spottebitelé fesi problémy logicky, ditkladné si v§e rozmysli, aby
dospéli rozhodnuti o spotiebé, si vyzkumni pracovnici brzo uvédomili, ze spotiebitelé si
nejsou vzdy védomi toho, pro¢ se tak rozhodli. I kdyz znaji své zakladni motivace, nejsou
vzdy ochotni tyto diivody sdélit. V roce 1939 vidensky psychoanalytik Ernest Richter zacal
pouzivat Fredovy psychoanalytické metody k odhaleni skrytych motivaci spotiebitelti. Vy-
sledkem Dichterovy prace a nasledného vyzkumu urc¢eného k hlubSimu poznani duse spo-
trebitele je to, ze vyzkumni pracovnici dnes pouzivaji dvé rizné metody vyzkumu ke studiu

nakupniho chovani — kvantitativni a kvalitativni vyzkum. [11, s. 32]

9.1 Spotrebitelsky vyzkum

Obor spotiebitelského vyzkumu vznikl jako rozsifeni oboru marketinkovy vyzkum. Studium
nakupniho chovani umoznuje prodejctim pifedpovidat reakce spotiebitel na propagacni
sdéleni a pochopit ditvody jejich rozhodovani o nakupu. Prodejci si zacali uvédomovat, ze
spotiebitelsky vyzkum je jedine¢nou podskupinou marketinkového vyzkumu, coz si zaslu-
huje vyuziti specializovanych vyzkumnych metod, které shromazd'uji udaje o zakaznicich.

[11s. 30]

9.1.1 Formy spotiebitelského vyzkumu

Navzdory piedpokladu, ze spottebitelé fesi problémy logicky, ditkkladné si vSe rozmysli (t;.
zpracuji informace) aby dospéli k rozhodnuti o spotiebé€, piesto si nejsou vzdy védomi toho,
proc¢ se tak rozhodli. I kdyz znaji své zékladni motivace, nejsou vidy ochotni tyto divody
sdélit. Letitymi vyzkumy, vychéazejici z motivacnich vyzkumt, dnes vyzkumni pracovnici
pouzivaji dvé rizné metody vyzkumu ke studiu nakupniho chovani — kvantitativni a kvali-

tativni vyzkum. [11, s. 32]

9.2 Kvantitativni vyzkum

Vzorem kvantitativniho pfistupu k vyzkumu v socidlnich védach jsou metody ptirodnich

véd. Predpoklada se, Ze lidské chovani mizeme do jisté miry méfit a predpovidat. [2, s. 46]

Kvantitativni vyzkum se zabyva méfenim trhu a zahrnuje oblasti jako napt. velikost trhu

nebo jeho ¢asti, podily znacky, frekvence nadkupu, miru povédomi o znacce, Uroven prodeje.
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Ve spotiebnich trzich je kvantitativni informace zaloZena na vytahu ze vzorku primérné

populace ¢i trhu a vybérové metody musi byt dostatecné presné, aby to umoznily.[1, s. 10]

Tabulka IV - Ptednosti a nevyhody kvantitativniho vyzkumu [2, s. 49]

Prednosti kvantitativniho vyzkumu Nevyhody kvantitativniho vyzkumu

* Testovani a validizace teorii * Kategorie a teorie pouZzité vyzkumnikem nemuseji od-

* Lze zobecnit na populaci povidat lokalnim zvlastnostem

* Wzkumnik mlze konstruovat situace tak, Ze eliminuje | * Vyzkumnik miZe opominout fenomény, protoie se sou-
pasobeni rusivych proménnych a prokdzat vztah stfeduje pouze na urcitou teorii a jeji testovani a ne na
pfitina - cinek rozvoj teorie

* Relativné rychly a pfimocary shér dat * Ziskana znalost mtze byt prilis abstraktni a obecna pro

* Poskytuje pfesnd, numerickd data piimou aplikaci v mistnich podminkach

* Relativné rychla analyza dat (vyuziti pocitacd) * Vyzkumnik je omezen reduktivnim zp(isobem ziskavani

* \tysledky jsou relativné nezavislé na vyzkumnikovi dat

* Je uzite¢ny pfi zkoumani velkych skupin

9.2.1 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je forma dotazovani, ktera je zalozena na pifimé komunikaci
s respondentem (Face to Face) a je jedno, zda dotaznik vypliuje tazatel, nebo respondent.
Jeho hlavni vyhodou je existence piimé vazby, moznost motivace respondenta
k odpovédim, upiesnéni vykladu otazky, celkova pravdépodobnost spravného pochopeni
otazek. Tento typ dotazovani ma nejvyssi navratnost odpoveédi. Naopak naroc¢nost spociva
V Casovych a finan¢nich nékladech a je zavisly na ochoté nebo schopnosti respondentti spo-
lupracovat. V ramci osobniho dotazovani rozliSujeme tyto druhy rozhovoru: strukturovany
(standardizovany), polostrukturovany a nestrukturovany, pticemz vyhodou strukturovaného
dotazovani jsou dobie srovnatelné udaje. [7. s. 142] Na prubch dotazovani ma vliv fada
faktord, které lze predvidat, proto je vhodné jej dopfedu naplanovat — urcit styl komunika-

ce. [7,s. 152]
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9.3 Dotaznik

Dotazniky jsou nejpouzivanéj$im ndstrojem pii sbéru primarnich udajt, ziskavaji informace
od respondentti, poskytuji strukturu rozhovoru, zajist'uji standardni jednotnou matrici pro
zapisovani udaju a uleh¢uji zpracovavani udaju.

Dulezité faktory pro aplikaci dotaznikii: konstrukce otézek, velikost vzorku, konstrukce

celého dotazniku.[7, s. 167]

9.3.1 Typy otazek dle ticelu
1. Otazky kontaktni (umisténé na zac¢atku a na konci dotazniku)

2. Filtra¢ni (screeningove) byvaji uvadény na zacatku nebo pied dulezitymi vysledko-

vymi dotazy, ¢imZ dochazi ke tfidéni respondentt.

3. Analytické — slouzi k dal$im analyzam, tiidéni, slouzi k vyjadfeni hledanych souvis-
losti mezi jednotlivymi proménnymi — nejcastéji maji podobu demografickych ota-

zek.

4. Otéazky kontrolni — ovéiuji pravdivost nékterych odpovedi (tykaji se hlavnich vy-
zkumnych hypotéz)

5. Otazky vysledkové — tykaji se konkrétni zkoumané tématiky, zjist'uji respondentovy

zkuSenosti, znalosti, nazory, postoje, motivy.[7, s. 168]

9.3.2 Typy otazek dle variant odpovédi

Forma otazky miize vyrazné¢ ovlivnit ocekdvanou odpoveéd. Otazky s uzavienym koncem
predkladaji dopfedu mozné odpovédi a respondent si z nabidky variant pouze vybira, Iépe
formuluji jeho nazory. U polozavrienych otdzek jsou respondentovi varianty odpoveédi a tni-
kova varianta, u které byva volné misto pro doplnéni konkrétni odpovédi vlastnimi slovy.
Pti aplikaci polozavienych otdzek mame jistotu, Ze varianty odpovédi predstavuji vSechny
vycerpavajici moZnosti odpovédi, proto je vhodné takové otazky v dotaznicich vyuzivat. [7,

5. 169]
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9.4 Zpracovani adaju
1. Kontrola a Gprava udaju (validita, reliabilita)
2. Klasifikace udaju (tfidéni)
3. Kodovani udaji (ptevadéni slov do Ciselnych symbolit)

4. Technické zpracovani udaji (napt. vytvoreni datové matice v Excelu pfi ruénim

zpracovani dat). [7, s. 94]

9.4.1 Analyza udaja

Abychom se dostali ke kvalitnim zavéram a vyuzitelnym doporucenim pro dal$i marketin-

gova doporuceni, provadi se analyza tidaji — co se zjiSténych udaji vyplyva pro dalsi praci.
Postupné se zjistuje:

1. Cetnost (vyskyt) zjisténych odpoveédi, 2. urovern (poloha), variabilita (proménlivost)

a rozlozeni zkoumanych znak, 3. zdvislost mezi proménnymi.[7, s. 102]

9.5 Neuromarketing

O neobvyklém spojeni marketingu a védy — tedy neuromarketingu (védni discipliné o poro-
zuméni lidskému mozku) — piSe ve své nové knize Martin Lindstrom. Podstata neuromarke-
tingu spociva v podvédomi - ve schopnosti rozlustit, co si spotiebitel pti pohledu na vyro-
bek nebo znacku mysli, které informace o vyrobku se dostanou do jeho védomi a které ni-
koliv. Zrcadlové neurony zplsobuji, ze vSechno co Clovek pozoruje, ze nékdo jiny déla ¢i
vlastni, d€la a vlastni taky — ve své mysli. A je to néco hlubsiho, nez jen touha dé€lat (mit)
totéz. Diky lepSimu porozuméni zdanlivé iraciondlniho jednéni spotiebitele lze ziskat vétsi
kontrolu a motivaci k nakupu. Pokud v soucasné dob¢ je mozné porozumét pfanim zakaz-
nikdl pozorovanim, nebo piimym dotazovanim, v budoucnu se neuromarketing miize stat

Vvyznamnou soucdasti marketingovych vyzkumi!|[8]
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10 CIiLE AHYPOTEZY

V praktické ¢asti budou predloZeny a interpretovany vystupy z dotaznikového Setfeni.

Cilem praktické ¢asti je analyzovat a dolozit nakupni chovéni a zvyky seniorti v zavislosti na

jejich zkusenostech, védomostech a zZivotnim stylu.

K tomuto ucelu budou ovéereny nasledujici hypotézy:

H1 Existuje vazba mezi archetypy seniorti a kosmetickymi produkty, které pouzivaji.
H2 Zivotni styl seniortt ma dopad na pofizovani a pouzivani kosmetickych produkti.

H3 Na ceském trhu je dostatecna nabidka kosmetiky uréené seniorim.
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II. PRAKTICKA CAST
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11 VLASTNI VYZKUM

Téma kosmetickych produkti mize byt nékomu vice, jinému méné blizké. Vychdzela jsem
Z obecného piedpokladu, Ze pro aktivni ¢ast populace je soucasti kazdodenniho zivota, ale

jak je to se starsi generaci?

Vyzkum probihal na pfelomu tnora a biezna 2010.

11.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu mé bakalaiské prace bylo objasnit spotiebni chovani seniord v komodité

kosmetickych produktil v zavislosti na Zivotnim stylu.

11.2 Metoda vyzkumu

Pro sviij vyzkum jsem se rozhodla vyuZzit kvantitativni vyzkum, konkrétné osobni dotazova-

ni (Face to Face).

Vypracovala jsem dotaznik (viz. ptiloha P I), ktery obsahuje 22 otazek (17 uzavienych a 5

polozavienych).

Otazky ¢. 17-22 jsou demografické, otazka €. 1 je filtracni. Otdzka ¢. 2 je urCena pouze
zenam a otazka €. 3 pouze muzim. Otazky €. 4-14 jsou analytické (nakupni chovani, roz-
hodnuti o koupi, vybér a potizeni produktli, znacka a vérnost ke znacce, reklamni sd€leni),

otazky €. 15 a €. 16 smétuji k aktivitam respondenta a jeho zdravotnimu stavu.

Osobni dotazovani jsem zvolila proto, ze respondent ma dostatek ¢asu na zodpovézeni ota-
zek, ma pocit dilezitosti a zodpovédnosti vyjadrit se k dané problematice. Neznamou zii-

stavala nedavéra ¢i neochota seniorti spolupracovat.

11.3 Vyzkumny vzorek

Pro svou vyzkumnou sondu jsem zvolila osoby ve vékové skupiné preddiichodového a di-
chodového veéku od 50 ti let vySe. Respondenty jsem dale demograficky clenila na aktivni
(aktivné pracujici) a seniory (diichodce). Jednalo se predevSim o osoby spjaté se mnou

(znami, rodiCe a zndmi mych znamych apod.) a s mymi rodici a jejich zndmymi.

Celkem bylo osloveno 59 respondentli. O spolupraci s vyzkumem jsem pozadala svou ma-

minku — dtichodkyni, ktera po kratké instruktazi osobni dotazovani také provadéla. Sama
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musim bohuzel konstatovat i nékolik odmitnuti ze strany respondentd ve zralém veéku. (,, To

Jje zas néjaky chytik na diichodce*, ,,S tim na mé nechod'te ).

Vyzkum probihal ptevazné v Otrokovicich a Zlin€ a jejich okoli.

11.4 Vysledky vyzkumu

Seniofi odpovidali spontanné a upfimné, piesto, ze nekteré (zvlasté muze) téma kosmetiky
neoslovilo. Je dulezité uvést, ze otazka ¢. 2 je uréena pouze zendm a otdzka ¢. 3 pouze

muzim z divodu rozliSeni typti kosmetiky.

Vystupy Setfeni — grafy - jsem zpracovavala sama, procentualni vyjadieni vychazi ze sku-

tecnosti, ze 100 procent vyjadiuje padesat respondentt.

11.5 Vyhodnoceni odpovédi na otazky:

1. Jak byste zhodnotili svij vztah ke kosmetickym produktiim?

(" 1.Jak byste zhodnotil svij vztah ke kosmetickym produktim? h
18%
Ba jeto specificky druh zboii, o ktery se aktivné zajimam
mb jako ojakykoliv jiny produkt denni potreby
¢ v podstaté mé nezajima
md nevim
. /

Graf'1 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: Tato otazka patii do kategorie tzv. kontaktnich a méla respondenty uvést do
zkoumané problematiky. Pfevazna vétSina z nich (64 %) uvedla, Ze jejich vztah ke kosme-
tickym produktiim je totozny se zbozim denni spotieby. Jen 12% oslovenych se ptiklonilo

ke tvrzeni, Ze se o tento druh komodity aktivné zajimaji.

Zavér: Osloveni se piiklonili k ndzoru, Ze kosmetika je produkt denni potieby. Aktivné

pracujici Zeny uvadély i1 dekorativni kosmetiku a jeji ndkup ve specializovanych obchodech.
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2. Pouzivate v soucasné dobée néjaky z uvedenych typit kosmetiky?

-
2. PouZivate v soucasné dobé néjaky z uvedenych typti kosmetiky -Zeny

0%

Ba $ampon, sprchovy gel
Bb krém/télové mléko
B c krémy naoblicej, ruce
Bd vlasovou kosmetiku (lak na vlasy, tuZidlo, barvu na viasy)
B e deodorant, antiperspirant
mf jiné(uvedte které) .........
g nepouiivam

Graf 2 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: Tato otazka byla ur¢ena Zenam (100% piedstavuje 29 Zen). RozloZeni odpo-
védi na dané moZznosti bylo téméf vyrovnané, uvedené typu kosmetickych produkti vyuZzi-
vaji zeny rovnomerné (Sampon a sprchovy gel 25 %, krém, télové mléko 21 %, krémy na
oblicej a ruce 20 %, vlasovou kosmetiku 20 %, deodorant 12 %). V moznosti jiné byly
uvedeny: parfémy (1) toaletni voda (1) tj. 2%. Minimalné€ jeden z uvedenych typi kosmetiky

pouzivaji vSechny Zeny respondentky.

Zavér: Zeny se k pouZivani kosmetiky vyjadiovaly spontanné, z uvedenych moznosti vyu-

zily v§echny rovnomeérné.

3. Pouzivate v soucasné dobé néjaky z uvedenych typii kosmetiky?

f ™\
3. PouiZivate v soucasné dobé néjaky z uvedenych typl kosmetiky- muzi

0%-,-0% M a sampon, sprchovy gel
Bb krém/télové mléko
B krémy naohlicej, ruce
Bd vlasovou kosmetiku (lak na vlasy, tuZidlo, barvu na vlasy)
1% me kosmetiku na/po holeni
0% mf deodorant, antiperspirant
g Jiné (uvedte které) .........ccoeevnen.

h nepouzivam

Graf 3 [zdroj vlastni, 2010 ]

Popis grafu: Tato otazka byla uréena muzim (100 % predstavuje 21 muzd). Nejvétsi za-

stoupeni mély moznosti Sampon, sprchovy gel — 33 % muzl a kosmetiku na/po holeni 32%
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dotazanych. Dale 21 % muzi pouziva deodorant a 13 % krémy. Vlasova kosmetika (lak na

vlasy, tuzidlo) neni muzi vyuzivana.

Zavér: Osloveni muzi nejvice pouzivaji kosmetiku po holeni a sprchovy nebo vlasovy Sam-
pon. Nékteti upfimné a dlouze premysleli o odpovédich — vyjadrili se ve smyslu, Ze kosme-
tiku pouzivaji natolik mimod¢k, Ze ji nevénuji zvlastni pozornost a déla jim problém vybavit
si ji konkrétng.

Pti osobnim dotazovani jsem se presvédcila, ze o kosmetické produkty se vice zajimaji Zeny,
které Casto chtély odpovidat za své drahé polovicky s tim, Ze ,.stejné se o to staram ja*,
., pouziva to, co mu opatiim ja* apod. Pro ¢eské muze je kombinace ,,nekupuji-pouzivam®
typiCtéjsi nez pro Ceské zeny. Ke stejnému zavéru jsem dospéla pii své loniské rocnikoveé
praci — muzi, na rozdil od Zen, neptikladaji kosmetickym produktiim zvlastni vyznam, pro-
toze jejich spotiebitelské chovani je pfimé a o své volbé nepochybuji. Pfesto - muz-senior
piece nemusi po holeni sahat po balzamu, ktery soucasné pouzivé jeho syn, nebo dokonce

vnuk. Uvital by rozsiteni vyrobkového portfolia své oblibené znacky i1 o produkty, urcené

praveé jemu.

4. Kdy jste si naposled koupil/a kosmeticky produkt?

. q o (e N\
( 4. Kdy jste si naposled koupil/a kosmeticky produkt?
B a nedavno, byl to (uvedte produkt)...
B b nevzpominamsi
¢ mam dostatecnou zasobu, nepoftidil/a jsem si nic
md sam/anenakupuji, kosmetiku mi obstaravé (uvedte)...
A /

Graf' 4 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: Tato odpovéd méla objasnit nakupni chovani respondenti. Moznost, ze si
néjaky produkt poftidili nedavno, odpovédélo 37 % respondentd (krém na holeni, balzdm po
holeni, Sampon, sprchovy Sampon,Vital Just, Avon, t€lové mléko Nivea s koenzymem Q10,
télové mléko, krém na oblicej, lak na vlasy, tuzidlo, no¢ni krém, Nivea Visage, deodorant,
lak na nehty, jedna z respondentek uvedla, Ze prib&ézné nakupuje vSe potfebné. Sami nena-

kupuji, protoze jim kosmetiku obstarava nékdo jiny, odpovédelo 31 % - nakupuje manzel-
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ka, né¢kdo z rodiny v ramci darkt. Dostate¢nou zasobu vlastni a tudiz nenakupuje ma 20 %
oslovenych. 12 % si viibec nevybavuje, jak je na tom s pofizovanim kosmetickych produktu.
Zavér: Lze fici, Ze stars$i generace si kosmetiku bud’ bézné poftizuje, dostava, nebo ma
dostate¢né zasoby. Nejcastéji si cilené kosmetiku (i dekorativni) potizuji zeny, které jsou

ekonomicky ¢inné: ,, Chodim denné mezi lidi, musim vypadat!*

5. O porizeni kosmetického produktu rozhoduje:

' ™
5. O porizeni kosmetického produktu rozhoduje:

3% Ma kvalita

Bb vyhradné cena

m¢ kvalitaicena

md velikost baleni

He design baleni

mf novinky

mg to,Ze ho léta pouiivdm

mh to, Ze ho pouiivd kamarad/ka

Graf 5 [zdroj vlastni, 2010 ]

Popis grafu: Dalsi z otazek cilicich na nakupni chovani seniorti. Nejpiesvédéivejsim fakto-
rem je pro seniory soucasné kvalita a cena vyrobku — 42 %. K nakupu léty osvédceného
produktu se ptiklonilo 24 % respondentill. K cené, jako rozhodujicimu faktoru se ptiklonilo
5 % respondentl.

Zavér: Na racionalni prvky — kvalitu a cenu — vsadilo nejvic odpovidajicich, z ¢ehoz vy-

vvvvvv
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6. Radite se s nekym o vybeéru kosmetiky?

/ r W r r W - -\
6. Radite se s nekym o vyberu kosmetiky?
M aano, s kamaradkou/pfitelem
B bano, s rodinnym pfislusnikem
c s lékafem (pfip.kosmetickou)
B dne, neradim se.
10%

. J/

Graf 6 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: Otazka z fady psychografickych. 58 % dotazanych odpovédélo, Ze se pii vy-
béru kosmetiky s nikym neradi. O radu pfitele Zada 24 %, o radu rodinného pftisluSnika 10

% procent respondenti.

Zavér: Senioii odpovidali, Ze se s nikym neradi, ale dodavali, ze ,,to* vid¢li u kamaradky,
nebo produkt pochvalila ,,néjaka pani v cekarné u I€kare. V dotazniku jsem neuvedla moz-
nost odpovédi: na doporuceni, prestoze vétSina odpoveédi takto vyznéla. Seniofi si otazku

vylozili tak, ze se sice s nikym neradi piimo pii nakupu, ale vnimaji doporuéeni jinych osob.

7. Jak/kde porizujete kosmetické produkty?

-

7. Jak/kde porizujete kosmetické produkty?
2%

M a soucasnés béinym nakupem

B b ve specializovanych obchodech (drogérie, parfumérie)
B ¢ napozadani miji nékdo opatfi

B d nakupem z katalogu, od dealer(

M e kosmetiku vyhradné dostavam

W f nepofizujisi

Graf 7 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: Otazka na nakupni chovani. Ve specializovanych maloobchodech si kosmeti-

ku poftizuje 35% senioru. 26% kosmetiku nakupuje s béZznym nakupem. Nakupu z katalogti
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vyuzivd 10% respondentl. Deseti procentim dotdzanych kosmetiku na pozadani nékdo
opatiia 17% seniorii kosmetiku viibec nenakupuje — dostava ji.

Zavér: V piipad¢, Ze si seniofi potizuji kosmetiku, jeji nakup si ,,uzivaji“. Radi si zajdou do
drogérie — Casto i proto, Ze je tam moznost si vyrobek v klidu ,,0sahat®, pfivonét, pripadné

polozit prodavaéce dopliujici otazku, coz v supermarketech ¢asto nemohou.

8. Zajimate se o novinky v kosmetice?

;- ™
8. Zajimate se o novinky v kosmetice?
M a ano, aktivng, zajimé mé to
B b ano,jako o jakykoliv jiny produkt denni potfeby
¢ sporadicky
md vlbec se nezajimam
N J

Graf 8 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: Sleduji seniofi novinky, nebo ziistavaji konzervativné u osvédc¢enych kosme-
tickych produkt? Sporadicky nebo viibec se vyslovilo po 36 % respondentil. Jako o jaky-
koliv jiny produkt denni spotfeby se o ni zajima 22 % oslovenych, jen 6 % oslovenych se

0 kosmetiku zajima aktivné.

Zavér: Sledovani novinek v segmentu kosmetiky neni pro seniory nijak zvlast’ dilezité, ale
Z bezprosttednich reakci usuzuji, Ze se o novinky nezajimaji ani v jinych segmentech. Setka-
la jsem se s nazorem, Ze jim ¢asto ,,to nové* ukaze vnucka, nebo syn — tedy zprostfedkova-

né, sami je ale nevyhledavaji.
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9. Vyhledavate kosmetiku urcenou vyhradné seniorum?

[9. Vyhledavate kosmetiku uréenou pfimo seniorim?
M a ano, vyhradné
W b pfilezitostné, kdy? ji nékde uvidim
B ¢ ne, pouzivam kosmetiku uréenou Zenam/muzim ohecné
B d nezaleii mina tom
M e vibec mé nezajima
mf ojejiexistenci na trhu vibec nevim
g takovou viibec neznam

0%

Graf 9 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: Jaké je zastoupeni kosmetiky pro seniory na ¢eském trhu? 8 % dotazanych
0 existenci tohoto druhu kosmetiky viibec nevi, 8% takovou kosmetiku viibec nezna. Tato
problematika viibec nezajimd 10 % oslovenych, 8 % oslovenych na této skutec¢nosti nezale-
zi. Jen 10 % seniort vyhledava kosmetiku vyhradné urcenou pro jejich CS, vétsina - 53 % -

~roor

vSak pouziva kosmetiku béznou, rozdélenou podle pohlavi.

Zavér: Specialni kosmetiku nevyhledavaji ji, protoze ¢asto vibec netusi, Ze by mohli. Ti,

ktefi ji pouzivaji, se K ni dostali zprostiedkované (obdrzeli jako darek apod.)

10. Vzpomnél/a byste si na néjakou reklamu na kosmetiku?

[10. Vzpomnél/a byste si na néjakou reklamu na kosmetiku?

M a ne, reklamu vibec nesleduji
Bb ano(uvedte jakou)......cccoverieercennnn,
W ¢ reklamu sleduji, ale nevybavuji si zadnou

Graf 10 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: Otazka zaméfena na vnimani reklamy na kosmetiku. Polovina oslovenych
reklamu na kosmetiku sleduje, avSak Zadnou konkrétni si pravé nevybavila, zatimco 40 %

respondentl reklamu viibec nesleduje.
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Zavér: Jedna respondentka uvedla konkrétni reklamu na Sampon proti luptim, dalSi pak
reklamu na AVON a kosmetickou tfadu vyrobkti NIVEA, nekonkrétni reklamu na lak na

vlasy, ,,asi Lybar*.

11. Co si myslite o nabidce na trhu kosmetiky?

\
11. Co si myslite o nabidce na trhu kosmetiky?
M a jev poradku, dostatuje mym potfebam
B b pro mou vé&kovou skupinu je nedostacujicf
I ¢ nevim, nesleduji
- J

Graf 11 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: 50 % oslovenych byla presvédéena, Ze nabidka trhu dostate¢né vyhovuje je-
jich potfebam. Soucasné se ale vyjadfili, Zze kosmetiku urcenou specialné seniorim neznaji a
proto jsou spokojeni s tou, kterou dosud pouzivaji. Jako nedostacujici ji oznacilo 8 % a 42

% respondentli nabidku trhu nedokazalo nebo nechtélo ohodnotit.

vvvvv

kosmetika®. ,,T7icet pét let pouzivam NIVEU, proc¢ bych to méla meénit? ““Radi bychom

néco dobrého vyzkouseli, ale v lékarné je to drahé .

12. Davate prednost ceskym nebo zahranicnim kosmetickym produktiim?

1 N\

2. Davate pfednostradéji éeskym, nebo zahraniénim kosmetickym produktiim?

Ba vyhradné ceskym

Bb spise ceskym

B¢ vyhradné zahrani¢nim

Bd spise zahrani¢nim

B e nemam vyhranény nazor na plvod zbozi

Graf 12 [zdroj vlastni, 2010]
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Popis grafu: Loajalita k pivodu zbozi se v odpovédich na tuto otazku projevila tak, ze
vice nez polovina 52 % dotazanych nepreferuje ani jednu z nabizenych moznosti. Kosmetice
vyhradné Ceské provenience dava prednost 22 %, spiSe ¢eskym vyrobkiim 16 % dotazova-
nych. SpiSe zahrani¢ni vyrobky vyhledava 10 % seniort.

Zavér: Z reakci se dalo usoudit, Ze star$i lidé znaji nazev svého produktu, ale u vyrobce si
nebyli jisti, proto uvadeéli moznost ,,nevim*. Pievaha ¢eskych vyrobkl je zfejma, ¢asto pro-
to, Ze ji pouzivaji mnoho let od dob, kdy v nasich zemépisnych Sitkéach jina, nez ceska kos-

metika nebyla.

13. Jste vérny/verna néjaké kosmetické znacce? Proc?

(" 13.ste vérny/a néjaké kosmetické znaéce? Uved'te jaké.

W a vidy (uvedte)........
m b jen pokud najdu lepsi produkt......

¢ kupujirtzné znacky kvali akcim, soutézim, slevam....
B d naznacce mivabec nezdlezi

Graf 13 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: Tato otazka méla objasnit vérnost zakazniki k urcité pouzivané znacéce. 10 %
dotazovanych se vyjadfilo, ze na znacce vyrobku nezalezi. Senior, ktefi zpravidla pouzivaji
jednu znacku, ale kdyz narazi dle jejich soudu, nebo na doporuceni na lepsi produkt, vy-
zkousi jej, je 33 %. Kvuli slevam, akcim, soutéZim zméni znacku 29 % seniort a 28 %
z dotazovanych je vzdy v€rno znaéce produktu.

Zavér: 61 % dotazanych uvedla v bezprostiednich reakcich znacku: AVON, Dermacol,

Dove, Gilette, Indulona ,L Oreal, Lybar, Nivea, Old Spice, Ryor, Schwazkopf, Vichy, Vi-
tal Just, Windsor.
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14. Jaky typ reklamniho sdeleni vam nejvice vyhovuje?

4 , ; — e . ™\
14. Jaky typ reklamniho sdéleni vam nejvice vyhovuje?
Ha letdk
Wb tisk(¢asopisy, noviny)
5% Hc televizor
2% Bd ridio
0% He billboard
° mf reklama umisténd v misté prodeje
Hg reklamy viibec nesleduji
NG J

Graf 14 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: Nejoblibenéjsi reklamni komunikat je pro dotazané seniory letak (32 %), dale
televize (19 %) a tisk (17 %). Reklamu v misté prodeje vnima jako vyhovujici 5 % respon-
dentd, 2 % uprednostiiuji billboardy. Reklamu viibec nesleduje 25 % dotazovanych.

Zavér: Letaky sleduji seniofi dokonce s velkou oblibou, zajimaji je slevy a akce, kvili kte-
rym nevahaji a navstivi maloobchod i kviili jednomu produktu. Jejich oblibenou konverzacni

otazkou je: ,,Ma8 novy letak z Lidlu“? Zaroven se shodli, ze se s kosmetikou v reklam¢ pro

jejich vékovou skupinu nesetkavaji.

15. Jak prevazné travite svij volny cas?

f15. Jak pfevainé travite svij volny ¢as? /moino az 3 odpovédi/
% M a pracuji
B b vénuji se Zzenskym zalibam
B¢ veénuji se muzskym zélibdm
md vénuji se ndrocnym kulturnim aktivitam
aog™ € venuji se spolecenskym aktivitam
mf zahradkafim, rybafim
W g vénuji se détem/vnoucatiim
mh aktivné sportuji
i chodim na prochézky, lehky sport
W j divdm se na televizi, posloucham radio
k rad/anakupuji

%

4%

Graf 15 [zdroj vlastni, 2010]
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Popis grafu: Tato otazka na volnocasové aktivity seniorti mohla mit az 3 odpovédi. Aktiv-
n¢ pracujicich bylo 14 % seniorti. Nejvetsi podil odpoveédi ma sledovani televize a poslech
radia — 22 %. Lehky sport, prochazky uvadi 12 % respondentd, stejné tak se vénuji zalibam
— zahradkareni, rybafeni apod. Vénuji se vnoucatim — 11 % a zalibam ryze zenskym nebo
muzskym 7 %. 5 % dotazovanych rano nakupuje a 2 % seniort navstévuje kina, kavarny.

Zavér: Skladba odpovédi byla pestrd, seniofi se této otazce vénovali nejdéle a rozpovidali
se, meli jsme problém urcit jen tfi moznosti odpoveédi. Zaliby, kterym se vénovali ve svém

aktivnim véku, se vénuji i nyni (pokud jim to zdravi a finan¢ni situace dovoli).

16. Dokazal/a byste se zaradit do nekteré z uvedenych kategorii o zdra-

votnim stavu a jeho navaznosti na vase zivotni aktivity?

16.Dokézal/a byste se zaradit do nékteré z uvedenych kategoriio
zdravotnim stavu a jeho navaznosti na vase zivotni aktivity?

B a nemam zavainéjsi zdravotni problémy, Ziji aktivné, jsem spokojen/a

B b obcasse vyskytnou problémy, ale nijak vyznamné m(j Zivot neomezuji
¢ mam zdravotni potiZe, je to tak 50:50

md mam zdravotni problémy, které vyrazné ovliviuji mdj Zivotni styl

me mamvéiné zdravotni problémy

Graf 16 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: Otazka z kategorie proménnych. 46% se piiklonilo k nazoru, Ze se v jejich
Zivoté sice jiz vyskytuji zdravotni problémy, ale nijak vyznamné kvalitu jejich Zivota neome-
zuji. Zcela bez problémi, spokojené a aktivné se citi 22 % dotazanych. 18 % uvedlo, Ze
zdravotni potize maji, 8 % ma takové zdravotni potize, které vyrazné jejich Zivotni styl

omezuji a 6 % ma velmi vazné zdravotni potize.

Zavér: Velmi citlivd otazka s riznymi typy reakci, z nichZ se d4 dovodit dopad na Zivotni

styl.
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17. Otazka pro pracujici diichodce-vas vek?

\
17.0téazka pro pracujici diichodce: Vas vék?
8% 8%
B a 50-54
Bmbss.59
M 60-64
mde5-69
He 70-74
. J

Graf 17 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: 100 % zde predstavuje 24 osob. Nejvice aktivné pracujicich bylo mezi dota-
zovanymi ve véku 60-64 let.

18.0tazka pro starobni diichodce- vas vék?

18. Otazka pro starobni diichodce: Vas vék?

4%

M as50-54
Hmbs55.59
M C 60-64
mdgs-69
me70.74
wf 75 a vice

Graf 18 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: 100 % zde ptedstavuje 26 osob, starobni diichodci jsou od Sedesati let vyse.
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19. Rodinny stav

' N\
19. Rodinny stav:

8%

M a vdana/zenaty

B b jijisam/a

M ¢ Zijis pribuznymi

B d Zijiv zafizeni pro seniory

Graf 19 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: 70 % dotazovanych je Zenatych/vdané, 20 % respondentl Zije samo, 8 % Zije

V zatizeni pro seniory a 2 % s ptibuznymi.

20. Nejvyssi vzdelani:

(20.Nejvyssi vzdélani: A
B a zakladni
Eb wvyuCen
m ¢ stredoskolské
md Vvysokoskolské
. J

Graf 20 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: Otazka se tykala nejvyssiho dosazeného vzdélani. Vyzkumu se zacastnilo 8 %
respondentl se zékladnim vzdélanim, 34 % s vyucnim listem, 50 % stfedoSkolsky vzdéla-

nych a 8 % vysokoskolaki.
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21.Pohlavi

[21.P0hlaui: A

Ma muz
B b Zena

Graf 21 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: Vyzkumu se ztcastnilo 21 muzt a 29 Zen.

22. Demograficka segmentace

-
22.Demografickd segmentace mista Vase bydlisté podle poctu obyvatel:

10% B a méné nez 1000 obyvatel
B b 4.000-1.000 cbyvatel
B¢ 19.000-5.000 obyvatel
B d 20.000-49.000 obyvatel
B e 99,000-50.000 obyvatel
B f nad 100.000 obyvatel

Graf 22 [zdroj vlastni, 2010]

Popis grafu: Vétsina oslovenych uvedla piislusnost ke stfedné velkému méstu.
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12 SHRNUTI DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci osobniho dotazovani jsem oslovila celkem 59 respondentti, z nichz 50 se jich vy-
zkumné sondy zucastnilo. Vyzkumny vzorek neni reprezentativni z divodu omezeného pii-
stupu k segmentu a neduvéte seniorti k provadénému Setieni.

Otazky byly strukturovany v pofadi: ivodni, filtracni, zahtivaci a identifika¢ni, byly formu-
lovany jednoduse pro snadnou pochopitelnost, bez odbornych vyrazi. Vyhodnoceni formou

grafii poskytuji ndzorny a rychly prehled o souvislostech zkoumanych jevi.

Pted samotnym vyzkumem jsem provedla pretest na mensi skupiné seniorti (mi rodice +

jejich znami= 9 osob), kdy jsem se piesvédéila o srozumitelnosti a piijatelnosti dotazniku.

12.1 Vyhodnoceni hypotéz

HI Existuje vazba mezi archetypy seniorii a kosmetickymi produkty, které pouzZivaji.

Prvni hypotézu, stanovenou pro moji bakalarskou praci, lze potvrdit.
Na zékladé odpoveédi na otazku €. 13 osobniho dotazovani: Jste verny/a néjaké kosmetické
znacce? Proc?, jsem vysledky odpovédi aplikovala na pozicni mapu archetypti. Umisténi

jednotlivych lidskych tuzeb na mapé vyjadiuje sebepojeti seniort.

Stabilita

Windsor
Avon,Nivea L Oreal,Vichy

Dove Ryor,VITALJust

Indulona

Sounalezitost

Dermacol,Lybar

snwisijenplAIpu|

Gillette,Old Spice

Mistrovstvi

Graf €. 5 [zdroj vlastni, 2010]
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Spotiebitelé znacek AVON a NIVEA jsou ptikladem snahy pecovat o druhé.

Seniofi pouzivajici znacku DOVE chtéji byt milovani a milovat.

Znacka Indulona je pro seniory vyjadienim touhy byt ,,oby¢ejnym Elovékem* v oby¢ejném
Svéte, umoznuje jim byt sam sebou, na nic si nehrat.

Ti, ktefi pouzivaji znacky Gilette a Old Spice se chtéji zbavit strachu a chovat se ,,muzné*.
Porozumét svétu a nenechat se oklamat - to jsou spotiebitelé zna¢ek Dermacol a Lybar.
Znacka Ryor a Just vyjadiuji touhu nebyt cynicky, zachovat si nevinnost a viru.

Seniofi, pouzivajici znacky L ‘Oreal a Vichy, se snazi zbavit priimérnosti, realizuji se, vytva-
feji néco nového.

Ti ze seniort, ktefi maji radi jasna pravidla, fad a véci pod kontrolou, sdhaji po znacce
Windsor.

Podle pouzivanych kosmetickych znacek u zkoumaného vzorku osob a jejich aplikaci na
map¢ lidské touhy archetypli, lze seniory charakterizovat jako obycCejné Zeny/muze,
s touhou milovat a byt milovan, pe€ujici o své blizké. Zachovavajici si viru a nesobeckost
1 potiebu seberealizace. Hlavnimi determinanty, vyjadifenymi podél dvou os, jsou pro tuto

vékovou skupinu sounalezitost a stabilita.

H?2 Zivotni styl seniorti ma dopad na porizovani a pouzivani kosmetickych produktii.

Hypotéza, Ze zivotni styl diive narozenych méa dopad na pouzivani kosmetickych produkt,

se potvrdila.

Zivotni styl seniorti, jak vyplynulo ze strukturovanych rozhovor pro tuto praci, se da
struéné charakterizovat jako mnohostranny, aktivni, samoziejmé¢ ovlivnén zdravotnim sta-
vem. Aktivni bud’ tim, Ze jsou ekonomicky ¢inni, nebo tim, Ze se vénuji svym konickiim
a zajmum. Ekonomicky aktivnéjsi seniofi (moderni diichodci) si dopteji kvalitnéjsi kosmeti-
ku ve specializovanych obchodech. Seniofi v postproduktivnim véku ( tradiéni dichodci)
maji své z4jmy a konicky, sleduji televizi, zapojuji se do déni kolem sebe, kosmetika pro né
a drogerie v marketech, nerozhoduji se spontanng, typologie jejich nakupu je racionalni

a obecné planovana. (V1i, ze koupi sprchovy gel, ale o jeho znacce se rozhodou v misté pro-
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deje). V jejich nakupnim chovani se odrazeji nakupni navyky, jsou ale citlivi na cenu, ¢asto

se slovy ,, pro mé to uz staci”.

H3 Na ceském trhu je dostatecna nabidka kosmetiky urcéené seniorim.

Posledni hypotézu nelze potvrdit.

Provedena vyzkumna sonda ukézala, ze kosmetické produkty by byly vyhledavanym a uzi-
vanym artiklem v pfipadé, Ze by se na ¢eském trhu viibec vyskytovaly. Tato prace zamerné
nezasahovala do oblasti farmacie — lékarny samoziejmé specialni dopliky stravy a kosme-
tické produkty pro zralou plet’ nabizeji, m¢ ale zajimala bézné nabidka napt. v maloobcho-

dech, kde seniofi nejcastéji realizuji své rutinni ndkupy veetné kosmetiky.

Byt i Cesky trh jiz delsi dobu pruzné reaguje na specifické pozadavky seniorti napf.
Vv oblastech potravin a farmacie, které se snazi dohnat i prodejci mobilnich telefonti, cestov-
niho ruchu a pojistovnictvi, komodita kosmetiky pro seniory je marketéry stale jesté opomi-

jenou neznamoul.
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ZAVER

V teoretické Casti této prace jsem se zabyvala spotfebnim chovanim a zvyky seniort, jejich
zkuSenostmi a vyuzitim pfi spotfebé, typologii zivotniho stylu této cilové skupiny, propoje-
nim archetypt a marketingu. Ustfednim tématem praktické &asti byl kvantitativni vyzkum
spotfebniho chovani kosmetickych produktii. Jsem si védoma toho, ze vyzkumny vzorek
nebyl reprezentativni. Cilli, stanovenych na zac¢atku prace, bylo dosazeno analyzou vysledki

z dotaznik1, jedna hypotéza potvrzena nebyla, dvé ano.

Prace na této bakalarské prace pro mé byla osobnim piinosem, protoze byla malou sondou
do nakupni duse seniora. Prostudovala jsem zajimavou literaturu, setkala se s milymi lidmi,
jejichz nazory a zivotni zkuSenosti pro mé byly pozitivnimi impulzy nejen pro zpracovani
této prace. Jsem rada, Ze jsem méla moznost téma pouzivani kosmetickych produktt, které
jsem ¢aste¢né rozpracovala ve svych predchozich roénikovych pracich, obohatit i 0 spo-
tftebni chovani této specifické cilové skupiny. Téma seniorského spotiebniho chovani
a zejména zietelnd vyrobkova strategie kosmetiky pro starsi generaci, by si dle mého nazoru

zaslouzila vyrazné€jsi pozornost marketingovych pracovnikii.

Komodita kosmetickych produktt cilich na seniory se Casto jako specialni kosmetika pouze
tvari. Seniofi se i proto kosmetikou nezabyvaji tak, jak by mohli (a nékteti chtéli). Proto se
vyuziti archetypti v komunikaci znacky, kdy se spotiebitel rozhoduje ke koupi na zaklad¢

nevédomi, jevi jako dulezity prvek.

Sttibrna generace se pii nakupech nerozhoduje impulsivng, jsou kritickymi a narocnymi
zékazniky. Cena je pro n¢ racionalni prvek. Pofizovani kosmetiky je zavislé na finan¢ni situ-
aci, zdravotnim stavu a aktivnim vyuziti volné¢ho ¢asu nebo aktivniho zaméestnani. Plati pra-
vidlo, Zze ¢im mladsi a aktivnéj$i, tim vice zainteresovany zdkaznik. Dostat seniory ,,na svou
stranu‘ nebude pro marketéry jednoduché, ale kdyz se jim to podafi, mohou ziskat ty nej-

veérnéjsi a nejstabilnéjsi zakazniky, jaké si jen mohou ptat.

Zjisténim této bakalarské také je, ze problematika uzivani kosmetickych produktt seniory se
da uchopit z vice uhlid pohledu. V rdmci rozsahu prace nebylo moZzné popsat a zanalyzovat
vSechny aspekty této problematiky, proto by bylo dobré se tomuto tématu vénovat podrob-

n&ji i v budoucnu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK VYZKUMU
Dobry den.

Studuji na UTB ve Zliné obor Marketingové komunikace a v ramci realizace
bakalaiské prace na téma VIiv archetypii na ndkupni chovani seniorii v komodité
kosmetickych produktic provadim (osobni) dotaznikové Setfeni mezi seniory ve
Zlinském Kkraji.

Obratila jsem se proto na Vas s prosbou o spolupraci s vyplnénim tohoto dotazniku,
ktery obsahuje 22 jednoduchych otazek, jejichZ zodpovézeni Vam zabere asi 10
minut.

Odpovéd’, ktera nejvice vystihuje Vas stav ¢i nazor, prosim zakrouzkujte, nebo
barevné oznacte.

Ujistuji vas, Ze dotaznik je anonymni a Ze neexistuji Zadné spravné ¢i Spatné
odpovédi.

Dékuji, Jana Valkova.

1. Jak byste zhodnotil sviij vztah ke kosmetickym produktim?
a) je to specificky druh zboZi, o ktery se aktivné zajimam
b) jako o jakykoliv jiny produkt denni potieby
C) V podstaté m¢ nezajima

d) nevim

2. Pouzivate v sou¢asné dobé néjaky z uvedenych typu kosmetiky (o odpovéd’ prosim
Zeny) :

a) Sampon, sprchovy gel
b) Krém/télové mléko

c) Krémy na obli¢ej, ruce
d) Vlasovou kosmetiku (lak na vlasy, tuzidlo, barvu na vlasy)
e) Deodorant, antiperspirant

f) Jiné (uved’te které) ...............

9) Nepouzivam
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3. Pouzivate v soucasné dobé néjaky z uvedenych typi kosmetiky (o odpovéd’ prosim
muze):

a) Sampon, sprchovy gel
b) Krém/télové mléko
¢) Krémy na obli¢ej, ruce
d) Vlasovou kosmetiku (lak na vlasy, tuzidlo, barvu na vlasy)
e) Kosmetiku na/po holeni
f) Deodorant, antiperspirant
g) Jiné (uvedte které) .......................

h) Nepouzivam

4. Kdy jste si naposled koupil/a kosmeticky produkt?

a) Nedavno, byl to (uved’te produkt)...................

b) Nevzpominam si
C) Maém dostate¢nou zasobu, nepofidil/a jsem si nic
d) Sam/a nenakupuji, kosmetiku mi obstarava (uvedte)...............

5. O porizeni kosmetického produktu rozhoduje:
a) Kvalita
b) Vyhradné cena
C) Kvalita i cena
d) Velikost baleni

e) Design baleni

f) Novinky
9) To, Ze ho 1éta pouzivaim
h) To, ze ho pouziva kamarad/ka

6. Radite se s nékym o vybéru kosmetiky?

a) Ano, s kamaradkou/ptitelem
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b) Ano, s rodinnym prislusnikem
C) S lékafem (odbornikem, ptip. kosmetickou)

d) Ne, neradim se.

7. Jak/kde porizujete kosmetické produkty?

a) Soucasn¢ s béznym nakupem
b) Ve specializovanych obchodech (drogérie, parfumérie)
C) Na pozadani mi ji n€kdo opatii

d) Nakupem z katalogu, od dealerti
e) Kosmetiku vyhradné dostavam

f) Nepofizuji si

8. Zajimate se o novinky v kosmetice?
a) Ano, aktivng, zajima mé to
b) Ano, jako o jakykoliv jiny produkt denni potteby
C) Sporadicky

d) Vibec se nezajimam

9. Vyhledavate kosmetiku uréenou primo seniorim?

a) Ano, vyhradné

b) Ptilezitostng, kdyz ji nékde uvidim

c) Ne, pouzivam kosmetiku ur¢enou zenam/muzim obecné
d) Nezalezi mi na tom

e) Viibec mé nezajima

f) O jeji existenci na trhu viibec nevim

9) Takovou viibec neznam

10. Vzpomnél/a byste si na néjakou reklamu na kosmetiku?

a) Ne, reklamu viibec nesledu;ji
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b) Ano (uved’te jakou).........oooviiiiiiiiiiiii

C) Reklamu sleduji, ale nevybavuji si zadnou konkrétni

11. Co si myslite o nabidce na trhu kosmetiky?
a) Je v poradku, dostacuje mym potiebam
b) Pro mou vékovou skupinu je nedostacujici

c) Nevim, nesleduji

12. Davate prednost radéji ceskym, nebo zahrani¢nim kosmetickym produktim?
a) Vyhradné ¢eskym
b) Spise Ceskym
C) Vyhradné zahrani¢nim
d) SpiSe zahrani¢nim

e) Nemam vyhranény nazor na ptivod zbozi

13. Jste vérny/a néjaké kosmetické znacce? Uved’te jaké?
a) Vzdy (uvedte ) ...ooovviiiiiiiiiiiiiee,
b) Jen pokud nenajdu lepsi produkt................
C) Kupuji riizné znacky kvili akeim, soutézim, slevam

d) Na znacce mi viibec nezalezi

14. Jaky typ reklamniho sdéleni vim nejvice vyhovuje?
a) Letak

b) Tisk (Casopisy, noviny)

c) TV

d) Radio

e) Billboard

f) Reklama umisténa v misté prodeje

g) Reklamy viibec nesleduji
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15. Jak prevazné travite sviij volny ¢as? (mozno az 3 odpovédi)

a) Pracuji
b) Vénuji se zenskym zalibam ( vafeni, Siti)
C) Vénuji se muzskym zalibam
d) Vénuji se naro¢nym kulturnim aktivitam (divadlo, vazna hudba..)
e) Vénuji se spolecenskym aktivitam (kavarny, kino..)
f) Zahradkafim, rybafim
9) Vénuji se détem/vnoucatim
h) Aktivné sportuji
) Chodim na prochazky, lehky sport
) Divam se na televizi, posloucham radio
K) Rad/a nakupuji
16.  Dokazal/a byste se zaradit do nékteré z uvedenych kategorii o zdravotnim

stavu a jeho navaznosti na vaSe Zivotni aktivity?

a) Nemam zévazné€jsi zdravotni problémy, ziji aktivne, jsem spokojen/a
b) Obcas se vyskytnou problémy, ale nijak vyznamné muj Zivot neomezuji
C) Maém zdravotni potize, je to tak 50:50
d) Mam zdravotni problémy, které vyrazné ovliviiuji mtj Zivotni styl
e) Mam vazné zdravotni problémy
17. Otazka pro pracujici duchodce: Vas vék?

a) 51-54 b)55-59 ) 60-64 d)65-69 e) 70-74 f)75 a vice

18.  Otazka pro starobni diichodce: Vs vék?

a) 50-54 b)55-59 ) 60-64 d) 65-69 €) 70-74 1) 75 a vice

19. Rodinny stav:
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a)
b)
c)
d)

vdana/zenaty
Ziji sam/a
ziji s piibuznymi

Z1ji v zafizeni pro seniory

20. Nejvyssi vzdélani:

a)
b)
c)
d)

zakladni
vyucen
stfedoskolské

vysokoSkolské

21. Pohlavi:

a) muz

b) Zena

22. Demograficka segmentace mista Vase bydlisté podle poctu obyvatel:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

méne nez 1000 obyvatel
4.000 — 1.000 obyvatel
19.000 — 5.000 obyvatel
20.000 — 49.000 obyvatel
99.000 — 50.000 obyvatel
nad 100.000 obyvatel

Dékuji za spoluprdci ©)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

67

Ptiloha P II: Nabidka kosmetiky pro seniory




