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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva identifikaci segmentii a vytvorenim jejich profilli u populace
nad 35 let. Zamérem je vybér cilovych skupin pro novy internetovy portal zaméfeny na
seniory star$i 60 let. Analyza je provedena na zakladé kvantitativniho prizkumu - dotazni-
kového Setieni, diferencované mezi samotnymi potencidlnimi uzivateli nového portalu a
mezi jejich détmi. Dotazovani je zaméfeno na prozkoumani potieby ziskdvat informace
prostiednictvim internetu, preferenci médii, odhaleni hodnotovych a zajmovych oblasti.
Zjisténé zaymové oblasti jsou porovnany s obsahovou analyzou stavajicich portall pro se-
niory. Na zaklad¢ ziskanych informaci jsou vybrany cilové skupiny pro komunikaci nové-
ho internetového portalu a doporucena strategie targetingu a positioningu. Dale jsou dopo-

rucena vhodna média pro komunikaci a obsahové okruhy portalu 60+.

Kli¢ova slova: senior, internetovy portal, cileny marketing, segmentace, profily segmentt,

segmentacni vyzkum, targeting, positioning.

ABSTRACT

This diploma work deals with the identification of segments and creating their profiles in
the population over 35 years old. The aim is to select target groups for new internet portal
intent on seniors over 60 years. The analysis is performed based on a quantitative survey -
a questionnaire survey differentiated between potential users of the new portal and among
their children. Polling is focused on the exploration needs to obtain information through
the Internet, media preference, the revelation of values and areas of interest. Identified are-
as of interest are compared with a content analysis of existing portals for seniors. Based on
the information obtained are specific target groups to communicate new Internet portal and
recommended strategies targeting, and positioning. The following are recommended to use

the media for communication and content areas Portal 60 +.

Keywords: senior, internet portal, targeted marketing, segmentation, profiles of segments,

segmentation research, targeting, positioning.
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UVOD

Jak jiz ve svém uvodu piSe Koudelka (2005, s. 7): ,, Vsichni jsme lidé. Kazdy jsme jiny. Obé

‘

vety jsou pravdive. Zarovei ale neuplné.’

Tato neuplnost otevira prostor pro kazdou firmu, kdyz se ve svém strategickém planovani
rozhoduje, na koho zaméti své marketingové aktivity. Chee-li, aby jeji prezentace vyrobkt
¢i sluzeb byla tspésna a efektivni, musi védét, ke komu hovoii, na koho sva sdéleni sméru-
je, koho jeji sdéleni muze zasahnout — tzn. kdo a jaci jsou jeji zakaznici. Firmy jsou nuceny
poznavat a chapat podobnosti a na druhou stranu rozdilnosti svych zédkazniki, jejich potie-
by a touhy, divody, pro¢ kupuji pravé jeji vyrobek, jak s vyrobkem zachazeji a jak ho spo-
tiebovavaji. Otazek tykajicich se identifikace skupin zdkazniki, na které firma zaméii své
aktivity, je velké mnozstvi a kazdy obor ma sva specifika. Povazuji identifikaci cilovych
skupin za zaklad jakékoli uspésné marketingové komunikace firmy, i kdyZ jsem se v praxi

vicekrat setkala s tim, Ze pfedevsim stfedni a malé firmy nevédi, kdo je jejich zakaznik.

Nutnost segmentace a zaroveil rozmanitost kritérii mé vedla k tomu, Ze jsem si jako téma
diplomové prace vybrala pravé identifikaci cilovych skupin. Konkrétni zaméteni vyplynulo
ze spojeni dvou trendii dnesni doby — starnuti populace a rozkvétu informacnich technolo-
gii, tedy i internetu. I kdyZ dnes nejsou starsi 1idé hlavnimi uzivateli internetu, bude se ten-
to vztah, dle mého minéni, v nasledujicich desetiletich ménit. Zména souvisi se starnutim
té Casti populace, ktera se naucila internet pouzivat jiz v produktivnim véku jako soucést
své prace nebo jako platformu usnadnujici jejich soukromy Zivot. Z tohoto divodu se do-
mnivam, ze firma podnikajici v této oblasti m4 velky potencial mit dostatek zakaznikl a

byt nutnou soucasti jejich zivota.

Diplomova prace se snazi odpovédét na otazku ,,Kdo jsou zédkaznici internetového portalu
60+7?°, pfi¢emz je pojata jako projekt nového portalu se zamérem doporucit oblasti, o kte-

rych by m¢l portal informovat, a média, kde by mél byt prezentovan.
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1 SENIOR

Podle Slovniku cizich slov oznacuje vyraz ,,senior star§iho ze dvou lidi stejného jména
nebo piislusnika starsi v€kové skupiny nebo c¢lena sboru pozivajicitho zvlastni tcty
(ABC.cz [on-line]). Uz podle této definice je ziejmé, ze seniorem se rozumi nékdo starsi.
Kde je ovsem vékova hranice pro oznaceni n¢koho starsiho za seniora neni definovano,
neexistuje oficidlni datum, odkdy zacina v zivoté ¢loveka stari. Vnimani pojmu ,,staii* je
velmi individualni, a jak priizkumy ukazuji, je spojeno s vékem respondenta. Cim je re-
spondent mladsi, tim je u ného hranice pro oznaceni ¢lovéka za starého nizsi. Pojem senior
neni pravni ani statistickou kategorii, ale kategorii spise sociologickou (Vavron, 2012 [on-

line]).

1.1 Periodizace stari

Clenéni lidského Zivota a takté stafi na jednotlivé etapy se riizni jak v pribéhu lidskych
déjin, tak dle jednotlivych autort. Napftiklad Charlotta Buhlerova (Kohoutek, 2003, s. 14)
nerozliSuje obdobi zivota po 60. roce na dil¢i etapy a nazyva ho souhrnné obdobim teore-
tického poméru k zivotu (Kohoutek, 2003, s. 14). Schiffman (2004, s. 456) definuje tii
skupiny seniorii — mladi — stati (65-74 let), staii (75-84 let) a staii — stati (nad 85 let).
Langmeier (2002, s. 98) rozdéluje stati na dvé obdobi — rané stafi (65—75 let) a pozd&jsi
stari (nad 75 let). Néktera literatura pouziva dalsi déleni véku nad 75 let a hovoii o kmet-

stvi (75-90 let) a patriarchiu (nad 90 let), (Prosestry.cz [on-line]).

1.2 Charakteristika obdobi stari

Starnuti neboli proces involuce je piirozenym procesem, ktery ma v sobé geneticky zako-
dovan kazda rostlinna, zvifeci, a tedy i1 lidska bunka. V procesu starnuti dochazi
k morfologickym i funkénim zménam, ke zménam osobnostnim, kognitivnim i v oblasti
socialnich vazeb. S ohledem na téma diplomové prace budu nize charakterizovat zmény
zasahujici jiz do obdobi konce pozdni dospélosti, tj. cca od 60. roku véku (Langmeier,

Krejéikova, 1998, 2002, Prosestry.cz [on-line], Zoologie.upol.cz [on-line]).

Télesny vyvoj — dochazi ke zmensSeni organti a funkénim zménam, které se projevuji napf.

znatelnym sniZenim vykonnosti srdce a plic, odumiranim mozkovych bunék, atrofii kos-
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terniho svalstva — sniZeni svalové hmotnosti, opotiebenim kloubl a meziobratlovych plo-
tének — sniZeni vysky.

Kognitivni funkce — zhorSuje se pozornost, pamétové funkce, predevsim kratkodoba pa-
mét’ — staii lidé utikaji do vzpominek, ubyva razance psychomotorického tempa, mysleni
je zpomalené — nechut’ fesit problémy, adaptabilita je mensi, typicka je vytrvalost v urci-

tych stereotypnich ¢innostech (napt. pleteni) a nazorova stalost az tvrdohlavost.

Psychické aspekty — mensi intenzita emoci, klidnéjsi a raciondlnéj$i hodnoceni situaci,
vetsi trpélivost, tendence reagovat precitlivéle az izkostné — smutné nalady, plactivost.
Dochézi ke zvyraznéni nékterych rysii osobnosti, napi. clovek, ktery byl diive nedavérivy,
se muze stat podeziravym, spofivy jedinec lakomym. Uvédomeéni si omezenosti lidského

vrve

zivota v plné §if1 — pfijeti/odmitnuti vlastniho zivota jako néceho, co muselo byt.

Socidlni vztahy — vyraznd zména socidlniho zatazeni souvisejici s odchodem do dichodu.
Ubyva socidlnich vazeb — objevuji se pocity zbytecnosti. Dochazi ke ztraté zivotniho

partnera — pocity osamélosti.

Jednotlivé projevy starnuti jsou vsak velmi individualni. Zmény ve fyzické oblasti nebyvaji
v souladu se zménami v oblasti psychické &i socialni. Cesi posuzuji staii podle nékolika
faktor. Patfi mezi né¢ fyzicky stav, vek, ztrata duSevni svézesti, ztrata autonomie, ne-
schopnost pfizplsobit se zménam, nastup do penze, problém s fesenim problémi a naroze-

ni vnoucete (Vavron, 2012 [on-line]).

1.3 Trendy

Ve vyspélych zemich dochazi v poslednich desetiletich ke snizeni porodnosti, coz ma za
nasledek starnuti populace. Starnuti populace souvisi také s kvalitnéjsi zdravotni péci a
z toho vyplyvajici prodluzovani primérného veku clovéka. Demograficko-ekonomickym
problémem cislo jedna se tak stala vékova struktura obyvatelstva. Za poslednich dvacet let
se zvysil v pruméru v evropské populaci stiedni vék o pét let. Tento vyvoj ma dopad na
vykonnost ekonomik, trh prace a penzijni systém. Staty jsou nuceny prodlouzit vék odcho-
du do diichodu. S timto vyvojem nastupuje i pokles redlné vyse penze. Starsi lidé budou
nuceni dale se vzdelavat a rekvalifikovat a budou piipadné pfijimat i nastupni pozice. Se-

niofi se tak stanou na trhu prace konkurenty svych vlastnich déti (Kujal [on-line]).
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V Ceské republice zagala populace starnout jiz po roce 1950, kdy pocet obyvatel starsich
60 let prekrocil hranici osmi procent, kterd je povazovana za hranici popula¢niho stafi
(Bouaouiche, 2007, s. 20). K vyraznému starnuti dochazi po roce 2000, kdy pirekroc¢i hra-
nici odchodu do diichodu silné populaéni ro¢niky narozené v letech 1940-1955. Z prognéz
vyvoje populace v Ceské republice se o¢ekava, Ze v roce 2030 bude v populaci 22-27%
osob starsich 60 let (Bouaouiche, 2007, s. 21).

Dalsi aspekt souvisi se zménou rodinnych vztahli. Stale vice jedincti v produktivnim véku
se rozhoduje pro zivot single nebo v paru bez déti. Diky tomu fidnou rodinné styky a vy-

plyva nutnost seniorll pfijimat ve staii nové svazky a socidlni kontakty (Reidl, 2012, s. 10).

1.3.1 Seniofi z hlediska marketingu

Marketing zaméfeny na seniory byl poprvé popsan v roce 1999 (Reidl, 2012, s. 13).
Z pohledu marketingu se za seniory povazuji jiz osoby od 50 let vyse. Nekteré spol eCnosti
Z oblasti novych technologii, jako napt. Seznam, povazuji za seniora uz ¢lovéka starSiho 45

let. Pojem senior se tak dostava do oblasti pozdni dospélosti mezi 45.—65. rokem.

V marketingu zaméfeném na seniory jde o to odstranit spotiebitelské bariéry. Vyrobci mu-
seji vnimat télesna a psychicka omezeni stafi, kterd by méla mit vliv na vyvoj novych pro-
duktd, pti uspotadani prodejen, nabidek sluzeb apod. U dobie vytvorenych produkti by
zakaznik nem¢él pozorovat, ze jej omezuji. Starsi zakaznik musi mit ,,pouze‘ dobry pocit,
ze produkt je mozné kompetentné a intuitivné spravné vyuzivat, pripadné oviladat (Reidl,

2012, s.13).
Reidl (2012, s. 25-88) uvadi sedm tvrzeni k marketingu pro seniory:

» Stafi lidé jsou budoucnosti pro ekonomiku a spole¢nost — z hlediska Evropy, jak jiz

bylo uvedeno vyse, nenartstd pocet obyvatel pfirozenym zplisobem. Podil mladSich
spotiebiteltl klesa na rozdil od nardstajiciho podilu starSich. Tento vyvoj dnes poci-
t'uji zejména obory, které jsou zaméiené na produkty s détmi.

» Generace lidi nad 50 let rozhoduje o budoucnosti mnoha firem — v ekonomice se

stale jest¢ vzdava hold mladé generaci a zapominé se na to, ze dneSni padesatnici
jsou svym spotiebnim chovani mnohonasobné mladsi, nez tomu bylo u jejich rodi-

¢l. Ve svéte je generace lidi nad 50 let povazovéana za nejbohatsi generaci a je ¢a-
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1.3.2

sové a finanéné nezavisla. V Ceské republice to zatim zcela neplati, tento posun se
vSak ocekava u generace dnesnich Ctyticatniki.

Vsechna odvétvi budou muset své nabidky piehodnotit — starsi lidé chtéji produkty,

jejichz slozitost je neptetézuje. Produkty, které uzivatele ptetézuji, zplsobuji
frustraci.

Budoucnost produktu je jednoduchd, moderni a orientovand na design — méné zna-

mena v tomto piipadé vice. Mén¢ znamena mén¢ slozité, a proto jednoduché. Vy-
sledek je kompetence v uzivani.

50 neni vzdy 50 — dnesSni generace padesatiletych je aktivni, sebevédoma, bavi ji

podnikat, je orientovana na budoucnost a konzum a mé radost z pozitkti. Nartsta
(na ktery vypadaji). Kupni silu vice nez veék ur€uje zdravotni stav, zivotni situace a
zivotni styl.

Komunikaéni strategie se musi prizpusobit 30—50-letym zkuSenostem spotiebitelt —

star$i lidé jsou zkuSenymi spotiebiteli. Citlive reaguji na sliby.

Za pomoci spolehlivych obchodnich znadek a spojeni se zakazniky investujte do

budoucnosti — v budoucnu, pfi soucasném trendu nezvysujiciho se poctu zakaznika,
bude pripadat vyznamnéjsi tloha na styk se zakazniky. Konkurené¢ni vyhodou bu-
dou oblasti jako kvalita poradenstvi, pfitomnost divéryhodnych starsich lidi, profil
obchodu apod. Diraz bude kladen na jistotu, ze produkt je kvalitni. To miZze na-
bidnout pouze profilovana obchodni znacka. V centru pozornosti je divéra. Divéra

dodava znacce na vérohodnosti. Dlivéra je synonymem pro spolehlivost a jistotu.

Komunikacni a reklamni strategie

U zékaznikii z fad generace nad 50 let je mozné z hlediska komunikace definovat nasledu-

jici pravidla (Reidl, 2012, s. 51):

>

YV V V V

jsou dobfe informovani a podeziravi,
jsou Casove a finanéné nezavisli,
oc¢ekavaji komfort a kompetence,
pteji si jednoduché nabidky,

hledaji autenti¢nost.
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Obecné se predpoklada, ze vyuziti médii je u starSich lidi nizsi nez u mladych. Podle studie
Mather z roku 2009 je nejvhodnéj$im médiem pro osloveni cilové skupiny nad 55 let tele-
vize. Dal§imi vhodnymi kandly jsou vefejnopravni rozhlas, bulvarni ¢asopisy, hobby ¢aso-
pisy a direkt mail. Nejnizsi zasah vykazal internet, elektronicky direkt mail a socidlni sité
(Schwachova, 2011, s. 34). | kdyz internet je pro firmy, které chtéji komunika¢né zasah-
nout seniory, méné vhodnym médiem, jisté neni neperspektivnim. Dle studie Net Monitoru

je uzivateld internetu nad 55 let vice nez 650 000.

V o¢ich lidi z marketingu jsou lidé nad 50 let stale jesté¢ opomijeni. Podle vydaji na rekla-
mu a marketing bylo 90 % zaméteno na mladsi cilové skupiny (Schwachova, 2011, s. 33).
Piitom pocet obyvatel v Ceské republice dle CSU k 31. 12. 2011 starsich 50 let dosahl 3,
84 mil. osob, z toho starsich 60 let je témer 2,5 mil. osob, coz je asi Ctvrtina obyvatel statu
(CSU [on-line]). V oblasti reklamy uvadi Reidl (2012, s. 56—77) sedm doporuéeni pti za-

méfeni na seniory:

» Formu, text a motivacni oblast zaméfit podle cilové skupiny — vyhnout se oslove-

nim senior, zraly konzument, stiibrné déti apod.

» Seniofi jsou spotiebni ,,profici* — patii mezi kritické zdkazniky, ktefi potebuji byt

pfesn¢ informovani. Reklama musi byt zaméiena presnéji a vécnéji na pouziti a
funkci produktu.

» Vyzdvihnéte starsi osoby z neviditelnosti — zastoupeni star$ich modeld a modelek

v reklamé neodpovida procentu zastoupeni starSich spotiebiteli v populaci. Obraz
staii by mél byt upiimnéjsi a realistictéjsi. Vytahnout navenek vnitini krasu — néko-
lik Kilogrami navic, vrasky a Sedivé vlasy nejsou rusivé. Jde o to udrZet vnitini
mladost a ducha. Podle studie Die freie Generation 2006 se citi 82% respondentil
mladsi nez ve skuteénosti je — 0soby 56- az 65-leté fadi samy sebe Kk zacinajici pa-
desatce, osoby ve véku 6670 let se vnimaji jako zrali padesatnici, lidé nad 70 se
citi uprostied Sedesatky.

» Citlivé osloveni — fe€ a text jsou rozhodujici. Emoce museji byt v rovnovaze. Vy-

varovat se prehanéni, odbornym vyraziim a angliciSmiim, pouzivat jasné formulace
a opakovani, popisovat kompetence ne definice.

» Moyslete na v§echny smysly — jednim z projevt starnuti je zhor$ené smyslové vni-

mani, které se ovSem neprojevi nenadale, ale jedna se o pozvolny proces probihajici

béhem nékolika desitek let. Proto je nutné, aby star$i zakaznik mohl zachazet
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s vyrobkem intuitivné. Informace v audiovizualnich médiich jsou pro seniory hiie
sledovatelné nez informace v tisténé podobé.

» Jednoduse misto slozité — pocet produktli se stale zvySuje, naproti tomu jejich zi-

votni cyklus klesa. To mé za nasledek, Ze se zvysuje pocet rozhodnuti, ktera je nut-
né béhem dne udélat. Starsi clovek nechce prezentovat slozité situace.

» Srdce a rozum — emoce a informace — reklama by méla pfinaset informace v soula-

du s emocemi, aniz by seniory pietézovala zbyte¢nou slozitosti, tzn. méla by byt
zadbavna, ale soucasné diveéryhodna a informativni. Celkem 58% lidi nad 55 let
uptednostiiuje informujici reklamu. Starsi hledaji autenticnost. Mezi nejoblibenéjsi
televizni zanry patii zpravy, zpravodajské magaziny, kriminalni filmy, zabavna

show a vysilani o zvitatech.
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2 INTERNET

Internet je komunikaénim a podnikatelskym fenoménem 21. stoleti. Internet vznikl v USA
jako ryze akademicka sit’ prosta jakychkoli komer¢nich aktivit. Neudrzitelnost tohoto na-
staveni vyustila vroce 1991 v zakon High Performance Computing Act, ktery umoznil
budovani zékladni sit¢ NREN (National Research and Education Network). Nasledné byly
v USA do roku 1993 privatizovany a komercionalizovany jednotlivé ¢asti internetu, a tak

se od roku 1993 internet rozviji jiz ve dvou smérech — akademickém a komerénim (Zandl,

2006 [on-line]).

Ceska republika, jako tehdejdi Ceskoslovensko, byla k internetu slavnostn& pripojena
13. Gnora 1992. PocitaCové sité pred timto datem byly amatérské nebo ptistupné nékolika
malo jedincim v akademické sféfe (Zandl, 2006 [on-line]). Také u nas se internet rozviji
ve svych pocatcich jako akademicka sit. K rozdéleni na komercni ¢ast CESNET a akade-

mickou TEN-34 dochazi v roce 1997 (Zandl, 2006 [on-line]).

Termin e-commerce byl poprvé pouzit v roce 1990 a je obvykle definovan jako plna elek-
tronickd manipulace ¢innosti podniku v siti. Pocatky sluzby World Wide Web (zkracené
web neboli WWW), tedy systému vzajemné propojenych tzv. hypertextovych dokumentt

umisténych kdekoli v siti internet se datuji do roku 1991 (Tamborlani [on-line]).

2.1 Internetovy portal

Internetové neboli WWW portaly jsou webové stranky/servery, které shromazd'uji vétsi
mnozstvi témat. Témata jsou roztfidéna do riznych kategorii, jez navstévnikovi usnadnuji
nalezeni potfebné informace (Netservis.cz [on-line]). Dalo by se fici, Zze slouzi jako brana
do svéta internetu. Portaly obsahuji katalogy odkazi a diky tomu plni funkci internetovych
rozcestnikd. S rozvojem internetu zacaly portaly nabizet i dalsi sluzby, napf. bezplatny
e-mail, zpravodajstvi. Mnozi uzivatelé internetu vyuzivaji i dnes portaly pro vyhledavani

nebo jako domovskou stranku prohlizece.

V pribéhu doby se zacaly objevovat i oborové portaly, které jsou cilené profilované a za-
méfuji se jen na urditou tematickou oblast. Nékdy se tyto portaly nazyvaji téz vortaly. Cas-
to byvaji zaclenény do struktury velkych portali — vyhledavaci. Navstévnost oborovych
portala je nizsi a nabidka sluzeb uzsi, ovSem pro uzivatele, ktery se o danou problematiku

zajima, pfedstavuji tyto portaly cenny zdroj informaci.
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3 CILENY MARKETING

Cileny marketing je protipdlem k nediferencovanému marketingu, kdy se mezi zdkazniky
urcité firmy neprojevuje rozdilné spotiebni chovani, nebo kdy jsou odlisnosti nevyznamné,
a proto firma nerozliSuje mezi spotiebiteli a se v§emi svymi zdkazniky komunikuje stejné.
V soucasném globalnim a konkuren¢nim prostiedi vSak musi pievazna vétsina firem veédét,
kdo jsou jeji zakaznici, co, kdy a kde chtéji a jakymi prostfedky a cestami jim ma své pro-
dukty nabidnout. V takovém piipad¢ hovoiime o cileném marketingu. Cileny marketing
znamend, Ze firma na daném trhu pozndva vyznamné trini segmenty, rozhoduje se mezi
nimi a vybira ten segment nebo ty segmenty, které jsou z jejiho pohledu nejvyhodnéjsi. Pro
kazdy z vybranych segmentit pak rozviji odlisny marketingovy pristup (Koudelka, 2006, s.
155).

Cileny marketing se sklada ze tfi etap — segmentace trhu, trzniho zacileni a trzniho umisté-

ni.

3.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces, jehoz cilem je rozdélit trh na jednotlivé segmenty. Segmenty
museji spliovat pozadavek homogenity, tj. v ramci segmentu shodné ¢i podobné jednani,
potieby, pozadavky a reakce na marketingové a komunikacni aktivity a pozadavek hetero-
genity, tj. zfetelné odliSeni ve vySe uvedenych projevech od jinych segmentt (Pelsmacker,

2003, s. 127).

Cely proces segmentace l1ze rozdélit na Ctyii faze (Koudelka, 2005, s. 22):

1. Vymezeni daného trhu — vstupni rozhodnuti, které souvisi s otdzkami: Co segmentu-
jeme? V jakém trznim prostiedi? Na jaké urovni? Trh je mnozina vSech skute¢nych a po-
tencialnich kupujicich (Soukalova, 2005, s. 10). Subjekty trhu jsou domacnosti, podniky a
stat (Svétlik, 2005, s. 57). Velikost trhu souvisi se zdjmem kupujicich o koupi, jejich dosta-
teCnym pfijem a pristupem ke koupi. V takovém piipad¢ hovoiime o potencidlnim neboli
dostupném trhu. Maji-li zakaznici navic kompetenci k nakupu, hovofime o kompetentnim

dostupném trhu. Jeho ¢asti je trh cilovy, tzn. takovy, na ktery se firma rozhodne zaméfit
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sveé aktivity. Nejmensi podmnozinou trhu je trh proniknuty. Je to skupina zakaznikt, ktera

jiz nakoupila a ziskala tak zkusenost s vyrobkem ¢i sluzbou (Soukalova, 2005, s. 10).

2. PostiZzeni vyznamnych Kritérii — proces zvaZovani a rozhodovani, které podobnosti
mezi spotiebiteli firma v segmentaci vyuzije. Kritéria segmentace (segmentacni proménné)

se mohou vztahovat k charakteristikam zakaznikti nebo k jejich spotiebnim projevim.
Charakteristiky zakazniki popisuji:

» geografické kritéria — dle izemi, hustoty osidleni, klima, podnebi...,

» demograficka kritéria — dle pohlavi, véku, nabozenstvi, vzdé€lani, rasy, ptijmu...,

» fyziograficka kritéria — dle vrozenych fyzickych dispozic,

» psychografickd kritéria — zivotni styl (dle organizace zivota), osobnostni kritéria

(dle vnitinich charakteristik).

Spotiebnimi projevy se zabyva behavioralni segmentace, tj. segmentace podle chovani —

dle loajality zadkazniki, na zdklad¢ uzivatelského statusu, na zdklad¢ miry uziti.

Spojenim demografickych, psychografickych a behaviordlnich proménnych lze provést

segmentaci na zakladé pfinosu.

3. Odkryti segmentu — rozhodnuti, které proménné a v jaké kombinaci firma pii segmen-
taci vyuzije. Pro odkryti segmentl je mozné vyuzit dva pristupy — intuitivni (na zaklade
zkuSenosti nebo experimentu) nebo systematicky (cilevédoma snaha vyuzit toho, jak seg-
mentuji jini = deduktivni segmentace nebo se snazit vlastnim usilim segmenty poznat =
induktivni segmentace), (Koudelka, 2006, s. 188—191). V prvni fazi induktivni segmentace
se provadi zji§téni potieb, motivil a postoji zakaznikii formou marketingového vyzkumu,

v druhé fazi se ziskané informace analyzuji a vytvafi se maximum co nejvice odliSnych

segmentti (Soukalova, 2005, s. 15).

4. Rozvoj profilu segmentu — tato faze segmentace by méla firm¢ piinést predstavu, do
jakého trzniho segmentu jeji zakaznici patii. Profilované segmenty se popisuji ve svych
vyznamnych rysech a €asto se nazyvaji podle dominantni vlastnosti (Kotler, 1992, s. 284).
V této fazi se jednd predevsim o moznosti marketingové orientace vucéi segmentim, pii-
c¢emz se vyuziva jiz provéiena struktura marketingového mixu, prizpiisobena danému seg-

mentu (Koudelka, 2005, s. 24).
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Pti celém procesu segmentace je nutné si uvédomit, Ze:

» segmentace neni jednouroviiova — neexistuje idealni aroven trhu, na které je vhod-

né segmenty odkryvat, je mozné pracovat napi. s masovymi segmenty nebo naopak
s vyklenky,

» segmenty se prekryvaji — urciti spotiebitelé se mohou na zéklad¢ svého chovani vii-

¢i produktu fadit do vice segmenti,

» segmenty nejsou Vv Case stalé — charakteristiky se prubézné méni,

» segmenty nejsou univerzalni — homogenita a heterogenita segmentl zavisi na vzta-

zich a postojich k uréité kategorii produkti ¢i znacce, a proto je nelze automaticky

prenést i na jiné kategorie, (Koudelka, 2006, s. 159).

3.2 Trini zacileni (targeting)

Ve druhé etapé cileného marketingu se firma rozhoduje, ktery segment ¢i segmenty trhu
vybere, a zaméti na n¢ho své aktivity a jakou strategii targetingu zvoli. K tomuto je nutné
posoudit atraktivitu jednotlivych segmenti. Atraktivita segmentl je Uzce spjata
s pozadavky, které by mél spliovat kazdy segment, ma-li byt zaméfeni na segment efek-
tivni.

Vymezeni kritérii se V literatufe riizni.

Pelsmacker (2003, s. 135) uvadi ¢tyii kritéria:

» méfitelnost — o segmentu je mozné¢ shromazdit informace podle segmentacnich
proménnych,

» dostate¢nou velikost — segment musi byt tak velky, aby zaméfeni na n¢ho bylo

ucinné,
» dosazitelnost — segment musi byt dostizitelny marketingovymi néstroji,

» odlisnost — jiz vySe zminény pozadavek homogenity a heterogenity.

Koudelka (2006, s. 194) krom¢ téchto ¢tyt kritérii uvadi jeste:

» pozitivni ptfistup segmentu — spotiebitelé uvnitt segmentu by méli pozitivné reago-
vat na marketingové ptisobent,
> stabilitu — segment by nemél z hlediska velikosti a charakteristik podléhat rychlym

zmenam,
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» akceschopnost — segment by mél byt v moznostech firmy,
> objektivitu — segment by m¢l byt postizen bez subjektivné zkreslenych vstupt.

Kotler (1992, s. 296) hovoii také o ¢tyfech podminkach — métitelnosti, vyznamnosti (tj.
dostate¢né velikosti), ptistupnosti (tj. dosazitelnosti) a akceschopnosti. Stejna kritéria uvadi
i Kozel (2006, s. 186).

Posouzeni vhodnosti segmentu pro konkrétni firmu zavisi na (Koudelka, 2006, s. 195):

» ekonomickych faktorech — velikost, kupni sila, vyvoj a vynosy segmentu,

» marketingovém prostiedi — mira konkurence, bariéry vstupu/vystupu, sila dodavate-

lu/odbératelt, socio-politické a technologické faktory,

» postaveni firmy — cile firmy a jeji strategie, zdroje, kompetence a distribu¢ni zaze-

mi.
Po posouzeni kazdého segmentu a definovani jeho pfilezitosti se firma rozhoduje pro vybér
strategie targetingu, tj. na kolik cilovych segmentt (skupin) se zaméfi. Zaméii-li své akti-
vity na vice cilovych skupin, hovofime o primarni a sekundarni cilové skupiné, pfi¢emz
primarni cilovou skupinou je segment, ktery byl zhodnocen v procesu targetingu jako neja-

traktivnéjsi.

RozliSujeme pét typu strategii targetingu (Pelsmacker, 2003, s. 139):

» zaméieni na jeden segment — firma vybere jeden produkt pro jeden trh a pro né¢ho
pfipravi marketingovy mix,

» selektivni specializace — firma vybere nékolik segmentli, mezi nimiz neni Zadna

souvislost, ale kazdy z nich ma piedpoklady byt ziskovym,

» vyrobkova specializace — firma vybere nékolik segmentl, kterym nabidne pouze

jeden produkt,

» trzni specializace — firma se zaméfi pouze na jeden segment s cilem prodat u ného

rizné produkty,

» plné pokryti trhu — firma nevybira mezi segmenty, zamé&fi se na cely trh s nabidkou

vSech svych produkti.
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3.3 Trzni umisténi (positioning)

Posledni etapou cileného marketingu je positioning znacky nebo produktu v myslich za-
kaznikl a odliSeni znacky ¢i produktu od konkurence. Positioning nespociva v produktu,
ale v tom, co si o ném zakaznici mysli. Jedna se o soubor psychickych vlastnosti, které

produkt piedstavuje, ne o jeho fyzickou podobu (Podlesak, 2010 [off-line]).

Podle skutecnosti, kterou firmy u svého produktu/znacky zdtiraziuje, rozliSujeme positio-

nong (Pelsmacker, 2003, s. 140):

» na zaklad¢ vlastnosti produktu a jeho pfinosu — zalozen na vyluéném prodejnim

prvku — Unique Selling proposition = USP,

na zaklad¢ ceny/kvality — zalozen na niZsi cené pii stejné nebo vyssi kvalité,
na zakladé uziti — zdlraznéni zvlastnosti uziti nebo aplikaci,

na zakladé tiidy produktu — produkt je alternativou k jinému produktu,
podle uzivatelii — spojeni produktu se specifickou skupinou uzivateld,

podle konkurence — uplatnéni srovnavaci reklamy s konkurenénim produktem,

YV V.V V V V

podle kulturnich aspekti a symboli — osobnosti vztazené ke znacce.
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4 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU NA TRHU

Vedeni kazdé firmy musi neustale sledovat vnitini zmény ve vlastnim podniku 1 vnéjs$i
vlivy okoli. Tok informaci z marketingového prostiedi je zajistovan prostiednictvim mar-

ketingového informacniho systému.

VNEJSI MAKROPROSTREDI
POLITICKE/LEGISLATIVNI VNITRNI |
EKONOMICKE INFORMACNI (O
VNEJS$T MIKROPROSTRED] SYSTEM &
do
ZAKAZNICI VEREJNOST %
i
VNITRNI ZPRAVO-  |=
VLIVY: DAJSKY | Z
INFORMACNI |~
- PERSONAL o, STSEEM
- FINANCE <
- PROCESY >
- ORGANIZACE %‘
- KOMUNIKACE =N
- IMAGE MARKE’!‘IN- w
- INOVACE ... GOVE e
=~y vizKumy 2
KONKURENCE OBCH. PARTNERI - PRUBEZNE §

- AD HOC
KULTURNI DEMOGRAFICKE

Obrazek 1 — Prenosy informaci z marketingového prostiedi do subsystémi marketingové-

ho informac¢niho systému (Juiikova I, 2010, s. 5)

Vzhledem k tomu, Ze diplomova prace je zaméfena na projekt nové firmy, nebudu se za-
byvat analyzou vnitfniho prostfedi firmy, protoze by to bylo bezpfedmétné, zaméfim se

vSak na specifikaci konkurence.
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4.1 Konkurence

Spolec¢nosti dnes museji na trhu soutézit o svého zakaznika. Na konci minulého stoleti do-
chazi v Ceskoslovensku, diky zméné spoledenského systému a silné expanzi zahrani¢nich
firem, k zostfeni konkuren¢niho boje (Soukalova, 2005, s. 3). Ve stejné dobé se také zacina
prudce rozvijet oblast informaé¢nich technologii (Tamborlani [on-line]), roste vyznam in-
formaci o zakaznikovi a konkurenci. Aby firmy obstaly v tomto boji, museji shromazd’ovat

a analyzovat poznatky o svych konkurentech.

Pti analyze konkurentli se shromazd’uji informace, které odpovidaji na otazky (Soukalova,

2005, s. 4):

» kdo jsou nasi konkurenti,
» jaké jsou jejich strategie,

» jaké jsou jejich cile,

» Vv ¢em jsou jejich prednosti a slabiny,
» jakou podobu muize mit jejich reakce.

Kotler (1992, s. 237) uvadi typologii konkurenti dle Site zabéru:

» Vyrobci nabizejici podobné vyrobky stejnym zakaznikim za podobné ceny.
» Vyrobci podobnych vyrobku vsech tfid.
» Vsichni vyrobci nabizejici podobnou sluzbu.

» Kazdy kdo zapasi o tytéz zdkaznikovy penize.

Jakubikova (2008, s. 86—87) ¢leni konkurenci podle hlediska:

» teritoridlniho — globalni, alianéni, narodni, meziodvétvova, odvétvova a komoditni.

» nahraditelnosti produktu v konkurenénim prostifedi — konkurenci znacek, odvétvo-
va, formy a rodu,

» poctu vyrobcu (prodejct) a stupné diferenciace produkce — ¢isty monopol, oligo-
monopolie, monopolistickd konkurence, dokonald konkurence,

» stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobci do alianci — monopol, kartel, syn-

dikat a trast.
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4.2 Odvétvové a trzni pojeti konkurence

Odvétvim rozumime skupinu firem, které nabizeji vyrobky nebo druhy vyrobki, které jsou
snadno schopny vzajemné se nahrazovat (Kotler, 1992, s. 237), tzv. vzajemn¢ zastupitelné

vyrobky s vysokou elasticitou poptavky.

Pii analyze konkurence z odvétvového uhlu pohledu jsou hlavnimi sledovanymi faktory

(Kotler, 1992, s. 237-240):

» pocet prodejci a stupen diferenciace — podle tohoto kritéria se rozlisuji odvétvové
struktury (ryzi monopolie, ryzi oligopolie, diferencovana oligopolie, dokonala kon-
kurence a monopolisticka soutéz),

» Dbariéry vstupu a pohyblivosti — charakterizuji stupen obtiznosti vstupu do odvétvi a

nabizet v ném své zboZi,

bariéry zmens$eni a vystupu — popisuji stupen obtiznosti odvétvi opustit,

struktura naklada — specifikuji charakteristické naklady pro dané odvétvi,

vertikalni integrace — zapojovani firem do fetézca,

YV V VYV V

vSeobecny dosah — souvisi s dosahem ptisobeni firmy (lokélni versus globalni).

Pti analyze trzniho pojeti konkurence se firma nezaméiuje na konkurenty vyrabé&jici po-
dobny vyrobek, nybrz na konkurenty uspokojujici stejnou zakaznikovu pottebu (Soukalo-
va, 2005, s. 5). Timto zpisobem lze identifikovat $irsi skupinu konkurentii. Klicem k iden-

tifikaci je trzni analyza odvétvi prostiednictvim mapy trzniho bojiste.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je subsystémem marketingového informa¢niho systému.

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci in-
formaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového manage-

mentu, zejména pro planovaci a kontrolni funkce (Jutikova I, 2010, s. 4).

Cilem vyzkumu je tedy poskytnout objektivni a podstatné informace o trhu, situaci na ném
a predevsim o zdkaznikovi. O vyzkumu je potfebné uvazovat v ndsledujicich situacich

(Valenta, 2010, s. 13):

» pokud se objevi takovy obchodni problém, ktery vyzaduje rozsifeni znalosti zakaz-
niki, trhu ¢i provozu vlastni organizace,

» pri ivahdch o novych produktech, komunikacnich strategiich a strategiich fizeni
zakazniku,

» pii potifebé vylepSeni kanali obsluhy zakaznikt, stavajicich produktovych fad ¢i
komunikace,

» pokud je tfeba zméfit loajalitu zakaznikl ¢i zaméstnanct.

Proces marketingového vyzkumu ma pét etap (Kotler, 1992, 110):

» definovani problému a cilii vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu,

>
» shromazdéni informaci,
» analyza informaci,

>

prezentace vysledk.

Prvni dvé etapy obsahuji ¢innosti pfed zahdjenim vyzkumu samotného a lze je souhrnné
oznacit za ptipravnou fazi. Ostatni tfi etapy se nazyvaji souhrnné realizacni fazi. Stavkova
a Dufek (2004, s. 57) zahrnuji do pfipravné faze jesté analyzu situace. Mezi piipravnou a
realizacni fazi by mél byt uskute¢nén piedvyzkum. Jeho provedeni umozni odhaleni pti-
padnych chyb a poskytne realizatorovi vyzkumu moznost korekce téchto chyb, ¢imz pied-

chazi nespokojenosti na stran¢ zadavatele a v dusledku Setii finan¢ni naklady.
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5.1 Segmentacni vyzkum

Ukolem marketingového vyzkumu v oblasti definovani trhu je vymezit trh z réiznych hledi-
sek (napft. z hlediska produktu, zdkaznikli, geografie) a zjiSténi velikosti trhu — potencialni-
ho, aktualniho nebo cilového. Segmentacni vyzkum je dilezitou soucasti takového defino-
vani trhu. Jeho cilem je rozdélit trh na segmenty a vybrat z nich cilovy/¢ trhy (Jufikova II,
2010, s. 5). Wznam vyzkumu pro potieby segmentace spociva v nalezeni méritelnych krité-
ril, ktera umozni vymezit jednotlivé segmenty, véetné jejich nakupniho a spotrebniho cho-
vani .... Cilem je vidét to, co spotrebitel nevidi a neni schopen nebo ochoten interpretovat

(Kozel, 2006, s. 185).
PoZadavky na vystupy lze rozdélit do tii kategorii (Kozel, 2006, s. 185):

> jak se lisi pfedstavy zakazniki ve vztahu k novému produktu,
» jak se li$i vnimani zakaznikt v oblasti pisobeni nastroji marketingového mixu,
» jak a v ¢em se odliSuje hodnoceni produktu mezi zakazniky, ktery produkt spoti-e-

bovavaji, a témi, ktef'i nespotfebovavaji.

Vyzkum pro potieby segmentace se provadi dotaznikovymi Setfenimi a je mozné provést
ho pfedem a na jeho zaklad¢ vytvotit odpovidajici marketingovy mix nebo jako segmentaci
dodate¢nou, ktera rozdéli spotiebitele ve vztahu k jiz zavedenému produktu. Z tohoto du-
vodu je nutné vyuzit v dotaznicich identifika¢ni otazky, které definuji objektivné zjistitelné
znaky. Jedna se zpravidla o geografickou oblast, demografické proménné, psychografické
aspekty, spotrebitelské chovani. Rozlozeni téchto znakli v populaci je ¢asto mozné ovérit

ve statistikach.
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6 CILPRACE, VYZKUMNE OTAZKY A METODICKY POSTUP

6.1 Cil prace

Cilem teoretické Casti diplomové prace bylo seznamit se s problematikou segmentace spo-
tiebitelskych trhil a se specifiky vé€kové kategorie seniorli se zamétenim na marketinkovou

komunikaci firmy.

Prakticka cast diplomové prace je slozena ze dvou ¢asti. Cilem prvni bylo na zakladé
vlastniho dotaznikového Setfeni mezi respondenty nad 60 let a jejich détmi ve veku 35-59
let identifikovat cilové skupiny pro komunikaci nového internetového portalu 60+, tyto
skupiny popsat podle jejich postojii a hodnot a definovat preferované komunikacni kanaly.
U skupin nad 60 let specifikovat i oblasti zivotnich zajma. Cilem druhého oddilu bylo ana-

lyzovat obsahovou stranku existujicich internetovych portalt, které cili na seniory.

Cilem projektové ¢asti bylo vybrat cilové skupiny pro novy portal 60+, navrhnout obsaho-

vou stranku portalu a nejvhodnéjsi média pro jeho komunikaci.

6.2 Vyzkumné otazky
Pro spInéni stanovenych cilt prace byly formulovany nasledujici vyzkumné otazky:
Vyzkumné otazka 1: Soucasné portdly pro seniory uzivaji vice Zeny nez muzi.

Vyzkumna otazka 2: V kategorii 60+ vyuZilo soucasné portaly pro seniory méné nez 10%

dotazanych.

6.3 Metodika prace

Metodicky postup teoretické ¢asti vyuzil prvotné sekundarni vyzkum — vetejné informacni
a odborné zdroje z oblasti marketingovych komunikaci se zaméfenim na segmentaci spoO-

tiebitelskych trhii, charakteristiku seniord, analyzu konkurence a marketingovy vyzkum.

V praktické ¢asti byla za vyuziti mapy trzniho bojisté popsana obsahova stranka interneto-
vych portalii v Ceské republice, které jsou zaméfeny na poskytovani informaci pro seniory.
Pro identifikaci cilovych skupin bylo vyuzito dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly dis-

tribuovany osobné nebo pies prostiedniky, a to bud’ v papirové formé, nebo e-mailem. Na-
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vrh mapy trzniho bojisté a dotaznikl jsou vlastni praci autorky. Pro hlavni cilové skupiny

byly vypracovény profily.

Podkladem pro projektovou ¢ast bylo shrnuti jednotlivych kapitol praktické ¢asti a jejich
propojeni s ¢asti teoretickou. Na tomto zakladé byly vybrany cilové skupiny pro komuni-
kaci nového internetového portalu, uréena vhodna média a navrZzena obsahova ¢ast portalu

60+.
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1. PRAKTICKA CAST
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7 PRUZKUM IDENTIFIKACE CILOVYCH SKUPIN

7.1 Vymezeni prizkumu

7.1.1 Definovani problému

Vyzkumny problém byl v obecné roviné ,Identifikace cilovych skupin pro komunikaci
firmy* definovan Ustavem marketingovych komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zling.
Jeho konkretizace, zaméfit se na komunikaci pro novy internetovy portdl pro osoby starsi

60 let, byla zamérem autorky diplomové prace.

7.1.2 Vybér vzorku

Pii vybéru vzorku se vychazelo z ptedpokladu, Ze cilové skupiny pro portél se budou re-

krutovat ze dvou vékovych skupin:

» osoby, pro které jsou informace urceny, tj. seniofi nad 60 let véku,

» déti seniort, tj. osoby ve véku 35-59 let.

U mladsich roénikii povazuji pravdépodobnost potieby ziskdvat informace pro osoby starsi

60 let za velmi malou, a proto nebyly mezi respondenty zahrnuty.

Definovani hranice 35+

Vek 35 let byl odvozen z udaji CSU nésledujicim postupem:

» pokud je vroce 2013 Zené 60 let, pak dle statistik véku prvorodicek, ji bylo 22,5
roku, kdyz méla prvni dité (CSU.cz [on-line]),

» nejstarS§imu ditéti je tedy v roce 2013 37,5 roku,

» protoze pii ziskavani dat se pracovalo s pétiletymi vékovymi skupinami, byla sni-

zena vekova hranice 0 2,5 roku tak, aby odpovidala vékové skupiné.

Definovani vzorku

Respondenti byli rozdéleni do dvou kategorii. Kategorie se od sebe odliSovaly motivem

uziti portalu 60+. Prvni kategorie 35—59 let neziskava informace pro sebe, ale potiebuje je
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pro n€koho jiného (napf. pro rodice, ktefi sami internet nemaji). Druha kategorie je ve vé-

ku 60+ a hleda informace pro vlastni potiebu.

Zamérem bylo, kvili snizeni vybérové chyby, oslovit v kazdé kategorii 300 respondentt.
Kategorie byly dale rozdéleny do pétiletych veékovych skupin se zohlednénim pohlavi. To-
to &lenéni bylo zvoleno podle v&kovych skupin, které vyuziva ve svych statistikach CSU.
Struktura v kategoriich dle pohlavi a vékovych skupin odpovida struktufe obyvatelstva
v Ceské republice a vychazi z Gdaji CSU (CSU.cz [on-line]). U respondent nad 80 let
bylo od ¢lenéni do vékovych skupin upusténo. Duvodem byl ptedpoklad, ze v této casti
obyvatelstva je procento uzivatelll internetu jiz velmi nizké, témét nulové, a proto nebylo

povazovano Clenéni za efektivni, protoze by nemélo potiebnou vypovidaci hodnotu.

Tabulka I — Pfedpokladany pocet respondentt (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vékova skupina (let) Zeny (pocet) Muzi (pocet)
35-40 36 38
41-44 28 30
45-49 28 29
50-54 26 26
55-59 31 29
60-64 48 43
65-69 40 33
70-74 28 21
75-79 23 15

80 a vice 2 16

Tento vybér vzorku lze oznacit za representativni zamérné Setieni se zobecnitelnymi vy-

sledky.

7.1.3 Vytvoreni dotazniku

Pro ucely diplomové prace byl vytvoren dotaznik ve dvou variantach podle vekové katego-
rie respondentd, tzn. dotaznik pro 35-59 let a dotaznik pro 60 a vice let. Vlastni dotazniky
jsou souéasti piilohy (PRILOHA P | a PRILOHA PII). Dotaznik pro kategorii 35-59 neob-

sahoval ¢ast zabyvajici se zjisténim zajmua respondenta. Divodem byla zbyte¢nost téchto
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informaci, které v dotazniku 60+ mély slouzit k doporuceni obsahové naplné portalu.
V dotazniku 35-59 byly navic ivodni filtracni otazky, které mély zjistit pfipadnou potiebu

respondenta vyuzit portal uréeny pro 60+.
Pozadavky na dotaznik:

» vzhled dotazniku — dotaznik byl pro potieby manipulace formatovan na tradi¢ni

format A4 (297 x 210 mm) v oboustranném provedeni, pfi¢emz otazky k tématu
byly na prvnim listu a na druhém byly statistické udaje, dotaznik byl opatien ivod-
nim textem, ktery informoval respondenta o ucelu Setieni a zavérecnym podékova-
nim autorky,

» sled otdzek — na zacatku obou dotaznikii byly filtra¢ni otazky, jejich pocet a formu-
lace se lisila podle toho, zda §lo o dotaznik pro vékovou kategorii 35-59 let ¢i 60+,
po filtracnich otazkach nasledovala nejslozitéjsi ¢ast v podobé hodnotici skaly, poté
nasledovaly u dotazniku 35-59 let otazky zjistujici preferenci komunikaénich ka-
nali u respondenta. U dotaznika pro 60+ byla pred témito otdzkami jest¢ vlozena
otazka, ktera se zabyvala zajmy respondenta. Na zavér obou typu dotazniki byly
uvedeny statistické udaje,

> ucel jednotlivych typa otdzek

o filtra¢ni otazky segmentovaly respondenty u obou vékovych kategorii do
skupin podle vztahu k uzivani internetu a soucasné znalosti internetovych
portalt 60+, u kategorie 35-59 let navic diferencovaly respondenty podle
existence ¢i neexistence blizkého seniora a potieby ziskavat pro ného in-
formace,

o Skala obsahovala Sedesat hesel, vzdy po péti z jedné hodnotové oblasti (Ta-
bulka II), na zaklad¢ preferenci urcitych zivotnich hodnot byly upfesnény
profily segmentt,

o vyctové polouzaviené otazky Vv dotazniku 60+, které se tykaly zajmi re-
spondentt, byly jednim z podkladii pro ndvrh obsahu internetového portéalu,

o pro specifikaci preferovanych typti médii byla pouzita kombinace uzavie-
nych vybérovych, polouzavienych vyctovych a otevienych otazek,

o demografické proménné byly zpracovany na zaklad¢ uzavienych a otevie-

nych vybérovych otazek.
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Tabulka Il — Seznam hodnotovych oblasti (Zdroj: vlastni zpracovani)
Dotazovana Dotazovana
Hodnotova oblast skutecnost Hodnotova oblast skutecnost
knihy pratelstvi
hudba radost
kulturni divadlo spolecensky byt Cestny
poezie naklonnost druhych
byt elegantni smat se
sexualita dobrodruzstvi
. , _ intimita : ., vyzvy
orientovany na za- " orientovany na za-
bavu a pozitek neznost zitky ryChIF)st
smyslnost byt divoky
touzit dosahnout vrchol
majetek vira
o penize e, duse
materialné , religiozni
orientovany slaYa (ndbozensky) quora
dedit milosrdenstvi
Sperky veécnost
pochybovat budovat
kriticky a dominant- mit f) dvsvtu B C pmd.u kovat
Y nedlvéfovat racionalni preciznost
mit moc ucit
ovladat byt prakticky
vitézit moralka
bojovat védom si povinnosti opatrnost
bojovny byt tvrdohlavy syazany s tradicl ’ dlsc_lplina
neporadek tradice
boufit se prace
rodina snit
shatek plavat
rodinny détstvi zasnény zvitata
spravedinost stromy
odvaha ocean

7.1.4 Zpusob sbéru dat

Diivody pro vybér kvantitativni metody vyzkumu byly dva:

» Jadro diplomové prace bylo v segmentaci, zamérem byla identifikace cilovych sku-

pin.

» Informace, ziskané od respondentti se tykaly jejich minulych ¢i soucasnych zkuse-

nosti, nazortd, preferenci, chovani.
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Pro segmentaéni vyzkumy a tento typ informaci jsou vhodné&jsi kvantitativni metody, je-
jichz vysledky lze zobecnit.

Realizace pomoci pisemnych dotaznikli souvisela s predmétem prizkumu, kterym je inter-
netovy portal a se zohlednénim mensich ¢asovych a finan¢nich narokt prizkumu.
Dotazniky byly distribuovany ve fyzické podobé nebo e-mailem osobné nebo pies pro-
sttedniky, pficemz byl usmériiovan pomér vyplnénych dotaznikti ve fyzické podobé k do-
taznikm v elektronické formé. Toto usmérnéni souviselo se zamérem nezkreslit vzorek
respondentd ve prospéch osob vyuZivajicich internet. Pokud by byla zvolena metoda elek-
tronického dotazovani pouze pomoci specializovanych webovych stranek nebo by nebyl
pomér fyzicky vyplnénych dotaznikl k elektronicky vyplnénym kontrolovan, byla by data
doptedu zkreslena, protoze by ze vzorku byla bud’ zcela vyfazena ta ¢ast populace, ktera

internet neumi pouZivat, nebo by byla pfinejmensim zvyhodnéna.

7.1.5 Casovy harmonogram a rozpodet

Casovy harmonogram

listopad 2012 az 15. 12. 2012 — sekundarni vyzkum, schvéleni metody, zpracovani dotaz-

niku

20.712.2012 az 5. 1. 2013 — pretest

6. 1. az 12. 1. 2013 — vyhodnoceni pretestu a korekce dotazniku
12. 1. az 15. 3. 2013— sbér dat

15. az 30. 3. 2013 — vyhodnoceni dat

30. 3. az 10. 4. 2013 — vybeér cilovych skupin, ndvrh obsahové stranky a komunikaénich

kanala portalu

Rozpocet

Vyzkum pro diplomovou praci byl realizovan interné, tzn. vlastnimi silami, a proto se na-
klady omezily pouze na tisk dotaznikti. Dotazniky byly vytistény za sniZzené naklady ve

spole¢nosti, ve které autorka pracuje.
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707 oboustrannych ¢ernobilych kopiia 2 KE/Ks....oooovviviiiiiiiiiiinnn. 1414 K¢
707 jednostrannych ¢ernobilych kopii @ 1 KE/KS ....oovviiiiiiiiiiiiiiiiin, 707 K¢
Gl . 2 121 K¢

Naklady byly hrazeny z vlastnich zdroja autorky.

7.1.6 Pretest

Provéteni dotazniku a jeho srozumitelnost byla nejdiive provétrena pretestem. Pretestu se
zucastnilo jedenact respondentd — Sest v kategorii 35-59 let a pét v kategorii 60+. Respon-
denti byli nejdiive pozadani, aby samostatn¢ vyplnili dotaznik a bezprostiedné poté byli
osobn¢ dotazovani ohledné srozumitelnosti, piehlednosti, jednozna¢nosti otazek a piipad-
nych postieht ¢i doporuceni. Oba typy dotaznikl byly na zaklad¢ pretestu upraveny. Vy-

sledky pretestu nejsou zahrnuty do samotného prizkumu.

7.2 Vyhodnoceni priuzkumu

7.2.1 Kontrola a korekce ziskanych informaci

V prvni fazi vyhodnoceni byla provedena fyzicka kontrola dotaznikd a piipadna korekce

ziskanych informaci.
Na zaklad¢ kontroly uplnosti dat bylo vyfazeno:

» jedenact dotazniki pro vice nez 50% neuplnost skaly,

» tii dotazniky pro vice nez 50% neuplnost otazek tykajicich se komunikaénich kana-
14,

» jeden dotaznik pro neuplnost ve filtracnich otdzkach,

» pét dotaznikli pro zdsadni netplnost ve statistickych tudajich (neuvedeni pohlavi
nebo veku),

» jeden dotaznik pro nizky vék,

» 0sm dotaznikd pro zmate¢nou odpovéd’ u otazky tykajici se uréeni potieby ziskavat

informace pro blizkou osobu starsi 60 let (respondenti zatrhli odpovéd’ ano i ne).

Celkem bylo vyfazeno 29 dotaznikt, z toho 22 dotaznikd v kategorii 35-59 let a sedm do-

taznikd v kategorii 60+.
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Postup pii korekci Skaly

Vyskytly-1i se ve Skale dvé zatrzené odpovédi pro jednu skute¢nost, byl do vyhodnoceni
zapocitan primér z obou odpovédi. Jestlize nebyl pramér celé Cislo, byla do vyhodnoceni
zahrnuta odpovéd’ vyznamové blizsi odpoveédim v hodnotové oblasti u daného responden-

ta.

Postup pfi korekci komunikacénich kanélu

Respondenti méli uvést u daného kandlu vzdy maximalné tfi moznosti. Pokud uvedli vice
moznosti, byly u internetu zahrnuty do vyhodnoceni prvni tfi — postupovano po sloupcich,
u televiznich a rozhlasovych stanic prvni tii — postupovano v fadé za sebou, novinovych a

casopiseckych titulti byly ponechany vsechny.

7.2.2 Zpracovani dat
Ke zpracovani dat bylo pouzito nastroji MS Excel.

U odpovédi na otevirené otazky, které se tykaly preferenci televiznich a rozhlasovych sta-
nic, kde respondent neuvedl stanici, ale pouze souhrnné CT nebo CR, byly tyto odpovédi
evidovany samostatné, jako bez upiesnéni. Stejnym zpisobem byly samostatné evidovany
odpovédi s upfesnénim a bez uptesnéni u otazky tykajici se letdkti. Pokud respondent ne-

odpovédel na nekterou otazku, byla tato otdzka evidovana samostatné.

Pro uvedeni konkrétni televizni nebo rozhlasové stanice ¢i novinového nebo casopiseckého
titulu v souhrnnych tabulkach byla zvolena hranice 5% stejnych odpovédi vztazena vzdy
k velikosti kategorie, tj. kategorie 35-59 let — sedmnact stejnych odpovédi, kategorie 60+

— Sestnact stejnych odpoveédi.

7.2.3 Vysledky pruzkumu

Pii prizkumu bylo shromazdéno celkem 707 dotaznikt (379 dotaznikti v kategorii 35-59
let a 328 dotazniku v kategorii 60+). Z tohoto po¢tu bylo vyplnéno prostiednictvim e-mailu

155 dotaznika v kategorii 35-59 let a 45 dotaznikt v kategorii 60+. Po vytazeni 29 dotaz-
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nikd na zdklad¢ netplnosti dat byly obé vékové kategorie dale Clenény. Konkrétni pocty

respondentil v jednotlivych skupinach jsou pro piehlednost uvedeny v tabulkéach II — IV.

Vekova kategorie 35-59 let byla dale rozdélena do skupin podle existence ¢i neexistence
blizkého seniora (rodice, prarodice, péstouna, sourozence, manzela/ky, partnera/ky). Osoby
s blizkym seniorem byly dale diferencovany podle uziti ¢i neuziti internetu a podle potieby

ziskavat ¢i neziskavat pro blizkého seniora informace (tabulky 111 a V). Vékova kategorie

60+ byla rozdélena do skupin podle uziti ¢i neuziti internetu (tabulka V).

Tabulka 111 — Pocty respondentt u kategorie 3559 let celkem (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vek

35-39
4044
4549
5054
55-59

Tabulka 1V — Poéty respondentti u kategorie 35-59 let zeny a muzi (Zdroj: vlastni zpraco-

vani)

Vek

35-39
4044
4549
50-54
55-59

bez seniora

bez
seniora

—_— N W W W

[ N . )

chce

info
45
31
41
33
22

chce info

71
59
65
54
42

Zeny

se seniorem

nechce
info

AN L O O

Celkem

se seniorem
nechce info

5
9
13
8

celkem
bez netu
0 48
0 40
0 53
1 43
3 32

bez netu

A D O O

bez
seniora

N W N = W

chce

info
26
28
24
21
20

celkem

83
72
85
71
61

Muzi

se seniorem

nechce
info

W LW O W W

bez netu

—_—— O OO =

celkem

35
32
32
28
29
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Tabulka V — Pocty respondentti u kategorie 60+ (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zeny Muzi Celkem
beznetu snetem celkem beznetu snetem celkem beznetu snetem celkem
60—64 12 43 55 6 24 30 18 67 85
6569 18 27 45 6 27 33 24 54 78
70-74 15 24 39 8 14 22 23 38 61
75-79 25 7 32 5 7 12 30 14 44
80 a vice 33 2 35 13 5 18 46 7 53

Z dalsiho vyhodnoceni byly u kategorie 35-59 let vyfazeny osoby, které na otazku ¢. 1
odpovédely zaporné, tzn. nemaji blizkého seniora — celkem tficet osob (Sestndct Zen a Ctr-
nact muzil). U téchto osob chybi zdkladni piredpoklad pro potiebu ziskavat informace na
internetovém portalu 60+. Z vyse uvedenych tabulek II a III je ziejmé, Ze neexistuje zavis-
lost mezi v€kem respondenta a existenci blizkého seniora. Dalsi skupinou, ktera byla vyia-
zena, jsou osoby, které u otazky €. 4 odpovédé€ly, ze internet neumé&ji pouzivat — celkem
sedm (Ctyfi zeny a tfi muzi). U této skupiny chybél technicky néstroj k ziskavani informaci
pies internetovy portal. Respondenti v této skuping se sice mohou naucit internet pouzivat,
ale kvuli nizkému zastoupeni je skupina pro vyhodnoceni nevyznamna. Do vyhodnoceni
byli tedy zahrnuti respondenti, ktefi odpovédé€li na prvni otdzku kladné€. Jedna se o varianty
,.chce info* (kladna odpovéd’ u otazky ¢. 2) — celkem 291 dotaznikt (z toho 172 zen a 119
muzi) a ,,nechce info* (zaporna odpoveéd’ u otazky €. 2) — celkem 48 dotazniku (z toho 28

Zen a dvacet muzi).

U kategorie 60+ se ve vyhodnoceni pracovalo s321 dotazniky (z toho 206 Zen a 115
muzt). Ve vyhodnoceni byly ponechany ob¢& skupiny podle uzivani internetu na ,,bez netu*
(odpovéd’ 01 u otazky ¢. 4) — celkem 141 osob (z toho 103 Zen a 38 muzd) i ,,s netem*
(odpovédi 02—-05 u otazky ¢. 4) — celkem 180 osob (z toho 103 Zen a 77 muzui). Skupina
,bez netu* byla v tomto ptipadé¢ ve vyhodnoceni ponechédna, protoze se jedna 0 pocetné
vyznamnou skupinu seniort. V dob¢ realizace prizkumu u ni chybél technicky nastroj pro
ziskavani informaci prostfednictvim internetového portalu, ovSem tento stav nemusi byt
trvaly. Senior se mize v budoucnosti rozhodnout zacit internet pouzivat. U této skupiny

byly vsak vyhodnocovany pouze komunika¢ni kanaly.

Celkove vysledky zahrnuté do vyhodnoceni byly zpracovany do tabulek podle vyse uvede-
ného zakladniho &lenéni (PRILOHY P Il — P VI). Tyto zakladni vysledky pfinesly sou-
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hrnné informace o celkovém souboru respondenti a poskytly vychozi platformu pro identi-

fikaci cilovych skupin a naslednou projektovou ¢ast.

7.3 Identifikace cilovych skupin

Pro identifikaci cilovych skupin byla zvolena behavioralni segmentace podle chovani. Re-
spondenti jsou rozd€leni do homogennich skupin na zaklad¢ uzivatelského statusu a miry
uziti. Pro jednotlivé vékové kategorie jsou kritéria ¢astecné odlisna, a proto bylo vyhodno-

ceni provedeno oddélen¢ podle kategorii.

Kromé zakladni identifikace cilovych skupin a rozdé€leni na jednotlivé segmenty uzivatelil
internetovych portal pro seniory, byla provedena také analyza jednotlivych zavislosti vy-
branych ukazateli ve vztahu K identifikovanym segmentim. Tyto zavislosti jsou dtlezité
pro vytvoieni profilii segmentt a pro vybér cilovych skupin pro komunikaci nového inter-

netového portalu 60+.

Souhrnné vysledky rozpracované podle pohlavi jsou pro svoji rozsahlost uvedeny
v ptilohach (PRILOHY P VII a P VIII). V textu jsou nékteré zavislosti zpracovany grafic-

ky za pouziti sloupcovych grafi bez rozliSeni pohlavi.

7.3.1 Kategorie 35-59 let
Hlavnimi kritérii identifikace cilovych skupin 35-59 let byly:

> potieba ziskavat informace pro blizkého seniora,

» zkuSenost s internetovymi portaly pro seniory,

» potieba ziskavat informace prostfednictvim internetu,
>

¢asova mira uziti internetu.

Na zéklad¢ analyzy dotaznikového Setfeni byly definovany jednotlivé segmenty néasledov-

W

ne:

» aktivni uzivatel — existuje potieba ziskavat informace pro blizkého seniora, zna a
jiz vyuzil k ziskani informaci n¢jaky internetovy portdl pro seniory, ziskavani in-
formaci na internetu je na rizném stupni ¢asového uziti:

o nadprimérny aktivni uzivatel (Al),
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o prumérny aktivni uzivatel (A2),

o podprumérny aktivni uzivatel (A3),

» potencialni uzivatel — existuje potieba ziskavat informace pro blizkého seniora, jes-
té nevyuzil k ziskani informaci zadny portél pro seniory, v pfipadé potieby by vyu-

zil k ziskani informaci internet, ziskavani informaci na internetu je na rdzném stup-

ni ¢asového uZiti:

o nadprimérny potencialni uzivatel (P1),

o pramérny potencialni uzivatel (P2),

o podpramérny potencidlni uzivatel (P3),

» neuzivatel — jeSté nevyuzil k ziskani informaci Zadny portal pro seniory, potieba

ziskavat informace pro blizkého seniora je na rizném stupni uziti:

o konzervativni neuzivatel (N1),

(@]

spici neuzivatel (N2).

Segmenty uzivatelli internetovych portalli pro
seniory v kategorii
35-59 let
160
140 /
120 /
100 /
80 /
60 /
w0 ¢
20
0
Al A2 A3 P1 P2 P3 N1 N2
HZena 10 23 4 27 90 14 4 28
B muz 4 7 1 41 54 6 6 20

Graf 1 — Segmenty uzivatell internetovych portali pro seniory v Kategorii 35-59 let

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Zavislost segmenti 35-59 na véku
160
140
120
m55-59
100
W 50-54
80 m45-49
W 40- 44
60
m35-39
40
20
0
Al A2 A3 P1 P2 P3 N1 N2
Graf 2 — Zavislost segmentt 35-59 na véku (Zdroj: vlastni zpracovani)
Zavislost segmentl 35-59 na velikosti
domacnosti
160
1o
120 M 6a vice
4
g0 I 8
w3
60 m2
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20
0
Al A2 A3 P1 P2 P3 N1 N2

Graf 3 — Zavislost segmentl 3559 na velikosti domacnosti (Zdroj: vlastni zpracovani)
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V4 [ o
Zavislost segmentu 35-59 na stavu
160
140
nezodpovézeno
120
W Zijici s partnerem/kou
100 m svobodny/a
80 m vdovec/a
60 m rozvedeny/a
40 M Zenaty/vdana
H nezodpovézeno
20
0
Al A2 A3 P1 P2 P3 N1 N2

Graf 4 — Zavislost segmenti 35-59 na stavu (Zdroj: vlastni zpracovani)

7.3.2 Kategorie 60 a vice let
Hlavnimi kritérii identifikace cilovych skupin 60 a vice let byly:

> uzivatelska dovednost s internetem,
» zkuSenost s internetovymi portaly pro seniory,
» potieba ziskavat informace prostfednictvim internetu,

» Casova mira uziti internetu.
Na zaklad¢ analyzy dotaznikového Setieni byly definovany tyto segmenty:

» aktivni uzivatel — internet umi pouzivat, zna a jiz vyuzil k ziskani informaci n&jaky
internetovy portal pro seniory, ziskdvani informaci na internetu je na rizném stupni
casového uZiti:

o nadpriamérny aktivni uzivatel (A4),
o pramérny aktivni uzivatel (A5),
o podprumérny aktivni uzivatel (A6),

» potencialni uzivatel — internet umi pouzivat, jesté nevyuzil k ziskani informaci zad-
ny portal pro seniory, v piipad¢ potieby by vyuzil k ziskani informaci internet, zis-

kavani informaci na internetu je na riizném stupni ¢asového uziti:
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o nadprumérny potencialni uzivatel (P4),
o pramérny potencialni uzivatel (P5),

o podprumérny potencialni uzivatel (P6),

» neuzivatel — jesté nevyuzil k ziskani informaci zadny portal pro seniory, uzivatelska

dovednost na internetu je na rizném stupni uZiti:

o konzervativni neuzivatel (N3),

o prakticky neuzivatel (N4).

Segmenty uzivatelli internetovych portald pro
seniory v kategorii
60 a vice let
160
140
120
100 /
80 /
60
40 /
20
° Ad A5 A6 P4 P5 P6 N3 N4
W Zena 32 5 36 10 10 103
H muz 9 13 34 5 6 38

Graf 5 — Segmenty uzivatelti internetovych portali pro seniory v kategorii 60 a vice let

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Zavislost segment( 60+ na véku
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Graf 6 — Zavislost segmentt 60+ na véku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zavislost segmentl 60+ na velikosti
domacnosti
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140 /
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60 / m3
m?2

40
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Graf 7 — Zavislost segmentt 60+ na velikosti domacnosti (Zdroj: vlastni zpracovani)
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’ . (<] A4 ’ Vé
Zavislost segmentu 60+ na zaméstnani
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starobnidichodce
140
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Graf 8 — Zavislost segmentt 60+ na zamé&stnani (Zdroj: vlastni zpracovani)

7.4 Tvorba profili segmenti

Profily jednotlivych segmentti internetovych portali pro seniory byly vytvoieny na zakladé
analyzy vysledkt dotaznikového Setfeni. Ve vztahu ke kazdému segmentu bylo vyuzito
zjisténych rozdilt u jednotlivych zavislosti vybranych ukazateli. Byly hodnoceny zavislos-
ti demografické, podle uzivatelského statusu a miry uziti a vyznamné psychografické rysy.
S ohledem na naslednou projektovou ¢ast byl u segmentii zohlednén i vztah k jednotlivym

komunikaé¢nim kandltim a u kategorie 60+ ,,s netem* také zajmové oblasti.

Jednotlivé segmenty byly pojmenovany podle dominantnich kritérii v segmentaci, které

vyjadiuji objem aktivit na internetu a soucasnou znalost ¢i neznalost portali pro seniory.
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7.4.1 Segmenty v kategorii 35-59 let

Segment Al — nadprumérny aktivni uzivatel

» Ziskavani informaci prostfednictvim internetu patii mezi tfi ¢asové nejfrekventova-
n&jsi Cinnosti na internetu, na internetu travi primérné denné vice nez téi hodiny,

» nejvice jsou zastoupeny zeny ve veéku 45-49 let se stifedoskolskym nebo vysoko-
Skolskym vzdélanim, pracujici jako zaméstnanci, vdané, zijici ve 2—-3 ¢lennych ro-
dinach s prevazujicim Cistym piijmem 20 000-30 000 K¢ mésicné,

» u zastupcu pievazuji spolecenské a rodinné hodnoty,

» zastupci segmentu vyuzivaji na internetu hlavné e-mail, dvé tietiny respondenti
preferuje CT1, televizi sleduji méné nez dvé hodiny denné, u rozhlasu neni prefe-
rence konkrétni stanice, také rozhlas sleduji denné v priméru do dvou hodin, polo-
vina osob v kategorii ¢te opakované¢ Mladou frontu Dnes, ¢asopisy necte asi 50%
0sob, do kina chodi jedenkrat za ¢tvrt roku, letaky vkladané do schranek pievazné

nectou.

Segment A2 — prumérnv aktivni uzivatel

» Ziskavani informaci prostfednictvim internetu patii mezi tfi asové nejfrekventova-
néj$i ¢innosti na internetu, na internetu travi praimérné denné méné nez té'i hodiny,

» Vvsegmentu jsou pfevazné Zeny ve véku 45-54 let se stiedoSkolskym vzdélanim,
pracujici jako zaméstnanci, Zeny jsou vétSinou vdané, zijici ve 3—4 ¢lennych rodi-
nach s niz§imi az stfednimi ptijmy,

» Vsegmentu pievazuje racionalni zalozeni,

» U 20 % osob v segmentu patii socialni sit¢ mezi tfi nejfrekventovanéjsi ¢innosti na
internetu a u 30% jsou to on-line nakupy, z televiznich stanic nejvice sleduji CT1
(50 %) a CT2 a Novu (po 30 %), u televize stravi denné pramérné 1,5 hodiny,
z rozhlasovych stanic nejvice poslouchaji Country radio (20 %), rozhlas posloucha-
ji asi jednu hodinu dennég, jedna tietina v segmentu necte noviny a casopisy, kino

navstévuji 1-2krat rocné, u letaka do schranek selektuji, které budou Cist.
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Segment A3 — podprumérny aktivni uzivatel

» Ziskavani informaci prostiednictvim internetu nepatii mezi tii ¢asoveé nejfrekvento-

vvvvvv

zené,

» Vsegmentu pievazuje u zastupct racionalni zalozeni,

» zastupci segmentu vyuzivaji hodné sluzbu Skype a radi stahuji z internetu hudbu a
filmy, z televiznich stanic preferuji CT1 a Novu, ze viech segmentii v kategorii 35—
59 let travi denné nejvice Casu u televize (cca 3,5 hod.), u rozhlasu nepreferu;ji kon-
krétni stanice, noviny a ¢asopisy nectou a do kina chodi vyjimecné, letaky vkladané

do schranek ¢tou omezené nebo vibec.

Segment P1 — nadprumérny potencialni uzivatel

» Ziskavani informaci prostfednictvim internetu patii mezi tfi ¢asové nejfrekventova-
n&jsi ¢innosti na internetu, na internetu travi primérné denné vice nez téi hodiny,

» Vsegmentu jsou prevazné muzi ve véku 35-44 let, predevsim s vysokoskolskym
vzdélanim, pomér zaméstnancl a podnikatelt je 50/50, ziji prevazné v bezdétnych
manzelstvich s nadprimérnymi pfijmy, ve ¢tvrting ptipadi nad 80 000 K¢ mésicné,

» zastupci jsou hodné spolecensti, orientovani na zabavu a pozitky,

» muzi v segmentu stahuji na internetu hodné hudbu a filmy, zeny rady na internetu
nakupuji, jedna tfetina muzi nesleduje televizi vibec, pokud televizi sleduji,
uptednostiiuji CT1 nebo CT2, Zeny vénuji pozornost rovnomérné stanicim CT1,
CT2, Nova, Prima, muZi sleduji televizi méné neZ jednu hodinu denng, Zeny asi o
pil hodiny vice, z rozhlasovych stanic muzi preferuji CRol — Radiozurnal (méng
nez 20 %), zeny neuptednostiiuji vyrazn¢ zadnou rozhlasovou stanici, 30 % muzi
neposloucha rozhlas viibec, ¢asovy objem je u rozhlasu stejny jako u televizniho
vysilani, zastupci segmentu ¢tou hodné Mladou frontu Dnes, muzi i internetové no-
viny, asi polovina osob necte ani noviny, ani ¢asopisy, do kina chodi muzi jednou
za Ctvrt roku, zeny méngé, letaky vkladané do schranek muzi nectou, zeny jen nékte-

ré.
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Segment P2 — praimérnv potencialni uzivatel

» Ziskavani informaci prostfednictvim internetu patii mezi tfi asové nejfrekventova-
n&jsi ¢innosti na internetu, na internetu travi primérné denné méné nez tfi hodiny,

» Vsegmentu jsou zastoupeni muzi : zeny v poméru 1 : 2, nejvice muzi je ve véku
50-54 let, vysokoskolského vzdélani, v poméru zaméstnanci : podnikatelé 60 : 40,
Vv poloving piipadii Ziji ve ctyf¢lennych rodinach ve vyssi pfijmové kategorii, zeny
vV segmentu jsou zastoupeny rovnomeérné, sttedoSkolsky nebo vysokoskolsky vzdé-
lané, prevazné zaméstnané nejvice ze tfi¢lennych rodin (30 %) s piijmy do 40 000
K¢ mésicéné,

» zastupci jsou zaméfeni pievazné na rodinné a religidézni hodnoty,

» muzii Zeny radi na internetu nakupuji, Zeny preferuji jesté sluzbu Skype, muzi sta-
hovani hudby ¢i filmi, z televiznich kanalli preferuji muzi vefejnopravni stanice
CT1, CT2, CT4, CT24, zeny krom& CT1 a CT2 sleduji vice Novu a Primu, z roz-
hlasovych stanic preferuji muzi CRol — Radiozurnal a Radio Beat (20 %), Zeny ra-
d&ji poslouchaji CR02 — Praha a CR03 — Vltava, Impuls a Blanik, asi 20 % Zen ne-
sleduje televizi a neposlouchd rozhlas, muzi v segmentu sleduji televizi vSichni,
rozhlas neposloucha také asi 20 %, obé pohlavi vénuji sledovani televize ¢i poslou-
chani rozhlasu jednu hodinu denné, polovina muzi i Zen v segmentu necte opako-
vané noviny a ¢asopisy, muzi preferuji z novin Mladou frontu Dnes a Hospodaiské
noviny, do kina chodi zastupci segmentu jedenkrat za pul roku, vice nez polovina

0sob necte letaky vkladané do schranek.

Segment P3 — podprumérny potencialni uzivatel

» Ziskavani informaci prostiednictvim internetu nepatii mezi tii ¢asoveé nejfrekvento-
vangj$i ¢innosti na internetu

» Vsegmentu jsou zastoupeni hlavné muzi do 39 let, zeny jsou zastoupeny rovno-
mérné ve veéku 35-54 let, prevazuje vysokoskolské vzdélani a zaméstnanecky po-
mér, zeny jsou hodné rozvedené, muzi z vice¢lennych rodin, rodinné piijmy jsou
spiSe niZsi,

» Vv segmentu jsou pfedevsim spolecenské osoby orientované na zabavu a pozitek,

» ze vSech segmentil do 59 let nejméné e-mailuji, hodné vyuzivaji socidlni sité a radi
pies internet nakupuji, z televiznich stanic preferuji Novu, u rozhlasu nemaji zad-

nou preferovanou stanici, sledovani televize a poslouchani radia vénuji zhruba jed-
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nu hodinu denné¢, 50 % segmentu necte noviny, pokud ¢tou, preferuji Mladou fron-
tu Dnes, asi 40 % necte vibec Casopisy, do kina chodi dvakrat ro¢né, letaky vkla-

dané do schranek nectou.

Segment N1 — konzervativni neuzivatel

» Existuje potieba ziskavat informace pro blizkého seniora, v pfipadé potieby by ne-
hledal informace prostfednictvim internetu,

» Vv segmentu jsou zastoupeni predevsim muzi do 44 let, zaméstnanci se stiedoskol-
skym vzdélanim ze Ctyi¢lennych rodin S niz§imi piijmy,

» zastupci v segmentu jsou hodnotoveé riznorodi,

» internet vyuZzivaji pro on-line ndkupy a travi na ném do dvou hodin denné¢, z tele-
viznich stanic preferuji CT1 a Primu, televizi sleduji asi dvé hodiny denng, rozhlas
denn¢ poslouchaji o pil hodiny déle nez televizi, rozhlasovou stanici nepreferuji
zadnou, noviny a Casopisy v poloviné pfipadu neétou, do kina chodi +/ — dvakrat

rocné, letdky vkladané do schranek ptevazné nectou.

Segment N2 — spici neuzivatel

» Neexistuje potieba ziskavat informace pro blizkého seniora,

» Vvsegmentu jsou zastoupeni hlavné muzi ve veéku 45-49 let, Zeny rovnomérné ve
vSech vékovych skupindch, vzdélani stfedoskolského nebo vysokoskolského, pra-
cujici prevazné jako zamestnanci, jsou pievazné zenati/vdané, muzi ziji nejvice ve
dvou nebo ¢tyi¢lennych rodinach, zeny 2—4¢lennych, s nizsimi az stfednimi piijmy
do 30 000 K¢ mési¢ne,

» Vsegmentu se vyskytuji hodn¢ kritické a dominantni osoby,

» zastupci segmentu preferuji na internetu stahovani filmu a hudby a on-line nakupo-
vani, 15% nesleduje televizi ani neposloucha rozhlas, pokud televizi sleduji, upied-
nostiiuji CT1 a Novu, u rozhlasu upiednostiiuji CR02 — Prahu, televizi & rozhlasu
vénuji priblizné dvé hodiny denn¢, 60 % necte noviny, pokud ¢tou, preferuji Mla-
dou frontu Dnes, ¢asopisy necte 60 % 0sob v segmentu, do kina chodi jednou roc-

né, letaky polovina z nich necte viibec.
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7.4.2 Segmenty v kategorii 60 let a vice

Segment A4 — nadprumérny aktivni uzivatel

» Ziskavani informaci prostfednictvim internetu patii mezi tfi Casové nejfrekventova-
n&jsi ¢innosti na internetu, na internetu travi primérné denné vice nez téi hodiny,

» hlavné muzi ve véku 65 — 69 let s vysokoskolskym vzdélanim, Zenati, Zijici pouze
s manzelkou, ptijmy rodiny se pohybuji mezi 10 000-30 000 K¢ mésicné,

» zastupci v segmentu jsou riznorodého hodnotového zalozeni,

» mezi hlavni zajmy patii pfedev§im cestovani a vzdélavani se, na internetu vyuzivaji
hodné sluzbu Skype, z televiznich stanic preferuji CT1 a zrozhlasovych CR02 —
Praha, ze vSech segmentd seniori se nejméné divaji na televizi — do dvou hodin
denng, rozhlas poslouchaji denné asi o pul hodiny vice, z novin ¢tou opakované

predevsim Mladou frontu Dnes, téméi polovina zastupcti kategorie necte ¢asopisy,

do kina chodi v priméru jednou ro¢né¢, letaky vkladané do schranek nectou viibec.

Segment A5 — prumérnv aktivni uzivatel

» Ziskavani informaci prostfednictvim internetu patii mezi tfi ¢asoveé nejfrekventova-
n&jsi ¢innosti na internetu, na internetu travi primérné denné méné nez tfi hodiny,

» VSegmentu jsou pievazné zeny do 69 let, stfedoskolsky nebo vysokoskolsky vzdé-
lané, spolu s kategorii P5 — potencialni primérny maji nejvetsi zastoupeni pracovné
aktivnich osob, v segmentu jsou rovnocenné zastoupeny zeny vdané a ovdovélé
s ptijmy mezi 10 000—30 000 K¢ mésicné,

» u zastupcu se prolinaji 1idé s rodinnymi hodnotami, dbajici na tradice a raciondlni-
ho zaloZeni,

» zastupci kategorie se zajimaji hlavné o zahradniCeni, cestovani vafeni a radi ¢tou,
na internetu maji v oblibé sluzbu SKype, z televiznich stanic preferuji CT1 a CT2, z
rozhlasovych stanic CRo2 — Prahu (50 %), televizi stejné jako rozhlasu vénuji pies
dvé hodiny denné&, z novin ¢tou opakované ptedevsim Mladou frontu Dnes a Lido-
vé noviny, pri¢emz Ctvrtina osob necte noviny a casopisy vibec, kino navstévuji

jedenkrat ro¢né, letaky Ctou jen nékteré.
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Segment A6 — podprumérny aktivni uzivatel

» Ziskavani informaci prostiednictvim internetu nepatii mezi tii ¢asoveé nejfrekvento-

» Vsegmentu jsou nejvice zastoupeny zeny nad 70 let se stfedoSkolskym vzdélanim,
bez pracovni aktivity, Zijici hlavné sami — vdovy, s pfijmem mezi 10 000-20 000
K¢ mésicné,

» zastupci v segmentu jsou pievazné spolecensti, preferujici kulturni hodnoty,

» mezi nejvetsi zaliby patii divadlo, hudba a vzdélavani se, internet vyuzivaji prede-
v§im pro e-maily, z televiznich stanic preferuji CT1 nebo CT2, popt. Primu a vénu-
ji sledovani televize pres dvé hodiny denné, zrozhlasovych stanic poslouchaji
hlavné CRo1 — Radiozurnal nebo CR02 — Prahu a Radio Country, poslouchani roz-
hlasu vénuji méné Casu nez sledovani televize, z novin ¢tou nejvice Mladou frontu
Dnes, Lidové noviny a Blesk, 50 % zastupct kategorie necte Casopisy, z letdkl

vkladanych do schranek si vybiraji jen nékteré.

Segment P4 — nadpramérny potencialni uzivatel

» Ziskavani informaci prostfednictvim internetu patii mezi tfi Casové nejfrekventova-
néjsi ¢innosti na internetu, na internetu travi primérné denné vice nez tii hodiny,

» zastoupeni jsou prevazné muzi do 69 let, stiedoskolsky nebo vysokoskolsky vzdeé-
lani, ze 40 % jeste podnikajici, v 75 % Zenati,

» Vsegmentu ptevazuji zastupci S racionalnimi a bojovnymi hodnotami,

» zastupci se nejvice zajimaji o cestovani, elektroniku a vzdélavani se, se zajmem o
hudbu a knihy, na internetu radi skypuji a nejvice ze vSech segmentd nad 60 let
pres internet hraji hry, z médii pievazuje sledovani CT1, televizi sleduji vice nez
dvé hodiny denné¢, rozhlas poslouchaji denn¢ o hodinu méné nez televizi, preferuji
CRol — Radiozurnal nebo CR02 — Prahu, 30 % zastupcii segmentu neposloucha
rozhlas a necte noviny, pokud noviny ¢tou, preferuji Mladou frontu Dnes a Lidové
noviny, 60 % 0sob v segmentu necte Casopisy, kino navstévuji 1-2krat rocné, leta-

ky vkladané do schranek nectou.
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Segment P5 — praimérnv potencialni uzivatel

» Ziskavani informaci prostfednictvim internetu patii mezi tfi asové nejfrekventova-

» Vsegmentu jsou rovhomeérné zastoupeni muzi i zeny ve véku 60—64 let, stiedoskol-
sky nebo vysokoskolsky vzdélani, vice nez jedna pétina z nich je jesté pracovné ak-
tivnich, nejvétsi pocet osob Zije v manzelstvi, asi 15% Zen je ovdovélych, piijmy
domacnosti se pohybuji nejvice mezi 10 000—20 000 K¢,

» Vsegmentu jsou zastoupeni vétSinou lidé s rodinnymi, tradi¢nimi a religioznimi
hodnotami,

» ob¢ pohlavi maji radi hudbu a ¢etbu, cestuji a vzdélavaji se, radi vaii, muzi se hod-
n¢ zajimaji téZ o motorismus, zahradniceni a kutilstvi, zeny maji rady rucni prace a
divadlo, na internetu zeny rady skypuji, z televiznich stanic preferuji obé pohlavi
CT1 a CT2, muz jesté CT24, zeny Primu, televizi sleduji v priméru dvé hodiny
denng, z rozhlasovych stanic poslouchaji hlavné CR02 — Prahu, rozhlasu vénuji o
pul hodiny denn¢ méné ¢asu nez televizi, zeny poslouchaji rozhlas vice nez muzi,
pétina osob neposloucha rozhlas viibec, z novin muzi preferuji nejvice Lidové no-
viny (30 %), pak Mladou frontu Dnes, Zeny ¢tou nejvice Mladou frontu Dnes a Ka-
tolicky tydenik, ob¢ pohlavi ¢tou hodn¢ Respekt, noviny necte viibec 30 % zastup-
ct, Casopisy 40 %, do kina chodi 1-2krat ro¢né, letdky vkladané do schranek muzi

nectou bud’ vlibec, nebo si vybiraji, zeny je ¢tou hodné.

Segment P6 — podprumérny potencialni uzivatel

» Ziskavani informaci prostfednictvim internetu nepatfi mezi tfi ¢asové nejfrekvento-

» Vsegmentu jsou zastoupeni hlavné osoby do 69 let, muzi i Zeny se stfedoSkolskym
vzdélanim, zijici predevsim v diichodu, Zenati/vdané s ptijmy mezi 20 000—-30 000
K¢ mésicneé,

» zastupci v segmentu jsou pievazné rodinného a tradi¢niho zalozeni,

» zastupci se radi vzdé€lavaji a ¢tou, v tomto segmentu je nejvice zastoupena skupina
seniorti nakupujicich pies internet, z televiznich stanic preferuji CT1, CT2 a Novu a
vénuji televizi vice nez dvé hodiny denné, rozhlas poslouchaji malo (1,5 hodiny

denn¢), vice nez polovina osob v segmentu ho neposloucha viibec, u rozhlasu neni
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preference zadné stanice, polovina zastupcli necte noviny, pokud ¢tou tak Mladou
frontu Dnes, Casopisy nectou dvé tfetiny osob v segmentu, do kina chodi dvakrat

ro¢né, letdky vkladané do schranek nectou viibec nebo jen nekteré.

Segment N3 — konzervativni neuzivatel

» Internet umi pouzivat, v pfipadé potieby by nehledal informace prostiednictvim in-
ternetu,

» Vsegmentu je zastoupeno vice zen, nejvice osob je ve véku do 64 let, zastupci jsou
nejvice vysokoskolsky vzdé€lani, v diichodu, pfevazné Zenati/vdané, v segmentu je
jedna pétina vdov, piijmy osob se pohybuji nejvice mezi 10 000—30 000 K¢,

» V segmentu jsou vétSinou osoby uznavajici tradice,

» ze zajmu je dominantni divadlo, ¢etba, cestovani a vafeni, internet vyuzivaji hlavné
pro psani e-maild, z televiznich stanic preferuji CT1 a Primu, televizi sleduji vice
neZ dvé hodiny denné, u rozhlasu neni preference stanic, rozhlas poslouchaji nejvi-
ce ze vSech seniorskych kategorii (cca tfi hodiny denng), tfetina zastupcti necte no-
viny a ¢asopisy, nepreferuji konkrétni tituly, nejvice ze vSech seniorskych kategorii

chodi do kina (2—3krat rocné), letdky vkladané do schranek vétsSinou nectou.

Segment N4 — prakticky neuzivatel

» Internet neumi pouzivat,

» velka prevaha zen ve véku nad 75 let, které jsou vyucené nebo se stiedosSkolskym
vzdélanim, téméf stoprocentné v diichodu, v segmentu jsou stejné zastoupeni osoby
Zijici v paru a vdovcei/y, u Zen ptrevazuji vdovy, piijmy domécnosti se pohybuji me-
zi 10 000-20 000 K¢& mésicné,

» nejvice ze vSech segmenti seniorti sleduji televizi — vice nez tfi hodiny denné¢,
uptednostiiuji CT1, CT2 a Novu, z rozhlasu preferuji CRo2 — Prahu, CRo1 — Radi-
ozurnal a Zeny i Impuls, zeny poslouchaji rozhlas v priméru tfi hodiny denné, muzi
o hodinu méné¢, 40 % muzi v kategorii neposloucha rozhlas viibec, u Zen je to jed-
na pétina, muzi v segmentu ¢tou hodné noviny, predev§im Mladou frontu Dnes,
Pravo a Denik v regionech, ¢asopisy muzi ve dvou tfetinach ptripadd nectou viibec,

zeny ¢tou noviny méné nez muzi, 40 % jich noviny nebo Casopisy necte, pokud
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¢tou, preferuji Katolicky tydenik, Mladou frontu Dnes a Blesk, u ¢asopisi Rytmus

zivota, letaky vkladané do schranek ¢te jen polovina osob v segmentu.

7.5 Shrnuti poznatki z prizkumu

>

A\ YV V V V V

A\

YV V V VYV V

znalost a vyuZivani portalt pro seniory je v populaci 35-59 let pouze 14 %, v popu-
laci nad 60 let 19 % (pocitano z celého vzorku 339 + 321 respondentu),

vyuziti u osob nad 60 let je zna¢né€ ovlivnéno vysokym podilem osob, které internet
neuméji pouzivat,

informace na portalech pro seniory hledaji vice Zeny nez muzi,

zeny pouzivaji vice sluzby Skype, icq (obé veékové kategorie),

Zeny na internetu vice nakupuji (kategorie 35-59 let),

muzi Castéji stahuji pomoci internetu filmy a hudbu (obé vékové kategorie),

v kategorii 35-59 let travi respondenti na internetu vice ¢asu (nejvice V rozmezi
1-2 hodiny denn¢) nez v kategorii 60+ (nejvice v rozmezi do jedné hodiny),
nejsledovangjsimi televiznimi stanicemi jsou CT1, CT2 a Nova,
nejposlouchangj§imi rozhlasovymi stanicemi jsou CR02 — Praha, CRol — Radio-
zurnal a Frekvencel,

lidé nad 60 let sleduji televizi a poslouchaji radio castéji,

nejctenéjSimi novinami je Mladé fronta Dnes a Lidové noviny,

nejctenéjSimi Casopisy jsou Reflex a Respekt,

struktura titull Casopist je zna¢né roztfisténa (uvedeno 184 rliznych tituld),

do kina chodi respondenti z kategorie 35-59 let vétSinou 1-2krat ro¢né, respondenti
nad 60 let nebyli ve vétsiné pripadl v kin€ za poslednich dvanact mésicii viibec,

letaky vkladané do schranek respondenti vétSinou nectou.
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8 ANALYZA KONKURENCE

S ohledem na jeden z cilt projektové casti diplomové prace — navrhnout obsah nového
internetového portalu 60+, je nutné zanalyzovat po této strdnce konkurencni portaly.
K analyze je pfistoupeno z pohledu trzniho pojeti konkurence, kde se zaméfujeme na fir-
my, které uspokojuji stejné potieby zdkaznikii. V segmentu internetovych portala je potie-
bou ziskat potiebné informace. Konkurenty jsou internetové portaly zaméfené na seniory.
Portaly byly vytipovany pomoci vyhleddvace Seznam.cz a Google.com zadanim klicovych
slov senior a diichodce. Geograficky bylo vyhledavani ziZeno na portaly v ¢eském jazyce.
Do analyzy jsou zahrnuty pouze souhrnné informacni portaly, nikoli webové stranky jed-
notlivych projektt ¢i firem, které nabizeji konkrétni sluzby ¢i vyrobky pro seniory. Portal
aktivni.cz, ktery spravuje spole¢nost LEMICOM, s. r. 0., je zZ analyzy vyjmut, protoZe na
ném neni v poslednich ¢trndct mésicich vyvijena zadna aktivita. Dle vyjadieni provozova-
tele se spole¢nost zabyva v soucasné dobé perspektivnéjsimi projekty, nicméné z divodi

mozného budouciho potencialu portal nebyl zrusen.

8.1 Mapa trzniho bojisté

K analyze obsahové ¢asti konkuren¢nich portdli je vyuzito mapy trzniho bojisté. Mapa
trzniho bojisté poskytne piehled kategorii, které portaly obsahuji a zarovenl zda jsou tyto
oblasti podrobnéji ¢lenény do oblasti. Diky zpracovani do tabulky je mozné vytvofit si
nazornou predstavu o obsahové struktufe konkrétnich portalii. Na vodorovné ose mapy
jsou uvedeny jednotlivé informacni kategorie, které se na portalech nachazeji. Na svislé

ose jsou uvedeny konkrétni portaly pro seniory.

Misto celych nazvl oblasti je v tabulce pouzito zkratek. Zkratky jsou dvou pismenné, kde

prvni pismeno je shodné pro oblasti celé kategorie a druhé je specifické pro oblast.

8.1.1 Seznam kategorii a oblasti

Diky své rozséahlosti je pro prehlednost zpracovan seznam do tabulky, kde tuéné zvyrazné-

ny nazev znamena kategorii, kterd je v map¢ trzniho bojisté uvedena na vodorovné ose.
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Tabulka VI — Seznam zkratek pouzitych v mapé trzniho bojisté (Zdroj: vlastni zpracovani)

odkazy jiné www orienta¢ni/technické zdravi a krasa

OX Fénix radio TP vyhledavani portal ZN zdravi—neclenéno
oD domovy dichodct a senior  TI vyhleddvani internet ZK odvykani koufeni
parky TR registrace ZM medicina
OW vyhledavace TV nastaveni velikosti pisma ZV vyziva
OC cestovani TB nastaveni pro barvoslepé Z0 kondice
OZ zdravi TG nastaveni pro glaukomatiky ZC cviceni
OA zabava TF spojeni Facebook ZP psychologie
OP praktické informace TT spojeni Twitter ZL alternativni 1ékatstvi
OS socialni sluzby TC pocasi ZR relax
OB bydleni TS svatek ZE nemoci
OF finance TD datum ZA akce
OU pomiucky TK kalendarium ZM moda
OV volny cas TL slovenska verze ZD poradna zdravotni
OE spolecenské TO pocet osob on-line ZS psychologicka poradna
OP pracovni TU doporuceni webu
OO partnerské organizace TZ vyhledavani diskuse
OJ jizdni fady IDOS
ON pro seniory
diskuse, blog hobby finance + pravo
DF dis.forum—neclenéno HN hobby—neclenéno FN finance—neclenéno
DA téma tydne HF fauna a flora FP pravo
DC cestovani HA auto-moto FD dutchod a davky
DK kultura HV véda a technika FJ najem a pronajem
DP politika HH hry a kiizovky FE energie
DR rodina HT testy FS obrana spotiebitelll
DJ jidlo HC tipy volny Cas FC sjednani cestovniho pojisténi
DV vztahy HS sbératelstvi FA akce
DW o portalu HI historie FB banky
DS spolecnost HL vlastni tvorba FO socialni poradna
DE prace HG gastronomie—neclenéno FR pravni poradna
DL volny cas HR recepty
DD popovidat si
DB blog
bydleni soutéZ, anketa prace
BB byt ES aktualni soutez PN prace—neclenéno
BD dam EM minulé soutéze PI inzerce prace
BZ zahrada EV vyherci
BO domacnost EA anketa
BH hleddme bydleni EN soutéZe—neclenéno
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RF
RV
RK
RD
RY
RE
RS
RG
RU

AS
AP
AO
AR
AL
AE
AA

ruzné
foto
video
koupim/prodam
daruji
vyménim
tvorba Evy Tvrdé
projekt Seniofi vitani
casopis Generace
EU seniorim

vztahy
seznamka—partnerstvi
seznamka—pratelstvi
seniofi
rodina
laska
erotika
akce

CN
CC
Cz
CA
CS
CR

kultura, sport
kultura—neclenéno
divadlo
film
hudba
literatura
vystavy
koncerty
spolecenské akce
sport—neclenéno

cestovani
cestovani—neclenéno
vylety CR
vylety zahrani¢ni
akce
cestovni slevy
rady na cesty

10

IT

=HZIS S

VS
VE
VT
VA

ze Zivota
osobnosti
pribéhy
tipy redakce
tipy Ctenafi
rozhovor
udalosti z domova
udalosti ze svéta
ohlasy

vzdélavani
vzd¢lani—neclenéno
U3V
seminate, kurzy
e-learning
etiketa
akce
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8.1.2 Mapa trzniho bojisté

Tabulka VII — Mapa trzniho bojisté (Zdroj: vlastni zpracovani)

portal/ kate-
gorie

zijemenaplno

i-senior

seniorportal

isenior

seniorum

svetsenioru

tretivek

portal/ kate-
gorie

zijemenaplno

i-senior

seniorportal

isenior

seniorum

svetsenioru

tretivek

hobby

HF, HA,
HV, HN,
HG, HI

HN, HC,
HH, HR

HT, HH,
HG, HR

HS, HI,
HV, HF,
HN

HT, HC,
HH, HL,
HG

vztahy

AO, AR,
AL, AE,
AS

AS, AP

AS, AP

AS

AS, AO,
AA

cestovani

CN

CC,CzZ

CN

CA, CR,
CS

ze Zivota

10, IP, IT,
IC

IC, IO

ID

Kkultura a AVt
vzdélavani
sport
KN, KS VN
VT
KN

KD, KF
KH, KL, VU, VS,
KO

KV, A VE
KA
KL, KF,
KD, KV, V[{’/;I]A’
KO
diskusni ‘.
z soutéz a
forum a
anketa
blog
ES, EM,
1D1p EV, EA
ES
DA, DC,
DK, DP,
DR, DJ, 103
DV
DS, DD,
DW, DE, EA
DL, DB
DF EN, EA

zdravi a
krasa
ZK, ZM,
7V, Z0O,
7P, 7L,
ZR

ZN

ZN

ZN

ZN,7C

ZV, 70,
ZE, ZA,
ZC, ZD,
7P, ZR,
ZM

orienta¢ni/ odkazy na

technické

TP, TV,
TR, TZ

TP, TF,
TK

TF, TU,
TP, TR,
TV, TL

TP, TV,
TF, TT

TP, TI,
TR, TF,
TC, TU,
TV, TB,
D

TP, TR,
TC, D,
TS, TO

TD, TS,
TP, TV,
TG, TC,
TF, TK,
TR

bydleni

BO, BH

BD, BZ

BD, BZ

BB, BD,
BZ

BD, BZ

WwWw

(0),¢

OD

oW, OC,
0Z, OA,
OP, OS

OB, 0Z,
OF, ON,
0S, OU,
OV, OE

OP, OO,
0oJ

finance a
pravo

FJ, FE,
FN, FP,
FD

FS

FC

FD, FA,
FB

jiné

RS

RE

RV

RF, RG,
RU, RK

RK, RD,
RY, RF

prace

PN

PI

PI

PI
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8.2 Shrnuti poznatki z analyzy

Informace, které byly ziskdny z mapy trzniho bojisté, 1ze shrnout do nasledujicich bodu:

>

YV V VYV V

YV VYV

podet souhrnnych informaénich portalti zaméfenych na seniory je v Ceské republice
nizky,

aktudlni informace pro seniory poskytuje sedm portali,

struktura a hloubka informaci je riznoroda,

nejméné propracované z hlediska obsahu jsou portaly senior.cz a svetsenioru.cz,
nejkomplexnéjsimi portaly z hlediska obsahu jsou zijemenaplno.cz, seniorum.cz a
tretivek.cz,

nejméné propracovanou oblasti je kategorie ,,prace*,

pouze jedna kategorie orientac¢ni/technické je u vSech portald.
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9 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK
Vyzkumna otazka 1: Soucasné portaly pro seniory uZivaji vice Zeny neZ muZi.

V dotaznikovém Setieni odpovédélo na otazku kladné celkem 110 respondentti, z toho bylo

79 Zen a 31 muza.

Vyzkumna otazka byla potvrzena.

Vyzkumna otazka 2: V kategorii 60+ vyuZilo sou¢asné portaly pro seniory méné nez

10% dotazanych.

Z 321 respondentli v kategorii 60+ pouzilo internetovy portal zamereny na seniory 61 re-

spondentt, coz odpovida 19% ze vzorku.

Vyzkumna otazka nebyla potvrzena.
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111. PROJEKTOVA CAST
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10 VYBER CILOVYCH SKUPIN

Cileny marketing ma tfi hlavni etapy. Prvni znich — segmentace byla realizovana
v praktické ¢asti diplomové prace. V jejim prubéhu byly podle vybranych kritérii defino-
vany jednotlivé segmenty trhu. Posouzeni téchto segmentti, vybér nejvhodnéjsich z nich a
navrh vhodné strategie targetingu a positioningu je obsahem prvniho oddilu projektové
casti.

Aby bylo mozné navrhnout vhodnou strategii, je nutné nejdiive vybrat segmenty, na které

by se novy internetovy portal mél ve své komunikaci zaméfit.
Zhodnoceni parametrt jednotlivych segmentii:

» Meétitelnost — o vSech segmentech, které byly definovany, 1ze shromazdit dostate¢-
n¢é informace podle vybranych segmentac¢nich kritérii.

> Velikost — v tomto parametru se mezi segmenty projevily zna¢né rozdily, v tabulce
VIII jsou uvedeny piepoéty na pocet obyvatel v CR k 31. 12. 2011 (v&kova katego-
rie 35-59 let 3 737 947 obyvatel, vékova kategorie 60 a vice let 2 445 176 obyvatel
(CSU.cz [on-ling])).

Tabulka VIII — Pocty obyvatel v segmentech (Zdroj: vlastni zpracovani)

segment muzi zeny celkem segment muzi zeny celkem
Al 44000 110000 154 000 Ad 53000 15 000 68 000
A2 77 000 254000 331000 A5 69 000 244000 313000
A3 11 000 44000 55 000 A6 23000 61 000 84 000
P1 452000 298000 750000 P4 99 000 38000 137 000
P2 595000 992000 1587000 P5 259000 274000 533000
P3 66 000 154000 220000 P6 38000 76 000 114 000
N1 66 000 44000 110 000 N3 46 000 76 000 122 000
N2 221000 309000 530000 N4 289000 785000 1074000

» Dosazitelnost — vV daném parametru je Spatné dosazitelny segment N4, jehoz za-
stupci neumi pouzivat internet. Nejlepsi zasah je souhrnné u vSech segmentt u te-
levize a poté u rozhlasu. Noviny, ¢asopisy a letaky ¢asto necte polovina zastupci v
kategorii. Do kina chodi lidé nad 35 let obecné malo, pficemz v kategorii 35-59 let

je nejcastéjsi frekvence 1-2krat ro¢né€, respondenti nad 60+ vétsinou do kina ne-
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chodi vlibec. Pfepocty na pocty obyvatel, které jsou danym médiem zasazitelné,

jsou uvedeny v tabulkach IX a X.

Tabulka IX — Pocty obyvatel podle ovlivnitelnosti médiem, kategorie 35-59 let (Zdroj:

vlastni zpracovani)

segment TV rozhlas
Al 121660 143220
A2 297900 231700
A3 55 000 33000
P1 570000 510000
P2 1237860 1206120
P3 198000 165000
N1 110000 110000
N2 450500 450 500

noviny
100 100
221770
11 000
375000
777 630
99 000
55 000
233 200

casopisy
77000
198 600
22000
345 000
745 890
121 000
66 000
265 000

letaky
66 220
221770
33000
405 000
698 280
88000
44000
243 800

Tabulka X — Pocty obyvatel podle ovlivnitelnosti médiem, kategorie 60 a vice let (Zdroj:

Vlastni zpracovani)
segment TV
A4 60 520
A5 313 000
A6 76 440
P4 121 930
P5 501 020
P6 106 020
N3 122 000
N4 998 820
>

rozhlas
60 520
259 790
68 880
91790
357 110
60420
114 680
794 760

noviny
53040
206 580
68 880
98 640
319 800
60420
75640
762 540

casopisy
38080
206 580
46 200
60 280
287 820
34200
75 640
590 700

letaky

7480
206 580
61 320
45210
319 800
60 420
53680
622 920

Pozitivni pfistup segmentu — pozitivni reakce lze u jednotlivych segmentii pouze

predpokladat hypoteticky, protoze se jedna o portal, ktery zatim neexistuje. Vycha-

zet se v tomto pripadé mize z preferenci jednotlivych médii a ze zkuSenosti z ji-

nych odvétvi.

Stabilita — s ohledem na stale vyssi procento obyvatel, ktefi umgji pouzivat internet

a se zfetelem na technologicky vyvoj spoleCnosti, lze S jistotou fici, Ze segmenty

budou stabilni a jejich stabilita se bude dale posilovat.

Akceschopnost — diky tomu, ze se projekt zabyva internetovym portalem, jsou

V moznostech firmy provozujici portal, vSichni, kdo internet maji a vyuzivaji. Tento

parametr neklade tedy Zddnd omezeni ze strany firmy.
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» Ekonomické faktory — zohlednime-li demograficky vyvoj, je oblast podnikani za-

méfend na seniory ve spojeni s vyuzitim IT technologii velmi perspektivni Lze
predpokladat narGstajici potencial predevSim u segmentd s vy$§im poctem osob nad
50 let.

> Marketingové prostfedi — v sou¢asné dobé existuje na trhu v CR sedm informac-

nich portdlt pro seniory sriznorodou mirou komplexnosti informacnich oblasti.
Bariéry vstupu jsou minimalni a zavisi spiSe na financni solventnosti provozovatele
nového portalu a na vazbach a mite spoluprace, kterou bude schopen navéazat.

» Postaveni firmy — tento parametr nelze v soucasné dob¢ hodnotit, jelikoz se jedna o

projekt nového zatim neexistujiciho portdlu a proto nejsou znamy cile firmy, jeji

strategie, zdroje apod.

Shrnutim vSech vySe uvedenych parametrii, byly pro komunikaci nového internetového
portalu vybrany jako nejvhodnéjsi v kategorii 35-59 let segmenty P1 — potencialni nad-
pramérny a P2 — potencidlni primérny. Jedna se o segmenty, které sice v soucasné dob¢
jesté nevyuzily stavajici internetové portaly pro seniory, ale skryvaji velky potencidl do
budoucich let. Jedna se o velmi pocetné skupiny, ve kterych je vysoké procento osob, které
maji vlastni firmy nebo se Zivi jako OSVC a které patii ¢asto mezi vyssi piijmové katego-
rie. U téchto skupin 1ze predpokladat, Ze jejich zastupci budou pozivat ve svém okoli urcity
socialni status a tak I1ze najit mezi nimi vhodné Opinion Leaders, ktefi by na zdklad¢ vlast-

nich zkuSenosti predavali informace o portalu dale.

V kategorii 60 a vice let byly jako vhodné segmenty vybrany A5 — aktivni primérny, P4 —
potencialni nadprimérny a P5 — potencidlni primérny. V téchto segmentech jsou zastou-
peni predevsim mladsi vékové kategorie seniorti 60—69 let, skytaji tedy pro svou pocetnost
a v€kovou skladbu dlouhodobg&jsi potencial potieby vyuzivat internetovy portal. Mezi té-
mito skupinami jsou také nejpocetnéji zastoupeny osoby vydéle¢né Cinné. Ziskaji-li za-
stupci segmentd, ktefi jesté pracuji, dobré zkuSenosti s novym internetovym portalem, lze
ptes né vhodné $ifit prostiednictvim W — 0 — M komunikace povédomi i do skupin jejich
mladsich spolupracovnikii, ktefi mohou portal vyuzit pro ziskani informaci bud’ pro své

rodi¢e, nebo sami pro sebe, budou-1i ve véku blizkém odchodu do dichodu.

Jesté povazuji za dalezité zminit, pro¢ nebyly vybrany pro komunikaci segmenty N2 —

spici neuzivatel a N4 — prakticky neuZzivatel. Oba segmenty jsou dosti pocetné, zvlasté pak
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N4 v kategorii 60+ a tak by se na prvni pohled mohly jevit jako vhodné pro zacileni nové-
ho internetového portalu. Je nutné si ovSem uvédomit, Ze oba segmenty maji vyraznou
prekazku, ktera snizuje jejich atraktivitu. U segmentu N2 v kategorii 35-59 let je to ome-
zena nebo chybé&jici komunikace se seniory. Dlvod, pro¢ je tomu tak, nebyl v prizkumu
zjistovan. Jako pravdépodobné se jevi dvé moznosti — 1. blizky senior je sim zatim hodné
aktivni, umi pouzivat internet, umi si sdm zajistit informace a z tohoto diivodu nepotiebuje
Vv soucasnosti nékoho z blizkych, aby mu informace ziskal, 2. respondent se s blizkym se-
niorem nebavi, jsou dlouhodob¢ neptatelsky naladéni. U tohoto segmentu se da predpokla-
dat zména stavu, ktera ovSem bude v jednotlivcich ne v celku, a proto s nim nelze pocitat
ani do budoucnosti jako s vhodnou sekundarni cilovou skupinou. U segmentu N4 jsou
zastoupeni osoby nevyuzivajici v soucasné dob¢ internet, ktefi patii spiSe do starsich senio-
rd nad 75. V této skupiné je mala pravdépodobnost zmény, tzn. internet se nau¢i pouzivat.

Zmeéna neni vyloucena zcela, ale bude se jednat pouze 0 jednotlivce.

Vybérem vice cilovych skupin pro komunikaci nového internetového portalu a nabidkou
jedné sluzby — informaci by hypotetickému internetovému portalu zaméfenému na 60+

odpovidala targetingova strategie vyrobkové specializace.

V oblasti positioningu by bylo vhodné vztahnout ke vznikajici znacce konkrétni osobnost,
ktera by méla patfit do kategorie 60+. Diky osobnosti, ktera by méla mit pfedevsim moral-
ni kredit, by bylo mozné dostat novy portal rychleji do povédomi. Osobnost by méla byt
spiSe z oblasti ekonomické, protoze ve vybranych cilovych skupinach je vysoké zastoupeni

lidi, kteii podnikaji nebo jsou OSVC.
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11 VYBER VHODNYCH MEDII

Vybér nejvhodnéjSich médii pro komunikaci nového internetového portalu 60+ byl druhym

cilem projektové ¢asti diplomové prace.

Navrh jednotlivych komunikacnich kanalti vychazel z vlastniho prazkumu a byl propojen

na cilové skupiny, které byly vybrany v piedchézejici kapitole projektové ¢asti.

Hlavnim kanalem pro komunikaci by méla byt televize, a to pfedevs§im vefejnopravni sta-
nice CT1 a CT2, které maji nejvyssi sledovanost u viech vybranych cilovych skupin. Tele-
vize jako médium ma v porovnani s ostatnimi médii také nejvyssi zasah, tj. nejméné osob

Vv populaci televizi nesleduje viibec.

U rozhlasu by hlavnim komunikaénim kanalem mél byt CR02 — Praha. Touto stanici je
mozné velmi dobte oslovit Ctyfi z péti cilovych skupin ( P2, AS, P4 a P5). Cilova skupina
P1 preferuje na rozdil od ostatnich CRol — Radiozurnal. Tato stanice mé vysoké preferen-
ce i u ostatnich cilovych skupin a proto byla zvolena jako dalsi stanice pro komunikaci. Na
obou stanicich je mozné zvolit stejnou formu sdéleni, protoZe se prolinaji napfi¢ vSemi
cilovymi skupinami. Pro cilové skupiny P1 a P2 bylo vybrano pro komunikaci jest¢ Radio
Beat, které ma zvlasté¢ u skupiny P1 vysoky zasah. Forma komunikace na radiu by méla
byt pfizptisobena typu stanice a cilové skuping, ve které se nachazi potencial Opinion Lea-

ders.

Pro komunikaci v tisténych médiich — noviny a ¢asopisy byl zvolen pouze jeden titul a to
Mlada fronta Dnes. Komunikaci ptes tento titul je mozné ovlivnit v§echny cilové skupiny.
Komunikace prostfednictvim Casopisil se v prvotni fazi vstupu nového portalu na trh nejevi
jako uc¢inna, protoze v tomto typu média existuji mezi cilovymi skupinami i mezi jednotli-
vymi zastupci uvniti skupin samotnych velké diference (v prizkumu bylo uvedeno 184
ruznych titulti Casopist).

Komunikace prostiednictvim kina nebyla doporucena viibec. Navstévnost kina byla u po-
loviny zastupct cilovych skupin v poslednich dvanacti mésicich nulova. Pokud v kiné

vV tomto obdobi byli, pak nejcastéji pouze jedenkrat ¢i dvakrat.

Letaky vkladané do schranek také nebyly v prvni fazi navrhnuty z podobnych divodu jako
kino. Ctenost letakil je zhruba 40 %. U tohoto média navic existuji velké rozdily podle
oblasti — letaky jsou vkladany do schranek podle vyskytu supermarket v okoli responden-
tova bydliste.
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12 NAVRH OBSAHU NOVEHO PORTALU 60+

V praktické casti diplomové prace byl krom¢ jiného zmapovan obsah existujicich interne-
tovych portalli zamétenych na seniory. Na zakladé vytvofené mapy trzniho bojisté a vy-
sledkil z vlastniho prizkumu tykajicich se zajmt seniorit byl vytvoien navrh informacénich

oblasti, které by mé¢l novy internetovy portal pro 60+ obsahovat.

Tento navrh byl vztazen na z4jmy segmentii AS, P4 a P35, které byly vybrany jako cilové
skupiny v kategorii 60+.

Doporucené oblasti zajmu:

» vnoucata — tipy, jak zabavit vnoucata rizného véku, tipy na akce pro déti, ukazky
vyroby drobnych darkd, hry,

» kutilstvi — tipy od ¢tenaft, soutéze — hodnoceni vyrobkii na vypsané téma,

» divadlo — propojit na programy divadel, recenze z tisténych periodik, doporuceni,

» cestovani — propojit s cestovnimi kancelafemi na zajezdy pro seniory, tipy na vyle-
ty po CR — doporuéeni podle riizného véku déti,

» vafeni — soutéZe o recepty, uvafime za malo,

» vzdéelavani — propojeni na univerzity tietiho veéku, spokojenost a doporuceni samot-
nych ucastniki, propojeni na senior kluby a seminare, které pofadaji mésta,

» zdravy Zivotni styl — wellness pobyty pro seniory, rady 1ékate na co si dat pozor pii
urcitych potizich, charakteristické problémy spojené se starnutim a jak na né,

» chalupafeni a zahradni¢eni — doporuceni od ¢tenard,

» auto-moto — tipy na nova auta, zda maji néjakou ,,vychytavku* pro seniory, zda vy-
robce nabizi upravy pro seniory, za kolik,

» obnova zafizeni bytu — tipy na specialni slevy pro seniory, kde koupit pomicky do
bytu usnadiujici pohyb (rtizna drzadla apod.),

» hudba — néco jako mixér s jazzem, dechovkou, country... dle preferovanych styld,

» knihy — informace o vychazejicich novinkach, recenze, propojeni na knihovny a
on-line obchody s knihami, ¢tecky,

» rucni prace — tipy na darky, vzory na pleteni a hd¢kovani, vyrobky, soutéze o vlast-
ni vyrobek,

» prace — kontakty na firmy, které se specializuji na nabidku prace a brigad pro senio-

ry (napf. novababicka.cz),
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» pravo a bezpeéi — propojeni na linku bezpeci a dalsi spole¢nosti poskytujici pravni
a psychologické sluzby pro seniory (napt. zivot90.cz),
» technicko-orientacni - vyhledavani v portalu, nastaveni velikosti pisma, kalendari-

um, diskusni férum, doporuéeni portalu jiné osobé.

Portal by m¢l byt hodné interaktivni, podpofit na ném diskuse k jednotlivym oblastem za-
jmt, informace vztahovat na propojeni seniortt mezi sebou, na zpétnou vazbu. Navstévniky
zapojovat do soutézi, kterych se budou moci ucastnit se svymi vnoucaty. Seniorim posky-

tovat tipy na vyrobky, které jsou k nim pratelské.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo najit odpovéd’ na nékteré z otdzek, jez si musi polozit kazda
spolec¢nost, ktera chce vstoupit na trh S novym produktem. V tomto konkrétnim ptipadé se
jednalo o vstup nového internetového portalu pro 60+, pfi¢emz zadani prace se neodvijelo

od konkrétniho pozadavku z praxe, ale bylo formulovano na Fakult¢ multimedialnich ko-

munikaci ve Zliné.

V teoretické ¢asti jsem se zaméfila predev§im na dvé oblasti: seniory a cileny marketing.
Téma seniort bylo zpracovano jednak z pohledu socialni psychologie — kviili lepsimu po-
chopeni vysledki samotného prizkumu, ktery byl realizovan dotaznikovym Setfenim — a
jednak z pohledu soucasnych trendt v oblasti v marketingu, komunikace a reklamy sme-
rem K seniorim. V kapitole cileného marketingu byla podrobné rozpracovana piedevsim
jeho prvni faze — segmentace, ktera meéla tizkou nadvaznost na praktickou ¢ast, jejimz cilem
bylo rozdélit populaci nad 35 let na segmenty a vytvorit jejich profily. Segmenty byly vy-
tvoreny na zakladé kritérii behavioralni segmentace, kterd méla vztah k uzivani internetu a
znalosti jiz existujicich portalti pro seniory. Profily segmenti popisuji segmenty z hlediska
demografie, hodnot, pfistupu k médiim a u starsich 60 let i z oblasti jejich zajmut. Vzorek, s
nimzZ se pii segmentaci pracovalo, ¢ital 678 respondentl a byl rozdélen na dvé vékové ka-
tegorie — seniory nad 60 let a osoby ve véku 35-59 let. Druhy oddil praktické ¢asti diplo-
mové prace zpracoval prehled existujicich portalii pro seniory na trhu Ceské republiky.

Portaly byly analyzovany z obsahov¢ stranky.

Provedeny prizkum, zpracovani mapy trzniho bojisté a jejich vyhodnoceni poskytly pod-
klad pro vypracovani projektové ¢asti diplomové prace — vybér cilovych skupin, doporu-

¢eni vhodnych médii pro komunikaci a obsahové stranky nového portalu.

Cile diplomové prace byly timto splnény. Byly identifikovany segmenty v populaci nad 35
let, vytvoteny jejich profily, vybrany cilové skupiny a vhodna média pro komunikaci a

navrzeny oblasti pro obsah nového portalu 60+.

Ptinos diplomové prace tkvi jak v oblasti teoretického poznani, tak v moZzném praktickém
vyuZiti. Pfinosy pro teoretické pozndni souvisi se skutecnosti, ze problematika segmentace,
targetingu a positioningu je nedilnou vychozi platformou vstupu kazdé firmy na trh a jejiho
strategického planovani. Bez ni nelze efektivné piisobit na zakazniky. Prakticky piinos

souvisi s vyuzitim provedeného prizkumu, analyz a doporuceni jak pro vstup nového por-
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talu na trh, tak 1 jako voditko pro vypracovani vlastnich strategii stavajicich internetovych

portalll zamétfenych na seniory.

Vlastni poznani bylo diplomovou praci naplnéno a ukazalo, jakym zptisobem lze aplikovat
teoretické poznatky do praxe. Pfi vyhodnoceni jsem si uvédomila i limity prizkumu, které
tkvi v osobnich omezenych moznostech oslovit vzorek respondentl, jenz by odpovidal

slozeni populace V cel¢ §iii demografickych proménnych, nejen ve véku a pohlavi.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO VEKOVOU KATEGORII 35-59 LET

Dobry den,

dostava se vam do rukou dotaznik slouzici ke sbéru dat pro diplomovou praci, ve které se zabyvam cilovymi
skupinami a komunikaci s nimi. Rada bych vas proto pozadala o zodpovézeni nasledujicich otazek. Na otaz-
ky prosim odpovidejte pravdivé dle vaseho nazoru. U kazdé otazky je uvedeno, jak odpovidat. Pokud byste
mél/a néjaké dotazy, muzete mi je zaslat na kucerova.jn@gmail.com. Upozoriuji, Ze dotaznik je anonymni.

1. Je nékdo z vasich blizkych (rodice, prarodice, péstouni, sourozenci, manZzel/ka, partner/ka) starsi 60
let?

01. ano 02. ne (prejdéte na konec dotazniku na statistické udaje)

2. Byl/a jste nékdy nékym z nich, jenZ je starsi 60 let poZadan/a, abyste mu/ji zjistil/a néjaké informa-
ce?

01. ano 02. ne (pokracujte otazkou 5)

3. Vyuzil/a jste k ziskani téchto informaci webové stranky zaméfené na seniory?

01.ano (pokracujte otazkou 5) 02. ne

4. Uved’te jeden hlavni diivod, pro¢ jste webové stranky zaméiené na seniory nevyuzil/a?

01. internet neumim pouzivat 02. hledal/a bych informace jinde nez na internetu
03. hledal/a bych informace pies vyhledavace 04. nevim, ze takové stranky existuji

05. JINY AUVOA = UVEALC. ...ttt ettt et e et et et et e e e e
Pokud jste zakrouzkoval/a odpoved’ O1. pokracujte otazkou 8, u ostatnich odpovédi pokracujte otazkou 5.

5. Napiste, pro kazdou z nasledujicich skute¢nosti, jak je ve vaSem Zivoté dilezita (jedna odpoveéd’ pro
kazdou skute¢nost).

Odpovedi oznamkujte jako ve Skole, kdy 1 = velmi dilezité az 5 = zcela nedulezité.

01. bojovat 31. ovladat

02. bourit se 32. penize

03. budovat 33. plavat

04. byt Cestny 34. poezie

05. byt divoky 35. pochybovat
06. byt elegantni 36. pokora

07. byt prakticky 37. prace

08. byt tvrdohlavy
09. dedit
10. détstvi

38. preciznost
39. produkovat
40. pratelstvi

PR PRPRPRRPRPRPRPRPRPRPRPREPRPRPRERREPRPRPRERRERER
NNRORRRNPRRNNNNNONRORRONNNNNOPRODNNNNONRODNNNDN
WO W WL W WWOWWOWOWOWwWowowowaowaowowowaowow
N S I - S S S SN SNt S N S SN SN SN S S I S N S NI S N SN o
CIOUITOTCIOTO1 U1 01010101 01010101 0101010101 0101 Ol
PR RPRPRRPRPRRPRPRPRPRPRPREPRPRPREPREPRPRRERRERER
NNORPRRRNPRRNNNONNONRRRNONNNNNOPRODNNNNNNRDNNDNN
LW W WL WWWOWWOHWOWowWwwWowaowaowaowaowowowaowow
e I T ST ST S S e S S A S T e TG i TG L S S S
U101 0101010101 0101010101 01010101 010101010101 al

11. disciplina 41. radost

12. divadlo 42. rodina
13. dobrodruzstvi 43. rychlost
14. dosahnout vrchol 44, sexualita
15. duse 45. slava

16. hudba 46. smat se
17. intimita 47. smyslnost
18. knihy 48. shatek
19. majetek 49. snit

20. milosrdenstvi 50. spravedlnost
21. mit moc 51. stromy
22. mit odstup 52. $perky
23. moralka 53. touzit
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24. naklonnost lidi 12345 54. tradice 12345
25. neduvétovat 12345 55. uéit nékoho 12345
26. neporadek 12345 56. vécnost 12345
27. néZnost 12345 57. vira 12345
28. ocean 12345 58. vitézit 12345
29. odvaha 12345 59. vyzvy 12345
30. opatrnost 12345 60. zvirata 12345

6. Z jakého diivodu vyuzivate nejéastéji internet. Uvedte 1-3 oblasti, kterym vénujete nejvice ¢asu.

01. stahovani film{, hudby 02. socialni sité 03. skype, icq apod.
04. e-mail 05. hledani informaci 06. seznamky
07. on-line nakupovani 08. on-line hry

09. JINE — UV L. . ..ttt ettt ettt

7. Kolik ¢asu primérné denné pouZivate internet?
01. do 1 hod. 02. 1-2 hod. 03. 2-3 hod.
04. 34 hod. 05. 4-5 hod. 06. vice nez 5 hod.

8. Které televizni stanice sledujete nejcastéji? Uved’'te 1-3 stanice, pokud televizi nesledujete, napiste

»hesleduji®.

9. Kolik ¢asu se primérné denné divate na televizi?
01. 0 hod. 02. do 1 hod. 03. 1-2 hod. 04. 2-3 hod.
05. 34 hod. 06. 4-5 hod. 07. vice nez 5 hod.

10. Které rozhlasové stanice poslouchate nejéastéji? Uved'te 1-3 stanice, pokud rozhlas neposlouchate,

napiste ,,neposloucham®.

11. Kolik ¢asu primérné denné poslouchate rozhlas?
01. 0 hod. 02. do 1 hod. 03. 1-2 hod. 04. 2-3 hod.
05. 3-4 hod. 06. 4-5 hod. 07. vice nez 5 hod.

12. Které noviny ¢tete opakované? Uved’te 1-3 noviny, pokud noviny nectete, napiste ,,nectu®.

14. Kolikrat jste byl/a v poslednich 12 mésicich v kiné?
01. ani jednou 02. 1-2krat 03. 3-5krat
04. 6-10krat 05. 11-18krat 06. vice nez 18krat

15. Ctete letaky, které dostavate do postovni schranky?
01. ne 02. ano vsechny

03. an0 NEKLETE — UVEME KEETE. . ...ttt e e



Statistické udaje:

Pohlavi: 01. muz 02. zena
Vék v roce 2013: 01. 35-39 02. 40-44 03. 45-49
04. 50-54 05. 55-59
DosaZené vzdélani: 01. ZS 5 02. vyucen (bez maturity) 03. SS's maturi:tou
04. VOS 05. VS —Bc. 06. VS — Mgr., Ing. apod.

Zaméstnani: 01. student 5 02. zaméstnanec 03. v domacnosti

04. podnikatel, OSVC 05. matetska dovolena 06. nezaméstnany

07. invalidni dichodce 08. starobni diichodce 09.jiné ...l

Pocet ¢lenii vasi domacnosti (spole¢né hospodaiicich).............ooooiiiiiiiiiiiiiii

Rodinny stav: 01. Zenaty/vdana 02. rozvedeny/a 03. vdovec/a
04. svobodny/a 05. zijici s partnerem/kou

Mésic¢ni primérny cisty prijem (v K¢) domacnosti (odpovéd’ je dobrovolna):
01. do 9999 02. 10 000-19 999 03. 20 000-29 999
04. 30 000-39 999 05. 40 000-49 999 06. 50 000-59 999
07. 60 000-69 999 08. 70 000-79 999 09. nad 80 000

Dekuji za Vas ¢as vénovany vypliiovani dotazniku a pieji hezky den. Jana Kucerova



PRILOHAP I1: DOTAZNIK PRO VEKOVOU KATEGORII 60 A VICE
LET

Dobry den,

dostava se vam do rukou dotaznik slouzici ke sbéru dat pro diplomovou praci, ve které se zabyvam cilovymi
skupinami a komunikaci s nimi. Rada bych vas proto pozadala o zodpovézeni nasledujicich otazek. Na otaz-
ky prosim odpovidejte pravdivé dle vaseho nazoru. U kazdé otazky je uvedeno, jak odpovidat. Pokud byste
mél/a n&jaké dotazy, miiZete mi je zaslat na kucerova.jn@gmail.com. Upozoriiuji, Ze dotaznik je anonymni.

1. Vyuzil/a jste nékdy k ziskani jakychkoli informaci webové stranky zaméiené na seniory?

01.ano (pokracujte otazkou 3) 02. ne (pokracujte otazkou 2)

2. Uved’te jeden hlavni diivod, pro¢ jste webové stranky zaméiené na seniory nevyuzil/a?

01. internet neumim pouzivat 02. hledal/a bych informace jinde nez na internetu
03. hledal/a bych informace pres vyhledavace 04. nevim, ze takové stranky existuji

05. JINY AUVOA — UVEALC. ..ottt ettt et et e et e
Pokud jste zakrouzkoval/a odpoved’ 01. pokracujte otazkou 7, u ostatnich odpovedi pokracujte otazkou 3.

3. Napiste, pro kazdou z nasledujicich skutecnosti, jak je ve vaSem Zivoté dilezita (jedna odpovéd’ pro
kazdou skuteénost).

Odpoveédi oznamkujte jako ve Skole, kdy 1 = velmi dilezité az 5 = zcela nedilezité.

01. bojovat 31. ovladat

02. bouftit se 32. penize

03. budovat 33. plavat

04. byt Cestny 34. poezie

05. byt divoky 35. pochybovat
06. byt elegantni 36. pokora

07. byt prakticky 37. prace

08. byt tvrdohlavy
09. dedit
10. détstvi

38. preciznost
39. produkovat
40. pratelstvi

11. disciplina 41. radost

12. divadlo 42. rodina
13. dobrodruzstvi 43. rychlost
14. dosahnout vrchol 44. sexualita
15. duse 45. slava

16. hudba 46. smat se
17. intimita 47. smyslnost
18. knihy 48. snatek
19. majetek 49. snit

20. milosrdenstvi 50. spravedInost
21. mit moc 51. stromy
22. mit odstup 52. $perky
23. moralka 53. touzit

24. naklonnost lidi 54, tradice

55. udit nékoho
56. véCnost

25. neduvéiovat
26. nepotadek
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27. néznost 57. vira

28. ocean 58. vitézit
29. odvaha 59. vyzvy
30. opatrnost 60. zvirata


mailto:kucerova.jn@gmail.com

4. Z nasledujiciho seznamu vyberte oblasti, které vas zajimaji.

01. vnoucata 02. kutilstvi 03. divadlo 04. kino

05. tanec 06. cestovani 07. nakupovani 08. uklizeni

09. vareni 10. vzdélavani se 11. zdravy zivotni styl 12. elektronika
13. chalupateni 14. motorismus 15. obnova zafizeni bytu 16. zahradniCeni
17. technologické novinky — uved’te 0bDlasti.........o.itiiiiiii e
18. hudba — UVEAIE ZANTY . ..ottt e e e e e e e e e e
19, KNINY — UVEAte ZANTY ...ttt e e e e e et
20. rulni prace — UVed’te JAKE. ... ..ot e
21.0n€c0 dalSTho — UVEALE CO.. . uent ettt

5. Z jakého duvodu vyuZivate nejéastéji internet. Uved'te 1-3 oblasti, kterym vénujete nejvice Casu.

01. stahovani filmd, hudby 02. socialni sité 03. skype, icq apod.
04. e-mail 05. hledani informaci 06. seznamky

07. on-line nakupovani 08. on-line hry

09. JINE — UVEALC. . ettt ettt e et e e e e

6. Kolik ¢asu primérné denné pouZivate internet?
01. do 1 hod. 02. 1-2 hod. 03. 2-3 hod.
04. 34 hod. 05. 4-5 hod. 06. vice nez 5 hod.

7. Které televizni stanice sledujete nejcastéji? Uvedte 1-3 stanice, pokud televizi nesledujete, napiste

»hesleduji®,

8. Kolik ¢asu se prumérné denné divate na televizi?
01. 0 hod. 02. do 1 hod. 03. 1-2 hod. 04. 2-3 hod.
05. 3-4 hod. 06. 4-5 hod. 07. vice nez 5 hod.

9. Které rozhlasové stanice poslouchate nejcastéji? Uved'te 1-3 stanice, pokud rozhlas neposlouchate,

napiste ,,neposloucham®.

10. Kolik ¢asu prumérné denné poslouchéate rozhlas?
01. 0 hod. 02. do 1 hod. 03. 1-2 hod. 04. 2-3 hod.
05. 34 hod. 06. 4-5 hod. 07. vice nez 5 hod.

11. Které noviny ¢tete opakované? Uved'te 1-3 noviny, pokud noviny nectete, napiste ,,nectu‘.

13. Kolikrit jste byl/a v poslednich 12 mésicich v kiné?
01. ani jednou 02. 1-2krat 03. 3-bkrat
04. 6—10krat 05. 11-18krat 06. vice nez 18krat




14. Ctete letaky, které dostavate do postovni schranky?
01. ne 02. ano vSechny

03. an0 NEKLEre — UVEdTE KEETE. ... ettt e e

Statistické udaje:

Pohlavi: 01. muz 02. Zena
Vék v roce 2013: 01. 60-64 02. 65-69 03.70-74
04. 75-79 05. 80 a vice
DosaZené vzdélani: 01. ZS y 02. vyucen (bez maturity) 03. SSV s maturitou
04. VOS 05. VS —Bc. 06. VS — Mgr., Ing apod.

Zaméstnani: 01. student 5 02. zaméstnanec 03. v domacnosti

04. podnikatel, OSVC 05. matetska dovolena 06. nezaméstnany

07. invalidni dichodce 08. starobni diichodce 09.jiné.................
Pocet ¢leni vasi domacnosti (spolecné hospodaficich)............c.oooiiiiiiiiiiii
Rodinny stav: 01. zenaty/vdana 02. rozvedeny/a 03. vdovec/a

04. svobodny/a 05. zijici s partnerem/kou
Mési¢ni primérny ¢isty prijem (v K¢) domacnosti (odpoveéd je dobrovolnd):

01.do 9999 02. 10 000-19 999 03. 20 000-29 999

04. 30 000-39 999 05. 40 000-49 999 06. 50 000-59 999

07. 60 000-69 999 08. 70 000-79 999 09. nad 80 000

Dekuji za vas ¢as vénovany vypliovani dotazniku a preji hezky den. Jana Kucerova



PRILOHA P III: CELKOVE HODNOCENI VEKOVA KATEGORIE
35-59 LET SKUPINA ,,CHCE INFO%
Dotaznik 3559 let "chce info"

Celkovy pocet respondenti muzi Zeny celkem
119 172 291

Vyuzil/a jste k ziskani téchto informaci webové stranky zamérené na seniory?

ano 12 37 49
ne 107 135 242
Uved’te jeden hlavni diivod, pro¢ jste webové stranky zamérené na seniory nevyuzil/a?
hledal/a bych informace jinde nez na internetu 6 4 10
hledal/a bych informace pres vyhleddvace 57 69 126
nevim, ze takové stranky existuji 37 57 94
jiny divod 7 5 12
Z jakého divodu vyuZivate nejéastéji internet?
stahovani filmt, hudby 24 13 37
socialni sité 14 26 40
skype, icq apod. 9 28 37
e-mail 106 154 260
hledani informaci 11 153 164
seznamky 0 2 2
on-line nakupovani 35 46 81
on-line hry 3 5 8
jiné 8 12 20
Kolik ¢asu priimérné denné pouZivate internet?
do 1 hod. 16 41 57
1-2 hod. 34 58 92
2-3 hod. 20 25 45
3—4 hod. 10 11 21
4-5 hod. 21 15 36
vice nez 5 hod. 18 22 40
Které televizni stanice sledujete nejcastéji?
CT - nespecifikovano 5 8 13
CT1 50 83 133
CT2 38 54 92
CT4 20 2 22
CT 24 27 22 49
NOVA 17 64 81
PRIMA 16 55 71
ostatni 47 40 87
nesleduji TV 27 29 56

nezodpovézeno 2 8 10



Kolik ¢asu se primérné denné divate na televizi?

0 hod. 27 30 57
do 1 hod. 25 26 51
1-2 hod. 35 56 91
2-3 hod. 20 39 59
3—4 hod. 7 14 21
4-5 hod. 3 4 7
vice nez 5 hod. 1 1 2
nezodpovézeno 1 2 3
Které rozhlasové stanice poslouchate nejcastéji?
CRo - nespecifikovano 2 5 7
CRo 1 33 27 60
CRo2 11 23 34
CRo 3 10 18 28
Impuls 8 20 28
Frekvence 1 6 17 23
Evropa2 7 11 18
Country 2 16 18
Beat 18 6 24
Blanik 8 21 29
ostatni 50 46 96
neposloucham rozhlas 29 44 73
nezodpovézeno 2 4 6
Kolik ¢asu se prumérné denné poslouchate rozhlas?
0 hod. 29 44 73
do 1 hod. 38 51 89
1-2 hod. 26 30 56
2-3 hod. 8 12 20
3—4 hod. 8 6 14
4-5 hod. 5 13 18
vice nez 5 hod. 5 16 21
Které noviny ctete opakované?
MF Dnes 24 49 73
Lidové noviny 8 13 21
Hospodatské noviny 17 11 28
internetové noviny 13 5 18
ostatni 19 31 50
nectu 59 84 143

nezodpovézeno 2 3 5



Reflex 11 14 25
Respekt 7 16 23
ostatni 40 73 113
nectu 66 83 149
nezodpovézeno 2 2 4

ani jednou 34 48 82
1-2krat 37 74 111
3—5krat 37 40 77

6—10krat 6 8 14

11-18krat 4 2 6

vice nez 18krat 1 0 1

ne 73 76 149

ano, vSechny 12 23 35

ano, nékteré — neupiesnéno 15 32 47
ano, neékteré — supermarkety 14 26 40
ano, nékteré — ostatni 8 20 28

vyucen (bez maturity) 4 6 10

SS s maturitou 35 79 114
VOS 2 7 9

VS — bakalatské 9 10 19

VS — magisterské 69 67 136
nezodpovézeno 0 3 3

zameéstnanec 62 129 191
zaméstnanec + podnikatel, OSVC 3 3 6
zaméstnanec + invalidni duchodce 1 0 1

v domacnosti
podnikatel, OSVC 49 22 71
podnikatel, OSVC + invalidni diichodce
matetska dovolena
nezamestnany
starobni dtiichodce
jiné
nezodpovézeno
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1 11 15 26
2 31 42 73
3 16 55 71
4 37 41 78
5 16 14 30
6 a vice 5 3 8
nezodpovézeno 3 2 5
Redimnystav
zenaty/vdana 82 107 189
rozvedeny/a 9 35 44
vdovec/a 1 4 5
svobodny/a 12 12 24
zijici s partnerem/kou 14 13 27
nezodpovézeno 1 1 2

do 9999 0 4 4

10 00019 999 6 23 29
20 000-29 999 9 29 38
30 000-39 999 17 21 38
40 00049 999 18 12 30
50 000-59 999 8 8 16
60 00069 999 3 2 5
70 000-79 999 2 1 3

nad 80 000 10 2 12

nezodpovézeno 46 70 116



PRILOHA P1V: CELKOVE HODNOCENI VEKOVA KATEGORIE
35-59 LET SKUPINA ,,NECHCE INFO*

Dotaznik 3559 let "nechce info"

Celkovy pocet respondentti muzi Zeny celkem

20 28 48

Z jakého divodu vyuZivate nejéastéji internet?

stahovani filmt, hudby 5 4 9

socialni sité 2 5 7

skype, icq apod. 0 6 6

e-mail 15 24 39

hledani informaci 17 18 35

on-line nakupovani 3 7 10

jiné 1 1 2

nezodpovézeno 1 0 1

Kolik ¢asu priitmérné denné pouZzivite internet?

do 1 hod. 6 13 19

1-2 hod. 7 6 13

2-3 hod. 4 1 5

3—4 hod. 1 3 4

4-5 hod. 0 3 3

vice nez 5 hod. 2 1 3
nezodpovézeno 1 0 1

Které televizni stanice sledujete nejcastéji?

CT — nespecifikovano 30 3
CT1 5 18 23

CT2 7 5 12

NOVA 7 14 21
PRIMA 5 10 15
ostatni 17 5 22
nesleduji TV 4 5 9
nezodpovézeno 0 0 0

Kolik ¢asu se primérné denné divate na televizi?

0 hod. 4 5 9

do 1 hod. 5 6 11

1-2 hod. 2 10 12

2-3 hod. 6 3 9

3—4 hod. 4 5

vice nez 5 hod. 0 2 2



CRo 1 3 6 9
CRo2 38 11
Impuls 1 5 6
Frekvence 1 3 6 9
Evropa2 4 1 5
Country 0 4 4
Beat 2 1 3
Blanik 1 2 3
ostatni 10 6 16
neposloucham rozhlas 4 3 7
nezodpoveézeno 2 0 2

0 hod. 4 3 7
do 1 hod. 7 12 19
1-2 hod. 5 2 7
2-3 hod. 2 4 6
3—4 hod. 0 1 1
4-5 hod. 1 2 3
vice nez 5 hod. 0 3 3
nezodpoveézeno 2 0 2

MF Dnes 3 4 7
Lidové noviny 0 2 2
Hospodatské noviny 1 1 2
ostatni 4 5 9

nectu 12 15 27
nezodpoveézeno 2 1 3

Reflex 0 3 3
Respekt 0 2 2
ostatni 9 20 29
nectu 14 10 24
nezodpovézeno 1 1 2

ani jednou 9 8 17
1—2krat 9 12 21
3—5krat 2 4 6
6—10krat 0 3 3
11-18krat 1 0



ne 11 15 26

ano, vSechny 1 3 4

ano, nékteré — neupiesnéno 5 2 7
ano, nékteré¢ — supermarkety 3 4 7
ano, nékteré — ostatni 1 4 5

vyucen (bez maturity) 3 2 5
SS s maturitou 10 12 22
VoS 0 0 0
VS — bakalaiské 1 3 4
VS — magisterské 7 10 17
Zamgstnqni
zameéstnanec 16 16 32
podnikatel, OSVC 4 6 10
matefska dovolena 0 1 1
nezamestnany 0 1 1
invalidni dichodce 0 1 1
starobni diichodce 0 1 1
jiné 1 1 2
Pocet dlenii domicnosti (spolecné hospodaficicny
1 3 4 7
2 6 6 12
3 1 7 8
4 7 6 13
5 3 2 5
6 a vice 0 2 2
nezodpoveézeno 1 0 1
Rodinny stav
zenaty/vdana 14 18 32
rozvedeny/a 4 4 8
svobodny/a 1 3 4
Zijici s partnerem/kou 2 2 4
Misiéni primérng Sisty pijem (v K&) domécnosti (odpoved je dobrovolna)
10 000-19 999 2 5 7
20 000-29 999 3 9 12
30 000-39 999 7 2 9
40 000-49 999 1 0 1
50 000-59 999 1 0 1
nezodpovézeno 8 11 19



PRILOHA P V: CELKOVE HODNOCENI VEKOVA KATEGORIE
60 A VICE LET SKUPINA ,,S NETEM*
Dotaznik 60 let a vice let ''s netem"

Celkovy pocet respondentt muzi zeny celkem
77 103 180

Vyuzil/a jste k ziskani téchto informaci webové stranky zamérené na seniory?

ano 19 42 61
ne 58 61 119
Uved’te jeden hlavni diivod, pro¢ jste webové stranky zaméiené na seniory nevyuzil/a?
hledal/a bych informace jinde nez na internetu 6 10 16
hledal/a bych informace pres vyhleddvace 15 21 36
nevim, zZe takové stranky existuji 25 19 44
jiny dtivod 12 11 23
Z nasledujiciho seznamu vyberte oblasti, které Vas zajimaji.
vnoucata 52 81 133
kutilstvi 31 18 49
divadlo 21 59 80
kino 11 29 40
tanec 4 18 22
cestovani 43 64 107
nakupovani 7 13 20
uklizeni 3 20 23
vareni 21 56 77
vzdélavani se 41 57 98
zdravy zivotni styl 17 50 67
elektronika 21 10 31
chalupateni 19 26 45
motorismus 24 10 34
obnova zatizeni bytu 12 27 39
zahradniceni 20 52 72
technologické novinky 21 5 26
hudba 42 66 108
knihy 41 74 115
ruéni prace 10 36 46
sport 4 15 19
jiné 10 14 24

nezodpovézeno 1 0 1



Z jakého divodu vyuzivate nejéastéji internet?
stahovani filmt, hudby
socialni sité
skype, icq apod.
e-mail
hledani informaci
seznamky
on-line nakupovani
on-line hry
jiné
Kolik ¢asu primérné denné pouZivate internet?
do 1 hod
1-2 hod.
2-3 hod.
3—4 hod.
4-5 hod.
vice nez 5 hod.

Které televizni stanice sledujete nejcastéji?
CT — nespecifikovano
CT1
CT2
CT4
CT 24
NOVA
PRIMA
Noe
ostatni
nesleduji TV
nezodpovézeno

Kolik ¢asu se priimérné denné divate na televizi?

0 hod.

do 1 hod.

1-2 hod.

2-3 hod.

3—4 hod.

4-5 hod.
vice nez 5 hod.
nezodpovézeno

17
56
68

10

30
13
11
13

44
31

20
22
19

19

11
21
24
12

30
85
82

13

38
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75
57

26
26
35

22

10
26
38
16

11
14
47
141
150

23

76
51
20
16

119
88

46
48
54

41

21
47
62
28



Které rozhlasové stanice poslouchate nejcastéji?
CRo 1
CRo 2
CRo 3
Impuls
Frekvence 1
Regionalni radia
Country
Blanik
ostatni
neposlouchdm rozhlas
nezodpovézeno

Kolik ¢asu se prumérné denné poslouchate rozhlas?

0 hod.

do 1 hod.

1-2 hod.

2 =3 hod.

3—4 hod.

4-5 hod.
vice nez 5 hod.
nezodpoveézeno

Které noviny ctete opakované?

MF Dnes
Préavo
Lidové noviny
Blesk
Katolicky tydenik
Denik v regionech
Metro
ostatni
nectu
nezodpovézeno

Které ¢asopisy ¢tete opakované?
Reflex
Respekt
Rytmus zivota
ostatni
nectu
nezodpovézeno

19
25

N S N

18

O = O 3

23

10

28
38

24
41
16

10

11

22
21

21
16
24
12
12

26

18

10

12

12
41

53
40

38
61
25
14
17
11
19
11
43
40

40
41
37
19
19
10
12

44
12
31
14
17

13
21
64

13
16

81
78



ani jednou 44 53 97

1-2krat 20 23 43

3—5krat 6 19 25

6—10krat 5 4 9
11-18krat 1 2 3

vice nez 18krat 1 1 2
nezodpovézeno 0 1 1

Ctete letiky, které dostivite do postovni schranky?

ne 42 33 75

ano, vSechny 12 23 35

ano, nékteré — neupiesnéno 11 15 26

ano, neékteré — supermarkety 9 25 34

ano, nékteré — ostatni 4 10 14
nezodpovézeno 0 2 2

Dosajené vadélani

Z8 1 0 1

vyucen (bez maturity) 12 10 22

SS s maturitou 17 46 63

VOS 6 10 16
VS — bakalarské 11 2

VS — magisterské 39 34 73
nezodpovézeno 1 2 3

zamestnanec 7 16 23
zaméstnanec + starobni diichodce 3 3 6
podnikatel, OSVC 9 2 11
podnikatel, OSVC + starobni diichodce 4 4 8
nezamestnany 0 1 1
invalidni dichodce 3 4 7
starobni diichodce 51 73 124
Polet lleni domacnosti (spolecné hospodaticichy
1 11 41 52
2 56 52 108
3 6 6 12
4 2 3 5
5 1 1 2
6 a vice 1 0 1



zenaty/vdana 59 49 108
rozvedeny/a 7 23 30
vdovec/a 2 25 27
svobodny/a 3 3 6
zijici s partnerem/kou 6 3 9

do 9 999 S 8 13
10 000—-19 999 23 40 63
20 000-29 999 16 22 38
30 000-39 999 6 7 13
40 000—49 999 2 0 2
50 000-59 999 2 0 2
60 000-69 999 1 1 2
70 000-79 999 0 0 0

nad 80 000 1 0 1

nezodpovézeno 21 25 46



PRILOHA P VI: CELKOVE HODNOCENI VEKOVA KATEGORIE
60 A VICE LET SKUPINA ,,BEZ NETU*

Dotaznik 60 let a vice let ""bez netu"
Celkovy pocet respondenti muzi Zzeny celkem
38 103 141

Které televizni stanice sledujete nejéastéji?

CT — nespecifikovano 1 1 2
CT1 23 69 92
CT2 18 39 57
CT4 7 0 7
CT 24 12 21 33

NOVA 15 43 58
PRIMA 11 27 38
Noe 2 6 8
ostatni 6 17 23
nesleduji TV 1 2
nezodpovézeno 2 5 7

Kolik ¢asu se primérné denné divate na televizi?

0 hod. 1 1 2

do 1 hod. 2 9 11

1-2 hod. 7 12 19

2-3 hod. 10 28 38

3—4 hod. 8 28 36

4-5 hod. 5 16 21
vice nez 5 hod. 5 8 13
nezodpovézeno 0 1

Které rozhlasové stanice poslouchate nejcastéji?

CRo — nespecifikovano 0 1 1
CRo 1 6 19 25
CRo?2 7 42 49
CRo 3 1
Impuls 0 5 5

Frekvence 1 1 11 12
Regionalni radia 2 4 6
Country 1 6 7
Blanik 4 5 9

ostatni 3 8 11
neposloucham rozhlas 15 21 36
nezodpovézeno 1 3 4



0 hod. 15 21 36
do 1 hod. 7 15 22
1-2 hod. 7 18 25
2-3 hod. 3 17 20
3—4 hod. 1 9 10
4-5 hod. 1 9 10
vice nez 5 hod. 4 11 15
nezodpovézeno 0 3 3

MF Dnes 10 12 22
Préavo 6 4 10
Lidové noviny 3 5 8
Blesk 5 10 15
Katolicky tydenik 3 18 21
Denik v regionech 6 9 15
Metro 2 9 11
ostatni 12 20 32
nectu 3 38 41
nezodpovézeno 1 0 1

Reflex 1 2 3
Respekt 0 1
Rytmus zivota 0 11 11
ostatni 14 51 65
nectu 22 42 64
nezodpovézeno 1 4 5

ani jednou 35 &9 124

1—2krat 2 12 14

3—Skrat 1 2 3

Cete letiky, které dostavite do postovni schranky?

ne 17 42 59

ano, vSechny 11 35 46

ano, nékteré — neupiesnéno 4 8 12

ano, neékteré — supermarkety 3 13 16

ano, nékteré — ostatni 4 4 8

nezodpovézeno 0 1



VA 1 14 15
vyucen (bez maturity) 20 28 48
SS s maturitou 7 43 50
VOS 1 9 10
VS — bakalaiské 1 0 1
VS — magisterské 7 7 14
nezodpovézeno 0 2 2
Zaméstnani
zamestnanec 1 0 1
zaméstnanec + starobni diichodce 1 1 2
podnikatel, OSVC + starobni diichodce 1 1 2
starobni dtiichodce 35 101 136
Potet Cleni domacnosti (spolecné hospodaticich)
1 8 59 67
2 26 41 67
3 4 2 6
nezodpovézeno 0 1 1

zenaty/vdana 24 35 59
rozvedeny/a 6 8 14
vdovec/a 7 56 63
svobodny/a 0 3 3
zijici s partnerem/kou 1 1 2

do 9999 2 15 17
10 000—-19 999 16 46 62
20 000-29 999 5 5 10
30 000-39 999 2 1 3

nezodpovézeno 13 36 49



PRILOHA P VII: ANALYZA ZAVISLOSTI SEGMENTU VEKOVA
KATEGORIE 35-59 LET

Segment Al A2
Pohlavi muz zena celkem muz zena celkem
Pocet 4 10 14 7 23 30
Vék dosazeny v roce 2013
35-39 2 3 5 0 4 4
4044 1 1 2 0 2 2
45-49 0 5 5 2 6 8
50-54 0 0 0 2 5 7
55-59 1 1 2 3 7 10
Dosazené vzdélani
vyucen 0 0 0 0 0 0
SS 1 5 6 4 13 17
VOS 0 0 0 0 3 3
Bc. 0 0 0 0 2 2
Magr., Ing. 3 5 8 3 5 8
Zaméstnani
zaméstnanec 1 8 9 3 13 16
zaméstnanec + podni- 0 0 0 0 1 1
katel, OSVC
v domécnosti 0 0 0 0 2 2
podnikatel, OSVC 2 1 3 4 4 8
matefskd dovolena 0 0 0 0 1 1
nezamestnany 0 1 1 0 1 1
starobni diichodce 1 0 1 0 1 1
Pocet ¢lenti domacnosti (spolecné hospodaricich)
1 0 2 2 0 1 1
2 2 3 5 4 6 10
3 0 3 3 1 7 8
4 1 2 3 0 7 7
5 1 0 1 1 1 2
nezodpovézeno 0 0 0 1 1 2
Rodinny stav
zenaty/vdana 3 5 8 3 15 18
rozvedeny/a 0 4 4 0 6 6
vdovec/a 0 0 0 0 0 0
svobodny/a 1 1 2 0 2 2
Zijici s partnerem/kou 0 0 0 3 0 3
nezodpovézeno 0 0 0 1 0 1



Mési¢ni pramérny Cisty prijem (v K¢) domacnosti (odpoveéd je dobrovolna)

do 9 999 0 0 0 0 0 0
1000019 999 0 0 0 0 5 5
20 000—29 999 1 4 5 1 5 6
30 000—39 999 1 1 2 2 3 5
40 00049 999 0 0 0 0 1 1
50 00059 999 0 1 1 0 0 0
60 000—69 999 0 1 1 0 0 0
7000079 999 0 0 0 0 1 1
nad 80 000 0 1 1 0 0 0
nezodpovézeno 2 2 4 4 8 12
Segment A3 P1
Pohlavi muz zena celkem muz zena celkem
Pocet 1 4 5 41 27 68
Vék dosazeny v roce 2013
35-39 0 1 1 12 12 24
4044 1 0 1 11 5 16
45-49 0 0 0 8 5 13
50-54 0 2 2 2 4 6
55-59 0 1 1 8 1 9
Dosazené vzdélani
vyucen 0 0 0 0 1 1
SS 0 2 2 13 14 27
VOS 0 0 0 0 1 1
Bc. 0 0 0 5 1 6
Magr., Ing. 1 2 3 23 9 32
nezodpoveézeno 0 0 0 0 1 1
Zaméstnani
zaméstnanec 0 3 3 20 20 40
zaméstnanec + podni- 0 0 0 2 0 2
katel, OSVC
zameéstnanec + inva- 0 0 0 1 0 1
lidni dtichodce
podnikatel, OSVC 1 1 2 16 6 22
podnikatel, OSVC + 0 0 0 0 1 1
invalidni dichodce
nezameéstnany 0 0 0 1 0 1
jiné 0 0 0 1 0 1
Pocet ¢lenti domacnosti (spolecné hospodaricich)
1 0 1 1 4 0 4
2 1 2 3 15 10 25

3 0 0 0 6 8 14



4 0 1 1 8 6 14
5 0 0 0 4 2 6
6 a vice 0 0 0 2 1 3
nezodpovézeno 0 0 0 2 0 2
Rodinny stav
zenaty/vdana 0 1 1 26 20 46
rozvedeny/a 0 1 1 2 2 4
vdovec/a 0 0 0 1 1 2
svobodny/a 1 1 2 5 1 6
Zijici s partnerem/kou 0 1 1 7 3 10
Mésic¢ni prumérny Cisty prijem (v K¢) domacnosti (odpoveéd’ je dobrovolna)
do 9999 0 1 1 0 0 0
1000019 999 0 0 0 2 0 2
20 000—29 999 0 1 1 4 4 8
30 000—39 999 0 0 0 2 3 5
40 00049 999 1 1 2 4 4 8
50 00059 999 0 0 0 2 1 3
70 000—79 999 0 0 0 2 0 2
nad 80 000 0 0 0 6 1 7
nezodpovézeno 0 1 1 19 14 33
Segment P2 P3
Pohlavi muz zena celkem muz zena celkem
Pocet 54 90 144 6 14 20
Vék dosazeny v roce 2013
35-39 7 21 28 3 3 6
4044 12 18 30 1 3 4
45-49 11 22 33 2 3 5
50-54 16 18 34 0 4 4
55-59 8 11 19 0 1 1
Dosazené vzdélani
vyucen 3 3 6 0 1 1
SS 12 39 51 2 3 5
VOS 2 2 4 0 1 1
Bc. 3 6 9 1 1 2
Magr., Ing. 34 38 72 3 8 11
nezodpovézeno 0 2 2 0 0 0
Zaméstnani
zaméstnanec 30 72 102 4 9 13
zaméstnanec + podni- 1 2 3 0 0 0
katel, OSVC
v domacnosti 0 2 2 0 2
podnikatel, OSVC 23 8 31 2 4



podnikatel, OSVC +

) : 4 4 0 0 0
invalidni dichodce
matefska dovolena 0 1 1 0 0 0
jiné 0 1 1 0 0 0
nezodpovézeno 0 0 0 0 1 1
Pocet ¢lenti domacnosti (spolecné hospodaricich)
1 4 7 11 2 4 6
2 6 17 23 1 3 4
3 9 32 41 0 3 3
4 25 21 46 0 3 3
5 7 10 17 3 1 4
6 a vice 3 2 5 0 0 0
nezodpoveézeno 0 1 1 0 0 0
Rodinny stav
zenaty/vdana 45 59 104 2 5 7
rozvedeny/a 4 17 21 1 4 5
vdovec/a 0 3 3 0 0 0
svobodny/a 2 4 6 3 3 6
Zijici s partnerem/kou 3 7 10 0 1 1
nezodpovézeno 0 0 0 0 1 1
Mésicni prumérny Cisty prijem (v K¢) domacnosti (odpoveéd’ je dobrovolna)
do 9999 0 3 3 0 0 0
1000019 999 1 15 16 2 3 5
20 000-29 999 3 12 15 0 3 3
3000039 999 8 13 21 2 0 2
40 00049 999 12 6 18 0 0 0
50 000-59 999 5 6 11 1 0 1
60 000—69 999 3 1 4 0 0 0
nad 80 000 3 0 3 1 0 1
nezodpovézeno 19 34 53 1 8 9
Segment N1 N2
Pohlavi muz zena celkem muz zena celkem
Pocet 6 4 10 20 28 48
Vék dosazeny v roce 2013
35-39 2 1 3 5 4 9
4044 2 3 5 3 6 9
4549 1 0 1 6 7 13
50-54 1 0 1 3 5 8
55-59 0 0 0 3 6 9
Dosazené vzdélani
vyucen 1 1 2 3 2 5
SS 3 3 6 10 12 22



Bc. 0 0 0 1 3 4

Mgr., Ing. 2 0 2 7 10 17
Zaméstnani
zamestnanec 4 4 8 16 16 32

podnikatel, OSVC 1 0 1 4 6 10
matefska dovolena 0 0 0 0 1 1
nezameéstnany 0 0 0 0 1 1
invalidni dichodce 0 0 0 0 1 1
starobni diichodce 0 0 0 0 1 1
jiné 1 0 1 1 1 2
Polet lenii domacnosti (spolecn hospodaiicichy
1 1 0 1 3 4 7
2 2 1 3 6 6 12
3 0 2 2 1 7 8
4 3 1 4 7 6 13
5 0 0 0 3 2 5
6 a vice 0 0 0 0 2 2
nezodpovézeno 0 0 0 1 0 1
Rodimnjstav
zenaty/vdana 3 2 5 14 18 32
rozvedeny/a 2 1 3 4 4 8
svobodny/a 0 0 0 1 3 4
zijici s partnerem/kou 1 1 2 2 2 4

10 000-19 999 1 0 1 2 5 7
20 000-29 999 1 0 1 3 9 12
30 000—-39 999 2 1 2 7 2 9
40 00049 999 1 0 1 1 0 1
50 000-59 999 0 0 0 1 0 1
nezodpoveézeno 1 3 4 8 11 19



PRILOHA P VIII: ANALYZA ZAVISLOSTI SEGMENTU VEKOVA
KATEGORIE 60 A VICE LET

.~ Segment A4 A5
Pohlavi muz zena celkem muz Zena celkem
Pocet 7 2 9 9 32 41
Vékdosazeny vroce2013
6064 1 1 2 1 15 16
6569 3 1 4 7 6 13
70-74 2 0 2 0 8 8
75-79 0 0 0 1 2 3
80 a vice 1 0 1 1 1 2
DosaZené vadélani
vyucen 0 0 0 3 5 8
SS 1 0 1 2 13 15
VOS 1 0 1 0 2 2
Bc. 0 1 1 0 0 0
Magr., Ing. 5 1 6 4 10 14
nezodpovézeno 0 0 0 0 2 2
Zaméstnani
zamestnanec 0 1 1 1 4 5
zaméstnanec + starob- 0 0 0 1 0 1
ni diichodce
podnikatel, OSVC 1 1 2 2 2
podnikatel, OSVC + 1 0 1 1 2 3
starobni diichodce
nezaméstnany 0 0 0 0 1 1
invalidni dichodce 1 0 1 0 0 0
starobni diichodce 4 0 4 4 25 29
Polet flenii domacnosti (spoletné hospodaficich)
1 2 0 2 0 14 14
2 5 2 7 7 16 23
3 0 0 0 1 1 2
4 0 0 0 1 0 1
5 0 0 0 0 1 1
Rodinnystay
zenaty/vdana 5 1 6 8 13 21
rozvedeny/a 1 1 2 1 9 10
vdovec/a 1 0 1 0 10 10
'Misiéni primérny Sisty piijem (v K&) domécnosti (odpoved je dobrovolna)
do 9999 1 1 2 0 3 3

10 000-19 999 2 0 2 5 13 18



20 00029 999 2 0 2 1 8 9
30 000-39 999 1 0 1 0 1 1
nezodpovézeno 1 1 2 3 7 10

Pohlavi muz zena celkem muz Zena celkem

Pocet 3 8 11 13 5 18
Vékdosazeny vroce2013

60-64 0 0 0 7 4 11
6569 1 2 3 4 1 5
70-74 2 3 5 1 0 1
75-79 0 2 2 1 0 1

80 a vice 0 1 1 0 0 0

|

ZS 0 0 0 1 0 1

vyucen 0 0 0 2 0 2

SS 2 5 7 4 3 7

VOS 1 0 1 1 1 2

Bc. 0 0 0 0 0 0

Mgr., Ing. 0 3 3 5 1 6
Zaméstnani

zamestnanec 0 0 0 0 3 3

zaméstnanec + starob- 0 0 0 1 0 1

ni diichodce

podnikatel, OSVC 1 0 1 5 0 5

invalidni dichodce 0 1 1 0 1 1

starobni diichodce 2 7 9 7 1 8
Polet flenii domacnosti (spolecné hospodaficich)

1 1 5 6 3 1 4

2 1 3 4 8 2 10

3 1 0 1 1 1 2

4 0 0 0 0 1 1

6 a vice 0 0 0 1 0 1
Rodinny stav

zenaty/vdana 1 2 3 10 2 12

rozvedeny/a 2 2 4 2 0 2

vdovec/a 0 4 4 0 1 1

svobodny/a 0 0 0 0 1 1

Zijici s partnerem/kou 0 0 0 1 1 2

do 9999 0 1 1 1 0 1
10 00019 999 1 5 6 2 1 3



20 000—29 999 1 1 2 1 3 4
30 000—39 999 0 0 0 1 1 2
60 000—69 999 0 1 1 1 0 1
nad 80 000 0 0 0 1 0 1
nezodpovézeno 1 0 1 6 0 6
~ Segment PS5 P8
Pohlavi muz zena celkem muz Zena celkem
Pocet 34 36 70 5 10 15
\Veékdosazeny vroce 2013
6064 13 13 26 0 5 5
6569 7 12 19 5 3 8
70-74 8 9 17 0 2 2
75-79 4 2 6 0 0 0
80 a vice 2 0 2 0 0 0
DosaZené vadélani
zS 0 0 0 0 0 0
vyuéen 6 & 9 1 0 1
SS 6 16 22 1 6 7
VOS 1 3 4 1 2 3
Bc. 0 0 0 1 0 1
Magr., Ing 20 14 34 1 2 3
nezodpovézeno 1 0 1 0 0 0
Zaméstnani
zamestnanec 4 5 9 1 1 2
zaméstnanec + starob- 1 2 3 0 0 0
ni dichodce
podnikatel, OSVC 0 1 1 0 0 0
podnikatel, OSVC+ 5 1 3 0 1 1
starobni diichodce
invalidni dichodce 2 2 0 1 1
starobni diichodce 25 27 52 4 7 11
Polet leni domacnosti (spolecné hospodaficichy
1 3 15 18 1 2 3
2 27 18 45 3 8 11
3 4 2 6 0 0 0
4 0 1 1 0 0 0
5 0 0 0 1 0 1
Rodinnystay
zenaty/vdana 27 19 46 3 7 10
rozvedeny/a 1 9 10 0 1 1
vdovec/a 0 5 5 1 2 3
svobodny/a 2 1 3 0 0 0



Zijici s partnerem/kou 4 2 6 1 0 1

Mési¢ni pramérny ¢isty prijem (v K¢) domacnosti (odpoveéd je dobrovolna)

do 9 999 2 2 4 1 1 2
1000019 999 10 16 26 1 1 2
20 000—29 999 7 5 12 2 4 6
30 000—39 999 4 2 6 0 2 2
40 00049 999 1 0 1 1 0 1
50 00059 999 2 0 2 0 0 0
nezodpovézeno 8 11 19 0 2 2
Segment N3 N4
Pohlavi muz zena celkem muz zena celkem
Pocet 6 10 16 38 103 141
Vék dosazeny v roce 2013
6064 2 5 7 6 12 18
6569 1 2 3 6 18 24
70-74 1 2 3 8 15 23
7579 1 1 2 5 25 30
80 a vice 1 0 1 13 33 46
Dosazené vzdélani
VA 0 0 0 1 14 15
vyuéen 0 2 2 20 28 48
SS 1 3 4 7 43 50
VoS 1 2 3 1 9 10
Bc. 0 0 0 1 0 1
Magr., Ing 4 3 7 7 7 14
nezodpovézeno 0 0 0 0 2 2
Zaméstnani
zamgéstnanec 1 2 3 1 0 1
zaméstnanec + podni- 0 1 1 0 0 0
katel, OSVC
zaméstnanec + starob- 0 0 0 1 1 2
ni dichodce
podnikatel, OSVC + 0 0 0 1 1 )
starobni dichodce
invalidni dtichodce 0 1 1 0 0 0
starobni diichodce 5 6 11 35 101 136
Pocet ¢lenti domacnosti (spoleéné hospodafricich)
1 1 4 5 8 59 67
2 8 26 41 67
3 0 2 2 4 2 6
4 0 1 1 0 0 0
nezodpovézeno 0 0 0 0 1 1



zenaty/vdana 5 5 10 24 35 59
rozvedeny/a 0 1 1 6 8 14
vdovec/a 0 3 8 7 56 63
svobodny/a 1 1 2 0 3 3
Zijici s partnerem/kou 0 0 0 1 1 2

do 9999 0 0 0 2 15 17
10 000-19 999 2 4 6 16 46 62
20 000-29 999 2 1 8 5 5 10
30000-39 999 0 1 1 2 1 3
nezodpoveézeno 2 4 6 13 36 49



