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Uvod

Starnuti je proces, kterému se nevyhne nikdo z nas. Problematika stale vétsiho starnuti
populace je velice aktualnim tématem, které ptisobi vrasky mnoha politikiim a je ¢asto
skloniovano v médiich. Populace v Evropé€ starne velice rychlym tempem, coz zptsobuje

mnoho problému, zejména v oblasti financovani diichodt ¢i zdravotnictvi.

Marketingovi specialisté vSak na starnuti populace nahlizeji ze zcela opacné strany,

zacinaji chapat zvétSujici se potencidl a vyznam starSich osob.

V marketingu tato demografickd zména znamena jiné rozvrstveni spolecnosti,
rozpozndni novych cilovych skupin a nalezeni zplsobl, jak s témito skupinami
komunikovat. Postupné se tedy stale vice zacina rozvijet marketing zaméfeny na starsi

osoby.

Marketing pro star$i lidi se zacal vyvijet az kolem roku 1999. Od této doby bylo
nashroméazdéno spoustu poznatkli o star§$i generaci lidi, byly rozpoznany mnohé
zvlastnosti, které jsou pro tuto generaci specifické, tyto znalosti je vSak nutné neustale

rozsitfovat, vzdyt starsi lidé se v budoucnu stanou rozhodujicim segmentem spolecnosti.

Generace 55+ jiz davno nepiedstavuje okrajovou skupinu spoleénosti, podle progndz

CSU by se mél do roku 2040 pocet lidi od 55 let dokonce zdvojnasobit.

Pravé tyto skuteCnosti mé vedly k tomu, abych zaméfila svou bakalafskou praci praveé
na skupinu 55+. Chtéla jsem rozpoznat, jaky potencidl v sobé tato skupina opravdu

skryva, pochopit jeji chovani a potieby.

Prace popisuje demograficky vyvoj spolecnosti a dusledky, které tento vyvoj pfindsi.
Zkouma taktéz vékovou strukturu obyvatelstva Ceské republiky a odhad jejiho
budouciho vyvoje. Cesky statisticky ifad v dobé zpracovani této prace nezveiejnil

aktualni demografické udaje za rok 2012, proto jsou v praci pouzity udaje z roku 2011.

Tato prace se zabyva chovanim starSich lidi ve finanénim sektoru, ov§em pro pochopeni
chovani vtomto odvétvi je nutné chapat zivotni styl této skupiny, jeji preference
a hodnoty, které vyznava. Proto se dal§i Cast prace zabyva analyzovdnim chovani

klientl a snazi se charakterizovat skupinu 55+.



V praci jsou také pouzity vyzkumy, které se problematikou starSich generaci zabyvaji.
Konkrétné je v praci pouzit vyzkum spolecnosti Mather, coz je studie zabyvajici se
marketingovou komunikaci s generaci 55+ a celoevropsky projekt Survey of Health,
Ageing and Retirement in Europe, jehoz cilem je shroméazdéni informaci o evropské

populaci nad 50 let.

Dale je vpraci definovan marketing finan¢nich sluzeb a strategie cilového trhu.
Nasledn& je prace zaméfena na definovani bankovniho prostiedi v Ceské republice
apoté charakteristikou spole¢nosti Ceskd spofitelna, jejich klientd nad 55 let

a doporuceni pro jeji marketingovou komunikaci.

Cilem této prace bylo nahlédnout do Zivota starSi generace a nastinit jeji zivotni styl

a chovani a také zhodnotit tento segment z pohledu bankovnictvi.



1 Definice pojmu senior

Slovo senior pochdzi zlatiny a znamena ,star$i“, tedy pfislusnik star$i veékové
kategorie. Kdo je vSak oznaCovan za seniora? Seniorem je obecné ¢lovek, ktery ukoncil

ekonomicky aktivni ¢ast svého Zivota, tedy ¢lovek pobirajici diichod.

Cesky statisticky utrad vsak uvadi: ,,Pojem senior neni pravni ani statistickou kategorii,
ale kategorii spise sociologickou. Statisticka definice seniora podle véku neni u ndas ani

ve svété jednotna. “ [5]

Piestoze pojem senior neni v Ceské republice ur¢en pevné danou hranici, vseobecné je
pouzivano déleni vékovych skupin na 0-14 let, 15-64 let a 65 a vice, coz je stejné
déleni, jaké pouziva i OSN a FEurostat. To znamena, ze za seniora muzeme

v Ceské republice vétsinou povazovat Elovéka, ktery dosahl véku 65 let. [5]

V Ottové vSeobecné encyklopedii pak mizeme nalézt dal§i déleni vékové skupiny
nad 65 let.

Tab. €. 1: Rozdéleni seniorti podle véku

Mlady senior 65 - 74 let
Stary senior 75— 84 let
Velmi stary senior 85 let a vice
Zdroj: [24]

V této praci byla vybrana vékova skupina od 55 let, oznacovana jako generace 55+.
Tato skupina byla vybrana proto, aby obsahovala také preddiichodce, ktefi jsou sice

stale jesté ekonomicky aktivni, ale jiz velice blizko dichodu.

Vékova skupina od 55 let tvoii vyznamné procento populace v Ceské republice a bude

se neustale zvétSovat, proto by ji také méla byt vénovana dostatecnd pozornost.

Philip Kotler uvadi ve své knize Moderni marketing: ,, Marketingovi specialisté musi
peclivé sledovat demografické trendy a pohyby, aby dokdzali pro svou spolecnost
identifikovat nové prilezitosti vyrobku a trhu. *“ [15, 5.143]
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2 Demograficky vyvoj

Starnuti populace je globalnim problémem ve vSech vyspélych zemich svéta
a Ceska republika neni vyjimkou. Lepsi Zivotni podminky a rostouci Groven lékaiské
péce zapfiCinila, ze lidé umiraji v pozd&jsim véku, nez tomu bylo v minulosti. Toto
starnuti se nazyva absolutni. SouCasné se ale také snizuje porodnost, tento jev je

oznacovan za starnuti relativni. [18] ,, Populace tedy stirne dvojim zpiisobem.* [18, s.

15]

Divodem snizujici se porodnosti ve vyspélych zemich je tzv. ,,demograficko-

ekonomicky paradox®, ktery fika, Ze ¢im vétsi je blahobyt, tim méné se rodi déti.
2.1. Vékova struktura obyvatel CR

Vékova struktura obyvatel patii mezi zakladni demografické charakteristiky

obyvatelstva. Je urCovana vékem, kterého dosahnou obyvatelé zkoumaného celku. [18]

Populaci je mozné délit mnoha riznymi zplsoby. Obvyklé je napiiklad déleni
obyvatelstva podle reprodukce na détskou slozku (0-14let), rodicovskou slozku (15-49
let) a prarodicovskou slozku (50 a vice let). Podle zastoupeni téchto skupin
ve spole¢nosti pak nésledné rozliSujeme tzv. populacni typy. Ty mohou byt progresivni,
stacionarni a regresivni. [18]

Obr. ¢. 1: Populacni typy

Vek @ détska slozka @ slozka ekonomicky aktivnich () sloZka lidi v diichodovém véku

X

50T

154

progresivni typ stacionarni typ regresivni typ

Zdroj: [40]
Regresivni popula¢ni typ znamena, Ze populace stirne a postupné vymira, do tohoto
populaéniho typu patii také Ceska republika a vétsina vyspélych statd.
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V Ceské republice byl k 31.12.2011 pramémy vék 41,1 let. Z celkového poétu obyvatel
tvoti 30% obyvatelé, kterym je 55 a vice let, a miizeme pocitat s tim, Ze se toto Cislo

bude nadale zvysovat. [44]

V roce 2011 piedstavovala skupina 0-14 let 15%, v€kova skupina 15-24 let 12%,
skupina 25-54 let 43%. Obyvatelé od 55 let do 60 ptedstavovali 14% z celkového poctu
obyvatel a lidé nad 65 let 16%. Kazdy rok se také zvySuje pocet lidi, kterym je 100
a vice let, pro rok 2011 to bylo celkem 614 lidi. [44]

Obr. €. 2: Slozeni obyvatel podle véku

m0o-14

m15-24
W 25-54
W 55-64
W65-99

Zdroj: vlastni zpracovani, [44]
2.1.1 Nadéje na doziti v Ceské republice

,»Nadéje na doziti nebo také prumerna délka Zivota udava priimerny pocet let, které ma
pred sebou jedinec v urcitém véku, pokud by byly zachovany umrtnostni pomery, které

Jjsou ve sledovaném obdobi. “ [21]

Jak je patrné z grafu, od poloviny minulého stoleti nadéje na doziti neustale stoupa.
Zena narozena v roce 2010 ma nadéji na doziti 80 let, zatimco muz 74 let. Béhem 60 let
se nad¢je na doziti zvysila o vice jak 12 let, coz je opravdu znaény posun. V budoucnu

bude tento ukazatel stale stoupat a lidé se tedy budou dozivat stale vyssiho véku.
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Obr. ¢. 3: Nadégje na doziti pti narozeni v letech 1950-2011

Nadéje doziti pii narozeni v letech 1950-2011
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2.2 Odhad budouciho vyvoje vékové struktury obyvatel

Podle zvefejnéné zpravy Evropské unie z roku 2012 by se pocet obyvatel v Evropé
do roku 2060 nemél nijak markantné zvysit, obyvatelstvo Evropy v§ak zna¢né zestarne,

piiblizné 30% Evropani bude patfit do vékové skupiny 65 a vice let. [37]

To, ze se lidé¢ budou dozivat vyssiho véku, je na jednu stranu velice pozitivni zpravou,
na druhou stranu je vSak nutné vnimat i negativa, ktera starnuti populace s sebou
pfinasi, zejména dopady na ekonomiky jednotlivych stati a jejich systémy socidlniho

zabezpeceni. [37]

Se starnutim populace bude dochazet k tibytku ekonomicky aktivnich obyvatel. Dnes
v pruméru ptipadaji Ctyfi aktivni obyvatelé na jednoho dichodce, vroce 2060 by
pfipadali na jednoho dichodce dva aktivni obyvatelé. NejvétSim problémem tedy
vlastn€ neni pfimo demograficky vyvoj, ale stavajici socidlni a dichodovy systém,

ktery je jiz finan¢n¢€ neudrzitelny. [37]
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Podle WHO bude pocet starych lidi velice rychle rast, zejména pak pocet lidi od 85 let,
ktery v roce 2020 stoupne z nyngjsich 14 milionti na 19 miliond a v roce 2050 se pocita

se zvySenim az na 40 miliond. [7]

Japonci nazyvaji toto stoleti jako ,,Stfibrné stoleti, populace neustale Sedivi a starne.

Prav¢ v Japonsku je starnuti populace nejvétSim problémem. [14]

Podle CSU je vyvoj poétu obyvatel v nasledujicich letech t&Zko predvidatelny,
protoze zavisi na piilivu cizincti do CR. Bez pfistéhovalectvi by dochézelo k nariistu
obyvatel jen do roku 2013, poté by pocet obyvatel zacal klesat. Ptiliv cizincii by tento
trend mohl oddalit o 14 let. [16]

Pesimisti¢t&j§i stiedni varianta popula¢ni prognézy CSU vsak uvadi, Ze by se podet
obyvatel v roce 2035 jiz mohl pohybovat pod hranici 10 miliont. [29] Je tedy jisté,
7e pocet obyvatel Ceské republiky v budoucnu bude klesat, otizkou viak zfistava,

kdy tento zlom nastane a jak rychle bude probihat.

Jak je patrné z nasledujicich grafii Ceského statistického tfadu, v dalsich letech je
otekavan obrovsky nartst starsich lidi i v Ceské republice. V odhadu vékové skladby
obyvatelstva pro rok 2050 je nejvétsi pocet lidi ve véku 70-80 let, zatimco v roce 2010
to byli lidé ve véku 30-40 let.

Pocet obyvatel ve vékové skupiné 55+ bude neustale stoupat, v roce 2020 by tato
skupina m¢la tvofit vice jak tfetinu obyvatel, v roce 2030 by podil obyvatel od 55 let
mél byt 38%, v roce 2040 se pocita s nartistem az na 43% a v roce 2050 dokonce budou
tvofit vice jak 45% populace, coz je opravdu obrovsky nartst. [29]

Pfi¢in nartstu starSich osob je mnoho. Rozvinuté zdravotnictvi umoznuje lidem doZit se
vysSiho veéku. Za pocet lidi ve vySSim veéku stoji také zmeéna Zivotniho stylu a téz
hodnotova zména tzn. jisty posun od klasického konceptu rodiny ke konceptu

individualismu. Rodinné vazby jiz nejsou tak silné jako v minulosti.

14



Obr. ¢. 4: Vékova skladba obyvatelstva 2010
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Obr. ¢. 5: Vékova skladba obyvatelstva 2050
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3 Analyza chovani klienta

Chapani chovani klienta je pro marketing nanejvys dulezité. V dnesni dobé obrovské
konkurence dokonce Zivotné dulezité. Ten, kdo chape potieby svych klient a dokaze je
nejlépe uspokojovat, je vitézem. Kotler ve své knize Marketing management uvadi:
., Uspésny  marketing vyzaduje, aby spolecnosti udrzovaly tésné kontakty se
zakazniky. “[14, s. 212] Stimto vyrokem lze jen souhlasit. Dokonalé pochopeni
spotiebitelt 1 jejich zmén béhem Zivota pomaha nabizet spravné produkty spravnym
zakaznikam. [14]

., Klienta je treba povazovat za stied veskeré podnikatelské aktivity. ** [39, s. 35] Je nutné

plnit vSechna jeho piani. [39]

V minulosti marketéfi odhalovali potieby svych zakaznik piimo pfi prodeji.
V soucasné dobé jiz toto vétSinou neni zcela mozné, protoze se marketéfi neucastni
pifimého prodeje, musi se tedy spolehnout na marketingové vyzkumy. Za vyzkumy
chovani spotiebitelil se v dnesni dob¢ utraceji obrovské Castky a spoleCnosti se snazi

pochopit potieby svych zakazniki mnohem vice nez v minulosti. [14]

Trendem soucasnosti je tvofit produkt pfimo se zdkazniky nebo alespont v kazdé fazi

vyvoje produkt se zakazniky konzultovat a zaméfit se na jejich konkrétni potieby.

V angli¢tiné se tento pfistup nazyva user experience tedy ,,zakaznickd zkuSenost™ a je
vyuzivan mnoha spole¢nostmi naptiklad spole¢nosti Apple, v bankovnictvi je pouZivan

naptiklad v internetovém bankovnictvi. [41]
3.1 Financ¢ni gramotnost

Chovani klientt v bankovnictvi mé sva specifika. Zakaznici retailového bankovnictvi se
mnohdy nevyznaji v nabidce finan¢nich produktd, povazuji ji za nepiehlednou a ¢asto
se o ni ani nezajimaji. Soucasné se zakaznici bankovniho sektoru potykaji s finan¢ni
negramotnosti, ktera je v Ceské republice velice vysoka. [20] ,, Financni negramotnost

se v CR pohybuje v rozmezi 56 — 65%. “ [8]
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Podle prizkumt finanéni gramotnosti v Ceské republice provedeném v roce 2011
spolecnosti Partners jsou nejgramotnéjsi skupinou v oblasti financi lidé od 35 do 50 let.
Naopak seniofi od 60 let a mladi lidé od 15 do 25 let se v oblasti financi piilis
nevyznaji. Ve vyzkumu seniofi skoncili jako posledni, ale rozdil mezi nimi a mladou

generaci piekvapivé neni moc velky. [8]

Z vyzkumu také vyplynulo, ze ¢im vysSi piijem klient md, tim je jeho financni

gramotnost vyssi. [8]
3.2 Chovani zakaznika v bankovnim sektoru

Diky tomu, Ze je v Ceské republice velice nizka finan¢ni gramotnost, vétSina klientt
bankovni produkty vyuzivd minimalné¢ nebo si casto nechavaji od nezavislych
finan¢nich poradct zfidit finanéni produkty, které pro né ve findle nejsou nijak

vyhodné, nepotiebuji je a plati za n¢ vysoké poplatky.

Finanéné gramotnéjsi Cast naroda pak vyhledava konkrétni informace na internetu
a finanéni produkty chodi na pobo¢ku pouze zrealizovat. Tento trend bude mit podle
mého nézoru V budoucnu dopad na poskytovany servis, bankovni instituce se budou

snazit presunout obsluhu od ptepazek na levnéjsi online obsluhu pies skype ¢i telefon.

Chovani starSich v€kovych kategorii v bankovnictvi lze obecné rozdé€lit na ty,
kteti bankovni produkty vyuZzivaji aktivné, tedy pouZzivaji platebni karty, internetové
bankovnictvi a druhou ¢ast, kterd se v bankovnictvi nevyzné a ani nema zdjem na tom

se vV tomto sméru né¢jakym zpisobem vzdélavat.

Konkrétnim ptikladem Spatného vyuzivani bankovnich produktt je to, ze si CeSti
dichodci velice ¢asto nechévaji posilat diichod do vlastnich rukou a nasledné jej nesou

do banky, aby si ho vlozili na ucet.

3.1.1 Potreby zdkazniki ve finanénim sektoru

wevr

stejnym zplisobem je mozné definovat potieby zakaznikti v oblasti financi, konkrétné

V bankovnictvi.

Nejdilezitéjsi polozkou a tedy zakladnou pomysiné pyramidy finan¢nich potieb je
ptistup k hotovosti, dostupnost hotovosti a bezpetné ulozeni penéz je pro klienta
na prvnim miste. [20]
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Na druhém misté v pyramid¢ financnich potieb jsou investi¢ni zaméry. Zakaznici
pozaduji, aby se jejich prostiedky zhodnocovaly, proto vyhledavaji stavebni spofeni,

terminované vklady atd. [20]

Uprostied se nachazi odlozeni plateb. Mnozstvi lidi vyuziva hypotécni a dalsi avéry

napiiklad na financovani bydleni. [20]

Ptedposledni je prevence pied rizikem, coz jsou rizné formy pojisténi. A konecné jako
posledni je finan¢ni poradenstvi. Jak jiz bylo zminéno, soucasni klienti vnimaji finan¢ni

sektor jako nepiehledny, a proto také maji potiebu poradenstvi v této oblasti. [20]
3.2 Faktory ovlivitujici chovani klienti

Kazdy clovek je spotiebitelem a jeho ndkupni chovani je ovlivnéno mnoha faktory.

Philip Kotler uvadi ¢tyti zdkladni faktory:
3.2.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory maji nejvétsi vliv na chovani spotiebitele. Zahrnuje se sem kultura,

subkultura a spolecenské tridy.

, Kultura je zdkladnim faktorem ovliviujicim prani a chovani néjaké osoby.*
[14, s. 212] Kulturou jsme ovliviiovani jiz od narozeni, nejprve jsou to rodice, pozdé&ji
také ucitelé, pratelé, atd. Kazdy ¢lovek piejima urcité postoje 1 hodnoty, ptani, zaliby
a chovani od spole¢nosti a od své rodiny. [39]

Marketéti by méli dokonale znat kulturu, ale i zmény které v kultufe nastavaji,

tak aby mohli pfijit s novymi produkty, které jsou momentalné zadané.[15]

V kazdé kultufe jsou jeSté¢ jednotlivée subkultury. ,,Subkultura je skupina lidi,
kteri sdileji stejné hodnotové systémy na zakladé spolecnych Zivotnich zkuSenosti
asituact.”* [15, s. 312] K subkulturam patii narodnosti, naboZenstvi, etnické skupiny

a geografické regiony.[15, s. 212]

Spolecenské tiidy jsou skupiny, které vznikly hierarchickym rozdélenim spolecnosti.

Clenové jednotlivych skupin vyznavaji spoleéné nazory, zajmy a postoje. [39]
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3.2.2 Spolec¢enské faktory

Spolecenské faktory maji také nemaly vliv na chovani spotiebitele. Patii sem referencni

skupiny, rodina a nakupni role spotiebitele.

Referencni skupiny jsou skupiny, které maji pfimy nebo nepiimy vliv na chovani
nebo postoje a nazory konkrétniho jedince. Mnohdy jsme ovliviiovani skupinami,

do kterych ani nepatiime. [14]

Clenské skupiny na jedince maji piimy vliv a rozdéluji se na primarni skupiny, kam je
mozné zaradit rodinu, pratele, spolupracovniky, tj. lidé se kterymi se doty¢ny jedinec
stykd pravideln¢ a neformalné. Zatimco sekundarni skupiny jsou vice formalni, jsou to
naptiklad nabozenské skupiny, profesni skupiny a dalsi. [14]

Z hlediska marketingu je vyhodné identifikovat referencni skupiny svych zakaznikt

a pak se snazit zapusobit na lidry skupiny, kteti diky svym schopnostem a sile osobnosti

dokézou ovlivnit ostatni.

Dulezita je z pohledu marketingu i tzv. aspira¢ni skupina, to je skupina, do které by
doty¢ny jedinec chtél patfit. [15]

ktera ¢lovéka nejvice ovlivni. Diky rodiné mame zakotenéno spoustu nazord a postojul.

3.2.3 Osobni faktory

Kazdy clovék je unikatni, a proto samoziejmé neni naSe chovéni tvofenou pouze

pisobenim naseho okoli, ale i nasi osobnosti, nasimi vlastnostmi. [39]

Mezi osobni faktory mlzeme zaradit v€k a Zivotni fazi, zaméstnani, ekonomické

podminky, osobnost a zivotni styl. [3]

V 15 a v 50 letech ma ¢loveék opravdu rozdilné potieby. Teenager ma rozdilné tuzby nez
senior. VEk ma prosté na chovani zakaznika obrovsky vliv. Mimo jiné zalezi také
na tom, v jaké zivotni fazi se ¢lovék nachazi, zda je svobodny, ma partnera, dité ¢i se
rozvadi atd. Kazd4 faze zivota je specifickd a v kazdé fazi klient ocekava rozdilné

chovani a poZaduje nabidku ,,uSitou na miru* dané Zivotni situaci.
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Zaméstnani a ekonomické podminky spolu Gzce souvisi. Délnik bude ziejmé poptavat
rozdilné produkty nez pravnik ¢i politik. Marketéfi podle povolani svych klienti
dokazou odhadnout nejen jejich kupni silu, ale napftiklad i to jaké produkty budou

pravdépodobné poptavat.
3.2.4 Psychologické faktory

Chovani klienta ovliviiuji také psychologické faktory: Patfi mezi né motivace, vnimani,

zkuSenost a vira.

Motivace je definovana jako ,,soubor vnitinich hnacich sil clovéka, které ho urcitym
smérem zaméruji, aktivizuji a vzniklou aktivitu udrzuji. © [25, s. 173]

v

Existuje mnoho teorii zabyvajici se motivaci, nejznaméjsi je Freudova, Maslowova

a Herzbergrova teorie. VSechny tyto teorie pfindSeji odliSny pohled na motivaci.

Freud se domnival, Ze na chovani ¢lovéka maji vliv nevédomé psychické sily, jako jsou
napiiklad pudy atd. [3]

wewvr

Herzberg pak definoval dva druhy faktorfi, které plsobi na motivaci lidi. Jsou to
motivatory, které zplsobuji uspokojeni a hygienické faktory, které zpisobuji
nespokojenost. V praxi to znamena, ze by podniky m¢ly usilovat o odstranéni faktord

zpusobujicich nespokojenost a zaméfit se na motivatory.

Dalsim psychologickym faktorem je vnimani. ,, Vaimani je proces prijimani informaci
do podvédomi* [3, s. 41] Kazdy mlze vnimat danou situaci ¢i informaci rozdilné.
Obecné se rozliSuji tii faktory vnimani, tj. selektivni pozornost, selektivni vnimani

a selektivni zapamatovani. [39]

Béhem dne na ¢lovéka pisobi mnoho vlivli a informaci (napf. reklam), neni mozné si
zapamatovat vSechny, Clovék si zapamatuje jen ty, které ho n&jakym zpisobem

upoutaji. Pravé tuto skutecnost oznacujeme za selektivni vnimani. [46]

Selektivni zkresleni znamena upravovani informace podle toho, jak ji dany jedinec chce

slyset, tedy piikladani informaci sviyj vlastni vyznam. [39]

A konecné selektivni zapamatovani tika, Ze 1idé si nemohou zapamatovat vSechny
informace, které jsou na né chrleny, ale je vétsi pravdépodobnost, Ze si zapamatuji

informace, které ladi s jejich nazory a postoji. [46]
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3.3 Analyza chovani cilové skupiny 55+

V predchozi kapitole byly uvedeny faktory ovliviiujici chovani zakaznika. Tato Cast

prace se zabyva analyzovanim chovani generace 55+.

Jak jiz bylo v této praci zminéno, Generace 55+ je dnes velice pocetnou skupinou,
kterou tvoii téméf jedna tietina obyvatel Ceské republiky, a stale se rozsifuje.

V budoucnu se skupina 55+ stane skupinou rozhodujici a je nutné s ni jiz dnes pocitat.

Zivoty lidi se stale prodluzuji, prodluzuje se také spotiebitelské obdobi. Lidé jsou diky
pokroklim v mediciné a zdravotnické péci vice vitalni, pohyblivi a aktivni. Dne$ni
generace duchodct je z hlediska spotiebniho chovani nékolikanasobné mladsi, nez byla

stejna vékova kategorie pied tficeti lety. [37]

Zatim je v8ak v marketingu stale kladen vétsi diiraz na vékovou skupinu od 14 do 49 let,
lze tedy konstatovat, ze prozatim v marketingu stale vladne mladi. V knize Senior —
zakaznik budoucnosti se uvadi: ,, Obrovskym trhem v budoucnosti jsou lidé ve tretim
veku Zivota. Kdo to dnes v ekonomice nepozna a neprosadi zZadnad prislusna opatrent
Voblasti zdkaznického spektra, produkti a novych modelii prdace pro starsi

zaméstnance, propracuje se svym podnikanim k velmi nejisté budoucnosti. “[34, s. 31]

V budoucnu budou mit rozhodujici slovo starSi lidé a je tieba se podle toho zafidit.
Firmy musi v¢as odhalit, jak velky potencial v sobé stars$i generace ukryva a musi se
pfizpusobit jejim potiebam.

Konkrétni ptiklad toho, ze starSi generace v sob¢ skryva velkou kupni silu, je naptiklad
velmi uspéSnd spolecnost ADART COMPUTERS, kter4 spravné odhadla situaci a pfisla
s nabidkou mobilnich telefoni Aligator. Tyto telefony jsou upraveny specidlné
pro potieby starSich lidi, tlacitka jsou velkd, stejné tak Cislice a pismena jsou velka
a dobfe Citelnd. Navic tyto mobilni telefony obsahuji SOS tlacitko, které je mozné
pouzit v ptfipadé¢ nouze, telefon pak odeSle nouzovou sms zpravu udavajici polohu

na neékolik pfedem navolenych ¢isel.

To ze se star$i lidé stdvaji vyznamnou skupinou, je mozné také sledovat napiiklad
v Némecku, kde bylo otevieno nékolik supermarketi pro seniory. Jsou zde Siroké
ulicky, lavicky, kde si lidé béhem nakupu mohou odpocinout ¢i ndkupni voziky

opatfené lupou. [34]
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Némecky dichodce se dokonce stal sociologickym a marketingovym pojmem, jedna se
0 obcana v penzi velmi aktivniho a relativné majetného, ktery si chce uzivat zZivota.
V Ceské republice tato skupina neni tolik vyznamné jako v Némecku, ale existuje a je

velice majetna a ochotné utracet.

Budouci generaci starSich lidi budou tzv. Baby boomers narozeni v letech 1945-1965.
Tato skupina ma velmi odlisné nazory, preference i zkuSenosti od valeéné generace.
[15] Nejsou tolik konzervativni a chtéji byt vice aktivni, obecné predstavuji velice
bohatou Klientelu. Upfednostiuji kvalitu, nejsou tedy tolik zaméfeni na slevy jako jejich
rodiCe. Vétsina zen v této generaci chodi do prace. Trh Baby boomers je tedy velice
vhodny pro produkty pro zaméstnané zeny, jakymi jsou napiiklad rychld jidla, hlidani
déti apod. [26, s. 130]

3.3.1 Bydleni

Domov je dulezity pro kazdého ¢loveka. Pro lidi vyssi vékové kategorie je pohodIné
bydleni piimo zasadni. Dichodci travi doma vétSinu svého Casu a tomu by bydleni mélo
byt uzplsobeno. Stafi ssebou piinaSi jistd omezeni, takZe by idedlni bydleni
pro star§iho ¢lovéka mélo byt bezbariérové, bezpeéné, nejlépe v blizkosti nékterého

zdravotnického zafizeni a obchodu s potravinami.

MozZné zdravotni omezeni, kterd mohou nastat s ptfibyvajicim vékem, by si lidé méli
v€as uvédomovat a na tuto situaci se pripravit. Nejlépe si jiz pfed nastupem do dichodu
pfizptisobit bydleni, tak aby mohli prozit klidné a pohodIné staii. V CR jsou celkem asi
3 miliony domécnosti, ale jen zlomek splituje podminky vyhovujici potfebam starSich
lidi.

Dal§i variantou bydleni je domov diichodct, tato varianta je v Ceské republice ponékud
nepopularni. Domov diichodct je stile povazovan za ,,posledni moZznost®, kam ptibuzni
spi§ staré lidi ,,odkladaji“, kdyZz se o n¢ nechtéji starat. Navic jest¢ jsou domovy
dichodcii beznadéjné naplnény a na volné misto se ¢eka 1 n¢kolik let.

Situace bydleni starych lidi v Cechach neni optimalni, ti ktefi potfebuji kazdodenni
pomoc ¢i péci, se mnohdy nemohou dostat do instituci, které¢ toto nabizeji. Tento
problém by se m¢l zacit fesit, protoZe jak jiz bylo v této praci mnohokrat feceno, lidi

ktefi budou pottebovat pomoci s ukony bézného Zivota, bude stale piibyvat.
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Refenim by bylo vytvofeni tzv. seniorskych rezidenci, které jiz b& n& existuji
Vv zahrani¢i. V téchto rezidencich jsou bezbariérové piistupné byty, které plné vyhovuji
potfebam starych lidi, navic je mozné si také objednat zdravotni a peCovatelské sluzby
¢1 se vénovat riznym volnocasovym aktivitam. Je pravdou, ze takovyto zpiisob bydleni
ve stafi je jednou z ndkladnéjSich variant a je nutné mit na ni nasetfené urcité finan¢ni
prostiedky, jelikoz soucasna vySe dichodu by s velkou pravdépodobnosti nevystacila

na financovani tohoto typu bydleni.
3.3.2 Zdravi

Neni pochyb o tom, Ze zdravi hraje ve svété starsi generace obrovskou roli. Cim je
Clovék star§i, tim vétsi je pravdépodobnost urCitych onemocnéni. Obyvatelé
Ceské republiky v porovnani s Evropou zdravim piili§ neptekypuji, zaujimame ptedni

pticky v poctu lidi, ktefi onemocni rakovinou tlustého stfeva ¢i rakovinou ledvin.

Pfi porovnani historickych statistickych tudaji americké armady zroku 1860 se
soucasnosti vSak bylo zjisténo, Ze béhem uplynulych 150 let se kazdy rok prodluzovala

nadéje na doziti o 3 mésice a zdroven se také zlepSoval celkovy zdravotni stav lidi.

., Védci dospéli k presvedceni, Ze jsme v poslednich 100 letech prosli urcitou formou
evoluce, jaka behem 7000 generaci pred ndmi neexistovala.“[34, s.148] listé je,
ze star§i lidé jsou ¢im dal vice vitadlni a aktivni, zdravotnictvi je velice pokrocilé,
takze je mozné pocitat s tim, Ze tento vyvoj bude pokracovat dale.

Je vSak nutné si uvédomit 1 druhou stranu véci, zdravotnictvi je sice vyspé€lé, ale také
velice drahé. Podle tidaji Ceského statistického ufadu by mélo dojit do roku 2050

K vyznamnému naristu podilu vydaji na zdravotnictvi na HDP z dnesnich 6,8%

na 11,4%. [4]

3.3.3 Volny ¢as

Casy, kdy vétsina starsich lidi travila svilj ¢as nad kifzovkami &i zahradkateni, jiz zcela
neplati. Dnes se 1 starsi lidé snaZi ¢im dal tim vice Zit aktivng. Sv€d¢i o tom 1 zvySeny
pocet lidi, ktefi ve stafi cestuji ¢i sportuyji.

Na zptisobu traveni volného ¢asu ma velky vliv vzdélani. Lidé s vy$Sim vzdélanim se

udrzuji aktivni aZ do nejvySsiho véku, pak ovSem jejich aktivita prudce klesa.
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V oblasti cestovniho ruchu se star$i lidé stali vyznamnou skupinou. V zahranici je jiz
zcela bézné, ze 1idé vysSich vékovych kategorii cestuji pomérné casto.
V Ceské republice se tento trend zacind také projevovat, nejvétSimu uspéchu se tési

zdravotni cestovni ruch tedy wellness pobyty ¢i pobyty v laznich.

Je mozné fici, ze v posledni dobé se zvetSuji moznosti vyuzivani volného casu
pro seniory, protoze vznikaji rizné spolky, univerzity tietiho véku ¢i jiné organizace
zabyvajici se aktivitami seniorl, coz je velice dilezité, lidé by se méli udrzovat aktivni

co nejdéle.
3.3.4 Prijmy

Generace 55+ zahrnuje nejen dichodce, ale také preddichodce, tedy ty ktefi maji
k diichodu jiz blizko. Vékovou skupinu nad 55 let mizeme tedy rozdélit na pracujici

pted diichodem, pracujici v diichodu a na ty, ktefi pobiraji jen dichod.

Lidé, kteti se nachazi tésné pred dichodem, maji jiz samostatné déti, vétSinou také
splacené uvéry ¢i pujéky tedy disponuji urcitymi financemi. Duchod pro ¢lovéka
najednu stranu znamena odpocinek a tulevu od pracovniho procesu, ale také jistou

finan¢ni omezenost.

CSU v roce 2012 vydal studii, ktera se zabyva pravé piijmy diichodct a jejich Zivotnimi
podminkami. V CR je celkem cca 1,5 mil domacnosti se starobnimi dtichodci, coZ je
celkem 38% z poétu domacnosti v celé CR. Tietina z tohoto poétu jsou pak domacnosti
diichodct jednotlivcl. Nejvice piijmoveé ohrozeni jsou pravé jednotlivei, kterym hrozi
tzv. piijmova chudoba. Obecné viak je mozné tvrdit, Ze diichodci maji v ramci CR
pramérné piijmy, pracujici dichodci pak dokonce velice nadprimérné. Nejveétsi

v v

finanéni zatézi jsou pro né naklady na bydleni. [16]

Odlisna situace panuje u budoucich dichodct tedy téch, ktefi vyriistali v druhé poloving
20. stoleti. Tito lidé jsou ojedinélou generaci, jesté totiz nikdy v historii neoplyvala
zddna generace tak velkymi finanénimi prostfedky. Je pravda, ze tato situace je

mnohem vyraznéjs$i v zahranici nez v Ceské republice, piesto se vSak projevi.
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4 Vyzkumy zaméiené na starsi generaci

4.1 Studie spole¢nosti Mather

V roce 2009 spole¢nost Mather vypracovala studii na téma Marketingova komunikace
ke generaci 55+ . Respondenty tohoto prizkumu byli ¢e$ti marketingovi manazefi,

ktefi se zabyvaji reklamou, marketingem ¢i fizenim obchodnich aktivit. [19]

Ze studie vyplynulo, ze respondenti si jsou védomi velikosti skupiny nad 55 let. 97%
dotazanych se také domniva, Ze reklama cilena na tuto skupinu ma smysl, 30% z nich
vSak dodava, Ze reklama cilena na generaci 55+ ma smysl pouze v urcitych oblastech,
nejvice ve zdravotnickych sluzbach, turistice a cestovani, u rychloobratkového zbozi
¢i ve stravovani. Kategorie bankovnictvi a finan¢nich sluzeb zde byla zcela opomenuta.

[19]

36% dotazovanych se domniva, Ze jim skupina 55+ zajiStuje Ctvrtinu az polovinu
obratu a 13% se dokonce domniva, Ze zékaznici ve v€ku 55+ tvoii vice jak polovinu

obratu. [19]

Pouze tfetina spolenosti ma vytvofen produkt uréeny vyhradné skupiné 55+ a dalSich
5% o tom uvazuje. Pro Ctvrtinu dotazovanych byla tato otazka bezpifedmétnd,
jelikoz jejich produkty jsou uréeny pro zdkazniky bez ohledu na vék. Ale stale je zde

vice jak tfetina firem, ktera se cilové skupiné 55+ nevénuje. [19]

Prestoze si jsou respondenti védomi smyslu komunikace s cilovou skupinou 55+,

tak pouze 21% ma vytvotrenou reklamu konkrétné pro vékovou skupinu 55+.

Velice zajimavy byl pruzkum toho, co si marketingovi specialisté mysli, Ze na v€kovou
skupinu 55+ ,,plati“. Z grafu je patrné, ze marketéfi si mysli, Ze pro lidi nad 55 let je
produkty tradi¢ni ¢i Ceské. Za nejméné pfitazlivé pro kategorii 55 a vice pak marketéfi

povazuji vyrobky bio, zahrani¢ni ¢i hi-tech.
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Obr. ¢. 6: Na co zakaznici ve véku 55+ ,,slysi“?
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Z grafu je mozné vidét, Zze za témata o kterd se lidé nad 55+ let nejvice zajimaji,

respondenti povazuji nejvice zdravi a nemoci, rodina, déti a vnoucata, zahrada ¢i hobby.

Zde je mozné vidét, stale zazity stereotyp, ze starsi lidé jen debatuji o svych nemocech,

zahradkaii a staraji se o vnoucata, a velice je opomijen stale nartstajici pocet vice

aktivnich seniorq.

Obr. ¢. 7: Témata, kterd podle marketérii v€kovou skupinu od 55 let nejvice zajimaji
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Marketéti pti komunikaci s v€kovou skupinou 55+ preferuji televizi, bulvar
nebo Casopisy zaméfené na hobby. Internet a socidlni sité celkem opomijeji, coz je
myslim velika chyba, protoze ¢im dal vice seniorit umi pracovat s pocitacem a toto
procento se bude postupem casu stale zvétSovat, tim jak budou starnout lidé,
ktefi s internetem a pocitaem nemaji problém. Je tedy nutné nepodcenovat schopnosti
starSich lidi v praci s pocitacem a technikou.

Obr. ¢. 8: Komunikacni kanaly, které podle marketért nejlépe oslovi generaci 55+

5 -

a4 -

3 -

2 -

1 -

0 T T T T

N - S ™ N S5 S 3 2 N 2
CTEE S SN FESE
* N (e} & > o ,,@c’ &> x@ & & A
\r.}r =0 oY <@ S Qf\\ A o) & (\o < \5b
& @ X & ¥ & SRR N
Q .-Q,(\ Q <& v 4 ¥

J X xS J O - b

RN o = =\ C'Q Q

& SEER N & AR

& 2 NG 9 wF
® &) o @ <
S o
© @
Zdroj: [19]

Posledni ¢ast studie byla vénovana tomu, co si cilova skupina 55+ opravdu mysli.
Z obrazku je patné, Ze televize ma opravdu velky vliv a internet prozatim propadava.
Ale tato situace je dle mého nazoru docasna a vliv internetu na starSi generace bude

postupem casu vice silit.
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Obr. ¢. 9: Hlavni zdroj informaci pro generaci 55+
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Zdroj: [19]

Stejné tak méli marketéti pravdu i ve spotiebitelské orientaci zakaznikti 55+, starsi lidé
kladou nejvétsi diraz na cenu ¢i ¢eské a kvalitni vyrobky.

Obr. ¢. 10: Spotiebitelské orientace

. Spotfebitelske orientace =~ =

silna orientace
4
3
2
slaba orientace
1
Orientace na Preference Orientacena  Uvazlivy Prukopnik Orientacena  Fashion
kvalitu ceskych cenu spotiebitel trendu znacku victim
vyrobku
55+ -=-Populace 18+
Zdroj: [19]
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4.2 Projekt SHARE

SHARE neboli Survey of Health, Ageing and Retirement in Europe je unikatnim
projektem, jehoz cilem je shromazdit udaje o evropské populaci nad padesat let. Jedna
se o tzv. longitudinalni studii, coz znamena, Ze je zkoumana tataz populace a pii kazdé

vIng se vybérovy soubor jesté rozsifuje.[11]

Tohoto vyzkumu se ucastnilo vice nez 60 000 respondentit z 21 zemi Evropské unie.
V roce 2004 se uskutecnil zékladni sbér dat s 27 000 respondenty, nasledné¢ béhem
dalsich 8 let probéhly dalsi tii viny sbéru dat, nyni pravé probiha pata vina sbéru. Ceské
republika je do projektu od roku 2006 také zapojena.[23]

Starnuti obyvatelstva je a bude vyznamnym demografickym jevem. Diky tomuto
projektu byla vytvofena databaze, kterd pokryva rizné oblasti Zivota respondentl
od vzdélani, zaméstnani, financi, bydleni aZ po rodinu a kvalitu zivota. Vysledkem tedy
je soubor dat, ktery mize podat obraz o stavu evropské i Ceské spoleCnosti a muize
zasadné prispét evropskym statim pii vytvareni reforem, které budou mit za cil zmirnit
dasledky demografického vyvoje v Evropé. Tento projekt je zasadni pro pochopeni
starnuti populace. [23]

4.2.1 Duchod

Vék nastupu do diichodu se v Evropé velice lisi. Ob&an Ceské republiky primérné
nastupuje do diichodu jiz v 57 letech. Stejny primérny vék ndstupu do dichodu je
i v Italii a Rakousku. Zatimco napiiklad v Dansku & Svycarsku je to az 63 let. [9] Cesi
tedy opoustéji ekonomicky aktivni ¢ast svého Zivota velice brzy. Tento brzky néstup
do dichodu s sebou jisté pfinasi uréitou ulevu a odpodinek od pracovniho vypéti
a povinnosti. Na druhou stranu vSak pfinasi jisté finanéni omezeni, pokles ,,Zivotni

aktivity“.

V budoucnu se bude vék nastupu do diichodu stale zvySovat, protoze dichodovy
a socialni systém by pii stdvajici hranici odchodu do dichodu byl finan¢né neudrzitelny.
Zdravotni stav starSi generace se b&hem posledniho stoleti velice zlepsil, diky
vyspélému zdravotnictvi a zdravéj$imu zivotnimu stylu jsou lidé schopni pracovat
do vyssiho véku. Momentalné stanoveny brzky vék odchodu do dichodu znamena

nevyuzitou pracovni silu.
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4.2.2 Rodina

V zivoté starSich lidi hraje rodina vyznamnou roli. Zejména pak naptiklad pokud se
jedna o pomoc s péci o vnoucata. Zhruba tietina lidi nad 65 let se o n€¢koho stara

prumérné 4,6 hodiny denné. [10]

Veliké rozdily v ramci Evropy je vS§ak mozné nalézt, pokud se jednd o finan¢ni podporu
v rodingé. Zatimco na severu podporuji star$i mladé, na jihu je tomu pfesné¢ naopak.
Ceskou republiku je mozné spise fadit mezi severské staty, kde star$i podporuji mladsi

generace. [2]

Primérny pocet déti v Evropé jsou dvé, vyjimkou je Polsko, kde lidé nad 50 let maji
pramérné tii déti. Evropa je sjednocend i v primérném poctu vnoucat, coz jsou tfi.
V soucasné dobé dochazi k neustalému oddalovani rodiCovstvi, takze nartst vnoucat
ptichazi obvykle az po 60 letech. [10] To znamena, Ze pokud bude tento vyvoj

pokracovat, je Evropa odsouzena k pomalému vymirani.

4.2.3 Zdravi

cey

Lidé na severu jsou zdravéjsi a bohatsi, zatimco 1idé na jihu paradoxné ziji déle. Jak je
patrné z grafu i spokojenost se svym zdravim je rozdilna. Nespokojenégjsi jsou Dénové
apo nich Svédové. V Ceské republice je se svym zdravim spokojeno velice malé

procento lidi. [2]
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Obr. ¢. 11: Zdravotni stav

Celkovy zdravotni stav

100% -

90% -+

Zdroj: [10]
V pramérném poétu navitév lékare Cesi také zaujimaji piedni pricky, vickrat navstivi
doktora uz jen v Belgii, Rakousku a Italii. [10] Je mozné vyslovit domnénku, ze tento
trend ve vyS$Sim poctu navstév lékaie muze byt zpiisoben nizkym vékem odchodu
do dichodu. Lidé maji hodné Casu zaobirat se svymi nemocemi a maji ¢as na navstévy

1ékare.

Nejcastéji uzivané 1éky jsou na vysoky tlak, vice nez polovina Evropy bere tyto 1éky,
coz je dosti alarmujici cislo. Nejvice se berou léky na vysoky tlak prave
v Ceské republice a v Némecku. V CR se pak ve velké mife uzivaji také 1éky na bolesti

kloubt a l1éky na snizeni hladiny cholesterolu. [10]

V Zebticku statu sefazenych podle BMI indexu se CR umistila na nelichotivém tietim
misté. Primérna vdha muzil je 85kg a zen 73kg. S obezitou se Casteji potykaji muzi.

Lidé s vy$8§im vzdélanim a pfijmy trpi obezitou mén¢. [10]
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Je zfejmé, Ze v porovnani s Evropou na tom se zdravim nejsme nejlépe. Je nutné zacit
vice podporovat zdravy zivotni styl a aktivni starnuti seniorti. Inspiraci mtizeme hledat
U ostatnich zejména severskych zemi, kde je Zzivotni styl seniorti velice odlisSny
od Ceské republiky. Na druhou stranu dne$ni Gtyficatnici a padesatnici jiz patii
k ,,aktivn&jSim* generacim, takze se da ocekavat narust starSich lidi, ktefi cht&ji své staii

prozit naplno, aktivné a zdravéji.
4.2.4 Pocity

To jak se starSi generace citi, je zejména pro marketing velice dilezité. Je nutné znat

tyto pocity a umét s touto skupinou spravné jednat. To je kli¢ k uspéchu.

V Ceské republice se star§i lidé citi velice omezeni a to jak svym vékem,
tak ale i finanéné. 50% Cechii nad 50 let se citi ve svych aktivitich omezena vékem
a 68% pocituje omezeni penézi. [10]

Obr. ¢ 12: Omezeni vékem (Casto, nékdy)

Omezeni vékem (Easto, nékdy)
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Cesi jsou celkové nespokojeni se svym Zivotem, kazdy tieti Cech nad 75 let se navic citi

velice osamély. [10]
4.2.5 Prijmy, chudoba a bohatstvi

Pravdépodobné nejvétsi nerovnost v ramci Evropy je mozné zaznamenat v oblasti

financi a ve financni situaci starsi generace.

Prestoze cCeSti seniofi patii spiSe mezi ty méné majetné, na druhou stranu patii

Ceska republika mezi zemé s nejmensim procentem relativni chudoby v Evropé. [2]

,, Relativni chudoba znamend uspokojovani zdkladnich lidskych potreb na vyrazné nizsi

nez prumeérné urovni v dané spolecnosti. “[28]

Obr. ¢. 13: Relativni chudoba
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5 Marketing finan¢nich sluzeb

5.1 Definovani pojmu finanéni sluzba

., Financni sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda spojend s financemi, kterou jedna
strana miize nabidnout druhé strane, je zasadné nehmotnd a jejim vysledkem neni

viastnictvi. “ [20, str. 11]

Pod finanéni sluzbou si lze predstavit naptiklad bankovni ucet, uvér ¢i pojisténi.

Financ¢ni sluzba ma jisté specifické vlastnosti:

Nehmotnost
Neoddélitelnost
Variabilita
Znicitelnost
Nemoznost vlastnictvi
Zodpovednost
Odlozena spotieba

Dlouhodobost (stalost) [20]

O N o g bk~ W Dd e

5.2 Strategie cilového trhu

V minulosti jednotlivé bankovni domy nevénovaly svym klientim dostate¢nou
pozornost. V soucasnosti se vSak tento pfistup méni a banky se zacinaji vice zajimat
0 své vlastni i potencionalni klienty. Financni instituce dospély k zavéru, ze k tomu
aby jejich produkty byly tspés$né, je nutné dokonale znat chovani a postoje svych
klientd. Tyto znalosti pak pomohou vytvofit marketingovy plan pro konkrétni typ
klientt. [20, s. 29]

., Strategie cilového marketingu spociva v rozdéleni celkového trhu na rozdilné casti
definované s ohledem na vlastnosti zakaznika, ve volbé jednoho nebo vice trznich

segmentii a ve vytvoreni produktu, ktery spliuje potreby téchto konkrétnich segmentii, ‘

[36, s. 191]

V minulosti oblibeny hromadny marketing je dnes na ustupu a vétSina spolecnosti se
ptiklani ke strategii cileného marketingu, ktery je lepSi pro nalezeni trznich pfileZitosti

a vytvoreni lepSich marketingovych mixu. [15, s. 519]
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Cileny marketing se sklada ze ti casti:

1. Trzni segmentace
2. Trzni targeting

3. Trzni positioning
5.2.1 Segmentace trhu

Jak jiz bylo zminéno, V poslednich letech je mozné sledovat zménu chovani firem
k zakaznikiim. Mnoho podniku si jiz uvédomilo, Ze v dneS$ni dobé tvrdé konkurence je
nutné sledovat potieby zakaznika a snazit se je v co nejveétsi mife uspokojit. Zakaznik
by mél byt vzdy na prvnim misté, protoze je nejdilezitéjSim tcéastnikem trhu. [3]
Kazdy zakaznik ma své jedinecné potieby a kazdy ¢loveék je samoziejmé unikatni,
ale Ize sledovat jisté spolecné rysy a vlastnosti ur€itych skupin zakaznikt. Cilem

segmentace je nalézt tyto podobnosti zdkazniki a vytvaret skupiny zakaznikil s témito

podobnymi vlastnostmi.

,,Segmentace trhu neboli nabidka ,,Sita na miru* je proces, kterym se zdkaznici deli
do homogennich skupin, tj. skupin se shodnymi potrebami, pranimi a srovnatelnymi

reakcemi na marketingové a komunikacni aktivity. “[18, s. 30]

Existuji ruzna hlediska segmentace. [3, S. 43] Mezi ty hlavni patii geografické,
demografické, psychografické a behavioralni.

Tab. ¢. 2: Hlediska segmentace

Typ Popis

Geografické Kontinent, zem¢, mésto,...

Demografické V¢ek, pohlavi, postaveni, piijem, vzdélani,...
Psychografické Socialni tfida, zivotni styl, osobnost,...
Behavioralni Zadouci zisk, vérnost znadce, postoj,...

Zdroj: [39]

V této préci je zasadni hledisko demografické, jelikoz se zabyva v€kovou skupinou 55+

a jejim dal$im délenim.
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5.2.2 Segmentace v bankovnictvi

Banky vétSinou rozdé€luji dvé zakladni skupiny klientii a to jsou podnikatelé (corporate)

a soukromé osoby (retail). Tyto dvé hlavni skupiny se dale déli do dalSich segmentti.

Pro segmentaci soukromych osob se nejcastéji uziva demografického hlediska jako je

napiiklad ve&k, piijem zaméstnani, pohlavi, atd. Nejcast&jsi priklady segmentace

v bankovnictvi jsou uvedeny nize.

Tab. ¢. 3: Segmentace klientti pole véku (podle zivotniho cyklu zdkaznika)

Veékova skupina

Chovani

Do 14 let

Rozhodujici vliv rodi¢t. Pouzivanymi produkty je téméf vylucéné

spofeni.

Od 14 do 18 let

Mladi lidé, kteti ukoncili zakladni Skolu a jsou na stfedni Skole, vliv

rodici se snizuje. Roste zajem o platebni karty, klesa zajem o spofeni.

Od 18 do 25 let

Vétsina mladych lidi jiz pracuje nebo studuje na vysoké Skole a chysta

se studium ukoncit. Roste zajem o Givérové produkty.

Od 25 let do 45 let

Lidé vtéto vekové kategorii vykazuji vysokou troven spotieby.

Vyuzivanymi produkty jsou hypotéky, finan¢ni investice, pojisténi,

spofeni
Nad 45 let Lidem v této v€kové skupiné se postupné finanéné osamostatiuji déti.
Jejich pozornost se zaméfuje na pfipravu na dichod. Produkty
dichodového spofeni a riznych pojisténi jsou velmi vyuzivané
Duchodovy vék Dochazi ke snizeni pfijma i vydaju. Jejich potieba finan¢nich produktt

je zavisla na zdravotnim stavu a piijmech.

Zdroj: [39, s. 51-52]

Analyza Zivotniho cyklu zakaznik je velmi uziteCnym nastrojem, ktery pomaha

odhadnout budouci spottebu jednotlivych vékovych skupin zakaznikd a sestavit jim

produkty doslova ,,na miru.[3, S. 45]
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Dalsi moznosti jak segmentovat zdkazniky je podle zaméstnani:

Zamegstnanci

Profesionalové (odbornici)

Studenti (obvykle zredukovano pouze na vysokoskoldky), tato skupina je
pro banky velice vyznamna, sice neni tolik vyd¢le¢na, ale predstavuje budouci
potencial. Banky ptedpokladaji, ze vétsina studentli ztistane po ukonceni studia
,verna“ své bance a bude nadale vyuzivat jejich sluzeb. [38]

Diichodci v Ceské republice zatim nejsou pro banky tolik zajimavou skupinou,
nez je tomu v nékterych zahrani¢nich stitech. Nicméné bankovni domy
jiz zaCinaji projevovat vétsi zéjem o tento segment. Tato skupina se bude déle

zvé€tSovat a bude pro banky ¢im dal tim zajimavéjsi.[38]

Zakazniky lze také segmentovat podle majetku:

., Horni vrstva: uzka vrstva majetnych klientii, kteri vyzaduji Spickové produkty
bez ohledu na cenu
Strredni vrstva: velmi Sirokd vrstva klientii, kteri vyhledavaji solidni produkty
za primeérenou cenu
Dolni vrstva: slabsi vrstva klientii, kteri vyhledavaji zakladni produkty za velmi

nizké ceny “ [20, s. 34]

5.2.3 Targeting

Po tom co je provedena segmentace, je nutné rozhodnout, na které konkrétni segmenty

by se m¢l podnik zaméfit. ,, Targeting znamend vybér cilového trhu. “ [17, s. 41]

Existuji tf1 zadkladni strategie pro vybér cilového segmentu:

Nediferencovana strategie se snaZi psobit na vSechny klienty stejnym marketingovym

mixem. [17] V praxi finan¢nich sluzeb se prakticky neuplatiuje.

V piipadé diferencované strategie je urceno n€kolik cilovych segmentti a na kazdy

Z nich je pouzivan jiny marketingovy piistup. [20]

A konecné koncentrovana strategie, kterd se soustfedi pouze na jednu cilovou skupinu

a na vybraném segmentu se snazi dosahnout vedouciho postaveni. [20]
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5.2.4 Positioning

,, Positioning je akt navrzeni nabidky a image spolecnosti, aby zaujaly vyznamné misto

v mysli cilového triu‘ [14, s. 30]

Positioning je vlastné jakysi proces, ktery ma za ukol vyvolat v myslich cilovych
zakazniki Zadouci postaveni oproti konkurenci. Je ve skutecnosti tedy vytvoreni

presvédcivého duvodu, pro¢ by zakaznik mél kupovat praveé dany produkt. [15]
5.2.5 Segmentace podle Zivotniho stylu

V Belgii byl uskute¢nén vyzkum zaméfeny na zakazniky ve zralém véku, z tohoto

vyzkumu bylo identifikovano pét skupin zakaznik:
Pozitkafi
Ve vybraném vzorku zékaznikl tvofili 23%, tato skupina je charakteristickd svym

pohodovym ndhledem na Zivot, s ni¢im si ned¢€laji pfili§ starosti, spolecenské problémy

je moc nezajimaji. Chté&ji si uzivat a utraceji dost penéz za dovolené a nakupovani. [26]
Progresivni

V této skupin€ jsou byvali Skolni rebelové, tvofili celkem 17% z celkového poctu

dotazovanych zakazniku, jsou velice kulturné zalozeni a svobodomyslIni. [26]
Konzervativni

Jak jiz napovida néazev, ¢lenové této skupiny zastavaji konzervativni nazory a preferuji

dobré vztahy s okolim. Z celkového pocétu dotazovanych tvorili 22%. [26]

Odepsani

Tuto skupinu tvofi stafi lidé, ktefi jiz nemaji zadné konkrétni touhy, nechtéji jiz zit ptilis
aktivng, aktivni zivot je jiz pro né¢ minulost. Zasadni je pro n¢ bezpecnost. V prizkumu

zaujimali 20% sledované skupiny. [26]
,,Geffies

Tato zkratka znamend Green Economical a Family First. Je to tedy skupina,
jejiz ¢lenové jsou ekologicti, chrani zivotni prostfedi a rodina pro né¢ ma zasadni

vyznam. Tato skupina zaujimala 17%. [26]
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Jak je vidét z prizkumu, star$i lidé zastavaji rizné zivotni postoje. Je velice dilezité
sezndmit se s témito postoji a hodnotami, které vyznavaji, aby bylo mozné sestavit

produkty témto skupinam na miru.
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6 Bankovni prostiedi CR

6.1 Definice pojmu banka

Banka je obvykle definovana jako ,,druh financniho zprostiedkovatele, jehoz hlavni
Cinnosti  je zprostredkovani pohybu financnich prostredkit mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty, toto zprostredkovani je zaloZeno zejména na tom, Ze banky

prijimaji vklady a z nich na viastni ucet poskytuji uvery. “[27]

Cinnost banky je specificka a mnohdy velice odli$na ve srovnani s podniky Vv jinych
odvétvich. Zékon €. 21/1992 o bankach vymezuje podminky, které banky musi spliiovat
a je zde urceno, kdy podnik je bankou a kdy ne. [27]

Jak ovSem vznikl nazev banka? Vse zacalo u jednoho z prvnich ¢lend rodiny Medicejct
z Florencie, ktery Casto seddval na dievéné lavici pfed domem (italsky se fekne lavice
banco). Z této lavice také pfijimal piebyteéné zlato a penize, které si u né&j druzi chtéli
uschovat, a poskytoval pajcky, tém ktefi potfebovali penize. Za riziko,
které podstupoval, vybiral poplatek, tedy vlastn¢ urok. No a takto vlastné vznikla prvni

banka. [12]
6.2 Vznik bankovnictvi

Za pocatek historie bankovnictvi muizeme povazovat vznik samotnych penéz.
Pfedchlidci dneSnich bank byli sménarnici a penéznici, ktefi zprostiedkovavali

sménarenské a depozitni operace. [1]

Prvni banky vznikaly uz ve 12. stoleti pfedevSim v Italii, kde se ve vyznamnych
pristavech ,setkavaly” rlzné mény, takZe sménarnici, ktefi se v mincich vyznali,

zprostfedkovavali obchody a platby. [1]

Vznik bankovnictvi v Anglii 1ze pfisuzovat zlatniklim, ktefi poskytovali za urcity
poplatek uschovu zlata a cennosti. Zakaznik vzdy obdrzel stvrzenku o uloZeni penéz,
takze zanedlouho se jiz zapocalo obchodovat se samotnymi stvrzenkami. Zlatnici poté

zacali poskytovat Gvéry a zakaznikim, kteti méli zlato u nich uloZené, poskytovali trok.

[1]
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Pocatek bankovnictvi na uzemi dne$ni Ceské republiky se datuje az od pocatku
19. stoleti. Do té doby u nas existovaly pouze pobocky vyznamnych zahrani¢nich bank

uréené predevsim pro Slechtu. [1]
6.3 Vyvoj ¢eského bankovnictvi po roce 1989

Do roku 1989 bylo bankovnictvi v Ceské republice monopolizované. Puisobily zde
pouze banky CSOB, Zivnostenska banka, Ceskoslovenska spofitelna a Statni banka

Ceskoslovenska, ktera plnila nejen roli banky obchodni, ale i centralni. [20]

Po roce 1989 tedy zacaly vznikat dals$i vétSinou mensi obchodni banky. 90. 1éta 20.
stoleti jsou charakteristickd vyznamnym ristem bank a jejich pobocek
v Ceské republice. Tento vysoky nartist je piipisovan piili§ vstiicnou licenéni politikou

centralni banky. [32, s. 35]

V poloving 90. let vSak doslo ke krachu nékolika téchto malych obchodnich bank
a zacalo obdobi fuzi a vstupu zahrani¢niho kapitalu do ¢eskych bank. [32, s. 44]

V roce 1998 byly privatizovany tfi nejvétsi banky v Ceské republice. Konkrétné to byla
Komeréni banka, kterou koupila francouzska Société General, CSOB, jejimz majitelem

se stala KBC a Ceska spotitelna, kterou kupila Erste Bank z Rakouska. [20]

Zasadnim rokem pro bankovnictvi byl také rok 2008, kdy doslo k fizi UniCredit Bank,
HVB Bank a Zivnostenské banky a také k fuzi Raiffesenbank a eBank. Dal$im hra¢em
na ceské bankovni scéné se stala mBanka, kterd pfiSla s konceptem pfevazné
internetové banky. [20]

W

6.4 Orientace na starsi vékové kategorie

Orientace na star$i klienty je v bankovnictvi zatim ,,v plenkéach®, inspiraci je vSak
mozné nalézt v jinych oblastech, které maji mnoho zkuSenosti se starSi klientelou.
Typickym piikladem je tieba lazenstvi. Toto odvétvi ma se starSimi lidmi bohaté

zkuSenosti, nabizi mnoho sluzeb vysoké kvality, které jsou velmi vyuZzivané.

| v zabavnim pramyslu je jiz mozné zaznamenat orientaci na starsi populaci. Pfikladem
je tieba dvojice Eva a Vasek, ktefi dokazali v dnesni dobé&, kdy se hudba stahuje
z internetu, vydélat a prodat mnoho DVD a CD a to i piestoze vétSina jejich pisni je
prevzata. Jejich teleshoppingové reklamy dokézaly k nakupu jejich desek presvedcit

velké mnozstvi lidi.
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Jak jiz bylo zminéno, také mobilni telefony jsou pfizplisobovany potiebam seniort,
konkrétné je mozné zminit v Cechach pomérné oblibené telefony Aligator, ale ani

ostatni vyrobci telefonll nezlstavaji pozadu.

Bankovnictvi zatim nenabizi tolik kvalitnich bankovnich produktii, na druhou stranu
starsi klienti ani nejevi pfili§ z4jmu o bankovni produkty a mnohdy se v nich nevyznaji.
Je tedy tfeba zvysit kvalitu sluzeb v bankovnictvi a zaroven také zvysit jejich vyuzivani.
Toho Ize dosahnout vyvojem novych produktl uzpisobenych vys$§Sim vekovym
kategoriim a ptizptisobenim komunikace a sluzeb podle potieb klienti.

Obr. €. 14: Odvétvi orientujici se na starsi zdkazniky

vysoké
Telefony SRS
v pramysl|
Y
u
z
i
t
i
nizke
e Mira kvality sluZeb  s——
nizka vysoka

Zdroj: vlastni zpracovani
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7 Ceska sporitelna a.s.

Ceska spofitelna se svymi 5,2 miliony klientii je nejvétsi bankou v Ceské republice.
Na ceském finan¢nim trhu zastava velmi silnou pozici. Na naSem tzemi bychom nasli
celkem 657 poboéek, 1445 bankomati a platbomat Ceské spofitelny a bylo vydano jiz
vice nez 3,1 milionu platebnich karet. Tato Cisla dostatecné vypovidaji o pevném
postaveni CS v Ceské republice. Je povaZzovana za spolehlivou a bezpe&nou banku.

V roce 2012 byla dokonce zvolena nejdiivéryhodngjsi bankou Ceské republiky. [31]
7.1 Historie CS a.s.

Ceska spofitelna se miize t&sit bohaté historii. Za jeji pocatek lze povazovat rok 1825,
Vv tomto roce vznikla pravni predchiidkyng CS tzv. Spofitelna Eeska. Po padesati letech
se Spofitelna Ceskd nesmazatelné¢ zapsala do Ceské historie, diky ni totiz vzniklo
Rudolfinum, které vramci svého padesatiletého vyro¢i nechala postavit.

Ceska spofitelna jak ji zname dnes, vznikla az v roce 1992. [31]

V roce 2000 se stala ¢lenem Erste Group, kterd je se svymi 17 miliony klient velice

vyznamnym poskytovatelem finanénich sluzeb v Evropé¢. [31]

Ceska spofitelna se orientuje pfevazné na retailové bankovnictvi a ,mezi jeji hlavni
cinnosti patri:

o prijimani vkladii od verejnosti

e poskytovani uverii

e investovani do cennych papirii na vlastni ucet

e financni leasing

e platebni styk a zuctovani

e vydavani a sprava platebnich prostredkit a dalsi* [45]
Sidlo spole¢nosti je v ulici Olbrachtova 1929/62, Praha 4, 140 00.

Zakladni kapital byl slozen ve vysi 15 200 000 000 K¢ a spolecnost vydala 11 211 213
ks prioritnich akcii na jméno ve jmenovité hodnoté 100,- K¢ a 140 788 787 ks akcii

na jméno ve jmenovité hodnoté 100,- K¢. [31]
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Ceska spofitelna ma celkem 11 dcefinych spole¢nosti. Konkrétng je to:
e Brokerjet Ceské spofitelny

e Erste Corporate Finance

e Factoring Ceské spofitelny

e GRANTIKA Ceské spofitelny

e CS do domu, a. s.

e Ceska spofitelna - penzijni spole¢nost

e Realitni spole¢nost Ceské spofitelny

e REICO Ceské spofitelny

e Stavebni spofitelna Ceské spofitelny

e sAutoleasing

S MORAVA Leasing [31]
7.2 SWOT analyza CS a.s. vzhledem k segmentu 55+

SWOT analyza je vyhodnocenim slabych a silnych stranek spolecnosti a piileZitosti

a hrozeb spolecnosti. Je to tedy analyza vnitiniho a vngj$iho prostiedi spole¢nosti.

Analyza vnitiniho prostfedi zahrnuje stanoveni silnych a slabych stranek spolecnosti.
V piipadé Ceské spotitelny jsou silnymi strankami dostupnost pobocek a divéryhodna

s tradi¢ni image banky.

Mezi slabé stranky je mozné zahrnout mnohdy vysoké bankovni poplatky, neptehledné
ceniky a také nedostatecnou nabidku produktd uréenych strasim lidem, slabou strankou

je také nedostatek kvalifikovanych pracovnikd.

Analyza vnitiniho prostfedi zahrnuje nalezeni pfilezitosti a hrozeb. V konkrétnim
ptipadé Ceské spofitelny je za piileZitost mozné povazovat moznost zavadéni novych
produktd pro star$i klienty, t&chto produktii v Ceské republice neni mnoho, coz je velka

ptilezitost, vzhledem k tomu, Ze je ocekavan velky nartist skupiny 55 let a vice.
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Naopak moznou hrozbou je nizkd finanéni gramotnost, ktera v Ceské republice
pretrvava, je tedy mozné, ze i ptrestoze by byly produkty pro starsi klienty vytvoteny,
nebyly by takovym zptisobem vyuzivany, nebot’ se problematikou financi p#ili§ klientd

nezajima a nerozumi ji.

Dalsi hrozbou je také konkurence, konkrétné napiiklad Postovni Spofitelna, kterd se
vyznamné orientuje na starS$i klientelu. Velice vyznamnou hrozbou je neodpovédné
chovani statu v diichodové politice, v budoucnu muze nastat situace, ze stat nebude mit

dostatek prostiedktli na vyplaceni dichodi.

Znepokojujici je také rok od roku zvySujici se pocet exekuci, jen za rok 2012 bylo
napocitano celkem pies Ctyficet pét tisic exekucnich srazek z dichodu, ve srovnani
s rokem 2003 kdy exekucnich srazek z dichodu bylo kolem patnacti tisic, je tento
nartst doslova alarmujici. Stafi lidé se pak Casto ocitaji na hranici chudoby a to at’ uz

svou vinou nebo velice ¢asto vinou svych piibuznych, ktefi je vyuzivaji. [35]

Tab. ¢. 4: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Tradi¢ni a ditvéryhodna banka

Vysoké bankovni poplatky

Siroka sit’ pobodek

Neptehledné ceniky

Vyznamné postaveni banky na trhu

Nedostate¢na nabidka produktti ur¢enych

star§i generaci

Nedostatek kvalifikovanych pracovniki

Prilezitosti

Hrozby

Moznost zavadéni novych produktl na trh

Nizka financni gramotnost

Predpokladany nérast v€kové skupiny nad 55
let

Konkurence

Zvysujici se aktivita starSich lidi

Neodpovédné chovani statu v dichodove

politice

Zvysujici se pocet exekuci

Zdroj: vlastni zpracovani
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Po provedeni SWOT analyzy se obvykle stanovuji dil¢i strategie, které ze SWOT
analyzy vyplyvaji. V ptipadé spole¢nosti Ceska spofitelna by zasadni strategii bylo
vytvoieni nového produktu pro star§i generace na miru podle jejich potieb a preferenci.
Tento produkt by nemél byt uréen primarné jen pro seniory, m¢l by zaujmout jiz
skupinu preddiichodcti tedy lidi, ktefi jsou jeste stale ekonomicky aktivni. Zména banky
ze strany seniorl, totiz nebyva tolik Castd, je tedy kliCové ziskat starSi klienty jesté

V produktivnim veku.

Pti tvorbé tohoto produktu je nutné mit na zieteli, Ze starsi lidé preferuji jednoduchost,

prehlednost, uzitecnost a kvalitni sluzby.

Dulezité je spravné informovat 0 tomto produktu, tak aby nemohlo dojit k jeho
nepochopeni klienty diky nedostateénym znalostem z oblasti financi. Obecné by bylo
vhodné snazit se zvysit finanéni gramotnost klientl pomoci informacnich letaki, email

¢i poradanim vzdélavacich seminaiti pro vefejnost.

Ceska spofitelna by také méla zprehlednit ceniky tak, aby se v nich klienti 1épe vyznali.
Ceska klientela se vyznamné orientuje na slevy a akce, toto je mozné vyuzit také

V bankovnictvi.

Dalsi zasadni strategii by méla byt snaha snizovat bankovni poplatky. V dne$ni dobé¢
internetovych bank jako je naptiklad Zuno ¢i Air Bank, které nabizi své bankovni
produkty s velmi nizkymi poplatky, je to velice dulezité. Samoziejmé ze dnesni starsi
generace neni tak zb&hla v praci s pocitacem a internetovym bankovnictvim a také klade
velky vyznam na tradici a diivéryhodnost banky. Ale jak jiz v této praci bylo zminéno,
tato situace nebude trvald a postupem casu budou starnout lid¢, kterym prace pocitatem
neni cizi. Dle mého nazoru pak nebude stacit, ze banka je povazovana za tradi¢ni a
davéryhodnou, tyto hodnoty nebudou tak silné. Klienti budou chtit zejména uSetfit a

neplatit ,,zbytecné* své penize bance.
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7.3 Analyza chovani klienti CS a.s. od 55 let

Pro vytvoteni vhodnych produkt pro v€kovou skupinu 55+ je nutné znat jeji potieby
a preference, tak aby bylo mozné vytvotit produkty kazdé skupiné takzvané na miru.
Kazdou cilovou skupinu Ize jesté¢ dale segmentovat na dalsi mensi skupinky. V piipadé
generace 55 + je mozné rozliSovat napiiklad preddichodce a klienty v dichodovém

veku. Tyto dveé skupiny jesté dale d€lit na “movitéj$i* klienty a ,,mén¢ movité* klienty.

Kazdou z téchto ¢ty skupin je pak mozné urcitym zptisobem charakterizovat.
Pieddiichodci

Tato skupina je stale jesté zapojena do ekonomicky aktivniho Zivota, vstup do dichodu
se vSak blizi a mnozi se jiz na néj zaCinaji pifipravovat. VétSina ma spojen diichod

S omezenymi finanénimi piijmy, proto se snazi na diichod Setfit.

Skupina ptfeddichodci je pro banku velice zajimava a dilezité je podchytit tento
zakaznicky segment pravé v obdobi pfed dichodem, protoze v diichodu jiz 1idé jsou

vice stabilni a vétSinou nechtéji nic ménit. V diichodovém obdobi je ziskdni nového

vvvvvv

Obecné jsou pieddiuchodci mnohem aktivngjsi nez piedchozi generace ve stejném véku,

chtéji si stale jeSté uZivat Zivota, cestovat atd.

Budouci seniofi jsou c¢asto oznafovani za whoopies tedy wealthy older people.
V Cestiné toto oznaeni znamena, Ze jsou to dobie zajisténi staii lidé. [30] Tato skupina
je tedy velice zajimava, ponévadz oplyva jistymi finanénimi prostfedky a chce je
utracet.

Pfeddiichodci jsou vice technicky zdatni nez dne$ni dichodci, proto mnozi z nich
vyuzivaji internetové bankovnictvi, cht&ji vSe vyfesit rychle a pohodlné z domova.
Jsou také vice sebevédomi, zaméieni na kvalitni sluzby, za které jsou ochotni vice
pfiplatit.

Obecné lze fici, ze plati, ¢im vic je ¢lov€k movity, tim se také logicky vice zajima

0 témata spojena s financemi, tudiz je i vice vzdélany v oblasti financi.
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Dichodci

Lidé v diichodu jsou vice konzervativni, preferuji zasadn¢ osobni kontakt ¢i komunikaci
dopisem, internetové bankovnictvi piili§ nepouzivaji. Obecné u nich vladne nedivéra
v prosttedky moderni komunikace. Chtéji pouzivat banku co nejméné a stejné¢ jako

u pteddiichodcii, zde existuje pfima imeéra mezi finanéni gramotnosti a majetkem.

Star$i klienti od banky o¢ekavaji zejména bezpecné ulozeni svych tspor, spolehlivost,
divéryhodnost a jednoduchost. Ve stafi lidé nestoji o slozité zjiStovani informaci

0 bankovnich produktech, nebavi je lustit malé pismenka na smlouvach atd.
Zasadni je pro n¢ vstficné a oteviené chovani, projevovani ticty star§Sim a pochopeni.
7.4 Produkty CS vyuzivané generaci 55+

Zabezpeceni financi na staii se s naristajicim vékem stava velmi zdsadni. Kazdy ¢lovék
pieci chce prozit distojné starnuti a chce mit jistou zivotni Groven, ovSem k tomu je

nutné také vlastnit urcity kapital.

Potizi je to, ze ¢loveék netusi, jak dlouho bude Zit, tudiz nevi, jakou castku je nutné mit
naspofenou. Se zvysSujicim se vékem se zvySuje pravdépodobnost potieby zdravotnické
péce, ktera je velice ndkladna a muze vydaje az nékolikanasobné¢ zvysit. Staii je
mnohdy z finan¢niho pohledu velice naro¢né, piijmy se prakticky neméni, zatimco

vydaje se postupné zvysuji.

Piestoze vékova kategorie 55 a vice v Ceské republice nepatii mezi ty nejbohatsi
skupiny, je ji vénovano ¢im dal tim vice pozornosti, bankovnictvi neni vyjimkou.
Duivodem tohoto zajmu je ocekavany prudky nardst pocétu lidi ve véku 55 a vice. Banky
se prozatim zamétuji hlavn€ na mladsi cilové skupiny, pocet mladych lidi vSak neustéle

klesa a banky se tomuto jevu budou muset pfizpisobit a také cilit na star$i generace.

V zahrani¢i jiz napiiklad banky zacaly poskytovat pljcky urcené starSim lidem.
Ve Velké Britanii dokonce muz ve véku 102 let ziskal hypote¢ni smlouvu na nékup
nemovitosti se splatnosti 25 let. V. USA je poskytovani uvéri lidem nad 70 let
samoziejmosti. Finanéni instituce v CR zatim nenabizi tolik typti Gvérd jako je tomu
Vv zahrani¢i, tam je napiiklad béZné poskytovat tzv. obracené hypotéky. Domnivam se,
7e v dohledné dobé ji finanéni instituce za¢nou poskytovat i v CR, protoZe takovyto typ

hypotéky miize pomoci mnoha seniortim ve financni tisni. Jedna se o to, ze klientovi je
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poskytovan mésicné urCity penézni obnos, po smrti klienta vSak piechdzi jim vlastnéna
nemovitost do vlastnictvi banky. Otazkou je zda se tento typ hypotéky
v Ceské republice ujme, napiiklad ve Slovinsku stafi lidé tento produkt odmitaji

vyuzivat, protoze je bézné, ze majetek se dédi z generace na generaci. [9]

Ceska spofitelna prozatim nenabizi produkty cilené pouze na generaci 55+ nebo pouze
na seniory. Podle internich informaci Ceské spofitelny viak tato vékova kategorie asto

vyuziva tyto produkty:

e Osobni ucet
e Bankovni platebni karta
e Penzijni ptipojiSténi
e Zivotni pojisténi
e Pojisténi pohibu
7.5 Marketingova komunikace cilena na generaci 55+

Pii marketingové komunikaci s urcitou cilovou skupinou je nutné zvolit spravny
zpusob, jak ji oslovit a zaujmout. Je nutné polozit si otazku, jaci vlastné jsou lidé, ktefi
patii do generace 55+, a co od banky ocekavaji. Poté je dilezité spravné zvolit

konkrétni komunikacni cesty, kterymi budou lidé oslovovani.

Do marketingové komunikace je zahrnovana reklama, podpora prodeje, public relations,

pfimy marketing a osobni prodej.

V marketingové komunikaci se star$imi lidmi existuje mnoho mytl. Marketéfi si
naptiklad mysli, Ze poskodi image znacky, pokud zacili na star$i generaci. Je vSak nutné
si uvédomit, Ze mladsi a star§i generace vyuziva zcela jind média, takZe je jednoduse
mozné tomu komunikaci ptizpusobit.[26, s. 131]

Také je moZzné vyvratit tvrzeni, ze starSi lidé jsou zcela vérni jedné znalce a Ze tedy
nema vyznam pokouset se je ziskat pro jiné produkty. Z raznych vyzkumua vyplyva,
Ze toto tvrzeni je nespravné, starsi lidé také radi zkouseji nové produkty a ma cenu je
oslovovat.[26]

Stejn¢ tak pfedsudky toho typu, Ze star$i lidé jiz nejsou aktivni a piestavaji byt

spottebiteli, je velice zavadéjici.
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Pii vytvafeni reklamy pro starSi skupinu obyvatel je nutné mit na paméti nékolik
zasadnich poznatkil. Za prvé stafi lidé nechtéji byt oznacovani za seniory a za staré,
chtéji se citit stale mladi a tento pocit by méla navozovat i reklama. Nechtéji byt jako
oddélena skupina starych lidi, cht&ji byt soucasti spole¢nosti.[32] Nejmladsi skupina
seniorti od 50 az 60 let se nechce vyrovnat s roli seniora, nechtéji byt vnimani jako stafi
dichodci. S rostoucim vékem se jiz s roli dichodce postupné ztotoziuji, stafi totiz

na druhou stranu piinasi respekt a sebeocenéni. [26]

V knize Marketingova komunikace se uvadi: ,, Paradoxem marketingu zaméreném
na seniory je skutecnost, ze maji své specifické potreby, jez marketéri musi poznat
a wuzit, ale positioning nesmi zdiiraznovat jejich prislusnost k senioriim. Proto je nutné
vyhnout se v§emu, co by naznacovalo, ze znacka ci produkt jsou urceny pro seniory,
ale modelovat situaci, jako by slo o skupinu o 10-15 let mladsi. Jedinou vyjimkou

Z tohoto pravidla jsou specifické vyhody pro seniory.“ [26, S. 207]

V kampanich zaméfenych na starsi vékové kategorie by se marketéti méli také vyhnout
zdaraziovani prekéazek, které stafi pfinaSi, a méli by se spiSe zaméfit na hodnotu
produktu. Stafi lidé znaji problémy, které stari pfinasi na vlastni kizi a nestoji o to,

aby jim je n¢kdo ptipominal. [26]

Starsi lidé si také nepotrpi na sloZitosti, jednoduchost a pfehlednost je u nich na prvnim
misté. Na druhou stranu vSak jsou omezovani starnutim, proto pfi tvorbé reklamy je
nutné myslet na zhorSené smysly. Obecné se od 40 roku zivota zacinaji lidem pomalu
zhorSovat smysly jako naptiklad zrak ¢i sluch. Reklama nejen pro star$i generaci by

m¢éla poskytovat dostatek informaci a méla by byt zdbavna a divéryhodna. [34]

Reklamy zaméfené na cilovou skupinu starSich osob by mély zobrazovat starsi lidi
s mladSimi ¢i s détmi, tyto reklamy jsou pak lépe vnimany. Dilezité je také snazit se
minimalizovat riziko v nakupovani. Lze toho docilit napfiklad nabidkou produktu

na zkousku ¢i slevu. [26]

V osobnim prodeji je dilezit¢é chovat se ke starSim osobdm slusné€ a wvstficné,

vSe jednoduse a trpélive vysvétlit tak, aby klientim bylo vSe srozumitelné.
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8 Zavér
Truman Capote kdysi fekl: ,,Padesatka je vek, ve kterém se ¢lovék v pomérném mladi

doziva uctyhodného staii. Tento vyrok lze povazovat za stale vice aktudlni. Pojem stafi

jiz za¢ina byt relativni. Clovék se miiZe citit stary ve tficeti nebo také nikdy.

V dnesni dobé lidé chtéji byt stale mladi, i kdyZ jim je Sedesat. Toto je zasadni poznani,
které je nutné mit na paméti. Myslim, ze by mély byt pfehodnoceny pohledy na starsi
generace, protoze jsou to oni, kdo svoji spotfebou udrzuji spoustu pracovnich mist a tim
napomahaji ekonomice nasi zeme¢. Star§i lidé jsou pro nds vSechny dilezitymi

zakazniky.

V Ceské republice zatim neni marketing zaméfeny na generaci 55+ piili§ rozvinuty.
Pozornost je zatim stale jesté vénovana mlad$im vékovym kategoriim. V budoucnosti
by se vSak tato situace méla zménit. Firmy se budou stale vice orientovat na starsi
Klientelu, a proto je kli¢ové poznat jeji potieby, zivotni styl a preference tak, aby bylo

mozné sestavit spravnou marketingovou strategii.

Generace 55+ rozhodné neni jednotna a nelze pouzivat stejné marketingové strategie
pro vSechny ¢leny této vékové skupiny. Ziskat star§iho zékaznika znamena mnoho usili,

ovsem pak se toto snazeni mnohondsobn¢ vrati.

Generace 55+ v Ceské republice neni tolik majetna jako tomu je v zahranici, piesto viak
pfedstavuji vyznamnou klientelu a to hlavné do budoucna, protoze se pocet lidi v tomto

segmentu bude rychlym zplisobem zvySovat a tedy nabyvat na vyznamu.

Generace 55+ by si urcité zaslouzila mnohem vice pozornosti, 1 kdyz v posledni dob¢ se
pomalu zaina projevovat vice zajmu této skupin€. Postupné se zacinaji projevovat
pokusy o zménu nahlizeni na starnuti a stafi, coz povazuji za dobrou zpravu,

Jo 4

vzdyt ke stafi vSichni sp&jeme...
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Priloha A: Abstrakt

BUBNOVA, J. Generace 55+ - marketingovd strategie ve financnich sluzbdch.
Bakalatska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 59 s., 2013

Kli¢ova slova: generace 55+, starnuti obyvatel, marketing finan¢nich sluzeb, banka

Tato bakalafska prace se zabyva problematikou starnuti obyvatel a dasledki, které tento
jev piindsi do marketingu. Snazi se zmapovat Zivotni styl, chovani 1 potencial, ktery
V sob¢ skryva generace 55+. Prace je rozdélena na nckolik casti. Prvni ¢ast se zabyva
demografickym vyvojem a strukturou obyvatel. Druhd ¢ast je zaméfena na chovani
klientd. Nasledujici ¢ast je vénovana vyzkumim zamétenych na star$i generace. Dale je
Vtéto praci definovan marketing finanénich sluZeb a bankovni prostfedi Ceské
republiky. Zavér je vénovan analyze klientd Ceské spofitelny, kterym je nad 55 let, a

marketingové komunikaci cilené na generaci 55+.



Priloha B: Abstract

BUBNOVA, J. 55+ generation - marketing strategy in financial services. Bachelor
thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 59 pages,
2013.

Key words: 55+ generation, population ageing, marketing financial services, bank

This bachelor thesis deals with the population ageing and the impact which this
phenomenon has on marketing. It seeks to map the lifestyle, behaviour and the hidden
potential of the 55+ generation. The thesis is divided into several parts. The first part
deals with demographic trends and population structure. The second part focuses on the
behaviour of clients. The following chapter deals with a research aimed at the older
generations. Furthermore, the thesis defines the marketing of financial services and the
banking environment in the Czech Republic. The conclusion addresses the analysis of
clients of Ceska spotitelna who are over 55 years old and the marketing communication

targeted to the 55 + generation.



