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ABSTRAKT

Prace je zaméfena na problematiku demografického vyvoje, konkrétnéji na starnuti

obyvatelstva jako spotiebitele a cile marketingovych sdéleni.

V teoretické Casti se zabyvam samotnym demografickym vyvojem, jeho soucasnym
stavem 1 prognoézami do budoucna. BliZze popisuji pojem ,,demografické¢ starnuti a

osvétluji vztah demografie a marketingu.

Prakticka Cast pojednava o cilové skupin¢€ seniorti. Zabyva se zivotnim stylem tohoto
segmentu, jeho potiebami a naroky na trh vyrobkl a sluZeb. Analyzuje soucasny stav
marketingovych komunikaci vzhledem k senioriim a navrhuje feSeni v oblasti efektivni

marketingové komunikace s timto silicim segmentem.

Klicova slova: demografie, demograficky vyvoj, demografické starnuti, demograficka
segmentace, vek, cilova skupina, seniofi, starnuti, zivotni styl seniorii, potieby seniort,

cesky trh a seniofi.

ABSTRACT

The bachelor’s work is focused on problems of a demographic trend, specifically on

ageing of population in terms of a consumer and a target of marketing’s communications.

In the theoretic part I occupy with the demographic trend, its present situation and
prognosis to the future. I describe concretes notion “demographical ageing” and relation

between demographics and marketing.

The practical part deals with the target group of seniors. It occupies with lifestyle of this
segment, its wants and demands on market. It analyses present situation of marketing’s
communications to seniors. It suggests a solution in realm of efficient communication to

this segment.

Keywords: demography, demographical evolution, demographical ageing, demographical
segmentation, age, target group, seniors, ageing, lifestyle, the wants of seniors, Czech

market and seniors.
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UvVOoD

Soucasna demograficka situace Ceské republiky je dostate¢né zndmé nejen odbornikim,
ale 1 Siroké vefejnosti. Dochazi ke zméné vékové struktury populace a k tzv.
demografickému starnuti. Tento fenomén je charakterizovan rostoucim podilem osob ve

vysSich vékovych skupinéch.

Cilem teoretické &asti prace je popsat demograficky vyvoj v Ceské republice i ve svéts.
Pokusit se osvétlit pficiny soucasnych demografickych tendenci a pfiblizit propojeni

samotné demografie s marketingovymi komunikacemi.

V praktické Casti mé bakalarské prace bych chtéla analyzovat cilovou skupinu seniort a
jeji zivotni styl, blize specifikovat potfeby tohoto segmentu v soucasnosti i budoucnosti a
prognozovat naroky seniord na trh. Sledovanim psychologickych a sociologickych aspektii
starnuti se budu snazit vyvodit zavéry pro koncipovani marketingovych sdéleni a
navrhnout feSeni v oblasti efektivni marketingové komunikace se silicim segmentem

seniord.

V posledni dobé lze vysledovat zvySenou pozornost predevsim odbornych casopisii o
tematiku seniorti. Tento fakt lze piipisovat soucasné demografické situaci, ale 1
postupnému uvédomovani si problémil, ale i prilezitosti, které ssebou demografické
starnuti pfindsi. Piesto na Ceském kniznim trhu doposud postradam ucelenou publikaci o
seniorech jako segmentu trhu a o problematice spotiebniho chovani zminiované cilové
skupiny. V tomto sméru zda se byt ¢esky trh pozadu v porovnani se zahrani¢nim, kde 1ze

publikace alespon s ¢astecnym zamétfenim na tuto tematiku nalézt.
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HYPOTEZY

S demografickym vyvojem, o kterém budu v praci pojednévat, je spojena fada zasadnich
problémt jak v oblasti trhu prace, penzijniho pojisténi a zdravotnickych systémt, tak i ve
vztazich mezi generacemi. Na druhou stranu lze vSak z hlediska marketingu ocekéavat
velké prilezitosti, které demografické starnuti vytvofi. Tento proces, ruku v ruce se

starnutim spotiebitelského trhu, pfinese mnoho novych prvki do fungovani trhu.

Za hlavni hypotézu mé prace lze povazovat ndzor, zZe poroste kupni sila a podil vékové
skupiny seniort na celkové spotfebé. Zaroven se také bude ménit jejich Zivotni styl 1
spotfebitelské chovani, které bude znamenat stézejni koupéschopnost pro budouci trh
nabidky produktdl a sluzeb. Vyvstane tim nutnost zisadni zmény v pfistupu

marketingovych komunikaci k cilové skupiné seniort.

Dalsi hypotézou, kterou mohu vyslovit, je fakt, ze v Evropé a predevsim v Ceské republice
jsou v soucasnosti lidé po Sedesatém roku v€ku vnimani jako neperspektivni segment,
ktery je marketingové podceniovan. Snad do budoucna lze ocekavat postupné zlepSovani
pristupu k seniorim, a to nejen na poli odborné literatury, ale 1 v oblasti marketingovych

komunikaci a vyrobkovych strategii firem.

Ma prace by meéla sméfovat k potvrzeni téchto hypotéz na zakladé demografickych

vyzkumt a analyz soucasného ceského trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEMOGRAFIE

1.1 Demografie jako véda

Demografie je relativné mladd véda na hranici mezi pfirodnimi védami a védami
spoleCenskymi. Dil¢i analytické vysledky Ize interpretovat z pohledu rGznych

spolecenskovédnich disciplin, jako jsou sociologie a ekonomie, ale i z pohledu marketingu.

Pfedmétem demografického zkoumani je demografické reprodukce, tedy obnova lidskych
populaci rozenim a vymirdnim. Zmény pocCtu obyvatel a populacni pfiristek jsou
zakladnimi demografickymi tématy. PocCetni stav obyvatelstva pfimo ovliviiuje proces
porodnosti (narozeni), amrtnost (umrti) a prostorova mobilita (st€¢hovani). Demografie
hledé na jedné stran¢ obecné pravidelnosti a zdkonitosti reprodukce lidskych populaci a na

druhé stran¢ jejich specifické projevy u konkrétnich populaci.

Demografie spolupracuje také napiiklad s geografii, ktera se zabyvd migracemi a
rozmisténim obyvatelstva, protoZze populaéni vyvoj je vysledkem piirozené obnovy

populace (rozenim a vymiranim) a zaroven migrace.

1.2 Demografické udalosti

Demografické udalosti jsou vyznamné udélosti v lidském zivoté, které jako hromadné jevy
utvareji pribéh demografické reprodukce. Vlastnimi demografickymi udalostmi jsou
narozeni a umrti, ze kterych jsou odvozeny procesy porodnosti a umrtnosti. ZvIa§tnim
druhem umrti jsou potraty, ze kterych se odvozuje potratovost. Ostatni udalosti ovliviiuji
demografickou reprodukci zprostiedkované, presto pfi studiu reprodukce hraji velkou roli.

Demografickymi udalostmi jsou proto i snatek, rozvod, ovdovéni, nemoc atd.

Tyto udalosti se eviduji a studuji se jako hromadné jevy, ne jako individualni udélosti v
zivoté¢ jedince. Upravi se do procesit umrtnosti, porodnosti, potratovosti, siate¢nosti,
rozvodovosti a poté se analyzuji, hledaji se pravidelnosti a dilezité charakteristiky jejich

vyvoje.

1.3 Historie demografie

Pocatky demografie jako védy sahaji do doby, kdy zdjem o populacni otazky byl

motivovan ryze praktickymi divody, nebot’ pocetni stav populace byl chapan jako zdroj


http://demografie.info/?cz_obecne=
http://demografie.info/?cz_migrace=
http://demografie.info/?cz_umrtnost=
http://demografie.info/?cz_porodnost=
http://demografie.info/?cz_potratovost=
http://demografie.info/?cz_snatecnost=
http://demografie.info/?cz_rozvodovost=
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vojenské, hospodaiské a politické moci statu. Soucasné se vedle tohoto jevu tycila obava

z prelidnéni svéta a nedostatku obzivy pro lidstvo.

Prace s demografickou tématikou na tizemi Ceské republiky vznikaly jiz v druhé poloving
18. stoleti (napt. matrika z Jachymova z roku 1531). Prvni moderni s¢itani lidu probéhlo v
roce 1869. Znacna pozornost tehdy byla vénovana rakouskému narodnostnimu problému a

odrazely se zde i ostré cesko — némecké spory.
V pocatcich ¢eské demografie se vyskytla dvé vyznamnd jména tohoto oboru:

Jindfich Matiegka (1862 - 1943) v roce 1897 zalozil Ustav pro antropologii a demografii v
jehoz ramci zacal prednaSet zaklady demografie. V té dobé vznikla demografie v pifimé

navaznosti na antropologii jako univerzitni obor.

Antonin Bohac (1882 - 1950) byl zakladatelem demografie u nés. Tento obor pozvedl i na
mezinarodni uroven. Organizoval prvni a druhé sc¢itani lidu v letech 1921 a 1930. V roce

1925 provedl reorganizaci demografické statistiky.

1.4 Demograficky vyvoj v Ceské republice

Reprodukéni chovani obyvatelstva Ceské republiky se po roce 1989 vyrazné zménilo.
Snizila se plodnost, zacaly se zlepSovat Umrtnostni poméry a zahrnutim cizinci s

dlouhodobym pobytem do statistiky st¢hovani se zménil 1 objem a struktura migrace.

Sougasna urovei plodnosti obyvatelstva Ceské republiky je na velmi nizké urovni (patii k
tak ubytek celkového poctu obyvatel, jako vytvareni hlubokého zarezu ve vékovém slozeni

populace, respektive vyrazné zuzeni zakladny vékové pyramidy. [11]

Tim, Ze se snizila kojenecka iimrtnost a soucasn¢ poklesla imrtnost starSich osob , vyrazné
se tak prodlouZzila nad¢je na doziti pfi narozeni. I pfes pomérné rychlé snizovani intenzity
Gmrtnosti ziistdva nadéje doZiti pii narozeni v Ceské republice stale za zapadoevropskym
pramérem. Umrtnost v t&chto zemich se stale zlepSuje, pokradovani tohoto trendu je

ocekavano 1 u nas.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1.4.1 Pocetni stav populace

Graf 1 - Vyvoj po&etniho stavu populace obyvajici tizemi dnesni Ceské republiky od 13.

stoleti ( + prognozovany stav v letech 2050 a 2100)

Vyvao) ceské populace od 13.stal. (v mil.)

1200 1300 1400 1500 1600 1650 1700 1750 1800 1850 1500 1550 2000 2050 2100

Zdroj: http://www.demografie.info/?cz popvyvoj= [cit. 9.5.2006]
Z vyse znazornéného grafu je rozpoznatelna tendence téméf neustalého ristu populace,
zajimava je predevsim pak progndza do roku 2050, kdy se predpoklada neustaly rist poctu

lidi s naslednym postupnym snizovanim pocetniho stavu populace.


http://www.demografie.info/?cz
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1.4.2 Vyvoj po¢tu amrti

Graf 2 - Vyvoj absolutniho po&tu imrti na izemi dnesni CR od roku 1900. (v tisicich)

m zemieli (v tizicich) _

L — e — T, SRR, ottt o W B o St ) e 1 LT — T~ MR o TN o iR, -~ [~ CHCEPEL [~ HSE— |
[ S R R N - NN - TR s R . N RO N — R — N —r R . R - IO B B R —
5 1 e S e e e e e e e e e ]

Zdroj: http://www.demografie.info/?cz popvyvoj= [cit. 9.5.2006]

Od pocatku dvacatého stoleti dochazelo ke zlepSovani poméru imrtnosti, zhorSeni stavu
téchto ukazatelti nastalo z diivodu dvou svétovych valek a téz socialismus sehral velkou
roli ve zhorSovani stavu imrtnosti na izemi Ceské republiky. Pro vyvoj posledniho
desetileti je charakteristické prodluzovani nadéje na doziti a zlepSovani imrtnostnich

pomérl. Vysledky progn6z nadale naznacuji slibny vyvoj imrtnosti.
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1.4.3 Vyvoj poctu Zivé narozenych déti
Graf 3 - Vyvoj poétu Zivé narozenych déti ve 20. stoleti na izemi dnesni CR. (v tisicich)

Pocet Zivé narozenych v tisicich
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Zdroj: http://www.demografie.info/?cz popvyvoj= [cit. 9.5.2006]

Graf doklada fakt, ze pokles poctu zivé narozenych ze 128,4 tis. v roce 1989 na cca 90 tis.
déti na prahu nového tisicileti nastal v obdobi pfiznivého v€kového sloZeni potencialnich
matek, nebot’ ve véku vysoké plodnosti byly zeny z pocetné silnych popula¢nich ro¢nikii
prvni poloviny sedmdesatych let. Rok 1995 byl historicky prvnim rokem, v némz se za

vice nez dvé stoleti sledovani narodilo na uzemi Ceské republiky méné nez sto tisic déti.

[11]

1.5 Struktura obyvatelstva podle pohlavi a véku

Pohlavi je jednou ze dvou zékladnich demografickych charakteristik kazdého jedince. Tato
charakteristika je s jedincem spojena biologicky, od narozeni. RozliSeni na muze a Zeny je

pouzivano ve vSech statistikdch obyvatelstva.

Druhou zékladni demografickou charakteristikou je vék jedince. Také tato charakteristika

se s jedincem poji na zaklade biologického procesu individudlniho starnuti.

Dalsi kritéria struktury obyvatelstva maji spiSe socialné-ekonomicky ¢i kulturni charakter.
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Zékladem pro nasledny rozbor struktury obyvatelstva podle pohlavi a véku a k nim

navazujici dalsi kapitoly byl internetovy portal www.demografie.info.

1.5.1 Ukazatele struktury obyvatelstva podle pohlavi

Strukturu obyvatelstva podle pohlavi 1ze hodnotit indexem maskulinity. Ten se vyjadiuje

poctem muzu piipadajicich na 100 zen v prislusné vékové skuping.

Vzhledem k dlouhodobé¢ pietrvavajicimu faktu, ze se rodi vice chlapct nez divek, dosahuje
index maskulinity p¥i narozeni prakticky ve vech zemich hodnoty 105-106. V Ceské
republice pak celkem rovnomérnd pocetni pievaha muzi pretrvava zhruba do 45. roku
zivota, kdy jsou stavy vyrovnané, a poté je nahrazena pocetni pfevahou zen. V tomto
obdobi zacind index maskulinity pravidelné¢ klesat s rostoucim vékem. Duvodem
postupného poklesu hodnoty indexu maskulinity je vy$$i urovenl imrtnosti u muzi nez u

zen ve vSech vékovych skupinéach.

Graf 4 - Index maskulinity v ¢eské republice v roce 2003
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Zdroj: http://www.demografie.info/?cz_pohlavivekukazatele= [cit. 9.5.2006]

1.5.2 Ukazatele struktury obyvatelstva podle véku
Struktura obyvatelstva podle véku je vyjadiena rozdélenim celkového poctu obyvatel do
jednoletych nebo viceletych (obvykle pétiletych) vékovych skupin, pticemz toto ¢lenéni se

provadi prakticky vzdy oddélen¢ pro muze a Zeny.
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1.5.2.1 Primérny vék, vékovy medidn

Zakladnim ukazatelem charakterizujicim strukturu obyvatelstva podle véku je primérny
vék. Ten lze nahradit vékovym medidnem, coz je stfedni hodnota, kterd rozd€luje celou
populaci podle véku na dvé stejné pocetné ¢asti. Tato hodnota tedy udava veék, kterého
dosédhla pravé polovina populace. Vékovy median je ovlivnén extrémnimi hodnotami,
mén¢ pak tyto hodnoty zasdhnou primérny veék. Vekovy median je ve srovnani s

primérnym vékem vzdy nizsi.

Mezi dals$i ukazatele, které je mozno pouzit pro charakteristiku vékové struktury
obyvatelstva, patii index stafi, indexy zavislosti I. a II. a index ekonomického zatizeni. Ze
soucasnych hodnot téchto ukazateli je ziejmé jiz zminované demografické starnuti

populace (viz. dale v textu).

1.5.2.2 Index stari

Index stafi vyjadiuje, kolik je v populaci obyvatel ve véku 60 let a vice na 100 déti ve véku

0-14 let.

1.5.2.3 Index zavislosti 1

Index zavislosti I vyjadiuje pocet déti ve véku 0-14 let na 100 osob ve véku 15-59 let.

1.5.2.4 Index zavislosti 11

Index zavislosti I udava pocet osob ve véku 60 a vice let na 100 osob ve véku 15-59 let.

1.5.2.5 Index ekonomického zatiZeni

Index ekonomického zatiZzeni znazornuje pocet déti ve véku 0-14 let a poCet obyvatel ve

véku 60 a vice let na 100 osob ve véku 15-59 let.

1.5.3 Typy vékovych struktur

Vékova struktura kazdé populace je vyslednici pfedchdzejiciho vyvoje urovné porodnosti,

umrtnosti a migraci zhruba minulych sta let.
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Z pohledu demografické reprodukce je mozno obyvatelstvo podle véku rozdélit do tii

zékladnich skupin:

- détska slozka: 0-14 let

- reprodukéni slozka: 15-49 let (vymezena rodivym vékem zen)
- postreproduk¢ni slozka: nad 50 let

Reprodukéni slozka predstavuje zhruba polovinu populace. Dle zastoupeni détské a
postreprodukéni slozky se rozliSuji tii typy veékovych struktur. Jen ziidka je mozné

vymezit €isté typy struktur.

1.5.3.1 Progresivni typ

Progresivni typ nastane v populaci v momentu, kdy vyrazné prevazuje détska slozka nad
postreproduk¢ni. Populace s timto typem vékové struktury je charakterizovdna vysokou
urovni plodnosti, kterd je vSak obvykle kompenzovéna i znacnou intenzitou Umrtnosti.
Kazdé¢ zlepseni umrtnostnich pomérti pak vede k pocetnimu rastu populace. Tento typ
vEkové struktury je obvykly v rozvojovych zemich, v Ceské republice ho je mozné nalézt

naptiklad u romské populace. Vyskytoval se téZ u historickych a prehistorickych populaci.

1.5.3.2 Stacionarni typ

Stacionarni typ v€kové struktury je vymezen pro piipad, kdy détska a postreprodukéni
slozka jsou téméf v rovnovaze. Tento typ se vytvaii pii déletrvajicim poklesu hladiny
plodnosti az na uroven, kdy pfi dané¢ Grovni umrtnosti pouze nahrazuje obyvatelstvo v
reprodukénim veéku, pfi¢emz pocetni stav populace zistava v dlouhodobém pohledu

konstantni. Tento typ vékové struktury méla napiiklad Ceska republika v 70. letech.

1.5.3.3 Regresivni typ

V ptipad€ regresivniho typu détska slozka nedosahuje zastoupeni slozky postreprodukéni,
pocetné ji nenahrazuje a v dlouhodobém pohledu dochazi ke snizovani pocetniho stavu
populace. Tento typ v€kové struktury v soucasné¢ dobé prevazuje ve vyspélych zemich, v

Ceské republice zhruba od 70. let.

[16]
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1.6 Soucasna vékova struktura obyvatelstva Ceské republiky

Vétsina evropskych populaci, véetné Ceské republiky, ma v soucasnosti znatné
nepravidelnou vékovou strukturu. VIiv na to ma souhrn udalosti z pribéhu celého 20.
stoleti. V diisledku dlouhodobé¢ nizké trovné plodnosti a rostouci nadéje doziti pii narozeni
dochazi k demografickému starnuti populace, pii kterém se méni relativni zastoupeni

hlavnich vékovych skupin.

V roce 2003 predstavovala vékova skupina 0-14 let 15,4 % z celkového poctu obyvatel
Ceské republiky, vékova skupina 15-64 let predstavovala 70,7 % obyvatel (skupina osob
ve véku 15-59 let 65,5 %) a skupina nad 65 let 13,9 % obyvatel (skupina osob nad 60 let
19,1 %).

Z hlediska zastoupeni pohlavi bylo v roce 2003 v Ceské republice 48,7 % muzt a 51,3 %
zen.

Z nasledujiciho grafu je ziejmé, Ze vékova struktura Ceské republiky je regresivniho typu,
pfi kterém détskd slozka nedosahuje zastoupeni sloZky postreprodukéni, pocetné ji

nenahrazuje a v dlouhodobém pohledu dochazi ke snizovani pocetniho stavu populace.

Graf 5 - Vékové slozeni obyvatel Ceské republiky podle pohlavi a pétiletych vékovych

skupin v roce 2003
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Zdroj: http://www.demografie.info/?cz_pohlavivek= [cit. 9.5.2006]
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1.7 Demografické starnuti populace

Starnuti populace je zédkonitym efektem, kdy se porodnost i iimrtnost stabilizuji na velmi
nizkych a vyvazenych hodnotach: rodi se relativné malo déti a umrtnost je stabilizovana
(poptipadé se snizuje) a v€kovou strukturu populace pak charakterizuji nizké podily mladé
populace a vyssi podily seniort.

Z tabulky 1, kterd vyjadiuje podily hlavnich v€kovych skupin z hrnu obyvatelstva v
Ceské republice v pribéhu let 1991 az 2003, je patrné neustalé snizovani zastoupeni détské
slozky (tj. osob mladSich 15 let) v populaci. Je to v dlsledku poklesu porodnosti, coz

ptispiva k vyraznému starnuti populace.

V roce 1997 poprvé doslo k pievaze populace starsi 60 let nad détskou slozkou populace a
tato prevaha se od té doby stale zvétSuje. Podil osob starSich 60 let se sice od roku 1991
zvysil jen o 1,3 %, ovSem pfi jiz zminéném stavajicim trendu nizké porodnosti a zvySujici
se nad¢ji doziti se mize nariist i nadale ocekavat. Naopak k poklesu détské slozky doslo

mezi lety 1991 a 2003 velmi vyrazné, z 21,1 % na 15,4 %.

Tabulka I - SloZeni obyvatelstva podle hlavnich vékovych skupin, CR, 1991-2003 (v %)

Vék | 1991 (1992 (1993 1994 | 1995 | 1996 | 1997 1998 (1999 [2000 |2001 |2002 |2003

0-14 (21,1 (20,6 |20,0 |19,5 |18,8 |18,3 |17,9 |[174 |17,0 |16,6 |16,2 |157 |154

15- |61,1 |61,6 |62,0 |62,5 [63,2 (63,7 |64,1 |64,6 |649 |652 [654 |655 |65,5
59

60+ (17,8 17,8 |18,0 |18,0 |18,0 |18,0 |18,0 [18,0 |181 |18,2 |18,4 |18,8 |19,1

Zdroj: http://www.demografie.info/?cz_demstarnutivyvoj= [cit. 9.5.2006]

Z nasledujici tabulky je patrny nartst prumérného véku i vékového medidnu mezi lety

1991 a 2003, coz je dalsim dokladem demografického starnuti populace.

( Veékovy median je stiedni hodnota, kterd udava vek, kterého dosdhla pravé polovina

populace. Je ovlivnén extrémnimi hodnotami, které primérny v€k daleko mén¢ zasahuji. )
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Tabulka II - Vyvoj charakteristik vékové struktury obyvatelstva, CR, 1991-2002

1991 | 1992 | 1993 | 1994 [ 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002

Primérny vék |36,3 36,5 [36,6 |36,8 |37,0 |37,3 |37,6 [37,9 |38,2 |38,5 |38,8 |39,1

Vékovy median | 35,4 | 35,6 |35,9 |36,0 |36,2 (36,4 |36,6 |36,8 |37,1 |37,3 |37,4 |37,6

Zdroj: http://www.demografie.info/?cz_pohlavivekukazatele= [cit. 9.5.2006]

Proces demografického starnuti lze také charakterizovat pomoci indexu stafi, indext
zavislosti a indexu ekonomického zatizeni. V nasledujici tabulce tyto ukazatelé vystihuji
demografické starnuti populace Ceské republiky v priib&hu devadesatych let a na po&atku

21. stoleti.

Pokles podilu détské slozky v populaci se jasn€ odrazi ve vyvoji indexu zavislosti 1. (pocCet
déti ve véku 0-14 let na 100 osob ve veéku 15-59 let) i indexu ekonomického zatizeni
(pocet déti ve veéku 0-14 let a pocet obyvatel ve véku 60 a vice let na 100 osob ve véku 15-

59 let).

( Je nutné brat v iivahu fakt, ze ¢ast osob v produktivnim véku je nezaméstnand nebo
ekonomicky neaktivni. V duasledku toho pomér téch, ktefi nejsou vydéleéné cinni, k
ekonomicky ¢innym, daleko vyssi nez podil vyjadieny indexy zavislosti na obyvatelstvu v

aktivnim véku.)

Nejpatrnéjsi zména je patrna indexu staii ( pocet obyvatel ve véku 60 let a vice na 100 déti
ve véku 0-14 let), ktery vzrostl z 84,4 osob 1991 na 124,1 v roce 2003. Vysvétlenim je zde

op¢t pokles porodnosti a nariist nad¢je doziti pfi narozeni.

Tabulka III - Indexy zatiZeni produktivni slozky obyvatelstva, CR, 1991-2003

1991 (1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 |2002 |2003

Index 84,4 87,0 89,8 [92,4 |954 |98,1 |100,8 |103,5|106,4|109,7 |113,8 [119,5 |124,1
stari

Index 34,6 334 (322 |31,1 |29.8 [28,8 |279 (27,0 |263 |[255 |24,7 |24,0 |[23,5
zavislosti
1

Index 29,2 29,1 [29,0 |28,7 |[28,5 28,3 |[28,1 |27,7 (279 |27,9 |282 [28,7 |29,2
zavislosti
11

Index ek.|63,8 |62,5 |612 [59,8 |583 [57,1 |56,0 [54,9 |542 |534 |52,9 |52,8 |[52,7
zatiZeni

Zdroj: http://www.demografie.info/?cz_demstarnutivyvoj= [cit. 9.5.2006]
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Demografické starnuti spole¢nosti, které¢ od poloviny 20. stoleti postihuje ve vétsi vSechny

zeme, se v soucasnosti stava jednim z celosvétovych problémtl.

Podle dlouhodobych prognéz budouciho vyvoje bude podil starSich osob v populaci stale
nartstat. O starych lidech a jejich zvySujicim se poctu se v zdpadnich spole¢nostech Casto
hovoti jako o socidlnim problému, predevsim v souvislosti s dichodovym systémem a s

rustem nakladl na socialni zabezpeceni a zdravotni péci.
Pojem starnuti je tieba rozliSovat na urovni jednotlivce a populace.

U jednotlivce znamena starnuti biologicky proces, kterym je organismus modifikovan od
narozeni do smrti., jednoduse chapéno, je to zvySovani véku jednotlivee. Starnuti na irovni
populace se naopak tyka celé populace a oproti jednotlivei mize starnouci populace

omlédnout zvySenim podilu mladych vékovych skupin.

K demografickému starnuti, k némuz dochézi v diisledku zmén v charakteru demografické
reprodukce a méni se pii ném zastoupeni détské a postreprodukéni slozky v populaci,

muze byt vyvolano dvéma faktory.

Prvnim je relativni zpomaleni rGstu mladSich vékovych skupin, které je vétSinou
vysledkem poklesu urovné plodnosti a porodnosti. Tento typ starnuti se nazyva "starnuti v

zékladné vé€kové pyramidy".

Druhym faktorem je zrychleni ristu poctu osob ve starSim véku, které je dusledkem
rychlejSiho snizovani mér timrtnosti ve vyssim véku. To vede k prodluzovani nadéje doziti
a tim k castéjSimu dozivani se vyssiho a vysokého véku. V tomto ptipad¢ jde o typ

"starnuti ve vrcholu vékové pyramidy".

Obvykle vSak oba uvedené typy probihaji soucasné. Z divodu vyssi urovné umrtnosti
muzl neZ u zen pocetné pievazuji ve starSim véku Zeny nad muzi stejné vékové kategorie.

S vékem tato prevaha vyrazné narista.

1.8 Demografické projekce a prognozy

Popula¢ni projekce a progndzy jsou odhady budouciho celkového poctu obyvatel a

vétSinou 1 pohlavni a vékové struktury dané populace.
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Demograficka projekce je definovana jako souhrn vypocti, kterymi odhadujeme dalsi
vyvoj populace. Projekce jsou ur¢itym modelem ukazujicim naptiklad, jak by probihal
budouci populacni vyvoj za predpokladu danych Grovni plodnosti, imrtnosti a migrace
nebo naopak pfi uvazovani riznych kombinaci jejich zmén. Takové projekce se nékdy
oznacuji jako projekce varovné.

v

Populac¢ni projekce, které se snazi poskytnout pokud mozno nejspolehlivéjsi predpoved’
budouciho demografického vyvoje se oznacuji za populacni progndzy. Progndzy byvaji

védecké vypocty, které jsou v dobé svého vzniku nepodminéné.

Oficialni projekce obyvatelstva Ceské republiky vypracovava v pravidelném cyklu Cesky
statisticky urad, prognézy vydava Katedra demografie a geodemografie Pfirodovédecké

fakulty Univerzity Karlovy v Praze.

Nejnovéjsi projekci vydal Cesky statisticky ufad na obdobi 2003-2050, Katedra
demografie a geodemografie zpracovala posledni prognozu obyvatelstva Ceské republiky
na obdobi 2003-2065, pfi cemz vychdzela z definitivnich vysledk S¢itani lidu, domt a
byt z roku 2001. Dlouhodobé populacni projekce obyvatelstva svéta vydavd Populacni
divize OSN. Posledni svétova projekce byla publikovéana v prosinci 2003, s horizontem do

roku 2300.

Piesnost prognézy v priméru klesd s narlstajicim casovym horizontem od vzniku
progndzy, nebot’ rostouci Casova vzdalenost smérem do budoucnosti poskytuje véEtsi
prostor pro vznik nepiedvidanych udélosti a faktort, jez odchyli populacni rist od

predikovaného trendu.

1.8.1 Prognéza obyvatelstva Ceské republiky do roku 2065

[2]

Prognéza populaéniho vyvoje Ceské republiky vychazi z definitivnich vysledka Séitani
lidu, domi a byt 2001 a je pokracovanim ptedchdzejicich prognéz z let 1993, 1995, 1998,
2000 a 2002. Horizontem prognozy je rok 2065 a progndza byla vydana ve tfech
variantdch - stfedni (nejpravdépodobnéjsi), nizké a vysoké (jeZ jsou pomyslnymi
hranicemi, které by budouci vyvoj nemél ptekrocit). Vysledky ukazuji, Ze po celé obdobi
progndzy budou pocty zemfielych osob vyssi nez odpovidajici poCty narozenych a rlst

ubytku obyvatelstva pfirozenou ménou bude nabirat na intenzit€. Migraci bude
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kompenzovan tento nepiiznivy vyvoj pfirozenou ménou jen po omezenou dobu, proto
podet obyvatel Ceské republiky v budoucnosti pravdépodobné poklesne pod sou¢asnou
uroven a jako celek bude obyvatelstvo starnout. Ekonomicky potencidl vyjadieny
rozsahem zdroji pracovnich sil bude trvale sldbnout a jedinou ¢asti populace, ktera
pocetné poroste, se stane obyvatelstvo ve véku 65 a vice let (pocty seniord ve vyssich
veékovych skupinach porostou vyraznéji nez v nizsich a pocty nejstarSich obfant se tak

mnohonasobn¢ zvysi).

V nasledujicim  ptehledu  vysledki  prognézy uddvam  hodnotu stiedni -

nejpravdépodobnéjsi.

1.8.1.1 Predpokladany vyvoj plodnosti

Uhrnné plodnost by méla v roce 2010 dosahnout dle varianty stfedni hodnoty 1,34. Do
roku 2065 by mélo dojit k nartstu na hodnoty 1,68. U vSech tfi variant vyvoje plodnosti se
predpoklada, ze celkova plodnost svého minima jiz doséhla v roce 1999, a proto se bude

urovei plodnosti zvySovat.

Ani jedna z variant vSak nepfedpokladd dosazeni hranice 2,1 déti na 1 zenu, tj. zajisténi
prosté reprodukce, s nejvétsi pravdépodobnosti tak bude pocet obyvatel Ceské republiky

pfirozenou mérou ubyvat a ubytek se bude postupné prohlubovat.

Druhym piedpokladem je posun nejvyssi intenzity plodnosti do pozdéjsiho véku (tj. dojde
k vzestupu primérného véku matky pti porodu ze souc¢asnych 27,8 let na 29,5 let v zavéru

prognozovaného obdobi) a o néco rovnomeérnéjsi rozlozeni mateistvi do celého obdobi.

1.8.1.2 Predpokladany vyvoj umrtnosti

Nadéje doziti pfi narozeni se bude zvySovat, v roce 2010 by méla dosahnout u muzi dle

stiedni varianty 74,1 roku. U Zen v témze roce 80,3 roku.

Do roku 2065 by mélo dojit u muzl k naristu na hodnoty 84,0 roku, u Zen na hodnoty 88,3

roku.

I pfes ocekavané zlepSovani umrtnosti se vSak vlivem starnuti populace budou zvySovat

ro¢ni pocty zemielych osob.


http://www.demografie.info/?cz_demstarnutiobecne=
http://www.demografie.info/?cz_umrtnostukazatele=
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1.8.1.3 Predpokladany vyvoj migrace

Odhad pravdépodobného budouciho vyvoje migrace patii vSeobecné mezi nejslozité)si
problémy populacniho prognézovani. Budouci urovein mezinarodni migrace je tedy velmi
té7ko predvidatelna, piesto se autofi projekce domnivaji, ze Ceska republika ziistane
imigracni zemi. VSechny tii varianty ptedpokladaji do budoucna kladné migracni saldo - v

roce 2010 by m¢lo dle stfedni varianty predstavovat 20 tis. osob.

Do roku 2065 by mohlo dojit k posunu na 23,9 tis osob ro¢né. Velikost migra¢niho

ptiriistku bude rozhodujici pro konecny charakter vyvoje pocetniho stavu obyvatelstva.

1.8.1.4 Predpokladany vyvoj celkového poctu obyvatel

Celkovy pokles poctu obyvatel do roku 2050 je vysledkem vSech variant projekce, pficemz
nizka varianta ptredpoklada pokles jiz po roce 2004, stiedni po roce 2015 a vysoka az po

roce 2042.

V roce 2010 bude mit Ceské republika podle stfedni varianty 10,31 mil obyvatel. Do roku
2065 muze dojit ke zméné na 7,48 mil., resp. 9,72 mil., resp. 11,21 mil. obyvatel.

1.8.1.5 Zmény vékové struktury a starnuti obyvatelstva

Projekce obyvatelstva predpokladd pokles podilu déti v populaci, bude se snizovat i
zastoupeni osob ve veékové skupiné 15-64 let, pficemz obyvatelstvo nad 65 let bude

vyrazné pribyvat (v jeho radmci nejvice osoby nad 80 let).

Hlavni vysledky prognozy tykajici se zmén veékové struktury obyvatel potvrzuji, ze v
nadchazejicich letech bude zakladnim rysem vyvoje obyvatelstva jeho dalsi starnuti. Podle
oc¢ekavani odpovidajicich stfedni varianté¢ prognézy by se prumérny vék populace mél
postupné zvysit z 39,1 roku v roce 2002 na 41,1 roku v roce 2010 a nasledné az na 47,7

roku v roce 2065.

Podil obyvatel v ptfedproduktivnim véku poklesne podle stfedni varianty z 15,6 % v roce

2002 na 14,3 % v roce 2010 a 13,7 % v roce 2065.

Podil obyvatel ve véku poproduktivnim (nad 65 let véku) naopak vzroste z 20,4 % v roce

2002 na 22,5 % v roce 2010 a 35,7 % v roce 2065.


http://www.demografie.info/?cz_pohlavivekukazatele=
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Z toho tedy vyplyva, ze nejvyraznéjSimi zménami projdou nejstarsi vékové skupiny.
Obyvatelstvo star§i 65 let tvoifi v souCasnosti jednu sedminu vSech obyvatel, pocet
obyvatel ve véku 65 a vice let bude v horizontu progndzy vice nez trojndsobny a
nejstarSich seniord by mélo byt dokonce osmkrat vice nez v roce 2002. Rostouci pocty
obyvatel ve vysSSim a vysokém véku tak budou znamenat silné ekonomické zatizeni

obyvatelstva v produktivnim véku.

1.8.2 Dlouhodoba populacni projekce OSN

[1]
Populac¢ni divize OSN publikovala v prosinci roku 2003 projekci obyvatelstva svéta, ktera
ma podstatné delsi ¢asovy horizont - az do roku 2300. Vysledky na takto dlouhy ¢asovy

horizont je tfeba brat s velkou rezervou, za nejvice pravdépodobné mohou byt brany

vysledky do roku 2050.

Projekce vychdzi ze zjiSténi, Ze populacni rlst rozvojovych zemi, zplisobeny vysokou
plodnosti, se zpomalil, a pfedpoklada, Zze se bude zpomalovat i nadale. Priblizi se tak
situaci v dne$nich vyspélych zemich, u nichZ projekce naopak ptedpokldda prekonani
soucCasné nizké plodnosti. Jak u vyspélych, tak i rozvojovych zemi se predpoklada rast
nadéje doziti (rychlejsi u zemi rozvojovych, vyspélé zemé si vSak zachovaji urcity

naskok).

Projekce byla vyddna v péti variantdch liSicich se predpoklady uthrnné plodnosti. S
vyjimkou varianty projekce s pfedpokladem neménné tthrnné plodnosti z konce 20. stoleti,
ktera se jevi v dlouhodobé perspektivé jako naprosto neredlnd, se podle autord Uhrnna
plodnost obyvatelstva rtiznych kontinentll i zemi bude vzajemné sblizovat a kolem roku

2120 se celosvétove ustali na hlading, kterd se pak jiz nebude ménit.
Vysledky jednotlivych variant: [2]

1. Podle stiedni varianty (uhrnnd plodnost se ustali na hladine 2,1) svétové
obyvatelstvo nadale poroste az do ptelomu 21. a 22. stoleti, kdy piekroci 9 miliard.
Po mirném ubytku se pak na tuto hranici znovu vrati roku 2300. V roce 2050 bude

mit svét 8,9 miliard obyvatel.


http://www.un.org/esa/population/publications/longrange2/longrange2.htm
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2. Podle nizké varianty (uhrnna plodnost se ustali na hladine 1,85) dosahne svétové
obyvatelstvo do roku 2050 maxima 7,4 miliard, pak bude nasledovat hluboky
pokles na 3,2 miliardy v roce 2200 a na 2,3 miliardy v roce 2300.

3. Podle vysoké varianty (uhrnnd plodnost se ustali na hladine 2,35) bude pocet
obyvatel svéta rychle nartstat. V roce 2050 dosahne svét 10,6 miliard obyvatel, do

roku 2200 21,2 miliard a do roku 2300 dokonce 36,4 miliard obyvatel.

4. Podle varianty nulového rastu (pocet narozenych se postupné vyrovna s poctem
zemrelych, do roku 2170 budou vstupni parametry plodnosti stejné jako u stredni
varianty, pak se mirné odchyli smérem dolit) jsou vysledky az do roku 2170 totozné
se stfedni variantou, tj. v roce 2050 bude mit svét 8,9 miliard obyvatel, od roku

2200 bude mit svét konstantni pocet obyvatel - 8,3 miliard.

5. Podle varianty s neménnou Urovni plodnosti (plodnost ziistane ve vsech zemich
zachovana na urovni obdobi 1995-2000) by pocet obyvatel svéta dosahl v roce
2050 12,8 miliard, v roce 2200 by vSak mél svét jiz absurdnich 1 775,3 miliard a v
roce 2300 dokonce 133 bilionti a 592 miliard obyvatel.

Vysledky projekce OSN za jednotlivé zemé mohou byt chapany jen jako orientaéni, coz se
tyké i vysledki za Ceskou republiku. Jako celkem pravdépodobna se v celkovych poétech
obyvatel jevi stiedni varianta, pii které by Ceska republika dosahla v roce 2050 8,55
milionti obyvatel. Do roku 2100 by podle této varianty nasledoval pokles poctu obyvatel
na 6,65 miliond, do roku by 2300 nasledoval nartst na 7,48 miliond obyvatel. Podle nizké
varianty by méla mit Ceskéa republika v roce 2050 7,81 milionii obyvatel, podle vysoké
varianty 9,37 miliond obyvatel. Vysledky dlouhodobé projekce OSN za Ceskou republiku
vSak nejsou a ani nechtéji byt rovnocennou variantou nasich domacich projekci a prognéz,

které mohou daleko citlivéji reagovat na konkrétni podminky nasi republiky.
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2 DEMOGRAFIE A MARKETING

2.1 Hlediska rozdéleni trhu v marketingu

Zatimco stav hospodafstvi pfimo 1 nepfimo ovliviiuje pramyslové i spotiebitelské trhy,
spoleCenska zména méni normy, role i hodnoty ve spolecnosti, nevyjimaje skupiny

spottebitela.

Na trh je mozno pohliZzet ze dvou hledisek — hlediska trzni agregace a hlediska trzni

segmentace.

Trzni agregace piedpoklada, Ze vSichni zdkaznici si jsou svym zpisobem podobni a Ze

nabizeny vyrobek bude zajimat mnohé z nich.

Alternativou k tomuto pfistupu je segmentace trhu, kdy je rozhodnuto koncentrovat se na

¢ast trhu (cilovy trh), kde se sousttedi vétSina nakupniho potencialu.

2.2 Segmentace trhu v marketingu

Segmentace trhu jako rozhodovani, na kterou cilovou skupinu ¢i segment se firma zaméii,
je spolu se zformovanim obranné strategie firmy prvkem strategického marketingového

planu a soucasné zdkladem komunikacni strategie podniku.

Jestlize ma byt marketingova komunikace jak vykonna, tak G¢innd, je pro ni nezbytné, aby

se trhy segmentovaly do skupin kupujicich.

Vychozim prvkem téchto zékladnich ¢innosti je pochopeni ndkupnich motivli a chovani

cilovych skupin. Cely tento proces se neobejde bez seridznich analyz.

Vybér dobtfe definované cilové skupiny a rozhodnuti o zaméteni by mély byt soucasti
planovani komunikace 1 vybéru cili a nastroji komunikace, planovani medii a realizace
kampang. [4]

Firmy mohou definovat cilové trhy riznymi zptisoby s vyuzitim nadsobnych kritérii.

V druhé fazi procesu, po definici kritérii segmentace, se definuje profil segmentu a posoudi
se atraktivnost (pfitazlivost) segmentu.

Na zaklad¢ této analyzy se vybiraji cilové skupiny, na néz firma uplatni své silné stranky a

zam¢ii se na né. Toto zacilenim, targeting, vymezi specifickou skupinu, na kterou budou
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zaméteny vSechny dalsi cilové komunikace, strategie a taktiky. Komunika¢ni mix se tedy

bude odlisovat podle riznych cilovych trhti.

Dale se definuje vylu¢na pozice produktii a sluzeb v povédomi cilové skupiny. Positioning
lze definovat jako zplisob, jakym je produkt piijimdn védomim cilové skupiny, je
to“postaveni v mysli“ zakaznika [4], jimz se produkt diferencuje od konkurence.
Positioning jako nalezeni a udrzeni vyluéného a nenapadnutelného image ¢i mista
produktu je klicovym prvkem marketingové strategie a téZ marketingové komunikace.
Jejich kone¢nym vytvorem je pak je znacka nebo zvlastnost produktu, které je vzdy tieba

podporovat komunikacni strategii.

Segmentace trhu je proces, kterym se zakaznici d¢li do homogennich skupin, tj. skupin se
shodnymi potiebami, pfanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacéni
aktivity [4]. Vytvafi se tak 1 pfedpoklad, Ze lidé v urcité skupin€ budou stejné reagovat na

trzni podnéty, zatimco rozdily budou predevsim mezi skupinami.

Pro proces segmentace lze pouzit rizné proménné a kritéria. Objektivni segmentacni

proménné jsou takové, které se daji objektivné a pfimo zméfit.

Existuje tedy hned nékolik proménnych segmentace trhu:

2.2.1 Geograficka segmentace

Geografickd segmentace rozd€luje trhy napt. dle svétadilii, podnebi, narodi regiond,
sousedil. Chovani zdkaznikli a ndkupni styly poznamenavaji kulturni rozdily a t€ém je také
nutné prizpisobit marketingovy mix. Tento pfistup k segmentaci je ¢asto kombinovan i
s jinymi kritérii. V prvnim kroku vSak jde o urcity geograficky prostor, v jehoz ramci se

pak definuji dalsi segmenty.

2.2.2 Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace je provadéna na zakladé zivotniho stylu nebo osobnostnich
kritérii populace. Zivotni styl je o tom, jak lidé organizuji svij Zivot a vynakladaji své
penize. Sledovani zivotniho stylu je zaloZeno na cinnostech, z4djmech a nazorech
zékaznikl. Vzorec AIO (activities — interest — opinion) je kombinaci vnitfnich a vné&jSich

charakteristik s cilem zmapovat Zzivotni styl jedinci. Aktivity popisuji to, jak lidé
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vynakladaji své penize a jak travi Cas (prace, odpocinek, vyuziti produktt, ndkupy...). Téz

se mapuji zajmy (mdda, péce o domacnost...).

2.2.3 Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace se nazyva pocin, kdy firmy je trh segmentovan dle chovani, tj.
dle kupovanych produktii, preferenci znacky ¢i zajmu o rizné kategorie, jednd se o
behavioralni segmentaci. Zakaznici se déli podle pfilezitosti, na jejiz bazi pouzivaji

produkt nebo znacku.

2.2.4 DalSi segmentace

Dale mohou marketéti segmentovat na zaklade:

- uZivatelského statusu

- miry uziti

- ptinosu (benefitu)

- zafazeni zékaznika dle ndkupni pfipravenosti atd.

Vétsina Gsili o segmentaci trhu se ale zamétuje na demografické linie.

2.3 Demograficka segmentace

Informace ziskané demografickym prizkumem obsahuji vétSinu sekundarnich udajt,
véetné¢ Udaju ziskanych ze scitani obyvatelstva. Statistickd analyza tak vytvaii trzni
segmenty podle véku, pohlavi, stavu, pfijmu, zaméstnani a vzdelani. Stejné tak 1 podle

velikosti rodiny, poctu déti, spoleCenského postaveni, ptivodu, ndbozenstvi, piijmu atd.

M¢éfenim této populacni statistiky pomaha demografie casto nejpfistupnéjSim a
nejuspornéj$im zptusobem odkryt cilovy trh, pfi¢emz psychologické a spoleCensko-kulturni

charakteristiky poméhaji pii popisovani toho, jak jeho ¢lenové mysli a vnimaji. [12]

Demografie a demografické statistiky se i1 Casto pouZzivaji jako zdkladna pro jiné
segmentace trhu, napi. jsou trvale zacllenény do psychografickych a spolecensko-
kulturnich studii. Demografické proménné patii totiz mezi nejsnaze meétitelné promeénné
segmentace, ale stejné tak maji 1 vztah k dalSim proménnym, jako jsou napf. potieby

zékazniku.
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Demograficky rozbor je naptiklad mozné zkombinovat se zemé&pisem a udaji o umisténi
populace, odkud vyplivd pojem geodemografie. Psychograficky vyzkum se objevil
naptiklad az tehdy, kdyz tradi¢ni demograficka segmentace ukédzala sva omezeni pii
ptedvidani chovani zdkazniku.

Existuji demografické cykly, trendy a pohyby, které mohou organizacim pomoci ziskdvat o
svych trzich informace mnoho let dopfedu (jako napt. vyvoj, jakym sméfuje soucasna
spolecnost...). Demografické charakteristiky a jejich proménné pak blize odhaluji
tendence, které nastifuji podnikatelské pfilezitosti. Demografickymi charakteristikami
jsou: [4]

- vek

- pohlavi

- stav

- pfijem

- zaméstnani

- vzdélani atd.

Tyto charakteristiky, pfedevsim vSak polozka veék jedince a souhrnny vék populace, jsou
stézejnim vychodiskem pro praktickou Cast této prace. Ta bude zaméfena na cilovou
skupinu seniort, kterd je pravé vySe uvedenymi demografickymi charakteristikami
vymezena jako trzni segment, ktery s ohledem na uvedené prognodzy, bude v blizké

budoucnosti hrat velkou roli v Zivoté spole¢nosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 SENIORI A JEJICH POSTAVENI NA CESKEM TRHU

Podle Ceského statistického uiadu se v nejbliz§im obdobi stane Ceska republika jednou z

nejstarsich evropskych zemi.

Vedle demografickych zmén se starnutim obyvatelstva zékonit¢ zméni i zivotni styl
spolecnosti, dojde k posunu zivotnich hodnot, probéhne zmeéna struktury trhu

primyslového zbozi atd.

Vychazejice z uvedenych progndz, firmy by mély reagovat na ménici se demografickou
strukturu obyvatelstva velmi rychle. Rostouci podil seniori na koncovém trhu bude
piedstavovat pro spotiebni prumysl velice vyznamnou zdkaznickou sféru. Navic lidé, kteti
se v pfistich letech do této kategorie dostanou, budou uz lidé s vétsi kupni silou nez nynéjsi
star$i generace. Do diichodu budou totiz odchézet lidé, kteti si jiz dnes vytvaieji financni
rezervy (napf. prostiednictvim dichodového pfipojiSténi). Marketingovi teoretici
upozoriuji, ze seniofi se z tohoto titulu stavaji stale atraktivnéjsi cilovou skupinou, na
kterou vSak zatim maloktery z marketéri cili. Opomijeji tim jiz nyni atraktivni a do
budoucna jesté perspektivnéjsi segment trhu. Obdobny pfistup lze pozorovat i vyrobct a
poskytovatelli nejriznéjSich sluzeb, pro které doposud seniofi neznamenaji vyraznéjsi

cilovy segment.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

4 CILOVA SKUPINA SENIORU

Jedna z definici cilové skupiny ji charakterizuje jako mensi ¢i vétsi podmnozinu populace,
ktera vykazuje ochotu a tendence k nakupu urCitého zbozi nebo sluzeb [13]. Znalost
specifik cilové skupiny urcitého produktu mize do zna¢né miry ptedurcovat efektivitu
osloveni zdkaznikl a nasledné 1 narast prodeji [3]. Je proto velmi dilezité znat zakladni
sociodemografické rozloZeni soucasnych i potencionalnich zakaznikl a dle téchto znalosti

se pak v dal§im svém podnikani zatidit.

Cilova skupina seniorli, vymezena vékem cca od 60 let vyse, je velmi rozttisténa, lidé v ni
zastoupeni jsou rizného socialniho postaveni. V dneSni dobé je tato skupina zcela
nedoceniovanym segmentem, jelikoz navzdory vSem vyzkumim a zkuSenostem ze
zahrani¢i jsou seniofi stdle brani za chudS$i dil spole¢nosti, pro ktery je hlavnim

rozhodovacim kritériem pfi ndkupu produkti ¢i sluzeb pouze cena.

4.1 Hranice stari

Urc¢it hranici stafi neni zcela lehkou a jednoznacnou zalezitosti. Jedny studie pouzivaji
oznaceni senior pro lidi ve véku nad 60 let, jiné 65 let a n¢které pracuji s pojmem senior =
star$i obcan ve veku jiz od 50 let.

Dle kritérii OSN se obyvatelstvo d¢€li na tfi hlavni vékové skupiny: 0 — 14 let, 15 — 64 let,
65 let a vice. Staré obyvatelstvo je pak definovano hranici osob starSich 65 let . [11]

Jak jsem ale jiz zminila, vSeobecné se pracuje s vékovou hranici 60 nebo 65 let, jasna
odiivodnéni k tomuto faktu neexistuji. Urceni vékové hranice stafi je totiz dle mého nazoru
dano konvencemi a jistymi pravidly, kterd vznikla na zaklad¢ administrativy socidlniho

statu.

I nazory samotnych lidi na hranici stafi se Casto s oficidlni ,,administrativni* hranici
neshoduji. Data z vyzkumu dochdzi k vyssi hranici stafi — Clovek se dle respondentil stava
starym kolem 67 roku véku. Vnimani véku, v némz se Clovek stava starym, je pfitom
zavislé na samotném veku Cloveka, ktery toto staii posuzuje. Mladi lidé urcuji hranici stari
nize nez lidé star$i. Téz pro respondenty neni v€k tim hlavnim a jedinym aspektem,
uréujicim oznaéeni ¢lovéka jako starého. Castéji byl k tomuto oznaceni volen fyzicky stav,

nasledovan vékem, ztratou duSevni svézesti a ztratou autonomie. Z tohoto zjiSténi lze
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vyvodit zavér, ze stary je ten, ktery jako stary vypada a kdo neni v dobrém zdravotnim
stavu. Odchod do dichodu jako divod, pro¢ vnimat ¢lovéka jako starého, objevil az na

Sestém miste stupnice. [11]

V mé praci budu pouzivat oznaceni senior pro skupinu lidi uré¢enou hranici 60, popt. 65 let.

4.2 Psychologické aspekty starnuti

V seniorském véku dochazi k fad€ Zivotnich zmén, které mimo jiné ovliviluji 1 spotiebni

chovani jedince.

Pro stfedni a star§i generaci je vymezuji Ctyfi zivotni mezniky:
- osamostatnéni déti

- psychologicky efekt padesatych narozenin

- okamzik odchodu do diichodu

- ukonc¢eni ekonomické aktivity

Celkovy vékovy profil, na jehoz zdklad¢é je mozno jednotlivé skupiny segmentu seniorti

oslovit, je déan:

- fyzickym vékem — datem narozeni

- zdravotnim stavem — jak staré se tclo citi

- mentalnim vékem — jak se ¢lovek citi psychicky

- vék dany Zivotnim stylem — jak ¢lovék jedna, jak se chova
[15]

Je tedy zjevné, Ze neplati pravidlo, jak je clovek fyzicky stary, na tolik se stary musi 1 citit

a poté se i dle toho chovat navenek, nevyjimaje ndkupni chovani.

4.3 Prijmy seniori

Piijem, kterym seniofi disponuji, je jednim z hlavnich kritérii rozdéleni do vétSich
podskupin. Nalezneme seniora s nejvetSimi disponibilnimi piijmy ve spolecnosti, ale 1

skupinu zavislou na statni socialni podpofe.
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Aktivni seniofi se v zapadnich ekonomikach stavaji stdle vyznamnéjsi spotiebitelskou
skupinou. Diky obecné¢ vyS$i zivotni Urovni arozvinutym systémim socidlniho
zabezpeceni maji penize, které mohu utracet. Jsou mentalné¢ mladsi nez seniofi pred deseti
lety, zdravéjs$i a maji Cas 1 chut’ utracet. Zvykli si na svlij Zivotni standard, ktery nechtéji

a ani nemusi opustit.

V rozvinutych ekonomikach, naptiklad ve Velké Britanii, se vrukou lidi nad 50 let
soustied’uje celych 80 procent majetku zemé, lidé nad padesat let véku ¢ini vice nez tii
ctvrtiny vSech zésadnich nakupnich rozhodnuti. Skute¢nosti vSak je, Ze zatimco ve
vyspélych zemich tvofi seniofi podstatnou cast nejbohatSich vrstev, unas patfi a jesté
dlouho budou patfit lidé nad 60 let na spodni pficky ekonomického zebticku ceské
spole¢nosti. Cesky diichodce se dnes musi spokojit v priméru s diichodem ve vysi 40
procent primérného mési¢niho platu, coz je cca sedm tisic korun. V Evropské unii je
pritom obvykly dichod ve vysi 60 procent primérného mésicniho piijmu, ktery je sdm
0 sob¢ podstatné vyssi nez ptijmy u nés. [6]

Samoziejmé, ze 1 mezi ¢eskymi penzisty je jiz nyni fada bohatych lidi. Ale samo bohatstvi

nestaci v dnesni dob¢ na to, aby se stali zajimavymi pro marketéry.

4.4 Zivotni styl seniori

Jak z hlediska spottebniho chovéani, tak z hlediska zminovanych ptijmi i Zivotniho stylu je

cilova skupina seniorii velmi fragmentovany segment.

Zivotni styl je zplsob Zivota, odrazejici se v lidské ¢innosti, zdjmech a ndzorech.Zobrazuje

»celého ¢lovéka® ve vztahu k jeho okoli. [8]

Generace dnesnich seniorti se doziva stale vyssiho véku, zije daleko aktivnéji a je fyzicky
energiCtéjsi nez stejna generace pred deseti lety. Dle prognoz by se tento jev nadale mél
stavat zjevn&jSim. Dle prizkumi a vyvoji v zdpadnich zemich, seniofi se ¢im dal aktivngji
budou zapojovat do zivota. V blizk¢é budoucnosti budou lidé¢ v dichodovém véku
predstavovat segment, ktery zacina podnikat, kupuje nova auta, utraci za luxusni produkty
osobni potfeby, toaletni potteby, kosmetiku. Budou pravidelné sportovat, cestovat a

projevovat se u nich bude i zvySend touha ucit se stidle nové véci. Tim se budou jejich
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vlivem 1 pftilezitosti pro nové produkty napt. v potravinaistvi, 1€kafstvi, cestovnim ruchu,

v oblasti telekomunikaci a IT techniky, stejné jako v zabavnim primyslu.

Vseobecné 1idé obdobi penze prozivaji riiznym zpiisobem. Na jedné stran€ je s diichodem
spojena podstatna zména co se ty¢e denniho programu i spolecenského statusu. Na strané
druhé je stafi pokracovanim dosavadniho zivotniho stylu. Rozdilnost v prozivani obdobi

dichodu je dle mého nézoru Casto odrazem zivotniho stylu sttedniho véku.

Je zcela zfejmé, ze se seniofi divaji na Zivot z jiného tthlu pohledu nez mladi. Na rozdil od

v ee

klicové vydelavani penéz, tudiz 1 otazka vykonu pro né neni stézejni. Daleko vice se

soustiedi na otazky zdravi, socidlnich vazeb, rodinu, pohodli a proziti volného ¢asu.

Tabulka IV - Jak seniofi hodnoti kvalitu svého zivota

vek Kvalita zivota hodnocena seniory jako

velmi dobra dobra bézna Spatna velmi $patna

muzi |zeny |muzi |Zeny |muzi |Zeny |muzi |Zeny |muzi |Zeny
55-64 19,6 6,8 40,1 [389 |40,8 |50,0 |7.6 43 1,9 -
65-74 12,3 |14,6 |443 34,6 |39,3 [46,9 |4, 3.9 - -
75+ |34 6,2 50,9 38,1 (37,3 |453 |84 83 - 2,1
celkem | 10,6 |10.4 [43,2 |37,5 |41,1 |463 |45 4,6 0,6 1,2
Zdroj: RABUSIC, L., VOHRALIKOVA, L., 2004, str. 55

Z tabulky je zjevné, Ze seniofi se v hodnoceni kvality svého zivota ptiklanéji k hodnotam
,»dobra® v ptipad¢ muzi a ,,béznd* v ptipadé zen. Je zajimavé jak pomérné velké procento
muza 1 Zen ve veéku nad 75 let kvalitu svého Zivota stale hodnoti jako dobrou nebo velmi

dobrou. Z tabulky je t¢Z mozno odvodit, Ze mezi seniory pievladd mirny optimismus.

Ten jim v8ak zjevné schazi pti hodnoceni materidlniho stavu, ktery v dichodu prozivaji.
Z tabulky uvedené nize lze vy¢ist, ze nejvice diichodciim schazi po odchodu z pracovni
aktivity finan¢ni rozdil mezi platem a penzi. Dichodclim zjevné téméf neschazi kontakt

s partnery a zakazniky.
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Tabulka V - Co nejvice diichodcim schazi po odchodu z pracovni aktivity v porovnani

s ekonomicky aktivnimi (%)

diichodci nedtchodci

muzi zeny muzi zeny
Finan¢ni rozdil mezi platem a penzi 43 52 55 49
Pocit uzitecnosti 23 19 9 26
Kontakty s kolegy 24 21 15 15
Nebudu uz vytizen povinnostmi 10 7 9 8
Kontakty se zakazniky ¢i partnery 0 1 1 2

Zdroj: RABUSIC, L., VOHRALIKOVA, L., 2004, str. 55

Dal$imi problémovymi prvky starnuti, které se nasledné promitaji do zivota seniort, mize
byt osamélost, obtiznost porozumét technickym novinkdm, finanéni naro¢nost a tim
nedostupnost urcitych ¢innosti, horsi chapani politického a spolecenského déni, jednani na
ufadech atd.

Protivdhou tomu vSemu dle mého ndzoru je volny cas, ktery mohou diichodci vénovat
tomu, aby se napiiklad v oblastech technického pokroku zdokonalovali a i tim si
smysluplné vypliovali svilij volny ¢as. Jak je totiZ zjevné, maji seniofi spole€nou vlastnost,
ktera je v soucasném zabavnim primyslu a v médiich velmi zadana: dostatek volného
¢asu. Jsou proto idedlnim cilem pro medialni a zdbavni spole¢nosti. A je proto pouze na
nich, zda podlehnou nekone¢nému lakadlu televiznich estrad a telenovel, nebo zacnou zit
aktivné a celkové napomohou upravit spolecenské vnimani seniord a pokusi se piiblizit
seniorim v zahrani¢i, ktefi v zdpadnich kulturdch nastoluji novy kult vnimani

diachodového véku.

V niZe uvedené tabulce jsou zobrazeny Ctyfi typy seniort dle hlavnich zajmii a zptsobu
traveni volného ¢asu. Toto rozdéleni je upfesnéno demografickymi udaji - vékem,
pohlavim a vzdélanim. Urcujici je v§ak v tomto pfipadé€ Zivotni styl takto zafazenych
jedincti, protoze prave ten se promitad do jejich spotiebniho chovani a téz faktu, jakd média

nejvice sleduji.
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Tabulka VI - Faktorova analyza otazek na volny Cas

Faktor Sport a piatelé | Ctena¥i Televize a noviny | Pfiroda,
hudba a
pratelé

Demografické udaje Mnohem méné Starsi vice Nerozlisuje Star§i méné

tarsi > .. >
Starst Zeny Muzi Zeny
Muzi . s e evar s
Spise vyssi Spise nizsi Spise nizsi
Spise vyssi vzdélani vzdélani vzdélani
vzdélani
Typy sledovanych TV Sport Diskuse, Nejvice sleduji TV sleduji
programu Zpravy, TV méné
k t
dokument, Sport, zpravy, Dokument,

zabava, film

diskuse zabava, film
Nejéastéji sledované TV HBO, Eurosport, |CT2, Max 1, | Eurosport HBO, jiné
stanice CT2 jiné méné
frekventované
Radia Bonton, Evropa | Praha, Country | Praha, Country Bonton, Evropa
2, Zlata Praha, radio radio 2, Blanik
Kiss 98
Noviny Sport, HN, MF Ctou Castgji nez | Ctou Gastéji neZ Rovnost
Dnes ostatni ostatni
LN, Vecernik | Sport, Svoboda
Praha, MF
Dnes, HN
Vztah faktoru Zivotniho stylu | Méné patrioticti, | Méné dbajina | Vice vyhledavaji | Upfednostiiuji
a nakupnich zvyklosti méné Ipi na cené, |design znacku znacku a

v porovnani s mladSimi
spotrebiteli

vice designu

nedbaji ptilis na
cenu

Kde a jak nakupuji

Hypermarkety,
Cast&jsi hlavni
nakupy ve vyssi
hodnot¢

Spise mensi
obchody, vice
drobnych
nakupt

Zdroj: VYSEKALOVA, J., 2004, str. 245
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4.5 Skupiny seniori

Skupiny lidi ve stfednim a star§im véku je mozno rozdélit do nékolika hlavnich podskupin.

.....

maji pro budouci ekonomiku a marketing na stran¢ spotieby zakladni vyznam.

Prvni skupinou jsou lidé, ktefi jiz vychovali déti, jez se jiz osamostatnily. Jsou tudiz nutni
zamyslet se nad novymi zivotnimi podminkami, které jim tato situace pfinesla. Vékové do
této skupiny spadajici jedinci stfedniho véku, tzn. cca od 45 let véku az do obdobi, kdy
vznikd narok na odchod do dichodu. Tuto skupinu lze pracovné nazvat anglickym pojmem
out-nesters. V budoucnu lze predpokladat, ze vramci starnuti populace a celkového
prehodnoceni diichodového veéku a pouzivani pojmu senior, bude veékova hranice pro

oznaceni Cloveka jako prislusnika skupiny ,,out-nesters* posunuta k véku 50 let.

Dalsi tfi velké a ekonomicky vyznamné spotiebitelské skupiny lze nalézt mezi souasnymi
a predev§im budoucimi dichodci. Dne$ni padesatnici se budou v dichodu zajisté chovat
odlisné¢ od soucasnych diichodct. Budou pravdépodobné 1épe finanéné zajisténi, nejspis i
fyzicky zdatnéjsi a pfedevsim mnohem aktivnéjsi ve svém pfistupu k zivotu. ,,Pod vlivem
spoleCenskych trendd, které kladou diraz na jedince a jeho individualni rozvoj, se vice nez
dnesni stejn¢ staré generace soustfedi sami na sebe a mén¢ na integracni solidaritu vaci
svym détem. Toto tvrzeni podporuji trendy v demografickém chovani jejich déti, které
odsunuji narozeni prvniho ditéte do véku, kdy jsou pievazné jiz ekonomicky sobéstacné.
Naroky, které v rdmci mezigenera¢ni pomoci na své rodi¢e maji, jsou v disledku toho
nizsi.“ [5]

Lze oc¢ekavat zvySenou touhu a chut’ studovat a to v pfeddiichodovém i dichodovém véku.
Tento fakt bude podminén pfedevsim jiz zminénou orientaci lovéka na sebe samého a téz
ménicimi se naroky pracovniho trhu. Mezi 40. az 50. rokem budou lidé pravdépodobné
usilovat o druhou kvalifikaci, aby si tak doplnili vzdélani potiebné pro dalsi ispésny krok
v kariéte, nebo uchovani stavajici pozice. Po 60. popiipad¢ 65. roku Zivota si pak budou
chtit doplnit své vzdélani znovu, aby se lépe orientovali v ménicim se svéte a také aby
smysluplné prozili svlij volny cas. Z tohoto diivodu lze predpokladat zvySeny zajem o
specidlni kurzy, kurzy celozivotniho vzdélani, téz vzd€lavaci on-line kurzy pro seniory,

jelikoz se ptedpoklada zvySeni procenta prace s internetem znalych seniord. [5]
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Na pozadi téchto vyvojovych trendii 1ze v ¢asovém horizontu 20 let ocekavat postupné
odstépeni ctyt zakladnich skupin starnouci populace — skupinu lidi v pfeddichodovém
véku — out-nesters a poté seskupeni tfi zakladnich typa diichodct, které lze pracovné

nazvat tradi¢ni, moderni a bohati diichodci.

4.5.1 Out-nesters

Skupina out-nesters se nachazi v celém vyspélém svéts, avsak v Ceské republice je tento
segment ovlivnén historickymi faktory. V roce 1989 bylo pfislusnikiim tohoto segmentu
cca 30-35 let, tudiz své dospivani a prvni pracovni prilezitosti prozivali v 70. a 80. letech
minulého stoleti. Diky tomuto faktu mohou byt vice tolerantni k n€kterym negativnim
socialnim jevim, jakymi jsou korupce, klientelismus atd. Clenové této skupiny si velmi
dobfe pamatuji predlistopadovou realitu a vazi si toho, ze od roku 1989 mohli vyuzit
nabizenych pfilezitosti k samostatnosti diky trzni, demokratické spolecnosti. Nékteti této
ptilezitosti vyuzili a uspé€li a dnes vyraznou mérou podporuji ¢eskou ekonomiku, ve které
se naucili aktivné a usp€sné pohybovat. U téchto jedincli je témér jisté, Ze svij zivotni styl
a postoje v budoucnu nezméni. Jejich touhou je vyuZit naskytané pfileZitosti vyrazngji nez

jejich predchtdci pred 10 - 15 lety.

V pfipad€¢ out-nesters se jednd o skupinu lidi, ktefi vychovali déti, které se nedavno
osamostatnily. Vékoveé do tohoto segmentu patii jedinci od 45 let do véku az do véku, kdy
jim vznika nérok na diichod. Toto obdobi byva z hlediska ptizplisobeni novym Zivotnim
podminkdm pomérné slozité predev§im pro Zeny, zatimco muzi se hiife adaptuji na
ukonceni pracovni kariéry a odchod do dichodu. Po zminovaném odchodu déti této
skupiné prudce nartstaji ptijmy, pfibyva volného ¢asu a prostoru pro sebe samého, pro své
zajmy ¢i potlacované touhy, které diive byly piebity povinnostmi. V zavislosti na téchto
skutecnostech se jedincim méni aktivity, zna¢ny dil mimopracovniho ¢asu travi mimo
domécnost. Soucasné¢ se vSak objevuji prvni problémy stdrnuti a snimi 1 Uvahy o

dichodovém véku a problematice spojené s kon¢enim pracovniho poméru.

Velky zlom ve vyvoji lidstva — pocitacova revoluce — zastihla tuto skupinu ve véku, kdy
byli otevieni novym podnétim a diky tomu je valnd vétSina téchto lidi pocitacove
gramotna. (graf: pocitacova gramotnost 45-49 46%, 50 — 54 25%, po 60 necelych 10%).
Stejné tak si velké procento skupiny bylo schopno oprasit ¢i rozsifit znalost cizich jazyku.

[5]
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Lidé spadajici do segmentu out-nesters byvaji vyznamnymi klienty finan¢nich instituci —
pfedevsim diky kombinaci relativné vysSich disponibilnich pfijmii a vnimani bliziciho se
dichodového veéku. Lze je ziskat rozmanitymi investicnimi financnimi produkty pocinaje
penzijnim pfipojisténim a konce skupinovym investovanim, jsou otevieni i

spottebitelskym Gveértim a z ¢asti 1 hypotékam.

Nakupovani je pro tuto skupinu jednim ze zplsobii traveni volného Casu. Byvaji velmi
silné orientovani na znacky, vnimaji je totiz jako zaruku kvality, vice preferuji znacky
zahrani¢ni. Zajimaji je modni trendy, pomahaji jim totiz splnit si ptani jit s dobou a pokud
mozno byt stale mlad i po vzhledové strance. Soustiedi se na odivani vcetné¢ doplnkd,
sportovni vybaveni (kola, lyze, tenisové rakety, sportovni obleceni) a domaci elektroniku.
Na vrcholu jejich spotiebitelskych preferenci stoji wellnes aktivity — zdravy Zivotni styl
(cestovani, relaxace, sport a zdbava), vys$si pfijmova vrstva této skupiny ma zdjem také o
nabidka rtiznych druht sluzeb, pfedevsim téch nahrazujicich domaci prace a zvysujicich

potencial jejich volného Casu.

4.5.2 Tradiéni duchodci

Inspiraci souCasnou demografickou situaci je mozno pfifadit nazev tomuto
nejpocetnéjSimu segmentu zmifované socidlni skupiny. Pfestoze se postupem casu
velikost tohoto segmentu nejspiS zmensi, bude zfejmé i nadale nejpocetnéjsi. A jeho
pfijmova situace se relativné zhorsi: sice bude zivotni troven tradi¢nich dichodcti lepsi
nez v dnes$ni dobé, na druhé strané ale zfejm¢ bude hloubéji pod primérem spolecnosti.
Pro vyrobce 1 pro obchodniky budou tito lidé — podobné jako dnes — malo ldkavou cilovou

skupinou.

Ve spotiebitelském chovani budou preferovat levné (low cost) a neznackové (no name)
produkty, nabizené ve slevach a vyprodejich. Radi a ¢asto budou nakupovat v diskontech a
ve stdnkovém prodeji. Marketingovd komunikace s nimi bude probihat cestou televizni
reklamy mimo prime time. Vzhledem k tomu, Ze se ocekava, ze televize bude jejich hlavni
naplni volného Casu, lze pfedpokladat vytvoreni specifickych televiznich kanali, které
budou vhodnym nosi¢em pro reklamu urcenou praveé této cilové skuping€. Jinou efektivni
cestou komunikace budou letdky, slevové kupdny, popi. budouci elektronické podoby

téchto komunikac¢nich forem.
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4.5.3 Moderni duchodci

Zakladem této dalsi pocetné skupiny budou jiz zminovani out-nesters. Moderni dtiichodci
se budou vyznaovat modernim, aktivnim piistupem k v€asnému zajiSténi piijmi
v dichodovém véku. Sociologicky vzato se bude jednat o skupinu tvofenou stfednimi
Procentualné bude zastoupeni této skupiny v populaci s ¢asem stoupat, stejné¢ tak i jeji
pfijmy se zlepsi jak absolutn¢ (ve srovnani se soucasnosti), tak relativné (ve srovnani
k primérnym piijmim).

Tato skupina bude predstavovat hlavni cilovou skupinu budoucich marketingovych aktivit,
predevsim diky jeji zajimavosti zpusobené poctem modernich diichodcti a jejich
individualni ekonomické sile. Je moZzno ocekéavat, Ze se vyrobci, poskytovatelé sluzeb i
obchodni fetézce s nimi budou komunikovat cestou adresné inzerce a direct-mailii na ukor
dne$ni masivni televizni reklamy. Tato skupina se bude prokazovat loajalnim
spotiebitelskym chovanim, ¢ehoz by v budoucnu méla nalezité vyuzit marketingova

komunikace.

Vydaje se budu tykat vSeho, co souvisi s péc¢i o vlastni osobu a s bohatsi naplni volného
¢asu. Pfi ndkupech bude rozhodujici pohodlnost a pfijemnost prostiedi a obsluhy, nikoliv
levnost. Jejich spotiebitelské aktivity se budou rozvijet v modernich nakupnich centrech,
dokud jim to zdravotni stav dovoli. Tito lidé jsou vyrazné orientovani na znacku, diky
které znackové zbozi vnimaji jako kvalitni. Lze pfedpokladat, ze vedle klasickych
produkti budou spotiebitelé spadajici do této skupiny poptavat sluzby, kterymi by si
zptijemnili a zjednodusili zivot.

Naptiklad nebude platit pravidlo ,,jeden automobil a dost”. Tato skupina si viiz bude
schopna poftidit i v dichodovém véku. Jednou z pficin bude asi i fakt, Zze pracovni aktivitu
budou vykonavat i po dosazeni naroku na dichod. Téz lze ptedpokladat, Zze zinkasuji
prostiedky investované do akcii, kapitalového zivotniho pojisténi nebo jinych financnich
produktli a 1 tim si zvy$i své finanéni moZznosti. Socidlni sluzby zfejmé zacnou cerpat
daleko pozdéji nez tradi¢ni dichodci, a to diky tomu, ze daleko dfive zacnou vyuzivat

sluzby dopliujici zdravotni péci.

Tyto dvé skupiny jsou si ve spotiebitelském chovéani rozdilné piedevsim z divoda

zpusobenych jak objemem finan¢nich prostiedkl, které budou mit k dispozici, tak
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odliSnym zivotnim stylem. Samoziejmé nejvetsi vydaje budou mit obé skupiny za bydleni

a potraviny.

4.5.4 Bohati dichodci

Treti skupina je pracovné oznaCovana bohati dichodci. Tento segment bude tvoien
uspéSnymi podnikateli, kteti se vyrazné podileli na privatizaci pocatkem devadesatych let

20. stoleti, restituenti a téz Spi¢kovi védci, manazeti a dalsi profesionalové ve svém oboru.

Srovnavame-li pocetnost této skupiny s dneSnim stavem, velmi se pocet bohatych
dichodct zvysi. Piesto se zminénych tii hlavnich typt ziistane pocetné nejmensi. Oproti
nim vSak jeho pfijmova situace bude nepfetrzit€ stoupat, a to absolutné i relativné. Pro
marketéry by mohl byt tento segment zlatym dolem. Jednozna¢né bude lakavou, ale
vkus, jsou loajalni k sebou ovéfenym znackam, potrpi si na luxus. Na luxus pfiméteny,
jelikozZ se chovaji soubézn¢ ekonomicky efektivné a naucili se byt obezietni a nedivétivi

k neovéfenym inovacim.

Diky vSem témto piredpokladim marketingové komunikace pravdépodobné zvoli
komunikaci one-to-one a adresnou inzerci, budou se pokousSet vyuzit jejich postoji

,,konec¢n¢ si to mohu dovolit a uzit si“. [5]

Jak z ptedeslého popisu vyplyva, spotiebitelské chovani bohatych dichodct se bude od
ostatnich skupin znacné liSit. Jejich vydajim budou dominovat sluzby — zejména ty
spojené s zivotnim stylem. D4 se napiiklad ocekavat, ze pro tuto cilovou skupinu vznikne
samostatny gastronomicky proud spojujici luxus se zdravym zpiisobem zivota, charakter
pokrmit bude ve stfidmém stylu odpovidajicim konzumentim vyssiho véku. Pro tuto
skupinu bude nakupovani zébavou, pfedev§im ve znaCkovych prodejnach. Strukturou
svych moznosti a vydaji se budou patrn¢ vymykat pravidlu, ze dichodci vydavaji nejvetsi

¢ast svych prostiedkl za bydleni a stravu.

Z nize uvedené tabulky je patrné, Ze financ¢ni stav jedince se nejvice promitd do nakupniho
chovani, at’ jiz co se tyce kvality a ceny pozadovanych produktl a sluzeb, ¢i mista, kde
prislusnici jednotlivych skupin nakupuji. Zajimava je polozka ,,vydaje v oblasti zivotniho
stylu®, kde je velmi patrny vliv finan¢niho stavu 1 na z4jmy jedince a volnocasové aktivity,

které dotyCny provozuje.
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Tabulka VII - Spotiebitelské chovani riznych skupin budoucich diichodcii

Tradi¢ni dichodci

Moderni dichodci

Bohati duchodci

Tézisté Zbozi kazdodenni potieby Produkty pro osobni péci Produkty pro osobni péci
nakupt Privatni znacky a neznackové Odivani a vybaveni pro volny | Odivéni a vybaveni pro
produkty Cas volny ¢as
Slevové a vyprodejové akce Znackové produkty Luxusni znackové
produkty
Dalsi Televizory jako hlavni zdroj ,,Posledni* auto Spickova doméci

nakupni cile

zébavy

elektronika

Hracky a détské odivani jako
darky

Hracky a détské odivani jako
darky

Hracky a détské odivani
jako darky

Domaci elektronika

Nakupni Shopping jako ekonomicka Shopping jako zabava Shopping jako zabava a
chovani nutnost vyuziti slev relaxace
Obchod jako misto socialniho Supermarkety a nakupni Obchod jako misto
kontaktu centra socialniho kontaktu
Diskontni prodejny, trzisté Vylety za nakupy do
ciziny
Blizké obchody Butiky a nakupni galerie
Nakupovan | Socidlni sluzby Sluzby dopliujici zdravotni | Financ¢ni sluzby
¢ sluzby péci
Sluzby dopliujici zdravotni péci | Socialni sluzby Sprava subjektu
Sluzby nahrazujici domaci Sluzby doplnujici
praci (mimo domov) zdravotni péci
Sluzby nahrazujici
domaéci praci (i v
domacnosti)
Vydaje Domaci rekreace, zahradka Cestovani a zabava Cestovani a zabava,
v oblasti lazenstvi
::;;)l:nlho Domaci turistika Trendové automobily

Studium

Gastronomie

Zdroj: Ekonom, ro€. 9, 2005, &. 27, str. 48
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5 MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE VZTAHU K SENIORUM

Segment trhu vysSich vékovych skupin ptredstavuje dosud malo zmapovany potencial. A
piesto praveé tento potencidl, pro ktery bude tfeba pfipravit specifické zpiisoby osloveni 1
komunikac¢nich cest, odpovidajicich jeho Zivotnimu stylu a potfebdm, bude predstavovat

uspéch v podnikani.

5.1 Marketingova sdéleni smérem k senioriim

V soucasné dobé je vice nez 90% reklamnich rozpocti ur€eno pro cilovou skupinu ve véku
17 — 37 let. Pfitom vSak tfi ¢tvrtiny zdsadnich finan¢nich rozhodnuti jsou v rukach lidi nad
50 let [9] . Spotiebitelé nad 50 let v ekonomicky rozvinutych zemich nad 75% narodniho
bohatstvi a reprezentuji vice nez 50 % vydaji do nakupl zbozi stfednédobého a
dlouhodobého charakteru [3]. StarSi generace je povazovand za ekonomické biime
spoleCnosti a tak jeden ze zakladnich problémil, s kterym se bude muset spolecnost
vyrovnat, je spoleCensky kontext starnuti. Ve spolecnosti totiz dle mého nézoru stale
prevlada kult mladi, k jehoz existenci velkou mérou pfispivaji i zadavatelé marketingové
komunikace, ktefi chtéji, aby se o nich vyhradné uvazovalo jako o energickych, modernich
a inovativnich, coz jsou vlastnosti charakteristické praveé pro mladé lidi. Toto vniméni v§ak
nekoresponduje se skuteénosti. Casto totiz marketingové komunikace pracuji se

stereotypy, podle niz je starsi generace chapéana jako konzervativni.

Avsak nejen mladim zaslepeni marketéfi, ale 1 vyrobci produkti a poskytovatelé sluzeb
atd., zanedbavaji tento vyzraly trzni segment a predstavuji si, ze se jednd o statiky a
stafenky, Zijici ze skromného dichodu. Pfitom mnoho z nich se rozhoduje o koupi na
zakladé¢ moderniho, aktivniho zivotniho stylu a v budoucnu tomu bude stile u vétSiho
procenta seniortl. Navic vétSina seniori sama sebe vnima jako nejméné o deset let mladsi,
nez ve skutec¢nosti jsou, a i tato fiktivni v€kova propast se neustale zvétSuje. Senioii se
tudiz stavaji stile zajimavéjSim spotiebitelskym segmentem. Marketéti je vSak oslovuji
ziidkakdy a pokud ano, dle mého nazoru ne zcela vhodnym zptisobem. Z tohoto diivodu by
zadavatelé marketingovych komunikaci a jejich tviirci méli pozorn¢ sledovat tuto cilovou
skupinu a nabizet ji relevantni zboZi relevantnim zpiisobem.

Napt. reklamy spolecnosti propagujicich medikamenty mohou zarucovat seniorim plny

aktivni zivot tim, ze v reklaméach budou ukazovat seniory na cesté kolem svéta, jak
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sportuji, oddavaji se béznému spolecenskému zivotu. Jednoduse nezobrazovat stafi jako
nutné zlo, ale jako plnohodnotné obdobi Zivota, ve kterém clovék miize dokazat jeste
mnoho véci a ne jen okopavat zahonky. To samé by mohlo platit po reklamy na sportovni

oblecCeni, cestovni ruch ¢i oblast bankovnictvi.

5.2 Potieby seniori

Prestoze je pravda, Ze starnuti nemusi jit zdkonité ruku v ruce se selhavanim organismu,
naopak se muliZze projevovat jako obdobi aktivniho prozivani lidského Zzivota, je nutné
nezapominat, ze s ptibyvajicim vékem jednoznaén¢ slabne zrak a téz uréitd manualni
obratnost jedinct. Tuto skutecnost by vyrobci méli brat v avahu a vyhovét tak potfebam

silné cilové skupiny.

5.2.1 Problém velikosti pisma

Lidsky zrak za¢ina slabnout ve véku kolem Ctyfticeti let a i zdravé oci obvykle ztraceji silu

pted Sedesatym rokem véku.

S postupujicim vékem se méni tfi véci: ocni CoCky ztraceji pruznost a ocni svaly sldbnou,
coz v praxi znamend, ze oCi nedokdzi zaostfit na malé typy pisma. ProtoZe rohovka
Zloutne, méni se vnimani barev. S postupujicim vékem kromé¢ toho na sitnici dopada méné

svétla, a svét pripadd clovéku méné zietelny, nez byval.

Problém ostrého vidéni se tedy se starnutim populace stava ¢im dal vice akutnim, uz i

proto, ze jiz v dnes$ni dob¢ vyrazné ovlivituje prode;j. [14]

Vzhledem k tomuto problému je nutno byt jako zadavatel ¢i grafik obezfetny pii zadavani
velikosti pisma na informac¢ni tabule, billboardy, etikety, ale i informacni letacky

prikladané k produktu.

Néavody k pouziti, upozornéni na lécich, datum spotieby atd. jsou velmi dilezité
informace, které by stary ¢lovék mél mit moznost piecist bez vyrazné namahy. Velmi
velké procento spotiebitell si pti koupi urcitého vyrobku cte etiketu na krabicce ¢i lahvi,
v niz se prostfedek prodava. Téz velké procento kupujicich si kromé toho piecte i
informace uvedené na zadni stran¢ baleni. JednoduSe feceno, moZnost piecist si véci
uvedené na etiketé je predevsim pro prodej vyrobkd urcenych pro péci o zdravi a krasu

mimofadné vyznamna. [14]
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Velikost pisma je i velmi oSemetnou otazkou pro komercni informace, které se starSim
lidem tézko c¢tou. Néavody k pouziti barvy na vlasy, manudl dodavany se spotiebni
elektronikou, ndzvy pisni na kompaktnim disku, jidelni listky v restauracich, rtzné
formuléfe, informace o kvalité¢ zakoupenych potravin, Gctenky atd. Je toho mnoho, co by

zjevné mélo byt psano a znaceno veétsim pismem.

Problém pisma se jist¢ tykd i novin a tiSt€nych informacnich prostfedkll. Prizkumy mezi
Ctenaii dokazuji, Ze by vétSina Ctenara uvitala vétsi pismo. VEtSina novin se dnes tiskne o
velikosti pismen pfiblizné 9 bodii. Nejenom starsi lidé by ale uvitali pismo o velikosti 12

bodu a vice.

Pismo je velmi dilezitym komunikacnim prostfedkem. Nejen pro svou sdélnou funkci, ale
muze se 1 stat, ze velikost pisma charakterizuje cilovou skupinu ¢tenaiti. Droboucké pismo
jako sdéleni, kterého se dostavd potencidlnim c¢tenaftim, mize ve starSich obcanech

evokovat pocit, Ze titul je urCeny pro mladsi ¢tenare.

Jednim zteSeni je neustalé pouzivani dioptrickych bryli ¢i kontaktnich Cocek. Tyto
»zdravotni pomicky* jsou jiz pro kazdého samoziejmosti, avSak je nasnadé otdzka, jak
Casto a jak dlouho je clovék schopen nepftetrzité¢ pouzivat napiiklad bryle? I s dioptriemi se

preci nékdy stane, Ze malé pismo je opravdu malé!

Co ale zkusit pfijit na jina feSeni, ktera nebudou nutit lidi vyménovat bryle na blizko za
bryle na dalku, kdyZ si budu chtit ptecist, kolik stoji vyrobek, které si pravé chtéji koupit?

Myslim, Ze pouzit vétsi pismo pro cenovky by nemél byt velky problém.

VSe je dle mne pouze otdzkou hledani vhodnych feSeni a konkrétnich podob obalt tak, aby

1 stafi obCané méli moznost kyzené informace ziskat.

Dalsim feSenim naptiklad mlze byt i umisténi zvétSovacich skel (lup) na police obchodti
tak, aby si kazdy mohl pfecist, co je na etiketé uvedené, aniz by musel s namahou hledat

bryle na blizko, popt. nékoho zadat o precteni zddanych informaci.

Co se tyCe oball a etiket, mozna by pomohlo, kdyby se vice vyuzivala riizna vyobrazeni a
symboly — zde by se pfedeslo i nutnosti pfekladat etiketu do n€kolika jazykt a i1 tim by se

na ukor vétSich pismen usetiilo misto.
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V¢Etsi a lepsi poutace pro komunikujici displeje by téz mohly zptijemnit Zivot cilové

skuping, kterd v budoucnu bude hrat prim v oblasti piijml prodejc.

V kazdém ptipad¢ se dnes riizné véci vinou malého pisma samy zbavuji pfizné starSich
zakaznikll a dokonce se k nim chovaji nepfatelsky. Coz by se jim vzhledem k uvedenym

demografickym prognozam zcela jisté mohlo nevyplatit.

5.2.2 Barvy

Diusledkem pftibyvajiciho véku a jiz zminéného Zloutnuti rohovky ptestavaji lidé

rozliSovat jemné nuance barev.

Proto naptiklad zékaznici budou tézce rozliSovat modrou od zelené a grafici budou muset

opatrné pouzivat zlutou vzhledem k jiz zminénému zloutnuti rohovky. [14]

Obaly, poutace a celkové reklama budou muset byt kontrastnéjsi — 1ze nejspi§ v disledku
toho ocekavat velky boom bilo-Cerno-Cervené kombinace, zatimco s ostatnimi barvami se

budeme setkdvat méné a naptiklad zlata barva na svétlém pozadi zcela nedoporucovana.

5.2.3 Osvétleni

Padesat let stard sitnice obvykle absorbuje o jednu ctvrtinu méné svétla nez sitnice

dvacetiletého cloveka. [14]

Z tohoto diivodu by mélo dojit k tpraveé osvétleni obchodu, restauraci, bank atd., aby jiz
nebylo mozné pftijit do Spatn¢ osvétleného mista, predevSim v dob¢, kdy nejvice doty¢né
misto navstévuji seniofi. VSechny ndpisy by nejlépe mély byt co nejvice kontrastni —

tmavé pismo na svétlém pozadi.

5.2.4 Pohyb

Nejen zmény piizplsobujici prostiedi star§im lidem budou zapotiebi. Je pravdépodobné,
ze 1 kdyz budouci seniofi budou daleko pravidelnéjSimi a intenzivnéjSimi uzivateli riznych
1€kt podporujicich jejich vitalitu, krevni obéh a pamét, stale bude platit, Ze jejich

pohyblivost bude mensi a celkové budou v horsi kondici v porovnani s ostatkem populace.

Je nutné nezapominat, Ze seniofi budou Zit déle, nez je tomu doposud, v mnoha piipadech

bude dichod ¢itat n¢kolik desitek let, dalo by se pouzit i tvrzeni ze ,,podzim Zivota bud
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trvat déle nez doba mladi“. A stimto faktem jde vruku vruce postupné snizovani

pohyblivosti.

Inspirujice se jiz dnesni podobou ulic v zahrani¢i, kde vice nez matky s kocarky vidite
seniory na invalidnich vozicich poptipad¢é na vozitkach urenych pro jejich pohodInéjsi a
rychlejsi pfesun, naskyta se jen otazka, jak ulice budou vypadat cca za 30 let? Dle mého
nazoru se tento trend ze zahranici nijak v budoucnu nezmeéni, jen se zvysi pocet uzivatelil
vozitek, choditek a jim podobnych. Dvete, vstupni prostory, vytahy, ulicky, pokladni zony,
stoly v restauracich, toalety, letadla, vlaky, autobusy i automobily budou muset byt
prizpisobeny tomuto trendu. Njezdové rampy se stanou nutnosti, stejn¢ tak bezbariérové

piistupy ¢i vytahy a eskalatory.

Prostfedi maloobchodli se bude muset zménit i z divodu Spatné ohybnosti témét pétiny
budouci populace. Primérna vyska a vék populace se zvySuje, coz znamena, zZe jakékoliv
ohybani se, zvedani tézkych véci z méné dostupnych mist, natahovani se pro néco atd.
bude véc, kterd obchodu nebude dodavat na prestizi, alesponl cilovou skupinu seniorii si
tim neziskd. Jednoduse ptjdou do takové prodejny, kde se pro nic natahovat nebudou
muset. Sice zde cenova hladina téz bude hrat roli, ale dle predeslych studii je ziejmé, Ze
postupem casu se cilova skupina seniorti pietransformuje ve velmi slibny potencial, u
které¢ho feseni financni situace nebude otazkou na prvnim misté. Preferovat budou své
pohodli, nabidku zbozi a sluzeb podporujici jejich Zivotni styl a samoziejmé co nejveétsi
pohodli. Tedy i dostupnost zbozi v regalech. Usnadni-li tedy prodejce zivot starSim
zakaznikim, nejenom Ze proda vice zbozi, ale také vyvold kladné pocity u socidlni
skupiny, kterda mu bude ¢im dal vice zaruCovat vEtsi obrat, jelikoz svlij nakup budou

opakovat.

5.2.5 Ovladani

Se zhorsenou pohyblivosti jde ruku v ruce i Spatna koordinace pohybi, ohebnost prsti a

celkovée klesajici pfedpoklady pro manudlni zru¢nost véetné ovladani riznych knoflika atd.

Naptiklad vyrobci mobilnich telefont se dnes piedhanéji, kdo z nich vyrobi mensi, leh¢i a
kompaktnéjsi pfistroj, pfitom snad ani jeden z nich se nezamé&fil na segment seniorti. Pfesto
tato cilova skupina mobilni telefony uziva, i kdyz stale vice jen z diivodu naléhani okoli.

Celkovy proces zmenSovani by se i1 z tohoto diivodu mél ustalit na bodu, kdy vyrobciim
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dojde fakt, Ze je vyhodné&jSi déavat prednost telefonim s vétSimi tlaCitky a cCitelnym
displejem s moznou volbou velkych pismen, jelikoz zdkladnou pro jejich zisk uz nejsou
teenagefi, ale seniofi, pro které se mobilni telefony stanou zivotné dulezitym prostiedkem
komunikace. Totéz by mohlo platit i pro tlacitka dalkovych ovladact televizord,
piehravacti ¢i pro klavesnice notebookli. U vSech téchto zafizeni probiha tendence

miniaturizovani a piestavaji tak byt vyuzitelna seniory.

5.3 Aktualni situace na ¢eském trhu

VétsSina soucasnych maloobchodl a spole¢nosti, nevyjimaje jimi zaddvanych reklam, se
zamétuje na trh, ktery je jiz na ustupu. K tomu, aby svét marketingu mohl seniorim slouzit

1épe nez dnes, zbyva ud¢lat jesté mnoho prace.A zacit je potieba uz dnes.

Pozorny pozorovatel si naptiklad vSimne, jak dnes vypadd marketingova strategie firem 1
samotny prodej vyrobkll. Reklamu, v niz by vystupoval n¢kdo starsi tficeti let v hlavni roli,
nenajde. Ani vyrobky samy nejsou ke starSim uzivatelim pfili§ pratelské, pocinaje
miniaturni klavesnici pfes typ pisma na www strankach az po to, v kolika ptipadech je
vypina¢ na tiskarné¢ nebo pocitaci ukryt vzadu pfistroje, coz piedstavuje pro manualné

mén¢ zruéného starsiho clovéka nemaly problém.

Jak to vypada s pfistupem a nabidkou cilové skuping starich ob¢ant na trhu Ceské
republiky? Objevuji se v nabidce produktt a sluzeb i takové, které jsou zacileny prave na

seniory?

5.3.1 Cestovni ruch

Uptimné lze fici, Ze toho neni mnoho, co je pro segment starSich ob&anil v oblasti nabidky
produktt a sluzeb délano. Zvysenou pozornost cilové skupiné seniorti doposud vénovaly
pouze cestovni kancelafe, které pro né vytvareji specidlni nabidky jak cenou, tak

nabizenymi sluzbami.

Cestovni kancelar Fischer poskytuje specidlni slevy pro seniory (seniory vSak chape od 60

let vySe a osoby ve starobnim diichodu).

Cestovni kanceldi Cedok nabizi této specifické skuping zvlastni produkt, ktery je
oznacovan jako ,,vhodny pro seniory” a jde o ubytovaci moznosti situované v klidném

prostfedi, s nenarocnou fyzickou dostupnosti k plaZim nebo do méstskych center.
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Seniortim jsou také poskytovany slevy z cen zijezdi jako u konkurencni kanceléfe

Fischer. [3]

Dle mého nazoru by se nadale toto odvétvi mélo vyznamné zaméfovat na zminovanou
cilovou skupinu — ptfedevS§im s nabidkou poznavacich vikendl, ozdravnych zajezdl do

lazni, ale 1 za sportem a zabavou.

5.3.2 Telekomunikace, mobilni telefony

Vyhody, které jsou schopny mobilni telefony pfinést seniorim, neni nutno dle mého
nazoru podrobné rozebirat. V dob¢€, kdy jsou pevné linky pomalu, ale jisté na ustupu,
dokazou mobilni telefony zprostfedkovat senioriim kontakt srodinou, prtateli, ale
predevsim jim vice nez jakakoliv jina véc jsou schopny pomoci pii ne¢ekanych krizovych

situacich, pfedevs§im pfi nahlém zhorSeni zdravotniho stavu atd.

AvsSak v oblasti mobilnich telefonti a operatorti trh na potfeby seniorli reaguje snad

nejméne flexibiln€ ze vSech oblasti, které jsem ve své praci zminila.

Naptiklad vyrobce mobilnich telefonii firma Nokia uvedla na trh v poslednim roce fadu
novych telefonti s mnoha vylepsenymi funkcemi. Zadny z novych piistrojii viak primarné
neni urceny pro cilovou skupinu nad 50 let. Tieba tim, ze bude mit velké a Citelné klavesy,

velky displej ¢i jednoduché ovladani. [3]

Plaminkem nadéje v jinak neflexibilni nabidce smérem k seniortm muze byt firma
Jablotron, ktera svou inovativni myslenkou dokonale zaplnila mezeru na trhu s mobilnimi
piistroji. Pravé tato firma je jednou z mala v Ceské republice, ale i na svété viibec, ktera
své produkty — mobilni telefony zaméfila pravé na starnouci populaci. Jablotron ,,GSM
stolni telefon GDP-02 Grand“ je prvnim mobilnim telefonem na ¢eském trhu, ktery je
uréen predevsim star§Sim uzivatelim. Konstrukéné vychazi z koncepce klasického stolniho
telefonu, pouziva se stejné jako b&zné piistroje Ceského Telecomu, misto pfipojeni k
zasuvce pevné linky se do ngj ale zasune karta SIM. Jeho ovladdani je velice snadné.
Tlacitka jsou pfitom velkd a piehledné uspotfadana, funkéni klavesy maji ¢eské popisky.
Stafi lidé se proto mohou piestat obavat malinkych zafizeni s mnoha funkcemi, s
komplikovanou nabidkou, drobnym pismem na displeji a malymi tladitky. Pro mnoho
starSich lidi je téZ neptekonatelny problém zvyknout si zvedat hovor stisknutim tlacitka

nebo nutnost potvrdit zadané ¢islo stisknutim dalsi klavesy.
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5.3.3 Kosmetické pripravky

Na trhu se objevuji kosmetické pfipravky urcené pro veékovou skupinu starSich
spotiebiteld, 1 kdyz vzhledem k jejimu stoupajicimu poctu dle mého nazoru jejich pocet a
Site nabidky je stale nedostacujici. Jednotlivé fady kosmetickych vyrobkil vSak nejsou
zacileny na vysSi vék nez 45 let, pro vekovou skupinu seniorli neexistuje zadna

specializovana nabidka.

Tudiz dochdzim k zavéru, Ze svét prostiedkli a pomticek pro péci o vzhled dnes nevénuje
potfebam starSich spotiebitelii dostateCnou pozornost. Ale co nejdiive by mél. Mély by se
objevit znacky vyrobkll urené lidem starSim Sedesati let, v€etn¢ specidlnich vyrobkil
vlasové a télové kosmetiky, prostiedkli pro péci o chrup a celkovy télesny vzhled, v¢etné
ptipravkl pro inkontinenci, které sice v sortimentu obchodil jsou, ale zcela jisté jim neni

vénovan takovy prostor, jaky by vzhledem k poc¢tu koncovych uzivatelti mél byt.

5.3.4 Medikamenty, zdravotni pomiucky

Velky boom ve vztahu k seniorim zaznamenaly medikamenty. Rtzné dopliky stravy, gely
a masti pro uvolnéni koncetin, 1éky pfi onemocnéni prostaty, nechténé inkontinenci atd.
Prestoze nabidka téchto produktl je Siroka a napiiklad v televizni reklamé neni o spoty
s takovouto tematikou nouze, domnivam se, ze neni tato nabidka uchopena za spravny
konec. Cilova skupina seniori je témét ve vSech piipadech popisovana jako lidé, kteti jsou
nuceni vzhledem ke svému staii a zdravotnim problémim prozivat obdobi diichodu
pasivné, piedevsim zivotni styl seniort je predkladan jako pokojné ,,dozivani‘“ nez jako
vék, kdy ,,zivot teprve zac¢ind“. Myslim, ze zménou v samotném piistupu ke koncovym
uzivatelim se mnohé zméni. Neni nutné pfeci nabizet seniortim jen pilulky a hiilky, tento
segment piedev§im v budoucnu vyroste do takové sily, Ze jejich financni situace jim
investovat do svého zdravi a aktivniho prozivani stafi nemalé mnoZzstvi penéz. Napiiklad
prodejny s ergonomickych lizkovinami a loznim vybavenim a dalSimi zdravotnickymi
pomiickami neprohloupi, pokud se v budoucnosti zaméfi na prodej senioram. Staii lidé

budou vénovat nakupovani tohoto zbozi mnoho ¢asu a Usili a budou ochotni za né€ zaplatit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

5.3.5 Vypocetni technika, internet

V oblasti nabidky vypocetni techniky, doplitkovych komponentii k pocitactim ¢i internetu
a sluzeb s nim spojenych nenalezneme Zadnou piimo zacilenou nabidku do sfér socidlni
skupiny seniort a starSich obcanii. Nové technologie ptitom obvykle umoziuji véci, které
star§im zakazniklim usnadnuji zivot. Internetové obchody a elektronicka posta je velkym
pomocnikem , pokud ¢loveék nemiize vytizovat urcité véci tak, jak byl doposud zvykly.
Kapesni pocitace jsou schopny zastoupit lidskou pamét’, doplikové komponenty

k pocitaciim jsou schopny zjednodusit praci na pocitaci i naprostym zacatecniktim, vyhody

internetového bankovnictvi neni nutno zminovat.

Za zminku stoji pfistup seniori k internetu v zahrani¢i. Ve Spojeném kralovstvi maji
ptistup k internetu uz 4 milidony seniord. 80 procent z nich uvadi, ze okamzik, kdy ptestali
byt internetovymi analfabety, mél na né osvobozujici a posilujici uc¢inek. Britsti seniofi
souhlasi 1 s tvrzenim, ze internet posilil jejich vztahy s rodinou a prateli. Seniorii na
internetu pomalu pfibyva i u nas. V soucasnosti se podil ¢eskych uzivateli nad 50 let

pohybuje kolem 9 procent. (citace) Statistiky tedy opét hovofii jasné.

Za zlomovym shledavam proto pfistup programu ,,Kliknéte pravym, dédo!*, jehoz cilem
bylo vzdélat seniory v praci s informacni technikou a zvysit tak dostupnost PC a internetu
pravé této socialni skupiné. Program byl podpofen grantem v radmci programu EU Phare a
vyuka se uskutecnila od cervence 2004 do cervence 2005 v mistech, kde se seniofi
pravidelné schazeji, jako jsou kluby diichodcti, domovy dichodcti, knihovny atd. Tam se
vytvotilo pfenosné internetové pracovisté a probihala vyuka zékladnich praci s pocitacem
a internetem jako prace stextovymi soubory, vyhleddvani na internetu, pouzivani
elektronické posty. Kurz vedl k zpracovéani a vydani publikace o dostupnosti internetu pro

seniory vcetné popsani zakladnich operaci s informacni technikou.

5.3.6 Aktivni traveni volného ¢asu

Trh se sortimentem pro traveni volného Casu na cilovou skupinu seniorii nereaguje

flexibiln€. Néco jako nabidka sportovnich pomiicek ¢i sluzeb pro seniory neexistuje.
Ze zahrani¢nich studii naptiklad vyplyva, ze stafi lidé spolecné s détmi predstavuji nejvetsi
¢ast zakaznikl na trhu sportovni obuvi. Obouvaji se do sportovni obuvi, kterd jim naskyta

komfort, jez hledaji, ale pomdha jim 1 oblékat se podle posledni mody. AvSak
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v soucasnosti v Ceské republice zddna specializovand prodejna na sportovni obuv, ani na
veskery sportovni sortiment, nenabizi zbozi urcené piimo star$i generaci. At’ jiz specidlni
ergonomii, vzhledem ¢i jen nabidkou konkrétniho zbozi, které by tato cilova skupina

uvitala.

Stejn¢ tomu tak je se sportovnimi pomuckami jako jsou kola, lyZe. I samotna sportovni
stiediska ¢i poskytovatelé¢ sluzeb ve oblasti traveni volného Casu se na seniory
nespecializuji. Pfitom zdravotni plavani ¢i aquaaerobic pro Sirokou veiejnost, stejné jako

nabidka z4jezda na kolech ¢i tary pro starsi obCany by se jist¢ shledaly s kladnou odezvou.

5.3.7 Bankovnictvi

Jednim z ukolt, pted kterym stoji bankovni sektor, je pfimét starsi klienty, aby pouzivaly
bankomaty. Tato zafizeni totiz lidi, ktefi jsou zmateni pfed dotykovou obrazovkou a boji
se komunikovat se strojem, mohou odrazovat. A pritom bezesporné¢ vyhody bankomatt
jsou vSeobecné zndmé. Je proto nutné seniorim tuto technickou praktickou pomiicku
priblizit. Jak? Jednim z feSeni mohou byt lekce, které by seznamovaly star$i spoluobcany
nejen s technickym rdzem véci jako jsou bankomaty, ale tieba i se zakladnimi funkcemi
internetového bankovnictvi to. Bankomaty by mély byt logicky navrhované pro slabsi zrak
seniorli a méné pohyblivé prsty takto starych lidi, ktefi mohou tfeba trpét artrozou. Pokud
se ma udrzet ekonomicky riist vazany na rozvoj samoobsluznych sluzeb, mnoho zafizeni se

vzhledem zminénym zdravotnim omezenim seniorti budou muset zmenit.

V oblasti bankovnictvi je nutné zminit i oblast nabizeni finan¢nich produktt pro seniory.
V posledni dobé, dobé velkého boomu nabizeni nejriznéjSich uvéri a hypoték, se
»dostalo® 1 na star$i obCany s apely na jejich finanéni konta. Postovni spofitelna nabizi
vedle penzijniho pfipojiSténi 1 specidlni produkty pro seniory. Program Senior
postzirového uctu je urcen pro vSechny obcany stars$i 55 let, kterym je na postzirovy ucet
pfevadén bezhotovostné diichod. Tento produkt je komunikovan i v animované televizni

reklamé PoStovni spofitelny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

VYHODNOCENI HYPOTEZ

Poznatky a vysledky vyzkumt, které jsem ve své praci uvedla, vedou hned k nékolika

zaveéram a téz k vyhodnoceni vyslovenych hypotéz.

Hlavni hypotézu, kterou jsem si na pocatku své prace stanovila, 1ze potvrdit.

Vedle nutnosti feSeni zasadnich otdzek penzijniho systému, socidlniho a zdravotniho
zabezpeceni populace a mezilidskych vztahli Ctyt soubézné Zijicich generaci, pfinese
soucasny i pristi demograficky vyvoj starnuti populace a s nim spojené nové prvky do
fungovani trhu. Pro marketingové odborniky vyvstdva tak velky tukol a pfilezitosti
v oblasti skytaného potencidlu cilové skupiny seniorti. Soucasné tak stoji pied sociology,
ale 1 ekonomy otazka, jak zvladnout jist¢ hrozby spojené s prohlubujici se vnitini
nerovnosti pristi star$i generace spotiebitelll, celkové nebezpe¢i ve starnuti populace,

dichodovy systém atd.

Pro marketingové komunikace tudiz z takto nastinéné budoucnosti vyplyva, Ze je nutno
piipravit se na vyrazné zmény struktury poptavky po vyrobcich i sluzbach, jez povedou
mozné i ke vzniku novych firem orientovanych na uspokojovani potieb seniorti. Stejné tak
je nutné jiz dnes zménit postoj k seniortim a jiz dnes vysledovat pfilezitosti, které cilova
skupina seniorti pfinds$i a vhodné zformulovanymi marketingovymi sdélenimi na tuto

skupinu zacilit.

Mou druhou hypotézu lze potvrdit jen ¢astecné.

Tvrzeni, ze si Cesky, ale 1 evropsky trh doposud dostate¢n¢ neuvédomil, jaky obrovsky
potencial v sobé socialni skupina seniorti ma, je nutno uptesnit. Jiz dnes totiz existuji firmy
a marketingovi odbornici, ktefi s cilovou skupinou seniorti GspéSné pracuji. Jak jiz na poli
vyrobkové strategie, tak 1 v oblasti marketingovych komunikaci ¢i publikovanych
odbornych textd 1ze vystopovat prvni vratké kriicky uvédomélého a pro budoucnost velmi
efektivniho ptistupu k cilové skupiné seniorii. Piestoze tyto svétlé piipady v dnesni dobé
existuji, jsou stale jen jehlou v kupce sena. Tudiz 1ze mou hypotézu povazovat za ¢astecne

potvrzenou.
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ZAVER

V teoretické ¢asti prace jsem se zabyvala demografickymi prizkumy a prognézami, které
potvrdily proces starnuti populace. Mym zdmérem bylo nastinit prvotni impuls tohoto jevu,
ktery Usti v pocetné, ale i spoleCensky a finan¢né silici segment seniorti a vSeobecné
star§ich obcanil. I tento impuls totiz potvrzuje propojeni mezi demografii a marketingem.
Demografickou segmentaci a predevsim vékem jako demografickou charakteristikou lze

vymezit cilovou skupinu seniorl, kterd vzhledem k soucasnému demografickému trendu

bude znamenat velké prilezitosti.

Ustfednim tématem praktické &asti prace se tedy stali seniofi jako cilova skupina. Dle
mnou stanovenych cilu v uvodu prace jsem se zaméfila na zivotni styl seniorit a jeho
modifikaci, kterou lze ocekavat v blizké budoucnosti. Na zéklad¢ zivotnich zvyklosti jsem
seniory a star$i obCany rozdélila do Ctyt skupin, které se odliSuji predev§im prozivanim

volného ¢asu a svymi zajmy a od nich odvozujicim se nakupnim chovanim.

Dale jsem analyzovala momentalni podobu marketingovych sdéleni smérem k seniortim,
kdy se mi potvrdila mé hypotéza, a to, Ze marketingové komunikace vénuji cilové skupiné
seniord malou pozornost a Ze téméf neexistuje na Ceském trhu zadné zfetelna vyrobkova

strategie, ktera by cilila praveé na tento segment.

I z tohoto diivodu jsem analyzovala potfeby seniord, pfedevsim jsem vSak progndzovala
jejich naroky na trh, abych tak dokazala, ze zaCit ménit postoj k seniorim jako k cilové

skupin¢ by se mélo na poli marketingu zacit uz co nejdiive.

Nasledn¢ jsem shrnula poznatky, které jsem ziskala 0 momentalnim stavu ¢eského trhu co
se tyCe zaméteni se na zmiiovany segment a opét jsem dospéla k zavéru, Ze je jest€é mnoho
mezer v marketingovych komunikaci, které by se mély vhodnym zplisobem a vcasné
zaplnit tak, aby se vytvofily pevné zadklady smérem k efektivni komunikaci pravé se

star§imi obCany.

Pokusila jsem se téz u kazdého z analyzovaného odvétvi trhu naznacit smér, kterym by se
v budoucnu marketingové urcené potencialnim zdkaznikim pieddichodového a

duchodového véku mélo ubirat.

V praci se mi mé hypotézy z velké ¢asti potvrdily.
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