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ABSTRAKT
Abstrakt cesky

Tato prace se zabyva problematikou seniorti z pohledu cilové skupiny pro komer¢ni rekla-
mu. Zkoumad dutlezitost této skupiny pro marketingové komunikace, segmentacni ndstroje,

medidlni spottebu, reklamni tvorbu a trendy reklamni komunikace.

Kli¢ova slova: baby boomers, demografie, cilova skupina, média, marketingové komunika-

ce, reklama, segmentace, senior.

ABSTRACT

This thesis deals with seniors from the perspective of the target group for commercial ad-
vertising. Explores the importance of this group for marketing communications, segmenta-

tion tools, media consumption, advertising and advertising communication trends.

Keywords: baby boomers, demography, target audience, media, marketing communica-

tions, advertising, segmentation, senior
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UVOD

Média Casto prinasi informace, Ze populace starne jak v celosvétovém méfitku, tak na do-
madci pade. Tuto informaci vétSina z nds pfijima pomérné lakonicky. Nepojimame tuto sku-
te¢nost jako dramatickou zménu, ale ve vSednim shonu si ani nev§imdme, Ze se kolem nés
pohybuje ¢im dél vic lidi se Sedivymi vlasy. Staif lidé maji v oCich a myslich progresivni
mladé populace pomérné jednoznacny obraz, ktery je vSak Casto zatiZeny mnoha myty a
klisé. Moderni spolecnost se zdanlivé nedokédze vypotadat se skutecnosti, Ze vSichni jednou
zestarneme a navic opomiji demografické zmény, ke kterym md dojit v populaci v piiStich
tficeti letech. Né&kteii sociologové piedpovidaji, Ze stojime na prahu obrovské demografic-
ké zmény, kterd se bude dotykat vSech Clenil spolecnosti a bude nejvétsi socidlni a ekono-
mickou zménou modernich dé€jin. Do véku seniorii vstoupi v brzké dob¢ skupina lidi ¢itaji-
ci velké mnoZstvi a tento trend zpisobi zna¢né posuny v socidlnim prostiedi. Pfichazi do-
ba, kdy dichodového véku dosdhnou lidé, ktefi v zemich rozvinutych ekonomik zili po

cely sviij Zivot v dobé trzni ekonomiky a technologickych revoluci.

Marketingové komunikace, jako soucdst trzniho ekonomického mechanismu, nemohou
tento trend opominout. Skupinu novych zdkaznikii s neopomenutelnou kupni silou nebu-
dou moci marketéfi ignorovat. Bude piibyvat zboZi a sluzeb uréenych vyhradné starsi po-
pulaci. Segmentované marketingové komunikace budou muset k této cilové skupiné ko-

munikovat.

Soucasny stav v oblasti marketingového zacileni vSak prozatim tuto ¢ast trhu zdmérné ig-
noruje, nebo ji nabizi jen nékolik médlo segmentovanych vyrobkl a marketingovi pracovni-
ci se soustfed’uji na mainstreamovou skupinu. Ekonomicka krize na konci prvni dekady 21.
stoleti zmeénila také v marketingovych komunikacich mnoho zavedenych postupti, které
byly pokladany za zakladni kameny usp&Sné marketingové komunikace a nastolila tlak na
efektivitu, mobilitu a hledani trznich potencidli nastolil nové obdobi. V dusledku ekono-
mickych otfest byly v nékterych oblastech dokonce marketingové komunikace zcela elimi-

novany.

Je opravdu zdkaznik s Sedivymi vlasy pro byznys tak nezajimavy, Ze se nevyplati k nému
komunikovat? Jedna se o klientelu, které je moZno nabidnou pouze zdravotni pomucky ¢i
potravinové dopliky? A pokud jiZ k t€émto zdkaznikiim bude reklama komunikovat, bude

muset kreativni zpracovani obsahovat plno historickych reminiscenci? Tato prace se bude
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snazit nabidnout relevantni podklady pro odpovédi na tyto otazky. Stejné tak jako je dulezi-
ty pldnovaci proces, bude se zabyvat problematikou segmentace a jeji aplikace na skupinu
star§ich zdkaznikt. Ddle pak prozkouma n¢kolik klisé spojenych s touto cilovou skupinou,
bude provedena sonda do soucasného stavu marketingovych komunikaci vii¢i seniorim a

nahlédne do zpisobu mysleni lidi, ktefi jsou odpovédni za ptipravu reklamy.

Pro vybér tématu prace mne motivovalo nékolik faktorti. Nejpodstatnéj$im z nich byla kni-
ha Franka Schirrmachera Spiknuti metuzalémt, ve které se vénuje problematice starnouci
populace z globédlniho spolecenského pohledu a predpovidd dramatické moZnosti budouci-
ho vyvoje, jez jsou logicky zduvodnitelné, nicméné se o nich v soucasné kultufe mnoho
nemluvi. Dal$im divodem pro vybér tématu byla skutecnost, Ze jsem mél v letech 2006 —
2007 moZnost zbyvat se piipravou marketingové komunikace pro skupinu strasich zakaz-
niki v bankovnim sektoru. V neposledni fadé mne motivovala skute¢nost uvédomeéni si

faktu vlastniho starnuti na pocatku stfedniho véku.
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1 SEGMENTACE TRHU

1.1 Funkce segmentace

Zéakladnim krokem pfi strategickém marketingovém planovacim procesu je poznani potieb
trhi. Pokud producenti vygeneruji vyrobky a sluzby, které vyhovuji odliSnym zamérim
spottebiteld, budou spotiebitelé uspokojeni a jejich spokojenost a kvalita Zivota se tak bude
stupniovat. Model hromadného maurketingu1 byl firmami opustén, jejich tradicni argumenta-
ce pozbyva platnosti’ a nastoupila orientace na diferenciované zdkaznické skupiny, seg-
menty. Segmenty maji definované homogenni vlastnosti, charakteristiky a ndkupni chové-
ni, na néz je mozné pusobit modifikovanym marketingovym mixem. Koncentrace komuni-

kace na specifickou skupinu zdkaznik je prvotnim pfedpokladem efektivnosti a i¢innosti.

1.2 STP

Segmentace, tedy rozdéleni trhu na odlisSné podskupiny spottebitelli se spoleCnymi potie-
bami a charakteristikou, je zdkladnim stavebnim prvkem strategického planovaciho proce-
su, ktery je nazyvan STP (segmenting — targeting — positioning). Targetingem se rozumi
provedeni analyzy atraktivnosti segmentil, na které bude sméfovano strategické obchodni
usili a cile marketingové komunikace. Positioning lze definovat jako zpusob, kterym je
produkt pfijiman védomim cilové skupiny a dosahuje v mysli spotiebitelt vylu¢né a rele-
vantni pozice. Positioning, ktery je kliCovym prvkem marketingové strategie a tudiZ i mar-
ketingové komunikace, je mozné jej funk¢né aplikovat do principti celého marketingového

managementu.

1.3 Mikrosegmenty

Trzni segmenty jsou tvofeny velkou skupinou zdkaznikli rozpoznatelnou v rdmci trhu. Tato

skupina vSak nemusi byt vzdy pro marketingovy postup dostate¢né diferencionovana a tu-

! Za typicky piiklad hromadného marketingu se uvadi strategie Henryho Forda, vozidlo model T, které se
dodévalo ,,v jakékoliv barvé, pokud je to ¢ernd*, nebo firma Coca-Cola, jeZ v urcité dobé produkovala pouze
jeden druh nédpoje v nadéji, Ze zachutnd kazdému.

* Hromadny marketing vytvaii nejvétsi potenciondlni trh, vede tedy k nejmensim nakladim, coZ zptisobi bud

Vs

niz8i ceny, nebo vyssi marze.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 7

diZ se pouZziva princip mikrosegmenti, které jsou nékdy nazyvany jako trzni vyklenek, ne-
bo téZ nika. Mikrosegmenty jsou tvotfeny uzce definovanou skupinou, kterd vznikd bud’
dalsim délenim segmentu, nebo definovanim skupiny s charakteristickymi rysy, kterd ma
zajem o urcitou kombinaci vyhod. Do definice mikrosegmetu vstupuje také faktor niz§iho
pusobeni konkurence, a jde tedy o pfilezitost pro mensi firmy, které obslouzi pravé dilci
segment, ktery je vétSi konkurenci piehliZzen. Jako piiklad uvadi Kotler [4, s. 459] stavebni

investory, ktefi se akcentuji na mikrosegment seniorti.

1.4 Modely segmentace trhi

Zpusoby principi segmentace jednoznacné nepreferuji jediny zplisob jako spravny a ucin-
ny. K nejlepsSimu zachyceni struktury trhu je nezbytné vyzkousSet jednotlivé modely rtiz-
nych segmenta¢nich proménnych a to samostatn¢, nebo v kombinacich. Jako hlavni seg-
mentacni proménné jsou uvadény geografické, demografické, psychografické a behavioral-
ni [4, s. 464]. Na problematiku proménnych je mozné nahliZzet z thlu jejich objektivity,
resp. piimé méfitelnosti [1, s. 129] pfi¢emz za objektivni jsou povaZovany proménné, které
lze piimo méfit. VSeobecné faktory segmentacnich proménnych jsou obsaZeny v chovani
za vSech okolnosti, specifické proménné jsou spojeny s okamzZitym chovinim zdkaznika.
Z toho vyplyva, ze jiz zékladni segmentacni proces zahrnuje problematiku pfimé meéfitel-

nosti veli¢in s veli¢inami, které souvisi s chovanim zakaznika.

1.5 Definice zakladnich segmentacnich pristupi

1.5.1 Geograficka segmentace

Trh je rozd¢€len dle polohy. Tento princip predpoklada, ze lidé Zijici ve stejné oblasti sdileji
podobné potieby a prani, které se 1i$i od potieb a ptani lidi, Zijicich v jinych regionech,
pricemz tyto jsou ovliviilovany kulturnimi rozdily jednotlivych oblasti. Rozdéleni oblasti je
ve Skdle hodnot od nédrodi, regionti a stitli aZ po oblast mést ¢i Ctvrti. Tento segmentacni

postup je popisovan jako principalné jednoduchy a transparentni, jelikoz je mozné najit pro
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mnoho vyrobku rozdily na bazi geografie. Za modelovy piiklad geografické segmentace je

uvadén fetézec Wal-Mart [10, s. 63].

1.5.2 Demograficka segmentace

Tento princip zaznamendva rozdé€leni trhu na skupiny podle veéku, pohlavi, sexudlni orien-
tace, velikosti rodiny, faze Zivotniho cyklu rodiny, piijmu a spolecenské ttidy, povolani,
vzdélani, ndboZenského vyzndni, etnika, narodnosti. Demografické informace jsou Casto
nejpiistupné€jsi zplisob ziskani dat, vyskytuje se v nich vétSina sekundarnich ddajt, vCetné

dat ze sCitini obyvatelstva.

Demografie pomahd lokalizovat cilovy trh, pficemz psychologické a spolecensko-kulturni

charakteristiky pomahaji ptfi popisovani toho, jak jeho ¢lenové mysli a vnimaji.

1.5.3 Segmentace podle vékového efektu

Za soulast systému segmentace je uvadéna segmentace podle faze Zivotniho cyklu [4, s.
467], nebo také podle faze Zivotnich vyvojovych etap [10, s. 64]. Principem je nabidka
produktd, nebo pouziti marketingovych piistupii zohlediiujici ménici se spotieby v rtiznych
obdobich Zivota ¢lovéka a je zaloZen na vékovém efektu, kterym se rozumi uddlosti v di-
sledku chronologického starnuti. Zikladni vycet vyvojovych etap akcentuje ménici se po-
tteby a ndkupni chovani v ndvaznosti na aktudlni vék. Oblast seniori zahrnuje tento model
v etapé vyrovnanosti (56 — 64 let), kdy hlavni problémy jsou pfizpisobeni se zdravotnim
problémtim a blizici se odchod do diichodu a v etapé diichodu (65 let a vice), ktera je cha-
rakteristickd ptizptisobenim se dichodu, pfehodnocenim financi a zabyvanim se otdzkami

zdravi.

1.5.4 Segmentace podle skupinového efektu

Mimo rozdéleni trhli podle véku Ize také rozliSovat mezi generacemi narozenymi v uréitém
obdobi, tedy segmentace zaloZena na skupinovém efektu, kdy dulezité jsou udalosti, jeZ se

staly v urcitém Casovém obdobi jedince. Tento princip vychazi z piedpokladu, Ze lidé se

? Wal-Mart — jedn4 se o tsp&$nou segmentaci zaloZenou na geografické hustoté, kdy byly provozovny tohoto
diskontniho fetézce umist'ovany do malych mést na venkové, které byly siln¢jsimi konkurenty opomijeny
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drzi zajma, se kterymi vyrustali. Také zdtraznuje, Ze ndkupni reakce, potfeby a zajmy se
li81 od generaci stejného veku, které vSak Zily v odliSném ¢asovém obdobi. Tyto zajmy jsou
sdileny v celé skupin¢ a efekty trvaji az do konce Zivota. Zohlednuje se tedy jistd forma
konsistence v uspokojovani potfeb a ndkupniho chovéni a to po celou dobu chronologické-
ho starnuti. V intencich skupinového efektu jsou jako piiklad uvadény generace Baby Bo-

omers* ¢ Generation X° [1,s.130].

1.5.5 Psychograficka segmentace

Psychograficky model rozdéleni trhli d€li spotiebitele na skupiny podle spolecenské tridy,
zivotniho stylu, nebo povahovych rysti. Segmenty s riznym Zivotnim stylem lze sledovat
pomoci standardizovanych metod vyzkumnych a reklamnich agentur, nebo pomoci vlast-
nich metod vytvofenych firmou. Ke sledovani Zivotniho stylu se vyuziva systém AIO
(Activities — Interest — Opinions), ktery kombinuje vnitini a vn&j$i charakteristiky. Slozka
activities zjistuje, jakou Cinnosti travi spotiebitelé, €i jejich rodina Cas. Interest zahrnuje
zajmy, tedy preference a priority spotiebitele ¢i jeho rodiny. Opinions vystihuje ndzory
spotfebitele na celou Skdlu ekonomickych, spolecenskych ¢i politickych otdzek. AIO se
v kvantitativnim Setfeni nejcastéji zkouma pomoci technik méteni postojl, zejm. Likertovy
Skaly. Jako piiklad standardizovaného modelu mizeme uvést 4C od agentury Young and
Rubicam, ktery jako pfiklad uvadi Kotler [4, s. 471] a rozeznédva tfi hlavni segmenty: /imi-

6 . s T . . w8
tovani-, stredni vétsina’ a inovdtori®.

1.5.6 Behavioralni segmentace

Behaviorélni ptistup rozdéluje trhy do skupin podle znalosti, postoji, pouziti, nebo odezvy
na produkt ¢i znaCku. Segmentacnim principem je zde pravé piileZitost, na jejiZz bazi jsou

produkt ¢i znacka pouzivany.

* charakteristika Baby Boomers — orientace na luxus, produkty vysoké kvality, nehledaji slevy, méné kritiéti
ve vztahu k marketingovym technikdm a reklamé

> charakteristika Generation X — vysoké vydaje, materialisticky pfistup, potieba individuality, kriti¢nost

k marketingovym technikdm a reklamé

® limitovani — 1idé s omezenymi vydaji, zahrnuje skupiny rezignovani chudi & ambiciézn&jii bojujici chudi
7 stiedni vétsina — obsahuje hlavni proud, zahrnuje skupinu snaZivi a iispésni

¥ inovdtori — segment skladajici se z 0sob v prrechodném stadiu a z reformdtorii
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1.5.7 Dalsi modely segmentace

Vyse popsané modely rozdéleni trhii nejsou koneénym vyctem. Pii specifickych marketin-
govych cinnostech nemusi zdkladni segmentacni principy dostatecné relevantné rozdélit
trhy a zdkazniky. Z tohoto diivodu se pouZzivaji i dal$i segmentacni piistupy a to zejména:
segmentace podle loajality zdkaznik, segmentace podle uzivatelského statusu, segmentace
podle miry ¢i frekvence pouZiti, segmentace na zdkladé uzitku, segmentace podle nakupni
pripravenosti, nebo je mozné pouzit piistup hybridni segmentace, kterd kombinuje nékolik
segmentac¢nich proménnych. Mezi modely hybridni segmentace se fadi psychograficko-
demografické profily, geodemografie, VALS (Values and Lifestyle System vyzkumné
agentury SRI Consulting, Yankelovicova mySlenkovd segmentace, nebo také Sinus-tiidy
Sinus sociovize, semiometrie TNS Infratestu, nebo galaxie cilovych skupin Heidelberského

institutu pro vyzkum trhu GMI-Spolecnost pro inovac¢ni zkoumdni trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

2 DEMOGRAFICKA SITUACE

2.1 Vychozi demograficka situace

Ke zkoumani stars$i populace je nezbytné vymezit Cetnosti v populaci a nastinit trendy a
predikce budouciho vyvoje. Podle vysledku statistické bilance [17] €inil pocet obyvatel
Ceské republiky k 31. prosinci 2008 celkem 10.467.542 osob. Populace se béhem roku
2008 zvétsila o 86,4 tisice osob, z cehoZ 14,6 tisice tvoril pfirozeny pfirustek. Pocet Zive
narozenych déti dosahl témét 120 tisic. Pokracovalo vSak starnuti ¢eské populace, jelikoz
vzrostl podil seniordl a zménil se vzdjemny pomér zavislych slozek populace. V pribéhu
roku 2008 dosédhl véku 65 let silny rocnik 1943, a také diky této skute€nosti vzrostl pocet
obyvatel v tomto véku o 13,4 tisice. Celkové ptibylo ve v€ku nad 65 let 43,3 tisice osob. O
trendu starnuti populace v CR také vypovida index stdri, ktery je pomérem &etnosti skupin
osob starSich 65 let a déti do veéku 15 let presahuje hodnoty 100 od roku 2006 a na konci
roku 2008 dosdhl hodnoty 105,1. Dal§im znakem populacniho starnuti je vyvoj priimeérné-
ho véku, ktery Cinil 40,5 let, coZ je o 0,2 vyssi, neZ v roce 2007. Dal§im ukazatelem pro
porovnani aktivity je pouzivan index ekonomického zatiZent, ktery porovnava ekonomicky
zéavislé osoby k osobdm ekonomicky aktivnim a v roce 2008 dosahl hodnoty zhruba 41

zavislych. Vyvoj poctu obyvatelstva v kontextu se syntetickymi ukazateli demonstruje ta-

bulka €. 1, zdroj [17].

Tab. 1 — Vékové sloZeni obyvatelstva, 1991 — 2008, stav k 31. 12. 2008

1991 2001 2004 2005 2006 2007 2008
Pocet obyvatel celkem (v tis.) 10313 10 206 10 221 10 251 10 287 10 381 10 468
v tom ve véku: 0-14 2121 1622 1527 1 501 1 480 1477 1 480
15-64 6877 7170 7 259 7 293 7325 7 391 7 431
65+ 1315 1415 1435 1 456 1482 1513 1 556
80+ 264 260 308 322 336 349 362

Podil vékové skupiny (v %)
0-14 20,6 15,9 14,9 14,6 14,4 14,2 14,1
15-64 66,7 70,2 71,0 71,1 71,2 71,2 71,0
65+ 12,7 13,9 14,0 14,2 14,4 14,6 14,9
Podil 80+ / 65+ 20,1 18,4 21,5 22,1 22,6 23,0 23,3

Syntetické ukazatele

Index stari " 62,0 87,2 94,0 97,0 100,2 102,4 105,1
Index ekonomického zatizeni A 2 50,0 42,3 40,8 40,6 40,4 40,4 40,9
Index ekonomického zatizeni B * 72,3 57,1 54,8 54,4 54,1 53,9 54,1
Primérny vék - obé pohlavi 36,5 39,0 39,8 40,0 40,2 40,3 40,5
- muzi 34,7 37,4 38,2 38,4 38,6 38,8 38,9
- Zeny 38,1 40,5 413 41,5 41,7 41,8 42,0
Vékovy median 35,6 37,9 38,7 38,9 39,1 39,1 39,2

I pocet osob ve véku 65 a vice let na 100 déti ve véku 0-14 let
2 pocet déti ve véku 0-14 let a osob starsich 65 let na 100 osob ve véku 15-64 let
% pocet osob ve véku 0-19 let a osob starsich 65 let na 100 osob ve véku 20-64 let
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Z hlediska absolutni Cetnosti dosahovala populace ve véku 15 — 59 let 6.718.346 osob,
v intervalu 60 — 69 let 1.186.359 osob, nad 69 let 1.045.364 osob.

Vékovou strukturu obyvatelstva podle pohlavi a rodinného stavu v roce 2008 demonstruje
obr. ¢. 1, zdroj [17]. Ztetelné rozpoznatelné jsou jednotlivé natalitni viny silnych ro¢niki,

které dosahuji v roce 2008 véku 52 — 63 let.

Obr. 1 — Vékovi struktura obyvatelstva CR podle pohlavi a rodinného stavu,

stav k 31. 12. 2008
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2.2 Demograficka prognéza

Pro predikci demografické prognézy je u nds nejvyznamnéjsi autoritou Cesky statisticky
tfad. V posledni dekddé CSU vypracoval rozsdhlé demografické projekce v roce 2004 a
2009. Projekce obyvatelstva Ceské republiky z roku 2009 [18] vychazi z demografické
struktury obyvatelstva CR k 1. 1. 2009 s vysledky bilance navazujici na Sé&itani domd, lidi
a bytd 2001. Projekce je zpracovdna ve variantich nizk4, stfedni a vysokd, pficemzZ varianty
se lisi podle ocekdvané hodnoty jednotlivych sloZek popula¢niho vyvoje (plodnost, imrt-
nost, zahrani¢ni migrace). Stfedni varianta je povazovana a prezentovana jako nejpravdé-
podobnéjsi. Studie nemiiZze predpovidat nahlé ptisobeni vné¢jSich vlivi, které mohou mit
v okamziku svého plisobeni silné dasledky, jsou napt. epidemie, které signifikantné ovlivni
umrtnost, hluboké ekonomické krize, ¢i vyrazné zmény v systému socidlnich opateni. Pro-
jekce vypracovana v r. 2009 operuje s horizontem roku 2065 a jeji cil je nastinit smér bu-
douciho popula¢niho vyvoje a zejména pak demonstrovat zmény ve vékovém sloZeni po-

pulace, které jsou nevyhnutelné a budou velmi vyrazné.

2.2.1 Plodnost

V horizontu 2 let je predpoklad stagnace thrnné plodnosti na drovni 1,50, ndsleduje plynu-
1y rtst plodnosti na droven 1,65 v roce 2025 a nésledné na 1,72 v roce 2050. Ocekava se
zvySeni primérného véku matek do vyssitho véku z nynéjSich 29,3 na 31,0. Neni piedpo-
klad v celém obdobi piekroceni koeficientu plodnosti vyssi nez 2,1, ktery by zajistil pfiro-

zenou obnovu populace.

2.2.2 Umrtnost

Projekce CSU z roku 2003 odhadovala pro rok 2008 nadgji doZiti pi narozeni, tedy stfedni
délku Zivota, na hodnotu 73,0 let pro muZe a 79,3 let pro Zeny. V roce 2008 byl tento od-
had prekrocen na uroven 74,0 let muZzi a 80,1 Zeny. Pro pfedpoklad na nejblizsi 2 roky byl
pouzit regresni model vychézejici z vyvoje v letech 2001 — 2008 a predikuje rast stfedni
délky Zivota na hodnotu muzii na 79,5 let a 85,1 let u Zen v roce 2030. Néasleduje pozvol-

néjsi ndrist na 86,5 let resp. 91,0 let v roce 2065. Celkové zvyseni stiedni délky Zivota
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predstavuje u muza 12,5 let, u Zen 10,5 let. Naddmrtnost’ muzii se snizi z 6,2 let v roce
2008 na 4,5 let v roce 2065. Ackoliv je predikovana rostouci sttedni délka Zivota, je oCeka-
van rast poctu zemfielych, zejména vSak v obdobi 2025 — 2040, kdy boudou siln€jsi popu-

la¢ni roc¢niky prochédzet vékem nejvyssi imrtnosti.

2.2.3 Vékova struktura populace

Z hlediska veékové struktury obyvatelstva pocitd projekce zr. 2009 s vyraznym ndriistem
podilu osob nad 65 let. Z absolutniho hlediska se jejich pocet zvysi ze soucasnych 1,54 mil.
na 3 — 4 mil., pribéh poctu obyvatel na 65 let z pohledu projekce varianty nizké, vysoké a

sttedni viz obr. 2, zdroj [18].

Obr. 2 — Projekce populace CR do r. 2065, pocet obyvatel nad 65 let
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Od roku 2006 v ceské populaci prevazuji pocty osob starSich 65 let nad détmi ve véku 0 —
14 let. Index stafi 1 nadédle vyrazné poroste k hranici 150 v poloviné 20. let 21. stoleti, na

sklonku 30. let prekroc¢i hranici 200.

Struktura obyvatelstva podle pohlavi a véku stfedni varianty podle Projekce populace CR

do r. 2065 v letech 2009, 2030, 2050 a 2065 je zobrazena na obr. 3 — 6, zdroj [18].

9 N fe sl 4 . oy . c s so u » . .
Muzsk4 nadimrtnost — stav, kdy za normdlnich podminek umira vice muZzi, neZ Zen. Je vyc¢islena diferenci
mezi stfedni délkou Zivota obou pohlavi. Vychazi z biologickych faktort ovliviiujicich pomér imrtnosti mezi

muZi a Zenami.
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Hlavnimi zdvéry demografické Projekce populace CR do r. 2065 jsou nasledujici oéekdva-
ni. Zvysi se uroven plodnosti, zlepsi se imrtnostni poméry. Celkovy pocet obyvatel nad 55
let mirn€ vzroste, pfi¢emz rustova sloZzka bude zpiisobena migracni aktivitou cizinct. Oby-
vatelstvo vyrazné zestdrne, jedna tfetina osob bude starSi 65 let a jejich pocet v populaci se
tedy vice jak zdvojndsobi. Ani vyssi imigrace trend starnuti populace nezvrati. Nejrychleji

bude ptibyvat v€kové skupiny nad 85 let a do roku 2065 se jejich pocet zvysi na 7,5 naso-

bek. Pocetné se vyrovnaji kategorie ekonomicko aktivnich a ekonomicko neaktivnich osob.

Projekce obyvatelstva Ceské republiky do roku 2065 byla uvefejnéna v ttery 19. ledna
2010 a vétsina zpravodajskych periodik interpretovala jeji odhady.

2.2.4 Demograficky vyvoj populace v CR

Vékova struktura ceské spoleCnosti je ovliviiovana nepravidelnosti ukazatelti reprodukc-
nich procesti minulych generaci. Soucasnd v€kova struktura je charakterizovdna populac-
nimi vinami. Po druhé svétové vélce by zaznamendn populacni narast v letech 1947 —
1949. V nasledujicim obdobi vSak nastoupil trend poklesu, ktery byl zptisoben povale¢ny-
mi odsuny, migraci po unoru 1948, zvysSeni ekonomické aktivity Zen a zhorSeni ekonomic-
kych poméra rodin po ekonomické reformé v roce 1953. Vliv na pokles porodnosti v letech
1958 — 1959 je prisuzovan piijeti legislativniho raimce v oblasti umélého preruseni t€hoten-
stvi. Pocatkem Sedesatych let vzrostla porodnost diky silné populaci prvni poloviny Ctyfica-
tych let. Nejvyznamnéjs$i vzestup porodnosti v druhé poloviné dvacatého stoleti zapocal
v sedmdesétych letech a byl podminén statni populac¢ni politikoulo. Svoji roli sehrél i1 faktor
normalizace, kdy se v disledku hor$i moznosti seberealizace fada osob stahla do rodinného
prostiedi [19, s. 7]. V devadesétych letech se oc¢ekdval narast populace, ale vzhledem ke
zménam v hodnotové orientaci, moznostem seberealizace a zvySeni ekonomické naro¢nosti
mladych rodin nebylo piiriistové oéekdvani naplnéno. Uhrnné plodnost v CR klesala a dii-

sledkem je pak starnuti ¢eské populace.

10 o - Y » PPV o " <. Y14 < .
sniZen{ cen spotiebniho zboZi pro déti, zvySeni ptidavkill na déti, prodlouZeni matetské dovolené, zavedeni
novomanzelskych ptijcek, preference rodin s détmi pii ziskani bytu
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2.2.5 Demografické starnuti ¢eské populace

Obyvatelstvo CR po¢itkem 21. stoleti je nejstar$i v historii. Porodnost i dmrtnost se stabi-
lizovala na nizkych hodnotach, zvysil se podil star$i populace, podil mladsi generace stéle
klesd. Populaci v CR miZeme v intencich definice OSN povaZovat za starou jiZz kolem
roku 1950, kdy podil lid{ star§ich 65 let dosahl 9,3%. Mezi lety 1970 — 1990 byl trend de-
mografického starnuti vyrovnan v disledku natalitni viny v prvni poloving 70. let. Po roce
1990 dochdzi ke trendu starnuti vlivem prudkého poklesu porodnosti a tento proces pres

mirné vykyvy nadale pokracuje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

3 STARNUTI A STARI

3.1 Periodizace obdobi stari

VéEk je zdkladni charakteristikou ¢lovéka. Kalendaini vék, nebo téZ chronologicky ¢i mat-
riéni vék je ddn datem narozeni jedince. Samotné exaktni vymezeni pojmu stiii je vSak
nejednoznacné a existuje nékolik konvencnich stupnic. Pacovsky [8, s. 14] definuje rané
stdari €1 vyssi vek v intervalu 64 — 74 let. Podle kritérii OSN se obyvatelstvo déli na tfi hlav-
ni vékové skupiny: 0 — 14 let, 15 — 64 let a 65 let a vice. Staré obyvatelstvo je podle defini-
ce OSN ohrani¢eno 7% populace starSi 65 let. [19, s. 6]. Ze statistické pohledu se pii
zkoumén{ véku v relativni etnosti setkavame u Ceského statistického tifadu u intervalové-
ho vymezeni nejCastéji s pétiletym rozpétim, tedy napt. 55 — 59, 60 — 64, 65 — 69 atd. Vy-
zkum spole¢nosti Median MML — TGI operuje s decily, napt. 60 — 69 let. Vyzkum NetMo-

nitor SdruZeni pro internetovou reklamu rozliSuje intervaly 55 — 64 let a 65 let a vice.

3.2 Pojem senior

Pro ucely této prace je tieba vymezit termin seniori. Termin senior pochazi z latinského
senex a jeho vyznam je mj. piislusnik starSi vékové kategorie. Slovnik spisovné CeStiny

uvadi podstatné jméno senior s vyznamy:
1. star$i ze svou osob téhoZ jména, zprav. otec; junior (antonymum),

2. nejstarsi Clen v néjaké spolecnosti; stafeSina (synonymum), nestor (synonymum), senior

fakulty,

3. sportovec star$i v€kové tiidy

Diivéjsi Slovnik spisovného jazyka ¢eského pak postihuje vyznamy slova senior:
1. star§i ze dvou lidi stejného jména, zpravidla otec: Vaclav Vydra senior,

Vs owv

2. star$i nebo nejstarsi clen néjakého spolecenstvi, shromazdéni apod., zpravidla poZivajici
zv1astni dcty nebo prdv: senior ucitelského sboru; senior fakulty, dstavu; sportovni vyznam

dospély nebo starsi sportovec; zdvodnik urcité vékové kategorie nebo vykonnostni tiidy,

3. cirkevni vyznam, pfedstaveny senioratu.
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Zpusob, jak urcit, zda je jedinec stary Ci ne, neni vzhledem ke komplexnosti starnuti jedno-
znaény. Chronologické ukazatele definuji pouze prubéh Casu, nicméné nékteti jedinci vy-
padaji ve stejném véku ,,mlad&“ a jin{ zase ,stafe“. Zivot jedince je sloZen z jednotlivych
vyvojovych stadii, pficemz kazdé stddium je charakterizovédno specifickymi strukturdlnimi
a funk¢énimi znaky a zménami ve vztahu mezi organismem a pfirodnim ¢i socidlnim pro-
sttedim. Stafi je moZné chédpat jako pfirozenou a posledni etapu ontogenetického vyvoje,
pricemz ma své specifické znaky, které jej odliSuji od predchézejicich Zivotnich etap. Stér-
nuti je pfechodnd vyvojova perioda mezi dospélosti a stafim, které je geneticky zakédova-
no a fidi se druhov¢ specifickym Casovym zdkonem. Nastup morfologickych a funk¢nich
zmén nastavd u jedince v riznou dobu ontogenetického vyvoje a pokracuje rozdilnou rych-
losti. Starnuti vSak ma vysoce individudlni charakter a kalendarni ve&k, ktery se nekryje
s vékem funkénich ukazatelll jedince. Neni tedy mozné pouzit chronologicky vék jako je-
diny identifikdtor starnuti. Starnuti je doprovazeno piedevsim ubytkem struktur a funkci a

jejich regresi, pficemz nékteré regresni zmény maji nevratny charakter.

Dal$im pohledem na starnuti je jeho pojeti jako zavérecné faze lidského vyvoje a je tieba
jej posuzovat jako soucast kontinudlni promény. V této posledni etapé Zivota byly realizo-
vany vSechny latentni schopnosti vyvoje. Piinasi nadhled a moudrost, pocit naplnéni, ale
také tubytek energie a nezbytnou osobnostni proménu sméfujici k jejimu konci. Start-
Hamilton uvadi ohraniceni zacatku staii jako hodnotu mezi 60 a 65 lety, kdy zacne docha-

zet k evidentnim fyzickym a psychologickym zménam [12, s. 18]

Problematikou starnuti a staii se zabyva gerontologie, kterd je definovana jako véda, ktera
soustfed’uje poznatky z jinych védnich disciplin a syntetizuje je ve prospéch starého ¢love-

ka [8,s. 13].

3.3 Zmény ve stari — zrak

Proces starnuti se nevyhyba zZadné bunce lidského organizmu. VSechny smyslové organy
mohou byt postihnuty stafim, pfesto zmény zraku a sluchu jsou nejzavaznéjsi a jejich pro-
jevy jsou nejndpadnéjsi. Néktefi gerontologové jsou toho ndzoru, Ze ne Sednuti vlast, ale
zmény, jeZ nastdvaji v ocnich ockach, predstavuji ten nejtypictéjsi priznak starnuti ¢love-
ka. O¢ni Cocky s vékem mohutni a sili a dochdzi ke sniZeni jejich schopnosti zaostfit na
pfedmeéty v blizké vzdalenosti. Stav charakteristicky zhorSenou akomodac¢ni schopnosti oka

se objevuje u asi 40% lidi ve véku 53 — 55 let a ve vékové kategorii 65 — 74 let je zazna-
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mendana u 73%. Tento stav se nazyva presbyopie a starSi ¢esky ndzev je stafecka vetchozra-
kost ¢i stafeckd dalekozrakost. Zaciné se projevovat neschopnosti precist malé pismo textu,
ktery se nachdzi v béZné vzdalenosti pfed o¢ima. Typickym projevem je, Ze dalekozraka
osoba se snazi text odddlit a tim na néj zaostfit zrak, nebo vyhleddva ostiejsi svétlo. Tento
ubytek akomodacni rezervy o¢ni ¢ocky lze korigovat brylemi. Lze pfiblizné fict, zZe ptida-
vek do blizka je ve 45 letech 0,5 — 1 dioptrie, v 50 letech 1,5 — 2 dioptrie a kaZdych dalSich
5 let se zvySuje o 0,5 dioptrie [20]. Je vSak tfeba poznamenat, Ze vyvoj presbyopie byva
individudlni. Mimo presbyopie je moZzné pozorovat u starSich lidi také choroby Sedého a

zeleného zédkalu, propadla o¢ni vicka ¢i poruchu zraku, tedy slepotu.

3.4 Zmény ve stari — sluch

Dal$im smyslovym organem, ktery podléhd zméndm s postupem véku, je také sluch.
K prvnim zméndm zhorSeni schopnosti poslechu vysokoténovych kmitocti dochdzi jiz
kolem 30 let véku jedince, markantni je zejména u muzl, kdy bylo pozorovdno u muzi
veéku 30 — 59 let v 2,5krat vetsi Cetnosti, neZ u Zen. Tato vada se navic s postupujicim vé-
kem zhorSuje a to 1,5 — 4krat za kazdé desetileti Zivota. Se sniZenim schopnosti vnimat
vysoké tény se poji té€Z snizZeni citlivosti sluchu vi¢i hlasitéj$im zvukiim. Lidské ucho vni-
ma samohldsky v nizsi tonin¢ a souhlasky v tonin¢ vyssi. VétSina informaci je vSak zako-
dovéana v souhlaskiach a osoba se zhorSenym sluchem bude vnimat fe¢ nejasné a nesrozu-
miteln¢. Starsi lidé nepfijemné vnimaji prekryti feci ruSivymi Selesty, které se nedaii potla-

Covat, a tudizZ Spatné slysi v prostiedi, které je plné Sumu a ma zvukovou kulisu.

3.5 Zmény ve stari — chut’ a ¢ich

Schopnost rozliSovat Ctyfi zdkladni chuté se s pfibyvajicim vékem zhorSuje, presto vSak
jsou rozdily velmi individudlni. Pokles této schopnosti je vSak Casto pfisuzovan piiindm
jiné choroby, pfipadné vedlej$Sim tcinkiim medikamentdzni 1éCby.

S vékem se také postupné snizuje schopnost rozezndvat ¢ichové vjemy. Nejde ziejme jen o

sniZenou citlivost vii¢i slabym pachovym esencim, ale také o neschopnost vyhodnocovat
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intenzitu silnych &chovych viemt''. Zhorseni &ichu se za¢ind projevovat diive nez u ji-
nych smyslovych orgdnt a to jiZ kolem 20 roku Zivota. Z hlediska pohlavi lze fici, Ze

v kazdé vékové skupiné vykazovaly lepsi kvalitu ¢ichu Zeny, neZ muzi.

3.6 Zmeény ve stari — pamét’

Zhorseni paméti je obvyklym projevem starnuti a ve zna¢né mife souvisi i s vétSi unavitel-
nosti a zhorSenou koncentraci pozornosti. V raném stédii se za¢inaji projevovat nedostatky
pamétovych funkei a s nimi spojené obtize v urCeni. ZhorSuje se zpracovani a ukladani
novych informaci a vybavovani jiz dfive zapamatovaného. Pfi¢inou pamétovych problému
jsou obvykle zmény v oblasti frontdlni mozkové kiiry a hippokampu ve sttednim temporar-
nim laloku. ZhorSeni pamétovych funkci neni zdvislé pouze na biologickych zméndach,
avSak proces je piisné individudlné specificky. Jistou souvislost je vS§ak moZné vypozoro-
vat s mirou vzdélani a tedy vyuzivanim paméti. Bylo zjiSténo, Ze pamét’ hife funguje u lidi
s nizSim vzdélanim a z toho vyplivajicimi Zivotnimi stereotypy, napt. tendenci k rezignaci,

intelektudlni necinnosti a k redukci zajma.

Vv,

Nejjednodussim zplisobem kategorizace paméti je jejich rozliSeni podle doby, po kterou
dokdZou informaci podrZzet. Obvykle se hovoti o krdtkodobé paméti a dlouhodobé pameéti.
Kratkodobd pamét’ docasné uklada informace a udélosti vnimané v bezprostiedné predcha-
zejici dobé, nejcastéji v intervalu ncékolika poslednich vtefin, maximalné vSak nékolik mi-
nut. Je prokdzan vyrazny ibytek funk¢nosti kratkodobé paméti v zavislosti na véku jedince.
Jedna z teorif [12, s. 95] se domniva, Ze problém neni v kapacité paméti, ale v ovladani
pamétovych procest, kdy kapacita je témét konstantni, ale rozdil se projevi v momente¢,
kdy maji star§i lidé rozd€lit svou pozornost na piipadné zpracovini polozZek

k zapamatovani.

2 M P 12 ce v ¥
Dlouhodobd pamét’ na druhou stranu uchovédva informace trvale “. Nelze uspokojivé vyfe-
Sit, zda mé tento druh paméti maximdlni kapacitu a kolik informaci se z ni ztrici.

V dlouhodobé paméti jsou vytvoieny velmi hluboké a neznicitelné stopy. Nicmén€ i z ni se

" Snizena kvalitativni ichové diferenciace je zaznamenéna u 80% starych lidi, ackoliv ¢ichovy prah u nich
nebyl zménén. Kvalitativni i kvantitativni zmény ¢ichu tedy nemusi korelovat [8, s. 95]
' typickym piikladem dlouhodobé paméti je mateisky jazyk jedince
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informace vytésnuji a to nejcastéji takové, které maji pro soucasnost neaktudlni charakter,
jako jsou napft. stard telefonni ¢isla. Vlivem stafi se dlouhodobd pamét’ vyrazné zhorSuje a
nejmarkantnéjSim vlivem je zmeéna v oblasti kédovani informaci. Testovani téchto typ
paméti" viak piili§ nekoresponduje s moZnou praktickou vyuZitelnosti laboratorniho testu.
Jednou z moznosti eliminace tohoto faktoru je testovani vzddlené pameéti, kterd zachycuje
uddlosti, jeZ se staly béhem jedincova Zivota a které nem¢ly autobiograficky charakter. Stu-
art-Hamilton provedl v roce 1988 test [12, s. 100] na bédzi znalosti zndamych jmen, kdy re-
spondenti vybirali z urCité ¢asové periody jména spolecensky zndmych osobnosti. V tomto
psychologickém testu piekvapive starsi jedinci prekonali mladsi, kdy s vétsi presnosti urcili
proménné do spravné Casové periody. Tento vyzkum je v rozporu s Ribotovou hypotézou,
ktera tikd, Ze pamét’ starSich lidi u udalosti neddavnych je horsi, neZ vzpominky na davné

casy.

Rozdilnd situace je u epizodické paméti, kterd uchovava osobni zkuSenosti a zazitky. Uby-
tek pamétovych kompetenci, tedy pomalejsi vybavovani a zhorSeni presnosti se projevuje
jiz po 55. roce Zivota. Ptikladem je nepfesné vybaveni co si jedinec praveé sdélil, nebo zda

vykonal v neddvné minulosti néjakou ¢innost.

Prospektivni pameét je specifickou variantou paméti, kterd je spojena s planovanim a fize-
nim budoucnosti, tedy zékladni funkci paméti'*. Neni mozné na ni pohliZet jako na dalii
podobu dlouhodobé paméti, protoze se nejednd Cisté o retrospektivni proces. Prospektiva
operuje nejen s vybavenim informace ¢i vzpominky, ale také s Casovym aspektem, kdy
k uvédoméni dojde a zda podle této informace jedinec jednd. V experimentdlnich podmin-
kach bylo dokdzéano, Ze prospektivni pamét’ je jednou z Cinnosti paméti, kdy star$i jedinci

mohou piekonat mladsi.

"> Oba druhy paméti se testuji pomoci seznamu poloZek k zapamatovani a jejich naslednou interpretaci, pii-
¢emz rozdil je v ¢asové period¢ interpretace.

'* Soucasny trend psychologie z hlediska funkce paméti vidi jeji hlavni piinos nikoliv v pamatovani si minu-
losti, ale v podpofe schopnosti planovat budoucnost, tedy ucit se z vlastnich zkuSenosti a chyb, pfi€emz tento
aspekt je moZno povazovat za soucdst lidské moudrosti, neboli krystalické inteligence. [12, s. 114]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 STANOVENI HYPOTEZ A METODIKY

4.1 Hypotézy

Populace Ceskych seniorii a marketingovych komunikaci k této skupiné se v souc¢asné dob¢
nachdzi v situaci, kdy se komunikacni aktivity ke starSim spotiebiteliim sice v ur¢itém po-
¢tu vyskytuji, ale jejich obsah i formy jsou ovlivnény pohledem Siroké populace. Tento
obecny néazor je pravdépodobné zatiZzen 1 mnoha kliSé a pfedsudky. Vyznamné pocetni za-
stoupeni této skupiny v soucasné populaci a predikované demografické zmény ve vékové
skladb& obyvatelstva by se mély taktéZ promitat v oblasti spotfebitelské nabidky a tedy i

navaznosti na realizaci segmentované reklamy.
Pro tuto praci byly staveny néasledujici hypotézy:

1/ Marketingové komunikace skupinu seniori opomijeji, pficemz tento stav je zpusoben
odpovédnymi pracovniky marketingovych komunikaci, ktefi se domnivaji, Ze tato ¢4st spo-

ttebitelti nedosahuje vyuZzitelného potencidlu.
2/ Reklamni komunikace se v rdmci reklamy vymezuje na tzkou skupinu produktii, pii-
¢emz reklama je zatiZzena stereotypnim piistupem k cilové skupiné spotiebitelli ve vySSim

véku.
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Pro ucely této prace je tieba podrobnéji specifikovat pojem senior. Hranici stafi jedince
neni mozné jednoznacné chronologicky vymezit, protoZe do definice starého ¢lovéka vstu-
puji fyziologické a psychologické zmény jedince. Z pohledu socidlni psychologie je tfeba

vzit v tvahu vlastni pohled jedince na jeho vek ¢i hodnoceni jeho v€ku okolim.

Pfi pojmu senior se bude pracovat s demografickym kritériem chronologického véku 59 —
69 let. Vychazime z ptedpokladu, Ze osoby v této skupiné jsou dostatecného v€ku, aby spl-
novali definici starého Clovéka ve smyslu psychologickych, fyziologickych a socidlnich
zmen, a presto nejsou ve vetSi mite zatiZzeny gerontologickymi zdravotnimi problémy vaz-
ného charakteru. Zaroven se tento vékovy interval dotykd milniku definice staré populace,

tedy 65 let.

Je také mozné predpokladat, Zze vékova skupina 59 — 69 let bude z hlediska finan¢niho po-

tencidlu pro komerc¢ni aktivity dostate¢né€ bonitnim segmentem.

Presto vSak je tato vékova skupina dostatecné specifickd ve svych ptanich, potfebach a
ptistupu k marketingovym komunikacim natolik, aby k ni bylo pfistupovéno s dostateCnym

diferenciaé¢nim charakterem.

4.2 Metodika

Pro komplexni a detailni pohled na problematiku seniort jako cilové skupiny pro komeréni
reklamu by bylo vhodné provést na dostatecné reprezentativnim vzorku respondentti této
cilové skupiny kvantitativni Setfeni s cilem blizsi identifikace vztahu k reklamé a marke-
tingovym komunikacim. Jako podklad pro ovéfeni hypotéz byl vyhotoven prizkum formou
vyzkumné sondy na nereprezentativnim poctu 53 respondentt, ktery byl ohrani¢en vékem

respondenta 55 — 69 let.

Dalsimi zdroji pro analytickou ¢ést jsou dostupné studie a Setfeni vztahujici se k dané pro-

blematice.
Tyto formy budou doplnény analytickymi metodami, zejména vSak kauzdlni analyzou.

Pro vyzkumnou préci bude mj. pouzita studie Marketingovd komunikace ke generaci 55+,
Ano nebo Ne? komunikacni skupiny Mather [21], kterd byla uvetejnéna v listopadu 2009.

Tato studie byla provedena na vzorku 331 respondentli mezi manazery, kteii se specializuji
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na reklamu, marketing, nebo fizeni obchodnich aktivit. Respondenti pochéazeli ze spolec-
nosti s ro¢nim obratem v mld. K¢ v rozpéti: pod 1 mld. 31%, 1 — 5 mld. 35%, 6 — 50 mld.
19%, nad 50 mld. 15%.
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5 SENIORI JAKO CILOVA SKUPINA

5.1 Seniofi jako cilova skupina z hlediska velikosti

Primarnim faktorem je zjisténi, jaké velikosti dosahuje cilova skupina seniorti z hlediska
Cetnosti v ¢eské populaci. Podle Setfeni skupiny Mather [21] maji ¢eSti marketéfi pomé&rné
jasnou piedstavu o velikosti skupiny 55+ v populaci a v priméru odhaduji jeji velikost na

33%. Rozptyl v odhadovaném podilu v§ak dosahoval hodnoty od 10 do 60 procent.

Podle Setieni CSU [17] je v populaci CR za rok 2008 ve vékovém pdsmu 59 — 69 let
1.361.555 obcanti. Skupina 55 — 69 let ¢itd necelé 2 miliony osob a skupina na 55 let obsa-

huje mirn¢€ nad 3 miliony obc¢anti.

5.2 Kaupni sila a Zivotni droven seniori

Ekonomicka situace, penéZni piijmy a majetkové pomery ovliviiuji vyraznym zpisobem
béh a strukturu kaZdodenniho Zivota. Diuchodovy veék se v obecné predstavé poji
s dostatkem volného Casu. Zaroven vsak pievladd ndzor, Ze seniofii jsou diky svym nizkym

pfijmim mimofadné senzitivni na cenu, zvI4sté pak na slevy.

Udaje Ministerstva prace a socidlnich véci fikaji [22], Ze Ceskd sprava socidlniho zabezpe-
¢eni vyplécela ke konci ledna 2010 celkem 2.220.211 starobnich diichodt. Pocet vypléce-
nych starobnich dichodt se oproti roku 2005 zvysil o 14%, tedy o 273.638. Priimérna vyse
s6lo starobniho dichodu ¢inila v lednu 2010 celkem 10.033 K¢, z toho u muzu 11.152 K¢ a
u Zen 9.109 K¢. Primérny vek penzistl pobirajici starobni diichod v lednu 2010 byl celko-
vé 69 let, z toho muZi 70 let a Zeny 67 let. Nejvyssi pramérny starobni diichod byl vyplacen
v Praze a to 10.694 K¢, nejnizsi priimérny starobni diichod byl zaznamenan v Olomouckém
kraji a €inil 9.754 K¢.

Pfi porovnani s idajem primérné hrubé mési¢ni mzdy v celém narodnim hospodafstvi ve
ctvrtém Ctvrtleti roku 2009 ve vysi 25.752 K¢ se muze jevit primérny starobni diichod jako
nedostatecny zdroj piijmu. Nicméné pokud se budeme zabyvat jednotlivymi pi{jmovymi
intervaly, tak podle Statistické ro¢enky z oblasti diichodového pojisténi Ceské spravy soci-
alniho zabezpeceni v roce 2008 [23] pii poctu 2.066.005 vyplacenych starobnich diichod
v souhrnné primérné vysi 9.638 K¢ obdrzelo ptes 718 tisic penzisti dichod nad vysi 9.600

K¢, z toho 540 tisic v intervalu 10.000 — 13.000 K¢ a 51 tisic nad hranici 13.500 K¢. Pomér
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priimérného starobniho diichodu vii¢i hrubé mzdé osciloval v letech 1994 — 2008 v rozmezi
mezi 40,2% — 44,8%, pticemzZ v roce 2008 za sledované obdobi poprvé klesl pod Ctyficeti-
procentni hranici na hodnotu 39,7%. V1ci Cisté mzd¢ je relace starobniho diichodu ve sle-

dovaném obdobi ve vysi 51 — 57% a v roce 2008 dosahla hodnoty 52,2%.

Z uvedenych parametr je mozné odvodit, Ze ackoliv primérna vysSe starobniho dichodu
nenf ani v absolutnich hodnotach ¢i poméru k primérné mzd¢ nikterak zdvratnd, je ve sle-
dované skupiné¢ pomérné pocetnad skupina zhruba 30% seniorti, kterd teoreticky dosahuje

validniho potencidlu kupnf sily.

Ve sledované skupin¢ osob 59 — 69 let se vSak nepohybuji jen lidé financné zavisli na vy-

pldceném starobnim diichodu, ale také stdle aktivni zamé&stnanci v pracovnim prostiedi.

Mzdové podminky star§ich zamé&stnanct hluboce analyzuje studie Setfeni vydélku starSich
zaméstnancu [24], kterd provadéla Setfeni na vzorku 433.047 zaméstnanct starSich 50 let a
jejich odménovani v roce 2004. Z jejich zavért je moZné vychdazet i pro soucasnou situaci.
Ekonomickou aktivitu ve v€kovém intervalu 60 — 64 let dosahuje 30,9% muzi a 13,0%
Zen. V segmentu zamestnancu starSich 65 let je ekonomicky aktivnich 6,0% muzi a 2,3%
Zen. Z hlediska odménovani starSich zaméstnancii dochdzi v relaci k primérné mzdé¢ ve
vekovém intervalu 60 — 64 let k vyraznému nartstu kiivky, kdy dosahuje nejvyssi hodnoty
z celého svého priméru a to hodnoty 115,9% a 113,6% pro podnikatelskou, resp. nepodni-
katelskou sféru. V kategorii pracovnikl starSich 65 let vSak dochazi k poklesu na hodnoty
oscilujici kolem 90%. Studie mimo jiné akcentuje fakt rozdilné distribuce vydelkti u nema-
nudlnich a manudlnich zaméstnani, kdy vydélky ,,modrych limecka* se postupné imérné
vysSimu veéku snizuji, mzdy ,,bilych limeckt* vSak vykazuji ve vékovych intervalech spo-
jenych s odchodem do diichodu zvyseni a to u Zen ve vékovém intervalu let 54 — 59 let a u
muzli mezi 1éty 60 — 64. Margindlni hodnoty zamé&stnanosti Zen nad 60 let a muzl nad 65
let se spojuji s podprimérnymi vydélky a star$i zaméstnanci nejsou motivovani k setrvani

na trhu préce.

5.3 Porovnani s okolnimi zemémi

Zkoumani penzijnich systému a vefejnych vydajli na socidlni zabezpeceni v EU je pomérné

obsdhlym tématem, nicméné je mozné na situaci pohlizet z hlediska minimalni starobni
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penze. Pro zdkladni orientaci je uveden piehled minimélnich starobnich dichodii ve vybra-

nych zemich EU:

Belgie 1.000 €, Némecko neméa stanovenu minimalni penzi, obvykle 600 — 800 €, Francie

645 €, Rakousko 772 €, gvycarko 766 €, Polsko 154 €, §panélsko 561 € [25].

5.4 Seniori a chudoba

Jedno z obecnych tvrzeni je, Ze seniofi jsou materialné chudi. Svym pfijmem se jen ziidka
propadaji pod oficidln¢ stanovenou hranici chudoby a subjektivné je mozné hodnotit, Ze
chudi nejsou. V kontrastu s touto hypotézou je pohled vetejnosti. Podle vyzkumu Euroba-
rometr [26] se 56% Evropant domniv4, Ze nejzraniteln&j’i chudobou'® jsou nezamé&stnani a
seniofi, pfiCemz seniory jako ohroZenou skupinu pfipousti mladsi respondenti a Cetnost se
zvySuje se vzrustajicim vékem. Sami seniofi v§ak mnohem castéji vnimaji svou ekonomic-
kou situaci jako nepfiznivou. Podle vyzkumu [18, s. 53] subjektivni percepce chudoby
provedeném v roce 2002 hodnotilo 69% respondentl starSich 60 let svou doméacnost jako
sttedné materidlné zajiSténou, za spiSe chudou ji oznacilo 27%, za bohaté se povazuji 4%.
Z hlediska soucasného standardu by méli byt ¢esti senioii schopni uspokojovat vSechny své
zakladni potieby, pfesto se vSak jako zdvazngjsi problém jevi jejich pocity vysoké depriva-

ce a subjektivniho vnimani chudoby.

V souvislosti s transformaci ekonomiky po roce 1989 doslo ke znacnému pierozdé€leni vy-
robnich faktor a ekonomickych hodnot. Senior, ktery opousti ekonomickou aktivitu v roce
2010 ve véku kolem 65 let, se pohyboval necelou polovinu svého aktivniho ekonomického
Zivota v podminkdach trzni ekonomiky. Je mozné ptredpokladat, Ze za takovou dobu vznikla
skupina obcantl, kterd dosdhla ekonomického zdzemi kumulaci bohatstvi a v dichodovém

veéku neni zavisld pouze na vyplaceném starobnim diichodu. Tento ptfedpoklad by bylo nut-

'3 Definice chudoby - podle vyzkumu Eurobarometeru se povazuje za chudého ten obéan, jehoZ Gisty piijem
je niz8i neZ Sedesat procent prumérného pifjmu v daném state. 24 % respondentl povazuje za chudé ty, kteii
maji tak omezené prostiedky, Ze si nemohou dovolit pIn¢ se zapojit do béZného spolecenského Zivota. Pro 22
% respondentll znamend chudoba situaci, pfi niZ si nemohou pofidit zdkladni prostiedky nezbytné k Zivotu.

Pro 21 % je chudoba spojena se zdvislosti na charité a pomoci od vefejnosti a statu [26].
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né dostateCné ovefit relevantnim Setfenim. Presto Ize predpokladat jeho validitu vzhledem
k trendu postupného sblizovani vykonnosti ¢eské ekonomiky s ukazateli vyvoje v rozvinu-
tych ekonomikéch. Podle vyzkumu Mezindrodni asociace seniori vlastni spotiebitelé ve
véku nad 50 let 75% narodniho bohatstvi a reprezentuji vice nez 50% vydaji do nakupu
zbozi stiednédobého a dlouhodobého charakteru [27]. Pifedpoklad je mozné podpofit také
vyzkumem AXA Retiremek Scope 2008 ktery deklaruje zodpovédnost respondentli za svij
pifjem v diichodu, kdy 79% pracujicich zacalo s ptipravou ve 36 letech, tedy o 12 let diive

nez soucasni duchodci [28].

5.5 Pohled na Zivotni arovern senioru

Hodnocenim Zivotni drovné seniori se zabyva také studie Mather [21]. Marketingovi od-
bornici pohliZeji velmi rozdiln€ na skupinu 55 — 65 let a skupinu 65 let a vySe, pficemz
prvni skupinu charakterizuje stdle probihajici ekonomickd aktivita, rodina s jiZ vychova-
nymi détmi a stabilizované Zivotni zdzemi. Zivotni Grovei hodnoti 41% respondentii jako
zhruba stejnou s priumérem populace, 28% ji shledava dokonce jako mirn¢ nadprimérnou.
Skupinu 65 let a vice shleddvaji marketéfi vyrazné chudsi, kdy na primérné Zivotni Grovni
celé populace je shledava 8%, o néco nizsi ji vidi 47% respondentl a 45% ji povaZuje za
mnohem niZs§i neZ celkovy prumér. Porovndni skupiny 55+ s prizkumem MML — TGI
z Cervna 2009 ukazuje, Ze se skupina 55+ ve struktuie socioekonomické klasifikace témér
nelisi o pruméru populace a dosahuje hodnot A 7%, B 7%, C1 15%, C2 21%, D 26%, E1l
16%, E2 6%, E3 2%. Nejvyssi cCetnosti dosahuje klasifikacni stupen D — ktery je
v metodice vyzkumu popisovén jako Kvalifikovani a nekvalifikovani manudlni pracovnici

a mdlo vzdélani pracovnici v nemanudlnich profesich, nebo na manaZerskych postech [29].
Muzeme tedy vyvodit zavér, Ze skupina starSich spotiebiteld se v socioekonomickém statu-
su v podstatné miie nelisi od priiméru populace, nicmén¢ je na ni pohlizeno jako na pod-

primérnou.
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6 PREHLED SEGMENTACNICH MODELU V APLIKACI NA
CILOVOU SKUPINU SENIORU

MozZnosti principti segmentace v ¢esky podminkach jsou pomérné Siroké a tuto problemati-
ku by bylo vhodné prozkoumat samostatnou praci. V ptipad¢ reklamnich zadavatelti, ktefi
vyuzivaji sluzeb reklamnich agentur, jsou dost Casto pouZivany segmenta¢ni modely vytvo-

fené na zaklad¢ kvantitativnich Setfeni vyzkumnych agentur.

Pomérné Sirokd skupina Ceskych zadavatelli reklamy vyuZziva tuzemskych pobocek sito-
vych reklamnich agentur. Tyto agentury historicky vznikaly za ucelem poskytnuti reklam-
niho servisu klientiim, ktefi expandovali na zahranicni trhy a zaroven chtéli déle vyuzivat
sluzeb stdvajici reklamni agentury. K rozvoji téchto agentur v CR doslo v devadesitych
letech minulého stoleti, kdy timto zptisobem vznikly pobocky velmi silnych reklamnich
korporaci. Zahrani¢ni agentura poskytuje své pobocce mimo jiné i strategické planovaci
modely a segmentacni ndstroje. I ¢esky zadavatel reklamy se tak miize setkat se sofistiko-
vanymi modely segmentace u agentur svétového jména jako napt. Ogilvy, DDB, BBDO,
Young & Rubicam, Saatchi & Saatchi ¢i TBWA. V roce 2009 mezi zadavateli s nejveétSimi

utratami za reklamu v médiich ptfevazovaly sitové reklamni agentury tab. 2

Tab. 2 — Cetnost sitovych komunikagnich agentur mezi 50 nejv&tsimi

zadavateli reklamy (dle mediélnich investic) v roce 2009

Agentura Cetnost

Ogilvy 7

EURO RSCG

Mark/BBDO

DDB

Lowe GGK

JWT

TBWA

Kaspen

McCann Erickson

Young & Rubicam

Saatchi & Saatchi

WMC Grey

Leagas Delaney

Leo Burnett

Publicis

NI [N [R|WWW WAL

Vaculik Advertising

[\
(=]

ostatn{
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Detaily segmenta¢nich ndstroju je vSak od téchto agentur nesnadné ziskat, protoze vétSina
agentur je povaZzuje za strategickou soucdst svého know how. Je mozné se také domnivat,
Ze jejich samotnd existence v agentufe a moznost potenciondlniho vyuziti u klienta pomaha
agenturdm ziskat u nékterych zdkaznikii obraz sofistikovaného dodavatele, ktery vyuziva
pii tvorbé reklamy védeckych zjisténi a dosahuje tak vysoké odborné urovné. Tento pred-
poklad neni moZzné divéryhodnym zplsobem ovéfit, nicméné ze samotného principu inter-
kulturnich a ekonomickych odliSnosti je mozné odhadovat, Ze jejich pouziti v ceském pro-

stiedi vyZaduje urc¢itou miru pfizptisobeni.

Mimo modell zahrani¢nich agentur je mozné vyuzivat pln¢ lokalizované ndstroje, které
pouzivaji vstupnich dat vyhradné z doméciho prosttedi. Piikladem takového modelu je
nastroj Brandpower [30], ktery vyuzivad mj. reklamni agentura Fabrika a ktery je konstituo-
van na kvantitativnim kontinudlnim vyzkumu provadénym ceskou pobockou agentury Ip-
sos Tambor a zohlediiuje soubor 1.420 znacek piitomnych na ¢eském trhu. Prizkum déle
zkoumad 500 charakteristik Zivotniho stylu z hlediska postoji, aktivit a ndkupniho chovéni.
Brandpower segmentuje populaci na 7 zdkladnich skupin: derivovani, nekvalifikovani 1idé,
mladi konzervativni, stfedni 1éta, mladi a neklidni, spokojeni a mladi duchem. Tato seg-
mentace fadi jednu tfetinu seniort do skupiny deprivovani, pti¢emzZ se jednd o skupinu

charakteristickou nejnizZ§im socidlnim statusem.

Dals$im hojné pouzZivanym modelem je vyzkum MML — TGI (Market & Media & Lifesty-
le), ktery realizuje od roku 1996 spolec¢nosti MEDIAN. Obdobny typ vyzkumu se provadi
také v dal§ich 49 zemich svéta, znichZ celd fada véetné CR licenéné spolupracuje
s britskou vyzkumnou spole¢nosti BMRB, kde tento projekt béZi pod znackou TGI od roku
1969 [31]. Vyzkum pouZziva jednoho zdroje, tedy informace pochédzi od jednoho respon-
denta, ktery se vyjadfuje o 200 kategoriich vyrobkl a sluzeb s 3.000 znacek, 400 médiich a
hodnoti 700 otdzek o Zivotnim stylu. Z vySe uvedeného lze vyvodit, Ze samotné vyplnéni
dotazniku je Casové narocné a respondent je také motivovan drobnym darkem. MML — TGI
je mezi Ceskymi marketéry povazovan za zdkladni ndstroj pii planovani komunikacnich
kampani, je hojn€ vyuZzivan nejen reklamnimi, ale také medidlnim agenturami a o jeho zjis-
téni se opiraji pfi vlastni prezentaci i samotnd média. MML — TGI pouziva pro zdkladni
segmentaci ABCDE — socioekonomickou klasifikaci ESOMAR. Jeji plné znéni je uvedeno

v priloze I. MML — TGI ABCDE Kklasifikace
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Vyzkum skupiny Mather [21] zjistil, Ze ¢eSti marketéii pouZzivaji vékovou segmentaci pfi
analyzach svych produktii a sluzeb, kdy 53% znich diferencuje dle vékové segmentace,

13% sleduje pouze nékteré skupiny a 34% tuto segmentaci neuziva vibec.

Pouzivani segmentacnich ndstroji je velmi dcelnym voditkem k cilenému a efektivnimu
pouziti marketingovych komunikaci. VétSina Ceskych marketérii shledava cilovou skupinu
nad 59 — 69 let jako teoreticky zajimavou pro komer¢ni reklamu, nicméné pouze pro speci-
fické zbozi a sluzby. Tento pohled mlze byt také podpofen zjednodusenym pouZzitim seg-
mentacnich ndstrojii a generalizovat skupinu seniorti jako obchodné nezajimavou, chudou a

nevhodnou pro komercni reklamu.
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7 OBCHODNI DULEZITOST SKUPINY SENIORU JAKO
ZAKAZNIKA

O predstavé, jak silnou zdkaznickou skupinou jsou pravé senioii, vypovidd studie Mather
[21]. Marketéti generaci 55+ v maloobchod¢ spiSe podcenuji a ptisuzuji ji 28% podil. Ve
vztahu k obratu vlastni firmy jim vSak pfiznavaji vyrazné vyssi zdkaznicky podil, kdy 36%
predpoklada, Ze tito zdkaznici tvori 25 — 50% obratu a 13% je deklaruje v obratovém roz-
ptylu 50 — 75%. Jedna tietina respondentli jim naopak pfisuzuje mensi, nez Ctvrtinovy po-
dil. Tyto aspekty se odrdzi v produktové nabidce firem respondentd, kdy 33% spolecnosti
ma v produktovém portfoliu nabidku pro tuto skupinu. 36% spole¢nosti diferenciovany

produkt nemd a 26% své produkty povaZzuje za uniage.

7.1 Segmentovana komunikace na skupiny seniori

Podceniuje reklamni pramysl skupinu starSich lidi a seniorG? Jsou opravdu vytésnéni ze
svéta reklamnich komunikaci? Jsou reklamni komunikace pfipraveny sdélit jim o produk-

tech a sluzbach, které jsou pro n¢ piipraveny?

Podle prizkumu spolecnosti ConsoScan z roku 2003 mezi 8.000 francouzskymi spotiebite-
li ve v€ku nad 60 let ma 89% pocit, ze je reklama piehlizi [32]. Obdobna situace je i
v USA, kdy se odbornici na reklamu pro skupinu baby boomers setkdvaji
s marginalizovdnym a odmitavym postojem reklamnich agentur k trhu 55+ [7, s. 279]. Pfi
prizkumu komeréni reklamy v Japonsku bylo na vzorku 3.352 komerc¢nich reklam zjiSténo,
ze pouze 22,4% komunikat propaguje produkty a sluzby vyhradné uréené pro seniory [9,
s. 270]. Toto zjisténi nekoresponduje s obecnym vniménim japonské spolecnosti, kterou
vnimé evropsky region za kulturu, kde je kladen diiraz na tctu ke starym lidem. V ¢eskych
podminkach se situace nelisi, kdy vice nezZ 90% reklamnich rozpocti je urceno pro cilovou

skupinu 17 — 35 let [27].

Podle studie Mather [21] 97% ceskych marketérti shleddva ticelnym smysl v cilené marke-

tingové komunikaci k trhu 55+, pfi¢emzZ celych 60% povazuje za dulezité rozliSovat spo-

Vev s

83%, turistiku a cestovani 83%, rychloobratkové zbozi 63%, restaurace a stravovani 53%.
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Nejvyrazng€jsi nesouhlas byl zaznamendn u kategorii obleCeni 43%, zabavni primysl 42% a

automobilovy primysl.

Dal$im argumentem, ktery podporuje tvrzeni o fidce se vyskytujici reklam¢ pro seniory je
zjisténi, Ze 79% cCeskych spole¢nosti nedisponuje reklamou, kterd je vyhradné orientovand
na zdkazniky 55+. Pouze pétina firem vyzkousela reklamu zaméfenou na 55+ vyzkousela.
Za hlavni divody absence reklamy pro star$i zdkaznickou skupinu je mozné oznacit roz-
dilny pfistup k segmentaci zdkaznika. Ze skupiny firem, které nepodporuji prodej svych
produktl reklamou, kterd ma oslovit trh 55+, jsou nasledujici zdivodnéni marketért:

e 24

- zékaznici se nelisi veékem, ale né¢im jinym, segmentaci provadi na zdkladné

jiného klice, nez podle veku, 36% respondenti

- firma nemd produkty vhodné pro tuto cilovou skupinu, respektive povazuje

své produkty pro skupinu 55+ za nevhodné, 27% respondentt

- marketéfi nemaji dostatek informaci a dat pro segmentaci zdkaznikli podle

véku, 17% respondentti

Firmy, které s ptedmétnou cilovou skupinou vedou dialog, nedisponuji nejcastéji pro ni
specidlné vyc¢lenénym rozpoctem a to v 80% piipadli. Ve 13% se jednd o rozpocet mensi,

nez jedna Ctvrtina celkovych ndkladt na komunikaci.

Dalsim faktorem je vnimani ze strany marketéri a jejich presvédéeni, co si starSi zdkaznici
mysli. Za nejucinnéjsi argumenty povazuji sdéleni, Ze vyrobek je levny. Déle pak podle
nich hraje velky vyznam tradice, ¢esky ptivod ¢i vyhradni tcel produktu. Kvalita se umisti-
la v posledni tietiné argumentl a za zcela nedostatecné povazuji apely na zahrani¢ni pro-
dukty a nové technologie. Z hlediska témat, kterd je moZné v komunikaci vyuZit, se jednd
zejména o problematiku zdravi, za podstatné povazuji i rodinu a vlastni hobby. Zcela pro-

padaji témata kultury a zabava.

7.2 Meédia pro osloveni seniort

Pro tspéSné pieneseni reklamy ke spotiebiteli je nezbytné zvolit vhodnd komunikacni mé-
dia. VSeobecnd predstava Ceskych marketérti ve studii Mather [21] demonstruje, Ze jsou
nejlépe oslovitelni prostfednictvim televize. Vyraznych hodnot dosdhl také vefejnopravni

rozhlas a bulvarni Casopisy, Casopisy zamétfené na hobby a direct mail. Za nejméné ucinna
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média povaZzuji internet, elektronicky direkt mail, internetové socidlni sit€. Podrobny vycet

viz Tab. 3

Tab. 3 — Kterymi komunikacnimi kandly 1ze nejlépe oslovit generaci 55+?, zdroj

[21], upraveno.

Kterymi komunikacnimi kanaly lze nejlépe oslovit generaci 55+?
Skala 1 —5, 1 znamena absolutni souhlas.
TV 1,35
rozhlas — vefejnopravni stanice 1,85
casopisy typu ,,bulvar 2,28
Casopisy zaméfené na hobby 2,30
direkt mail poStou 2,40
rozhlas — komercni stanice 2,73
denni tisk 2,83
casopisy o Zivotnim stylu 3,43
outdoor 3,53
internet obecné 3,73
casopisy ekonomické 4,03
direkt mail elektronicky 4,10
internet/socialni sité 4,18

Podle vyzkumu MML — TGI zéti 2009 na otdzku hlavniho zdroje informaci se jejich po-
hled potvrzuje u souhrnné skupiny 55+, piicemz hodnoty u TV, radia, ¢asopist a novin se
v podstaté rovnaji hodnotdm pro cely priimér populace. Internet se jako informacéni zdroj
hluboce propada. Lze tedy vyvozovat, Ze generace 55+ nepouZiva internet a digitalni tech-
nologii ignoruje.

Tento argument je vSak v rozporu s vysledky Setfeni NetMonitor [33], kdy v tnoru 2010
pocet uzivatelii Ceského internetu Cinil celkem 5.640.949 uZivateld, z toho ve vékovém

intervalu 55 — 64 let 9,46% (497.882 uzivatelil) a ve véku nad 65 let 2,97% (148. 746

uzivatel). Dohromady tedy internetova generace 55+ dosahovala skoro 650 tisic uZivateld.
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8 VLASTNI VYZKUM

V ndvaznosti na zji$téni pohledu samotnych spotiebitelid ve vy$sim veéku bylo vyhotoveno
dotaznikové Seteni. Byla zvolena forma papirového dotazniku z diivodu vyssi akceptace u
zkoumané skupiny. Respondenti byli limitovani vékem a to v rozmezi 55 — 69 let. Byl pou-
zit ndhodny vybér. Dotazovani probéhlo od 20. do 30. dubna 2010 a zicastnilo se jej 53

respondentl. Vzor dotazniku viz piiloha II.

Cilem Setfeni bylo zjistit, zda respondenti zaznamenali v neddvné dob¢ reklamu urcenou
vyhradné pro star$i zakazniky, dale byla zkoumana média, kde tuto reklamu zaznamenali.
Otéazky také smérovaly na obecny vztah k reklamé, nékteré charakteristiky nakupniho cho-

véani a pocitu nedostatku finan¢nich prostfedkd.

Z hlediska zaznamenani reklamy vyhradné pro cilovou skupinu starSich zdkaznikl plné dvé
tretiny respondentll uvedlo, Ze vidéli reklamu na zdravotnické potfeby a pomucky. Velmi
Casto byla téZ uvadéna reklama na potravinové dopliiky Ci cestovani a turistika. Podrobné

vysledky viz tab. 4.

Tab. 4 — Dotaznik, zaznamendéni reklamy urcené vyhradné pro starsi zakazniky

Otazka 1. Na jaké produkty a sluzby pro starsi zakazniky jste zaznamenal/a v posledni dobé reklamu?
souhlas v %

80,0%

70,0% 1 60%%

60,0% -

50,0% 48,1%

42,3%
40,0% A 36,5%
30,0% 28,8%
W7o T
20,0% +—
11,5% 11,5%
+— 7,7%
10,0% i 5,8%
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Nejcastéjsim médiatypem, kde respondenti zaznamenali reklamu uréenou vyhradné starSim
zdkaznikiim, byla televize obecné, pficemZ dominuji komer¢ni stanice. V tésném zdvésu
jsou Casopisy a Casto je zminovan taktéZz neadresny direct mail. Podrobné vysledky viz tab.

5.

Tab. 5 — Dotaznik, zaznamenand reklama, druhy médii

Otazka 2. Kde jste zaznamenal/a reklamu propagujici produkty a sluzby uréené vyhradné pro starsi zakazniky?

souhlas v %

80,0%
69,2%

70,0%

60.0% 1 53,8%
g 51,9%

50,0% -

40,4% 38,5%

40,0% +—

32,7%

30,0% T

20,0% 1 13,5%
I 70 0,
11,5% 0.6%

10,0% -
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Pokud porovndme vysledky Setfeni se studii Mather [21], rozdil nachdzime v médiatypu
komer¢nich televiznich stanic. Marketéfi by starSi klienty hledali spiS u vefejnopravniho
média. ZjiSténou skutecnost je mozné interpretovat v souvislosti s faktem, Ze komercni
stanice obsahuji obecné vice reklamnich sdé€leni a respondenti ve vyzkumu nerozliSovali

reklamu uréenou vyhradné€ pro seniory.

V oblasti ndkupnich postojit respondenti potvrdili senzitivu zkoumané skupiny na cenu
vyrobki, nicméné také uvadéli, Ze jsou ochotni akceptovat vyssi cenu kvalitnéjSiho zbozi.
Byly téZ potvrzeny odmitavé postoje k novinkdm na trhu a preference ceskych produkti.
V tomto svétle ponekud prekvapivé pusobi zjisténi preference u produktti znamych znacek,
nicméné problém s finanénim piijjmem uvedlo pouze 27% dotazovanych. Dv¢ tietiny re-
spondentl by ocenili zbozi korespondujici k vy$simu véku spotiebitell. Z hlediska uzitec-
nosti reklamy k orientaci v ndkupu se vyslovilo 67%. Pocit, Ze reklama seniory opomiji

m¢la pfesnd polovina respondentti. Podrobné vysledky postojii viz tab. 6.
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Tab. 6 — Dotaznik, postoje k reklam¢ a ndkupni chovéni

Otazka 3. Jak byste souhlasil/a s nasledujicimi vyroky?
souhlas v %
50,0%
45,0%
40,0% -
35,0% -
30,0% +
25,0% - —
20,0% -
15,0% - —| —|
10,0% -
5,0% A —‘
0,0% -

Reklama nam Reklama na Na konci  Pfi ndkupu se Pfi ndkupu je U zbozi Casto kupuji Ocenil/a bych Za kvalitu si
poskytuje seniory mésice mam snazim dévat  pro mne davam novinky na zbozi a klidné
informace, zapomind  problém wijit  prednost dulezité, ze prednost trhu sluzby, které  piiplatim

které Ize pri s penézi Eeskému je to lemné znamym mé vastnosti

nakupu wyuzit zbozi znackam uréené pro

spotrebitele v
mé vékové
@ urcité ano @ spiSe ano O ani ano, ani ne O spi$ ne M urcité ne kategorii

Skladba respondentti byla vyvadZena z hlediska vékového zastoupeni jednotlivych intervali.

Z hlediska vzdélani prevazovali stfedoSkolaci a z podledu velikosti bydlisté respondentil

dominovala sidla 20 — 100 tisich obyvatel. Podrobné vysledky tab. 7 — 9.

Tab. 7 — Dotaznik, v€k respondentil

Otazka 4. vék respondentt

26,9%

36,5%

36,5%

@55-59 et @60 -65Ilet 066 -69 let
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Tab. 8 — Dotaznik, vzdélani respondentl

Otazka 5. vzdélani respondentt

9,6%

19,2%

= |

28,8%

42,3%

O Zakladni @ Vyuen 0O Stfednis maturitou O VysokoSkolské

Tab. 9 — Dotaznik, bydlisté respondentli

Otazka 6. velikost bydlisté respondentt

19,2% 17,3%

= |

19,2%

44,2%

Odo 5.000 ®5.000-20.000 O020.000 -100.000 O nad 100.000
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9 MEDIALNI ZASAZENI SENIORU

Vybér prostiedkll pro pienos reklamniho sdéleni je jednou z klicovych ¢innosti pfi piipravé
reklamy. Medidlni planovani se zabyva urenim strategie, nacasovanim, objem nasazeni a
vysi financnich investic souvisejicich s uvetfejnénim reklamnich komunikéti. U kampani
vétsiho rozsahu obvykle zadavatelé reklamy vyuZivaji specializovanych medidlnich agen-
tur. Tyto agentury disponuji odbornymi lidskymi zdroji, pottebnymi daty a také pouZivaji

specializovany software, ktery jim pomdaha stanovit optimalizovany medialni plan.

Zdrojem vstupnich dat medidlniho pldnovéni jsou setfeni, mapujici medidlni chovani popu-
lace. Pravdépodobné nejcastéji pouzivanym je jiz zminény vyzkum MML — TGI agentury
Median. Pro dplné dokresleni situace medidlnich vyzkumi je tfeba zminit dalsi pouZivané
nastroje, mezi néz patii Media Projekt, ktery realizuji spole¢nosti Median a GfK Praha a
ktery operuje se vzorkem 30 tisic ndhodnych respondentl rocné€. Pro méfeni radia se vyu-
ziva Radio Projekt spole¢nosti Median. Sledovanost televizi zkouma elektronické méfeni
sledovanosti televize v Ceské republice metodou TV metrii zastfeSené Asociaci televiznich
organizaci. Dal$Sim medidlnim ndstrojem je Media Data System, ktery provozuje medidlni
agentura Omnicom Media Group, s.r.o. a kumuluje v sobé vysledky z n€kolika vyzkum-

nych medidlnich néstroji'®.

Pro analyzu medidlniho chovani cilové skupiny seniori byla pouZita data z vyzkumu MML
— TGI za obdobfi 3. a 4. kvartdl 2009. Predmétnd cilova skupina byla rozliSena podle véku
v intervalu 59 — 69 let a je srovndna s medidlni akceptaci celé populace, kterd je ohrani¢ena
spodni v€kovou hranici 15 let. Z hlediska Cetnosti pouzivani média byla studie limitovana

4% 0O

na 6.000 ¢tenafti (posluchaci) v cilové skuping.

V Setfeni se zkouma u tisténych tituli ¢etnost posledniho ¢isla. U televiznich a rozhlaso-
vych stanic se zkoumé sledovanost, resp. poslechovost v minulém dni. Ukazatel projekce

uvadi spottebu (Ctenost, sledovanost, poslechovost) daného média v absolutnim poctu re-

o Ctenost — Media Projekt, Market & Media & Lifestyle
Ovéfované niklady — ABC CR
Poslechovost — Media Projekt
Sledovanost televiznich stanic - provddi Mediaresearch a.s., zastteSuje ATO
Navstévnost servertl — Taylor Nelson Sofres iAudit
Objemy inzerce — Taylor Nelson Sofres A-Connect



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

spondentl (Ctendfu, divaki, posluchacll). Pomérovy ukazatel Pomeér v cilové skupiné je
percentudlnim vyjadienim akceptace média z cilové skupiny 59 — 69 let, ukazatel Pomeér
v populaci 15+ sdéluje jak je dané médium vyuzité v ramci celé populace. Index afinity je
percentudlnim vyjadfenim podilu veli¢in Pomér v cilové skupiné ku Pomér v populaci 15+.
Afinita ukazuje vhodnost daného konkrétniho titulu pro cilovou skupinu a je jednim ze
zdkladnich ukazateld efektivity pouZiti konkrétniho média. Pti hodnotdch nad 100 1ze hod-

notit, Zze konkrétni médium je v cilové skupiné€ sledovéano Cast&ji, nez u ostatni populace.

Akceptace jednotlivych medidlnich titulti ve zkoumané cilové skupiné ukazuje, jaka témata
jsou skupinou starSich zdkaznikli vyhleddvana, nepiimo sdé€luje informace o jejich Zivot-
nim stylu, a tudiz ¢4ste¢né indikuje jejich ndkupni chovani. Znalost preferovanych médii
cilovou skupinou je také vhodnym dopliikem pfi sestaveni komunikacniho cile, vétsi dule-
Zitost je vSak mozZné spattovat pro fazi kreativniho pojeti pfi samotné realizaci reklamy.
Detailni vycet Cetnosti tiSténych periodik uveden v piilohach:

Ptiloha III: Média, cilova skupina 59 — 69 let deniky a suplementy

Ptiloha IV: Média, cilova skupina 59 — 69 let tydeniky, ctrnactideniky, mési¢niky

Ptiloha V: Média, cilova skupina 59 — 69 let mési¢niky (dokonceni)

Ptiloha VI: Média, cilova skupina 59 — 69 let rddia, televizni stanice

9.1 Tisténé tituly

9.1.1 Celostatni a regionalni deniky

Poradi Cetnosti denikli ve zkoumané cilové skupiné sestdva z nejctenéjSiho titulu Blesk
(nezahrnuje Ned¢lni Blesk) s 217 tisici ¢tendit a 15,1% ve sledované cilové skuping. Dale
se umistily tituly Pravo, Mlad4 Fronta Dnes (dile jen MFD), Lidové noviny a Aha!.
V porovnéni s Cetnosti projekce celé populace je shoda v titulu Blesk, pfesto na druhém

2w O

mist¢ se pohybuje Mladd fronta Dnes, kterou cte necelych 900 c&tenari. Ditvody
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k oblibenosti Prava u cilové skupiny starSich Ctendii nelze jednoznacné interpretovat,
nicméné svoji roli hraje cena periodika, celkovd mensi ptehlednost v disledku seSitového
podani MFD, u Prava jednodussi styl nepouZivajici ve velkém rozsahu komentafe. Je tfeba
téZ zminit, Ze titul Pravo vydavatelstvi Borgis je v ur¢itém rozsahu v ocich ¢tenditt moral-
nim nastupcem periodika Rudé Pravo (minimdlné v pouzivani ndzvu) a jeho soucasna po-
doba se vymezuje spiSe pro Ctendie, ktery voli levicové strany. Skute¢nost o¢ekdvaného
levicového zaméteni potvrzuje i fakt, Ze v kampani parlamentnich voleb 2010 na Ctendfe
Priva cili Ceskd strana socidlné demokratickd formou celostrankové inzerce. Denik Blesk
nakladatelstvi Ringier byl zaloZen v roce 1992 a nakladatelstvi jej popisuje jako "barevny
denik nové doby nevyhybajici se Zddnym tématim a pfinasejici prehledné aktudlni zpravo-
dajstvi, zajimavosti a senzace z domova i ze svéta doplnéné rozsahlym obrazovym materia-

lem.“ (zdroj 24). Denik Blesk je povaZovan za etalon bulvarniho tisku v CR.

Z hlediska afinity je situace ponékud odli$nd, kdy potradi prvnich jedendcti titulii obsadily
regiondlni deniky vydavatelstvi VLTAVA-LABE-PRESS, a. s. (VLP) s hodnotami indexu
od 250 po 465. Na vrcholku stoji Slovacky denik, z jehoZz celkovych 21 tisic ¢tenait je 16
tisic ve zkoumané cilové skuping. Takto abnormélné vysokého vysledku indexu dosdhl
diky nizkému poméru Cetnosti v celkové populaci 0,2%. Jde o exemplarni piiklad, kdy
vysokd afinita nemusi znamenat efektivitu v disledku nizké celkové Cetnosti v populaci.
Pfesto zZadny z regiondlnich tituld VLP neklesl pod hranici efektivity 100 a z celkové pro-
jekee titult VLP 362 tisic dosahuje cilovd skupina 59 — 69 let 151 tisic ¢tenaiti. Nadpri-
mérnych afinitnich vysledkt také dosahuji Lidové noviny a Hospodaiské noviny, jejichz
pusobeni je mozné pricitat faktu, Ze ve zkoumané cilové skupiné se vyskytuji fidici pra-

covnici firem, ktefi jsou vyhranénou ¢tenaiskou skupinou Hospodarskych novin.

Z pusobeni zkoumané cilové skupiny v oblasti denikii miZeme vyvodit zavér, Ze starsi
Ctendfi nejCastéji Ctou bulvarni jedniCku na trhu, pifesto jejich hlavni tézisté je v titulech
Pravo, MFD a regiondlnich denicich VLP. Lze tedy usuzovat, Ze skupina starSich ¢tenari
jako celek vyhleddava informace podavané ne piili§ komplikovanym zptsobem, nicmén¢ se
nezanedbatelnd Cast cilové skupiny pohybuje v titulech ekonomickych a tzv. serioznich

periodik.
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9.1.2 Suplementy

Suplementy jsou periodické tituly, které jsou vkladany jako ptiloha k periodickému tisku,
nejcastéji denikim. Obvykla periodicita ¢eskych suplementi je tyden. Tituly dosahujici
projekce nad 100 tisic ¢tendit jsou: TV magazin vydavatelstvi Astrosat, Blesk magazin
TV, Magazin Pravo + TV, Magazin Dnes + TV a Dim & bydleni (suplement deniku Pra-
vo). Na prvni pohled lze fici, Ze seniofi se zajimaji pouze o televizni programy. Je tieba
vSak zhodnotit, Ze prvni Ctyfi tituly jsou shodné s Cetnosti projekce v populaci 15+ a lisi se
pouze potradim. Na top pozici ve zkoumané cilové skupiné se nachdzi TV magazin, ktery
dosahuje Cetnosti 307 tisic ¢tenditi a podilem v cilové skupiné 21,4%. Z hlediska projekce
Ctendfi je TV magazin nejctenéjSim tiSténym titulem ve zkoumané cilové skuping.
V celkové populaci jej ¢te 1,6 milionti ¢tendit a jeho celkovy ndklad ¢ini 1,1 mil. vytiskd,
z toho auditovanych vkladii bylo necelych 700 tisic. Mimo volného prodeje se titul piiklada
v pétek do 72 regiondlnich denikél VLP a ve ¢tvrtek do tydeniku Sip plus. Titul ve volném

prodeji stoji 8 K& a mel v roce 2009 zhruba 282 tisic predplatiteld.

Pro zajimavost uved’me titul Nové Prerovsko, ktery z 6 tisic ¢tenaiti ¢te vyhradné zkouma-

na cilova skupina.

Vzhledem k prvenstvi titulu TV magazin miZeme konstatovat, Ze cilovad skupina 59 — 69
let akcentuje regiondlni deniky. Také se v souvislosti s dobrymi pozicemi suplementi vy-

davatelstvi Borgis potvrzuje dulezitost deniku Pravo.

9.1.3 Tydeniky

Tydeniky, které ve zkoumané cilové skupiné piekonaly projek¢ni hranici 100 tisic ¢tendit
jsou: spoleCensky magazin Rytmus Zivota, tituly pro Zeny Chvilka pro tebe a Pestry svét
vydavatelstvi Bauer Media. Nasleduje Tydenik Kvéty vydavatele Sanoma Magazines a

Blesk pro Zeny vydavatelstvi Ringier.

Vv s

V porovnani s populaci 15+ nachdzime u prvnich dvou nejctenéjSich titulti z hlediska pro-
jekce ctenafti shodu v potadi. Presto vSechny tituly na prvnich péti mistech vykazuji u
zkoumané cilové skupiny oproti denikiim a suplementiim ponékud nizsi hodnoty indexu
afinity. Tento jev je také faktem, Ze uvedené tituly vydavatelstvi Bauer Media jsou primar-
né urceny pro cilovou skupinu Zen 20 — 59 let. Z pohledu afinity zkoumané cilové skupiny

jsou zajimavé Zdravotnické noviny, Sip plus, Tydenik kvéty a Pestry svét.
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Vysledky medidlnich dat v oblasti tydenikli Ize interpretovat tak, Ze zkoumana cilova sku-
pina kopiruje medidlni chovani celé populace, nicméné mimo silné¢ bulvarnich tituli jsou
v jeji pozornosti také tituly pojimajici bulvarni informace mirnéj$i formou. Déle pak je

zietelny zajem cilové skupiny o témata tykajici se zdravi.

9.1.4 Ctrnactideniky

Prvni tfi mista dosahujici nejvyssi projekce Ctendit ve zkoumané cilové skupiné jsou
z produkce vydavatelstvi Bauer Media a jedna se o tituly: TV max, ktery se mimo televiz-
nitho programu zaméfuje na bulvarni informace o svétovych celebritich a hrdinech
z obrazovky. Druhym titulem je Napsdno Zivotem, ktery akcentuje autentické Ctenaiské

piibéhy a Zensky titul Zena a Zivot.

Pozoruhodnd je vysoka afinita u TV max, ktery primarné cili na ¢tenafe véku 20 — 39 let.
Pokud vezmeme v potaz vysokou afinitu titulu Napsdno Zivotem, miZeme predikovat, Ze
stars$i Ctenafi preferuji mirnéjsi bulvar. Déle je u zkoumané cilové skupiny zajimava po-
mérné vysokd Cetnost titulu o ptirodé, cestovani a védeckych novinkach 100 + 1. Pokud
vezmeme Vv potaz také dobré vysledky Tydeniki Kvéty, mizeme usuzovat, Ze zkoumana
cilova skupina vykazuje pomérné vysokou loajalitu k tituliim, které jsou na trhu historicky

delsi casové obdobi.

Meésicniky

V sekci mési¢nikit dominuji v projekci tituly Posli recept vydavatelstvi Burda Praha, na
druhém misté je titul Zahradkat, ktery vydava Cesky zahradkaisky svaz, jehoZ neauditova-
ny ndklad je zavisly na ro¢nim obdobi ,,100.000 az 105.000 ks (dle ro¢niho obdobi — jaro a
podzim vys$i ndklad, 1éto a zima niz$i)“ (zdroj 25). Tieti v potadi se umistil hobby maga-
zin Receptat vydavatelstvi Reader’s Digest Vybér. Usp&snost titulu Zahradkaf maze byt

ovlivnéna samotnou d¢lenskou zakladnou Ceského zahradkarského svazu, kterda c¢ita

170.000 ¢lend.

Pti porovnani prvnich tiech titulti ve zkoumané cilové skupiné a v populaci 15+ nachdzime
ve vyctu tituld shodu. Z tohoto vysledku je mozné vyvodit zavér, Ze v oblasti magazint se

projevuje zdjem Cechii o hobby obecné.
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9.1.5 Tiskové tituly — interpretace

Ze srovnani populace ¢tenditi ve vekové skupiné 59 — 69 let s medidlni spotfebou celkové
populace 15+ z pohledu souhrnnych miZeme vyvodit nasledujici zavéry. Spatfujeme shodu
v oblibenosti bulvérnich titult u denikt, pfesto star$i populace preferuje regiondlni perio-
dika a deniky, které piinasi informace srozumitelnéjSim podanim. Je evidentni, Ze zkouma-
nd cilova skupina ma zdjem o informace za svého bezprostfedniho okoli (regionu). Vysoka
spotfeba bulvarnich titula jak v celé populaci, tak v predmétné skupiné, by mohla byt téma-
tem samostatné vyzkumné préace, piesto medidlni akceptace jednotlivych bulvérnich tituli
u starSich ¢tenafi poukazuje na skuteCnost, Ze tento Ctenai vyhledava tituly, které podavaji
informace ne pfili§ razantnim a radikdlnim zptisobem. Ve zkoumané skupiné se ukazuje
také dlraz na specificky ekonomicky titul, coz je pravdépodobné zpiisobeno vékem fidi-
cich pracovnikil. Pro takovy zavér bychom potiebovali data doplnit o podrobnéjsi socioe-

konomické indikatory respondentt.

Potvrdila se domnénka, Ze zkoumand skupina vyhleddvé téma zdravi. Stranou vSak nestoji
ani oblast hobby. Tento zdjem je podle mého ndzoru spojen s fenoménem Ceského chalu-
pafstvi.

Celkové 1ze skupinu 59 — 69 let hodnotit jako aktivné pouZivajici média a zajimajici se o

déni okolo sebe a ne pouze o nejlevnéjsi bulvarni periodika. Pro podrobnégjsi zavéry by

bylo vsak tfeba z prizkumu pouzit vice segmentovana data.

9.2 Radio

Rozhlasové stanice, které u cilové skupiny 59 — 69 let v prizkumu MML - TGI 3. a 4.
kvartal 2009 dosdhly poslechovosti nad 100 tisic posluchaéti jsou CRo 1 — RadioZurnal,
Frekvence 1, Radio Impuls a CRo 2 — Praha. Ve srovnani s poslechovosti populace 15+
zkoumand cilovad skupina uptednostiiuje vetejnoprdvni stanici a témét absolutné odmitd
komer¢ni Evropu 2. Z hlediska afinity se starSi posluchaci vyskytuji na vSech regionélnich
stanicich Ceského rozhlasu, pfi¢em? vyrazné jsou stanice CRo Sever a CRo Region (Stfe-

docesky kraj).

Z uvedenych dat je mozné vycist vyraznou oblibenost regiondlniho piisobeni média. Dale

je mozné usuzovat, zZe starSi posluchaci vyhleddvaji rozhlasové stanice, na kterych pfevazu-
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je mluvené slovo a tzv. seriozni Zurnalistika, pficemZ stanice bulvarniho zaméfeni jsou

spiSe upozadény.

9.3 Televize

Z hlediska souhrnnych dat cilova skupina 59 — 69 let jednoznacné preferuje stanici Nova.
Nejvyssi afinity viak dosahuje u CT 1 a CT 2. Z této skutenosti miizeme usuzovat, Ze
star$i divéci preferuji kulturngjs$i formu zabavy. Detailnéjsi zadvér vSak neni mozZné stanovit
bez znalosti sledovanosti jednotlivych potadl, kdy se mohou vysledky jednotlivych tele-

viznich stanic podstatné liSit.
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10 REKLAMNI AGENTURY

Z vySe uvedené analyzy je mozné odvodit, Ze reklamni komunikaty ke skupiné starSich
zékaznikl se vyskytuji jen na omezené druhy zbozi, ale jsou také zatiZeny obecnymi pied-
stavami o této cilové skuping. Pii zkoumdni reklamy je vSak vhodné sledovat situaci nejen
ze strany producentt, resp. zadavateli reklamy, ale také ze strany realizatori, reklamnich
agentur. Pravé reklamni agentury jsou nositeli a tviirci kreativniho pojeti jednotlivych ko-
munikatt. Pfi pouziti seriozniho védeckého ptistupu by bylo nezbytné realizovat mezi pra-
covniky reklamnich agentur relevantni priizkum, tato price si vSak takovou ambici kldst

nemuze.

Situaci marketingu pro trhy starSich zdkazniki v USA se zabyva Chuck Nyren v dile The
Silver Market Phenomenon; Advertising Agencies: The Most Calcified Part of the Process
[71, ktery trh starSich zdkaznikli nazyva trhem Baby Boomers. Pojem baby boomers zahrnu-
je generacni vlnu, kterd se narodila po roce 1946, dnes dosahuje véku 55 — 64 let a ¢ita
zhruba 78 miliont spotfebitelll. Tento pojem je v publikacni oblasti v podstaté synonymem
slova senior, tedy star$i zdkaznik. Nyren ve svém dile akcentuje dva faktory tspéSnosti pro
trhy 50+ a to vékovou diverzifikaci kreativnich pracovnikl a kreativni diverzifikaci komu-
nikatq.

Rozdilnost kreativity je principem vymezeni se v homogennim trhu a koresponduje
s obecnymi tezemi teorie reklamy. Nyren popisuje soucasnou situaci, kdy reklamni agentu-
ry marginalizuji ¢i ignoruji trh 50+ nebo zastavaji nazor, Ze neni tfeba cilit na tuto skupinu,
protoZe si najde k produktiim cestu sama. Podle n¢j odpovéd’ spoc¢iva pravé ve veékové di-
verzifikaci reklamnich pracovnikil a to i v ptipadé, Ze dany pracovnik nedisponuje Zadnou
zkusenosti z reklamni branze. Jako piiklad je uvadén piibéh Davida Ogilviho, ktery pro-
fesni kariéru v reklamé zahdjil ve véku 38 let, nebo Rossera Reevese, ktery byl schopen

ocenit praci kreativnich pracovnikl ve v€éku nad 60 let.

V roce 1981 D. Ogilvy zaslal svému partnerovi ndsledujici memento ,,Zaméstnd nékterd
agentura tohoto muze? Je mu 38 let, nezaméstnany. Byl vyhozen ze Skoly. Byl kucharem,
prodejcem, diplomatem a farmdrem, nevi nic o marketingu a nikdy nenapsal Zddny inzerdt.
Prohlasuje, Ze md zdjem o kariéru v reklame (ve veku 38 let!) a je ochoten pracovat za

5.0008 rocne“ [34], kdy popsal svij zivotni piibéh.
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Problém podle Nyrena lezi zejména ve véku, socidlni zralosti a schopnosti empatie tvirc
reklamy, ktefi dokaZzi nejlépe vycitit potieby a pfani cilové skupiny, do které sami vékové
nalezi. Pro cilovou skupinu baby boomers neni nevhodné zpracovani, které je extrémné
zivé a prehnané kreativni, kdy obal ,,vypadd jako ornament na sci-fi vanocni stromecek
[7, s. 290] a reklama by nemé¢la bezhlavé pouZivat motivy hnuti v Sedesatych letech. Tato

nebezpec¢i nefunkénich poselstvi v obrazovém sdéleni mohou vznikat zejména u agentur,

kde kreativni tymy jsou tvoieny homogenni skupinou kreativci mladsiho véku.

Jako piiklad dspéSné kampané, kterd zasédla skupinu baby boomers, uvddi Nyren reklamu
na zubni pastu Crest Pro-Health spolecnosti Procter & Gamble z roku 2006 [7, s. 287],
kterou vytvofila agentura Saatchi & Saatchi. Zpracovani reklamy neni staromddni s odkazy
na padesata 1éta, ale exekuce je moderni, soucasnd, vécnd a odpovida na otazky, které chce

spotiebitel védét. Piiklad tiSt€né reklamy viz obr. 7 zdroj [35].

Obr. 7 — Inzerce na zubni pastu Crest Pro-Health, 2006
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Zpracovani reklamy Crest Pro-Health je moZné na prvni pohled oznacit za jednoduché az
nudné, které je plné fakti a kterd porovnava vyhody inzerované zubni pasty s ,,obycejnym*
vyrobkem. Jde o hard sellovou inzerci bez emocniho propojeni s cilovou skupinou. Nicmé-
n¢ pii tvorbé této reklamy byly vyuzity piedpoklady, které reflektuji postoje cilové skupiny
k vlastnimu véku a jsou shodné s definicemi Chucka Nyerena. Ten tvrdi, Ze baby boomers
jsou skupinou, kterd si dostate¢n¢ uvédomuje sviij vék a také pozaduje, aby komunikace
k ni byla v tomto smyslu adekvatni. Jsou to vSak stdle velmi aktivni a silni lidé, nicméné se
neciti ani na 20 ¢i 30 a vék berou jako néco pfirozeného. Tato skupina se tedy stéle vyviji a
siln€ rozliSuje mezi pojmy citit se mladsi, neZ jsem a pojmem necitim se stare. [7,s. 287].

Pokud bude inzerce cilena na zdkazniky 19 — 35, baby boomers nezasahne.

Kampan na zubni pastu Crest Pro-Health nicméné resonuje s kampanémi padesatych let,
které vyuzivali grafického ztvarnéni Normana Rockwella a které nesly téma ,,Mami, zadné
zubni kazy* [35]. Zde mlUzZeme spatiovat tspéch kampané, protoZze skupiné starSich spotte-
biteli pfipomind reklamu, kterou vidéli v mladi. Ptiklady této kampané z let 1957 a 1958
uvetejnéné v Ladies Home Journal viz obr. 8 [36] a obr. 9 [37]. Dals{ dspéch, ale také vy-
znam kampan¢ lze spatfovat v jejim nasazeni, piicemz hodnota kampané¢ byla 100 milionti
USD, coZz byl dosavadni rekord v investicich pfi uvedeni nového dentdlniho vyrobku na

trh.
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Obr. 8 — Inzerce na zubni pastu Crest, Norman

Rockwell, Ladies Home Journal, fijen 1957
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Obr. 9 — Inzerce na zubni pastu Crest, Norman
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11 SONDA REKLAMY PRO SENIORY V MEDIICH

V souvislosti se snahou zjistit stav soucasné reklamy pro cilovou skupinu starSich zdkazni-
kl byla provedena vyzkumna sonda v periodikdch, kterd jsou skupinou 59 — 69 let medidl-
n¢ spotfebovdvéna. Jejim cilem nebylo podrobné zmapovani poctu jednotlivych komunika-
td, ale zjiSténi jednotlivych druhli inzerovaného zbozi a sluZeb. Identifikace inzerce
z hlediska cileni na zkoumanou cilovou skupinu byla provedena na zdkladé vysloveného
uvedeni v textu, Ze vyrobek je urcen pro seniory, nebo z hlediska vyobrazeni osoby ve vys-
$fm véku. Cetnost inzerce uddvéd pocet reklam na jednotlivé vyrobky a neuvadi pocet jejich

opakovani ¢i pofet mutaci.
Prizkum zahrnoval nésledujici tituly, vydani a Cetnost inzerce pro seniory:
Dtim a bydleni, suplement deniku Pravo, vydani 27. 3. 2010 — 30. 4. 2010

potravinovy doplnék 1x, stteSni krytina 1x

Chvilka pro tebe, tydenik, vydéni €. 41 ze dne 7. 10. 2009 — €. 16 21. 4. 2010

potravinovy doplnék 11x, 1€k 1x, hygienické pomiicky 1x, zdravotni pomucky 1x

Magazin Pravo + TV, suplement deniku Pravo, vydani 13. 3. 2010 — 30. 4. 2010

doplnék stravy 5x, zdravotni pomiicky 3x, spotfebni zbozi 1x

Pestry svét, tydenik, vydani €. 41 ze dne 8. 10. 2009 — €. 51 ze dne 17. 12. 2009

doplnék stravy 3x, zdravotni pomiicky 1x

Pravo, denik, vydani ze dne 1. 3. 2010 — 28. 4. 2010

zdravotni pomiicky 1x, cestovani 1x, stfeSni krytina 1x, politicka strana 1x

Rytmus Zivota, tydenik, vydani €. 13 ze dne 29. 3. 2010 — €. 16 ze dne 19. 4. 2010

doplnék stravy 5x, zdravotni pomticky 1x, spotfebni zboZzi 1x
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Zkoumany vzorek tituld i poctu vydani miiZeme hodnotit za nereprezentativni a pro detail-
n¢jsi prozkoumani by bylo nezbytné vyuZzit systematického a dlouhodobého sbéru dat nebo
informaci z komer¢niho systému monitoringu reklamy. I z této sondy je v§ak mozné vyvo-
dit zavér, ze reklamni sdéleni propaguji pro cilovou skupinu starSich zakaznikl v nejvyssi
mife potravinové dopliiky. Jednalo se o pfipravky, které uZivatelim nabizi feSeni potiZi
v oblastech klimakterickych zmén, kloubni vyZivy, pé¢i o prostatu, péci o mocové cesty a

problémi s paméti. Ukdzka inzerce potravinovych dopliikt viz pfiloha VIL

V segmentu zdravotnich pomiicek se v zaznamenané propagaci objevily pfistroje na mefeni
krevniho tlaku a cukru v krvi, pomiicky pro odstranéni bolesti zad a problémi

s revmatismem. Ukdzka inzerce zdravotnich pomucek viz piiloha VIIIL.

V oblasti spotfebniho zboZi byly zaznamendny celostrankové inzerdty spolecnosti TV
PRODUCTS propagujici vice druhli zboZzi, které je mozné charakterizovat jako extrémneé
cenové vyhodné s kvalitou adekvatni nizké cenové relaci. Neni mozné jednoznacné urcit,
Ze se jednd o reklamu cilenou na starSi zdkazniky, nicmén¢ v inzerci vystupuji osobnosti
znamé z televizni obrazovky, které jsou ve vyssim véku. Piiklad inzerce na spotfebni zboZi

viz ptiloha IX.

Ponékud piekvapivé zjisténi je pouZiti starSich osob v inzerci na stavebni material, resp.
stte$ni krytinu viz piiloha X.. Seniofi jsou zde vyobrazeni jakou soucdst rodiny, kterd pro-

Ziva radost z nové strechy.

Z hlediska medidlniho obrazu seniorti v reklamé neposkytuji ziskand data pro relevantni
zévery dostatecné Siroky vzorek. Vyobrazené star$i osoby jsou odhadem nejCastéji ve veéku
kolem 60 let. Pouze u jedné inzerce je moZzné urcit, Ze osoby jsou ve véku nad 60 let viz

obr 10.

V inzerci na produkt GinkoMax + Lecitin mizZeme shledat vyobrazeni senior v kontextu,
kdy jsou starsi lidé zesméSnovani, a obraz mluvéich miize vést k predsudkiim ve vnimani
star$i generace, kdy na této inzerci by bylo mozné demonstrovat argument, Ze ,,prevzeti
iraciondlniho modelu vede k nesprdavnym stereotypiim a predsudkiim ve vnimdni osob* [15
s. 94]. Dalsim ptikladem inzerce, kterd mlze pfispét vzniku stereotypni percepce senioru je

reklama piipravku elli MenoOsteo viz obr. 11.
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Obr. 10 — Inzerce potravinového doplitku GinkoMax + Leci-
tin, tydenik Chvilka pro tebe €. 51, 16. 12. 2009, strana 9
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Obr. 11 — Inzerce potravinového dopliku elli MenoOsteo,

tydenik Chvilka pro tebe €. 6, 10. 2. 2009, strana 2
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Prestoze klimakterické obtiZe nejsou zajisté piijemnym zazitkem, zde je tento stav vyobra-
zen s dramatickym projevem. Ackoliv oba inzeraty mizZeme z hlediska zobrazeni nositell
sd€leni vnimat rozporuplné€, jsou oba v korelaci s moznou zhorSenou percepci vnimani
cilové skupiny. Obé reklamy pouZzivaji dostatecné velkého fontu v textu, syté barevnosti a

obsahuji jednoduchou argumentaci.
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ZAVER

Z hlediska marketingovych komunikaci neni moZzné skupinu seniorti pro komeréni reklamu
jednoznac¢né charakterizovat, jelikoZ se nejednd o homogenni ¢ast populace. Jejich kupni
sila je v diichodu v evropském méfitku slabd, urcita ¢ast dokonce dosahuje hranic chudoby.
Ekonomicky aktivni seniofi v§ak dosahuji zajimavych pi{jmu a jsou mezi starSimi zdkazni-

s M2

ky atraktivn&jsi ¢asti cilové skupiny. Na Zivotni droven seniord je pohliZeno jako na niZsi,
nicméné vlastni vyzkum dokdzal, Ze se ve skupiné vyskytuje znacnd ¢ast zdkaznika, ktefi
jsou ochotni investovat do kvalitn€j$iho zbozi. Marketingovi pracovnici jsou ¢asto zatiZeni
piimocarou predstavou o této cilové skuping a jejich pohled je podporovan marketingovy-
mi segmentacnimi nastroji pouzivanymi v komunikac¢nich agenturdch. Piesto ¢4st marketé-
ri ke skupin¢ seniori komunikuje, nékteii i ve znacné mite. Jednd se vSak pouze o omeze-
nou skupinu produktl a sluZeb, kterd je primarn¢ spojena se zdravotnimi komplikacemi ve
stafi. Analyza pouZzivanych médii dokazuje, Ze seniofi jsou aktivnimi medidlnimi konzu-
menty, vyhleddvaji zejména zabavu, ale nevyhybaji se ani serioznéjSimu zpravodajstvi.

Nejsou pouze uzivateli vefejnopravnich médii, objevuji se také na internetu.

Reklamni komunikéty propaguji zejména zbozi urené k feSeni zdravotnich problémi, vy-
raznd Cast reklamy opravdu vykresluje seniory jako staré a nemocné a neautonomni ¢leny
spolecnosti. Presto je v mensSi mife pouZit obraz seniora jako validniho ¢lena rodiny, ¢i
sebevédomého aktivniho jedince. Reklama pro seniory ve zna¢né mite také akceptuje jejich

sniZzené percepéni schopnosti.

Hypotéza: marketingové komunikace skupinu seniorti opomijeji, pficemz tento stav je zpu-
soben odpovédnymi pracovniky marketingovych komunikaci, ktefi se domnivaji, Ze tato
Cast spotiebitelti nedosahuje vyuZzitelného potencidlu.

Nebyla potvrzena v plné mife, jelikoZ se vyskytuje zna€né mnoZzstvi reklamnich komunik4-

o

tu.

Hypotéza: reklamni komunikace se v rdmci reklamy vymezuje na tzkou skupinu produkti,
pficemz reklama je zatiZena stereotypnim piistupem k cilové skupiné spotiebitelti ve vys-
Sim véku.

Byla potvrzena v plném rozsahu.
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Budoucnost reklamni tvorby pro cilovou skupinu seniofi bude v nejblizsi dobé ovlivnéna
zahrani¢nimi trendy. Vyraznou roli sehraje skupina baby boomers v USA, kterd vstupuje
v této dekdd¢ do dichodového veéku. Nastupujiciho spottebitele seniora budeme muset
v blizké dobé& popsat jako aktivniho, sebevédomého a akceptujiciho sviij vek, pficemz tém-
to postojim se bude muset ptizptsobit i reklamni komunikace. Jiz dnes je mozné najit pii-
klady reklamy, kterad starSiho zdkaznika neli¢i ve svétle nemohoucnosti staff a je schopna
komunikovat i produkty, které bychom v tradicnim zpiisobu nahlizeni na marketingové

komunikace nepovazovali za validni pro starSiho zakaznika. Lze ocekdvat, Ze tento trend

bude importovan do evropského reklamniho prostiedi.
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PRILOHA P I: MML - TGI, ABCDE KLASIFIKACE

ABCDE Klasifikace

»Top manaZefi a profesionalové s nejvyssim vzdélanim‘:
. Manazefi s nejvys$sim vzdélanim od drovné ,,top manaZer* do drovné ,,stfedni manaZer* a s odpovédnosti za vetsi
firemn{ celky, vice pracovniki;

° nejvice vzd&lani profesiondlové (odbornici) pracujici nezdvisle. mimo pracovni pomér (jako OSVC)

Stfedni management:
[ Manazefi od urovné ,,top manazer* do urovné ,,sttedni manazer* s niz§im vzdélanim a fidici méné pracovniki
U Manazefi na sttednim stupni fizeni

° Niz§i stfedni management s vy$§im vzdélanim

Nemanualni pracovnici s vysokym vzdélanim, kvalifikovani pracovnici, vlastnici firem:
U Nizsi stfedni management s niz§im vzdélanim
. Nemanudlni pracovnici, difednici s vysokym vzdélanim, supervisoti
U Kvalifikovani manualni pracovnici s vysokym vzdélanim

° Vlastnici mensich firem, podnikatelé s mensimi firmami

Kbvalifikovani délnici, nemanualni pracovnici:
o Nemanudln{ pracovnici (supervisofi, mistii, technici) s niz§im vzdélanim

[ ys

. Kvalifikovani manudln{ pracovnici s niZ§im vzdélanim

o Vlastnici mensich firem, podnikatelé s mensimi firmami s niz§im vzdélanim

Kbvalifikovani a nekvalifikovani manualni pracovnici a malo vzdélani pracovnici v nemanualnich profesich, nebo na
manazerskych postech:

U Nemanudlni pracovnici (supervisofi, mistii, technici) s velmi nizkou drovni vzdélani

. Manazefi na vSech trovnich fizeni, podnikatelé s malymi firmami s velmi nizkou drovni vzdélani

. Kvalifikovani i nekvalifikovani manudlni pracovnici s nizkou trovni vzdélan{

Milo vzdélani kvalifikovani i nekvalifikovani manudlni pracovnici, mali podnikatelé v zemédélstvi a rybaistvi

Zahrnuje hlavné mdlo vzdélané supervisory / kvalifikované manudlni pracovniky a nekvalifikované manudlni
El pracovniky. Ddle zahrnuje mdlo vzdélané osoby pracujici v nemanudlnich profesich mimo kanceldfské profese a malo
vzdélané malé podnikatele.

Zahrnuje hlavné supervisory / kvalifikované manudln{ pracovniky a malé podnikatele s nejniz§im vzdélanim. Zahrnuje
E2 také osoby pracujici v nemanudlnich profesich mimo kancelafské profese a malé podnikatele s nejnizsim vzdélanim.

E3 Zahrnuje nekvalifikované manudlni pracovniky, farméfe a rybafe s nizkym vzdélanim.




PRILOHA P II: VZOR DOTAZNIKU

Dobry den, v sougasnosti provadim pro studijni uéely na Fakulté multimedialnich komunikaci University Toméase Bati ve Zliné vyzkum, ktery se
zaméfuje na postoje stargich ob&ani k reklamé. Vyzkum je anonymni. Dékuji za Vas ¢as. Martin Pavieéka

1. Zaznamenal/a jste v posledni dobé& reklamu uréenou vyhradné pro starsi zakazniky (59 let a vic) na produkty a

sluzby z nasledujici oblasti?

Prosim oznaéte u kaZdé kategorie jednu odpovéd

Ano

Ne

Potravinové dopliky

Drogistické zbozi

Restaurace a stravovaci sluzby

Zdravotnické potfeby a pomucky

Cestovani a turistika

Sportovni potfeby

Oble¢eni a modni dopliiky

Elektronika

Zadnou reklamu jsem nezaznamenal/a

zakazniky?

Televize

Noviny (denni tisk)

Casopisy

Rozhlas

CT1,CT2

TV Nova, Prima a dalsi tv stanice

Internet

Material doruéen do postovni schranky

Zadnou reklamu jsem nezaznamenal/a

Oznacte kiizkem, kde jste reklamu zaznamenal/a, mozno vice odpovédi

042010/KSEBDS01V03

2. Kde v8ude jste v posledni dobé zaznamenal/a reklamu propagujici produkty a sluzby uréené vyhradné pro starsi

3. Jak byste souhlasil’a s nasledujicimi vyroky, které se tykaji nejen reklamy, ale také nakupovani obecné?

V kazdem fadku jedna odpovéd

urcité
ano

spise
ano

ani ano,
ani ne

spis ne

urcité
ne

Reklama nam poskytuje informace, kieré Ize pfi nakupu vyuzit

Reklama na seniory zapomina

Na konci mé&sice mam problém vyjit s penézi

Pfi nakupu se snazim davat pfednost ¢eskému zbozi

Pii nakupu je pro mne dilezité, ze je to levné

U zbozi davam prednost znamym znackam

Casto kupuji novinky na trhu

spotfebitele v mé vékové kategorii

Ocenil/a bych zbozi a sluzby, které ma vlastnosti uréené pro

Za kvalitu si klidné priplatim

4. Kolik je Vam prosim let?
55 - 59 let
B0 - B5 let
66 - 69 let

5. Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?
Zakladni
Vyuéen/a

Stredni s maturitou
Vysokoskolské

Dékuji za V&s gas.

6. Jaka je velikost Vaseho mésta/obce, kde bydlite?

do 5.000

5.000 - 20.000

20.000 - 100.000

nad 100.000




PRILOHA P III: MEDIA, CILOVA SKUPINA 59 — 69 LET DENIKY A

SUPLEMENTY

Medidlni chovini cilové skupiny 59 — 69 let
MML - TGI CR; 3. + 4. kvartdl 2009

Cilova skupina 59 — 69 let

Populace celkem

. Pomér v cilové ; Pomér v
Titul I’l‘?Jf‘]'{CC skupiné Index afinity "".“Jf],"“ populaci 15+
(v tisicich) | (v tisicich) R
(%) (%)
Deniky (véera)
Blesk (bez Nedélniho Blesku) 217 15,1 102,3] 1 309] 14,7
Privo 13 9.7 202.2 425 4.8]
Mlada fronta Dnes 107 7.5 76,4 870 9,8
Lidové noviny 53 3,7 168,6) 193 2.2
Aha! (véetné Nedélniho Aha!) 45 3.1 106,7 259 2.9
Hospodiiské noviny 31 2,2) 145,1 132] 1.5
Metro 25 1.7 50,1 310 3.5
Plzensky denik 21 1.4 268.6 48 0,5
Moravskoslezsky denik 2 14 161.4] 75 0.8
Slovdcky denik 16} 1,1 4649 21 0,2}
Kolinsky denik 15 1,0] 301, 30 0,3
Rokycansky denik 13 0,9 301.8 27 0,3
Ustecky denik 11 0.8] 279.9 25 0.3
Klatovsky denik 1 0,7 2983 21 0,2}
Ji¢insky denik 1 0.7 250, 25 0.3
Jindiichohradecky denik 0,7 3593 16 0,2]
Brnénsky dentk 0,6 66,8 79 0,9]
Chrudimsky denik 7 0,5 119,2] 37 0,4
Sport 7] 0.5 17.5] 245 2,
Sumpersky a jesenicky denik 7 0,5 285 14] 2]
Mostecky denik of 0,4 312, 12 0,1
Rychnovsky denik of 0,4 361,7 10 0,1
Supplementy (posledni vydini)
TV magazin (celkem) 307 21,4 118, 1 609 18,1
Blesk magazin TV 2903 20,4 103,3] 1753 19,7
Magazin Pravo + TV 23 16,0) 2069 688) 7.8
Magazin Dnes + TV 165 11,5 85, 1 199 13,5
Diim & bydleni 118§ L2 2289 320 3,6
Pitek Lidovych novin 76} 5.3 157.5 300) 3.4
TV pohoda (celkem) 67 4.7 1359 304] 34
Styl pro Zeny o4 4.5 199.3] 200] 2,2
Ona Dnes o4 4.5 71,7 554 6,2]
Aha! TV 57 3,9 84,2 416 4.7
Moje rodina 42] 2, 108,44 239 2,7
In magazin A 2, 157.6) 155 1,7
Vikend 28] 2, 1189 147 1.7
Sport magazin 16} 1,1 35, 288 3,2
Prostgjovsky tyden 11 0,7 1329 50 0,6}
Slovicko 0,6 1519 37 0.4
Novy Zivot 0,6 108.9] 50) 0.6
Nové Prerovsko of 0,4 6184 0| 0.1
Vyskovské noviny of 0,4 59,6 59 0.7




PRILOHA P IV: MEDIA, CILOVA SKUPINA 59 — 69 LET,
TYDENIKY, CTRNACTIDENIKY, MESICNIKY

Cilova skupina 59 — 69 let

Populace celkem

Titul

Projekce
(v tisicich)

Pomér v cilové
skupiné
(%)

Index afinity

Projekce
(v tisicich)

Pomér v

populaci 15+

(%)

Meési¢niky (posledni vydini) - pokradovani

Zdravi 2 2, 130,5 137 1,5
National Geographic 28 1,9 106,1 161 1,8]
Praktickd Zena 26§ 1,8] 71,5 210 2,4
Pes piitel ¢loveéka 26§ 1,8] 90,3 176 2,

21. stoleti 25 1,8 449 349 3,9
Reader’s Digest 25 1,7 89, 173 1,9
Blesk Hobby 24 1,7 101,5 147 1,7
Svét Zeny Zdravi 23 1,6] 1219 117 1,3
Katka Nas ttulny byt 22 1,6) 104,5 133 1,5
Xantypa 21 1.5 108.7 119 1.3
Cestopisy 2 1.4 1347 93 1,0
Kokiejl 2 1,4 106,1 116 1,3
Nové bydleni 2 1.4 104,5 116 1.3
Auto motor a sport 1 1.4 46.4] 259 2,

Ziv historie 18 1,3 175,5 64 0,7
Apetit 18 1,3 149.4] 75 0,8
Formen 1§ 1,2 90 4] 121 1,4
History revue 17 1,2 111.4] 97 1,1
Burda 17 2 84,7 126) 1.4
Cosmopolitan 17 1,2] 60,3 176 2,

Marianne 16} 1.1 52, 193 2,2
Zbrané & Niboje 16} 1,1 131.4 73 0,8]
Svét kuchyni 15 1,1 86,1 109 L2
Pani domu 14] 1,0 814 108 1,2
Bydleni 14] 1,0 59, 147 1,7
Divka 13 0,9 43, 193 2,2
Fajn Zivot 13 0,9 94,9 87 1,0
Rodinny dim 13] 0,9 176,2 45 0,5
Pekné bydleni 12} 0,9 78,2 97 1,1
Zena & kuchyne 12} 0,9 66,6 114 1,3
Miij diim 11 0,8] 68,8 100] 1,1
Auto motor a sport Classic 11 0,8] 41,4 163 1,8]
Piiroda 11 0,8] 141,2 48 0,5
Tviaj svét 0,6 49,3 115 1,3
Svét 0,6 80,8 68 0,8]
Moderni byt 8 0,6] 42.1 122} 14
Doprava a silnice 8 0,5 164,1 2 0,3
ProFootball 8 0.5 41.9 112] 1.3
Cilichili 7 0,5 24,2 191 2,2
Marie Claire 7 0,5 117.6 37 0,4
DIGIfoto 7 0,5 89,9 47 0,5
Dieta 7 0,5 49,6 85 1,0
Puls 7 0,5 80,7 51 0,6
Run o 0.4 241,5 15 .2
Harper’s Bazaar of 0,4 45, 82 0,9




PRILOHA P V: MEDIA, CILOVA SKUPINA 59 — 69 LET, MESICNIKY
(DOKONCENI)

Cilova skupina 59 — 69 let Populace celkem
Pomér v cilové . Pomér v
Titul L skuping Index afinity ]]rf)'],r],m- populaci 15+
(v tisicich) %) (v tisicich) (%)

Tydeniky (posledni vydaini)
Rytmus Zivota 157 10,9 111.0 872 9.8
Chvilka pro tebe 156 10,8 141.8] 678 7.6
Pesiry svét 112 7.8 157,1 441 5,0
Tydenik Kvety 110] 7.7 173.0 304] 4.4
Blesk pro Zeny 101 7.1 95,2 659) 74
Vlasta 89 6,2 153.4] 359 4.0)
Nedélni Blesk 85 5.9 79.5) 661 74
Piekvapeni 72 5,04 124, 5 357 4,0
Katka 65 4.5 71.5 516 5.8
Tina 62 43 99,9 384 4.3
Tyden 38 2,7 112,5] 212 2.4
Tydenik Televize 37 2.5 1093 207, 2.3
Reflex 35 2.4 83,7 258] 2.9
Sip Plus 25 1.7 184,1 83 0.9
Zdravotnické noviny 24 1,7 252.6 601 0.7
Svét motorl 23 1,6} 86,0 165] 1.9
Claudia 23 1,6 57.3 245 2.8
Story 18 1.3 60,24 185 2,1
Respekt 16 1.1 2.1 122 1.4
TV Plus 15 1,1 68,5 139 1.6
NedéIni Sport 15 1,0f 36,3 250( 2.8
TV Revue 13 0,9 52,8 158 1.8
Ekonom 6| 0.4 74,7 51 0.6
Ctradctideniky (posledni vydini)
TV max 78 5.4 122,2] 393 4.4
Napsano Zivotem 52 3.6 144,44 223 2.5
Zena a Zivot 39 27 63,01 378 4.3
100+ 1 32 2,2 107.6) 183 2,1
Cas na lisku 28 1,9 103.3] 166] 1.9
TV mini 27 1.9 55.4 306) 3.4
Glanc 27 1.9 65,9 254] 2.9
Epocha 27 1,9 71.8 233 2,6
TV Star 17 1,2 67,3 156 1.8
Auto 7 16} 1,1 2.6 123 1.4
ABC 11 0.8 43,9 154 1.7
Meésiéniky (posledni vydini)
Posli recept 91 6,3 1498 375 4,24
Zahradkar 32 5,7 179.4] 283 3.2
Receptir 78 5.4 163.6 293
Blesk Kiizovky 58 4.1 138,0) 261 2.9
Dum a zahrada 58 4,0f 155.6 229 2.6
Katka Nejlepsi recepty 57 3.9 1357 258 2.9
Sveét Zeny 53 3,7 647 504 5,7

ovkdisky TV magazin 52 3,6 154,1 207 2,3

45 3,2 156,6 179 2.0)

Cesky rybii 44 3,1 1313 209 24
Blesk Zdravi 43 3,0f 138,7 193] 2,2]
Udélej si sam 43 3,0) 153,1 175 2,0)
Fléra na zahradé 39] 2,7 102,1 238 2,7
Cykloturistika 39 2,7 229,7 106 1,2]
Chatai & chalupar 39 2,7 1548 154 1,7
Lidé a zemé 34 2,3 1429 146) 1.6}
Tina Vaiime 33 23 123.9) 162] 1.8
Moje zdravi 32 2,2 1447 135 1.5
Automobil Revue 30 2,1 849 218 2.5
Svét koupelen 29 2,0) 149,1 122] 1.4




PRILOHA P VI: MEDIA, CILOVA SKUPINA 59 — 69 LET, RADIA,
TELEVIZNI STANICE

Cilovi skupina 59 — 69 let Populace celkem
. Pomér v cilové . Pomér v
Rozhlasova stanice [’1‘?]}‘]?00 skupiné Index afinity [’1‘91‘01‘\'(‘0 populaci 15+
(v tisicich) (%) (v tisicich) (%)
Riidia (véera)
CRo 1 - Radiozurndl 19 13,3 159 4] 739 83
Frekvence | 157 10,9 112,8 862 9,7
Radio Impuls 13 9.7 87,2} 990 11,1
CRo 2 - Praha 121 8,5 237, 317 3,6
Ridio Blanik 85 5,9 101.4] 520 5,9
CRo Brno 85 5,9 256,1 205 2,3
Country Rddio 53 3,7 161, 204 2.3
CRo Ceské Budgjovice 47 3.3 304,3] 95 L1
CRo Plzeil 3 2, 2317 101 1,1
CRo Hradec Krilové 38 2,7 2657 89| 1,0]
Radio Cas 37 2.6) 94,7 243 2,
Ridio O.K. 33 2,3 1217 167 1,9
CRo Sever 2! 2.1 537,44 34 0,4
Evropa 2 27 1.9 18,2 916 10,3
CRo Ostrava 26| 18 382,69 42 0,5
CRo Olomouc 24 1.7 215,6 68) 0,8]
Kiss Delta 14 1,0 208,6) 41 0,5
Ridio Cernd Hora 13 0,9 76,7 101 1,1
Ridio Petrov 12} 0,9 95,3 80 0.9
Ridio Krokodyl 11 0,7 64,5} 101 1,1
Ridio Zlin 0,7 71,1 82 0,9
Hitradio Faktor b | 0,6) 83,2 59 0,7
Radio Relax 8 0,5 78,1 62 0,7
CRo Region (Vysocina) 8 0,5 1947 24 0,3
Hitridio Vysoéina 7 0,5 371 123 14
Ridio Jih 7 0,5 162,24 25 0,3
Ridio Orlik 6f 0,4] 6184] 6 0,1
CRo Region (Stiedocesky kraj) of 0,44 456,9) 8 0,1
Ridio Hand 6 0,4 1016} 35 0,4
Cilovi skupina 59 — 69 let Populace celkem
. Pomér v cilové . Pomér v
TV Stanice :11?;]12]1‘;; '-ikll]?illé Index afinity :11?;]12}:::) populnfi 15+
(%) (%)
Televize (véera)
Nova 106 74.4] 111,1 5948 67,0)
CTI 93 65,4 154,1 3768 42,4
Prima 561 30,1 1223 2 835 31,9
jiné programy 216 15,1 84,7 1 580) 17,8}
CT2 204] 14,2] 148, §52] 9,6)




PRILOHA PVI I: INZERCE POTRAVINOVYCH DOPLNKU

Chvilka pro tebe, €. 3, 20. 1. 2010, s. 35

PRiESSHITZ Uzijte si bezbolestny pohyb!

Priessnitz Kloubni vyziva KOMPLEX

T, Glukosamin T Chondroitin T Boswellie
Uéinné latky pripravku podporuji:

. uvolnénf od bolestia zanétu . ujivu Kloubd a chrupavky
. alepsent pohyblivosti Koubi . pevnost, pruznosta tvorbu Kloubni chrupavky

SPECIALNI DARKOVE BALENI o

Doporuéuji predni lazeiiska zaizeni:
Léné Bectynd
Liznt Velchovky
Liené Kostlecu Zina

Chvilka pro tebe, €. 8, 24. 2. 2010, s. 35

Nejvyssi trumf
v péci o jeho prostatu

Doplnékstravy

XD s PERFECT COMPLEXEM

to je zcela unikatni feSeni v komplexni pédi o prostatu.

Poméhd udrzovat zdravou prostatu
Podporuje spravnou funkci mocového Ustroji
Prispivé k normalni funkei prostaty "

95 % spokojenych zakazniki

Podle priizkumu u élenti Klubu zdravi Walmark je 95 % oslovenych zékaznikii
vyrobku Prostenal® s PERFECT COMPLEXEM spokojeno s vysledky jeho uzivani.
Vice informaci na www.prostenal.cz.

Jednicka na ceském trhu
Prostenal byl vyhodnocen po 4 roky nejprodavanéjsim dopliikem stravy
na prostatické potize.*

a2 2na0k PROSTENAL 2 PROSTENAL s ERFECTCOMPLEXEN, 20062009

33% tobolek navic zdarma
Nyni specidni nabidka 33 % tobolek navic zdarma pro baleni Prostenal®
s PERFECT COMPLEXEM 30 a 60 tobolek. Akce plati do 31. 5. 2010.

Walmar, 2., Tinec, Ceskd epublia, email: Grmainfoévalmark
K dostani ve vasi lékirné. Bezplatnd infolinka 800 141 141 4 ;




Chvilka pro tebe, ¢. 14, 7. 4. 2010, s. 7

KN
Kllmaktenum’?

uz Vas nemust trapit,
pPOMOC bez hormono existujeL

Pomdha vyrovnatse s pnznaky spojenymi s klimakteriem
navaly horka, pocenf, nervozita, podrézdénost

© Pomdhad udriovat zdravi prsni tkané a srdecné - cévniho systému
© Ma blahodarny vliv na pevnost kosti

o Nezpiisobuje vahovy
pririistek

Doplntk stravy

yeni nabidia |
pyni ar ,ﬂ_,)arn_\ll- D

BE ) 9/ 2L DARMA

+33%2DARMA

Setmé nehormondinf fedenf
pro vasi pohodu v obdobf klimakterial

.......... Wi mK, e WAIMARK®
e plrido31.5.2000 20 let - esks firma

Chvilka pro tebe, ¢. 43, 21. 10. 2009, s. 9

a—
GS CondroFORTE
G szﬂw’f

na z.fepsenr pohybhvosn kloubu
prokazana klinickou studif
Revmatologického ustavu

v Praze.’

P
GS Condro
FORTE

Doplinék stravy




PRILOHA P VIII: INZERCE ZDRAVOTNICH POMUCEK

Chvilka pro tebe, ¢. 42, 14. 10. 2009, s. 9

.\, P

PUSOBI VAM,_
SCHODY PROBLEM? ¢ A

Stannah-Vam nabizi |
hezpecneé a |ednuduche
reseni - schndlstnue sedackv

\f*“"’

..\\ll
_Pro ZTP obéany'je moznost;ziskat=
_statni penézni prispévek'az do vyse 100%

ZAVOLEJTE NA NASE BEZPLATNE TELEFONNI CiSLO 800 196 196

Stannah s.r.o., —=
organizacni slozka

Tyn 1049/3, 110 00 Praha 1 Stannah

tel/fax: +420 272 653 804

mobil: + 420 775 686 686 www.stannah.cz

NEJVYHLEDAVANEJSI SCHODISTOVE SEDACKY NA SVETE!

Rytmus Zivota, €. 15, 12. 4. 2010, s. 56

. KOSMODISK 1,000,000

Classic

Jedinou véci, e = KOSMODISK
 kteroumiizete ztratit, = | ;
- jeVase bolest!

Baleni obsahuje:

* hibetni pas pro celd zada,

B bederni pés pro oblast kfize,
L » bavinénj vak na uskladnan pést,

R . Kosmodisk cvicebni program
speciding navrzeny k prevenci
nebo zmimeéni bolesti zad.

,KAZDY DEN, KTERY JE
BEZ BOLESTI, JE SVATEK."

Brigita Sochorova




Magazin Pravo + TV, 30. 4. 2010, s. 2

Vyrobky na hubnuti, fitness, Stihlou linii, odstranéni celulitidy a pro dobrou kondici

Masazni pas vibracni ' Mluvici jazykovy pi‘ek]adov

[TL-2004B]

slovnik ETT cs-5000]
Umozfiuje pfekladat slova a fraze mezi
5 jazyky. Obsahuje celkové pfes 350 000
slov a 2 300 vét. Pfistroj nabizi velice
kvalitni hlasovy vystup, ktery je cely
namluven rodilym miuvéim a diky vzhledu vasi pokozky zlepguje krevni
némuz budete vidy umét : | obsh, metabolismus nebo rychleji
spravné vyslovit cizi slova. & .y | odbourava vade tuky.

Vibraéni spalovaé tuku | POSILOVAC biignich svalii =l POSILOVACI pas
[ETT-HO1) [JETT-008] ~ Pevné biigko ! [H4304]
Zbaveni se nadbyte&ného tuku v ; _jako celebrity ! - 3 typy pas(, jsou sougasti vybavy

Ultrazvukovy masazni

| pfistroj ww-sts)

Povzbuzuje krevni buriky
| a provadi jejich stahovéani. Zpomaluje
| tak starnuti poko2Zky a pomalu napina
uvelnénou kizi. Kromé miadsiho

Tento pas e vysndé i

problematickych oblastech nebylo Populami - vykonny motor s nastavitelnou
nikdy snazsil .!ETT-HM je unikatni posilovaci rychlosti ve étyfech stupnich
vﬁrube_k kombinujici v sobé& masazni stroj na - idedIni pro masaZ zadnich
f:r;:;-. 'acap',‘:g]v:: L;;':lu Vyuziva brigni svaly b o partii, Elehen_, zada rsrnen’_ 3
infraterveného zafeni za skvélou | 5 edernl desin

a plisobeni magnetického pole. cenu! Nebudte z rosolu!

Lusuxni masazni KRE VIBRACGNI PLOSINY

- posilovani a stimulace svalu

- unikétni 3D masaz - zlepeni pruZnosti a pohyblivosti k
- skenovani postavy - posilovani, které nezatézuje Ki
- vyhifivani $lachy ani vazy

Pfijedeme za

vamil

Zavolej 1

© nezavaznou ntaci. J

Tato sluzba je ZDARMA!

Cistitka vzduchu LYMFATICKE MAS.
[ADAB82-02) '

- redukce celulitidy
- zlepeni pruZnosti pokoZky
- odstranéni pocitu tézkych
nohou

- odvod skodlivin z téla

- zlepeni krevniho ob&hu

- tleva od svalové bolesti - “

Model ADAB82 je vysoce kvalitni
Cistié vzduchu, ktery kombinuj
pylovy filtr, HEPA filtr, aktiv
uhlikovy filtr, UV lampu, Ti
katalyzatorovy filtr a genera
zapornych iontd do jednoho
systému. Témér viechny Skodli
negistoty mohou byt zoxidova
rozloZeny a znedkodnény.
snizovat znetisténi vnitinich
prostor, vylepSovat
kvalitu vzduchu a tim
i prospivat lidskému

 MASAZN{ LEHATKO

UItrazvukovy zvlhéovaé vzduchu
~ [STARJETT1]

-3 (SPS808]

CELLULIFE« - vakuové terap

e L Vyhlaste boj

- | celulitidé! -
| - podporuje bunéény metabolismus — 7
; - zvySuje vitalitu a chut k jidlu
Pfijedeme za ¢ g ] - &isti krev a uklidiiuje nervy
vamil . - snadné doplinéni vody do zasobniku
- velmi Géinné,vykonné zvihéovani

- nizka spotfeba energie

- valetky z JADE kamenu

Alkohol tester
[JETTS Prestige]
Pfesny, lehky, elegantné vypadajici
digitaini alkohol tester, uréeny pro
| pohodiné méfeni alkoholu, Alkohol
tester JETT6 Prestige Je uréen pro
lidi, kterym nevadi pozit ob&as
alkohol, ale chtéji byt bezpeéni pro
sebe, ckol a také pro

Skvélé pro diabeliky! ¥ if ‘ icky prostre svou penéZenku.

Tlakomér
. [MS702]

Diky modernim tlakomériim
Jiz nent treba kvali zméfeni
tlaku chodit k lékafi. KaZdy
si muze velice jednoduse
zméfit svij krevni tlak
b&hem nékolika vtefin.

na chodidla
[3E-MF0O1]
stimulace
chodidel

pomaci

elektrickych
impulz(




PRILOHA P IX: INZERCE NA SPOTREBNI ZBOZI

Rytmus Zivota, €. 15, 12. 4. 2010, s. 39

Wy
PBO JARNI PRACE NEJEN NA ZAHRA I GEN

PREMEK PODLAHA RADI: J§
: apdjcnip , -muuukzirgsm
", KucHafka BLLIAICX (2 Boea xumvw.sut( PRACE

Tt d 24 /k 3 PO © zadné naklady na provoz,
ZDARMA' g : 1% s zvlédna opravdu kaldi : d d i

© az 8 hodin svétlavnoci®™

® pro venkovni pouziti

® vodéodolné

© Zddné kabely a drdty,
®'dobijenisoldrnimpanelem,

© za tmy se automaticky rozsvitij

" nejste omezovéni

Idedlni pro zahrady, cest

/////}//////z

b 35001105

od 1490,-

ploles nnélm ysled m
estit

CE! ”"‘1:25:&*:;’:‘3“;&?;‘;“‘* ZDARMA! s eena 182 s | 1o | ="0d] 1’49 =/ks 0
NIRINA 'BOHDALOVAIRADI: idedlni|
5 pmmalédomdcnostr,
wTo'jeYopravdovy pomocnik!“ FshEN'l(gglA%f(AA garsonky, chaty.
PARNI'MOP. MPARNI
(IR CISTIC

ASIIJEENIZ! 1 \) o
198 - -~ = = jSi
2 : | ki idea «dtni tec
y . % ' mirty di':mn/""""

PARNI| ] : ,,kailnky
desiifikuje) ~ 1,5'kg 1 ) ( z’ 0bj. & 4965:A
- vyél%‘lnu Spinu 2 g o} 'l"m“’ =
- ni¢i'bakterie , celkova (Pna K¢ (obj. € 11194-B).

IDEALNI NA: KONVEKTOMAT) C&fﬁiﬁ ANATOMICKYPO

moderni a zdravé '
vareni bez tuku 2350

oL | s ﬂ"\
2299 . Cellovd cena 1589Ke.
AIRBED® KOMFORT 4v1

gllhozEL KOMFORT 4v1 2 Juzkome : . i hustoty tabdku
ohodIné rozepnete
2500

na dvé dvouldzka

0bl.2.1776:8 G(ey3) XS

Rozmé “‘ S

doulia e D .\(E 1100 mﬂ

Ctyflizka 203x304x23 nn Celkovd cena 1298 K¢.

VACU BAGS usporny vakuovy
@ uloznysysrém

'ARNI EISTIC
DARMA

keeplatido30.4.2010 |

VIBRA BELT obj.<.3746-D
NOVINKA!
%M

e T
SO 23 piplatek 299 K <
oVIEE. W"“"‘US 61Kové ovladani
i T (b 17650).
bé it Y 190 cdOC0,

3JEDNAVEJTE NONSTOP: POSTOVNE ZDAHMA, OSOBNE v siti prodejen TV PRODUCTS po-p4 9-18 h, s0 8-12 h, v Praze s0 9-15 hod.
pFi objedndvce: 1) 2 avice ks zboZikat. B, E, D, H - PRAHA 2: Karlovo ném. 18 - JIHLAVA: Masarykovo ndm. 68 (OD PRIOR - pfizemi) - TABOR: tF. 9. kvétna 2886
;80 405 672 I)MMLEMJ’“R - PRAHA 1: Rybna 4 - KARLOVY VARY: Dr. Davida Bechera 17 (OD Dvotak 1. patro)
11724291010 *Platiprovjrobky . ena v objednacim &isle - BRNO: Kapucinské ndmésti 13 - KARVINA: TF. Osvobozeni 1768 - OSTRAVA: ul. 28. fijna 10
iVIOBILE 36117 157 vpnl(nvnémomalené A E, D, H: 99 K&: B F 119 K& €, G: 199 KE. - CESKE BUDEJOVICE: U . véze 12 - LIBEREC: Prazska 3 - PARDUBICE: Smilova ul. 401
7 pismeny A, 8, C,D. Piektouté - DECIN: Labské nabr. 31 - MLADA BOLESLAV: namésti Republiky 1054 - PLZEN: Rooseveltova 17
ODAFONE: 608 609 509 . www.! (vproducts =3 uimum(i:'ymm - HRADEC KRALOVE: Svehlova 14 - OPAVA: ndm. Republiky 11 (OD BREDA) - ZLIN: T. G. Masaryka 6 (0D PRIOR- 4. eté3)

MS: 602 733319 « e-mail: objed y prod cz i - OLOMOUC: t7. 8. kvétna 24 (OD PRIOR) - USTI N/LABEM: Vanitkova 1070/29 -ZNOJMO: Tovarni 14

REMEK PODLAHA RAD
Bazén ¥ 244 az 549 cm

7DAREK

plovak

P Soirmangg

K rodinnym bazénam.,_

995 499" Bazén: 366x610x122 cm :

VIRIVY BAZEN vaehuénySPA 1
Bazen: 366x549x122 cm flogitiine hottze

| spm(umnsmm

R LV, A\ B plac
Rotinné bazény prodavame polize s kryu plachtou 1] )‘: I e = W"m’éﬁf.éﬁaiﬂ.
S8 22299 K¢a nozni pumpou za 199 Ke. ’ Y

INSADA BAZENOVE/CHEMIE 1 J J

139! 699’ iLB Od /8 ‘990 7 2 Celkova cena 2990 K&
) odel ¢ 9 m

va, (avmdqu
dofiltrace.




PRILOHA P X: INZERCI NA STAVEBNI MATERIAL

Pravo, 19. 4. 2010, s. 19

- Zestrechy se
i ity A s T
- ‘tésit dlouha
A nejen ze stfechyl Také sendvitové zdivo KMB SENDWIX, piskové cihly, palené cihly
a dal&i stavebni materialy KM Beta diky své kvalit® spolehlivé vydrZ po diouhd léta.
Komplexni a modernf stavebni systém KM Beta vychdz( z tradice ovéfené generacemi.

Presvédtte se sami o vynikajici kvalité Sirokého sortimentu stavebnich materil pro cely dim. S
A'to vie za rozumnou cenu! v

KM BETA

Cesky vyrobce stiedni krytiny
a stavebnich materidlt

www.kmbeta.cz @ 800 150 200



