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ABSTRAKT

Ve své diplomové praci se zabyvam tématem spotiebitelského chovani tzv. nastupujici
stfibrné generace. Nastupujici stfibrnou generaci jsou lidé nad padesat let vyse, ktefi jsou
pracovné i spolecensky aktivni. V praktické ¢asti se budu snazit zachytit aktudlni a kon-
krétni stav problému. Zahrnout analyzu do SirSiho kontextu spojen¢ho s ndkupem, vybérem
obleceni, znackou, ekonomickou strankou. Jako metodu analyzy pouziji dotaznikové Setie-
ni. Na analyzu navazu projektovou cast, ve které zhodnotim ziskané informaci a navrhnu
mozné postupy pro zlepSeni prodeje této specifické cilové skuping. Jaké komunikacéni pro-

sttedky jsou nejvhodnéjsi a jak je tieba zacilit piipadné marketingové kampane.

Kli¢ova slova: stfibrnd generace, spotiebitelské chovéni, dotaznikové Setfeni, zakaznik,

starnuti populace, zeny a obleceni

ABSTRACT

In my diploma thesis | focus on the topic of consumer behavior of the so-called emerging
silver generation. This group are people over fifty years and above who are socially active.
In the analytic part | will capture the current problems associated with this group. I will try
to include an analysis to the wider context associated with the shopping, selection of
clothes, brand and economics. As methods of analysis | will use survey. Project part will
suggest possible methods to improve the sales of this target group and recommendation
how to communicate with them. Finally I will suggest the best methods for successful mar-

keting campaign.

Keywords: Silver generation, consumer behavior, survey, customer, population ageing,

women and clothes
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UvVOoD

Moda je zcela neodmyslitelné spjata se spolecnosti a stava se jejim zrcadlem. Podle oble-
¢eni se zatazujeme do socidlnich skupin, kopirujeme modni ikony, odliSujeme se. Vnéjsi
vzhled ¢lovéka hraje dulezitou roli, a ¢im dal Castéji je ¢loveék spole¢nosti posuzovan nej-

prve podle obleceni a poté az podle dalsich faktora.

Postoj ¢lovéka k mode se v zasadé nezménil. Zménila se pouze spole¢nost a rozloZeni je-
jich vrstev. Zatimco diive byla moda ptistupna pouze omezené privilegované tiide, dnes si
muze dovolit a spoluutvatet médu prakticky kazdy. Zeny maji snahu obklopovat se estetic-
kymi vécmi a to plati i o svrchnim obalu, kterym se stdva odév. Pravé pro svou velkou

funkci ve spole¢nosti, i marketingové komunikace cili na tuto silnou potiebu.

Ve své diplomové praci se zabyvam tématem spotiebitelského chovani tzv. nastupujici
stiibrné generace Ceskych Zen pravé ve spojitosti s mdédou a vybérem obleceni. S tim, jak
populace starne, ale také s tim, jak se méni priority, o¢ekavani od zivota vCetné stafi, je
tteba reagovat na tuto poptavku ve sluzbéach a zbozi. Pojem stfibrnd ekonomika neddvno
vyjadiil spojeni ekonomickych piilezitosti a moznosti zlepSeni kvality zivota v souvislosti
s touto poptavkou. Stereotyp kult mladi, se pozvolna pfeménuje na novy segment stiibrnou

generaci.

Nastupujici stiibrnou generaci jsou lidé nad padesat let vyse, ktefi jsou pracovné i spole-
Censky aktivni. Cestuji, sportuji, Ziji kulturn€ a neni jim cizi pocita¢ ¢1 mobilni telefon.
Stars$i lidé uz nejsou prezentovani jako produkty chemicko-farmaceutickych firem, ale jako
skupina obyvatel se specifickymi potfebami. Objevuji se v reklaméch na zdjezdy a sami

zadaji ptesné informace o nejnové¢jsich produktech.

Zaméfuji se na segment Ceskych Zen od 50 do 65 let a jejich nakupni chovani v oblasti ob-
leceni a mody. Jaké maji preference, cenovy ramec a jaky zplisob nakupu uptednostiuji.
Zda jsou s nabidkou produktt spokojeny a pokud ne, co postradaji a co by uvitaly na trhu.
Dale kde nejcastéji nakupuji obleceni, jak Casto a zda jim sortiment vyhovuje. Prace se
sklada z teoretické Casti, kde je popséana psychologie této spotiebitelské skupiny, ndkupni

zvyky, stereotypy spojené s touto skupinou.

V analytické ¢asti zachycuji aktualni a konkrétni stav problému. Zahrnuji analyzu do $irsi-

ho kontextu spojené¢ho s ndkupem, vybérem obleceni, znackou, ekonomiCkou strankou.
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Jako metoda analyzy je pouzito dotaznikové Setieni. Hlavnim cilem je najit odpovédi na
otazky jak Zeny stiibrné generace vnimaji modu, co je nejvétsi piekazkou na ceském trhu,
rozdilné nakupni chovani ve dvou krajich, preference zasilkovych obchodl s porovnanim

s kamennymi.

Na analyzu navazuje projektova ¢ast, ve které jsou zhodnoceny ziskané informaci a navrh-
nuty mozné postupy pro zlepseni prodeje této specifické cilové skupin€. Jaké komunikacni
prostiedky jsou nejvhodnéjsi a jak je tfeba zacilit pfipadné marketingové kampané. Klady a
zapory segmentu, efektivni feSeni pripadnych nedostatkii, které by mohly vést ke zlepSeni

v komunikaci a prodeji v daném segmentu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

l. TEORETICKA CAST
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1 SEGMENTACE

Segmentace vychazi z poznani, ze trh se sklada z riznych spotiebiteld, kteti maji odlisSné
potieby a pfani, jiny hodnotovy systém, kupni silu i ndkupni zvyklosti a preference. Seg-
mentovat trh znamena roz¢lenit trh na homogenni podmnoziny spotiebiteli (zakaznikt), na

které je mozné pisobit vybranymi marketingovymi nastroji.

Segment musi byt dostatecné velky, aby bylo efektivni na néj ptisobit zvolenym marketin-
govym mixem, musi byt dostate¢né stejnorody (homogenni), aby specidlné¢ koncipovana
nabidka vyhovovala v§em zakazniklim v daném segmentu, a musi byt dostupny. Jednotlivé
trzni segmenty se navzajem od sebe lisi v celé fad¢ ukazatelt naptiklad v chovani, poza-
davcich, preferencich, postojich, kupni sile. Jednotlivé segmenty se v§ak od sebe musi do-
state¢n¢ odliSovat svymi trznimi projevy (tzv. podminka heterogenity). Dal§im pravidlem
je meéfitelnost, tzn. moznost ziskat dostatek informaci o velikosti segmentu, jeho kupni sile

a chovani, které umozni odhadnout efektivnost podnikani na daném segmentu.
Kromé segmentace je diilezity také targeting a positioning.

Targeting je definovan jako proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentti a vy-

bér jednoho ¢i vice cilovych segmenttl.

Positioning vymezuje produkt vic¢i konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebiteld.
Jelikoz jde o zaujeti Zadouci pozice na trhu, positioning musi byt jasny a zfetelné odliSovat
produkt od ostatnich. Je tieba zjistit, jak je produkt segmentem piijiman a zda je mira piije-

ti v souladu s pfedstavami firmy. (Cevelovd, 2008, online)

1.1 Vychodiska pro segmentaci spotrebitelskych trhii

Pfi segmentaci spotiebitelskych trhi muzeme postupovat dvéma sméry. Bud zkoumat
segmenty podle jejich spotiebitelskych charakteristik. Obvykle se pouzivaji demografickeé,
geografické a psychografické charakteristiky. Nebo miizeme vyhledat segmenty podle toho,
jak spottebitelé vnimaji uzitky z vyuzivani produkt. V tomto ptipad¢ nejdiive vymezime
segmenty a poté zkoumame, které charakteristiky spotiebitelli se ke kazdému segmentu
vztahuji. Dale pfiblizim Ctyfi druhy segmentace: geografickou, demografickou, psychogra-

fickou a behavioralni.
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1.2 Geograficka segmentace

U geografické segmentace je trh rozdéleny podle polohy. Teorie této strategie, fika, ze lidé
zijici ve stejné oblasti sdileji podobné potieby a ptani, a ty se 1isi od potieb a ptani lidi ziji-
cich v jinych oblastech. Trh rozdélujeme na zemépisné celky: obec, region, kraj stat. Najit
rozdily na této bazi je celkem snadné, navic geografické segmenty lze snadno oslovit po-
moci mistnimi sdé¢lovacimi prosttedky, tj. pomoci novin, televizniho a rozhlasového vysi-
lani, a regionalniho vydani casopisti. Chovani zakaznik a nédkupni styly poznamenévaji
kulturni rozdily a tém je potieba prizplisobit marketingovy mix. Na zaklad¢ této segmenta-
ce, posouzeni specifik a dostupnosti jednotlivych segmentti vznikéd rozhodnuti, které¢ misto

nebo teritorium bude osloveno.

1.3 Demograficka segmentace

vvvvvv

je snadna méfitelnost demografickych proménnych. Pti demografické segmentaci uvazu-
jeme zejména tyto proménné: pohlavi, vék, generace, mési¢ni ptijem, velikost rodiny, zi-
votni cyklus rodiny, povolani, vzdélani, narodnost, nabozenstvi, spolecenska vrstva. De-
mografie poméahd lokalizovat cilovy trh, pficemZ psychologické a spoleensko-kulturni
charakteristiky pomahaji pii popisovani toho, jak jeho ¢lenové mysli a vnimaji. Demogra-
fické informace jsou c¢asto nejpiistupnéj$Sim a nejuprosnéjSim zplisobem, jak urcit cilovy
trh. V demografickych tdajich se nachazi vétsina sekundarnich udaji ze séitani obyvatel-
stva. Demografové dusledné rozlisuji mezi vekovymi efekty (udalosti v disledku chronolo-
gického starnuti) a skupinovymi efekty (udalosti béhem dospivani v urcitéem casovém obdo-
bi). Prikladem vekového efektu je zvyseny zajem o cestovani ve volném case, ktery se casto

objevuje u lidi (svobodnych nebo Zijicich v manzZelstvi) ve stiednim véku (zejména na konci

50. let a zacatku 60. let veku) a zajem o golf. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 63)

VEk je jedna z nejzékladnéjSich charakteristik spotiebiteld. Pozadavky spotiebiteld se vy-

razné meéni podle jejich véku. Firmy se ¢asto specializuji pouze na jednu vékovou skupinu.

Fyzicky v€k nas ovSem mize mylit. Casto se stava, ze produkt navrzeny pouze pro jednu
vékovou skupinu, kupuji zakaznici ze Sirokého vékového spektra. Pii koncipovani produk-
tu pro vymezenou vékovou skupinu si musime uvédomit, ze pojem ,,vék* ¢asto pro zédkaz-

niky neznamena jejich fyzicky vek, ale ve€k, na ktery se citi.
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Pti segmentaci podle generaci se vyuziva toho, ze kazda generace prozila svoji aktivni ¢ast
Zivota v ur¢itém spolecensko-politicky velmi odlisném prostiedi, které ji ovlivnilo rozdil-
nym zpusobem. Generace je tedy v tomto smyslu urcity homogenni celek zdkazniku, ktery
muze mit az piekvapivé podobné nazory a piistupy k zivotu. U nas je nejvétsi rozdil videét
mezi lidmi narozenymi pfed a po padu komunismu a takzvanou ,starou Skolou* (lidé
z narozeni za prvni republiky). Nicmén¢ tato segmentace zatim neni pfilis potieba pouzi-
vat, protoze generace narozenych po roku 1989 neni jesté dospéld a generace staré Skoly
zanika. Také ptijem byl dlouhou dobu dulezitou proménou pii rozliSovani mezi trznimi
segmenty. Prodejci obycejné segmentuji trhy na zakladé piijmu, protoze ho povazuji za
mocny ukazatel schopnosti (nebo neschopnosti) platit za vyrobek nebo ur¢ity model vyrob-
ku. Pro pfesnéjsi urceni cilovych trhi se piijem ¢asto kombinuje s jinymi demografickymi
proménnymi. Naptiklad vysoky piijem byl kombinovan s vékem a byl definovan segment

zamoznych postarsich lidi.

Spolecenska vrstva, ve které se jedinec pohybuje, silné utvaii jeho preference k nakupu
urcitého druhu zbozi ¢i znacky. Obecné se spoleCenské vrstvy déli na nizsi, stfedni a vyssi
a dale na jejich mezivrstvy. Postoje ptislusnikli riznych spole¢enskych vrstev se mohou v

prabéhu ¢asu meénit.

1.4 Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace Cleni spotiebitele podle toho, co neni na prvni pohled tak ziej-
mé, jako byly demografické znaky, jedné se o vSe, co souvisi s dusevnimi pochody ¢lové-
ka. Jsou to zejména tyto charakteristiky: Zivotni styl, osobnost, hodnoty, postoje. UmoZznu-
je déleni spotiebitelll do skupin vyznacujicich se podobnym Zivotnim stylem, etnickym

pivodem, osobnimi vlastnostmi a psychografickym profilem.

Psychograficky profil spottebitelského segmentu lze povazovat za kombinaci zmétenych
aktivit, zajmt a nazoru spotiebiteli (AIOs — activities, interests, opinions). Jako metoda
vytvareni psychografického profilu spotiebitele zjistuje vyzkum AIO reakci spotiebitelii na
velky pocet tvrzeni, kterda méti aktivity (jak spotiebitel nebo rodina trdvi volny ¢as), z4jmy
(preference a priority spottebitele nebo rodiny, napt. domov, jidlo, moda) a nazory (nazor

spotiebitele na fadu udalosti, politickych a spoleCenskych otazek, stav ekonomiky, ekolo-
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gii). Pfitazlivost psychografického vyzkumu spociva Casto v impulzivnich a praktickych

profilech spotiebitelskych segmentu.

1.5 Behavioralni segmentace

Pii segmentaci podle chovani, neboli behavioralni, sledujeme postoj zakaznika k vyrobku,
jeho pouzivani a jeho znalosti. Pro n¢které druhy zbozi je behavioralni segmentace nejlep-
Sim vychodiskem. Firmy vyuzivajici toto rozd€leni segmentuji hlavné podle produkti, pre-
ferenci znacky, nebo z4jmu o kategorie. Zékazniky muzeme rozdélit podle pfilezitosti,
chovani, postoji, vztahu k vyrobku, postoji ke znacce, uzitku atd. Segmentace podle prile-
Zitosti rozdeéluje trh na kupujici, kdy je napadne nakupovat, kdy nakup realizuji nebo kdy
produkt uzivaji. Firmy tak mohou podporit vyuziti produktu. Segmentovat miizeme také
podle uzitku, které kupujici od produktu ocekavaji. Vyzaduje rozpoznani hlavnich prinOsii,
které lidé od dané tridy produktii ocekavaji, druh lidi, kteri maji o dané prinosy zdjem
a hlavnich znacek, které tyto prinosy zajistuji. Dalsi rozdeleni nabizi uzivatelsky status.
Zakazniky mizeme rozdeélit na uzivatele, potencionalni uzivatele, budouct uzivatele, nezku-
Sené nebo pravidelné uzivatele. Kazda z techto skupin miize reagovat na rizné marketingo-
ve podnéty jinak. Nékteré trhy se také segmentuji na skupiny prileZitostnych, stredné cas-
tych a castych uzivatelii. Casti uzivatelé tvori zpravidla malé procento trhu, ale jsou zod-

povédni za velké mnozstvi ndkupu. (Kotler, 2007 s. 474)

1.6 Hybridni segmentace

Prodejci zpravidla segmentuji trhy pomoci kombinace nékolika segmentacnich promeén-
nych, nez aby se spoléhali na jedinou zakladnu segmentace. Nejcastéji jsou zkoumany Ctyfti
pfistupy hybridni segmentace, které prodejcim poskytuji hojné&jsi a presnéji definované
spotiebitelské segmenty, odvoditelné od pouziti jedné segmentacni proménné. Patii sem
psychografické-demografické proménné, geodemografie, VALS (Values and Lifestyle Sys-

tém) a Yankelovicova mySlenkova segmentace.

Psychografické a demografické profily jsou znacné se dopliujici ptistupy, které jsou neju-
¢innéjsi, pouziji-li se spolecné. Kombinovanim poznatkli vyplyvajicich z demografickych
1 psychografickych studii ziskaji prodejci vyznamné informace o cilovych trzich. Geode-

mograficka segmentace je zaloZena na nazoru, ze lidé Zijici blizko u sebe pravdépodobné
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maji stejné finan¢ni prostfedky, zaliby, preference, Zivotni styl a spotfebni navyky. Seg-

mentace podle typologie VALS je uvedena v nasledujici kapitole.

Moznosti jak segmentovat trh je mnoho, ale ne kazda je efektivni. Spravné identifikované

trzni segmenty by mély splnovat tyto kritéria:

- Mg¢fitelnost — u identifikovaného trzniho segmentu musime byt schopni méfit jeho

charakteristiky, jako je napiiklad velikost a kupni sila.

- Vydatnost — segmenty museji mit dostate¢nou velikost, aby se nam vyplatilo pro né
vytvaret zvlastni nabidky produktt. Pokud segmenty dostatecnou velikost nemaji,

je vhodné dva nebo vice z nich sloucit dohromady.

- Dostupnost — segmenty ndm musi byt dostate¢né dostupné, aby se daly efektivné

obsluhovat.
- Odlisnost — trzni segmenty musi byt dostate¢né diferencovatelné, aby se pro né vy-
platilo vytvaret rizné marketingové nabidky.

- Akceschopnost — identifikované trzni segmenty musi byt takové, abychom pro né
byli schopni vytvofit dostate¢n¢ atraktivni nabidky, které pfitdhnou cilové zékazni-

ky. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 76-84)
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2 OSOBNOST SPOTREBITELE

Typologie ci segmentace je obecné definovana jako ,,rozclenéni soustavy osob, objekti i
jevii do skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znaki“. Psychologické pojeti typu
Vychazi z poznatku, zZe psychicke vlastnosti vytvareji urcité celky ¢i soubory, které mohou
byt charakteristické pro urcity pocet lidi. Prvni psychologické typologie vznikaly jiz ve sta-
roveku. Hippokrates (5. stol. pr. n. 1) vytvoril typologii upresnénou Galénem, ktera deli
lidi na zaklade prevahy télesnych stav, Zivlu, prevladajici barvy a vlastnosti a dle telesného
typu. Podle temperamentu je osobnost zarazena do sklupin: flegmatik, sangvinik, cholerik

a melancholik. (Vysekalova, 2006, online)

Spotrebitele mizeme rozdélit podle n€kolika typologii. Nejbéznéji se pouziva Rogersova
adop¢ni kiivka, ktera se zamé&fuje na kupujici podle rychlosti nakupu a typologie zivotniho

stylu podle VALS (VALS?2), kterd umoziiuje charakterizovat CS velmi efektivné.

2.1 Rozdéleni spotiebiteli - Rogersova adop¢ni kiivka

V kazdé¢ sociélni skuping je obvykle alespon ovlivitovatel, ktery osobné ovliviiuje ostat-
ni ¢leny skupiny. Zajimaji se vyrobky urcitych skupin, maji o nich dobré informace, kte-
ré radi predavaji ostatni. Ostatni ¢lenové skupiny naopak jejich nazory respektuji a ¢asto
se jimi fidi. Ovlivilovatel¢ sehravaji kliCovou roli pfi ovliviiovani podstatné ¢asti spo-
tiebitelll. O procesu akceptace inovaci pojednava tzv. Rogersova adop¢ni kiivka, ktera

rozd€luje a charakterizuje spotiebitele podle rychlosti a zptisobu akceptace inovaci:

1. Inovdtori (innovators)

- predstavuji cca 2,5% zékaznika, jsou to zakaznici, ktefi musi mit vzdy nejdiive
ty nejnovéjsi vyrobky. Inovator je ten, kdo udava trendy, mé rad dobrodruzstvi 1
za cenu rizika chce vyzkouset néco nového. Je to vizionaf, hledi do budoucnosti.
Rad zkousi nové véci. Zajima se o technické novinky, chce je mit jako prvni, od-

ného uspéchu ¢i selhani nového vyrobku nebo sluzby.

2. Vysoce adaptabilni (early adopters)

- predstavuji cca 13,5% zakaznikd, ktefi byvaji velice €asto ovliviiovateli skupiny.

Vyrobek ptijimaji rychle, ale velice dobte jej ped koupi provétuji. Proto mohou
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poskytovat dale relevantni ovliviiujici informace. Z hlediska marketingové ko-

koz ptedstavuje nazorové lidry.

3. Casnd vétsina (early majority)

- predstavuje cca 34% zakaznik®. Jsou to opatrni lidé, ktefi se nechavaji velice
Casto ovliviiovat ndzorovymi vudci. Z hlediska marketingové komunikace se

jedna o velice dulezitou skupinu.

4. Pozdni vétsina (late majority)

— predstavuje téz cca 34%, jedna se o skeptiky, ktefi kupuji novy vyrobek az tehdy,
kdyz si jej zakoupila vétSina. Proto je tak dulezité ziskéani predchozich dvou sku-
pin. Pozdni vétSina je samoziejme, diky své velikosti dilezitd, jsou vyuzivany

samostatné komunikacni strategie.

5. Opozdilci (leggards)

— konzervativci, lidé, ktefi maji averzi ke zménam. Preferuji ty vyrobky, které se

staly soucasti tradice.

[16, 2006, online]

Obrazek ¢. 1. Rogersova adopcni krivka

100

75

50

% 9.Jeys 1934 |N

25

Innovators  Early Early Late Laggards
2.5% Adopters Majority Majority 16 %
13.5% 34 % 34 %

[13, 2009, online]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2.2 VALS - spotrebitel a Zivotni styl

Zivotni styl, je zptisob jednotlivce, ktery je vyjadiovan jeho aktivitami, z4jmy a nazory.
Predstavuje syntézu fady riznych osobnostnich charakteristik, které ovliviuji, jak cloveék
uvazuje, jak dochazi k rozhodnutim a jak poté jedna. Jedna z typologii, které jsou v sou-
casné dob¢ pouzivany pro charakteristiku ¢eského spotiebitele, vychazi z modelu VALS2
zkonstruovaného vyzkumnym institutem Stanfordské univerzity (SRI Consulting). Meto-
dologii VALS2 vyuziva v CR spole¢nost STEM/MARK, ktera koncipovala typologii Zi-

votnich stylti ceské populace.

Vychodiskem této typologie je prokdzany poznatek, Ze spotfebni chovani clovéka je ovliv-
néno zejména dvéma souhrnnymi faktory. Jednim z nich jsou jeho objektivni moznosti,
a to jak materialni, tak i psychické povahy. Tyto moznosti pfedstavuji souhrn riznych zdro-

4, které ma ¢loveék k dispozici - vzdélani, ptijem, zdravi, spotiebni apetit apod.

Druhym faktorem, ktery ovliviiuje spotfebni a nakupni zvyklosti, je osobnostni orientace
respondenta. Jedna se o vzorec postoji a jednani Cloveka, které se podle jeho ocekavani
maji odrazit v image, kterou ma ve spole¢nosti. Vzajemnou kombinaci tii typti osobnostni
orientace a urovni zdroju lze definovat osm skupin spottebnich zivotnich styla. Typologie
je roz¢lenéna podle mnozstvi zdroju a formy orientace na podstatu — hlavni roli hraje duvé-
ra, na stav (status) — uznanim a nazory jinych, na akci (¢iny) — silna potieba aktivity a roz-

manitosti. (Vysekalova, 2006, online)

2.2.1 Typy spotrebitelii podle VALS ( value and lifestyle system)

Soucasnik (podle STEM/MARK Realizdtor) v CR 6,5%

- Tento typ je orientovan na stav a disponuje velkym mnoZstvim zdroji. Vzdélani
a velmi skepticti viaci reklamé, velmi informovani, hodné ¢tou. Nejsou Castymi

divaky televize, vnimaji nové vyrobky, technologie, distribuci.

Spokojenec (podle STEM/MARK Zraly) v CR 11%

- Orientace na principy (podstatu), zdjem o image a prestiz. Jsou vnitin€¢ vyvazeni,
spokojeni, ceni si poradku, znalosti a odpovédnosti. VEtSina z nich ma dobré

vzdélani a vykonava odborna povoldni. Jsou konzervativni, prakticti, zajimaji se
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o funkénost, hodnotu a trvanlivost vyrobku, které kupuji (vyrobky pro domaéc-

nost). Hodné¢ ¢tou, jsou konzervativni.

Duivérivece (podle STEM/MARK Veérici): CR 12%

- Jsou orientovani na principy (podstatu) a maji omezené zdroje. Potfebuji nécemu
vétit, at’ je to nabozenstvi nebo politické uceni. Jako spotiebitelé jsou konvencni
a predvidatelni. Davaji prednost domacim vyrobktim pied dovazenymi. Jsou ¢as-

tymi konzumenty televiznich potadi a Casopisi.

Uspésny (podle STEM/MARK Uspésny): CR 15,5%

- Jsou orientovani na stav a maji dostatek zdroju. Ceni si jistého postaveni v soci-
alnim prostedi, které je povazovano za spoleCensky atraktivni. Jako spotiebitelé
davaji pfednost zndmym vyrobkiim, znackdm a sluzbam, aby ukazali svoji
uspésnost. Je pro né dulezitd image. Televizi sleduji pramérné, ¢tou publikace

o podnikéni.

Snazivec (podle STEM/MARK Dii¢): CR 16%

- Jsou orientovani na stav s omezenymi zdroji. Hledaji motivaci a potvrzeni sama
sebe ve svém okoli. Uspéch je pro né spojen s penézi, které uméji vydélat
a uspofit 1 na horsi ¢asy. Obcas se lituji a mysli si, Ze maji tézky Zivot. Utraceji

za obleceni a vyrobky pro osobni spotiebu. Radé&ji ¢tou, nez se divaji na televizi.

Praktik (podle STEM/MARK Hledajici): CR 11%

- Jsou orientovani na akci, jsou impulzivni, sviij Zivot Ziji naplno, chtéji vSe zku-
sit. Maji dostatek zdrojh, které jim riizné experimentovani umoziuji. Davaji
prednost spolecenskému zivotu pfed rodinnym Zivotem. Investuji do sebe a do

mody, sleduji reklamy. Jejich kliCovym slovem je hledani a zkouseni.

Tviirce (podle STEM/MARK Praktik): CR 16,5%

- Jsou prakticti lidé, ktefi maji schopnosti a dovednosti véci vytvaret. Disponuji
mén¢ zdroji a jsou orientovani na akci. Ceni si sobéstacnosti. Nakupuji pohodli,
trvanlivost a hodnotu, funkci. Jsou nadSeni vyrobky, které maji jasny, prakticky

ucel, kupuji zékladni véci, poslouchaji radio.
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Bojovnik (podle STEM/MARK Bojujici): CR 12%

- Tato skupina disponuje velmi malymi zdroji a je orientovana na stav. Jsou vel-
kymi konzumenty televize a bulvarnich casopisti (novin), divefuji reklamé

a sleduji vyprodeje. Jsou loajalni ke znacce.

Obrdazek ¢. 2 Model typologie VALS
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[20, 2006, online]

2.3 Typologie spotrebitelu 50+

Dvé marketingové-sociologické studie se soustiedily na padesatniky a starsi, jejich zavéry
jsou shrnuty nize. Vyzkum provedly spolecnosti OMD. Ta spole¢né s vyzkumnou agentu-
rou Opinion Window provedla prizkum s nazvem "U. F. O. (Understanding Fifty And
over). Prehlizend generace". K podobnym zavérim dospéli také odbornici ze spolecnosti
Factum Invenio. V grafu niZe je vidét starnuti populace v CR, které je progndzou az do
roku 2066. Pokud se predpovéd’ uskutecni, béhem nékolika malo let se zvysi pocet lidi nad
padesat let skoro o milion vice, nez je tomu dnes. Zatimco dnes lidé ve véku nad padesat

let tvofi jen o néco vice nez tietinu ¢eské populace, uz v roce 2040 jich bude cela polovina.
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Obrazek ¢. 3. Starnuti populace
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[15, 2009, online]

Skupinu SG mtizeme rozdélit do nékolika skupin. Ciselna hodnota vyjadiuje podil skupiny

v generaci padesatiletych a starSich. Méfeno na vzorku 1625 respondentt.
Vyzkum A.GEneration spole¢nosti Factum Invenio spotiebitele rozdélil nasledovné:

1. Rezignovani (10 %)

- Maji pocit, Ze nemaji mnoho penéz.

Casto ziji osam¢le. Jsou spiSe pesimisticti.

Nepotrpi si na kvalitu zboZi ani znamé znacky.

Jsou spise ochotni splacet ptijcku nez spofit.

2. Zavisli na druhych (18 %)

- Neciti se byt sob&stacni a nemaji dostatek penéz, spoléhaji se spiSe na pomoc
okoli.
- Jejich typickym nazorem je, Ze stat by mél zajistit pfijatelnou Zivotni uroven pro

kazdého.
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- Maji radi znamé a osveédcené véci.

3. Moderni (15 %)

- Radg¢ji splaceji pljcky, nez by Setfili. Casto ale finan¢né piispivaji na pomoc
druhym.

- Jde o lidi spisSe mladsiho veku, ktefi jsou relativné Gispé$ni a maji pocit, Ze by
svlj zivot méli uzivat.

- Zajima je vSe nové. VEtSinu svého Casu travi ve spolecnosti.

4. Materialisticti (16 %)

- Jde spiSe o starsi lidi z ptijmové slabSich pomé&ra.
- Casto jsou ekonomicky neaktivni.

- Do prace chodi/chodili ptfedevs§im kviili penézim, mysli si, Ze jich maji stale ma-

lo.
- Zivost v dnesni spole¢nosti je pro né slozity a t&7ky.
- Nezajimaji se o moderni technologie ani nezkouseji nové véci.
- Neradi se prizptisobuji, nejcastéji jsou sami a vétsinou se vénuji domacnosti.

5. Uspésni (14 %)

- Lidé ekonomicky aktivni a bohatsi. Jsou mladsi, vzdé€lani a vétSinou jde o muze.

- VétSinu svého Casu vénuji aktivitam typickym spiSe pro mladsi generaci nebo ho

travi ve spole¢nosti.

- Jsou sobéstacni a maji dostatek penéz pro své potieby.

Nebavi je nakupovat, ale kdyz uz nakupuyji, vybiraji podle kvality.

6. Tradicni (15 %)

- Starsi lidé, vétSinou se zdkladnim vzdélanim, chudsi. Castéji jde o zeny.

- Nezajimaji se o nové technologie a nezkouseji nové véci. Maji radéji osvédcené
veci a moderni zivot vnimaji jako slozity.

- Radé¢ji spofi, nez splaceji ptjcky. Pomahaji druhym, smysleji spiSe pozitivné

a ziji podle tradic.
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- Mysli si, ze zmenSeni socialnich rozdili a pfijatelné zivotni podminky pro

vSechny by mél zajistit stat.

7. Sobéstacni (12 %)

- Piedevs$im zeny rtiznych vékovych skupin, s vy$§im vzdélanim.

- Radi nakupuji, orientuji se pfitom na kvalitu. Radé&ji spofi, nez splaceji ptjcky.
- Vyznavaji myslenku, ze kazdy by se m¢l starat sdm o sebe.

- Celkovée spokojeni, dostate¢né finan¢né zajisténi.

- Vénuji se riznym aktivitam, prevazné vSak prochazkdm a roding. Jsou spiSe tra-
di¢né zalozeni.

[15, 2009, online]

Obrazek ¢. 4. Grafické zndzornéni vyzkumu Factum Invenio 50+

Zastoupeni typu osobnesti v souboru A.GE 50+
(N=1625; v %)
Rezignovani
Sohéstacni 10%
12% A

Zavisli na

Tradiéni I !
159, dFLIh‘_I,'Eh
18%
Uspéni_~ - N Modemni
14% Materialist & 15%

16%

[14, 2008, online]
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3 SPOTREBITELSKE ROZHODOVANI

Ndakupni chovani je definovano jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji

uspokojeni svych potreb. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 14)

Kazdy ¢lovek se denné rozhoduje o nakupu celé fady vyrobkl. VSichni lidé, jednotlivei i
domacnosti, ktefi nakupuji vyrobky pro svoji osobni spotiebu, vytvareji spotiebitelsky trh.
Chovani kupujicich je cilové zaméteno (i ptesto, Ze je Casto komplikované, neptedvidatel-
né a iracionalni). Lidé chtéji prostiednictvim koupé ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu, kte-
ra uspokoji jejich potieby a prani — ukolem marketingu je zjistit potfeby a pfani u jednotli-
vych osob a pokusit se je uspokojit. Marketingovi pracovnici vyrobnich i obchodnich firem
se musi zajimat o nakupni rozhodovani zakaznikl, analyzovat jejich spotiebni chovani,
protoze vyrobky ¢i sluzby, které si nevyberou, se stavaji na trhu zbyteénymi a vedou k vel-
kym ztratam. Tento poznatek, je cilem dlouhodobého vyvoje podnikani, kterému piedchazely
rtuzné koncepce. Prvni byla koncepce vyrobni, datovana na zacatek 20. stoleti. Po ni nasleduje
koncepce vyrobkova, ktera predpokladala, ze spotiebitel nakupuje vyrobky velmi racionalné,
podle technickych parametrti a kvality. Tato koncepce zanikla, jelikoz firmy se zamétrovaly
hlavné na vyrobek a jiz se neptaly zakazniki, zda ho vibec potiebuji. Dalsim vyvojem vznikla
koncepce prodejni, coz je piirozena faze po vyrobkové, kdy na skladu bylo mnoho vyrobku,
které se musely prodat. Az po této fazi, prichazi koncepce marketingova, ktera vznika na konci
50. let minulého stoleti a zaméfuje se primarné na zakaznika a jeho potfeby. Dnes se prodej
dostal do dalsi faze a tou je socialni marketingova koncepce. Je zalozena na pozadavku dosa-
zeni souladu mezi potfebami a zajmy zakaznikti a dlouhodobymi socidlnimi a etickymi zajmy
spolecnosti. Hlavni zménou oproti marketingové koncepce je kromé dosahovani zisku a uspo-
kojovani zakaznikl, vefejny zajem a uvédomeni si vlastni spolecenské odpovédnosti. Firmy,
které chtéji dale prosperovat a uspét na konkuren¢nim poli, musi respektovat tyto nové kon-
cepty podnikani. Takto se musi zaméfit 1 firmy, které chtéji uspét pti prodeji obleceni. Nabid-
nout cilové skupiné to co chce, chovat se Setrné k okoli a spliiovat etické normy a rozvijet spo-

lecenskou zodpoveédnost.

J& se zaméfim na rozbor osobniho spotiebitele, ktery nakupuje zbozi a sluzby pro svou
potiebu. Pochopeni toho, jak Zeny reaguji na rizné druhy vyrobkd, jejich cenu i reklamu, je
zakladni predpoklad pro spravné marketingové rozhodnuti. Dilezitou kategorii je Zivotni

styl, tj. zptisob zivota Cloveka, ktery se projevuje v jeho Cinnosti, zajmech, nazorech i celko-
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vém vztahu k okolnimu svétu. Koncepce zivotniho stylu poméaha pochopit zmény v hierarchii
hodnot spotiebitele v souvislosti se spotfebnim chovanim. V nasledujicim schématu je postup

nakupniho rozhodovani ndkupniho rozhodovani.

Obrazek ¢. 5. Jednoduchy model spotiebitelského rozhodovani

|
1
: Firemni marketinkové usili Spolecensko-kulturi prostiedi
1 1, Vyrobek 1. Rodina
Vstup g 2 Propagace 7 Neformadlni zcroje .
| 3. Cena 3. Jiné nekomerini zdroje '
; 4. Distribuni cesty 4. Spolecenské zafazen| :
. 5. Kultura a subkultura :
Rozhodovani spotfebitele I
I’ """"""""""""""""""" '
: Rozpoznani Psychologickd oblast '
! potreby 1. Motivace y
: 2. Vnimani
X 3, Udenl se
Proces : Prazkum 4. Osobnost ,
: pred nakupem 5. Phistupy )
. Vyhodnoceni T '
' alternativ Zkusenost .
. r |
Chovani po rozhodnuti [
! Nakup :
' 1. Zkufebni J
" 2. Opakovany !
' L
Vystup : l :
' 1
[ [1 BOREEEET '
1 Hodnoceni po nakupu i
1 ’

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 26)

Tento rozhodovaci proces je rozdélen do tii po sobé nasledujicich fazi: vstup, proces, vy-

stup.

3.1 Vstup

Prvni rozhodovaci faze oznaCovana jako vstup vychézi z vnéjSich vliva. Tyto vlivy jsou
hlavné zdrojem informaci, podle kterych se formuje pozdéjsi postoj k produktu nebo sluz-

be. U vstupu maji marketingové komunikace silné postaveni, spotiebitel Cerpd informace
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z marketingovych mixi, které sdéluji pro¢ vyrobek nebo sluzbu koupit. Hlavné mezi né
patii konkrétni strategie marketingového mixu, reklamy v masmédiich, piimy marketing,
osobni prodej a dalsi propagacni snahy, cenova politika a volba distribu¢nich kanalt, aby
se produkt dostal od vyrobce ke spottebitelovi. Tyto strategie, aby byly uspésné, musi byt

podlozeny prizkumem spottebiteld.

Dalsi vlivy, které ovliviiuji nakupni chovani, jsou sociokulturni vlivy. Mezi nejcastéjsi pat-
i spolecenska tfida, kultura, subkultura a mezikulturni vystaveni. Dulezity je ramec refe-
ren¢ni skupiny. Referencni skupina je jakakoliv osoba nebo skupina, ktera slouzi jako porov-
navaci bod pro jedince pii formovani hodnot, postoji nebo chovani. Tato se dale déli na nor-
mativni referenéni skupiny, které ovliviiuji vyvoj zakladnich norem chovani a komparativni
referencni skupiny, které ovlivituji vyjadieni konkrétniho postoje zakaznika a nakupni chova-

ni. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 325-326)

vvvvvv

(pfimou) se tady stavaji rodinni pfislusnici, pratelé, sousedi. Nepiimou skupinou jsou filmové
idoly, TV osobnosti, sportovci, politici, nebo také lidé na ulici. Zeny si obleeni vimaji takika

kazdodenné a tyto referencni skupiny stimuluji jejich rozhodovani.

3.2 Proces

Dalsi ¢ast spotiebitelova rozhodovani ozna¢ovana jako proces, popisuje, jak se spotiebitel
rozhoduje. Tento model se sklada ze tii etap: uvédomeéni si potieby, pfednakupni hledani
a vyhodnoceni alternativ. Abychom tento proces pochopili, musime vzit v tuvahu vliv psy-
chologickych jevli. Pole psychologie ptedstavuje vnitini vlivy (motivaci, vnimani, uceni,

osobnost a postoje), které¢ maji vliv na rozhodovaci procesy.

3.2.1 Uvédoméni si potireby

K uvédomeéni si potteby dochazi tehdy, kdyz musi spotiebitel celit ,,problému®. Kazdy je-
dinec ma potieby. Nekteré jsou vrozené a jiné ziskané. Potieby zen vzhledem Kk obleceni
jsou spiSe jako zadany stav a ne aktualni stav. Malokteré zeny si kupuji obleceni, jelikoz se
jim napft. roztrhalo, ale protoze touzi po néem novém, modnim. S tim také pocitaji cely
modni pramysl. Investuje mnoho do popularizace modnich trendi, aby spotieba byla stala.
I kdyz se zatim z velké Casti orientuje na jinou CS, s demografickym starnutim populace,

se nase SG stava dostate¢né velkym cilovym trhem.
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3.2.2 Prednakupni hledani

Po piedeslé fazi uvédomeni si spotieby nastava dalsi faze a to vybér produktu nebo sluzby.
Tento vybér hlavné ovliviuji pfedeslé zkuSenosti, které nam poméhaji v kazdém vybéru.
Zakaznici porovnavaji kvalitu zbozi, znacku, cenu, vétSinou navstivi vice obchodi, aby
méli na vybér vice alternativ vybéru. Kdyz spotiebitel predeslou zkusenost nema, vybéru
vénuje vice ¢asu a hleda vice informaci v externich zdrojich. Nakupni rozhodnuti jsou tedy
vysledkem internich a externich zdroju, které spotiebitel zpracuje a vyhodnocuje pred kou-
pi. Pokud fesi spotiebitele extenzivni problém, jeho zaujeti pfi hledani bude vysoké. Podle
studie spotiebitelt je velky rozdil mezi nakupovanim Zen a muZd. Zeny nakupuji s radosti
a vetsiné to piinasi druh relaxace. Tedy 1 nakupovani a vybér obleceni je u mé CS spise
brano jako relaxace a ne nutnost. Predpokladam, ze vétSina Zen mé velké subjektivni zna-
losti 0 svém nakupu obleceni a proto da diraz hlavné na svilj ndzor, styl, pohodli a ne az
tak na propagaci. Externim zdrojem jsou referen¢ni skupiny (kamaradky, rodina, sousedé),
popiipad¢ Casopisy, katalogy a internimi zdroji vlastni usudek, spokojenost s urcitou znac-

kou, stfihem a v neposledni fadé¢ cena.

3.2.3 Hodnoceni alternativ

Pokud spotiebitel uvazuje o konkrétni znacce nebo typu jedna se o evokovany soubor. Spo-
tiebiteliv evokovany soubor musime odliSovat od nevhodného souboru, coz jsou znacky
(nebo typy), které spottebitel béhem rozhodovani vytadi, protoze jsou nepftijatelné (nebo je
povazuje za nekvalitni), a od interniho souboru, coz jsou znacky (nebo typy), vii¢i nimz je
spotiebitel neteCny, protoze u nich nevidi zddné vyhody. Bez ohledu na celkovy pocet zna-
¢ek (nebo typll) v ramci kategorie produktil je evokovany soubor spotiebitele vétSinou ma-
1y, Casto obsahuje pouze tii az pét znacek (nebo typt). Prizkumy vsak dokazuji, ze soubor,
o kterém spotiebitel uvazuje, se zvétSuje, jak nartstaji jeho zkuSenosti s danou kategorii
produkti. Pokud ma spotiebitel o produktu viibec uvazovat, pak je nezbytné, aby byl sou-

Casti evokované sady. Pét koncovych poloh modelu, které nevedou k nakupu, mize souvi-

set s problémem vnimani.

1) Napftiklad znacky (nebo typy) mohou byt nezndmé z diivodu selektivniho sledovéni

reklamnich médii spotiebitelem a selektivniho vnimani reklamnich podnéti.
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2) Znacky (nebo typy) mohou byt nepfijatelné kvili Spatné kvalité, atributiim, nevhod-

nému umisténi produktii v reklamé nebo vlastnostem produktu.
3) U znacek (nebo typi) spotiebitel nevidi zadné vyhody a pohlizi na né lhostejné.

4) Znacky (nebo typy) spotiebitel ptehlizi, protoze nejsou zietelné umisténé ¢i presné

cilené na konkrétni segment trhu.

5) Znacky (nebo typy) si spottebitel nevybere, protoze si mysli, ze nedokéazi uspokojit

vnimané spotfeby do takové miry, jako zvolena znacka. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 547)

Kazdy néakup si také vyzaduje urcity sled rozhodovani. Toto je dilezité pii aplikaci marke-
tingové strategie, znat jaké pravidla spotiebitel pouziva pii vybéru. Pro SG je spravné ko-

munikacéni poselstvi spolecné s cenou, stéZzejnim marketingovym nastrojem.

3.3 Vystup

Vystupni ¢ast rozhodovani se sklada z: nakupniho chovéni a pondkupniho hodnoceni. Ci-
lem obou téchto aktivit je zvysit spotiebitelovu spokojenost s nakupem. Spotiebitelé ¢ini tii
druhy ndkupt: ndkupy na zkousku, opakované ndkupy a ndkupy s dlouhodobym zavazkem.
Podkupni hodnoceni ma také své zésady. Spotiebitel hodnoti vyrobek, jeho funk¢nost, kva-

litu vzhledem k cené vici svému oc¢ekavani. Hodnoceni mtizeme shrnout do téchto tii vy-

stuptl.
1) Funk¢nost vyhovuje a jejich pocity budou neutralni.
2) Funkc¢nost prekonava ocekéavani, coz vede k pozitivnimu potvrzeni ocekavani (a ke

spokojenosti).

3) Funk¢nost oc¢ekavani nespliuje a zplisobuje negativni vyvraceni ocekavani a ne-

spokojenosti.

Podkupni analyza se odviji hlavné od diilezitosti nakoupeného produktu. Pokud je spotie-
bitel s produktem spokojen, existuje velka Sance k dalsi koupi. Spotrebitel ma také tenden-
ci své rozhodnuti koupé racionalizovat. SnaZi se ziskat souhlas své referencni skupiny,
vyhled4 reklamy, které by podpofily jeho tisudek. Sdm sobé si spotiebitel dava zpétnou
vazbu a koupé (at’ uz s pozitivnim nebo negativnim vysledkem) se zapisuje do interniho

zdroje, zkusenosti. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 556-558)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

3.4 Stanoveni hypotéz

Pted dotazovanim byly stanoveny tyto hypotézy, které¢ mély byt dotaznikem ovéteny:
1. Nastupujici stifbrna generace neni plné spokojena s nabidkou oblegeni v CR.

2. Cilova skupina nakupuje obleceni aspoini 3x do roka a Casté;ji.

3. Tento segment zakaznikli nakupuje také Casto prostfednictvim nabidkovych katalogl

zasilkovych obchodu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Definovani problémi a cilii vyzkumu

Formulace problému je dilezitou ¢asti vyzkumu. Starnuti populace se stalo diskutovanym

jevem nejen v CR, ale také v celé Evropg. Jak je to v Cechach?

Tuzemské firmy a jejich reklamni agentury zaspaly v dobé Bozeny Nemcové. Tak se da
s nadsazkou ohodnotit fakt, Ze generaci padesatnikii a starsich si stale predstavuji jako
babicku ze spisovatelciny nejslavnejsi knihy. Jako vymeénkare, lidi na odpocinku, jejichz

jedinym zdjmem je starost o vnoucata.

Jenze casy se od poloviny devatendactého stoleti dramaticky zménily a clenové "stiibrné

generace" jsou stale pocetnéjsi, energictéjsi a také mnohem bohatsi.

Vetsina firem na né presto jako na zakazniky zapominda. V reklamach (i na vyrobky pro lidi
na padesatku) vystupuji o nékolik desitek let mladsi herci. A specializovanych vyrobkii ne-

bo sluzeb je v Cesku Zalostné malo. [15, 2009, onling]

Demografické Cisla ukazuji na to, Ze lidi v tomto véku piibyva a jejich pocet bude v ptis-
tich dekadach stoupat dramatickym tempem. Zatimco dnes lidé ve v€ku nad padesat let

tvoii jen o néco vice nez tretinu ceské populace, uz v roce 2040 jich bude celd polovina.

vvvvvv

kteri maji dostatek volného casu a staly pravidelny prijem," Fika Tomio Okamura z Asocia-
ce Ceskych cestovnich kanceldri a agentur. "V Cesku ale zatim Zddna cestovni kanceldr
zamérend na seniory neexistuje. Diivodem je to, Ze jejich podil na vyjezdech do zahranici je
zatim jen deset procent, zatimco v zemich piivodni patndctky Evropské unie je t0 0Smnact

procent."

V nabidce ceskych cestovek se sice zajezdy pro seniory obcas objevi, obvykle se ale nelisi
od tech pro béznou populaci. Jedinym rozdilem je obvykle o néco nizsi cena. Kuprikladu

je-li vam vice nez 60 let a budete chtit cestovat s Cedokem, zaplatite o deset procent méné.

Jednou ze svetlych vyjimek je seznamovaci a cestovni agentura Harmonie podnikatelky
llony Koutnakove. Ta uz dvanact let porada seznamovaci pobyty pro lidi vSech vekovych
kategorii. Pred tremi lety se rozhodla rozsirit svou nabidku o pobytové zdjezdy pro genera-

ci 50 plus.
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"Uvedomila jsem si, Ze pro tyto lidi, kteri ve svéem veku nezridka ziistali sami a nemaji

s kym travit dovolenou, tady absolutné chybi nabidka," rika Koutndkova.

Porada proto zdjezdy, kde se lidé mezi sebou seznami a stravi spolu nejen dovolenou, ale
setkavaji se i po jejim skonceni.
"Rozdil proti klasickym zdjezdiim je v tom, Ze tato setkani musite také animovat. Vést lidi,

motivovat je a nabidnout jim program,” upozoriuje Koutnakova. Na pobyty pro starsi,

které porddda, se kazdorocné hlasi kolem stovky lidi.
zdroj: [15, 2009, online]

Vyzkum je zaméfen na zeny této silové skupiny, a jejich ndkupni chovani v sektoru mody.
Vysledkem vyzkumu je hlavné zjisténi novych informaci, které jesté nebyly shromdzdény.
Sondou jsem ziskala, objektivni a hodnotné informace, které mohou oteviit dalsi sektor,

ktery se bude muset postupem ¢asu modifikovat k uspokojeni potieb CS.

41.1 Cil vyzkumu

Cil vyzkumu se snazi zjistit, nakupni chovani CS. Hlavnimi cily vyzkumu je zmapovani
cilové skupiny, zjisténi jejich preferenci a schopnost vytvotit uspokojujici nabidku na trhu
zbozi. Jaké maji preference, cenovy rdmec a jaky zpusob ndkupu upfednostiiuji. Zda jsou
s nabidkou produktti spokojeny a pokud ne, co postradaji a co by uvitaly na trhu. Dale kde

nejcastéji nakupuji obleceni, jak asto nakupuji a jaky sortiment nejcastéji.

4.1.2 Sbér sekundarnich udajia

Pied rozhodnutim o navrhu primarniho vyzkumu, jsem se snaZila shromazdit také sekun-
darni data. Segment jako potenciadlné silnd spotiebitelska skupina, je znam jiz dlouho, ptes-
to az tolik vyzkumii se na n& v Cechach diive nezaméfovalo. Kazdym dnem se zkouma
vice a realizuje se 1 vice vyzkumt, sbiraji se data ze zahranici. Pfesto naprosto uceleny vy-
zkum je teprve v zacatcich. Na mou specifickou skupinu ¢eskych zen, jsem relevantni in-

formace nenasla, a proto bylo zapotiebi vytvofit primarni vyzkum k mym pottebam.

Ze sekundarniho udaje jsem Cerpala hlavné z vyzkumu Mathers, kterd se zaméfuje na stii-
brnou ekonomiku jako celek. Souhrn je uvefejnén nize. Déle jsem sbirala hlavné z odbor-

nych c¢lanki, které se zabyvaly obecné ndkupnim chovanim stfibrné generace a novymi
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trendy. Malou sondu jsem pouzila také z vyzkumu o nakupovani obleceni u spotiebiteltl

35-46 let, studentli z Brnénské Mendelovy univerzity. Hlavné pro vékové srovnani CS.

Vytah z téchto dvou vyzkumi uvadim nize.

4.2 Vybér metody a metodika vyzkumu

Volba metody se fidila cili prizkumu a hypotézami, které byly stanoveny na zacatku di-
plomové prace. Vzhledem k tématu jsem vybrala kvantitativni metodu vyzkumu. Kvantita-
tivni vyzkumna studie obsahuje plan vyzkumu, metody a néstroje pro sbér udaji a navrh
vzorku. U tohoto druhu sbéru dat jsem méla moznost vybrat mezi: pozorovanim, experi-

mentem a prizkumem pomoci dotazovani.

Metoda zaloZena na pozorovani jsem neshledala jako vhodnou. Pozorovani by bylo ¢asové
narocné. Navic vysledky zjisténé z pozorovani jsou velmi subjektivni, ovlivnéné piimo
1 nepfimo osobou pozorovatele. Také 1ze jen velmi tézko postiehy ziskané pozorovanim

vyjadiit v ¢iselnych nebo jinak méfitelnych jednotkach.

Experiment by mél byt proveden v laboratornim nebo organizovaném prostiedi. Tyto pii-
pravy i samotna realizace piedstavuji velkou ¢asovou i finan¢ni ndro¢nost. Jsou také spoje-
ny s vysokymi naroky na osobu realizatora, ktery by mél mit znalosti z oblasti psychologie

nebo mit k dispozici psychologa.

Dotaznik, vzhledem k problematice, povazuji za nejlepsi volbu. Diky této volb& sbér dat
neni finanén€ naro¢ny a vzorek respondentt je dostatecné velky, aby ukazal relevantni vy-
sledky. Ptipravy ani samotna realizace nejsou tak finan¢né ani ¢asové naro¢né jako u pred-
chozich metod. DalSimi divody je velka navratnost dotaznikii, moznost byt v pfimém kon-
taktu s nositelem informaci, moznost lepSiho pochopeni skupiny diky dopliiujicim otaz-
kam. Dotaznik je zhotoven v pisemné a elektronické formé. Prvni zamér byl zhotovit do-
taznik vyhradné v tisténé formé, ale kvili vétSimu vzorku jsem pouzila i elektronické do-
tazniky. Diky internetu jsem oslovila vétsi skupinu Zen z obou kraji a ziskala jsem také

vice respondentek z prvni vékové skupiny (45-50).
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4.3 Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postupim marketingového vyzkumu. Prazkum jsem
provadéla pomoci elektronickych a tisténych dotaznikli. VSechny dotazniky byly zodpoveé-
zeny pisemnym kontaktem. Ke zlepSeni kvality analyzy jsou otazky roztfidény. Nejdiive
jsem se zamg¢fila na Cetnost a spokojenost s nakupovanim. Tedy jak ¢asto na sebe tato CS
kupuje obleceni, a jestli ma néjakou oblibenou znacku, pokud ano poptipad¢ jakou. Dale
jestli je dostatek nabidky mddy v okoli domova a pokud ano, jestli jsou spotiebitelky spo-
kojeny. Predpokladala jsem, Ze vétSina Ceskych Zen, nakupuje v kamennych obchodech,
dvé otazky jsem tedy zaméfila na kamenné obchody. Déle jsem zahrnula otazku o velikos-

tech obleceni a nakupu na trzich. Celkov¢ prvnich osm otazek pokrylo tuto problematiku.

Dalsim cilem je obeznameni se, kde nebo jak nejcastéji spotiebitelé nakupuji. Zda jsou to
mensi ¢i velké obchody, to mi také fekne néco o dostupnosti sortimentu v mensich més-
tech. Do otdzek jsem zahrnula i zasilkové obchody a nakupovani v zahranici. Domnivam
se, Ze zasilkové obchody jsou u této CS jesté stale aktudlni, a vzhledem k rozliSnym pohra-
ni¢nim cenam zbozi, nakupovani v zahranic¢i také. Poté se dotazuji na znacky a nejcastéji
kupované zbozi. Zatadila jsem také otazku ohledné nakupovani obleCeni na internetu.
Otéazku jsem nespecifikovala na e-shopy, aukce internetové stranky obchodu atd. VSechny
zasilkovée katalogy 1 n€které modni znacky maji online e-shop na internetu. Pfedpokladam,
ze spotiebitelky az tak nerozlisuji rozdily mezi témito subjekty a proto jsem otazku konci-
povala jednoduse jen jako ,,nakupovéni na internetu®. Jsem si védoma toho, Ze diky tomuto
obecnému pojmenovani, budou informace zkreslené, piesto jednoduchost otazky nam zob-
razi relevantné potencial internetového prodeje u této CS. Daéle je dotaznik zaméfen na
cenu, kvalitu produktdi a na jaké komunikacni podnéty je tento spotiebitel citlivy.
V poslednich otdzkach se vénuji identifikacnim idajim, které mi pomohou k néslednému
zlepseni analyzy. Dotaznik odkryva pfipadné nedostatky na trhu, hlavné co se dostupnosti a
vybéru sortimentu tyce. VéEtSina otdzek je uzavienych nebo polootevienych, kvili lepsi a

snadnéjsi analyze.

Nékolik otazek je zcela otevienych, abych se dozvédela nékteré specifické nazory, které by

mi pomohly I€pe analyzovat postoj skupin k problému odivani. Oteviené otazky pfinaseji

vvvvv
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Vsechny otazky jsem se snazila vymyslet jednoznacné a srozumitelné. Otazky jsou validni,

tak abych se dozvédéla opravdu to, co potrebuji zjistit (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 43-44)

4.4 Vybér vzorku a sbér udaju

Dalsi soucasti vyzkumu je naplanovani a nalezeni vybéru vzorku. Plan by mél odpoveédét
na tfi otdzky a to: u koho provadét priizkum, v jak velkém poctu a jak provadét vybér. Zvo-
lila jsem k Setfeni metodu pravdépodobnostniho i zamérného vybéru. Definice vybérové
jednotky: zeny od 45 — 65 let, z Moravskoslezského a Zlinského kraje. Vzorek pro dotaz-

niky byl vybran hlavné na zaklad¢ posouzeni a také formou ptihodného vzorku.
Vybér cilové skupiny byl fizeny nékolika zakladnimi pravidly:

Prvnim cilem bylo vybrat respondentky, které jsou vzhledem k véku nejsilngjsi spotiebitel-
skou skupinou. Tedy Zeny, které nejcastéji nakupuji obleeni. Zaméfila jsem se na prvni
veékovou skupinu (45 — 50 let) a snazila se najit dostate¢né mnozstvi respondentek. Vybér
byl zdmérny, tedy rodinné piisluSnice spoluzdki, znamych, pratel. Hlavné jsem se snazila

cilit na zeny ekonomicky aktivni.

Druhym cilem byla snaha oslovit stejné velkou skupinu i v dal$ich vékovych kategoriich.
(51 — 60, 61+) Vybér byl provadén na zakladé vlastniho usudku. Elektronické dotazniky
byly zasilany zenam v ur€ité vékové hranici ze dvou kraji, pomoci socialniho webu Li-

dé.cz. Navratnost dotaznikli byla velka a sbér jednodussi, nez u dotaznik tiSténych.

Tteti ¢ast dotazniktl, byla distribuovéna cilené, podle nutnosti doplnéni reprezentativniho
vzorku. Vybirala jsem tedy respondentky jak podle veéku, tak podle vzdélani a snaZila se

0 co nejvetsi relevantnost vystupti.

Pii prizkumném Setfeni nebyly zohlednény piijmy cilové skupiny. Pfijmy jednotlivce ne-
musi znamenat, Ze se jednotlivec nestane cilovou skupinou pro dany produkt. Otazka ¢. 20
— navrhnéte cenu tricka nebo halenky, jako jedina odhaluje cenovy strop pii koupi bézného

obleceni.

V dotazovani nebyl zohlednén rozdil mezi ndkupnim chovanim jednotlivce a ndkupnim
chovanim rodiny nebo vétsi skupiny osob, které na sebe navzajem pii rozhodovani piisobi.

Jelikoz se domnivam, Ze vétsSina zen si pro sebe nakupuje a vybira obleceni sama.
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Cilova skupina respondentt, ktera byla oslovena, neméla mit zadné odborné znalosti z ob-
lasti marketingu nebo nékterého piibuzného oboru. Respondenti odpovidali spontanné, bez
vlivu vlastnich odbornych zkuSenosti a znalosti. Sbér udajii byl provadén jak tisténymi tak
elektronickymi dotazniky. Vysledky byly posléze prepsany a seskupeny do jednoho soubo-
ru. Prvni faze sbéru zacalo vytvofenim dotazniku. Dotaznik byl koncipovan jako sled 23
otazek. Byly zkombinovany otazky polozaviené a uzaviené. Respondentim budou nabid-
nuty moznosti odpovédi. Dotazovani nebudou nuceni se dlouze zamyslet nad odpovédi.
Zaroven vsak dostanou prostor pro vyjadieni vlastnich nazort, postoji a postfeht. Dotaz-
nik za¢ind otdzkami obecnéjsiho charakteru, jak je popsano vyse. (4.3 Dotazovani). Pokra-
cuje otazkami, které se hloub¢ji zabyvaji zvyky u nakupovani a celym procesem koupé¢.
V zavéru je respondent dotazovan na nékolik identifikac¢nich udaji. Dotazovani probihalo
ve dvou cilenych krajich v CR, nékolik dotaznikil jsem ziskala také z jinych kraji (25ks).
Osobni dotazovani probihalo v Moravskoslezském a Zlinském kraji, elektronické dotazni-
Ky (zhotoveny pomoci vyplnto.cz) byly sméfovany stejnomérné na oba kraje pomoci soci-

alniho webu.
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5 VYHODNOCENI

Vyhodnoceni bylo provedeno na zakladé vysledku z prizkumné sondy. Analyza odpovédi
je provedena z 281 vyplnénych dotaznikii. Dotazovany byly zeny ve vékovém rozpéti 45 —
65 let. 100 dotaznikd bylo posbirano v tisténé formé a 181 v elektronické formeé. 127 ks
dotaznikli bylo posbirano v Moravskoslezském kraji, 129 ks ve Zlinském kraji a 25 ks
v ostatnich krajich CR (Liberecky, Olomoucky, Stiedoesky, Pardubicky, Jihomoravsky).

V grafu je zndzornén pocet dotaznikii podle vékového rozpéti.

Obrazek ¢. 6. Mnozstvi dotazniku rozdélenych podle véku

Pocet dotaznikul

140 120
120
100
80 66
60
40
20

Y]

45-50 51-60 61+

Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-unor

V grafu niZe je zndzornéno nejvyssi dosazené vzdélani Zen, procentudlné v CR podle CSU.

Obrdzek ¢. 7. Vzdélani Zen v CR podle CSU

€sU: vzdélani zen v CR
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Zdroj: CSU, 2001
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V prizkumné sond€¢ se mi podafilo ziskat hlavné¢ Zeny se stfedoSkolskym vzdelanim
a s vysokoskolskym vzdélanim, proto rozd€leni podle vzdélani neodpovida procentualné

zcela reprezentativnimu vzorku CR.

Obrdzek ¢. 8. Nejvyssi dosazené vzdélani u respondentek

Rozdéleni CS podle nejvyssiho dosazeného vzdélani

4%
22%
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50%

Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

5.1 Cetnost, oblibenost a spokojenost s oble¢enim

Cilem bylo zjistit, jak ¢asto CS nakupuje obleCeni a kdo nejcastéji nakupuje obleCeni. Vy-
sledek je pro obchodniky pozitivni. Polovina dotazovanych odpovédéla, ze nakupuje jed-
nou mésicné a dalSich 43% dotazovanych nakupuje 3x za rok. Jen 2 % nakupuji jednou

tydné a jen 5 % 1x za rok.

Obrazek ¢. 9. Jak casto nakupujete obleceni?

Jak €asto CS nakupuje obleceni?

O 1 xrok
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

Nakup jednou mési¢né jsem piiblizila v dalsim grafu, abych ukéazala ktera vékova skupina
je nejvice aktivni v tomto sméru. Podle piedpokladu to byla prvni vékova skupina, tedy
zeny 45-50 let. Tento vysledek byl pfedpokladany, Zeny jsou vétSinou aktivné pracujici,
maji stabilni pfijem a nové obleceni vyuziji pomérné casto.

Obrazek ¢. 10. Rozdéleni u odpovédi nakupu 1x za mésic

Nakup obleceni 1x za mésic

17%

O 45-50
B 51-60
061+

47%

Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

Ot. C. 2 jakou mdte oblibenou znacku obleceni, kterou nakupujete?
Viz. 5.4 Znacka a jeji vnimani

Ot ¢. 3. Jste spokojena s nabidkou obleceni ve vasem okoli?

Odpovédi na tuto otdzku byly dosti rozporuplné. Hlavni rozdil v pohledu na nabidku je
nejspiSe zpusoben bydlistém respondentek. V podstaté stejny pocet dotazovanych bylo
spokojeno i nespokojeno. Pokud jsou dotazované z mensiho mésta, vEétsi vybér je mozny
v okolnim krajském nebo vétSim mésté, je tedy nutné si pro obleceni dojet. Napt. vyloha
obchodu neni v tomto piipad¢ tak dulezitd, jelikoZ ji spotiebitel nemiji kazdy den cestou
z prace. Naopak zeny ve vétsich méstech miji vylohy ¢asto a jsou méng¢ citlivé k propagaci,
jelikoz je zasahuje mnohem castéji, proto nemaji pocit, ze by byla nabidka mala. Odpovéedi
se nelisily z pohledu kraji. Nabidka obchodi Vv cilovych krajich je podobna (Ostrava, Zlin
— obchodni centra, kamenné obchody v centru). Znatelné mensi pocet odpovedél, ze se
o nabidku nezajim4, z toho miZeme vyvodit, Ze vétSina Zen je aktivni pii hledani obleceni

a v§ima si nabidky.
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Obrazek ¢. 11. Spokojenost s nabidkou obleceni v okoli

Spokojenost s nabidkou obleceni v okoli
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

Ot. C. 4. Jste spokojena se sortimentem v kamennych obchodech (obchodech ve mésté)?

U této otdzky byly odpovédi vcelku vyhybavé a bohuzel mi zcela nepomohly
K relevantnimu zavéru. Vétsina Zen (170 odpovédi) odpoveédéla, ze obcas je s vybérem
spokojena, posléze nasledovala odpoveéd’ ano (53 odpovédi), jsem spokojena. Vysledek je

relativné pozitivni, pfesto otdzka nebyla nejlépe poloZena, jelikoZ z ni piesné€ nelze zjistit

proc€ je CS spokojena jen nékdy.

Obrazek ¢. 12. Spokojenost se sortimentem v klasickych (kamennych obchodech)

Spokojenost se sortimentem v kamennych obchodech
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor
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Po této otazce byla polozena dopliujici otazka ¢. 5. Pokud nejste spokojena, co Vam chy-
bi? Otéazka byla casto pieskakovana, ale pfesto jsem shromazdila nejCastéjsi stiznosti na
vybér sortimentu. V nésledujicim grafu vidime, s ¢im jsou Zeny nejvice nespokojeny. Na-
prosty prim, nejen v odpoveédich na tuto otazku jsou vétsi velikosti. I v dalSich polootevie-
nych otazkéach se vetsi rozméry objevovaly nejcastéji. Mezi dalsi nejcastéjsi stiznost patii
veétsi vybeér sortimentu v obchodech. Mezi dalimi se objevil vice originalni design a kvali-
ta. Casté stiznosti i v jinych otazkach patiily spodnimu pradlu. At uz se jedna o nedostatek
velikosti tak celkové $patné dostupnosti na trhu, maly vybér, pokulhavajici design. Vyjad-

fena byla také nespokojenost s cenou.
Bohuzel tuto otazku pieskocilo 170 dotazovanych, vzorek je tedy mén¢ relevantni.

Obrdazek ¢. 13. Co chybi v obchodech podle CS
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

Obrdazek ¢. 14. Jste spokojena s vybérem velikosti?
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Jste spokojenas vybérem velikosti?

3%
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O ano
B ne
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

U této otazky je opét velky rozdil mezi pozitivni a negativni odpovédi. Celkové jsem ve

vyzkumu zpozorovala velkou nespokojenost s vybérem velikosti. Piesto tato otdzka, ktera

byla zodpovézena vSemi respondentkami, je rozporuplnd. V podstaté vice polovina Zen

priznava nespokojenost a jen o 10% zen méné je spokojeno. VIiv ma nejspiSe opét vetsi

mesto, kde je vice obchodt a tedy veétsi vybér 1 ve velikostech.

Obrazek ¢. 15. Které velikosti Vam na trhu chybi?

jiné

obuv

mensi velikosti

Které velikosti Vam na trhu chybi?

vetsi velikosti

48-52

44-48

40-42

38-40

O-gfE I_IU}

36

o

10 20 30 40

50 60

70

80

Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor
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Otazka €. 7 je dopliujici otazkou predchozi otazky. Otdzku nezodpovédelo 166 dotazova-
nych. Otazka je zaméfena jen na velikosti, piesto nekteré respondentky, uvedly druh zbozi,
se kterym nejsou spokojeny. V této Casti mezi zbozim nejvice vynikla nespokojenost
s obuvi. Co se tyCe velikosti, vétSina dotazovanych uvedla nespecifikovanou velikost (vetsi
rozméry, vetsi velikost, nadmérné velikosti atd.). U zbytku pfevazoval nedostatek velikosti
44-48. Také se objevily odpovédi, které poukazovaly na nedostatek malych velikosti. Pro-
centudlné je to spiSe vyjimka, pfesto, zeny, které maji mensi velikost (32,34,36) maji také
problém a to nejen u obleceni ale 1 u bot. Ze zdznamu hlavné vyplynulo, Ze neni ani tak
problém sehnat mensi velikost, ale ze mensi velikosti nabizeji jen obchody pro mladsi CS.

Jedna se tedy o nedostatek relevantniho obleceni vzhledem k véku.

5.2 Kde nejéastéji CS nakupuje obleceni

Dalsi skupina otazek byla zamétfena na misto, kde CS nakupuje. Cilem bylo zjistit, zda se
vétsina nakupu odehrava fyzicky, jak hodné se nakupuje, aniz by byl sortiment vidén, a jak

je na tom internetové nakupovani.

Obrazek ¢. 16. Nakupujete na trznicich?

Nakupuje CS na trznicich?
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

VétSina dotazovanych (60%) na trznicich nakupuje pravidelné nebo obcas. Trznice se vy-
znacuji hlavné levnym zbozim a né€kdy pochybnou kvalitou. Piesto je tato moZznost velmi
rozsitena a vzhledem k objemu popularni. Komentafe u této odpovédi se vztahovaly hlavné

k finan¢ni dostupnosti.
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Tuto otazku jsem pro lepsi analyzu rozdélila také podle vékovych kategorii. Mezi prvnimi
dvéma kategoriemi je podobna skladba odpovédi. U tieti skupiny je to o néco méng, ale
musim brat v tvahu, ze respondentek bylo méné. Z otazky tedy vyslo, ze veék nehraje az tak
velkou roli na ndkupu na trznicich. Pro vSechny kategorie je zbozi pravdépodobné dostacu-
jici a spliiuje nabidku. U prvni skupiny vidime, Ze nakupuje na trznicich nejméné, piesto

rozdil mezi ne a ob¢as neni moc velky.

Obrazek ¢. 17. Nakup na trznicich, rozdéleni podle veékovych kategorii

Nakup na trznicich podle véku CS
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

Obrazek ¢. 18. Nakupujete pres zasilkové obchody?

Nakup pre zasilkové obchody podle kraju
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

V dalsi otazce jsem se zabyvala nakupovanim pies katalogy (pfip. online nakupovani na
webovych strankach katalogli). Otazku jsem vyfiltrovala v souvislosti na cilené kraje. Vét-
Sina respondentek odpovédéla, presto vétSina pomoci katalogii nenakupuje. Na grafu vidi-
me, ze nejsou zadné veétsi rozdily mezi kraji. Z odpovédi vidime, Ze i1 kdyz vétSina nenaku-
puje, vetsi ¢islo nam vykazuje polozka obcas. Tedy respondentky nenakupuji pravidelné,
ale obcas z katalogu néco objednaji. U slovnich pfipominek Zen, které¢ odpovédely zaporné,
se Casto objevila nespokojenost s doSlou zasilkou (nesedéla velikost, obleCeni vypadalo
jinak, jiny materidl atd.) z toho mtizeme usoudit, Ze skoro kazdéa z respondentek, nejméné

jednou zasilkovy katalog vyzkousela.

Obrazek ¢. 19. Pokud nakupujete ze zasilkovych katalogu, ze kterych nejcastéji?

Zasilkové katalogy pres které nakupuje CS
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

Otazku kladné zodpovedélo 88 dotazujicich. I pies tento maly pocet odpovédi, se nejvice
prosadil katalog Quelle, ktery na trhu ptisobi jiz fadu let a zamétuje se na tuto cilovou sku-
pinu. Jako dalsi byl Trend Camif také Magnet Camif. U tohoto katalogu je matouci nazev.
Po dobu co je u nas katalog v distribuci, zménil nazev z Magnetu na Magnet Blanche porte,
cast je také Trend Camif. Respondentky, tedy nékdy uvedly jiny katalog, ale jde o stale
stejnou skupinu prodejcti. Dal§im nejvétSim zastupcem je Neckermann. Dalsi dva uvedené
katalogy jsou na stejné urovni. Napfi. Petrkli¢ je distribuovan hlavné v Moravskoslezském

Kraji, presto i respondentka ze Zlinského kraje ¢asopis zna, jelikoz je zaméfen na tuto CS.
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V kategorii jiny se objevil napt: Witt, Otto — ktery je matetskou znackou Bon prixu, Moda
ples, Magnum, Stella. Celkové vSak katorgy nejsou jedinym nadkupnim kanalem obleceni.

Jde spise o nahodny nakup.
Ot. C. 11. Jaka znacka Vam v obchodech chybi?

Viz. 5.4 Znacka a jeji vinimani

Obrazek ¢. 20. Pokud nakupujete obleceni v zahranici, kde nejcastéji? (podle krajii)

Nakup v zahranici
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

Tuto otazku jsem analyzovala ve vztahu ke krajim. U Moravskoslezského kraje je patrny
velky vliv Polska a nakupu obleceni v taméjsich obchodech nebo na trzich. Co se tyce dal-
Sich zemi, byly zastoupeny jen vyjimecné. Par odpovédi uvedlo Némecko a Rakousko.
Mezi jiné nejéast&ji patiila Velka Briténie, Italie, Recko, Turecko a USA. Celkové vsak

nakupovani v zahranici u cilové skupiny uspéch nema.

Obrazek ¢. 21. Nakupujete také na internetu?
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Nakup na internetu
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

U této otazky podle predpokladu byla vétsina odpoveédi zapornych. Cilem bylo hlavné zjis-
tit, jak velké procento dotazovanych nakupuje ¢asto nebo obCas na internetu. 29 % CS
asponl n¢kdy jiz na internetu obleeni nakoupilo. Z dotazniktl, ale bylo znat, ze nékdy se
jednalo o zasilkové katalogy. Tedy prohlédly si tistény katalog a objednavku vytvotili pies
webovou stranku spolecnosti. Kolik procent nakupuje pies klasické internetové obchody

nebo aukce se mi nepodafilo zjistit.

Tuto otazku jsem analyzovala podle kraji, abych méla srovnani a pfipadné rozdily viditel-
né rozdélené. Dotazované mély na vybér Sest moznosti kde, pfipadné jak nejcastéji nakupu-
ji.

Obrazek ¢.22. Kde nejradéji nakupujete? (podle krajit)

Kde nejcéastéji CS nakupuje, rozdéleni podle kraji
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor
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Jednoznaén€ nejvice CS nakupuje v kamennych obchodech nebo v ndkupnich centrech.
Rozdily mezi kraji se moc neliSily, ve Zlinském kraji mirn¢ vystupuje nakup v OC. Je to
dano malou rozlohou mésta a dostatkem nakupnich center v dosahu (Cepkov, Zlaté jablko,
Centro Zlin, Terno). Internet, jak je vidét v minulé otazce, je vyuzivan jen malo. O néco
vice se nakupuje pies katalogy, ale v porovnani s klasickymi obchody je procento velmi
malé, jak bylo feceno vySe. Dalsi polozkou jsou diskonty. Nazev diskonty jsem uvedla
V asociaci se vSemi levné€j§imi nebo vyprodejovymi prodejnami. Na trhu je nyni nabidka
vEtsi, objevuje se mnoho obchodu s vyprodejovym zbozim (Levné odévy, Next lady, Trend
fashion atd.) a CS na tuto nabidku reaguje. V moznosti jinde se hlavné¢ objevily second

handy, trziste, outlety.

Dalsi graf pfiblizuje nakup v kamennych obchodech podle veku.

Obrazek ¢. 23. Nakup v kamennych obchodech, rozdéleni podle vékovych kategorii

Nakup v kamennych obchodech podle véku
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

Nékup v klasickych obchodech se nijak nelisi ¢etnosti vzhledem k véku. Vsechny tii veéko-
vé skupiny nejcastéji nakupuji praveé tam. VEtsi nartust u prvni vékové skupiny je dan hlav-

n¢ veétsim poctem respondentek z této skupiny.
Dale jsem také podrobnéji rozebrala Obchodni centra.

Obrazek ¢. 24. Nakup v OC, rozdeéleni podle vekovych kategorii
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Nakup v OC podle véku

60

50

40

o

20

10

45-50 51-60 61+

Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

Podle grafu mizeme vidét vétsi preference u prvni vékové skupiny. Hlavnim diivodem jsou
Castéj$i navstévy OC at’ uz z diivodu nédkupu obleceni nebo dalsiho spotfebniho zboZi, po-
travin. Oblibenost OC je u této veékové skupiny jednoznacné vyssi. CS se prizpusobila to-
muto nakupnimu kandlu znatelné 1épe nez dvé dalsi skupiny, dal$im divodem mize byt
krom¢ vétsiho vybéru také Castéjsi nutnost ndkupu, mobilita atd. Tento kanal prodeje ko-

munikuje hlavné letdky a vylohami.

5.3 Co nejcastéji CS nakupuje, jak je spokojena s kvalitou a cenou

Dalsimi otdzkami jsem se nazila zjistit jaky druh obleceni je nejzadangjsi a jaky je postoj

CS k cendm a kvalité mody v CR.

Obrazek ¢. 25. Jaky kus obleceni nejcasteji nakupujete?

Jaky kus obleceni CS nejSastéji nakupuje, podle véku
61+
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor
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U vsech veékovych kategorii je nejcastejsSim nakupnim artiklem tri¢ko nebo halenka. Tento
druh obleceni je jednoznacné nejzadanéjsi a na trhu je také velky vybér. V dotazniku byl
tento druh obleceni komentovan pozitivné, co se tyce velikosti nebo dostupnosti na trhu.
Dal§im castym nakupovanym zbozim byly kalhoty a to ve vSech v€kovych kategoriich.
Naopak proti minimalnim stiznostem na tricka nebo halenky, kalhoty byly jedny z nejvice
kritizovanych. Nejvice si CS stézovala na nedostupné velikosti a stiihy. Dale také padly
stiznosti na jednotvarnost barev a maly vybér v materidlech. Dale pak sukné nebo Saty.
Rozdily mezi vékovymi skupinami nebyly nijak veliké, co se tyce zbozi, ma cela CS stejné

preference. Mezi polozkou jiné se nejcastéji objevovala saka, kabaty, bundy, spodni pradlo.
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Obrazek ¢. 26. Jaké obleceni se Vam nejhiire shani?

Které oble¢eni se nejhure schani?
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

Cilem otazky bylo zjistit, co CS nakupuje s nejvétsimi obtiZzemi. Na otdzku neodpovédélo
122 dotazovanych. Jednoznatné nejhlife se shani kalhoty 1 pies to Ze jsou jedny
z nejzadanéjsich (ot.¢.15). Diuvodem byly hlavné velikosti, stiih, design, barva. Dale také
spodni pradlo a sukné. U spodniho pradla si respondentky sté¢Zovaly na nedostatek velikos-
ti, maly vybér v sortimentu a materidlu, zastaraly design. U sukni to byly hlavné stiZnosti
na stfih a barvy. Dal§im artiklem byla obuv, nejvice si zeny stézovaly na cenu a design.
Dale na maly vybér a nedostupnost. Mezi dal§imi pak saka, kostymy, spolecenské odévy,
jeansy. N&kolikrat se objevily také plavky. I pies to, Ze dotaz zodpovédéla jen vétsi polovi-
na, nespokojenost byla velka. Na prvnim misté velikosti a dale design a vybér sortimentu.
Zarazejici je hlavn€ nespokojenost s kalhotami. Respondentky mély mnoho pfipominek, Ze
je velmi tézké na trhu sehnat odpovidajici kalhoty v dobré kvalité. Mezi jiné zboZzi pattily
ze zdat, ze je dostatek zbozi na trhu, nespokojenost napiiklad s ndkupem jeansového oble-

¢eni, kabatli nebo kostymt je stale velka. At uz se jedna o velikosti nebo o design.
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Obrazek ¢. 27. Co Vas presvedci k nakupu?

Co Vas presvédci k nakupu?
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

Cilem bylo zjistit, jaké marketingové nastroje ptisobi na CS. Nejvice byly zaznaceny ceno-
vé akce a vylohy obchodu. Mezi vékovymi kategoriemi nebyly zadné vétsi rozdily u téchto
preferenci. Dale letaky a katalogy. Hlavné u letakli vy¢nivala vékova kategorie 61+. Kata-
logy zase vice oslovuji vékovou skupinu 51-60. Nejmensi uspéch méla reklama v TV nebo
radiu. Mezi jiné se v odpovédich objevovaly napiiklad WOM, potieba koup¢, nutnost kou-
pé&, cena. U této kategorie bylo vétSinou jen zaSkrtnuté policko jiné, bez dalSiho doplnéni.
Proto je tento vycet velmi maly. Co se nejvice objevovalo, obcas i u jinych otevienych od-

povédi byla nutnost koupé€ nebo potieba koupé.

Obrazek ¢. 28. Pripada Vam obleceni v CR drahé?

Pfipada Vam obleéeni v CR drahé? (podle vzdélani)
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor
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Cilem otazky bylo zjistit, jak moc je preference ceny vzhledem k obleceni relevantni. Do
grafu jsem zahrnula rozdé€leni podle vzdélani. VétSin€ respondentek piipadd obleceni
v Cechach drahé a s cenou nejsou spokojeny. Piesto docela velké procento s cenou souhlasi
a nepiipada jim drahé. Opét odpovédi s vyraznym rozporem. Zbytek odpovédi bylo neut-
ralnich, takze u dotazovanych je prednéjsi kvalita nebo vzhledem k objemu koupé pro né
neni cena prioritni. Co se ty¢e rozdilti vzhledem k vzdélani, respondentky odpovidaly vel-

mi podobné.

Obrdzek ¢. 29. Pripadd Vam obleceni v CR kvalitni?

Pfipada Vam obleéeni v CR kvalitni?
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

U této otazky bylo cilem zjistit jak je to se spokojenosti vzhledem ke kvalité. Vétsina od-
povédi byla zapornych, stejné jako u ceny. Ptesto vice nez 30 % respondentek naopak
s kvalitou spokojeno je a neceld tretina se vyjadfila neutrdlné. Shrnula bych tedy otazku

jako pozitivni, kvalita neni az takovym problémem na trhu.
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Obrazek ¢. 30. Navrhnéte podle Vas adekvatni cenu tricka nebo halenky?
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

Ceny obleceni jsou u nas nadprumérné, platime o 13 procent vic nez prumérny Evropan.
Nejlevnéji se Saty nakupuji ve Velké Britanii (83% priumeéru) a nejdrdz ve Finsku (123%
pruméru). [18, 2010, online]

Podle statistik patfime k zemim s draz§im oblecenim, 57% (ot. ¢. 18.) si mysli, Ze obleceni

je unas drahé. Zbytek tvrdi opak nebo mé neutralni postoj.

Tato otazka je dopliujici otdzkou ke dvéma predchozim a jako jedind pozadovala urcitou
finanéni Gastku. Céstky jsem rozdélila do &tyi skupin pro lepsi orientaci. Graf kromé ceny
je zohlednén k vékovym kategoriim. NejfrekventovanéjsSi cenou v dotaznicich byla 300,
400 a 500 K¢. Toto se neliSilo ani napfi¢ ve€kovych kategorii. Hned poté, hlavn€ u druhé
vekové skupiny byla nejspodnéjsi hranice tedy 100-300 K& Mnohem méné odpovedi bylo
u dalsiho cenového rozpéti a nejméné u ceny nad 1000 K¢&. Pojem kvalitni tricko nebo ha-
lenka mlze byt pro nékteré¢ dotazované zavadeéjici, jelikoz zalezi na materidlu, ptipadné
znacce, presto se tak podafilo zjistit aspon pfiblizng, kolik jsou zeny schopny utratit za tyto
vyrobky. Bohuzel pomér levné a kvalitni je téZzko splnitelny. U halenek byla cena o néco
vetsi, okolo 500 K¢, pokud byly ceny rozdilné pro tricko a halenku, cenu jsem zprimérova-
la, aby se ¢astka lépe analyzovala. Tuto otdzku zodpovédé€ly skoro vSechny respondentky,

neodpovédélo jen 26 dotazovanych.
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5.4 Znacka a jeji vnimani CS

Znacka se vaze na klicovy produkt a jeho odlisné funkcni a emocionalni hodnoty ve srov-
nani s konkurenci. Funkcni nebo také uzitné aspekty vyjadiené znackou tvori jeji komplex-
nost. Jména pouzivand pri tvorbé znacky museji byt zietelnd, podpiirnd, prijatelna a vhod-
nd. Spickova znacka je bezvyhradné produktem dobré kvality, Spickova kvalita je zdkladem
pro Spickovou znacku. Pruzkumy potvrzuji, Ze vys$si kvalita znacky soucasne znamena vetsi

podil na trhu a vetsi zisk. ( Pelsmecker, 2004, str. 60-61)
Ot.¢. 2. Jakou mate oblibenou znacku obleceni, kterou kupujete?
Ot.c. 11. Jaka znacka Vam v obchodech chybi?

Tyto dvé otazky které jsem méla umistény v dotazniku, jsou shrnuty v této kapitole, véno-

vané vyhradné znacce.

Znacka jak ji zname, co o ni vime a moc kterou ji ptisuzujeme, se zkoumané CS vyhla vel-
kym obloukem. Jiz u prvnich dotaznikli jsem si v§imla, Ze dotazované ani na jednu otazku
V podstaté nereaguji. Nékteré odpovedi byly az negativniho vyznéni (,,j4 znackové obleceni
nenosim®, ,,nemam oblibenou znacku®, ,,nemam, neznam®, ,nehledim na znacku, ale na
cenu®, atd.) Takto negativni vyjadfovani, bylo u nékolika dotaznik. Mnoho dotaznik
bylo nevyplnénych u téchto dvou otazek. Mnoho dalSich odpovédi bylo neutralnich, ale o
znacce nevypoveédély nic. Z analyzy mohu vyvodit zavér, Ze znacka u obleceni se této CS
skoro netyka. Obcas se objevila ne€kterd sportovni znacka nebo znacka principidlné zame-
fena na mladsi cilovou skupinu. Ale v celkovém souhrnu to neni mnoho. Z odpovédi se mi
nepodatilo zjistit, jestli tento postoj ke znacce je zplsoben absenci znacky (napt. Ceské)
zaméfené na tuto CS, nebo se CS o znacku nezajima vibec. Pokud vezmeme v Givahu
1 maly z4jem o TV reklamy, kde je komunikace zamétena siln€ na znacku, je to mozZna jen
jev znechuceni, Ze je dnesSni spotiebitel obklopen mnoha znackami u vSech druhti zboZi.
Znacka je spojena s vyssi cenou a ta neni pfijimana pozitivné. Piesto si spotiebitel neuve-
domuje, Ze znacka je zaruka kvality, nebo ma pocit, ze kvalita neni adekvatni k cen¢. Nej-

vice zminované znacky, které se v dotazniku objevily u ot. 2., jsou znazornény v grafu.
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Obrazek ¢. 31. Znacky, které preferuje CS
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Zdroj: vlastni sonda, 2010 prosinec-tinor

Mezi dal$imi zminénymi byly napiiklad: Mango, Terannova, Takko, Tom Tailor, Tommy

Hilfiger, Leeros, Tatuum, Kenvelo, S. Oliver, Reserved, Bushman, Kappa, Lacoste, Litex,

OP Prostéjov, Diesel, Replay, Steilman, Marks and Spenser, Nike, Puma, Zara. V odpové-

dich se také objevilo jako znacka zboZi z trhu (,,made in Vietnam®, ,,Vietnamské zbozi*,

,»Zbozi z trhu*) celkem 9 krat.

Co se ty¢e otazky €.11, vycet znacek byl jesté chudsi: némecké znacky, Ceské znacky, ital-

ské znacky. Dale Dior, Sportalm, Bogner, Jitex, Styl, Pleas, Von Dutch. N¢kolik dotazova-

nych také zminilo kvalitu nebo second hand. Nékolik znacek se podatilo dotaznikem zjis-

tit, bohuzel mnoho respondentek neodpovédélo, proto je vzorek maly a jednalo se spiSe

o vyjimky. I pfesto mizu vyvodit aspon néjakou predstavu o preferencich dotazované CS.
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6 SHRNUTI VYZKUMU

Prizkumna sonda byla provedena ve Zlinském a v Moravskoslezském kraji. Analyza od-
povedi je provedena z 281 vyplnénych dotaznik. Dotazovany byly zeny ve vékovém
rozpéti 45 — 65 let. 100 dotaznikii bylo posbirano v tisténé formé a 181 v elektronické for-
mé. Cilem bylo zjistit ndkupni a spotiebitelské chovani zen ve vékovém rozmezi 45 — 65

let tzv. nastupujici a stiibrné generace. Sonda je zaméiena na médu a nakup obleceni.

Polovina dotazovanych odpovédéla, ze nakupuje jednou mésicné a dalSich neceld polovina
dotazovanych nakupuje 3x za rok. Tento vysledek je dilezity hlavné pro piipadné obchod-
niky, ktefi by chtéli v segmentu podnikat nebo jiz podnikaji. Co se ty¢e spokojenosti s na-
bidkou v okoli, odpovédi byly rozporuplné. NejspiSe kvili lokaci respondentek, nékteré
byly z mensich mést a nékteré z krajskych, kde je nabidka sortimentu vétsi. Nejvice zenam
chybi na trhu vétsi velikosti, dale vétsi variace sortimentu a také design. Stézovaly si také
na nedostatek spodniho pradla, Spatnou kvalitu a obc¢as také nespokojenost s cenou. Nej-
vétsim problémem je nedostatek velikosti. Tato pfipominka se objevovala v prib&hu celé-
ho dotazniku. Co se ¢isel konkrétné tyce, nejvice byly zadany velikosti 44-48. Také byl

pfipomenut maly vybér v obuvi a nedostatek relevantniho obleceni vzhledem k véku.

Vétsina dotazovanych (60%) na trznicich nakupuje pravidelné nebo obc¢as. Duvody jsou
hlavné cenova dostupnost a dostatek trznic. Co se tyc¢e zasilkovych obchodi, nejsou béz-
nym nakupnim kanalem CS, ale respondenty pfiznaly, Ze minimalné jednou takto nakoupi-
ly. Nejvétsi tispéch mé katalog Quelle, ktery je do CR distribuovén jiz dlouho. Nakupovani
Vv zahrani¢i neni preferovano, v Moravskoslezském kraji byl citit vliv hranice s Polskem,
kde se jesté stale obleCeni vyplati nakoupit. Nejvice se nakupuje v klasickych kamennych
obchodech nebo nakupnich centrech. Internet podle pfedpokladu neni moc uspésny, obli-
bené jsou také diskonty. Nejcastéji se nakupuji tricka nebo halenky, na trhu je dostateny
vybér. Dale jsou to kalhoty, ty vSak mély negativni komentare, co se tyCe stiihu, velikosti 1
designu. Co se ty¢e zdsahu propagace, nejvice piesveédci cenové akce, vylohy obchodu a
dale také letaky nebo katalogy. Déle také WOM nebo nutnost koupé, cena. Nejmensi
uspéch méla reklama v TV nebo radiu. U ceny a kvality obleceni byly odpovédi rozporupl-
né, ale nedaji se popsat jako vylozené negativni. CS je ochotna za kvalitni tricko zaplatit

okolo 300 — 400 K¢. Nejhiife dopadly v dotazniku znacky. Respondentky v podstaté vibec
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nekupuji znackové zbozi, maji k nému az negativni postoj. Podatilo se mi ziskat né€kolik

obchodii, kde CS nakupuje, ale procento odpovédi bylo velmi malé (kapitola 5.4).
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7 SEKUNDARNI VYZKUM

7.1 Marketéri vs. Stribrna generace

V teoretické ¢asti je zmapovana hlavné spotiebitelska skupina a jeji chovani. Na druhé
stran¢, k tomu abych méla uceleny obraz tohoto trhu, je nutné také zmapovat marketéry a
obchodniky, jak se k této skupiné stavi a co o ni vi. K tomuto uc¢elu jsem pouzila aktudlni
studii komunikac¢ni skupiny Mather. Studie se zaméfuje na ceské obchodniky a jejich po-

védomi u generace 55+. V prizkumu bylo osloveno 331 respondent.

O velikosti cilové skupiny, ktera se skryva pod oznacenim generace 55+ maji ¢esti marke-
téfi pomérné realnou predstavu a rozhodné nepodcenuji jeji demograficky i marketingovy
vyznam. V priméru odhaduji, Ze dosahuje zhruba jedné tietiny obyvatel CR. Zhruba polo-
vina firem predpoklada, ze jim zakaznici ve v€ku 55 let a vice zajist'uji polovi¢ni nebo vét-
§i ¢ast obchodniho obratu. Presto pouze pétina firem se rozhodla realizovat reklamu zame-
fenou specialné na tuto cilovou skupinu. Vyzkum vsak ukazal, ze hlavni diivody chyb¢jici
marketingové komunikace s generaci 55+ nespociva v nedocenéni téchto zakaznik nebo
neochot¢ ji oslovit. K nejcastéji zminovanym divodim patii: jind nez vékova segmentace
zakaznikd, chybéjici produkty urcené této cilové skupiné a nedostatek dat pro spravné cile-

ni reklamy.

Kupni silu této generace respondenti odhaduji o néco slabsi, ptisuzuji ji v pruméru 28%
podil na celkovém maloobchodnim obratu. Vyznamnym kritériem pro rozhodovani marke-
tingovych odborniki je zivotni Groven této skupiny. Zde se ukazal velmi vyznamny rozdil
v nahlizeni na skupinu v dekadé 55 — 65 let, ktera je jeSté ekonomicky aktivni, s odrostlymi
détmi a stabilizovanym zivotnim zazemim.

Zivotni uroven této skupiny respondenti hodnotili ve 41 % jako zhruba shodnou s primé-
respondentll hodnoti Zivotni Groven osob ve véku 55 — 65 let jako stejnou nebo o néco ma-
lo niz8i/vyssi nez je pramér dosahovany viemi v CR. Pouze 5 % odpovidajicich se domniva,
ze ji lze hodnotit jako mnohem vys§i a stejné procento stoji na zcela opacném konci hodnoceni —
fika o této generaci, Ze jeji zivotni Groven je mnohem niZzsi.

Na smyslu reklamy pro generaci 55+ se shodne 97 % odpovidajicich. Dle odpovédi idedlni

zakaznik ve zralém véku odchazi ze zdravotnického zafizeni do cestovni kancelafe a mezi
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tim nakoupi v potravinach. Ztejme nepodléha moédnim vindm a tim padem ani neni castym
zakaznikem moddnich butikl a zajit se pobavit naptiklad do kina, to uz pro ngj také moc

neni.

24

V tabulce nizZe jsou uvedeny nejcastéjsi odvétvi, o kterych si marketéfi mysli, Ze ma smysl

komunikovat:

Obrazek ¢. 32. Kde mad smysl komunikovat

Kategorie, kde ma smysl cilené komunikovat ke skupiné spotrebitelu ve véku 55+:

20% 1 83 % 83%

80%

70% A

60%

50% 1" 4

40% < ®ano
n

30% 1 ne
“nevim

20%

10% -

0% £

automobilovy obleceni restaurace a  rychloobréatkové turistika a zébavni zdravotnické
prumys! dalsi zbozi cestovani primysl| sluzby
poskytovatelé
stravovacich
sluzeb

zdroj: Mather, 2009, online

Zatimco v podilu na maloobchodnim obratu marketéfi generaci 55+ celkem podcenuji, tak
ve vztahu k vlastnimu obratu spole¢nosti ji pfiznavaji znaénou kupni silu. Zhruba polovina
firem (49 %) ptredpoklada, ze jim zékaznici ve veéku 55 let a vice zajistuji polovi¢ni nebo
veétsi Cast obratu a pro vice nez desetinu firem jsou lidé v tomto v€ku dokonce hlavnimi
zékazniky. Na tuto situaci firmy reaguji vytvafenim produkti s umyslem uspokojit zakaz-
niky 55+. Ttetina odpovidajicich uvedla, Ze ma produkt urceny pro skupinu 55+ (mobilni
telefony), dalSich 5 % o tom uvazuje. Pro ¢tvrtinu (26 %) je otazka v€ku ve vztahu Kk pro-
duktim nepodstatna, protoze jejich produkce je nespecifikovana vzhledem k veéku. Ttetina

firem se této skupin¢ vyhyba.
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Odbornici v reklamé a marketingu védi o velikosti skupiny 55+ a zhruba tfetina firem ma
produkt urceny specidlné pro tuto skupinu. I pokud takovy produkt firmy nemaji, uvédo-
muji si, ze skupina

55+ tvofi znacnou ¢€ast jejich zdkaznikd. Presto ale jen pétina (21 %) ma reklamu zamére-

nou specialné na tuto vékovou skupinu a jen 5 % vynaklada vétsi ¢ast rozpoctu.

Obrazek ¢. 32. a 33. Podpora prodeje a velikost castky z rozpoctu ke komunikace s 55+

. P . v 10. Jestlize mate ve svém marketingovém rozpoctu
8. POdPOEUJ%te pr9dej svych pFOdUKtyfswzeb: n_Ebo vyélenénou &éstku uréenou na komunikaci se skupinou
alespon nekterych, reklamou, ktera ma oslovit zakazniku 55+, jaky tvofi podil?

vyhradné skupinu 55+?

5%

Méné nez 25 % celkového rozpoctu
m Je to 25 — 50 % celkového rozpoctu

Vice nez 50 % rozpoétu

= Nemame vyclenéneé prostredky z rozpoétu specialné na kemunikaci
k cilové skupiné 55+

zdroj: Mather, 2009, online

Vyhled do budoucna je pteci jenom o néco piiznivéjsi. Témér tietina marketingovych mar-

ketérti chce zavést aktivni dialog s touto spotiebitelskou skupinou.

Jako nejucinnéjsi z pohledu komunikace k cilové skupiné 55+ respondenti hodnoti argu-
menty pojedndvajici o cené, ptipadné o tradici a ceském ptivodu produktu. Naopak nejhorsi
znamku dostala sdéleni obsahujici apely na zahrani¢ni produkty a nové technologie. Mar-
ketingovi manazeti ve valné vétSin€ nedosahuji véku generace 55+. Urcitou roli zde tedy
sehravaji pretrvavajici zazité myty. Co se tyce médii, které by marketéti zvolili, pomiji se
socialni sité¢ a veskera elektronickd komunikace. Pfitom by se nemélo zapominat, ze spo-
ttebitelé SG jsou aktivni i1 v téchto typech komunikacnich kanalli a zZe pausSalizace a zpru-

meérovani této CS do homogenni skupiny nepfinasi objektivni data. [17, 2009, online]
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7.2 Odivani ve véku 36-45 let

Jako druhy sekundarni vyzkum jsem pouzila seminarni praci studenti Mendelovy zemé&dél-
ské a lesnické univerzity v Brn¢, fakulty ekonomie. Projekt byl vypracovan do predmétu

Marketing I1.

Prace zahrnuje primérni vyzkum mezi spotiebiteli ve véku 36 az 45 let, jehoz cilem je zjis-
téni spotiebitelskych preferenci, zvyklosti, nakupnich roli, informaci o pribéhu rozhodova-
ciho procesu a faktort ovliviiyjicich spotiebitele pii nakupovani odévi. Prizkum byl pro-
veden v obdobi 10. 4. 2008 az 23. 3. 2008 Osloveno bylo asi 130 respondentt a celkové
bylo ziskano 75 dotaznikii. Priizkumu se zuc¢astnilo 47 Zen a 28 muzi, ptevazné pak lidé

cey

Zijici ve spolecné domacnosti s manzelem/manzelkou a détmi.

Lidé ve vekové kategorii 3645 let si v téméf dvou tietinach piipadi nakupovani obleceni
planuji pfedem, vétSinou proto, Ze diivodem ke koupi nového oble€eni byva nejcastéji chy-
béjici kus na zvlastni ptilezitost (75%) nebo doslouzeni starsiho (67%), ptipadné sleva ne-
bo zajimava nabidka (oboji 48%). 44% dotazovanych si koupi nového obleceni jen chtéji
udélat radost. 'V otazce inicidtora ndkupu pro rtizné situace uvedlo pies 70% oslovenych

svoji vlastni osobu, n¢kolik malo procent potom tvofil partner nebo partnerka.

Obrazek ¢. 34. Diivod ke koupi obleceni

Mlcncert Rl Cztncet | Abs Setnost
Fdys Azré vici desbuzi a potizbuji novi BE BT % 50
Prad Wanccemi, nmrozeninami = jinpmi vyenesnpmi p izt WETY prcd
he oblaeni jo = v, &5 00, =
Fdys e =ujme rabidka « mistE prodaje. &5 00 % =
b jwi 22 mowp moddnd trand | cha e in' 15 55% ) 1]
Prichad nowibe reSniha o bdabi. 055 gy
Otk leZeni e vid2l=] ra mmamd(m], libile 22 miz cht&lE] bpch he BE5 M 4
1.0

Bdyz mi chypbl o blaZzni pro zvl=tni pilegsitest (napr. do = mirtnani, ™ ET % 56
pro sport apoed.].

Fdypz =i chei vdabt mdost, o 00, =
Jingr divad. 5 35 % 4

Zdroj: [11, 2009, online]
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Témet 75% oslovenych nikdy nenakupuje ptes Internet. Divodem je nejspise to, Ze si zbo-
zi nemohou osahat a blize prohlédnout. Obdobn¢ (néco malo ptes 70%) je tomu 1 v piipadé
Siti odévl na zakazku u Svadleny nebo krejciho. V klasickych obchodech nebo obchodnich

centrech nakupuje pravidelné kolem 85% dotdzanych.

Obrazek ¢. 35. Jakou formou nejcastéji nakupujete obleceni?

oz nost F=Etivni Setrcesti

pravidelng | ob&e | zidla | vibec | neodpovidik
W osuparfhpparrmrketach 4 0% | 29,5 | 4 009 | 21,359 1 55%
W opradsjrdch 5 oddep 4500% [ 4267 % | 933% | 000 0 00,
Ya znadhovich prodzjnsch 3P [ s | PN | BETY 133%,
W zzcond ha rd ach $00% | 935% [ 2033% | 60.00% 5 35%
hla t rEnicich 1,33% | 12,00% | #400% | 40,00% 2 BT
I katzkgu 133% | 2m% | #00% | 573% 5 33,
Pras Internat 000 [ &M% | HEFY | THETY 2ETY
U Zvmdlany kreiZiha 000 | 6EFYW | 17EEW | TOET Y 5 330,

Zdroj: [11, 2009, online]

7.2.1 Rozdéleni roli v ramci nakupniho rozhodovaciho procesu

Respondenti nakupuji obleCeni vétSinou sami, bez doprovodu. N€kdy jim spolecnost pii
nakupech délaji partnefi, vyjimeéné pratele. Vyjimku tvoii vyznamny vliv pti vybéru oble-
¢eni pro volny ¢as, kde pies 20% respondentti uvedlo mimo sebe a partnera také svoje pia-
tele. Téméi 70% uvedlo jako hlavni zdroj inspirace vylohu obchodu nebo zbozi v prodejné.
Na druhou stranu ale je nutné také podotknout, ze 40% dotazovanych uvadi jako zdroj in-
nych vzhled. Dalsimi dulezitymi faktory jsou rovnéz kvalita (67%), material (56%) a dfi-
v¢j$i zkuSenost (47%). Naopak nejméné dilezita je reklama a zemé& ptavodu (oboji kolem

40%).

7.2.2 Preference spoti-ebiteli

Pro vice nez 60% respondentt je obleceni zplisobem vyjadieni sebe sama a soucasti 0sob-
niho image. Pfekvapivé pro témeéf Ctvrtinu je obleCeni pouhou nutnosti. Nejcastéji CS na-

kupuje znackové obleceni, naopak vice nez polovina respondentli odpovédéla, ze v se-
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condhandech a napodobeniny znackového zbozi nenakupuji vibec. Pokud jde o ob¢asné

nakupovani, nejvice se zam¢&fuji na obleceni bez specifikace znacky.

Obrdazek ¢. 36. Jaké obleceni nakupujete?

oz nost Ralativni Catnoeti

St obms vibes | neodpovedzh
Frackowi 42 67 % | SOETY% 5,35 % 1.33%
ez nzZhines FET | BRETY | 000% 2ETY
hapodobaning znackoveihs oblezni 155% | IE7Y | 57,35 % 10 57 %,
Pougits odEvp ze smcond bard i BETY | 25 00% | 5467 % 10 57 %

Zdroj: [11, 2009, online]

Co se ty¢e sezénnich vyprodeji, pies 77% respondentd se vyjadtilo velmi
pozitivné. Slevové akce vitaji a povazuji za skvélou moznost dobie a levné nakoupit.

Za zminku také stoji to, ze 85% dotazovanych nema stalou znacku a znacky stiida.

Obrazek ¢. 37. Mate svou oblibenou odévni znacku?

Pl oznost Rzl Sstnost
fl=, znzdky stidam &5 55 %
A 955,
flacdpo widi &350

Zdroj: [11, 2009, online]

Vzhledem k tomu, Ze vétSina dotazovanych pfiznala, Ze je nakupovani bavi a stejné tak je
tomu i po nakupu, 1ze usuzovat, ze trh s oblecenim je pro tuto CS dostatecny. CS vlastni
v pruméru 23 triek, devatery kalhoty a cca sedm svetri. Malokdo vyhazuje staré obleceni,
vétSinou jej vyuzije k jinym Uceliim, napi. domacim pracim nebo je daruji dale rodinnym
ptislusniklim, kamaradim. Jako dulezity faktor se ve vyzkumu ukézala kvalita, nikoli cena.

[11, 2009, online]
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH PROJEKTU PRO CS

Podle vyzkumu, ktery jsem uskutecnila dotazovanim cilové skupiny, chci navrhnout pro-

jekt, ktery by byl vhodny pro osloveni cilové skupiny a zkvalitnéni nabidky na trhu.

Navrhem je sit’ prodejen, rozmisténych po celé CR, které by se zacilily na tuto skupinu a
navrh komunikace, ktera je efektivni pro tyto spotiebitele. Druhou variantou je ptidruZzena
sekce jiz existujiciho fetézce (Orsey, HM), ktera by vytvofila kolekci pro tuto CS podle
korespondujicich pozadavkl. Prvnim krokem je srovnani vysledkll vyzkumd, které pomo-

hou Kk lepsi analyze a piipravé projektu.

8.1 Srovnani vyzkumii

Jako sekundérni vyzkum jsem pouzila data z vyzkumu o nakupovani obleceni u vékové
skupin 36-45 let. Tato CS si planuje nakup pfedem a nejéastéji z potieby obleceni. Stejny
nazor vyplynul i z mnou realizované sondy, mnoho zen obleceni kupuje, jelikoz je potiebu-
ji na né&jakou pfilezitost. Stejny vysledek byl také u ndkupu pies internet. Ani jeden z vy-
zkumti neprokézal oblibenost tohoto kanalu v procesu nakupu obleceni. Potiebitelé si ne-
mohou obleceni osahat, ovétit kvalitu, vyzkousSet spravnou velikost. V ¢em se vsak vysled-
ky lisily, je postoj ke znaCkam. Jak jsem jiz popsala vyse u CS Zen, jsou znacky skoro ne-
podstatnym jevem, mladsi skupina pfiznala, Ze znacka je pro ni velice dilezitd. Mladsi CS
kupuje skoro vyhradné znackové obleceni, je pro ni dileZitd image a jen obCas nakupuje
napodobeniny. Z tohoto miizeme usuzovat, ze zafazeni se do riznych socialnich skupin
podle znacky obleceni je pro tuto CS dulezité. Co se tyce kvality, oba dotazniky prokazaly,
pro ob¢é CS hlavnim zdrojem inspirace a presvédcovacim néstrojem ndkupu. Mizeme tedy
usuzovat, ze tato forma propagace je jednoznacné nejefektivnéjsi. Slevy a vyprodeje také
mely uspeéch u obou skupin. Mizeme ptredpokladat oblibu diskontl i outletl. Vyprodeje
hlavné z diivodu nakupu kvalitniho obledeni za velmi dobrou cenu. V CR jsou vyprodeje
stale spiSe snizenim cen a ne az tak vyklizeni skladovych zasob jako v nékterych jinych
statech. Obé& skupiny se také shodly, ze TV reklama je ve vybéru obleCeni neovlivituje vi-
bec nebo minimalné. Ve vyzkumu spolecnosti Mathers bohuzel nakup obleceni nedopadl
nejlépe. Mezi nejéastéjsimi segmenty zajmu bylo cestovani, zdravotnické potieby, potravi-

ny. Obleceni nakupuje jen 30% dotazovanych. I pfes tento maly vysledek, dotazovani se
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zucastnili jak muzi, tak zeny. Cilem mého vyzkumu byly jen Zeny a také strategie je zame-
fena hlavné na n€. Pfedpokladam, ze kdyby se dotazniku Mather ucastnili jen Zeny, Cislo by

bylo vyssi.

8.2 Cilové trhy

Nejdiive upfesnim segmentaci trhu. Zakaznice jsou Zeny ve véku od 45 — 65 let, tzv. nasta-
vajici a stiibrna generace. Oble¢eni nakupuji k riznym pftilezitostem, je tedy nutnd variace
obleceni. Trh si mizeme rozd¢lit ptipadné podle v€ku a zacilit dvéma strategiemi, nebo
podle druhu obleceni — formalni a neformalni, do prace a na volny ¢as. Targeting by byl
max. na dvé mensi skupiny z CS. Dale také vymezeni positioningu u kupujicich. V ocich
spotiebitele by melo jit o stabilni, kvalitni cenové dostupnou firmu, ktera nabizi variaci
oble¢eni. Dostupnost prodejen je po celé CR v krajskych i mensich méstech. Vymezeni
vuci konkurenci je hlavné v rozdilnosti pfistupu. Jasné zacileni na specifickou cilovou sku-

pinu, dostate¢né rozpéti velikosti sortimentu, vybér v barevné skale a designu.

8.3 Marketingova strategie

Jako vhodnou strategii pro tento segment povazuji zaméfeni se na trh (strategie diverzifi-
kace). I kdyz se nejedna o zcela nové produkty, ale modifikované. Trh stiibrné generace je
dostatecné velky a bude nadale vzrustat. Hlavnimi prostfedky jsou samostatné prodejny
a jejich vylohy, dale letdky a lokace prodejen. Toto by mély byt nejucinnéjsi komunikaéni
prostiedky pro tuto CS. Dal§imi pfednosti je sortiment. Variace a cenova dostupnost, by
méla zarucit schopnost konkurovat. Hlavnim tkolem kampané bude dobie komunikovat

vvvvvv

samostatné prodejny. Umisténi a strategii rozebiram v dalsi kapitole.

8.4 Maloobchodni prodejna

Maloobchodni prodejny zajist'uji prodej zbozi a sluzeb kone¢nym zakaznikim. Mezi hlav-
ni funkce maloobchodu patii nakup zbozi, prodej a podpora prodeje, pieprava zbozi, fi-
nanc¢ni operace, informace zakazniktim, rozhodovaci procesy atd. (Burstinier, 1991, str. 17)

Mezi nejcastéjsi typy maloobchodii patii specializované prodejny, diskontni prodejny, su-
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permarkety, hypermarkety, obchody se smiSenym zbozim, diskontni prodejny. (Kotler,
2004, str. 584)

Prodejny obleceni pro stfibrnou generaci, jsem zaradila mezi specializované prodejny. Spe-
cializované prodejny prodavaji Siroky sortiment tizce specializovaného zbozi. Prodejna by
nabizela vSechen sortiment, ktery je nedostatkovym zbozim na trhu, vcetné spodniho
pradla. Zaméfila by se jen na obleceni bez obuvi. Obuv bych zaradila piipadné pozdé;i,

pokud by obchody vykazovaly dostatecny zisk a byly by schopné se rozsitovat.

8.5 Marketingovy mix maloobchodu

Maloobchodni mix je tvofen sedmi prvky: umisténi prodejny, dispozi¢ni feseni, velikost a
vybaveni, personal prodejny, stimulacni mix, cenova hladina, prodavany sortiment, rozsah

sluzeb. (Svétlik, 2005)

8.5.1 Umisténi prodejny

Jak uz bylo feceno, prodejny nemusi byt v centru, kde jsou vysoké najmy, ale mély by byt
na dostupném nebo viditelném misté. Dostupnost hlavné MHD, autem, ale i pésky. Aby-
chom naldkali i CS z menSich mést nebo vesnic, lehka dostupnost je stéZejnim bodem.

V budoucnu by se prodejny mély smétovat také do menSich mést.

8.5.2 Dispozi¢ni FeSeni prodejny

Prodejna by méla byt piehlednd, dostateéné prostornd, Siroké uli€¢ky mezi oblecenim. Oble-
¢eni by mélo byt rozdélené podle barev, velikosti nebo druhu obleceni, 0znacené cenou a
velikosti. Vzhledem k CS bych volila dostateéné velké cedulky s cenou a popisem zbozi.
Ptehledné rozmistény sortiment, aby bylo na prvni pohled vidét, kde je pozadované oble-

¢eni k nalezeni. Umistit také figuriny s aranzovanymi modely i ve vétSich velikostech.

8.5.3 Personal prodejny

Personal by mél byt vybran pozorn€, aby dokazal poradit a pomoci. Jelikoz je to dulezity
komunika¢ni ¢lanek se zakaznikem, je tieba ho fadné proskolit. Bylo by vhodné také pfi-
zpiisobit persondl v€kové skupiné, aby se zadkaznice citily piijemné. Samoziejmosti je pii-

jemny vzhled, profesionalita, znalosti a komunika¢ni dovednosti.
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8.5.4 Stimula¢ni mix

Komunikace se zékaznikem se odehrava na prodejné, pomoci vylohy a také pomoci letaku.
Tuto formu jsem vybrala na zakladé vysledkii dotazniku. Internetovou kampan bych volila
piipadné pozdéji. Co se tyce launche kampané, doporucila bych propagaci tisténou formou
(plakaty v MHD, mistni periodika, komunikaci pomoci letdkil). Podle umisténi prodejen,

by bylo mozné usporadat také modni prehlidku nebo jiny podobny event.

8.5.5 Cenova hladina

Cena by méla byt imérna vyrobkiim a kvalité. Také prodejna by méla mit image shodnou
s cenovou hladinou. Vyzkum ukézal, ze spotiebitelky, jsou piistupné cenovym akcim a
slevam, ale také Ze jsou ochotné zaplatit za kvalitni obleceni. S timto je nutné pocitat a ke

kone¢né cené bych doporucila podrobné&jsi vyzkum.

8.5.6 Prodavany sortiment

Sortiment bude kromé pouzitych komunikaénich prostiedk, hlavni propagaci. Spotiebitel-
ky jsou inspiraci pro sortiment, ktery jim bude vyhovovat a ktery jim na trhu schézi. Portfo-
lio by mélo byt dostatené velké. Mélo by zahrnovat také spodni pradlo a obleceni pro rtz-
né prilezitosti. Hloubka sortimentu by méla byt zna¢nd, aby pokryla celou skupinu chybéji-

ciho zbozi.

8.5.7 Rozsah sluzeb

Sluzby, které by m¢l obchod poskytovat, jsou klasické jako vyména zboZi, vraceni penéz
pfi nespokojenosti, darkové baleni. Déle by mohly byt pfidany také sluzby jako dovazka do

domu, katalog s novym sortimentem (mé&si¢nik), ¢lenské klubové karty, Gipravy na postavu.

8.6 Vyloha prodejen

vvvvvv

samotnd, proto je tieba vénovat propagaci v misté prodeje majoritni ditlezitost. Umisténi
prodejny na viditelnych mistech, 1 kdyz to zdkonité¢ nemusi byt centrum meésta. Prodejny
mohou mit mensi rozlohu, hlavné by mély mit dostatecné velkou vylohu, ktera bude ¢asto

obménovana. Pokud neni moznost velké vylohy, nabizi se alternativa napt. projekce ve
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vyloze. Vzhledem k tomu ze mnoho respondentek nakupuje obleceni na riizné prilezitosti,
zam¢fit se na tento fakt a vylohy tématicky obménovat. Obména miize byt kazdy tyden,

pokazdé jiny druh zbozi: na oslavu, do prace, na svatbu, pro volny ¢as, na cestovani atd.

Dulezitym bodem je také rozmanitost zboZi, informace o dostupnosti v§ech Zadanych veli-

kosti, barevné kombinace, odpovidajici design.

8.7 Tisténé materialy

Utinnou formou komunikace jsou také letdky nebo tiiténé katalogy se zobrazenym zboZzim.
Mnoho respondentek na né reagovalo kladné a podle vysledkl jsou tieti nejoblibené;si
formou propagace. Letaky bych doporucovala spojit s cenovymi akcemi, které jsou velmi
oblibené. Materidly by mély byt distribuovany do domécnosti, aby zdkaznice védély o no-
vych akcich, o sortimentu, novych kolekcich. Pozd¢ji by se také mohl vydavat vétsi kata-
log, ktery by ptedstavoval §ir$i kolekci. VSechny tiS§téné materialy by mély spliiovat naroky
zakaznic, mély by byt ptizptsobené, co se velikosti pisma tyce, barevnosti i rozlozenim na

strance. M¢ly by kopirovat corporate identity podniku a zrcadlit celkovou image.

8.8 Ekonomické zazemi

Pfed samotnym projektem prodejen, je potieba zmapovat si nabidku na trhu a konkurenci a
podle téchto informaci sestavit podrobnéjsi vyzkum, ktery by cital vice respondentek a také
by se zaméfil na otazky, které v prvni sondé nebyly polozeny. Dale bych doporucila i vy-
zkum pomoci osobnich konzultaci, focus group nebo jiného kvalitativniho vyzkumu. Také
je potieba vybudovani kvalitniho marketingového informaéniho systému k shromazd’ovani

vSech relevantnich informaci: ceny, podilu na trhu, ¢innosti a plant konkurence.

Dale je nutné shromazdit potfebné informace 0 mikro, mezo a makroprostiedi pfipadné
firmy. Pro fungovani mikroprostiedi firmy je dilezité dobie fungujici oddéleni marketingu,
které ma zakladni funkce: komunika¢ni a informacni tak aby zaméstnanci i zakaznici byli
neustale informovani o ¢innosti firmy. DalSimi ¢astmi jsou funkce koordinacni a analytic-
ka. Dale by oddéleni marketingu mélo byt schopné ucelné zkoordinovat svoji ¢innost, pro-
vést marketingovy vyzkum a analyzovat jeho vysledky. Na zaklad¢ téchto vysledki se sna-

Zit prizplisobit odévy potfebam zakazniki.
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vvvvvv

ce na trhu. Je nutné prubézné sledovat situaci na trhu s odévy, srovnavanim prodeje naSich
vyrobki s konkurenci, sledovanim inovacnich technologii konkurence a celé jejich ¢innos-
ti. Mezoprostiedi predstavuji v tomto piipadé pouze finan¢ni instituce a podminky spolu-
prace s nimi, momentalni a budouci situace na penéznim trhu, moznosti Gvért, podminky
pojisténi apod. DalSim faktorem mezoprosttedi je vefejnost, ktera mize vice ¢i méné
ovlivnit ¢innost firmy. Naptiklad mistni vefejnost, lid¢, ktefi bydli v okoli sidla nasi firmy;
sdelovaci prostiedky, v naSem piipad¢ regionalni; samotni zaméstnanci podniku jsou velmi
dulezitym prvkem vnitiniho i vnéjsiho prostiedi, jak podnik reprezentuji, jak o ném hovofi
apod.; a nakonec Siroka vetejnost, kterd predstavuje celkovy pohled spolecnosti na posta-
veni podniku, coz mize zna¢né¢ ovlivnit naSe aktivity. Proto je velmi dilezité vytvaret si co
nejlepsi vztahy s vetejnosti. Makroprostiedi nijak neovlivnime, ale je dobré byt o ném in-
formovan a zvazit, jaky ma vliv na ¢innost podniku. Na vnéj$i makroprosttedi maji zejmé-
na vliv ekonomické prostiedi, svétové ekonomické prostiedi, hospodaiska politika, kupni
sila, struktura trhu, demografie, kultura, pfirodni prostiedi, technika a technologie, politic-

ké prostiedi, globalizace apod.

8.9 Konkurence — Portertiv model péti konkurené¢nich sil

8.9.1 Vstup novych konkurenti

Pokud se rozhodneme vstoupit na trh, budeme novy konkurent na poli jiz existujicich pro-
dejcti odévu. I kdyZz budeme cilit na jinou CS, jak vyplynulo z vyzkumu, mnoho Zen naku-
puje v sitich existujicich prodejen (Zara, Orsey, HM, CA, Mango) a pro ty se staneme no-
vymi konkurenty. Je proto diilezité cilit pfesné na nasi skupinu a nabizet kvalitni a cenove
dostupné vyrobky. Nejvétsi boj kromé pole cen bude v umisténi prodejen. Pokud se podaii
uspésné vstoupit na trh, vznikne nova konkurence, kterd se bude snazit také vyplnit diru na
trhu pro tuto CS. Je nutné se na to pfipravit — cenové akce, nové zbozi, dostatek velikosti

a sortimentu.

8.9.2 Vstup novych vyrobkii nebo sluzeb

Je nutné pocitat s jiz velkou konkurenci, ktera se na trhu odévii snazi uspét. Proto krome

vstupu novych subjektii je nutné pocitat 1 s upravenym sortimentem a cilenim na nasi CS.
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Po celou dobu je nutné mit jasné stanovené cile a efektivné se zdkaznikem komunikovat

a tak si udrzovat jasnou pozici na trhu.

8.9.3 Dohadovaci schopnost kupujicich

Jelikoz se vstupuje na trh, ktery je velky, je potfeba vstoupit s jasnou vizi jak prodejny, tak
prodejni strategie, cenové hladiny a umisténi. Kupujici muze Casto piejit ke konkurenci
(neloajalita vici znackam, nebo ignorace znacek), nebo da prednost jinému zbozi. Je po-

tteba se zdkaznikem komunikovat stale a opakovat vyhody nasich vyrobkii.

8.9.4 Dohadovaci schopnost dodavateli

Je nutné se pfipravit i na dodavatele. Stanovit si cenové hranice a mit v zdloze i jiné doda-
vatele. NejspisSe se dodavatelé budou liSit podle druhu sortimentu (spodni pradlo, spolecen-
ské obledeni, sportovni oble¢eni). Jelikoz se vétsina obleceni ije v zahrani¢i (Cina, Indie,

Turecko) je dobré zmapovat v§echny dostupné oblasti a vytvofit si dodavatele individualné.

8.9.5 Konkurenéni boj mezi existujicimi subjekty

Vstup na trh a existujici konkurence by na zacatku byla tou nejvétsi piekazkou. Je tieba
zvolit jasnou a presnou strategii, vymezit presné cilovou skupinu a rozmisténi prodejen. Po
zahdjeni prodeje rozvijet sortiment a nabizet cenové akce. NejvétSimi konkurenty budou
velké fetézce obleCeni zaméfené na celou populaci. Proto je nutné se jiz od zacatku profi-

lovat jako obchod zaméten na stfibrnou generaci.

8.10 Podnikatelské cile

Hlavnim podnikatelskym cilem je nabidka kvalitnich odévli, zamé&fenych na stiibrnou ge-
neraci. Moznost jak tento cil uskutec¢nit je bud’ prostiednictvim jednoho obchodu a postup-

n¢ otevirat dalsi, nebo rovnou otevfit sit’ obchodt v riznych méstech.

VIZE FIRMY': Podnikat uspésn€ v oboru prodeje odévi, rozsifovat trh, zvétSovat podil na

trhu, stat se lidrem v tomto segmentu.

POSLANI FIRMY: Vzhledem k vznikajici poptavce na trhu, vyvinout projekt, ktery uspo-
koji spotiebitele a jeho poptavku. Poskytnuti novych pracovnich mist, respektovani zivot-

niho prostiedni, ekologicky pfistup v podnikani.
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Operativni cil v prvnim roce

- podrobnéjsi vyzkumy CS

- kontakt s dodavateli zboZzi nebo vyrobcii
- zajisténi a prondjem prostort

- nakup vybaveni

- pfijem personalu

- vyfizeni pravnich formalit

vybaveni prostor

8.10.1 Takticky cil do 3 let

otevieni dalSich prodejen

- stabilizace nabidky na trhu

- efektivni marketingova komunikace

- budovéani zndmosti znacky a Corporate identity

- povédomi prodejen u kone¢nych spottebitelt

8.10.2 Strategicky cil v horizontu 3 -5 let

- zvétSeni objemu vyroby 1 — 2X
- existence silné znacky se silnym podvédomim u kone¢nych klienti
- rozSifeni sortimentu

- rozSifeni prodejen
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ZAVER

Moje prace se zabyva starnutim populace a moznostmi které tento jev piinasi. Zameétila
jsem se na specifickou skupinu a to tzv. stfibrnou generaci a nastupujici stiibrnou generaci
zen a jejich pohled na modu a obleceni. Nejdiive jsem shromazdila materialy a tomto jevu
a z nich pak ¢erpala obecné o pfilezitostech, které se nabizeji obchodnikiim a podnikate-
Itm. JelikoZ jsem si v§imla, Ze mnoho Zen si neustale stézuje na obleceni, nedostatek, kva-
litu a maly vybér sortimentu, rozhodla jsem se reagovat na tento problém. Materialy tykaji-
ci se této problematiky, se viceméné zaobiraji obecné starnutim a nabidkou sluzeb vzhle-
dem k tomuto fenoménu. Z tohoto ditvodu jsem se rozhodla provést vlastni vyzkum, ktery
by mi odpovédél na otazky postoje zen 45+ k obleceni. Pomocné mi byly také sekundarni
vyzkumy, ze kterych jsem Cerpala ( Marketéfi vs. Stiibrna generace a Odivani ve veku 36-
45), které mi pomohly verifikovat vysledky mého vyzkumu a také pokryly nékteré nezod-
povézené otazky. Vyzkumna sonda citala 281 dotazovanych preferované ze dvou krajii —
Moravskoslezsky a Zlinsky. Dotazovany byly Zeny ve v€kovém rozpéti 45 — 65 let. 100
dotaznikd bylo posbirano v tisténé formé a 181 v elektronické form¢. Pied vyhotovenim

dotazniku byly stanoveny tyto hypotézy:
1. Nastupujici stiibrna generace neni plné spokojena s nabidkou obleéeni v CR.

Tato hypotéza se potvrdila jen z Casti. V podstaté stejny pocet respondentek bylo spokojeno
I nespokojeno. Tato rozporuplnost plyne nejspise z bydlisté dotazovanych. Pokud byly do-
tazované z krajského mésta spokojenost byla vysokd, opakem tomu bylo u menSich mést

nebo vesnic, kde nabidka neni tak pfimocara.
2. Cilova skupina nakupuje obleceni aspoil 3x do roka a Castéji.

Tato hypotéza se potvrdila. Polovina dotazovanych odpovédéla, ze nakupuje jednou me-
si¢né a dalsich 43% dotazovanych nakupuje 3x za rok. Vysledek je pozitivni, CS ma o ob-

leceni z4jem a chce nakupovat.

3. Tento segment zakaznikl nakupuje také Casto prostfednictvim nabidkovych katalogl

zasilkovych obchodi.

Tato hypotéza se mi nepotvrdila. Respondentky nenakupuji pravideln€é, jen obcas
Z katalogu néco objednaji. VéEtsina aspoil jednou nakoupila, ale vSeobecné neni tento kanal

preferovanym.
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Kromé téchto hypotéz se z dotazniku ziskala mnohé dalsi informace. Velké nespokojenost
je hlavné s kalhotami a také spodnim pradlem. Naopak spokojené byly respondentky
s vybérem tricek nebo halenek, i co se cenové hladiny tyce. Nakupovani na internetu nema
uspéch, nejvice e nakupuje v kamennych obchodech nebo nakupnich centrech. Proto také
nejlepSim propagacnim médiem je vyloha obchodu nebo letdky, které jsou k dispozici
v obchodech. Efektivnim pfesvédCovacim nastrojem jsou slevy, akce, specialni nabidky
diskonty. Co se tyce sortimentu, byly odpovédi spiSe negativni. Mnoho Zen si stéZuje na
nedostatek velikosti na trhu, v podstaté u vSeho druhu obleceni. Chybi hlavné vétsi velikos-
ti okolo Cisla 48. Nakupuje se také na trznicich, ale z odpovédi vyplynulo, Ze je to spi§ nut-
nost (cenova piijatelnost, velkd mnozstvi trznic). Nakupovani v zahrani¢i neni moc casté,
pokud tomu tak je, spiSe diky poleze blizko hranicim. Negativné také dopadlo jakékoliv
povédomi o znacce, nebo nakupovani znackového obleceni (kap. 5.4), reakce byly az za-
porné. Musim vSak pfipomenout, ze zcela opacné to vyplynulo z vyzkumu odivani u véko-
vé skupiny 36-45, kterd znacku nakupuje velmi Casto. Z toho se da piedpokladat, Ze tento
trend se bude ménit. Do projektu jsem navrhla n¢které nadpady a doporuceni, které vyply-
nuly z vysledka dotazniku. Navrhla jsem sit’ obchodu, ktera by prodavala oble¢eni pro tuto

specifickou CS.

Problematika vyzaduje dalsi podrobnéjsi zkoumani, abychom si byly jisti, jestli se opravdu
vyplati navrhnout sit” obchodu specificky pro tuto CS. Trh obleceni je sice nasycen, piesto
je sortiment, vybér, design, barvy, velikosti a nabidka pro SG nedostacujici. CS mé o na-
kup obleceni z4jem a je schopna nakupovat, proto povazuji zlepSeni nabidky obleceni je-
vem, ktery by se mél co nejdiive uskuteénit, aby se zachytila kupni sila stfibrné generace

a doslo k uspokojeni zékaznika i v tomto odvétvi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SG Stiibrné generace
CS Cilova skupina
oC Obchodni centrum
WOM  Word-of-mouth

CSU  Cesky statisticky ufad
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek €. 1. Rogersova adop¢ni kiivka

Obrazek ¢. 2. Model typologie VALS

Obrazek €. 3. Starnuti populace

Obrazek €. 4. Grafické znazornéni vyzkumu Factum Invenio 50+

Obrazek €. 5. Jednoduchy model spottebitelského rozhodovani

Obrazek €. 6. Mnozstvi dotaznikl rozdélenych podle véku

Obrazek ¢. 8. Nejvyssi dosazené vzdélani u respondentek

Obrazek ¢. 9. Jak casto nakupujete obleCeni?

Obrazek ¢. 10. Rozdéleni u odpovédi ndkupu 1x za mésic

Obrazek ¢. 11. Spokojenost s nabidkou obleceni v okoli

Obrazek ¢. 12. Spokojenost se sortimentem v klasickych (kamennych obchodech)
Obrazek ¢. 13 Co chybi v obchodech podle CS

Obrazek €. 14. Jste spokojena s vybérem velikosti?

Obrazek ¢. 15. Které velikosti Vam na trhu chybi?

Obrazek ¢. 16. Nakupujete na trznicich?

Obrazek ¢. 17. Nakup na trznicich, rozdéleni podle v€kovych kategorii

Obrazek €. 18. Nakupujete pies zasilkové obchody?

Obrazek ¢. 19. Pokud nakupujete ze zasilkovych katalogt, ze kterych nejcastéji?
Obrazek €. 20. Pokud nakupujete obleceni v zahranici, kde nejcastéji?(podle kraji)
Obrazek ¢. 21. Nakupujete také na internetu?

Obrazek ¢. 22. Kde nejradéji nakupujete? (podle kraji)

Obrazek ¢. 23. Nakup v kamennych obchodech, rozdéleni podle vékovych kategorii
Obrazek €. 23. Nakup v kamennych obchodech, rozdéleni podle vékovych kategorii
Obrazek ¢. 25. Jaky kus obleceni nejcastéji nakupujete?

Obrazek €. 26. Jaké obleceni se Vam nejhiife shani?

Obrézek €. 27. Co Vas presvedci k ndkupu?

Obrézek ¢. 28. Pfipada Vam obledeni v CR drahé?

Obrazek &. 29. Pfipada Vam obleeni v CR kvalitni?

Obrazek ¢. 30. Navrhnéte podle Vas adekvatni cenu tricka nebo halenky?

Obrézek €. 31. Znacky, které preferuje CS

Obrazek €. 32. Kde mé smysl komunikovat
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Obrazek €. 32. a 33. Podpora prodeje a velikost ¢astky z rozpoc¢tu ke komunikace s 55+
Obrazek €. 34. Dlivod ke koupi obleceni

Obrazek €. 35. Jakou formou nejcastéji nakupujete obleceni?

Obrazek €. 36. Jaké obleceni nakupujete?

Obrazek ¢. 37. Mate svou oblibenou odévni znacku?
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentka Univerzity Tomase Bati, fakulty multimedidlnich komunikaci ve Zlin¢ a
rada bych Vas poprosila o vyplnéni mého dotazniku, ktery bude praktickym podkladem k
mé diplomové praci. Ma prace se jmenuje: Spotiebitelsky segment Nastupujici stiibrna
generace a jeho nakupni chovani. V praci se budu vénovat nakupnimu chovani zen a jejich
preferenci v odivani v ramci Ceské republiky. Dotaznik je naprosto anonymni a udaje z
neho ziskané budou pouzity pro ucely uvedené diplomové prace.

Dékuji Vam za kompletni vyplnéni dotazniku a ¢as, ktery mu vénujete.

Hana Miillerova

SG - Zeny a méda

1. Jak casto pro sebe nakupujete obleceni?
A) jednou tydné

B) jednou mésicné

C) trikrat za rok

D) jednou za rok

2. Jakou mate oblibenou znacku obleceni, kterou kupujete?

3. Jste spokojena s nabidkou obleceni ve vasem okoli?
A) ano, je zde dostate¢ny vybér obchodu

B) ne, je zde maly vybér obchodl

C) je mi to jedno

D) nevim

4. Pokud nakupujete v kamennych obchodech, jste spokojena se sortimentem?
A) ano

B) ne

C) obcas

D) nenakupuji tam
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5. Pokud ne, co VAM Chybi?.........coouiiiiiiiiiiii s

6. Jste spokojena s vybérem velikosti?
A) ano
B) ne

C) nevim

7. Pokud nejste spokojena s vybérem velikosti, které Vam chybi?

8. Nakupujete na trznicich?
A) ano

B) obcas

C) ne

9. Nakupujete ptes zasilkové katalogy?
A) Ano, Casto

B) Ano

C) Ne

D) obcas

10. Pokud ano, ze kterych katalogli nejcastéji?
A) Quelle

B) Trend camif

C) Petrkli¢
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12. Pokud nakupujete obleceni v zahrani¢i, kde nejcastéji?

A) Polsko
C) Némecko
D) Rakousko

13. Nakupujete obleceni také na internetu?
A) ano

B) ne

C) nekdy

14. Kde nejradéji nakupujete?

A) v malych kamennych obchodech
B) pres zasilkovy katalog

C) ptes internet

D) v supermarketech

E) v diskontech

15. Jaky kus (druh) obleceni nejcastéji nakupujete?
A) kalhoty

B) tricka, halenky

C) saty

D) sukné
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17. Co Vas presveédci k nakupu? (mizete oznacit vice moznosti)
A) letak ve schrance

B) katalog ve schrance

C) vyloha obchodu

D) cenova akce

E) reklama v TV nebo radiu

18. Piipada Vam oble¢eni v CR drahé?
A) Ano

B) Ne

C) Nevim

19. P¥ipad4 Vam oblegeni v CR kvalitni?
A) Ano
B) ne

C) nevim

20. Navrhnéte, prosim podle Vas adekvatni cenu kvalitniho tricka nebo halenky.

21. Kolik je Vam let?

A) 45 -50
B) 51 - 60
C) 61+

22. Ve kterém kraji bydlite?
A) Moravskoslezsky
B) Zlinsky



