Univerzita Karlova v Praze, Fakulta humanitnich studii

Studijni program: Studium humanitni vzdélanosti

REKLAMA - RADCE PRI NAKUPU NEBO
UCELOVY KLAM

Nazory na reklamu ve vztahu k véku

BAKALARSKA PRACE

Autor: Vendula Kandusova

Vedouci prace: Ing. Inna Cabelkova, Ph.D., Praha 2010



z

Cestné prohlaseni

ProhlaSuiji, Ze jsem praci vypracovala samostatné s pouZitim uvedené literatury a

souhlasim s jejim eventualnim zvefejnénim v tiSténé nebo elektronické podobé.

V Praze dne 21. kvetna 2010



Podékovani

Velmi rada bych podékovala a vyslovila uznani Ing. Inné& Cabelkové, Ph.D.,
vedouci mé bakalaiské prace, za jeji odborné vedeni, cenné rady, ochotu, trpélivost a
Cas, ktery mi vénovala.

Chtéla bych podékovat i svym rodi¢lim za jejich moralni i finanéni podporu pfi

studiu.



Obsah

CeStNG PrONIASENT ... ..o 1
POABKOVANI. ...t 2
DS aN . .. e 3
1. Uvod dO ProblemMatiKy...............iie e 6
R O o = o 11
2. Teoretickd CAst..... ... 12
2.0 REKIAMA. ... e e 13
2.1. 1 Definice reklamy........coooi i 13

2.1.2 FUNKCE reKIAMY ... ..o 14

2.1.3 Komunikaéni mix ¢i komercni komunikace..............c.cooiiiiiiiiiiininnnn 14

2.1.3.1 Prostiedky reklamy............coooiiiii 15

2.1.4 Spotiebni Ci nakupnichovani...............ooo i 16

2.1.4.1 Cerna skfifika spotfebitele..............ooveeeeeeeeee e 18

2.1.4.2 Faktory ovliviujici chovani a rozhodovani zakaznika............... 19

2.1.5 Cilova SKUPING. ...t 21

2.2 SEAMULT POPUIACE. ... . 23
A B VA 1 =Y.~ 1 o T 1.1 10 23

2.2.2 Starnuti Ceské populace a jeho pfiCiny.......ccoooiiiiiiii 25

2.2.3 DUsledky starnuti populace. ..., 29

2.3 Hypotézy a zdUvodn€ni hypotezZ..........ouininiiii e 31

2.3.1 Argumenty ke sledovanému vztahu mezi nazory na reklamu obecné

a proklamovanou ochotou jedince nakupovat na zakladé reklam a vékem

JBAINCE . 31
2.3.1.1 Starsi lidé v porovnani s lidmi stfedniho véku......................... 31
2.3.1.1.1 Pfijmy vékovych Skupin............coooiiiiiiiiiiiiiees 31
2.3.1.1.2 Vybavenost domacnosti..............cccoviiiiiiiiiinennnn. 33
2.3.1.1.3 Ochota SpOfit.........cviiiiiiii e 33



2.3.1.1.4 NAKupni KOS. ... 34

2.3.1.1.5 Cas vénovany sledovani reklam.............................. 35

2.3.1.1.6 Fyzicky Stav.......cooiiiiii 36

2.3.1.1.7 Souc€asné zaméfenireklam....................ooooiiiiiinn, 37

2.3.1.2 Mladsi lidé v porovnani s lidmi stfedniho véku........................ 38

2.3.1.2.1 ,Nejvdécnéjsi“ cilova skupina.............ccoeeiiiiiinnnn . 38

2.3.1.2.2 PFijmy VEKOVYCh SKUPIN.........oviuiiiiiiiiiiiieeeeas 38

2.3.1.2.3 Chut zkouSet nové vyrobKy...........cccoviiiiiiiiiiennn. 39

2.3.1.2.4 ZKUSENOSE....neiiii i 39

2.3.1.2.5 Cas vénovany sledovani reklam.............................. 39

2.3.1.3 Starsi lidé v porovnani s mladSimi lidmi...................coieein. 40

2.3.1.3.1 PFijmy vékovych SKUpiN...........cooviiiiiiiiiiiiiiiiees 40

2.3.1.3.2 Cas vénovany sledovani reklam.............................. 40

2.3.2 Testovan€ MOAEIY. .. ... 40
2.3.2. L HYPOtEZa 1. i 41

2.3. 22 HYPOtEZA 2. . 41

3. Praktickd Gast. .. ... 42
1 T I D - | = PP 43
3.1.1 Struktura dotazniku........ ..o 44

L2 SDEM dat. ... 46

3.2 Popis respondentl........ccoiiiiiii 48
3.2.1 Vymezeni respondentli podle VEKU...........ccooiiiiiiii 48

BB VYDEI OtAZEK. ... 50
3.4 Metody vyhodnocovani dat............coiiii 51
3.4.1 Multinomialni ordinalni logisticka regrese. ..., 51

3.4.2 Spearmanova KOrelaCe.........c.viiii i 53

3.5 Interpretace VYSIEAKU. .. ... 55
3.5.1 Vysledky multinomialni ordinalni logistické regrese..................c.oooouat. 55

3.5.2 Vysledky Spearmanovy Korelace.............ooviiiiiiiiiiiiiieceeen 56

3.5.2.1 Analyza faktoru, které mohou ovliviiovat sledovany vztah
mezi vékem respondentl a nazory na reklamu obecné

a proklamovanou ochotou respondent nakupovat



na zaklad@ reklam. ... ..o s 60

3.5.2.1.1 FinanCni prijem. .. ..o 61
3. 5.2.1.2 Standardizovany nakupni KOS..............coooiiiiiiineninn, 62
3.5.213 Lpéninatradicich..............ccoiiii 63
3.5.2.1.4 Obavy z budoucnosti a spofeni..................cccoevinenn. 64
3.5.2.1.5V0INY €aS.....oviiiiii 66
Qo ZAVEBE . ... . 68
4.1 Hodnoceni kvality VYZKUMU. ... oo e 69
S o 11 P 71
1) 0 75

Pfiloha 1 - Rozdéleni otazek tykajicich se nazorl na reklamu obecné

a proklamované ochoty respondentl nakupovat na zakladé

Pfiloha 2 - Vysledky multinomialni ordinalni logistické regrese —

POCEL POZOIOVANI. ...ttt e e 76
Priloha 3 - Otazky tykajici se faktoru, které mohou mit vliv na sledovany vztah

mezi vékem respondentl a nazory na reklamu obecné

a proklamovanou ochotou respondenttl nakupovat

na zakladé reklam........ ... 80
Priloha 4 - Rozdéleni otazek tykajicich se faktor(, které mohou mit vliv

na sledovany vztah mezi vékem respondentd a nazory na reklamu

obecné a proklamovanou ochotou respondent(i nakupovat na zakladé

reklam podle poctu ordinalnich kategorii......................oco 81
Seznam pouzitych obrazkl a tabulek. ... 83
Seznam literatury a dalSich pramenU..............ooiii i 84



UVOD DO PROBLEMATIKY




Témér na kazdém kroku se setkavame s uréitym typem reklamy. At to jsou
nejruznéjsi letaky, kterymi jsou zaplavovany nase postovni schranky, reklamy v televizi,
kterych byva i nékolik do hodiny, reklamy v radiu i na internetu, reklamy po cesté do
prace, kdy se u silnice ty€i nejriznéjsi billboardy a plakaty ¢i dalSi formy venkovni
reklamy. Reklama se stala béZnou soucasti naseho Zivota a je to néco, Cemu se da jen
téZko vyhnout.

Neni divu, Ze reklama nas neustale obklopuje. V dnednim svété vyroba a
nabidka sluzeb mnohem prevysSuje poptavku. (Kobiela, R.; 2009) Problémem pak neni
nedostatek zbozi, ale spiSe nedostatek zakaznik(. A proto se stale vice pozornosti musi
obracet do oblasti reklamy a marketingu, protoZze prodat produkt je mnohdy velmi
obtizné.

A pravé na zakladé téchto divodu jsem se na téma reklamy zaméfila. Zajimalo
mé, jak lidé reklamu hodnoti a jaka je jejich proklamovana ochota nakupovat na zakladé
reklam. Jsou lidé s rostoucim vékem k reklamam vice skepti¢ti nebo si naopak vice
mysli, Ze jim reklama pomaha pfi vybéru produktu, nebot je informuje o riznych slevach,
akcich a podobné?

Existuji nazory, e reklama je jen jakasi ,navon&na zdechlina“’, tedy nazory na
reklamu veskrze zaporné. Ty tvrdi, Ze reklama ,zhoubné“ pusobi na lidsky mozek a
snazi se lidi jen oklamat. Je mozné, Ze tyto nazory prameni z pfesycenosti reklamou,
kdy jakakoliv forma reklamy lidi obtézuje. Tehdy maiji lidé Casto pocit, ze reklama je
nepravdiva a obsahuje zkreslené informace. Jinymi slovy reklama muze byt povazovana
za UCelovy klam. Do jaké miry tomu tak je Ci neni, neni tématem této prace. P¥i
posuzovani reklamy je vSak tfeba mit na zfeteli, Ze i reklama se ve vSech zemich musi
fidit mnoha zakony, nafizenimi a vyhlaskami, a to jak z pohledu obchodnich €innosti, tak
ochrany spottebitele. V Ceské republice tuto funkci plni arbitrazni komise Rady pro
reklamu (Vysekalova, J., Mike$, J.; 2007), ktera se fidi pfedevsim zakonem ¢. 40/1995
Sb. o regulaci reklamy? (Kobiela, R.; 2009).

! Tento termin pouzil pfedni italsky tvdrce reklamnich kampani Oliviero Toscani ve svém dile
.Reklama je navonéna zdechlina® (1996), které je piné ostré kritiky reklamy.

2 Zakon &. 40/199 o regulaci reklamy fika: ,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni &i jina
prezentaca Sifena zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské innosti,
zejména podporu spotfeby nebo vyuziti prav nebo zavazkd, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.“ (Vysekalova, Mikes; 2007; 14)



Na strané druhé existuji nazory, ze reklama je dulezitou soucasti trzni
ekonomiky, a to predevdim diky jeji hlavni funkci, kterou je sdélovani informaci
spotfebiteli. Lidé stimto nazorem reklamu povazuji za radce pfi nakupu nového
produktu, reklamu povazuji za uzite€nou a mysli si, Zze ji mohou dUvéfovat. Situaci
v Ceské populaci zmapovali Vysekalovda a MikeS, ktefi na zakladé dlouhodobych
vyzkumu reklamy tvrdi, Ze na jedné strané sice vzrista v Casti Ceské populace pocit
pfesycenosti reklamou v nékterych médiich (pfedevSim v televizi a na billboardech, dost
maji lidé i reklamy v poStovnich schrankach), ale na druhé strané témér 60 % nasi
populace povazuje reklamu za potfebnou pro narodni ekonomiku a pro vice nez 80 % je
samoziejmou soucasti moderniho Zivota. (Vysekalova, J., Mike§, J.; 2007)

Co se tyCe souvislosti mezi nazory na reklamu obecné a proklamovanou ochotou
jedince nakupovat na zakladé reklam, povazuji toto téma za dullezité z divodu procesu
starnuti populace, ktery se stava celosvétovym problémem. Starnuti populace znamena
zménu jeji vékové struktury, kdy pfibyva podil osob starSich 65 let a klesa podil osob
mladSich 15 let. Stuart-Hamilton fika, ze starnuti neni zalezitosti moderni doby, avSak az
v poslednich sto letech se stalo v zapadnich zemich béznym jevem. K tomu dodava, ze
v prehistorickych dobach se stafi nedozival nikdo a az do 17. stoleti pfekrocilo 65. rok
zivota pravdépodobné jen 1 % populace. Do 19. stoleti se toto Cislo zvysilo pfiblizné na
4 % a dnes starsi lidé tvofi 12 % zapadni populace. A olekava se, Ze tento pomér se
bude dale zvySovat asi na 20 % v roce 2030. (Stuart-Hamilton, 1.; 1999)

Tento jev s sebou pfinasi rizné spoleCenské problémy. Na co se vSak zaméfuje
tato prace je to, ze jestlize bude starSich lidi neustale pfibyvat a budou tak tvofit stale
pocCetnéjSi skupinu, Ize pfedpokladat, Zze se bude zvySovat i jejich kupni sila a proto by
se mohli stat lakavou cilovou skupinou pro reklamni kampané. Pravé z tohoto didvodu
budu sledovat, zda se potvrdi souvislost mezi vékem a nazory na reklamu obecné a
proklamovanou ochotou jedince nakupovat na zakladé reklam.

Dfive byly reklamy na jidlo a domaci produkty zamérené predevSim na Zeny,
zatimco napfiklad reklamy na automobily se snazily oslovovat pouze muze. (E. Clow, K.,
Baack, D.; 2008) Podle Vysekalové a Komarkové se vSak tento ,tradi¢ni model“ dnes jiz
rozpadl a dnes jsou nejintenzivnéji zamérovanou cilovou skupinou déti jakozto budouci
spotiebitelé. (Vysekalova, J., Komarkova, R.; 2001) V dusledku starnuti populace, kdy
bude stale pfibyvat starSich lidi a diky svému poc€etnimu rdstu bude rust i jejich kupni
sila, by tedy vbudoucnu mohli byt nejvice zaméfovanou cilovou skupinou

marketingovych aktivit pravé starsi lidé.



Ze by tomu tak mohlo byt, fika Vavron, podle néhoZ reklama, vyroba, média,
stavebni firmy i zabavni ¢ mddni pramysl musi vzit postupné na védomi, ze populace v
Ceské republice starne. Starnuti populace by véak méli brat spiSe pozitivné a chapat ho
jako vyrazny impulz pro rozvoj podnikani (napfiklad vystavby nizkometraznich
bezbariérovych bytl pro starSi, rizné vzdélavaci, odborné a rekvalifika¢ni kurzy, sluzby
pro seniory, specializované cestovni kancelare, a tak dale). Vavron dale uvadi, Ze Sanci
pro medialni specialisty budou zfejmé i reklamy na zboZzi ur€ené pro starsi generaci. Jak
vysvétluje, kupni sila star§i generace totiz vyvolava velmi silnou konkurenci mezi
vyrobci, napfiklad farmaceutickych pFipravk( a Ié&iv. (Vavron, J.; 2008)*

| podle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga maji demografické posuny
vyrazny dopad na marketingové manazery. ,PovaleCny baby boom vytvofil silnou
generaci narozenou v obdobi 1946 az 1964. Tato skupina pfedstavuje pohyblivy cil,
ktery vytvafi nové trhy... a s postupujicim vékem bude vytvaret velky a dulezity trh
senior(.“ (Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.; 2007; 140) Marketingovi
specialisté tak musi peclivé sledovat demografické pohyby, aby dokazali identifikovat
nové pfilezitosti vyrobku a trhu. Dale dodavaiji, Ze starnuti populace bude znamenat, ze
se zvySi poptavka napfiklad po zdravotnickych produktech, penzijnich planech a celkové
sluzbach pro tuto skupinu spotfebitelll. (Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong,
G.; 2007)

Jak fika Tvrznikova a Koppl, soudasna star$i generace* stoji v Ceské republice
na okraji zajmu marketingové komunikace. Uvadi, Zze je tomu tak kvili domnélé nizké
kupni sile, predpokladanému nezajmu o jakoukoli progresivnéjsi produkci, pasivni,
zazité a neménné vzorce spotfebniho chovani a tak dale. AvSak podle nich skupinu
starSich lidi nelze za zadnych okolnosti vnimat pouze takto Cernobile, nebot starSi
spotfebitelé skytaji neoddiskutovatelny potencial. Maji ovSem také své specifické rysy, s
nimiz musi umét marketing pracovat. StarSi lidé jsou cilovou skupinou, ktera pomalu
ziskava opravnénou pozornost a je jen otazkou €asu, kdy v marketingoveé praxi pfestane

byt okrajovou cilovou skupinou. (Tvrznikova, L.; Képpl, L.; 2009)5

® http://www.novinky.cz/ekonomika/132967-podniky-maji-sanci-vyuzit-starnuti-populace. html
(stazeno dne 15. 5. 2010)

* Tvrznikova a Koppl hovofi o starsi generaci u lidi 50+.

® http://www.mediaguru.cz/domu/generace-reklamni-komunikace. html
(stazeno dne 15. 5. 2010)



Ze starsi generace stoji v Ceské republice na okraji zajmu marketingu, potvrzuje i
stav Ceskych firem. | Ceské firmy totiz podle odbornikd katastrofalné podceriuji proces
starnuti populace. Na svét, v némz kazdy tfeti potencialni zakaznik bude v dichodovém
véku, se vétSinou nijak nepfipravuji. PFilezitost pro firmy je napfiklad ve vyrabéni
vybaveni pro domovy dichodci a nemocnice nebo také v oblasti cestovniho ruchu,
protoZe zatimco pfed deseti lety Cesti seniofi podnikali cesty do zahraniéi jen zfidkakdy,

v poslednich letech jejich poget mezi klienty cestovnich kancelafi vyrazné narostl.®

® http://www.procestovky.cz/cl1801736061.htm
(stazeno dne 15. 5. 2010)
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1.1 Cil prace

V praci s nazvem ,Reklama — radce pfi ndkupu nebo ucelovy klam; Nazory na
pojmu této prace — reklama a proces starnuti populace a dale vymezeni hypotéz, které
Ize vyvodit na zakladé argumentld uvedenych na konci teoretické ¢asti.

Cilem praktické c¢asti je sledovani toho, zda nazory na reklamu obecné a
proklamovana ochota jedince nakupovat na zakladé reklam souvisi s vékem jedince.
Z teoretického hlediska Ize na zakladé argumentl uvedenych v teoretické ¢asti odvodit
dveé rozdilné skupiny pfedpokladt ohledné typu vztahu, ktery sleduji. Jednak, ze mladsi
a starsi lidé jsou vice ochotni nakupovat na zakladé reklam a vice reklamu hodnoti
kladné co se tyle jeji uziteCnosti z hlediska poskytovani informaci a moznosti ji
dlvérovat nez lidé stfedniho véku. Na druhou stranu vSak Ize ocekavat, Zze €im jsou lidé
starsi, tim menSi je jejich proklamovana ochota nakupovat na zakladé reklam a tim
méneé reklamu hodnoti kladné. (Vice viz ¢ast 2.3)

Prace se zabyva reklamou v souasném stavu, co se tyCe jejiho zaméreni,
mnozstvi, provedeni a tak dale, a sou€asnou generaci starSich lidi. Proto zavéry této

prace mohou byt aplikovatelné na budoucnost reklamy jen omezené.
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TEORETICKA CAST
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2.1 Reklama

Jelikoz reklama tvofi hlavni téma této prace, je potfeba se na ni zaméfit a
zodpoveédét otazky, jak zni definice reklamy, jaké jsou jeji funkce, jaké jsou prostfedky
reklamy ¢&i co je to cilova skupina. Nasledné bude vysvétleno spotfebni a nakupni
chovani, nebot na zakladé ného Ize pochopit, pro¢ lidé kupuji ten €i onen produkt a jiny
si naopak nekupuji. Pravé vysvétleni chovani lidi v roli spotfebitell je v otazce

proklamované ochoty nakupovat na zakladé reklam duilezité.

2.1.1 Definice reklamy

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského ,reklamare®, které znamena
»znovu kfic¢eti“, coz by odpovidalo dobové komunikaci. (Vysekalova, J., Komarkova, R.;
2001)

V soucasnosti existuje nékolik definic reklamy. Podle Vysekalové a MikeSe maiji
jedno spole¢né: ,Ve vSech pfipadech jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu
jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urCeny, prostfednictvim néjakého média s komerénim
cilem®. (Vysekalova, J., Mike§, J.; 2007; 14)

Pro leps$i pochopeni vyznamu slova reklama uvedu par pfikladu definice reklamy:

e Podle Rady pro reklamu se reklamou rozumi ,proces komeréni komunikace,
provadény za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym
subjektem jednajicim v jeho zajmu* (Sedlacek, O.; 2009; 7).

e Podle definice reklamy schvalené Parlamentem Ceské republiky v roce 1995 se
reklamou rozumi ,pfesvédcovaci procesy, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi,
sluzeb nebo mysSlenek prostfednictvim komunikacnich médii“ (Vysekalova, J.,
Komarkova, R.; 2001; 14).

e Mezinarodni obchodni komora reklamu definuje jako ,komeréni komunikaci
konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikacnich platforem jako tisku,
rozhlasu, televize, billboardl, satelitu, internetu, apod., aby oslovil urcité
publikum, tj. zakazniky“ (Vysekalova, J., Mikes, J.; 2007; 14).

13



2.1.2 Funkce reklamy

Jak jiz bylo fe€eno, reklama je urCity druh komunikace, konkrétné komunikace
jednosmémné. V této komunikaci ma reklama funkci informovat spotfebitele o nabidce
zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové zakazniky a samozfejmé se snazit prodat
nabizené zbozi. (Struart-Hamilton, 1.; 1999) V souhrnu Ize tedy fici, Ze funkci reklamy je:

e informovat vefejnost o novém produktu a o jeho viastnostech

e presvédcCovat o vyhodach a pfednostech nabizeného produktu

e a pochopitelné prodavat (Vysekalova, J., Mike§, J.; 2007)

e vedle informovani a presvédCovani ma reklama mnohdy i funkci pfipominani, kdy

se snazi udrzet produkt v povédomi zakaznika. (Vysekalova, J., Mikes, J.; 2007)

Z uvedenych funkci reklamy je bez pochyby, Zze reklama je dulezitym
marketingovym nastrojem, protoze Uspé&Sny marketing musi pinit komunikacéni ukoly,
navazat kontakt se zakazniky a zprostfedkovat jim potfebné informace. Jak fFika
Vysekalova a Mike$, reklama je soucasti trzni ekonomiky a dllezitym pomocnikem pfi
orientaci spotfebitele v Siroké nabidce (Vysekalova, J., Mikes, J.; 2007), kdy se nesnazi
jen spotfebitele presvéddit o nakupu néceho, co nechce koupit, nebot, jak upozorfiuje E.
Clow a Baack, to je pfilis drahy a malo ucinny proces, ale snazi se spiSe informovat o
tom, ze je k dispozici produkt nebo sluzba, ktera mize uspokojit zakaznikovi potreby. (E.
Clow, K., Baack, D.; 2008) Na druhé strané vSak nesmi byt opomenut fakt, ze reklama
se nesnazi pouze informovat, ale také na zakladé poskytnutych informaci ovliviiovat
poznavaci, motivaéni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné. A praveé to je

cilem komunika&niho mixu &i komeréni komunikace.

2.1.3 Komunikacni mix ¢i komercéni komunikace

Jak jiz bylo fe€¢eno, reklama je urcity druh komunikace. Komunikaci lze podle E.
Clowa a Baacka definovat jako ,vysilani, pfijimani a zpracovani informaci“ (E. Clow, K.,
Baack, D.; 2008; 6). V ramci marketingovych pojmu je reklama sou€éasti tak zvaného
marketingového komunikacniho programu, ktery byva oznacCovan jako komunikacni mix
¢i komerc¢ni komunikace. ,V komunikacnim mixu jde v podstaté o marketingové

komunikace vétSinou komeréniho charakteru, jejichZ cilem je na zakladé prfedavanych
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informaci ovliviiovat poznavaci, motiva¢ni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme
pusobit ve shodé s nasimi zameéry“ (Vysekalova, J., Komarkova, R.; 2001; 13).

Reklama je vSak jen jednim z typl marketingové komunikace. DalSimi typy jsou
osobni prodej, podpora prodeje, prace s vefejnosti, pfimy marketing a sponzoring.
(Vysekalova, J., Komarkova, R.; 2001)

Marketingovou komunikaci Ize pfesngji vysvétlit pomoci Laswellovy

charakteristiky modelu komunikaéniho procesu:

Obr. 2.1.3.1 Laswellova charakteristika modelu komunikaéniho procesu

Kdo fFika — co — jakymi prostredky — komu — s jakym uéinkem.
Zdroj: Vysekalova, J., Komarkova R., 2001

Hlavni body tohoto procesu jsou:

e odesilatel, kterym se v oblasti reklamy vétSinou rozumi pracovnici
reklamnich agentur nebo reklamnich oddéleni zadavatell reklamy

e pfijemce, ktery je velmi dulezity pravé proto, Ze on sdéleni pfijima a
v ramci komunikaéniho procesu podstatné ovliviiuje jeho prabéh a ucinky;
za prijemce Ize oznadit cilovou skupinu a jeji jednotlivé ¢leny

e sdéleni & zprava, coz je ,urCity souhrn informaci, které by mély u
pfilemce vyvolat takové psychické procesy, které budou odpovidat
zaméru zadavatele® (Vysekalova, J., Komarkova, R.; 2001)

e médium neboli informaéni kanal, s jehoz pomoci je reklama sdélovana

pfijemci.

2.1.3.1 Prostredky reklamy

Reklamu nalezneme témér vSude. Aby vSak splnila svou informativni funkci, tedy
sdélit zpravu pfijemci, musi k tomu vyuzit prostfedky, které by oslovili Sirokou vefejnost.
Mezi hlavni prostfedky reklamy patfi:

e inzerce Vv tisku (noviny, Casopisy)

televizni spoty

rozhlasové spoty

venkovni reklama
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e internet. (Vysekalova, J., Komarkova, R.; 2001)

Reklama zavisi pravé na zvolenych sdélovacich prostfedcich. Sdélovaci
prostfedky maji schopnost oslovit rychle a pisobivé rozsahlé publikum. Zalezi jednak na
obsahu toho, co sdélovaci prostfedek sdéluje, ale také na vlivu na mysleni a jednani lidi.
Témito otazkami by se mél zabyvat kazdy odesilatel, ktery se snazi o plsobivou a
ucinnou reklamu. Mimo jiné by se mél zabyvat i vyhodami a nevyhodami jednotlivého
sdélovaciho prostfedku a na zakladé toho se rozhodnout, jaky prostfedek je pro danou
kampan nejvhodné&jsi. Jinymi slovy, aby co nejlépe oslovil zvolenou cilovou skupinu.

Pfi tvorbé reklamni kampané je tedy dUllezité zvazit vyhody i nevyhody
jednotlivych prostfedku pro cilové skupiny. Napfiklad pravé u cilové skupiny starsSich lidi
Ize olekavat, Zze nejmensi uspéch bude mit reklama na internetu, nebot jen malo
star$ich lidi umi pracovat s poéitadi.” Reklama v jinych médiich je proto urgité lepsi
volbou. Velmi u€innym prostfedkem, jak oslovit zvolené cilové skupiny, je bezesporu
televize. Pfi zamérfeni na cilovou skupinu je vSak potfeba dobfe zvolit typ média, vysilaci

dobu, ve které bude reklama vysilana a podobné.

2.1.4 Spotrebni ¢i nakupni chovani

Ve své praci se zabyvam i otazkou proklamované ochoty jedince nakupovat na
zakladé reklam. Proto po predstaveni pojmu reklama se zaméfim na objasnéni toho, jak
se lidé chovaji v roli spotrebitele.

Tak jako ¢lovék hraje v pribéhu zivota mnoho roli, jako je napfiklad rodi¢em,
ditétem, kamaradem, je také spotiebitelem, zakaznikem. Tato role nas provazi po cely
Zivot. Jak ale Clovék v roli spotfebitele, ktery kupuje néjaky vyrobek i se o jeho koupi
rozmysli, jedna, a podle ¢eho si vlastné vybira produkt, ktery koupi? Odpovéd na tuto

otazku dava zkoumani spotfebniho i nakupniho chovani.

’ http://mww.m-journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/cilova-skupina:-dite---1.-
dil__s304x5448.html
(stazeno dne 18. 5. 2010)
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Spotfebni chovani znamena ,chovani lidi — kone¢nych spotfebitelli, které se
vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobkl — produktd® (Vysekalova,
J.; 2004; 6). Spotfebni chovani je zaméfeno na uspokojovani potfeb zakaznika.

Spotifebni chovani, jak uvadi Rypacek, zkoumame proto, abychom nasim
zakaznikim rozumeli, abychom s nimi dokazali komunikovat, vychazeli s nimi, uméli
pfedvidat jejich reakce, dozvédéli se od nich, co vlastné chtéji, i kdyZ nam to nejsou
schopni fici ptimo. (Rypadek, P.; 2004)® Ve své podstaté je to stejné jako v osobnich
mezilidskych vztazich — také se snazime tomu druhému porozumét, pochopit ho,
dokazat s nim efektivné komunikovat. Kdyz se to nepodafi, nemame téméf Sanci s
druhym navazat dlouhodoby vztah.

Rozhodovaci procesy a tedy pochopeni toho, jak se spotiebitelé rozhoduiji,
umoznuje nejen porozumét spotfebiteli a jeho spotfebnimu chovani, ale na zakladé
ného mohou marketingové tymy vytvafet materidly, které mohou vést spotiebitele
k upfednostiiovani propagovanych znacek (E. Clow, K., Baack, D.; 2008). A to je velmi
podstatny krok k tomu, jak udrzet urcity produkt na trhu.

Spotiebni ¢ nakupni chovani se zabyva rozhodovanim zakaznika. Jak pfesné
probihaji rozhodovaci procesy? Kupni rozhodovaci procesy lze rozdélit do péti krokd.
Lze fici, ze zaCinaji tim, Ze se v zivoté spotfebitele objevi problém, ktery je
fesSitelny pomoci urcitého spotfebniho produktu. Spotiebitel tedy v prvni fazi modelu
chovani a rozhodovani rozpoznava své potieby. Kazdy jednotlivec je jiny a kazdy ma
jiné potfeby. V této fazi se tak projevuji individualni odliSnosti vychazejici napfiklad
z rozdilnych demografickych charakteristik, z rozdilného Zzivotniho stylu, postoja, z
osobnosti spotiebitele a tak dale.

Po této fazi nastava proces hledani informaci potfebnych krozhodnuti, tedy
vyhledavani informaci o nabidce. Pfedné se jedna o tak zvané vnitini hledani, tedy
hledani v paméti spotfebitele neboli rozhodovani podle pfedchozich osobnich
zkuSenosti. Pokud spotfebitel nema pocit, Ze internim hledanim ziskal dostatek
informaci, pfechazi k hledani externimu. Cilem spotiebitele pfi provadéni externiho
hledani je ziskat informace, jez by vedly k lepSim a lépe informovanym rozhodnutim.

informace ziskané zhromadnych sdélovacich prostfedkd. Pravé ta chvile, kdy

® http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=1760
(stazeno dne 3. 5. 2009)
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spotfebitel jesté neni rozhodnuty, je z pohledu marketingu ta prava pro ovlivnéni jeho
rozhodovaciho procesu. Kli€éem k uspéch reklamy je tedy poskytnout spravné informace
ve spravnou dobu. (E. Clow, K., Baack, D.; 2008) ,AvSak reklama neceka, az si ji
budouci zakaznik najde sam, reklama se snazi ,ihat na kazdém kroku“ a vyvolat pocit
toho, Ze pravé tento produkt potfebuje.” (E. Clow, K., Baack, D.; 2008; 60)

Pokud spotiebitel ziskal informace, pfechazi k jejich vyhodnocovani a vybirani
z moznych alternativ. Rozhodne se pak budto ke koupi vyrobku nebo k jeho odmitnuti.

Posledni faze rozhodovaciho procesu je ponakupni chovani. Tato faze udava,
jak byl spotfebitel s produktem, ktery pouzil k uspokojeni danych potfeb, spokojen &i
nespokojen. (E. Clow, K., Baack, D.; 2008)

Obr. 2.1.4.1 Kupni rozhodovaci procesy

rozpoznani problému — vyhledavani informaci —» hodnoceni alternativ —

rozhodnuti o nakupu (vybéru produktu) - ponakupni hodnoceni
Zdroj: E. Clow, K., Baack, D.; 2008

Existuje nékolik modell spotfebniho chovani, na jejichz zakladé se daji
sledovat urcité predispozice spotfebitele. Spotfebni chovani je mozné sledovat
Z hlediska racionalni, socialni a psychologické stranky. Racionalni modely se snazi
vysvétlit spotfebni chovani na zakladé ekonomické racionality, psychologické jako
disledek psychickych procesti a modely sociologické na zakladé vlivi socialniho
prostfedi. (Foret, M.; 2006) Vedle racionalnich a emocionalnich procesu, které ovliviuji
chovani a rozhodovani spotiebitele, ho ovliviuji také zvykové procesy. Ty se uplatiuji
pfi ,automatickych, opakovanych nakupech zboZi kaZzdodenni spotfeby, jez neni ani
drahé, ani nové, ani komplikované“ (Foret, M.; 2006, 82). Pokud by odesilatel chtél
oslovit spotfebitele se zvykovym typem chovani a rozhodovani, potom by mohl upozornit
na aktualni novinku typem sleva, vyprodej, novy typ produktu, a tak dale. Pravé zvyk

hraje velkou roli u starSich lidi. (Vysekalova; 2004)
2.1.4.1 Cerna skrinka spotiebitele

Aby se produkt dobfe prodaval, je dllezité spotfebiteli porozumét. Porozumét mu

Ize na zakladé zjisténi podnétu, které vyvolavaji urcité spotfebni jednani, a reakci, tedy
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pribéh spotfebniho rozhodovani a jeho vysledky. V této souvislosti se v marketingu

pouziva pojem Cerna skrifika spotfebitele, ktera predstavuje ,svét vzajemného pusobeni

spotfebnich predispozic, situacnich vlivi a kupniho rozhodovani, ktery se odehrava
v psychice spotiebitele” (E. Clow, K., Baack, D.; 2008; 8).

Jak jiz bylo FeCeno, Cerna skfifka spotfebitele je urcitou interakci predispozic

spotfebitele, kterymi disponuje a které vedou k ur€itému jednani a konkrétnimu kupnimu

rozhodovani. Jaké vS8ak mohou byt ony predispozice, kterymi spotfebitel muze

disponovat? E. Clow a Baack uvadi nasledujici ¢lenéni:

spotfebni predispozice, které jsou pfedpoklady kazdého Clovéka, na zakladé
kterych je do urcité miry a v jistétm smyslu pfeduréen k ur€itému spotfebnimu
chovani

kulturni predispozice, kdy zakladni rdmec pro spotfebni rozhodovani vytvafi
kulturni prostiedi

socialni predispozice, coz jsou vazby a vztahy k rlznym socialnim skupinam,
které na spotrebitele pusobi

osobni predispozice, které jsou dany vlastni individualitou spotfebitele (vék,
pohlavi, vzdélani, apod.)

psychické predispozice, které jsou také soucasti jedineCnosti kazdého
spotfebitele

a konec¢né kupni rozhodovani neboli kupni rozhodovaci procesy, do kterych pak

v rizné mife vstupuji rizné predispozice. (E. Clow, K., Baack, D.; 2008)

2.1.4.2 Faktory ovliviujici chovani a rozhodovani zakaznika

Pfi posuzovani a odhadovani chovani a rozhodovani spotfebitele je jisté dulezité

mit na zfeteli jednotlivé oblasti, které toto chovani a rozhodovani ovliviuji. Podle Foreta

jsou nejdalezitéjsi oblasti, jejichz Sifi a rozmanitosti by méla byt vénovana pozornost,

nasleduji:

Socioekonomické determinanty nakupniho chovani a rozhodovani — tuto oblast
Ize rozliSit ve tfech rovinach:
o makrospoleCenské — pulsobeni geografickych, demografickych,
kulturnich, pravnich a dalSich podminek
o mezospoleCenské - mistni a teritorialni odliSnosti

o mikrospolecenské — individualni a skupinové odliSnosti.
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e Marketingova nabidka — nakupni chovani a rozhodovani spotfebitele vychazi

jednak z jeho potfeb, ale jednak z nakupnich i ekonomickych moznosti. A pravé

tyto moznosti jsou ovlivnény nabidkou, ktera v souhrnu pfedstavuije:

o

o

o

o

co zakaznik kupuje (tedy produkt, kde jeho chovani ovliviiuje napfiklad
obal, design, znacka a tak dale)

za kolik se produkt nabizi (tedy cena, kterou spotfebitel zvazuje)

kde a jak se produkt nabizi (tedy distribuce produktu)

a konecné jak se spotiebiteli nabidka prezentuje a propaguje.

e Bilancovani zakaznika, které zahrnuje procesy, které probihaji ve védomi

zakaznika. Tyto procesy se tykaji nasledujicich péti oblasti:

o

o

o

zavaznost potieby

mira informovanosti spotfebitele

ekonomicka realnost smény

racionalni zvazeni smény

emocionalni zvazeni smény (pfedevS§im psychologické procesy, které

pusobi na chovani a rozhodovani spotfebitele). (Foret, M.; 2006)

Obr. 2.1.4.2.1 Faktory ovliviiujici chovani a rozhodovani zakaznika

Zdroj: Foret, M., 2006, 82
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2.1.5 Cilova skupina

Jak jiz bylo fe€eno, role spotfebitele je jen jednou z mnoha roli, které Clovék ve
svém zivoté zastava. A pravé na spotiebitele se zaméruji rizné marketingové kampané.
Vybiraji si vSak takové spotfebitele, které by jimi nabizeny produkt mohl nejvice oslovit,
nebot by pravé jim nejlépe vyhovoval a pravé oni by nejsnaze mohli ziskat pfesvédéeni
o tom, Ze tento produkt potfebuji. Mize se jednat o jednotlivce &i skupinu spotfebitel.
Ty jsou oznacovany jakou cilova skupina.

Jak jiz bylo feeno pfi popisu marketingové komunikace, zakladem kazdé
uspésné komunikace, a tedy i reklamy, je pfizplsobeni sdéleni tomu, pro koho je
uréeno, tedy pfijemci. A mezi ony pfijemce patii pravé cilova skupina. Jak uvadi
Vysekalova a MikeS, mlze jit o souasné Ci potencialni uzivatele produktu, sluzby ¢i
znacky, jednotlivce nebo skupiny rozhodujici o nakupu a tak dale. (Vysekalova, J.,
Mike$, J.; 2007) Cilova skupina je jinymi slovy pojem, ktery oznacuje skupinu lidi, které
ma oslovit marketingova aktivita zadavatele reklamy.® Cilova skupina je také skupina lidi
se spolednymi vlastnostmi neboli identifikaénimi znaky.’® Jak Ize vidét na obrazku
2.1.5.1, cilovou skupinu mGzeme definovat na zakladé celé fady znaku — geografické,
demografické a psychografické.

Zakladem kazdé uspésné komunikace, a tedy i reklamy, je pfizpasobeni sdéleni
tomu, pro koho je ur€eno. Jinak reklama vySumi a vynalozené penize také. A &im lépe
zname toho, pro koho je sdéleni uréeno, tim vétsi mame pravdépodobnost, ze si
v komunikace porozumime. Proto je dobré o pfijemci shromazdit co nejvice informaci.
To se vreklamé déje pomoci vyzkumu, na zakladé kterého pak Ize urcit znaky cilové
skupiny. ,,O co lépe zname partnera, jeho zaméry, cile, pfani, potfeby — sumarné to, co
chce, o co mu jde — tim lépe jsme schopni cely komunikaéni proces nachystat a
realizovat a nakonec dosahnout spolecné pfijatelnych cil(.“ (Foret, M.; 2006; 11)

Podle Vysekalové a MikeSe jsou cilové skupiny definovany z hlediska
nasledujicich charakteristik:

e geografické (podle statl, regionli, mést, méstskych ¢asti, atd.)

® http://mww.median.cz/index.php?lang=cs
(stazeno dne 20. 4. 2009)

19 http://www.wandp.cz/popup.php?said=28
(stazeno dne 11. 2. 2010)
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e demografické (podle véku, pohlavi, vzdélani, rodinny stav, finan¢ni pfijmy, atd.)

e sociologicko - psychologické (podle osobnosti a psychologickych charakteristik,
pfislusnosti k socialni tfidé, Zivotniho stylu, atd.)

e nakupnich zvyklosti (vérnost znackam, vybér nakupniho mista, vySe nakupu,

pravidelni &i ob&asni zakaznici atd.). (Vysekalova, J., Mikes, J.; 2007)

Obr. 2.1.5.1 Znaky urcujici cilovou skupinu

Znaky urcujici cilovou skupinu

| geogificke | demografické
— narody — pohlavi

— staty —vék

— oblasti - rodinny stav
— okresy — povolani

— mésta — pfijem apod.

— nakupni oblasti apod.

] ~ psychografické ]
\
R T
— osobnostni charakter — Zivotni navyky
— postoje — normy chovani
— motivy atd. —zajmy

— zku$enosti atd.

Zdroj: Vysekalova, J., Komarkova, R.; 2000; 22
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2.2 Starnuti populace

Ve své praci se zabyvam souvislosti mezi vékem a nazory na reklamu obecné a
proklamovanou ochotou jedince nakupovat na zakladé reklam. Jak jiz bylo feeno, toto
téma volim z ddvodu procesu starnuti populace, ve kterém dochazi ke zméné vékové
struktury, konkrétné k neustalému pfibyvani osob starSich 65 let. V celosvétovém
méfitku je v souCasné dobé tempo rastu populace nad 65 let tfikrat vySSi nez tempo
ristu mladé generace do 20 let. (Zavazalova, H., a kolektiv; 2001) Rabusic oznacuje

narGst populace ve véku 65 let do roku 2030 za vskutku markantni. (Rabusic, L.; 1995

2.2.1 Vymezeni pojmu

,Z demografického hlediska je starnuti populace proces, v jehoz prabéhu se
postupné méni vékova struktura obyvatelstva urcité geografické jednotky takovym

zplsobem, Ze se zvySuje podil osob star$ich 65 let'

a snizuje se podil osob mladSich
15 let.“ (Rabusic, L.; 1995* 12) Starnuti populace tedy znamena proménu vékového
slozeni obyvatel, zménu vékové struktury.

Demografické starnuti populace Ize charakterizovat zejména rastem relativniho
zastoupeni osob ve véku nad 65 let. Pro¢ se udava pravé tato vékova hranice? Je to
z toho duvodu, Ze hranice 65. roku Zivota je udavana jako hranice pocinajiciho stafi a
podle Organizace spojenych narodi a WHO je povazovana za hrani¢ni vék vstupu do
dichodu. Od tohoto véku Ize tedy mluvit o socialni skupiné lidi v dichodu. (Langmeier,
J., Langmeier, M.; Krejcifova, D.; 1998)

Jak tvrdi Zavazalova, ackoliv je starnuti proces vSeobecny, kdy starne cela
populace, je to také proces zaroven individualni, pfi kterém starne konkrétni jedinec.

(Zavazalova, H., a kolektiv; 2001) Pravé z hlediska individualniho starnuti je tfeba

1 Demografické analyzy zabyvajici se starnutim populace se liSi ve stanoveni hranice stafi.
WHO (Svétova zdravotnicka organizace) definuje staré obyvatelstvo vékovou hranici 65 let,
nékteré publikace OSN bézné pracuji s vékovou skupinou 65+, jiné studie, zabyvajici se

starnutim, povazuji za stafi vék 60+.
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zminit, Ze vék 65 let, udavany jako hranice pocinajiciho stafi, je do znaéné miry
diskutabilni.

Podle Rabusice Ize populaci oznadit za mladou, stfedniho véku ¢&i starnouci.
(Rabusic, L.; 1995") To, zda se da o populaci Fici, Ze je stara &i starmouci, se uréuje
zmérenim podilu osob vy8Siho véku v populaci na celkovém poctu obyvatelstva, pficemz
kritériem pro toto oznaceni je osmiprocentni (nebo vy3si) podil obyvatel ve véku 65 let a
star$ich. (Rabusic, L.; 1995 Timto podilem se od sebe jednotlivé zemé li$i. Je vSak
dllezité upozornit, Zze starnuti je charakteristické pro rozvinuté zemé. (Zavazalova, H., a
kolektiv; 2001)

Existuji rdzné stupnice demografického stafi. Nejznaméjsi jsou vSak stupnice

podle E. Rosseta a podle klasifikace OSN, které jsou znazornény na obrazku 2.2.1.1.

Obr. 2.2.1.1 Stupnice demografického stafi podle E. Rosseta a podle klasifikace OSN

E. Rosset OSN
(podil 60letych a starSich) (podil 65letych a starSich)
1. do 8 % - demografické mladi £ 1. do 4 % — mladé obyvatelstvo
2. 8-10 % — prvni pfedpoli staff 2. 4-7 % - zralé obyvatelstvo
3. 10-12 % - vlastni ptedpoli stari 3.7 % a vice — staré obyvatelstvo
4. 12 % a vice: demografické stafi

z toho:

a) 12-14 % — polatelni stav

b) 14-16 % - stfedni stav

¢) 16-18 % - pokrogily stav

d) 18 % a vice — siln& pokro¢ily stav

Zdroj: Zavazalova, H., a kolektiv; 2001; 13

Na pfelomu 19. a 20. stoleti Svédsky demograf A. Sundbarg zjistil, ze to, zda je
populace oznaCena za mladou, stfedniho véku ¢i starnouci, zavisi na jeji vékove
struktufe a predevSim na vzajemnych proporcich mezi jejimi hlavnimi vékovymi
skupinami: 0-14, 15-59, 60+, (Rabusic, L.; 1995") Sundbérg vytvofil znamou typologii,
ktera rozliSuje populace na:

e progresivni - mladé

e stacionarni - vyvazené

e regresivni — staré (viz obr. 2.2.1.2)
Co je vSak nejdulezitéjSi pro mou praci je to, Zze vytvoreni této typologie ho pfivedlo také
k zavéru, Ze v dlouhodobém c&asovém horizontu spéji vSechny populace do stadia

starnouci populace. (Rabusic, L.; 1995%)

12 Nékdy je za hranici stafi povaZzovan 60. rok Zivota.
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Obr. 2.2.1.2 Vékové struktury progresivni, stacionarni a regresivni (ilustrativni data)

Progresivni

Populace

Populace

Zdroj: Rabusic, L.; 1995%; 12

Z téchto poznatkl je tedy patrné, ze starSich lidi bude neustale pfibyvat. S jejich
pfibyvanim se da ocekavat i narlst jejich kupni sily, ¢imz by se mohli stat lakavou
cilovou skupinou, na které se budou reklamni kampané zamérovat. Je tedy dullezité
Zjistit, jak pravé tato skupina reklamy hodnoti a zda vibec existuje souvislost mezi
vékem jedince a nazory na reklamu obecné a proklamovanou ochotou jedince

nakupovat na zakladé reklam. Tim se budu zabyvat v praktické ¢asti této prace.

2.2.2 Starnuti Ceské populace a jeho pri€iny

Jelikoz se tento vyzkum tyka Ceské populace, je potfeba ukazat, jak je tomu
s podilem starSich osob pravé u nas. Podle RabuSice zaCala ¢eska populace z hlediska
podilu obyvatel starSich 65 let starnout jiz po roce 1950, nebot tehdy proporce obyvatel
tohoto véku prekroc€ila hranici osmi procent, jez je povazovana za hranici populaéniho
stafi. (Rabusic, L.; 1995") Tento Gdaj potvrzuje i analyza vyvoje starnuti nasi populace,
ktera uvadi, ze podle kritérii OSN sedmiprocentniho podilu osob nad 65 let Ceska

populace dosahla jiz pfred rokem 1950; v roce 1950 to byly jiz 8,3 % obyvatelstva ve
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véku 65 let. (Zavazalova, H., a kolektiv; 2001) Helena Zavazalova uvadi, Ze toto starnuti
bylo pfevazné zplsobeno zuzovanim zakladny vékové pyramidy, které mélo dveé pficiny:
e snizovani porodnosti*®
e stagnace ve vyvoji umrtnosti (pfedevSim kojenecké) v prabéhu

Sedesatych let. (Zavazalova, H., a kolektiv; 2001)

RabusSic ke starnuti ¢eské populace dodava, ze od roku 1950 do roku 1970
se podil starych osob zvysil téméf o Ctyfi procenta. V obdobi 1970 az 1990 se vSak
proces starnuti Ceské populace prerusil kvali ,baby boomu® v poloviné 70. let a kvdli
shizeni novorozenecké a kojenecké umrtnosti. Rabusic ve své populacni projekci dale
shrnuje, Ze ,vyrazné a plynulé zestarnuti populace je ovSem mozné ocekavat v prabéhu
pristich 40 let, kdy po roce 2000 za¢nou pfekracovat dnesni hranici véku odchodu do
dlchodu silngjsi populaéni rocniky narozené v obdobi 1940 az 1955 a akceleraci trendu
po roce 2010.“ (Rabusic, L.; 1995"; 89) Z jeho projekce dale vyplyva, Zze narlst podilu
osob starsich 65 let z 13 % v roce 1990 vzroste do roku 2030 na 17 % az 21 %. Ceska
republika se tak dostane do jedné linie se starnoucimi populacemi vyspélych zemi a
bude muset celit vSem ekonomickym, socidlnim a politickym problémum, jez z této
skuteénosti vyplynou. (Rabusic, L.; 1995*; 87)

Podle Rabusice jsou hlavnimi pfi€inami starnuti populace:

e proména vékového slozeni obyvatel
e zména vékové struktury. (Rabusic, L.; 1995%)

Tyto dvé pfiCiny jsou zpusobeny hlavnimi elementy demografické zmény -
porodnosti, umrtnosti a migrace. Starnuti nebo mladnuti populace totiz zavisi na
minulych a soucCasnych trendech v porodnosti a Uumrtnosti. Starnuti pak muze byt
produktem jednak zpomaleného rUstu podétu mladych vékovych skupin, které je

zpUsoben niz8i porodnosti, jednak zrychleného narustu poctu ve starSich vékovych

13 Co se tyCe soucasnosti, tak podle Ceského statistického Ufadu z dlouhodobého hlediska
plodnost stale z(istava na nizké drovni. Sice se v prab&hu roku 2007 v Ceské republice Zivé
narodilo 114,6 tisice déti, coz bylo o 8,8 tisice vice nez v roce prfedchozim a nejvice od roku
1995, kdy pocet zivé narozenych poprvé klesl pod sto tisic (http://www.czso.cz, stazeno
dne 14. 5. 2010), nepretrzity sedmilety rlst porodnosti se ale zastavil (http://www.mediafix.cz,
stazeno dne 14. 5. 2010).
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umrtnost se zde (ve vyspélych zemich) posiluji a vysledkem je takova rychlost a takovy

rozsah starnuti, na néz lidstvo neni v podstaté pfipraveno.” (Rabusic, L.; 1995"; 28)

Existuji dalsi projekce a prognézy, podle kterych se da s urcitou
pravdépodobnosti odhadovat demograficka budoucnost. V8echny se shoduji na tom, Ze
starnuti populace mélo doposud pomérné klidny priibéh a jednalo se predevSim o tak
zvané starnuti zespoda vékové pyramidy. To znamena, Zze se snizoval podil osob ve
véku do 15 let, zatimco osob ve vy3$Sim véku pfibyvalo pouze velmi zvolna. Av8ak podle
nejnovéjsi projekce obyvatelstva Ceské republiky do roku 2050 vypracovanou Ceskym
statistickym ufadem zavérem roku 2003 vsak jiz za dva &i tfi roky za¢ne osob starSich

tl4

65 let intenzivné pfibyvat™, nebot se tohoto véku zalnou dozZivat pocetné silné;si

generace narozenych po roce 1940. Davody jsou pfechod silnych povaleénych ro¢nik
pres tuto vékovou hranici a také pokles podtu narozenych. (Svobodova, K.; 2005)™
Podle této projekce bylo v Ceské republice v roce 2002 podet lidi ve véku nad 65 let
1417 962, zatim co vroce 2050 tento pocet odhaduje Cesky statisticky ufad na
2 956 079 lidi ve véku nad 65 let, tedy vice jak dvojnasobek. V procentualnim slozeni
vékovych skupin obyvatel Ceské republiky tak lidé nad 65 let tvofili 13,9 % obyvatel,

zatimco odhad pro rok 2050 je na &isle 31,3 %.°

% tedy jiz od roku 2005 &i 2006

'% http://mww.demografie.info/?cz_detail_clanku&artcliD=34
(stazeno 10. 3. 2009)

'8 http://www.czso.cz
(stazeno 7. 3. 2009)
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Obr. 2.2.2.1 Budouci vyvoj sloZeni obyvatel podle hlavnich vék. skupin, CR, 2002-2050

0-14 15-64 G5+
2002 1 5589 TG 7159554 1417 962
2005 14587 148 T 302144 1 446 631
2010 1400028 T 286 202 15596 812
2015 1 426 352 T 011 496 1864 146
2020 1405 644 G 786 952 2088333
2025 1 346 384 G AE9 506 2201 310
2030 12741455 6520 205 2308073
2035 1219739 G337 422 23589913
2040 1197 000 5 864 564 2633554
2045 1190477 5569 TH1 2862020
2050 1173004 5309 251 2 856079

Zdroj: Svobodova, K.; 2005"'

Obr. 2.2.2.2 Budouci vyvoj sloZeni obyvatel podle hlavnich vék. skupin, CR, 2002-2050

(v %)
0-14 15-64 G5+
2002 14,6 05 13,9
2005 14,5 71,3 141
2010 13,6 09 1485
2015 13,8 63,1 181
2020 13,7 6,0 20,3
2025 13,2 65,3 215
2030 12,6 G445 228
2035 12,2 636 241
2040 12,2 60,9 26,9
2045 12,4 57,9 297
2050 12,4 56,3 31,3

Zdroj: Svobodova, K.; 2005

Podle prognézy o starnuti obyvatel Ceské republiky (stfedni varianta Ceského
statistického uUfadu z roku 1997) se pocet obyvatel nad 60 let zvySi v roce 2020 ve
srovnani s rokem 2000 skoro o 900 tisic a podil stoupne na 27 %. (Zavazalova, H., a
kolektiv; 2001) Podle projekce zpracované v roce 1999 aZ do roku 2030 ma v Ceské
republice podil obyvatelstva nad 65 let v roce 2020 dosahnout 21,6 % a v roce 2030 az

24,1 %. (Zavazalova, H., a kolektiv; 2001) Podle dalsi projekce, jez zmifiuje Zavazalova,

7 http://www.demografie.info/?cz_detail_clanku&artcllD=34

(stazeno 10. 3. 2009)
'8 http://www.demografie.info/?cz_detail_clanku&artcliD=34

(stazeno 10. 3. 2009)
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se odhaduje, Zze v roce 2020 ve srovnani s rokem 1996 vzroste svétova populace nad 65
let o 82 %, vrozvojovych zemich az o 110% a v rozvinutych pfiblizné o 40 %.
(Zavazalova, H., a kolektiv; 2001)

V souhrnu lze tedy jednoznacné fici, Zze relativni zastoupeni osob nad 65 let stale
poroste. Proces starnuti populace ve své praci povazuji za dilezity pravé z toho davodu,
Ze pokud bude stale pfibyvat starSich lidi, zvétSi se diky jejich poCetni pfevaze i jejich
kupni sila. Pravé proto Ize olekavat, ze velka kupni sila by mohla byt lakadlem pro

marketingové kampané.

2.2.3 Dusledky starnuti populace

Jestlize je proces starnuti populace celosvétovym problémem, vyvstava otazka
po tom, jaké dusledky tento jev s sebou pfinese a pro€ je vibec povazovan za problém.
Proces starnuti populace pfinasi fadu dusledkd pro spolecnost i jednotlivece, nebot
s pfibyvajicim poc¢tem lidi starSich 65 let se bude prodluzovat lidsky zivot a tim i
zvy$ovat stfedni délka Zivota. (Rabusic, L.; 1995 To v8e s sebou nese celou fadu
dasledku, které Ize podle Zavazalové rozdélit na:

e ekonomické (nezbytnost tvorby vyS$Siho domaciho produktu pfi relativné nizSim
podilu ekonomicky aktivnich obyvatel, zvySovani vydajl na socialni zabezpeceni,
zvySovani vydajl na zdravotni péci)

e socialné zdravotni (vys$Si nemocnost starSich a starych lidi, zvySené potfeby
zdravotni a socialni péce)

e sociologické a socialné psychologické (ménici se postoje v chovani obyvatel -
zejména mladSi generace, zména v charakteru rodiny - z vicegeneraéni na
jednogenerac¢ni, zména v charakteru bydleni - vétSi podil samostatné bydlicich
manzelskych paru a osamélych osob ve vysSim véku, zmény ve vzdélanosti,
Zivotnim a kulturnim vyvoiji)

e 0sobni neboli Zivotni problémy starych lidi (snizeni a ztrata sobéstacnosti, zhorsujici
se zdravotni stav, zajisténi pfiméfenych financnich prostfedkd k zajisténi nezbytné
Zivotni urovné, problémy psychologické). (Zavazalova, H., a kolektiv; 2001)

Tento vyvoj tedy s sebou nese jak socioekonomické tak i humanitni dusledky,

které spocivaji ve vétSich pozadavcich na rozpoctoveé zdroje, ze kterych by bylo mozné
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zajistit penize, socialni sluzbu, lékafskou péci, a podobné. V této souvislosti se Casto
hovofi o tak zvané ,demografické €asované bombé“, kterou starnouci populace
pfedstavuje.

Dusledky starnuti populace vSak nejsou pro vyzkum této prace podstatné.
Snazila jsem se pouze o pfiblizeni toho, co vSe obnasi tento proces. Pro muj vyzkum
zustava v procesu starnuti populace nejpodstatnéjsi to, ze se bude pocet starSich lidi
zvySovat a tim padem poroste i jejich kupni sila. Lze totiz pfedpokladat, Ze na stale
pocetnéjsi skupinu s pfibyvajici kupni silou se budou zaméfovat reklamy, které budou
starsi lidi povaZzovat za svoji cilovou skupinu. (Tvrznikova, L.; Képpl, L.; 2009).*° Jak
mohutna skupina ekonomicky zavislé populace se specifickym Zivotnim stylem a
specifickymi potfebami v oblasti spotfeby, zdravotni péée, bydleni*. (Rabusic, L.; 1995°;
91) Pokud tvurci reklamnich kampani budou dobfe sledovat a zkoumat pravé potreby
starSich lidi, mohla by mit jejich reklama Uspéch a starsi lidé by se tak mohli stat lakavou

cilovou skupinou, na kterou se zaméfi marketingové aktivity.

19 http://www.mediaguru.cz/domu/generace-reklamni-komunikace. htm|
(stazeno dne 15. 5. 2010)
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2.3 Hypotézy a zduvodnéni hypotéz

2.3.1 Argumenty ke sledovanému vztahu mezi nazory na
reklamu obecné a proklamovanou ochotou jedince
nakupovat na zakladé reklam a vékem jedince

2.3.1.1 Starsi lidé v porovnani s lidmi stfedniho véku

Starsi lidé tvofi zajimavou skupinu z divodu starnuti populace, kdy jejich pocet
poroste a v disledku toho se bude zvy$ovat i jejich kupni sila (Vavrof, J.; 2008)?. Proto
by se mohli stat Idkavou cilovou skupinou marketingovych aktivit (Tvrznikova, L.; Koéppl,
L.; 2009)%.

2.3.1.1.1 Pr¥ijmy vékovych skupin

Starsi lidé jsou jiz v duchodu, a proto maji mensi finanéni pfijem nez lidé
stfedniho véku.??> Podil diichodcul, ktefi vychazeji obtizné& se svymi piijmy je vysoky.
(Rabusic, L.; 1998) Starsi lidé tak musi vice Setfit nez lidé stfedniho véku a nemohou si
kupovat tolik vyrobku, které nepatfi do véci bézné potreby, a k jejichz koupi by je
reklama lakala. To potvrzuje Rabusic, ktery Fika, ze starSi lidé z penéz, které maiji k
dispozici, utrati pfiblizné dvé tfetiny za nezbytné vydaje denni potfeby, konkrétné na
vyzivu (38 %), bydleni a provoz své domacnosti (30 %). K tomu dodava, Zze domacnosti
zaméstnancu na tyto polozky vydavaji méné. (Rabusic, L.; 1998) Studie zabyvaijici se
starymi lidmi obvykle dokladaji, Ze tito jedinci jsou velice adaptabilni a maji sklon
k umirnénosti ve spotfebé (Stuart-Hamilton, I.; 1999) Podlee RabusSice je tato vydajova

uspornost do jisté miry umozfiovana relativné dobrou vybavenosti domacnosti diichodct

2% http://www.novinky.cz/ekonomika/132967-podniky-maji-sanci-vyuzit-starnuti-populace.html
(stazeno dne 15. 5. 2010)
2! http://www.mediaguru.cz/domu/generace-reklamni-komunikace. htm|
(stazeno dne 15. 5. 2010)
?2 Pramérna mésiéni mzda za rok 2008 v Ceské republice byla Ceskych statistickym Gfadem
vypocitana na 23 542 K& a prumérna mésicni vysSe dichodu za mésic srpen v roce 2008
na 9 407 K¢. (http://www.czso.cz, stazeno dne 20. 3. 2009)
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plynouci z jejich pfedchozi Zivotni faze. (Rabusic, L.; 1995%) ,Dichodce musi vice Setfit
a vzdat se nékterych pozitkd, které jsou vazany na penize.“ (Langmeier, J.; Langmeier,
M.; Krejcifova, D.; 1998; 366) Naproti tomu lidé stfedniho véku jsou vydéle¢né ¢inni a
maji vétsi finanéni pfijem nez starsi lidé a proto disponuji i vétSimi finanénimi prostredky,
které by mohli pouzit na nakup vyrobkd, které jim reklama nabizi, a to nejen nezbytné
vyrobky denni potfeby.

Na druhé strang, jestlize se starSi lidé snazi Setfit a kupuji pfevazné nezbytné
vyrobky denni potfeby, mohou se vice nez lidé stfedniho véku zajimat o rizné akce a
slevy, o kterych je reklama informuje. Reklama by jim tak mohla slouzit jako radce pfi
sledovani cen vyrobkl a koneéném vybéru zakoupenych produkti. Tento prfedpoklad o
vét§im sledovani ceny vyrobku ¢asteéné potvrzuje Ing. Milan Kucera, nebot’ tvrdi, ze
vysoké naklady na bydleni v relaci k vysi dichodu po skon&eni ekonomické aktivity nuti
a bude stale vice nutit starsi lidi k rozhodovani o spotfebnich preferencich. (Kucera, M;
1999) AvSak nezbytné vyrobky denni potfeby samoziejmé kupuiji i lidé stfedniho véku,
takze i oni tak mohou vyuzivat reklamu pro ziskani informaci o cenach vyrobku. Jestlize
v8ak maiji vétsi finanéni pfijem nez starsi lidé, mohou na tyto vyrobky vynalozit vice
finanénich prostfedku a koupit jich tedy vice nez starsi lidé.

Bylo jiz fe€eno, ze lidé stfedniho véku maiji vétsi financni pfijem nez starsi lidé.
Ovsem z hlediska finanéniho pfijmu na domacnost by lidé stfedniho véku pfi rozpoditani
tohoto pfijmu na jedince mohli mit méné finanénich prostfedkd nez starsi lidé. Kvuli
mensimu finanénimu pfijmu Ize oCekavat, ze lidé stfedniho véku budou vice Seffit a
budou méné kupovat vyrobky nespadaijici do nezbytnych véci denni potfeby, na které je
reklama upozorfiuje. Jak ale bylo feCeno, to by nemuselo znamenat, Ze by reklamu
nevyhledavali s cilem ziskat informace o vyrobcich a Zze by na zakladé ni nemohli
nakupovat. Pokud se budou lidé stfedniho véku snazit usetfit, Ize pfedpokladat, Zze se o
to vice budou zajimat o cenu vyrobk(. K tomu jim pomahaiji pravé rizné letakd, nabidky
a dalsi formy reklamy. Lidé stfedniho véku by mohli vice Setfit a vice se zajimat o ceny
vyrobku nez starsi lidé i na zakladé toho, Ze jsou na nich jesté financné zavisli jejich déti.
Na starSich lidech déti financné zavisli jiz nejsou a pficte-li se ktomu jejich zafizena
domacnost, mohou pak kupovat vice vyrobkd, které jim reklama nabizi, a to at nezbytné

vyrobky denni potfeby, tak vyrobky nad ramec této skupiny.
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2.3.1.1.2 Vybavenost domacnosti

Rabus8ic na zakladé provedeného vyzkumu uvadi, Zze z hlediska objektivnich
ukazatelll na tom nejsou Cesti seniofi ve srovnani s normalni ¢eskou populaci nijak
dramaticky Spatné a Ze zivotni Uroven dneSnich seniord, pfedevSim téch miladsSich,
roste. Sice dodava, Ze jedinym jasnym a zfetelnym rozdilem ve srovnani s ekonomicky
aktivni populaci je uroven pfijmu, avSak tento rozdil bude vypadat méné hrozivé, pokud
se vezme Vv Uvahu celkové materialni zajiSténi domacnosti dlichodcu. (Rabusic; 1998)
Skupina starsich lidi je zkratka tvofena dvéma vyraznymi poly - lidmi, ktefi maji dostatek
financi, a lidmi zavislymi na socialni podpote.? Jestlize se vezme v tvahu, Ze starsi lidé
jiz maji oproti lidem stfedniho véku zafizenou domacnost, do které jiz nemusi investovat,
mohou tak pouzit vice penéz na nakup vyrobkd, které jim reklama nabizi — at uz se
jedna o nezbytné vyrobky denni potfeby nebo vyrobky, které do této skupiny nepatfi.

Podle Mezinarodni asociace seniorll maji spotfebitelé nad 50 let v ekonomicky
rozvinutych zemich v priiméru vysSi pfijmy uréené na nakup jiného zbozi nez zakladnich
potravin apod. nez jejich mlad$i spoluob&ané.?* Na druhé strané tim nelze jednoznaéné
fici, ze by starSi lidé vice nakupovali podle reklam a vice reklamu hodnotili kladné
z hlediska jeji uzite€nosti a moznosti ji davérovat nez lidé stfedniho véku. Jestlize si totiz
lidé stfedniho véku zafizuji domacnost, potfebuji si koupit riizné produkty, potfebuji
pUjcky, hypotéky a tak dale. A proto Ize oCekavat, Ze se budou zajimat o reklamu, o

riizné nabidky, které by jim pomonhli vybrat pro sebe ten nejvyhodnéji produkt.

2.3.1.1.3 Ochota Setfrit

Prednosti starSi generace je moudrost, rozvaznost a promyslené jednani.
(Zavazalova, H., a kolektiv; 2001) Jelikoz maji starSi lidé vice zkuSenosti a jsou
moudfejSi nez lidé stfedniho véku, Ize oCekavat, ze budou nakladat s penézi opatrnéji a
rozumnéji. Jak tvrdi Zavazalova, zivotni zkuSenosti jsou dullezitym meznikem mezi
mladou a starou generaci. (Zavazalova, H., a kolektiv; 2001) Vzhledem ke svému stafi

Ize oCekavat, ze budou vice myslet na budoucnost a nebudou se chtit ,na stara kolena“

2% http://mam.ihned.cz/c1-13865990-bude-reklame-vek-vadit
(stazeno 15.5.2010)

?* http://mam.ihned.cz/c1-13865990-bude-reklame-vek-vadit
(stazeno 15.5.2010)
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zadluzit. To CasteCné potvrzuje Rabusic, ktery fika, Zze prfechodem do duchodu se
obecné zvysuji pocity ekonomické deprivace a pocity nejistoty. (Rabusic, L.; 1998)
StarSi lidé tak budou radéji spofit a nebudou si chtit brat pdjéky na nakup novych
vyrobki.® (Langmeier, J.; Langmeier, M.; Krej&ifova, D.; 1998) Z toho dlvodu lze
oCekavat, Ze si budou méné kupovat vyrobky, na které je reklama laka. To potvrzuje i
Vavrova, ktera uvadi, ze dnesni seniofi maji diky svym Zivotnim zkuSenostem velmi
kriticky postoj vi&i reklamé.?

V porovnani lidé stfedniho véku nemaji tolik zkuSenosti jako starsi lidé a proto
Ilze ocCekavat, Zze budou s penézi nakladat neuvazené a nebudou mit sklon

k umirnénosti. Poté by mohli vice kupovat vyrobky nabizené reklamou nez starsi lidé.

2.3.1.1.4 Nakupni ko$

Starsi lidé maji svuj standardizovany nakupni ko$ - nemaji radi zmény a vyhovuje
jim zabé&hla rutina. Maji zkratka jiz své navyky. (Tvrznikova, L.; Képpl, L.; 2009)*" V této
souvislosti Vysekalova hovofi o tak zvaném zvyklostnim nakupu, kdy ¢lovék kupuje to,
co obvykle. (Vysekalova; 2004; 52) Zavazalova v této souvislosti dale hovofi o
nedostatcich starSi generace, kterymi jsou konzervatismus a strach z nového.
(Zavazalova, H., kolektiv; 2001) Uvazovani starSich lidi miva urcité typické znaky, které
jsou podminény starnutim. Ve stafi se zvétSuje tendence k dogmatismu a k odmitani
novych a neovérenych zplsobl uvazovani. (Zavazalova, H., kolektiv; 2001) ,StarsSi lidé
davaiji pfednost rutiné a stereotypu. Nechut ke vS§emu novému je dana vétsi narocnosti
zpracovani informaci a porozuméni kontextu, starSi ¢lovék je hdafe chape, obtiznéji se
v nich orientuje, a proto se vSéemu novému také hdre pfizplsobuje.“ (Langmeier, J.;
Langmeier, M.; Krej€ifova, D.; 1998; 329) Na zakladé toho Ize oCekavat, ze starsi lidé
budou chtit méné zkouset nové vyrobky, které se reklama snazi uvést na trh, nez lidé

stfedniho véku. Av8ak pokud by se jednalo o slevu €i néjakou jinou akci na vyrobky,

?® Ovéem pokud je nebudou nutné potiebovat jako napfiklad Iéky.

2% http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007040011
(stazeno dne 18. 5.2010)

2" http://www.mediaguru.cz/domu/generace-reklamni-komunikace. htm|
(stazeno dne 15. 5. 2010)
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které jsou zahrnuty v jejich standardizovaném nakupnim koSi, lze oCekavat, ze by
reklama byla (sp&sna a starsi lidé by si ,sv(j* vyrobek koupili.?®
Lidé stfedniho véku jsou v porovnani se starSimi lidmi vétSinou vice otevreni

zméné a neboji se tolik zkouset noveé vyrobky, na které je reklama laka.

2.3.1.1.5 Cas vénovany sledovani reklam

v

prace a nemusi se jiz starat o déti, Ize pfedpokladat, Ze budou mit vice volného ¢asu
nez lidé stfedniho véku. ,StarSi lidé maji skute¢né dostatek volného Casu. A kdyz si k
tomu pfipocitate fakt, ze uvedeny volny ¢as ma tato cilova skupina bez omezeni, jako
jsou déti, a navic aktivné hleda, jak volny €as proinvestovat, stava se pfimo idealnim
teréem pro medialni a zabavni spole¢nosti.“®® Diky vétS§imu mnozstvi volného &asu tak
mohou vice sledovat rlizna masova média. Pfi tvrzeni, Ze starsi lidé maji vice volného
Casu a proto vice sleduji masova média, Ize vychazet z vysledkl vyzkumu, ktery byl
soucasti védeckého ukolu ,Hromadné sdélovaci prostfedky v regionu® podporovaného
Grantovou agenturou Ceské republiky, ktery udava, e pravé starsi lidé tvofi podstatnou
¢ast prijemcl vétSiny masovych médii a u nékterych dokonce relativné previadaji, a ze
jsou az na vyjimky nejvdécnéjSimi konzumenty hromadnych sdélovacich prostredku.
(Pacl, P.; 1997) Jelikoz masova média jsou plna reklamy, |ze pfedpokladat, ze by mohli
byt starsi lidé vice vystaveni jejich pusobeni a za urcitych okolnosti by tak mohli spise
zakoupit nabizeny vyrobek nez lidé stfedniho véku. Nutno podotknout, ze ackoliv starsi
lidé maji dostatek volného ¢asu, mohou ho pochopitelné travit i jinak nez sledovanim
rdznych médii.

Lidé stfedniho véku musi chodit do prace a starat se o déti a proto Ize ocekavat,
Ze budou mit méné volného €asu nez starsi lidé. Tudiz i méné Casu sledovat rizna

média, diky kterym by se tak mohli stat pfijemci reklamy. Na druhé strané vSak média

%8 Mozno uvést, ze to, ze se vétdina starich lidi v souasné dobé& chova konzervativné, neni
vysledkem jen nepfipravené marketingova komunikace, ale i toho, Ze pro né nikdo nevyviji Zadné
vhodné sluzby &i produkty. (http:/mam.ihned.cz/c1-13865990-bude-reklame-vek-vadit (stazeno
dne 15. 5. 2010)
2% http://mam.ihned.cz/c1-13865990-bude-reklame-vek-vadit

(stazeno 15. 5.2010)
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nejsou jedinymi prostfedky, jak lze zpravu reklamy sdélit. Lidé stfedniho véku, ktefi
denné jezdi do prace ¢&i vyzvedavaji déti ze Skoly a podobné a nejsou tolik doma jako
starsi lidé, mohou byt vystaveni pusobeni reklam napfiklad na billboardech, plakatech
nebo radiu a i oni tak mohou kupovat vyrobky, na které je pravé reklama timto

sdélovacim prostfedkem upozornila.

2.3.1.1.6 Fyzicky stav

V neposledni fadé je dllezité zminit i fyzicky stav starSich lidi, ktery by mohl byt
pfi¢inou toho, Ze starsi lidé budou méné kupovat vyrobky na zakladé reklamy a méné je
hodnotit kladné nez lidé stfedniho véku. Od 60. ¢i 65. roku se udava, Ze zafina celkovy
proces starnuti. Starnuti je proces, jehoz vysledkem je rlizny stupeni stafi. V tomto véku
je jiz patrné oslabeni fady fyzickych i psychickych procesu. (Stuart-Hamilton, I.; 1999)
.Fyzické starnuti se obvykle vyznacuje poklesem poctu bunék, ke kterému se pfipojuje i
pokles vykonnosti bunék zbyvajicich. Obecnym dUsledkem fyzického starnuti je
zhorSovani energetického zasobovani mozku. Zmény vnimani ve stafi mohou byt velice
vyrazné.” (Stuart-Hamilton, 1.; 1999; 44) Fyzické starnuti ovliviiuje i starnuti psychické.
Ackoliv neexistuje zadny typ osobnosti typicky pro stafi, mohou vSak byt popsany hlavni
psychické zmény, k nimz ve stafi u kazdého ¢lovéka dochazi, tfebaze v rizné mire:

e zhorSuje se smyslové vnimani (zrak, sluch)
e reakce jsou pomalejsi
e zhorSuje se pamét a pozornost
¢ inteligence méfena béznymi inteligencnimi testy klesa
o afektivni prozivani ve stafi se rovnéz méni — mnozi stafi
kolem sebe a mnohem vice soustfedéni sami na sebe a na
své potize. (Langmeier, J.; Langmeier, M.; Krej€ifova, D.;
1998)
Josef Langmeier, Milo§ Langmeier a Dana KrejCifova dale uvadi, ze zmény dané
starnutim se zpravidla projevuji pfedevsim ve funkcich, které slouzi k zaznamenavani,
ukladani a vyuzivani informaci. Dale dochazi ke zhorSeni zrakové &i sluchové percepce,
paméti i uvazovani a pozornosti. Celkové zpomaleni je dlsledkem obecnégjSich
biologickych zmén ve fungovani mozku. (Langmeier, J.; Langmeier, M.; Krejcifova, D.;

1998) Jestlize se zhorSuje smyslové vnimani, hlavné zrak a sluch, Ize oCekavat, Ze
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reklamy, které se snazi zapusobit na lidské smysly, nebudou mit takovy uspéch jako
napfiklad u lidi stfedniho a mladSiho véku, ktefi nemaji takové zrakové &i sluchové
problémy. S tim souvisi i zhordeni pozornosti, ke kterému u starSich lidi dochazi.
V procesu pozornosti si vybirame urlité podnéty, které pro nas bud budou nebo
nebudou dulezité. A reklama se snazi o to, aby se stala vyznamnym podnétem. AvSak
zhorSena pozornost mize vést k tomu, Ze reklamé starsi lidé nedaji ani pfili§ Sanci na
to, aby si ji mohli zafadit do vyznamnych nebo nevyznamnych podnétli, nebot ji zkratka
budou, at védomé &i nevédomé, ignorovat. Pamét, ktera souvisi s ukladanim informaci,
se s rostoucim vékem také zhorSuje. V disledku zhorSeni paméti nebude jiz tak dobfe
fungovat interni hledani informaci, které pomaha pfi rozhodovacich procesech nakupu.
Da se sice vyuzit externiho hledani, avSak to zabere vice ¢asu a otazkou je, zda starsi
lidé, ktefi maji radi svuj klid a své pohodli, budou ochotni hledani informaci svuj ¢as

vénovat.

2.3.1.1.7 SoucCasné zaméreni reklamy

Dulezité je zdGraznit, e soudasna star$i generace stoji v Ceské republice na
okraji zajmu marketingové komunikace. (Tvrznikova, L.; Képpl, L.; 2009)* To potvrzuje i
Dvorakova, ktera uvadi, Zze v soucasné dobé je vice nez 90 % reklamnich rozpodtl
uréeno pro cilovou skupinu ve v&ku 17 az 37 let. (Dvorakova, S.; 2004) Je tomu tak kvdli
jejich domnélé nizké kupni sile, pfedpokladanému nezajmu o jakoukoli progresivnégjsi
produkci, pasivni, zazité a neménné vzorce spotiebniho chovani a tak dale. (Tvrznikova,
L.; Képpl, L.; 2009)*" Jestlize reklamy nejsou zacileny na potfeby star$ich lidi, Ize
oCekavat, Ze poté budou starsi lidé reklamy hodnotit méné kladné nez lidé stfedniho a
mlads$iho véku nebo Ze se o né nebudou pfili§ zajimat, protoze jejich sdéleni je neoslovi.
Avsak starsi spotfebitelé skytaji neoddiskutovatelny potencial a jsou cilovou skupinou,
ktera pomalu ziskava opravnénou pozornost a je jen otazkou Casu, kdy v marketingové

praxi pfestane byt okrajovou cilovou skupinou. (Tvrznikova, L.; Képpl, L.; 2009).%* Je ale

% http:/www.mediaguru.cz/domu/generace-reklamni-komunikace. htm|
(stazeno dne 15. 5. 2010)

% http://www.mediaguru.cz/domu/generace-reklamni-komunikace. html
(stazeno dne 15. 5. 2010)

%2 http:/www.mediaguru.cz/domu/generace-reklamni-komunikace. html
(stazeno dne 15. 5. 2010)
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potfeba znat jejich specifické rysy a potfeby. JelikoZz je styk s touto cilovou skupinou
v souCasnosti ponékud zanedbany, vznikaji i nespravné typy na realizaCni stranku
marketingu. Star$i lidi jsou hodnoceni tak, Ze nemaji zajem o inovace, Ze v Zadném
pfipadé nesmi byt osloveni jako starSi spotfebitelé Ci Ze v zasadé jsou kriti€téjSi a chtéji
stejné produkty jako ostatni. Cetné studie na toto téma naopak uvadéji, Ze pouze u
nejvyssi vékové skupiny od 80 let je zajem o inovace signifikantné nizsi nez u mladsich
spotrebitel(. Stejné tak Cetné filozoficko-sociologické studie uvadeéji, ze pravé oznaceni
~produkty pro seniory“ a s tim spojeny jejich image, mohou vést k tomu, Ze o produkt

zajem je. (Dvorakova, S.; 2004)

2.3.1.2 Miadsi lidé v porovnani s lidmi stfedniho véku

2.3.1.21 ,Nejvdéénéjsi“ cilova skupina

Jednim a zasadnim argumentem pro to, Zze mladSi lidé mohou vice nakupovat na
zakladé reklam a vice je hodnotit kladné nez lidé stfedniho véku je tvrzeni Vysekalové,
Ze v soucasnosti tvofi ,nejvdécnéjsi“ cilovou skupinu z hlediska plsobeni reklamy pravé
dospivajici mezi 13 az 18 rokem. V tomto véku se podle ni utvareji prvni spotiebitelské
navyky a mladi lidé si buduji sebepojeti, pfebiraji nabizené hodnoty a napodobuiji zivotni
styl svych vzor(. (Vysekalova; 2004) K tomu se pfidava i Sedlacek, ktery uvadi, ze
vysledky stale se opakujicich vyzkum( a anket svéd¢&i o tom, ze déti a mladez jsou
informovanéjsi o nabidce spoleCnosti, maji vétsi povédomi o znackach a sleduji
novinky. Jednoznac¢né z nich ale vyplyva, ze déti a mladez znaji vyrobky a znacky |épe
nez jejich rodi¢e. Je to jednak dano jejich pfirozenou touhou poznavat, ale rovnéz tim,

Ze na né reklamni tviirci zamétuji své snaZeni. (Sedlacek, O.; 2009)*
2.3.1.2.2 Pfijmy vékovych skupin
Lidé stfedniho véku jsou vydéle€né &ini a maiji proto vice finan¢nich prostfedkld na

nakup zbozi nez mladsSi lidé. Na druhou stranu vSak mladsi lidé, ackoliv maji pomérné

malé kapesné, nemaji téméf zadné financni vydaje, nebot je Zivi rodie a tudiz své

% http:/www.m-journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/cilova-skupina:-dite---1.
dil__s304x5448.html
(stazeno 17. 5. 2010)
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kapesné mohou pouzit na nakup vyrobku nabizenych reklamou. Av8ak kapesné jim
davaiji rodice, ktefi tak do jisté miry mohou ovlivnit, kolik pfipadnych vyrobkl nabizenych

reklamou si budou moci koupit.

2.3.1.2.3 Chut zkoudet nové vyrobky

Jak jiz bylo fe€eno, mladsi lidé maiji vétsi touhu poznavat nez lidé stfedniho véku
a proto lze ocCekavat, Ze budou chtit vyzkouSet nové vyrobky, které jim reklama

predstavuje a nabizi.

2.3.1.2.4 ZkuSenosti

Mimo jiné maji mladsi lidé méné zkuSenosti nez lidé stfedniho véku a proto lze
oCekavat, Ze budou s penézi nakladat neuvazené a budou je lehkovazné utracet. To
potvrzuji Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, ktefi uvadi, ze zakaznici do 20 let
znacné utraceji. (Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.; 2007) Proto by si
mohli spiSe koupit vyrobek nabizeny reklamou nez lidé stfedniho véku. Na druhou
stranu v8ak pokud lidé stfedniho véku méné utraci a vice vazi své vydaje, mohou se

vice zajimat o rzné slevy, akce a tak dale, a zajimat se tedy o reklamu.

2.3.1.2.5 Cas vénovany sledovanim reklam

Jelikoz lidé stfedniho véku chodi do prace, staraji se o déti a zafizuji domacnost,
Ize pfedpokladat, Ze mladsi lidé budou mit vice volného €asu. Mohli by tak vice sledovat
rizna média a diky tomu byt vice vystavéni pasobeni reklam nez lidé stfedniho véku. Na
strané druhé nemusi svlj volny Cas travit pouze sledovanim médii, ale mohou se
vénovat riznym zalibam, u€eni, sezeni u pocitace a tak dale. Ale i pocita€ je médium,
ve kterém se vyskytuji nejriznéjSi podoby reklamy. A pravé pocita¢ mladSi lidé mnohdy
ovladaji mnohem lépe nez rodite a starsi lidé.** Nutno zminit i zde, Ze co se tyde lidi
stfedniho véku, ackoliv nemaji tolik asu na sledovani televize a dalSich médii, mohou

se sreklamou setkat béhem dne napfiklad cestou do prace, pfi vyzvedavani déti ze

% http://www.m-journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/cilova-skupina:-dite---1.-
dil__s304x5448.html
(stazeno 17. 5. 2010)
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Skoly a tak dale, a to na rGznych billboardech, plakatech &i dalSi venkovni reklamé. A

proto mladsi lidé nemusi byt v porovnani s lidmi stfedniho véku vice ovlivnéni reklamou.

2.3.1.3 Starsi lidé v porovnani s mladsimi lidmi

Pfi porovnavani starSich a mladsich lidi s lidmi stfedniho véku si Ize vSimnout
stejnych charakteristik u skupiny starSich a mladsSich lidi. Tato podkapitola se snazi
upozornit na shody v téchto dvou skupinach a pfedpoklada, Ze moznosti opacnych

argumentu byly jiz uvedeny vySe a proto je na tomto misté neni jiz potfeba uvadét.
2.3.1.3.1 Pfijmy vékovych skupin

Jak jiz bylo fe€eno, ackoliv maji starsi lidé nizsi pfijmy nez lidé stfedniho véku,
maji v8ak jiz zafizenou domacnost a nemusi finan¢né zabezpelovat své déti. Z toho
divody by mohli své finance vice nez lidé stfedniho véku pouzit na nakup vyrobku
nabizenych reklamou, at’ jiz nezbytnych vyrobkd denni potfeby &i vyrobkd, které do této
skupiny nepatfi. To samé Ize oCekavat i u mladsSich lidi, ktefi nemaji témér zadné
financni vydaje, protoze je zivi rodi¢e, a mohou tak své kapesné utratit za nabizené

vyrobky.
2.3.1.3.2 Cas vénovany sledovani reklam

Dostatek volného €asu Ize predpokladat u obou skupin — u starSich lidi z toho
dlvodu, ze nejsou zaneprazdnéni praci a vychovou déti, u mladSich lidi, ze nemaiji
témeér zadné povinnosti a taktéz nemusi chodit do prace. Na zakladé toho by tak svuj
volny ¢as mohli vice vénovat sledovanim rdznym médii, jejichz prostfednictvim by se
mohli vice setkavat s reklamou a tudiz i za urcitych okolnosti si vice kupovat vyrobky,

které jim reklama nabizi, nez lidé stfedniho véku.

2.3.2 Testované modely

Na zakladé pfedchozich uvedenych argumentaci budu testovat dva modely —

model kvadraticky (star§i a mladsi lidé hodnoti reklamu a nakupuji na zakladé ni
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obdobné) a model linearni (€im je jedinec starsi, tim méné hodnoti reklamu kladné a tim

méné podle ni nakupuje).

2.3.2.1 Hypotéza 1

Hypotéza 1 — kvadraticky model: Mladsi a starsi lidé jsou vice ochotni nakupovat

na zakladé reklam a vice reklamu hodnoti kladné nez lidé stfedniho véku.
2.3.2.2 Hypotéza 2
Hypotéza 2 — linearni model: Cim jsou lidé starsi, tim mensi je jejich

proklamovana ochota nakupovat na zakladé reklam a tim méné reklamu hodnoti

kladné.
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PRAKTICKA CAST
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3.1 Data

Vyzkum této prace se zaklada na sekundarmim vyzkumu. Vychazim z jiz
zpracovaneho standardizovaného rozsahlého dotazniku, ktery se zabyva spotfebnim a
medialnim chovanim a Zivotnim stylem d&eské populace. Vyzkum byl provadén
agenturou MEDIAN s.r.o. vroce 2004 s nazvem ,Narodni vyzkum spotfeby, médii a
Zivotniho stylu - market & media & lifestyle — TGl Ceska Republika“ *°. TGl je velmi
vyuzivanym zdrojem udaji v oblasti cileného marketingu, nakupu médii a v oblasti
reklamy. Podle agentury MEDIAN s.r.o. je tento projekt nejrozsahlejSim vyzkumem
tohoto druhu v Ceské republice. Tento typ vyzkumu vznikl ve Velké Britanii v roce 1969.
V Ceské republice se uskutediuje jiz od roku 1996. Obdobny vyzkum probiha
v soucasnosti v dalSich 49 zemich svéta (USA, Francie, SRN, Ruska federace, Polsko,
Madarsko a dalsi), z nichz cela fada, véetn& Ceské republiky, licenéné spolupracuje
s britskou vyzkumnou spoleénosti BMRB*¢.*

.1ento projekt si klade za cil pruzné reagovat ve spolupraci se stavajicimi i
potencialnimi klienty na nové situace na trhu tak, aby mohl vzdy aktualné poskytovat
komplexni informace a zvySovat pravdépodobnost spravného rozhodovani v oblasti
cileného marketingu, medialniho planovani a reklamnich aktivit.“*® Jelikoz se snazi
poskytnout aktualni informace a reaguje na potfeby uzivatell, je pochopitelné, Zze takovy
projekt je ve stalém vyvoji. Z toho dlvodu musi byt i zkoumané znacky a sluzby
pouzivané v dotazniku neustale aktualizovany.

Jelikoz se ma prace zabyva tématem reklamy, pouzila jsem data pravé z tohoto
rozsahlého dotazniku. Z mnoha otazek pokladanych respondentim jsem si zvolila pravé

ty, které jsou potfebné pro potvrzeni €i zamitnuti hypotéz této prace. Dilezity je

% TGl vznikl ve Velké Britanii v roce 1969. Od té doby je ro¢né oslovovano za ucelem ucasti na
vyzkumu jen v Britanii 25 000 ob¢an( starSich patnacti let.
(http://www.median.cz/index.php?lang=cs , stazeno dne 20.4. 2009)
% British Market Research Bureau
3" http://mww.median.cz/index.php?lang=cs

(stazeno dne 20. 4. 2009)
% http://www.median.cz/index.php?lang=cs

(stazeno dne 20. 4. 2009)
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samozfejmé i vék respondentd. Bez ného bych nemohla zjistit, zda se potvrdi souvislost
mezi vékem a nazory na reklamu obecné a proklamovanou ochotou jedince nakupovat
na zakladé reklam.

Jelikoz dotaznik zodpovidaly dva tisice respondentl, ktefi byli vybirani
stratifikovanym nahodnym zpusobem vybéru, domnivam se, Ze je tento vzorek

dostateéné velky, aby byl vyzkum reprezentativni.

3.1.1 Struktura dotazniku

Pouzivany dotaznik zkoumajici spotfebni a medialni chovani a zivotni styl Ceské
populace je slozen ze tfi Casti:
e prvni ¢ast je zaméfena na domacnost
e v druhé Casti jsou otazky tykajici se aktivit, masmédii a osobniho postoje
respondentd

e atfeti a posledni ¢ast se zabyva dalSimi specialnimi tématy.

Kazda Cast se sklada z nékolika otazek, na které ma respondent odpovédét. Aby
byla lépe pochopena struktura dotazniku, bude nejdfive vysvétlena struktura
pokladanych otazek. Dotaznik se sklada z nasledujicich okruht otazek:

e okruh otazek, ktery se pta na osobni Udaje; probiha nejdfive a tyto otazky
jsou vypliiovany tazatelem metodou ,face-to-face”; tato ¢ast obsahuje 33
udaji o respondentovi, jeho domacnosti a vybrané udaje o hlavé
domacnosti

e okruh otazek zabyvajici se tématem média je taktéz vyplhovana
tazatelem metodou ,face-to-face” a zahrnuje 65 udaju o TV stanicich, 82
udaja o radii, 320 o tisténych médii a internetu

e dalSi okruh otazek se zabyva spotfebnim chovanim; tato ¢ast je opét
vypliiovana respondentem avSak prevazné metodou samostatného

vyplInéni; obsahuje 300 kategorii produktl a sluzeb a 3000 znacek
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e posledni okruh otazek se tyka zivotniho stylu, taktéz je vyplhovan
pfevazné metodou samostatného vyplnéni, a obsahuje 732 udaji o
Zivotnim stylu.®

V dotazniku je uvadéno velké mnozstvi znaCek a produktd. Vybéru téchto
zarazenych médii, produktovych kategorii a znacek je urCovan pouze vyznamem na
medialnim trhu a pozadavky uzivatelt dat. Nova média jsou zafazovana prubézné podle

ménici se situace na trhu. Toto zafazeni do vyzkumu je pro média bezplatné. *°
Jak tedy tento vyzkum probiha? Jak jiz bylo fe€eno, prvné jsou respondenti
dotazovani tazatelem na otazky a az poté se prechazi k samostatnému vyplfiovani
dotazniku. Pfed zacCatkem rozhovoru jsou respondenti seznameni se zakladnimi udaji
tykajicimi se tohoto vyzkumu a ubezpecleni, Zze vSechny sdélené udaje budou pouzity
pouze v ramci souhrnnych Udaju a je vylouceno jakékoliv zneuziti osobnich informaci.
To je dulezité pro lepsi pochopeni dotazniku ze strany respondentll a ziskani pocitu
anonymity. Pokud by byly otazky neanonymni, respondenti maji mnohdy tendenci
odpovidat tak, jak prfedpokladaji, ze by odpovidat méli, a nikoliv podle toho, jak je to
doopravdy. Toho si je agentura MEDIAN s.r.o. védoma a proto svym respondentiim
zarucuje naprostou anonymitu a davérnost jejich odpovédi. VSechny informace, které
respondenti pro tento vyzkum poskytnou, jsou nasledné hromadné zpracovany na
pocitaci spole¢né s odpovédmi dalSich lidi, ktefi se vyzkumu ucastnili. Respondenti maji

samozfejmé moznost rozhovor odmitnout.**

Hned poté nasleduji jednoduché instrukce, které si ma kazdy respondent precist
a nasledné odpovédét na otazky uvedené v dotazniku. Na otazky neexistuji néjaké
obecné spravné nebo nespravné odpoveédi a proto maji respondenti odpovidat tak, jak
se sami domnivaji, ze véci jsou, nebot tento vyzkum zkouma jejich nazory a jejich
postoje. Pro uspéch vyzkumu je dulezité, aby respondent prosel cely dotaznik a
odpovédél na kazdou otazku. Pokud respondenti nebudou védét zcela pfesnou

odpovéd, maiji ji odhadnout, jak nejlépe mohou.*

% http:/www.median.cz/index.php?lang=cs
(stazeno dne 20. 4. 2009)
0 http:/ww.median.cz/index.php?lang=cs
(stazeno dne 20. 4. 2009)
* http://ww.median.cz/index.php?lang=cs
(stazeno dne 20. 4. 2009)
*2 http://www.median.cz/index.php?lang=cs (stazeno dne 20.4. 2009)
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Odpovédi na otadzky jsou uzavieneho typu, coZz slouzi ke snadnéjSimu
vyhodnocovani dat. U nékteré otdzky mohou respondenti vyznadit pouze jednu
odpovéd, u nékteré vice, napfiklad u otazek, jaké znacky spotfebniho zboZi respondenti
znaji a kupuiji.

Vyzkum je velmi zajimavy, avSak jak agentura sama uvadi, velmi naro¢ny, nebot
je skutecné rozsahly - jedna se asi o 127 stranek dotazniku. Proto agentura v Uvodu
dotazniku uvadi, Ze jeho vyplhiovani mohou respondenti kdykoliv pferusit a pokracovat
pozdé&;ji.*® Je dobré si rozlozit vhodné &as k vyplfiovani dotazniku do vice dna.

Na zakladé znalosti vSech téchto charakteristik spotfebitell, které se daji zjistit
pravé na zakladé uvedenych struktur otazek, mlize byt pfesné zacilena reklamni
kampan, zkvalitnéna komunikace smérem k zakaznikovi a v neposledni fadé muze
pomoc i spoleénosti, ktera ziska témér detailni znalost viastnich zakaznikd, upevnit svou

pozici na trhu.*

3.1.2 Sber dat

Jak jiz bylo fe€eno, sbér dat probiha nejprve metodou osobnich face to face®
rozhovor( tazatele s respondentem. Rozhovory jsou provadény na zakladé jednotného
dotazniku a jednotnych pokynu vyskolenymi tazateli. Pfi rozhovorech je dodrzovan
kodex E.S.O0.M.A.R.* Ostatni ¢ast dotazniku je ponechana k samostatnému vyplnéni
respondentim. Na precteni a vyplnéni dotazniku pét az deset dnll. Poté byly dotazniky
sesbirany tazateli.

V projektu TGl jsou data ziskavana z jednoho zdroje. ,To v praxi znamena, Ze informace
o 200 kategoriich vyrobkd (3000 znacek) a sluzeb (v€etné informaci o finan¢nictvi a
bankovnich sluzbach), o 400 médii (tisk, rozhlas, televize), zivotnim stylu (700 vyrokd) i

sociodemografii, pochézeji od stejného respondenta.“

*® http://www.median.cz/index.php?lang=cs
(stazeno dne 20. 4. 2009)
* http://www.median.cz/index.php?lang=cs
(stazeno dne 20. 4. 2009)
“ Evropska spole&nost agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni
*® http://Aww.median.cz/index.php?lang=cs
(stazeno dne 20. 4. 2009)
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Dotaznik probihal v roce 2004. Do toho vyzkumu bylo vybrano 2000 respondentt
stratifikovany nahodnym zpusobem vybéru. Vzorek dotazovanych osob je v metodé TGl
vybiran nahodnym zplsobem tak, aby svym sloZzenim odpovidal struktufe populace
Ceské republiky podle v&ku, pohlavi, vzdélani, mista bydlisté a velikosti sidla. Udaje
jsou tak zjistovany od pomérné Siroké skupiny respondentli. To proto, aby mohl byt
vytvofen kompletni a pfesny obraz spotfebniho chovani v Ceské republice. Diky tomu
tak napfiklad ve tfeti Casti dotazniku budou vyrobci i prodejci Iépe védét, se kterymi
produkty jsou respondenti spokojeni, a které tedy maji dale vyrabét. Vék respondentu se
pohyboval ve véku od 21 do 79 let.
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3.2 Popis respondentti

Jak jiz bylo uvedeno, vyzkumu se zuc€astnilo 2000 respondentd ve véku od 21 do

79 let. Ve své praci pracuji se tfemi vékovymi skupinami respondentd. Strucné

charakteristiky na zakladé teoretické ¢asti jsou uvedeny v tabulce 3.2.1.

Tab. 3.2.1 Stru¢ny pfehled charakteristik vékovych skupin

Starsi lidé

Lidé stredniho véku

Mladsi lidé

Dachod

Vydéle¢né Cinni

Témér Zadné financni vydaje

Nizky finanéni pfijem

Vychovavaji déti

Chut’ zkousSet nové véci

Nevychovavaji jiz déti

Nezarizena domacnost

Dostatek volného ¢asu

Zafizena domacnost

Nedostatek volného ¢asu

Malo zkusenosti

Zivotni zkuSenosti a moudrost

Standardizovany nakupni ko$

Dostatek volného ¢asu

Proces starnuti

3.2.1 Vymezeni respondentti podle véku

Pro moznost uvést pocCet respondentl v jednotlivych skupinach jsem urcila

vékové hranice pro vymezeni uvadénych vékovych skupin respondentl. AvSak pro

kvantitativni ¢ast svého vyzkumu neni pfesna hranice mezi vékovymi skupinami

potfebna.
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StarSi lidé

Za starsi lidi se obvykle povazuii lidé ve véku 65 let a vyse.*’ JelikoZ se vyzkumu
nezucastnili respondenti starSi 79 let, povazuji tedy ve svém vyzkumu za starSi lidi
respondenty ve véku 65 let véetné az 79 let v€etné. Pocet respondentl v mém vzorku

v tomto vékovém rozmezi je 256 respondentd.

Mladsi lide

Dolni hranici skupiny mladSich lidi tvofi 21. rok vcetn&, nebot vyzkumu se
nezucastnili respondenti mladSi tohoto véku. Jako horni hranici jsem pro svou praci
zvolila vék 30 let vEetn&.*® Podet respondentd v mém vzorku v tomto v&kovém rozmezi
je 446.

Ve svém vzorku vi3ak nemam respondenty od 13 do 20 let, ktefi jsou, jak jiz bylo
mohlo byt pro vysledky mého vyzkumu dUlezité, protoze by se lidé ve véku od 21 do 30

let mohli chovat jinak nez lidé mladsi.

Lidé stredniho véku

Vékové rozmezi mezi 30. a 65. rokem ZzZivota vymezuje skupinu lidi stfedniho

véku. Pocet respondentd v mém vzorku této skupiny je 1298.

*" Hranice 65. roku Zivota je udavana jako hranice pocinajiciho stafi a podle Organizace
spojenych narodi a WHO je povazovana za hrani¢ni vék vstupu do dichodu. (Langmeier, J.,
Langmeier, M.; Krejcifova, D.; 1998).

8 Vymezeni mladsSich lidi by nejvice odpovidalo vékovému vymezeni ,mladez‘. AvSak
jednoznacéné vymezeni mladeZe neexistuje a stanovit horni vékovou hranici pro ,mIadi“ nelze.
Stale se zvysuje vék, do kterého se mohou lidé pocitat mezi mladez, kdy témér polovina mladych
lidi na Zapadé konc¢i svoji pfipravu na zaméstnani (studia) ve 30-35 letech.

(www.tf.jcu.cz/geftfile/3d2542510bd8042c, stazeno dne 17. 05. 2010)
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3.3 Vybér otazek

Pro svou praci jsem ze tfeti ¢asti dotazniku vybrala jedenact otadzek tykajicich se
nazorl na reklamu obecné a proklamovanou ochotou jedince nakupovat na zakladé
reklamy (viz pfiloha 1). Na hlavni otazku: ,Jak souhlasite s nasledujicimi vyroky?“ maji
respondenti zasSkrtavat odpovédi ve S$kdle nabidnutych ordinalnich kategorickych
proménnych od &isla 1 = ,urgité ano* aZ po &islo 4 = ,urdité ne*. Cislo 5 znamena, Ze
odpovéd nebyla uvedena.

Téchto jedenact otazek jsem rozdélila na dvé hlavni skupiny — skupina otazek
tykajici se nazoru na reklamu obecné a skupina otazek tykajici se proklamované ochoty
jedince nakupovat na zakladé reklamy.

1) Prvni skupina otazek zaméfena na nazory na reklamu obecné se dale déli na:

e otazky, z nichz vyplyvaji kladné nazory na reklamy — tyto otazky se
respondentt ptaji na to, jak souhlasi s vyroky, Ze reklamam mohou
dlvérovat, ze reklamu povazuji za uzite€nou, jelikoz je pro né radcem pfi
nakupech, Ze letaky a nabidky, které dostavaji domu jsou uzite¢né, Ze jim
reklama pomaha ziskat nové informace a je pro né tudiz spiSe radcem pfi
nakupu

e otazky, z nichz vyplyvaji zaporné nazory na reklamu — ty se ptaji na to,
jak respondenti souhlasi s vyroky, ze reklama véci spiSe zkrasluje, nuti
lidi kupovat néco, co by si jinak nekoupili a Zze rlizné letaky a nabidky,
které dostavaji domd, je obtézuiji.

2) Skupina otazek tykajicich se proklamované ochoty jedince nakupovat na
zakladé reklamy se respondentd pta, jak souhlasi s vyroky, Ze si ob¢as néco
objednavaji podle inzerce v novinach, radiu nebo televizi, Ze si na zakladé
inzeratu na velkoploSném plakatu koupi néjaky vyrobek a Ze je pfi vybéru zbozi
reklama Casto ovlivni. Tento typ otazek je vSak problematicky z toho divodu,
Ze to, jak respondenti odpovi na otazky typu, jakym zpusobem jednaji, se

nemusi shodovat se skute¢nosti.

92= ,Spise ano“, 3 = ,spise ne"
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3.4 Metody vyhodnocovani dat

Po vybrani 11 otadzek =z dotazniku a jejich rozdéleni do kategorii jsem
k vyhodnoceni dat pouzila u kvadratického modelu metodu multinomialni ordinalni

logistické regrese a u linearniho modelu Spearmanovu korelaci.

3.4.1 Multinomialni ordinalni logisticka regrese

Regresni metody patfi mezi nejCastéji vyuzivané pfistupy k analyze dat
nejruznéjsi povahy. Cilem analyzy, ktera vyuziva metodu regrese, je nalézt co nejlepsi,
nejusporngjsi a soucasné smysluplny model, ktery popiSe vztah mezi zavislou
(vysvétlovanou) proménnou a skupinou nezavislych (vysvétlujicich) proménnych.
(Rehakova; 2000)

Multinomialni ordinaini logistickou regresi jsem pouzila pfi testovani
kvadratického modelu, kdy potvrzuji hypotézu 1, tedy Ze mladsi a starsi respondenti maji
vétSi ochotu nakupovat na zakladé reklam a vice reklamy hodnoti kladné nez lidé
stfedniho véku. Metodu multinomialni ordinalni logistické regrese jsem zvolila z toho
dlvodu, Ze pracuiji s ordinalnimi kategorialnimi proménnymi nahrazenymi ¢isly od 1 do
Cisla 4.

Ve své praci provadim kvantitativni vyzkum, ktery je schopen fesit jen ur€itou
kategorii problém0 na zakladé formulace zakladnich pracovnich hypotéz. Jeho cilem je
testovani hypotéz (Disman, M.; 2008).

Pro testovani hypotézy jsem si nejdfive musela stanovit nulovou hypotézu, tedy
hypotézu, ktera mi fika, Ze mezi zavislou a nezavislou proménnou neni zadny vztah
(Ho = mezi vékem respondentl a nazory na reklamu obecné a proklamovanou ochotou
respondentt nakupovat na zakladé reklam neexistuje zadny vztah).

Poté jsem si stanovila hladinu vyznamnosti alfa (a), coz je pravdépodobnost, Ze
se zamitne nulova hypotéza, ackoliv plati. Tato hladina odpovida mife ochoty vyzkum-
nika smifit se s vyskytem této chyby. Hladina a se voli velmi mala. Standardni hodnota
je 0,05. (Hendl, J.; 2006)

Nasledné mohu pfejit k vypoCtu. Logistickou regresi jsem provadéla pomoci

programu SPSS, jehoZ vysledky jsou uvedeny v tabulce 3.5.1.1.
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Pfi multinomialni ordinalni logistické regresi se vypocet provadi pomoci vzorecku:

logit Y = agp + aix+ axx’ + €

Y - zavisla proménna

X - nezavisla proménna, tedy vék
ao— prusecik osy y, konstantni ¢len
a; a, — regresivni koeficienty

a;X — znadi linearni vztah

a,x” — zna&i kvadraticky vztah

€ — chybovy ¢len

Zavér testovani je proveden prevedenim testovaci statistiky na hodnotu
pravdépodobnosti. Sleduje se tedy tzv. hodnota vyznamnosti p. Hodnota p odpovida na
otazku: ,Jestlize nulova hypotéza plati, jaka je pravdépodobnost, Zze ziskame pravé
vypocitanou hodnotu nebo jesté neobvyklejSi hodnotu testovaci statistiky?" (Hendl, J.;
2006; 177) P hodnota slouzi k zamitnuti nulové hypotézy. Pro mou praci volim
nejCastéjsi hladinu vyznamnosti 0,05.

Zjistim-li velikost p hodnoty, mohu pak urlovat platnost nulové hypotézy. Je-li
vysledna p hodnota multinomialni ordinalni logistické regrese mensi nez 0,05, je
koeficient statisticky vyznamné odliSny od nuly na hladiné vyznamnosti 0,05 a umozriuje
zamitnuti nulové hypotézy. Hodnota vyznamnosti vétsi nez 0,05 neumoznuje zamitnout
nulovou hypotézu. ,Takze pravidlo pro volbu doporuceni je jednoduché: Jestlize p
hodnota je mensi nez hladina a nebo se ji rovna, data pfinaseji evidenci pro zamitnuti
Ho. Jestlize p hodnota je vétSi nez a, Ho se ponechava k dalSimu zkoumani.“ (Hendl, J.;
2006; 177) Dulezité je, ze nezamitnuti nulové hypotézy neznamena jeji dikaz. Znamena
to, Ze nemame dost evidence K jejimu zamitnuti.

Existuji Ctyfi vysledné varianty, které mohou pfi zkoumani pravdépodobnosti
jevu, za pfedpokladu, ze a > 0, vyjit:

1) jestlize bude a; vyznamné (p < 0,05) + a, nevyznamné (p > 0,05), bude
se jednat o linearni vztah

2) jestlize bude a; vyznamné (p < 0,05) + a, vyznamné (p < 0,05), bude se
jednat o kvadraticky vztah

3) jestlize bude a; nevyznamné (p > 0,05) + a, vyznamné (p < 0,05), bude

mit vysledna kfivka parabolicky tvar, avSak se stfedem v bodé nula
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4) jestlize bude a; nevyznamné (p > 0,05) + a, nevyznamné (p > 0,05), poté
se hypotéza, Zze mladsi a starSi respondenti maji vétsi proklamovanou
ochotu nakupovat na zakladé reklam a vice reklamu hodnoti kladné nez

lidé stfedniho véku, nepotvrdila.

U multinomialni ordinalni logistické regrese jsem pfi pouziti odpovédi pomoci
ordinalnich kategorii, kde &islo 1 znamena ,urcité ano®, &islo 2 ,spiSe ano”, &islo 3 ,spise
ne‘, Cislo 4 ,urcité" a Cislo 5 ,neuvedeno®, narazila na problém, nebot v programu SPSS
multinomialni ordinalni logisticka regrese povaZzuje Cislo 5 za vy3$Si hodnotu nez Cislo 4.
Tomu ale tak ve skute€nosti neni. Proto jsem ze vzorku vyfadila vSechny respondenty,
ktefi pfi odpovidani na téchto jedenact vybranych otazek méli pfidéleno Cislo pét.
Z plvodniho po¢tu 2000 respondentt tak budu pfi multinomialni ordinalni logistické

regresi pracovat pouze s poétem 1910 respondentu.

3.4.2 Spearmanova korelace

Spearmanovu korelaci jsem pouzila pfi testovani linearniho modelu, kdy potvrzuiji
hypotézu 2, ze €im jsou lidé starsi, tim vice reklamu hodnoti kladné a tim vétsi je jejich
proklamovana ochota na zakladé reklam nakupovat.

Jelikoz v tomto vyzkumu pracuji s ordinalnimi kategorialnimi proménnymi, pouziji
pravé Spearmanlv korelaéni koeficient, nékdy nazyvany téz koeficient poradové
korelace. Pfi jehoz pouziti se hodnoty pfevadéji na porfadova Cisla. Jeho vyhodou je to,
ze tento koeficient nezachycuje pouze linearni vztahy, ale obecné rostouci nebo
klesajici vztahy a je rezistentni vi¢i odlehlym hodnotam. (Hendl, J.; 2006) Pomoci
Spearmanova korelacniho koeficientu se tedy méfi sila vztahu x a y, kdyz se nemuze
prfedpokladat linearita o€ekavaného vztahu nebo normalni rozdéleni proménnych x a y.

Tato zavislost tedy muze mit bud obecné vzestupny nebo sestupny charakter.

.Korelace oznacuje miru stupné asociace dvou proménnych.“ (Hendl, J.; 2006;
241) Jinymi slovy korelace znamena vzajemny linearni vztah mezi veliCinami x a vy.
Jestlize urcité hodnoty jedné proménné maiji tendenci se vyskytovat spolecné s urCitymi
hodnotami druhé proménné, potom Ize povazovat proménné za korelované Ci

asociované. Mira této tendence se mlze pohybovat od neexistence korelace, kdy
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v8echny hodnoty proménné y se vyskytuji stejné pravdépodobné s kazdou hodnotou
proménné x, az po absolutni korelaci, coZ znamena, ze s danou hodnotou proménné x
se vyskytuje pravé jedna hodnota proménné y. (Hendl, J.; 2006) Miru korelace pak
vyjadfuje korelaéni koeficient. Tyto koeficienty se li§i podle typl proménnych, pro které

se vyuZzivaji. Pro korelaéni koeficient plati:

e nabyva hodnot od —1 do +1, které znaci perfektni linearni vztah (zaporny nebo
kladny)

o Vv pfipadé kladné korelace hodnoty obou proménnych stoupaji zarover
o Vpfipadé zaporné korelace hodnota jedné proménné stoupa a druhé
klesa

o V pfipadé neexistence linearniho vztahu r =0

e je nezavisly na jednotkach puvodnich proménnych, je bezrozmérny
e pfi zméné pofadi proménnych se vySe korelaniho koeficientu neméni
e korelaéni koeficient je platny pouze v rozmezi daném pouzitymi daty
e Kkorelacni koeficient vyrazné odliSny od nuly neni dikazem funké&niho vztahu
proménnych.
Pfi testovani zavislosti, kdy je sledovana korelace mezi dvéma znaky (X, y) se
musi pro oba znaky ur€it pofadi hodnot x; a y (R« a Ry). Poté se vypocitd Spearmaniv

koeficient korelace. Vzore€ek pro vypocet koeficientu korelace je nasleduijici:

=1- 6Z(in _Ry[)z

Is
nn’ -1)

rs— Spearmanuv korelaéni koeficient poradi
Rx a Ry - poradi hodnot x; a y;
n — mnozstvi pard hodnot

U Spearmanovy korelace jsem pfi pouziti odpovédi pomoci ordinalnich kategorii,
kde Cislo 1 znamena ,urcité ano®, &islo 2 ,spiSe ano*, Cislo 3 ,spiSe ne*, &islo 4 ,urcité“ a
Cislo 5 ,neuvedeno“ opét musela ze vzorku vyfadit vSechny respondenty, ktefi pfi
odpovidani na téchto jedenact vybranych otazek neméli uvedenou odpovéd a byla jim
tedy pfidélana odpovéd Cislo 5. Z plvodniho poctu 2000 respondentl tak budu pfi

Spearmanové korelaci pracovat opét pouze s poétem 1910 respondentd.
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3.5 Interpretace vysledku

3.5.1 Vysledky multinomialni ordinalni logistické regrese

Tab. 3.5.1.1 Vysledky multinomialni ordindlni logistické regrese

Veék Vék2
Koeficient | P hodnota Koeficient | P hodnota Cox and Snell | Nagelkerke | McFadden
Daveéra 0,003 0,879 3,515 0,849 0,002 0,003 0,001
UzZiteCnost - 0,000 0,962 8,952 0,630 0,004 0,004 0,002
Ziskavani novych informaci | - 0,021 0,246 0,000 | 0,125 0,004 0,004 0,002
Dobry radce 0,009 0,602 -3,477 | 0,851 0,002 0,003 0,001
UZite¢nost letakd a nabidek | 0,022 0,223 - 0,000 | 0,293 0,001 0,001 0,001
ZkraSlovani véci 0,008 0,658 - 0,000 | 0,343 0,006 0,006 0,003
Nuti lidi kupovat véci - 0,020 0,258 0,000 0,418 0,003 0,003 0,001
Letaky a nabidky na obtiz | - 0,023 0,191 0,000 0,272 0,002 0,002 0,001
Inzerce v médiich - 0,019 0,293 0,000 0,045 0,021 0,023 0,009
Velkoplo3né plakaty - 0,020 0,278 0,000 0,043 0,019 0,022 0,009
Ovliviiovani reklamou - 0,003 0,848 0,000 0,118 0,038 0,042 0,017

Pozn. 1 Pocet pozorovani u jednotlivych otazek je uveden v pfiloze 2.
Pozn. 2 Pocet respondentd byl 1910.
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Tab. 3.5.1.2 Kodovani otazek™

Otazka Kéd

Myslim, ze vétSiné reklam mohu divéfovat. Davéra

Reklama je uZite€na, protoZe mne informuje o moznostech ndkupu. | UZite€nost

Reklama mi mnohokrat pomohla ziskat nové informace o vyrobcich. Z|skavaql novych
informaci
Reklama je ¢asto dobrym radcem pfi vybéru novych vyrobku. Dobry radce

Letaky a nabidky, které dostavam dom do schranky, jsou uzite¢né. Uzitecnost letaku a

nabidek
Reklama mnohdy véci zkrasluje. ZkraSlovani véci
Reklama nuti lidi kupovat véci, které by si jinak nekoupili. Nuti lidi kupovat véci

Letaky a nabidky, které dostavam domu do schranky, mne obtézuji. |Letaky a nabidky na obtiz

Obcas si objednam néco podle inzerce v novinach, radiu nebo g
Inzerce v médiich

televizi.

N? z&kladé inzeratu na velkoplodném plakatu si koupim néjaky Velkoplogné plakaty
vyrobek.

Pfi vybéru zbozi mne €asto ovlivni reklama. Ovliviiovani reklamou

Na hlavni otazku ,Jak souhlasite s nasledujicimi vyroky?“ respondenti zaskrtavali
odpovédi ve Skale nabidnutych ordinalnich kategorickych proménnych od ¢isla 1 ,urcité
ano“, az po &islo 4 ,urgité ne*".

Jak je patrné ztabulky 3.5.1.1, kvadraticky vztah se potvrdil u dvou otazek
tykajicich se proklamované ochoty respondentt nakupovat na zakladé reklam, ktera se
respondentd ptala na to, jak souhlasi s vyrokem:

» Obcas si objednam néco podle inzerce v novinach, radiu nebo televizi.
» Na zékladé inzeratu na velkoploSnhém plakatu si koupim néjaky vyrobek.
U téchto otazek se s rostoucim vékem zvySovala pravdépodobnost odpovédi 4

,ne“ Ci 3 ,spiSe ne“. Vysledna kfivka urcujici vztah mezi proménnymi roste kvadraticky a

tedy rychleji nez linearné.

PFi vypoc¢tu multinomialni ordinalni logistické regrese pomoci programu SPSS

nebyl u ostatnich otazek potvrzen kvadraticky vztah mezi proménnymi. Podle

% PIng znéni otazek viz piloha 1

2= ,Spise ano“, 3 = ,spise ne"
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teoretickych pfedpokladl je vS8ak mozné, Ze ackoliv u ostatnich otazek nebyl potvrzen

vztah kvadraticky, existuje mezi proménnymi vztah linearni.

3.5.2 Vysledky Spearmanovy korelace

Pfi vypocétu Spearmanova koeficientu jsem opét pouzila program SPSS. Pfi
posuzovani statistické vyznamnosti koeficientu rs sleduji tabulkové hodnoty, které mi

vySly v programu SPSS a hladinu vyznamnosti (viz tab. 3.5.2.1).

Tab. 3.5.2.1 Vysledky Spearmanovy korelace

Zavisla proménna K —
Koeficient P hodnota N
Davéra 0,051* 0,026 1910
Uzite€nost 0,062** 0,006 1910
Ziskavani novych informaci 0,050* 0,030 1910
Dobry radce 0,050* 0,030 1910
UZitenost letakd a nabidek 0,027 0,234 1910
ZkraSlovani véci - 0,072** 0,002 1910
Nuti lidi kupovat véci - 0,049* 0,031 1910
Letaky a nabidky na obtiz - 0,036 0,117 1910
Inzerce v médiich 0,131** 0,000 1910
Velkoplosné plakaty 0,129** 0,000 1910
Ovliviiovani reklamou 0,190** 0,000 1910

* vysledek je statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti 5 %
** yysledek je statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti 1 %

Ztabulky 3.5.2.1 je patrné, Ze pfi pouziti Spearmanovy korelace pomoci
programu SPSS nebyl potvrzen linearni vztah mezi vékem respondentld a nazory na
reklamu obecné u téchto otazek:

> Letaky a nabidky, které dostavam domu do schranky, jsou uZite¢né.

» Letaky a nabidky, které dostavam domu do schranky, mé obtézuji.
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U ostatnich otazek ukazuje hodnota korelacniho koeficientu na urCity vztah mezi
nazory na reklamu obecné ¢&i proklamovanou ochotou respondentd nakupovat na
zakladé reklam a vékem respondentl. Vysledna hodnota korelaéniho koeficientu muze
byt bud kladna ¢&i zaporna.

Je-li hodnota korelaéni koeficientu kladna, znamena to, Ze s rostoucim vékem
respondenti vice odpovidali pomoci ordinalnich kategorii 3 ,spiSe ne“ i 4 ,urCité ne”. Je-
li hodnota korela¢niho koeficientu zaporna, potom to znamena, ze s rostoucim vékem

respondenti vice odpovidali pomoci ordinalnich kategorii 1 ,urcité ano® ¢i 2 ,spide ano*.

Zaporny korelaéni koeficient:

Z tabulky 3.5.2.1 je vidét, Ze korelacni koeficient je statisticky vyznamny a jeho
hodnota je zaporna u otazek tykajicich se zapornych nazorG na reklamy. Jedna se o
otazky:

» Reklama mnohdy véci zkraSluje.
» Reklama nuti lidi kupovat véci, které by si jinak nekoupili.

To znamena, ze s rostoucim vékem se respondenti vice pfiklani k nazoru, ze
reklama mnohdy véci zkraSluje a zZe nuti kupovat véci, které by si jinak koupili. To
znamena, ze jelikoz se jedna o otazky tykajici se nazorl na reklamu obecné, byla u
téchto dvou otazek potvrzena €ast hypotézy 2, tedy ze €im jsou lidé starSi, tim méné

hodnoti reklamu kladné.

Kladny korelaéni koeficient:

Korelacni koeficient je podle tabulky 3.5.2.1 statisticky vyznamné odliSny od nuly
na hladiné vyznamnosti 0,05 a jeho hodnota je kladna u téchto otazek:
e Skupina otazek tykajicich se nazorl na reklamu, ze kterych vyplyva
kladné vnimani reklamy:

» Myslim, Ze vétsiné reklam mohu divérovat.

» Reklama je uZite¢na, protoZze mne informuje o moznostech
nakupu.

» Reklama mi mnohokrat pomohla ziskat nové informace o

vyrobcich.
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» Reklama je c{asto dobrym radcem pfi vybéru novych
vyrobkd.
U téchto otazek byl prokazan linearni vztah, kdy s rostoucim vékem

respondenti vice volili zaporné ordinalni kategorie odpovédi 3 ,spiSe ne“ &i 4

Lur€ité ne“. Konkrétné to znamena, zZe s rostoucim vékem roste predsvéddéeni

respondentll o tom, Zze vétsSiné reklam nemohou duvérovat, ze reklama neni

uzite€na, jelikoz je neinformuje o moznostech nakupu, dale Ze jim reklama
nepomohla ziskat nové informace o vyrobcich, a Ze reklama neni dobrym
radcem pfi vybéru novych vyrobkl. U téchto otazek tak byla opét potvrzena

Cast hypotézy 2, tedy Ze €im jsou lidé starSi, tim méné hodnoti reklamu

kladné.

e Ze skupiny otazek tykajicich se nazor( na reklamu, ze kterych vyplyva
zadporné hodnoceni reklamy, nevySla kladnd hodnota korelacniho
koeficientu u zadné z otazek.

e Ze skupiny otazek tykajicich se nakupovani podle reklam vySla kladna
hodnota korela¢niho koeficientu u téchto otazek:

» Obcas si objednam néco podle inzerce v novinach, radiu nebo
televizi.

» Na zakladé inzeratu na velkoploSném plakatu si koupim néjaky
vyrobek.

» Privybéru zboZi mne Casto ovlivni reklama.

To znamena, ze u téchto otazek byl potvrzen vztah, Ze s rostoucim vékem
respondenti vice odpovidali pomoci ordinalni kategorie 3 ,spiSe ne“ &i 4 ,urité ne“.
Konkrétné tak Ize fici, Zze s rostoucim vékem se respondenti vice pfiklani k tomu, ze si
neobjednavaji néco podle inzerce v novinach, radiu nebo televizi, Zze si na zakladé
inzeratu na velkoplodném plakatu nekupuji Zadny vyrobek, a Ze je pfi vybéru zbozi
reklama neovlivni. Na zakladé téchto vysledkl tak byla opét potvrzena &ast hypotézy 2,
Ze Cim jsou lidé starsi, tim menSi je jejich proklamovana ochota nakupovat na zakladé

reklam
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3.5.2.1 Analyza faktorua, které mohou ovliviovat sledovany vztah mezi
vékem respondenttli a nazory na reklamu obecné
a proklamovanou ochotou respondenttl nakupovat na zakladé

reklam

U deviti otazek z jedenacti byla potvrzena hypotéza 2, tedy Ze &im jsou lidé
starSi, tim méné hodnoti reklamu kladné& a tim menS$i je jejich proklamovana ochota na
zakladé reklam nakupovat.

Pro€ tomu tak muze byt? To je dalSim pfedmétem zkoumani.

Z dotazniku jsem vybrala otazky tykajici se faktor(, které by mohly mit vliv na to,
pro¢ s rostoucim vékem lidé méné nakupuji podle reklamy a méné ji hodnoti kladné.

Tyto otazky jsem na zakladé argumentl hypotéz v teoretické Casti rozdélila do
péti skupin (viz pfiloha 2):

1. Finanéni pfijem respondenta

n

Standardizovany nakupni ko$

3. Lpéni na tradicich

4. Obavy z budoucnosti a spofeni

5. Volny &as

Opét jsem zjistovala, zda se potvrdi linearni vztah mezi vékem respondentl a

zajmovou proménnou, a proto jsem opét pouzila Spearmanovu korelaci. | tady jsem
v8ak musela vyradit ty respondenty, ktefi neméli v néjaké otadzce uvedenou odpovéd.
Jelikoz jsem vS8ak vtéto c&asti vyzkumu nepracovala jen se c¢tyfmi ordinalnimi
kategorialnimi proménnymi, ale i s péti a Sestnacti, bude se i pocet respondentu ve
vzorku u jednotlivych otazek liSit. To z toho duvodu, ze jsem pfi vyfazovani respondentd,
ktefi neodpovédéli na nékterou otazku, rozdélila otazky tykajici se faktort, které mohou
mit vliv na sledovany vztah, na tfi skupiny (viz pfiloha 3):
1. skupina se &tyfmi ordinalnimi kategoriemi odpovédi®?
2. skupina s péti ordinalnimi kategoriemi odpovédi®®

3. skupina se Sestnacti ordinalnimi kategoriemi odpovédi®*

%2 1 = urcité ano‘, 2 = ,spiSe ano“, 3 = ,spiSe ne“, 4 = ,urcité ne*, 5 = ,neuvedeno”
B 1= urdité ano“, 2 = ,spiSe ano®, 3 = ,ani ano ani ne“, 4 = ,spiSe ne“, 5 = ,urcité ne“, 6 =

,heuvedeno”
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Z kazdé skupiny jsem vyfadila ty respondenty, ktefi neméli v nékteré z otazek
uvedenou odpovéd. U prvni skupiny tedy respondenty, ktefi méli pfidélené Cislo 5, u
druhé skupiny respondenty s pfidélenym Cislem 6 a u tfeti skupiny s pfidélenym &islem

17. Vysledny pocet v respondentuje v prvni skupiné 1809, ve druhé 1951 a ve tfeti 1557.

PFfi dalSi interpretaci vysledk(l jsem se pro lepSi prehlednost drzela vyse
uvedeného rozdéleni faktorli, které mohou mit vliv na sledovany vztah mezi vékem
respondentd a nazory na reklamu obecné a proklamovanou ochotou respondentl

nakupovat na zakladé reklam, do péti skupin:

3.5.2.1.1 Finanéni pfilem

Tab. 3.5.2.1.1.1 Vysledky Spearmanovy korelace mezi €istym meési¢nim pfijmem a
vékem respondentl

Korelaéni
koeficient

P hodnota N

Cisty mésiéni osobni pFijem - 0,120%** 0,000 1557

* vysledek je statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti 5 %
** vysledek je statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti 1 %

Podle tabulky 3.5.2.1.1.1 se potvrdil linearni vztah mezi vékem respondentl a
jejich Cistym mésicnim pfijmem. Hodnota korelaéniho koeficientu je zaporna, a proto Ize
fici, ze ¢im vétsi je vék respondentl, tim mensi je jejich osobni &isty mésiéni pfijem.
Jestlize s rostoucim vékem klesa Cisty mésic¢ni pfijem, potom by i s rostoucim vékem
mohli mit lidé méné finanCnich prostfedkl na nakup vyrobkd nabizenych reklamou a
tudiz finan¢ni pfijem by mohl byt jeden z faktorl, ktery sledovany vztah mezi vékem a

nazory na reklamu a proklamovanou ochotou nakupovat na zakladé reklam ovliviiuje.

* 1= bez pfijmu*, 2 = ,do 4 000 K&*, 3 =,4 001 — 6 000 K&*, 4 = ,6 001 — 8 000 K¢&*, 5=,8 001
—10 000" K¢*, 6 =,10 001 — 12 500 K¢*, 7 = ,12 501 — 15 000 K¢*, 8 =,15 001 — 17 500 K¢&*, 9 =
,17 501 — 20 000 K¢, 10 = ,20 001 — 25 000 K¢, 11 =,25 001 — 30 000 K¢*, 12 = ,30 001 -

40 000 K¢, 13 =,40 001 — 50 000 K¢*, 14 = ,50 001 — 75 000 K¢, 15 =,75 001 — 100 000 K¢,
16 = ,100 001 a vice K¢&*, 17 = ,neuvedeno”
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3.5.2.1.2 Standardizovany nakupni ko$

Indikatory: Nakupovani stejnych vyrobkl na zakladé zvyku, které jsou osvéd&eny a proto

neni potfeba zkouSet nové vyrobky. Vyrobky jsou kupovany racionalné.

Tab. 3.5.2.1.2.1 Vysledky Spearmanovy korelace mezi indikatory standardizovaného
nakupniho koSe a vékem respondentu

Korelaéni
koeficient

P hodnota

Casto pfi nakupu koupim néco, co jsem jesté nikdy nekoupil(a). 0,166** 0,000 1809
Casto si koupim n&jakou mali¢kost pro radost. 0,166** 0,000 1809
Pokud najdu znacku, ktera mi vyhovuje, nemeénim ji. 0,006 0,794 1809
Rad(a) zkousim nové znacky vyrobku. 0,274** 0,000 |[1809
Jsem zvykly(a) na urcity okruh vyrobku a kupuji pouze tyto vyrobky. [ - 0,133** 0,000 1809

*

vysledek je statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti 5 %
** vysledek je statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti 1 %

Jak je vidét z tabulky 3.5.2.1.2.1, nebyl linearni vztah mezi vékem respondentt a
tim, jak souhlasi s vyrokem u otazky:

» Pokud najdu znacku, ktera mi vyhovuje, neméni ji.

U vSech dalSich otazek tykajicich se indikatord standardizovaného nakupniho
koSe byl potvrzen lineami vztah, pficemz korela¢ni koeficient ma kladnou hodnotu u
otazek:
> Casto pfi nékupu koupim néco, co jsem jesté nikdy nekoupil(a).
> Casto si koupim néjakou maliékost pro radost.
» Rad(a) zkousim nové znacky vyrobka.
To znamena, Ze s rostoucim vékem respondenti vice odpovidali pomoci ordinalni
kategorie 3 ,spiSe ne“ €i 4 ,urcité ne“, jinymi slovy, ze ¢im jsou lidé starsi, tim méné si
koupi néco, co si jesté nikdy nekoupili, tim méné si koupi néjakou mali¢kost pro radost a

tim méné budou radi zkouset nové znacky vyrobku.
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KorelaCni koeficient je statisticky vyznamné odliSny od nuly na hladiné

vyznamnosti 0,05 a jeho hodnota je zaporna u téchto otazek:
> Jsem zvykly(a) na urcCity okruh vyrobku a kupuji pouze tyto vyrobky.

Vysledny vztah mezi vékem respondentl a tim, jak jsou zvykli na urcity okruh
vyrobku, je takovy, Ze s rostoucim vékem respondenti vice souhlasi s vyrokem, Ze jsou
zvykli na urcity okruh vyroku a kupuji pouze tyto vyrobky.

Spearmanovou korelaci se tak u otazek tykajich se indikatori standardizovaného
nakupniho kosSe se kromé jedné otazky potvrdil linearni vztah mezi proménnymi a tudiz
Ize Fici, ze s rostoucim vékem maji respondenti vice standardizovany nakupni ko$. A
proto i standardizovany nakupni ko$ je jednim z faktor(, ktery ovlivhuje vztah mezi
vékem respondentd a jejich proklamovanou ochotou nakupovat na zakladé reklam di

nazory na reklamu obecné.

3.5.2.1.3 Lpéni na tradicich

Indikatory: Uznavani tradi¢nich hodnot a zvyku, na které jsou respondenti nauceni a

nechtéji je ménit.

Tab. 3.5.2.1.3.1 Vysledky Spearmanovy korelace mezi indikatory Ipéni na tradicich a
vékem respondentl

Otazka Korelaéni —
78CN1 | b hodnota| N
koeficient
Mam rad(a) zménu, potiebuji vybocit ze zabéhlé rutiny. 0,229** 0,000 |1809
Lpim na tradi¢nich hodnotach. - 0,230** 0,000 |1809
Je dllezité respektovat tradi¢ni hodnoty a zvyky. - 0,174** 0,000 |1951

*

vysledek je statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti 5 %
** vysledek je statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti 1 %

S tim, Ze starSi lidé maji standardizovany nakupni ko$, souvisi i to, zda Ipi na
tradicich nebo nikoliv. Nebot’ jestlize neradi méni vyrobky, které kupuji a na které jsou
zvyKkli, je pravdépodobné, ze nemaji radi zmény a spiSe jsou priklonény k tradici.

Z tabulky 3.5.2.1.3.1 je vidét, Ze Spearmanovou korelaci byl u vSech otazek
tykajicich se Ipéni na tradici potvrzen vztah mezi vékem a zajmovou proménnou. U

jedné otazky ma korelacni koeficient kladnou hodnotu a u dvou zapornou.
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Kladna hodnota korela¢niho koeficientu je u otazky:
» Mam rad(a) zménu, potrebuji vybocit ze zabéhlé rutiny.
To znamena, Ze s rostoucim vékem respondenti vice odpovidali pomoci ordinalni
kategorie 3 ,spiSe ne“ &i 4 ,urCité ne“. Jinak feCeno, s rostoucim vékem roste pocet
odpovédi, Ze nemam rad(a) zménu, nepotfebuji vybolit za zabé&hlé rutiny. Podle tohoto

vysledku lze fici, Ze €im jsou lidé starsi, tim méné maji radi zmény.

Zaporna hodnota korelacni koeficientu je u téchto otazek:
» Lpim na tradi¢nich hodnotach.
> Je ddlezité respektovat tradic¢ni hodnoty a zvyky.

U téchto dvou otazek tak vySlo, ze s rostoucim vékem respondenti vice
odpovidali pomoci ordinalnich kategorii 1 ,urcité ano“ &i 2 ,spiSe ano®. Jinymi slovy to
znamena, ze s rostoucim vékem se respondenti vice pfiklani k vyroku, Ze Ipi na
tradi¢nich hodnotach a vice souhlasi s tim, Ze je dulezité respektovat tradi¢ni hodnoty a
Zvyky.

Na zakladé téchto vysledkl tak Ize i Ipéni na hodnotach povazovat za jeden
z faktor(, které ovliviiuje sledovany vztah mezi vékem a nazory na reklamu obecné di
proklamovanou ochotou respondentl nakupovat na zakladé reklam, nebot pokud
s rostoucim vékem maiji lidé méné radi zmény a vice upfednostniuji to, na co jsou zvykli
a co povazuji za tradi¢ni, potom Ize oCekavat, ze je ani nové vyrobky nabizené reklamou

neoslovi.

3.5.2.1.4 Obavy z budoucnosti a sporeni

Tab. 3.5.2.1.4.1 Vysledky Spearmanovy korelace mezi obavou z budoucnosti a vékem
respondentu

Korelaéni
koeficient

- 0,090** 0,000 1809

P hodnota

Casto mam obavy z budoucnosti.

* vysledek je statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti 5 %
** vysledek je statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti 1 %

Jak je vidét z tabulky 3.5.2.1.4.1, linearni vztah nebyl potvrzen u otazky:
> Casto mam obavy z budoucnosti.
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Vysledna hodnota korelacniho koeficientu na otazku, jak respondenti souhlasi
s tim, zda maji ¢asto obavy z budoucnosti, je zaporna. Jinymi slovy to znamena, Ze
s rostoucim vékem roste pocCet odpovédi, Ze respondenti souhlasi s tim, Zze maji ¢asto

obavy z budoucnosti.

JestliZze s rostoucim vékem se zvySuje obava z budoucnosti a k tomu, jak jiz bylo
zjisténo, se snizuje financni pfijem, Ize olekavat, Ze s rostoucim vékem budou lidé pfi
hospodafeni s penézi vice spofit a s penézi nakladat vice rozvazné a nebudou se chtit
na stafi zadluzit a brat si pujcky jen proto, aby si mohli koupit néjaky vyrobek, na ktery

se je snazi reklama nalakat. Zda tomu tak je ukazuje tabulka 3.5.2.1.4.2.

Tab. 3.5.2.1.4.2 Vysledky Spearmanovy korelace mezi nazory na spofeni a pujcky a
vékem respondentl

Kore]apm P hodnota | N
koeficient
Pravidelné spofim. 0,024 0,311 1809
Snazim se nebyt zadluzen(a). - 0,122* 0,000 1809
Nerad(a) bych mél(a) dluhy. - 0,068** 0,003 1951
Bojim se brat si pljcky. - 0,192** 0,000 1809
Mam sklon utracet penize bez rozmyslu. 0,186** 0,000 1951

* vysledek je statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti 5 %
** vysledek je statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti 1 %
Podle tabulky 8, ve které jsou zaznamenany vysledky Spearmanovy korelace,
nebyl potvrzen vztah mezi vékem a zajmovou proménnou pouze u jedné otazky:
» Pravidelné spofim.

U ostatnich otazek Ize hovofit o linearnim vztahu mezi vékem a zajmovou
proménnou, pfi¢emz korelaéni koeficient statisticky vyznamné odli$ny od nuly na hladiné
vyznamnosti 0,05 mé kladnou hodnotu u otazky:

» Mam sklon utracet penize bez rozmysiu.
U této otazky byl potvrzen linearni vztah, ktery fika, ze s rostoucim vékem klesa

sklon utracet penize bez rozmyslu.
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Zapornou hodnotu ma korelaéni koeficient u téchto otazek:
» SnaZim se nebyt zadluZen(a).
» Nerad(a) bych mél(a) dluhy.
» Bojim se brat si ptjcky.

Podle vysledklli Spearmanovy korelace tak Ize Fici, ze s rostoucim vékem
respondenti vice souhlasi s tim, Ze se snazi nebyt zadluZeni, Ze by neradi méli dluhy a
Ze se boji brat pujcky.

Jiz bylo potvrzeno, Ze s rostoucim vékem roste obava z budoucnosti. Déle se
potvrdila hypotéza, Ze s rostoucim vékem by se lidé méné radi zadluzili, vice se boji brat
si pujcky, radéji spofi a maji mensi sklon utracet penize bez rozmyslu. A pravé tyto
divody mohou hrat dllezitou roli v otazce tykajici se vztahu mezi vékem respondentl a
nazorl na reklamu obecné a proklamovanou ochotou respondentd nakupovat na
zakladé reklam. Nebot nechtéji-li se starSi lidé zadluzit a radéji spofi a nakladaji
s penézi s rozvahou, a to at kvuli tomu, Ze maji obavy z budoucnosti ¢ maji mensi
finanéni pfFijem, poté jsou i vice odolni vic&i reklamam, které se je snazi nalakat ke koupi

nabizeného vyrobku.

3.5.2.1.5 Volny ¢as

Tab. 3.5.2.1.5.1 Vysledky Spearmanovy korelace mezi volnym ¢asem a vékem respondentt

pfe Korelaéni -
rachl P hodnota| N
koeficient
Mam dostatek volného ¢asu. - 0,283** 0,000 1809

* vysledek je statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti 5 %
** vysledek je statisticky vyznamny na hladiné vyznamnosti 1 %

Hypotézu, zda s rostoucim vékem opravdu maji lidé vice volného €asu, jsem
ovérovala opét pomoci Spearmanovy korelace.

Jak je vidét v tabulce 3.5.2.1.5.1, byl mezi vékem respondentd a volnym ¢asem
potvrzen linearni vztah, ktery fika, ze s rostoucim vékem maiji respondenti vice volného

Casu, nebot hodnota korelaéniho koeficientu je zaporna.

Argument, ze starSi lidé maji vice volného cCasu, byl pouzit v argumentaci

v teoretické Casti. Ten fikal, Ze starSi lidé maji vice volného €asu a tudiZz maji vice ¢asu
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sledovat televizi a diky televizi tak jsou pravdépodobné vice vystavéni plsobenim
reklam a za urcitych okolnosti tak mohou byt reklamou vice ovlivnitelni. Jestlize se
potvrdila hypotéza, Ze €im jsou lidé starSi, tim maji opravdu vice volného &asu, lze
prfedpokiadat, ze ho starsi lidé travi jinak nez sledovanim televize a tudiz nejsou tolik

vystavéni ptisobeni reklam.
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4.1 Hodnoceni kvality vyzkumu

Kazdy vyzkum se vyznacCuje urcitymi kritérii. Mezi né patfi i kritérium validity dat,
které musi byt naplnéno, aby data z né&j ziskana byla spolehliva. Dotaznik je ve
standardizované formé& a pravé silna standardizace zajiStuje silnou reliabilitu. Zarover
v8ak vede nutné k silné redukci informaci, nebot’ respondent, misto aby popsal svoje
minéni, je omezen na volbu jediné kategorie z nabidnutého souboru kategorii. A tato
skute€nost nutné vede k pomérné nizké validité.

Ackoliv je dotaznik vysoce efektivni technika, ktera mlze postihnout velky pocet
jedincu pfi relativné malych nakladech, umozriuje pomérné snadno ziskat informace od

velkého poétu jedinci v pomérné kratkém &ase a tak zvany ,interview bias**®

je prakticky
vylou€en (Disman, M.; 2008), pfesto ma své velké nevyhody. Problém u dotazniku
spociva napfiklad v tom, zda respondent opravdu vyplhoval dotaznik a odpovidal na
otazky sam, protoze tento Ukol za né&j mohl provést nékdo jiny, napfiklad ¢len rodiny.
Dale je pfi jeho vyplhovani snadné vynechani &i pfeskoleni otazek. U dotazniku také
byva velmi mala navratnost. Ackoliv jsou respondenti v tomto vyzkumu v Uvodu
dotazniku upozornéni, aby odpovidali pokud mozno co nejpfesnéji, tato skutecnost
nemuze byt vyzkumnikovi zcela zaru€ena — zalezi napfiklad na uUnavé a naladé
respondenta a pfedevsim na délce dotazniku. Tento dotaznik je opravdu velmi dlouhy,
takze jeho vypInéni zabere respondentim pomérné hodné ¢asu, coz uz samo o sobé
muze vést k tomu, aby se respondent rozhodl vyzkumu nezuéastnit. Dotaznik tedy klade
vysoké naroky na ochotu dotazovaného. Casto se také lidé snazi odpovidat tak, jak se
domnivaiji, ze je to spravné Ci jak si mysli, Ze se od nich oCekava. K potlaceni tohoto
zkresleni uvadi agentura v uvodu dotazniku, Ze na otazky neexistuji néjaké obecné
spravné nebo nespravné odpovédi a proto maji respondenti odpovidat tak, jak se sami
domnivaji, ze véci jsou.

Regresni metody patfi mezi nejCastéji vyuzivané pfistupy k analyze dat
nejruznéjsi povahy. Cilem analyzy, ktera vyuziva metodu regrese, je nalézt co nejlepsi,
nejusporngjSi a soucasné smysluplny model, ktery popiSe vztah mezi zavislou

proménnou a skupinou nezavislych proménnych. (Rehakova, B.; 2000) Vyhodou

** Pod pojmem interview bias“ se rozumi zkresleni vyvolané pfitomnosti tazatele. (Disman, M.;
2008)
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logistické regrese je tedy to, Zze umoziuje identifikovat model zavislosti jedné
kategorizované veli€iny na ostatnich. Na zakladé nalezeného modelu pak Ize provadét
predikce pro neznamé pfipady véetné odhadu pravdépodobnosti vyskytu jednotlivych
kategorii. AvSak i pfi této metodé se vyzkumnik maze dopustit riznych chyb, z nichz
nejcastéjsi je vynechani dulezité vysvétlujici proménné a pfidani vysvétlujici proménné,
ktera neni dulezita.

Za velkou nevyhodu programu SPSS povaZzuji to, Ze pfi vypoctu koeficientu byla
prvné brana ordinalni kategorie 5, ktera znaci, Ze odpovéd nebyla uvedena, jako vySssi
hodnota nez hodnota kategorie 4 ,urcité ne“. Ztoho duvodu jsem musela vSechny
respondenty, ktefi neméli v néjaké otazce uvedenou odpovéd, z vyzkumu vyfadit.

U obou metod jsem zkoumala pouze, zda se potvrdi vztah mezi zavislou a
nezavislou proménnou — kvadraticky u logistické regrese, linearni u Spearmanovy
korelace. | pfes nékteré nevyhody povazuji tyto dvé zvolené metody za metody pro mj
vyzkum opravnéné.

K této praci Ize podotknout, Ze pfi ovéfovani vztahu mezi vékem respondentt a
jejich proklamovanou ochotou nakupovat na zakladé reklam vyvstava problém s tim, ze
tak, jak respondenti odpovi na otazky tykajici se nakupovani, tomu tak ve skutecnosti
nemusi byt. Z toho dlivodu jsem hovofila spiSe o proklamované ochoté nakupovat.

Vzhledem ke starnuti populace byla v této praci vénovana velka pozornost pravé
starSim lidem, kterych bude neustale pfibyvat. Ke generaci starSich lidi, které tvofi
vzorek respondentl této prace je vSak nutné podotknout, Ze v budoucnu se bude
skupina starSich lidi liSit od sou¢asnych, které tvofi nyni vzorek respondentd, v tom, Ze
nezazili komunisticky rezim a vyrostli jiZ v demokratickém staté. Lidé, ktefi jsou
v souCasné dobé ve véku raného stafi, se od svych pfedchidct [i§i specifickou
kohortovou zkusSenosti, ktera ovlivnila jejich socializaci i jejich vyvoj a starnuti. V této
souvislosti se hovofi o tzv. vékové kohorté, coz je ,populace, zrozena ve stejném roce
nebo ve stejném obdobi a je zfejmé, Ze kazda kohorta béhem svého Zivota napliuje
unikatni segment historického €asu, béhem néhoz je konfrontovana s jedinecnymi
udéalostmi, jeZ probihaji v jejim prostfedi“ (Rabusic, L.; 1995°%; 26). Diky svym rozdilnym
socializaénim vzorcim, diky odliSnym historickym zazitkiim se tak jednotlivé kohorty od
sebe odlisuji. Z toho ddvodu mohou vysledky mé prace platit jen v omezené mife.

Co se tyCe vysledkl mé prace, plati v omezené mife i ztoho divodu, Ze se
vztahuji pouze na soucCasny stav reklamy. Vysledky kvantitativniho vyzkumu jsou

pravdépodobnostniho razu a je dulezité nezapomenou, Ze validita prokazana v urcitém
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kontextu a pro urcity ucel je automaticky platna jen pro tento kontext a shodny ucel.
(Disman, M.; 2008)

4.2 Shrnuti

Ve své praci jsem ovéfovala, zda se potvrdi vztah mezi nazory na reklamu
obecné a proklamovanou ochotou respondenti nakupovat na zakladé reklam a vékem
respondentl. Reklama nas obklopuje téméf na kazdém kroku a stala se velmi dllezitym
nastrojem marketingu. Co se tyCe srovnani nazori na reklamu a proklamované ochoty
jedince nakupovat na zakladé reklam s vékem, zvolila jsem si sledovani tohoto vztah
z duivodu procesu starnuti populace, kdy bude neustale pfibyvat starSich lidi. Kvuli tomu,
Ze budou tvofit stale po€etné&jsi skupinu, bude se zvySovat i jejich kupni sila a mohli by
tak tvofit lakavou cilovou skupinu marketingu. Jak se tedy s vékem méni nazory na
reklamu a proklamovana ochota jedince nakupovat podle reklam?

Na zakladé argument( uvedenych v teoretické Casti jsem se rozhodla ovérovat

dvé hypotézy:

Hypotéza 1 - MladSi a starsi lidé jsou vice ochotni nakupovat na zakladé reklam a vice
reklamu hodnoti kladné nez lidé stfedniho véku
Hypotéza 2 - Cim jsou lidé starsi, tim vice reklamu hodnoti kladné a tim vétsi je jejich

proklamovana ochota nakupovat na zakladé reklam.

U dvou otazek tykajicich se proklamované ochoty respondentii nakupovat na
zakladé reklam byl potvrzen kvadraticky vztah. Jedna se o otazky:
» Obcas si objednam néco podle inzerce v novinach, radiu nebo televizi.
> Na zakladé inzeratu na velkoplosném plakatu si koupim néjaky vyrobek.
U téchto otazek se s rostoucim vékem zvySovala pravdépodobnost odpovédi 4
,ne* Ci 3 ,spiSe ne“. Vysledna kfivka urlujici vztah mezi proménnymi roste kvadraticky a

tedy rychleji nez linearné.
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Vysledky multinomialni logistické regrese ukazaly, Ze u ostatnich deviti otazek
tykajicich se nazoru na reklamu a proklamované ochoty respondentd nakupovat na

zakladé reklam se kvadraticky vztah nepotvrdil.

AvSak pomoci vypoCtu Spearmanova korelacniho koeficientu, ktery potvrzuje
existenci linearniho vztahu mezi zajmovymi proménnymi, byl kromé dvou otazek linearni
vztah potvrzen. U téchto otazek tak byla potvrzena hypotéza 2, tedy ze &im jsou lidé
starsi, tim menSi je jejich proklamovana ochota nakupovat na zakladé reklam a tim
méné reklamu hodnoti kladné. Konkrétné tak Ize fici, Ze &im jsou lidé starsi, tim vice si
mysli, Ze:

¢ reklamé nemohou dlvérovat

e reklama neni uzite€na, protoze je neinformuje o moznostech nakupu
e feklama neni dobrym radce pfi vybéru novych vyrobku

e reklama jim malokdy pomohla ziskat nové informace o vyrobcich

e reklama mnohdy véci zkrasluje

e reklama nuti lidi kupovat véci, které by si jinak nekoupili.

Co se ty€e proklamované ochoty respondentl nakupovat na zakladé reklam, Ize
na zakladé vysledkl Spearmanovy korelace fici, ze ¢im jsou lidé starsi:

e tim méné si obCas objednaji néco podle inzerce v novinach, radiu nebo
televizi
e tim méné si na zakladé inzeratu na velkoplosném plakatu koupi néjaky

vyrobek a tim méné je reklama pfi vybéru zbozi ovlivni.

V souhrmnu Ize tedy na zakladé vysledkl Spearmanovy korelace fici, ze ¢im jsou
lidé starsi, tim vice se u nich setkavame se zapornymi nazory na reklamu obecné a tim

mensi je jejich proklamovana ochota nakupovat na zakladé reklam.

Dulezité vSak neni pouze potvrzeni hypotézy, ale i zkoumani toho, pro¢ by tomu
tak mohlo byt. Na zakladé teoretické Casti jsem vybrala pét faktort, které by sledovany
vztah mezi vékem respondentl a nazory na reklamu obecné a proklamovanou ochotou
respondentd nakupovat na zakladé reklam mohly ovliviiovat. Zaméfila jsem se na
finanéni pfijem, standardizovany nakupni koS, Ipéni na tradicich, obavu z budoucnosti a
spofeni a volny €as a sledovani televize. Otazky, které se ptaji na tato témata, se sice

pfimo netykaji reklamy, ale jsou dulezité pro pochopeni postoju respondentt k reklamé.
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Na zakladé vysledka Spearmanovy korelace se tak da dale Fici, ze ¢im je Clovék
starsi, tim:

e ma mensi osobni Cisty mési¢ni pfijem a z toho ddvodu Ize ocekavat, ze
se ¢im budou lidé starSi, tim vice budou Setfit a méné kupovat vyrobky
nabizené reklamou

e méné si pfi nakupu koupi néco, co jedté nikdy nekupovali a proto je
reklama na novy vyrobek oslovi pravdépodobné& méné

e méné radi budou zkouset nové znacky vyrobkl, protoze jsou zvykli na
urcity okruh produktd a kupuji pouze tyto produkty

e méné maji radi zménu

e méné potfebuji vybocit ze zabg&hlé rutiny

e vice Ipi na tradi¢nich hodnotach

e vice si mysli, Ze je dllezité respektovat tradi¢ni hodnoty a zvyky

e méné si koupi néjakou mali¢kost pro radost

e vice maiji Casto obavy z budoucnosti a proto Ize o¢ekavat, ze budou méné
utracet a Setfit na ,horsi Casy”

e vice se snazi nebyt zadluzeni

e tim méné chtéji mit dluhy, a proto Ize ofekavat, ze je reklama méné
presvédCi o tom, ze nabizeny produkt, ackoliv na néj momentalné nemaji
penize, potfebuji a méli by si ho koupit i za cenu toho, ze by si museli vzit
pUjcku

e vice se boji brat pljcky

e mensi maji sklon utracet penize bez rozmyslu

e vice maji dostatek volného ¢asu.

Jak ukazaly vysledky, u otazek tykajicich se faktor(, které mohou ovliviiovat
sledovany vztah, nebyl potvrzen linearni vztah pouze u dvou otazek. U ostatnich byl
linearni vztah povrzen a to tim zplUsobem, ze Ize fici, ze uvedené faktory (financéni
pfijem, standardizovany nakupni koS, Ipéni na tradicich, obavy z budoucnosti a spofeni
a volny Cas a sledovani televize) maji vliv na to, Zze ¢im jsou lidé starSi, tim mensi je

jejich proklamovana ochota nakupovat podle reklam a tim vice reklamu hodnoti zaporné.
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V zavéru tak lze Fici, ze na zakladé uvedenych vysledkd bylo pfi sledovani
nazorl na reklamu obecné a proklamovanou ochotou jedince nakupovat na zakladé
reklam a vékem jedince, zjisténo, Ze ¢&im jsou lidé starSi, tim mensSi je jejich
proklamovana ochota nakupovat podle reklam a tim vice reklamu hodnoti zaporné. U
nakupovani vyrobkl na zakladé inzerce v médiich a reklam na velkoplo$nych plakatech
lze na zakladé vysledkd multinomialni logistické regrese fFici, ze vysledna kfivka je

rostouci a to rychleji nez linearni.

Jak jiz bylo Ffe€eno, zkoumani vztahu mezi nazory na reklamu obecné a
proklamovanou ochotou jedince nakupovat na zakladé reklam a vékem jedince jsem
zvolila na zakladé starnuti populace, podle jehoz prognézy bude starSich lidi stale
pfibyvat, bude se zvySovat jejich kupni sila a tim padem by se na né mohli vice zaméfit
marketingové kampané. Podle vysledk( vSak Ize fFici, ze starSi lidé podle reklamy
nenakupuji a spiSe ji vnimaji zaporné. Jedna se ale o nazory respondentli na soucasny
stav reklamy a jedna se o sou€asnou generaci starSich lidi. Jak jiz bylo feceno,
generace starSich lidi tvofi u marketingové oblasti malo zmapovany segment trhu a neni
pfili§ mnoho vyrobku, které by se na tuto skupinu zamérovaly. Proto nelze Fici, Ze by
v budoucnu nemohli starsi lidé skute¢né tvofit lakavou cilovou skupinu, nebot zaméfi-li
se marketingovi specialisté na potieby starSich lidi a |épe zmapuji znaky této skupiny,
mohou pak starsi lidé vice nakupovat na zakladé reklam a samozfejmé je i vice hodnotit
kladné, nebot budou zamérfeni pfimo na né, na uspokojovani jejich potieb.

Mé vysledky tedy plati pouze pro soulasny stav reklamy a zarovern pro
soucCasnou generaci starSich lidi a nelze tudiz Fici, ze v budoucnu by se starsi lidé,
kterych bude neustale pfibyvat, nemohli skute¢né stat lakavou cilovou skupinou
marketingovych kampani. Rici se mdZze pouze to, Ze v sou¢asné dobé a pfi soucasném
stavu reklamy starsi lidé nejsou pfili§ lakavou cilovou skupinou marketingu, nebot bylo
potvrzeno, ze €im jsou lidé starsi, tim menSi je jejich proklamovana ochota nakupovat na

zakladé reklam a tim vice reklamu hodnoti zaporné.
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Prilohy

Priloha 1 Rozdéleni otazek tykajicich se nazort na reklamu obecné a proklamované

ochoty respondentl nakupovat na zakladé reklam

Na hlavni otazku: ,Jak souhlasite s nasledujicimi vyroky?“ maji respondenti
zaskrtavat odpovédi ve Skale nabidnutych ordinalnich kategorickych promé&nnych od
gisla 1 = ,urgité ano*, az po &islo 4 = ,urgité ne*. Cislo 2 = ,spi$e ano®, &islo 3 = ,spise

ne“ Cislo 5 znamena, e odpovéd nebyla uvedena.

1) Skupina otazek tykajicich se nazorl na reklamu obecné:
A) Kladné hodnoceni reklamy:
» Myslim, Ze vétsiné reklam mohu ddvéfovat.
» Reklama je uzite¢na, protoZze mne informuje o moznostech nakupu.
» Reklama mi mnohokrat pomohla ziskat nové informace o vyrobcich.
» Reklama je ¢asto dobrym radcem pri vybéru novych vyrobku.
» Letaky a nabidky, které dostavam domu do schranky, jsou uZitecné.
B) Zaporné hodnoceni reklamy:
» Reklama mnohdy véci zkraSluje.
» Reklama nuti lidi kupovat veci, které by si jinak nekoupili.
» Letaky a nabidky, které dostavam domdi do schranky, mne obtézuji.
2) Skupina otazek tykajicich se proklamované ochoty respondentid nakoupovat na
zakladé reklam:
» Obcas si objednam néco podle inzerce v novinach, radiu nebo
televizi.
> Na zakladé inzeratu na velkoplosném plakatu si koupim néjaky
vyrobek.

» Privybéru zboZi mne Casto ovlivni reklama.
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Priloha 2 Vysledky multinomialni ordinalni logistické regrese — poCet pozorovani

Odpovédi: 1 = ano
2 = spiSe ano
3 = spiSe ne
4 =ne

Duavéra
0 10%
0 40% o1
w2
o3
04
0 30%
Uzite¢nost
10%
40% o1
m2
o3
04
30%
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Ziskavani novych informaci

10%

40%

30%

Dobry radce

10%

40% 20%

30%

Uzite¢nost letakll a nabidek

10%

40%

30%

|2
03
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Zkraslovani véci

10%

40%

30%

Nuti lidi kupovat véci

10%

40%

30%

Letaky a nabidky na obtiz

10%

40%

30%

|2
03
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Inzerce v médiich

10%

40%

30%

Velkoplosné plakaty

10%

40% 20%

30%

Ovliviiovani reklamou

10%

40%

30%

|2
03
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Priloha 3 Otazky tykajici se faktoru, které mohou mit vliv na sledovany vztah mezi
vékem respondentd a nazory na reklamu obecné a proklamovanou ochotou

respondentl nakupovat na zakladé reklam

Varianty odpovédi jsou uvedeny v nasledujici pfiloze.

1. Finanéni pfijem
» Do které skupiny byste zarfadil(a) svdj primérny osobni Cisty mésicni
pfijem?
2. Standardizovany nakupni ko$
> Casto pfi nékupu koupim néco, co jsem jesté nikdy nekoupil(a).
Casto si koupim néjakou malickost pro radost.
Pokud najdu znacku, ktera mi vyhovuje, neménim ji.

Rad(a) zkousim nové znacky vyrobkd.

Y V VYV V

Jsem zvykly(a) na urCity okruh vyrobk( a kupuji pouze tyto
vyrobky.
3. Lpéni na tradicich
» Mam rad(a) zménu, potiebuji vyboclit ze zabéhlé rutiny.
» Lpim na tradicnich hodnotach.
» Je dulezité respektovat tradi¢ni hodnoty a zvyky.
4. Obavy z budoucnosti a spofeni
» Casto mam obavy z budoucnosti.
Pravidelné sporim.
Snazim se nebyt zadluzen(a).
Nerad(a) bych mél(a) dluhy.
Bojim se brat si pdjcky.

Y V VYV V

Y

Mam sklon utracet penize bez rozmyslu.
5. Volny ¢as a sledovani televize
» Mam dostatek volného Casu.
» Ve volném ¢ase sleduji televizi a posloucham radio.

» Televizi sleduji hlavné kvuli zpravam.
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Priloha 4 Rozdéleni otazek tykajicich se faktort, které mohou mit vliv na sledovany
vztah mezi vékem respondentl a nazory na reklamu obecné a
proklamovanou ochotou respondentd nakupovat na zakladé reklam

podle poctu ordinalnich kategorii

1. Skupina se &tyfmi ordinalnimi kategoriemi odpovédi (1 = ,urcité ano”, 2 =
,Spise ano®, 3 = ,spiSe ne*, 4 = ,urcité ne“, 5 = ,neuvedeno”)

Casto pfi nékupu koupim néco, co jsem jesté nikdy nekoupil(a).

Casto si koupim néjakou malickost pro radost.

Pokud najdu znacku, ktera mi vyhovuje, neménim ji.

Rad(a) zkousim nové znacky vyrobkd.

Jsem zvykly(a) na urcity okruh vyrobkt a kupuji pouze tyto vyrobky.

Mam rad(a) zménu, potrebuji vyboclit ze zabéhlé rutiny.

Lpim na tradicnich hodnotach.

Maéam dostatek volného casu.

Ve volném ¢ase sleduji televizi a posloucham radio.

Televizi sleduji hlavné kvuli zpravam.

Casto mam obavy z budoucnosti.

Pravidelné sporim.

Snazim se nebyt zadluzen(a).

YV V V V V V V V V V V V VYV VY

Bojim se brat si pljcky.

2. Skupina s péti ordinalnimi kategoriemi odpovédi (1 = ,urCité ano®, 2

,SpiSe ano“, 3 = ,ani ano ani ne*, 4 = ,spiSe ne“, 5 = ,urCité ne“, 6
,neuvedeno®)

» Je dulezité respektovat tradicni hodnoty a zvyky.

» Nerad(a) bych mél(a) dluhy.

» Mam sklon utracet penize bez rozmyslu.

3. Skupina se Sestnacti ordinalnimi kategoriemi odpoveédi (1 = ,bez pfijmu®,
2 = ,do 4 000 K¢*, 3 = ,4001 - 6000 K&, 4 =,6001 — 8000 K&, 5 =
,8 001 — 10 000" K¢*, 6 =,10 001 — 12 500 K¢&*, 7 = ,12 501 — 15 000 K¢&*,
8 = ,15001 - 17 500 K&, 9 = ,17 501 — 20 000 K¢&“, 10 = ,20 001 —
25 000 K¢, 11 = ,25 001 — 30 000 K¢*, 12 = ,30 001 — 40 000 K&, 13 =
,40 001 — 50 000 K¢, 14 = ,50 001 — 75 000 K¢“, 15 =,75 001 — 100 000
K& 16 = ,100 001 a vice K¢*, 17 = ,neuvedeno®)
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» Do které skupiny byste zaradil(a) svidj prumérny osobni Cisty mésiéni

pfijem?
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