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ABSTRAKT

Prace pojednava o zékaznicich nad padesat lebaminje o jejich ekonomickém a demo-
grafickém vyvoji. Sotiasré predstavuje zfisoby, jak tyto zakazniky segmentovat a jak

s nimi komunikovat.

Projektovoutast tvdi navrh sluzeb pro nejzajimgsi identifikované segmenty®R. Pro-
jekt kurzi anglitiny pro starSi studenty je zpracovan detgiltbylé dva projekty pojedna-
vajici o internetovém katalogu préeti generaci a @itacovych kurzech jsou nastinem

dalSich pilezitosti, jak cilovou skupinu oslovit.

Na praci lze pohlizet i jako na zdroj informaci anmketingu wici starSim zakazntim, pro-
toZze vyuziva zahraémi literaturu a obohacuje tateské prosedi, kde monografie ke

zkoumanému tématu schazi.
Kli ¢éova slova:

50+, feti Kk, starSi zakaznici, serfipboomers, komunikace se starSimi zakazniky

ABSTRACT

The thesis deals with customers above 50 and irf@bout their economic and demo-
graphic development. At the same time it introdueegs of segmenting these customers

and of communication with them.

The project part consists of services devisedHermost interesting segments identified in
the CR. The project of English courses for matiuelents is well-detailed; the other two
projects dealing with an internet catalogue for tthied generation and computer courses

are drafts of further opportunities of the targetrket.

The thesis can be viewed also as an informatiancecof marketing to the older custom-
ers because it exploits foreign literature and tamsches the Czech environment where

books related to the analyzed topic are missing.
Keywords:

50+, older generations, older customers, seniasmers, communication with older cus-

tomers
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UvoD

Zijeme v dynamickém & plném zn&n, z nichZ gkteré jsou nahlé a nighlédnutelné, a
jiné naopak pozvokl)Si a o to vice zasadni. Do uvedené druhé kategmriedadit prong-

nu, kterou lidska spoteost prochézi v poslednich desetiletich. Pod muatastazdoden-
nich, urgentnich probléimleckomu uniklo, jak vyraznlidstvo starne. Tato zéna je ale
¢im dal z2ejmejSi a uz i méd pozornym dochazi, Zze z ulic mizétg zatimco je nahrazuji

piislusnici generaci starsich.

Zpravidla kazdou akci nasleduje reakce, a prototaioi spoléenska proréna nenstava
bez odezvy. Jinak to ani nejde — kdo chiezfi, neniZze vyvoj svého okoli ignorovat. To
plati i pro marketing, jehoZz smyslem je budovarnaki mezi stranou poptavky a nabidky

s cilem dosahnout vzdjemného uspokojeni.

Aby to bylo mozné, musi marketing znat svoji cilovakupinu, jeji pdeby, ungt s ni ko-
munikovat a na zaklgdoho gichazet s produktyi sluzbami, které pro ni budou zajima-

z

ve.

Novou a velmi vyznamnou skupinu poptavajicich, &tee ped aima marketingovych
pracovniki v disledku globalniho starnuti vyfila, tvori generac&asto ozn&vana jako
50+,

Cilem této diplomové préce je podaepled o vyvoji uvedené skupiny vessyi v Ceské
republice a to nejen s ohledem na jeji velikod,iada finakni situaci, ktera @uje zakaz-
nickou pitazlivost. V zavislosti na tom pracequstavuje moznéifstupy k segmentaci

kupujicich starSich padeséati let@&uje se zasadam komunikace s nimi.

Praw komunikace se starSimi zdkazniky skytd mnoha {jgkaitoZze na stranmarketingu
casto msobi lidé mladsSi, ki€ se z newdomosti dopousti fighmati vychazejicich
z nepochopeni starSiho trhu a ze Zakinych stereotyfp. Zatim jim to nelze mit za zlé,
neba’ stoji ped fenoménem novym, ktery jeeba prozkoumat it se. Vceském prose-
di ale neexistuji Zadné monografie zabyvajici seShi zdkazniky, které by k ropsni

obzoi mohly poslouzit. Tato prace se proto snazi podéeilpd toho nejilezit¢jSiho, co

Ize v zahranini literatde nalézt a zarowedat navod k tomu, odkud dalSi informaespat.
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Nasesti si nedostatek informaci ¢domuji i medialni a marketingové agentury, které se
snazi pichazet s vyzkumy trhu starSich zakazinik situace se wdledku toho pomalu

ZlepSuje.

Pouze totiz ten, kdo dokéaze zakaznika poznat asumyn komunikovat, i#ze navrhnout
produktéi sluzbu, s niz usge.

sv L

Projektovacast této prace spiva v navrhu kunz angliétiny pro starsi studentycetrg na-
vrhu komunik&niho mixu. Dale nastuje jeSt dva napady, s nimiz by Slo pracovat a starsi

z&kazniky oslovit.
Inspiraci pro zmiéné jazykoveé kurzy autorovi prace bylo jehispbeni v jazykoveé Skole,
kde se setkal se studenty spadajicimi do zkoumasi@lpmny starSich zékazrila vSiml si

jejich specifickych narakna vyuku i komunikaci.
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.  TEORETICKA CAST
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1 STP METODA

V ramci vysoce konkurgmiho prostedi sodasnosti si ¥tSina firem u¢domuje, Ze neni
financné mozné a ani efektivni oslovit svoji nabidkou vsgchotencialni zakazniky. Na-
misto toho je pdeba zvolit kritéria, na jejichz zakladze trh rozdlit (segmentation) a
posléze si zvolit takovy trzni segment (targetingjamci kterého firma dokaze v nejvyssi
mite uspokojit poZadavky argni kupujicich. Tentoifstup umoZzni, aby mohla se svymi
zakazniky navazat dlouhodoby vztah. [Kotler 20061%1] Podstatny je i Zigob, jakym
firma swij produkt¢i sluzbu udla v atich zakaznik (positioning). Positioning je povaZzo-
van za kléovy nastroj marketingové strategie, protoze uioge odliSit produkfi sluzbu

od zaplavy konkuremich substitut. [Pelsmacker 2007, s. 120]

Segmentace trhu Zacileni trhu Umisténi produlkiu/sluzby

*  Identifikovat segmentaé- = Bestavit ukazatel trini »  Sestavit zphisob umisténi
ni kritéria :> atraktivity : pro cilové segmenty

*  Vymezit jednotlivé zeg- = Ewvolit cilové segmenty * Sestavit marketingovy
menty mix pro cilove segmenty

Obr. 1STP metoddKotler 2006, s. 195]

1.1 Segmentation

Anglické ozngeni prvniho kroku STP metody zni ,segmentation? tze docestiny fFe-
lozit jako ,segmentace,“ifpadré ,roz¢lereni“. Kotler segmentaci popisuje jako r@hehi
trhu na mensi skupiny kupujicich, ¥tse vyznauji odliSnymi potebami, vlastnostmii
chovanim a kté mohou vyZzadovatuzné produkty. Pro r@teneni trhu a identifikovani
segment Ize pouZzit vice zjsohi, piicemz ty hlavni probihaji na zakkadeografickych,
demografickych, psychografickych, nebo behaviochinpronénnych. [Kotler 2006, s.
195]
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Tab. 1. Hlavni segmentai

kritéria spotebitelskych tri.

HLAVNI SEGMENTA CNi KRITERIA SPOT REBITELSKYCH TRH U

GEOGRAFICKE

PRIKLADY

Swtovy region nebo ze#én

Stredni a vychodni Evropa, zapadni Evropa, USA, Afriastralie, ...

Geograficka oblast

Cechy, Morava, Slezsko, vychodni Evropa, EU, ...

Velikost mésta nebo aglomerdg

ce

-Pod 5 000, 5 000 - 20 000, 20 000 - 50 000, 50-aOW 000, 100 000

250 000, 250 000 - 500 000, 500 000 - 1 000 006,In&00 000 obyvar

tel [www.vladimirmatula.zjihlavy.cz]

Charakter oblasti

Wetské, pednestské, venkovské, imyslova oblast,

...[www.vladimirmatula.zjihlavy.cz]

Podnebi Severské, mirné&tmné, subtropy, tropy,
...[www.vladimirmatula.zjihlavy.cz]

DEMOGRAFICKE

Demograficky ¥k Mére nez 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65+

Pohlavi Muzské, zenské

Velikost rodiny

1-2, 3-4, 5+

Stadium rodinného cyklu

Mlady - sdm, mlady - Zendigz éti, mlady - Zenaty - ditmladsi 6 let,
mlady - Zenaty - nejmladsi di6 a vice, starSi - Zenaty &tihi, starsi -
Zenaty - zadné ditpod 18 let, starSi - sami, jini

[www.vladimirmatula.zjihlavy.cz]

()
1

VS

Prijem Pod 10 000, 10 000- 20 000, 20 000 - 30 00 - 50 000, 50 000
vice [www.vladimirmatula.zjihlavy.cz]

Zamgstnani Vrcholovytidici pracovnikyidici pracovnik, ¥fednik, majitel, obchodnik
mistr, Witel, femeslnik, dinik, zengdélec, dichodce, student, v doma
nosti, nezastnany [www.vladimirmatula.zjihlavy.cz]

Vzdslani Zakladni, vyten, SO, USV, USO, VS univ., VS techn., postgrad.
[www.vladimirmatula.zjihlavy.cz]

Nabozenstvi Katolické, Zzidovské, muslimské, hintdch®, bez vyznani,

Rasa Bila, asijska, hispanska, afroamericka

Generace Generace X, generace Y, pévdl@enerace

Narodnost Ceska, slovenska, niarska, ruska, doruska,
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...[www.vladimirmatula.zjihlavy.cz]

PSYCHOGRAFICKE

Spol&enskaitda Bohati, sedni tida, spodina [www.vladimirmatula.zjihlavy.cz]

Zivotni styl Us@sny, stradajici, i@zivajici

Osobnost Podnikava, autoritativni, spokojena, &dewma, dominantni uz#éena,
spole&enskd, ambicidzni, ... [www.vladimirmatula.zjihlavg]c

BEHAVIORALNI

Pri jaké pilezitosti BZn4, zvlastni

Vyhoda Kvalita, servis, Uspornost, rychlost

Uzivatelsky status Neuzivatel, byvaly uzivatdiipadny uzivatel, pravidelny uzivatel

Frekvence uziti Mirn4, stdni,casta

Urovei vérnosti Zadna, sedni, silna, absolutni

Stadium pipravenosti koupit Newdomuijici si, ugdomujici si, informovany, zajimajici se, touzigi,
zamyslejici koupit

Postoj k produktu NadsSeny, pozitivni, Ihostejnygaiévni, nepatelsky

Sestaveno s vyuzitim Kotlera [Kotler 2006, s. 185jfizpisobeno podminkam @eské

republice za pomoci [www.vladimirmatula.zjihlavy]cz

1.1.1 Geografickd segmentace

Geograficka segmentace slouzi k odliSeni tra zaklad jejich swtové polohy — kontinen-

ty, zeng, regiony; gipadré na zaklad velikosti oblasti¢i podnebi. Vyznam geografické
segmentace spiva v tom, Ze jednotlivé geografické polohy js@asto spjaty s kulturnimi
odliSnostmi, Zivotnim stylerti zpiasobem vnimani komunikace. [Pelsmacker 2007, s. 233]
Diky poznatkm ziskanym geografickou segmentaci firmy upravujijes vyrobky, rekla-
mu, propagaci a figob prodeje tak, aby tyto odpovidae&avanim v dané oblasti a kul-
ture. [Kotler 2006, s. 195]

Za zakladni druh lokalizace Ize povazovat lokalizazykovou, kdy teba softwarové pro-
dukty nabizené zahramimi spol&nostmi jsou standardnuvadny do Ceské republiky
v mistni jazykové mutaci. Klasickyniigladem z literatury je lokalizace hry Monopoly pro
n¢kolik mést v USA, kdy se New York, Chicago, San FrancisebanLas Vegas @&aly

hry v upraveném provedeni. [Kotler 2006, s. 195p#iou ukazkou je i marketingova
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komunikace provazejici automobily Skoda, kdy sgrdst upravuje svoje komunikai
materialy pro #izné trhy jako Palestina, Kuvait Irak tim, Ze pouziva krodnmistniho ja-
zyku i fotografie reflektujici prosedi cilové zema [Prikrylova, Obrazova iloha] Ri geo-
grafické segmentaci se vyplati brat v potaz i tojakého kontextu bude zasazena samotna
firma, ktera na novy trh chce vstoupit, nebo vypbksluzby, které tam chcefipést. Na-
piiklad zviata coby symboly firem, nazvy spaéhestic¢i produkti, korporatni barvy a dalSi
mohou mit v rozdilnych kulturach odliSny vyznam.nTeekdy mize byt legrani, jindy

treba i negativni. [Vysekalova, s. 75]

1.1.2 Demografickd segmentace

Demograficka segmentace slouzi k réledi trhu na jednotlivé heterogenni segmenty po-
moci wku, pohlavi, velikosti rodiny, stadia rodinného lkeykoiijmu, zangstnani, vzdiani,
ndboZenstvi, rasy, generace a narodnosti. [Ko0&62s. 196] Pouziticthto kritérii za
Gcelem segmentace je velmi oblibené nejen protop¥eskonduji s peébami kupuijicich,
ale gedevsim diky své snadné&iitelnosti. [Pelsmacker 2007, s. 121] Dani za sngmné
uziti je @ilisSna generalizace. ikazem je nafiklad segmentace na zaksadku, ktera je
znané nespolehliva, protozZe lidé v ramcicité vékové skupiny mohou byt zcela odlisni.
Ze je poteba dat si na segmentaci dikw pozor, poukazuje i Kotler, kdy#ka, ze zatim-
co rekdo v 70 letech uvita nabidku koékevého Kesla, jiny bude popuzen, protoZze akéivn
hraje tenis. [Kotler 2006, s. 197]

Naopak celkem spolehliva je segmentace na zéksighmu, kdy ukité spolé€nosti cili
svym vyrobkemti sluzbou pouze na vybrany segment zakaznlkou vyrobci,ieba Louis
Vuitton, Porsche, Ferrari a dalSi, Kt@abizeji produkty, jez jsou deny pro vysoce ifr
jmové skupiny a naopak jsou firmy, které cili jean skupiny s omeze&jsim rozp@tem —

obchody s pouzitym obtenim, zastavarny, bazary.

1.1.3 Psychograficka segmentace

Psychografickd segmentace slouzi k gtewi trhu na homogenni prvky dle spi#aské
téidy, Zivotniho stylu nebo osobnostnich vlastndgtatler 2006, s. 199] K zavedeni psy-
chografického zfisobu segmentace doslo #stedku omezeni plynoucich ze segmentace
demograficke, kdy ndjklad vymezeni segmentu na zakladku zagicinilo, Ze se v jedné

skupirg nachazeli zcela odlisni jedinci. P&ma zaklad Zivotniho stylu lze chovani z&-
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kaznika pedvidat Iépe nez na zaktadata narozeni.iPvyuZziti psychografické segmenta-
ce na zaklagl zivotniho stylu dochazi ke zhodnoceéhivéka pomoci principu AlO, coz je
kombinace aktivit (Activities), zajin(Interests) a nazér(Opinions), jimiZz se dany jedinec

vyznauje.

1.1.4 Behavioralni segmentace

K uplatréni behavioralni segmentace dochazi, kdyz séleri na zaklad svych znalosti,
zpasobu uziti, postoje a reakci ve vztahu k vyrobkentd zgisob segmentace je mnohymi
marketéry povaZzovan za nejlepSi vychozi krok keatani segmefit [Kotler 2006, s.
200] V ramci behavioralni segmentace se zahlgd ukazatele jakoiflezitost, kdy kupu-
jici vyrobek uziva, $rnost danému vyrobku, uZivatelsky status, frekvarngdd, poZadova-

na vyhoda neboifpravenost k nakupu. [Pelsmacker 2007, s. 128 — 9]

Ztidka dochazi k tomu, aby segmentace probihala zatiyediného segmentaiho krité-
ria. Naopakiasto se ge, Ze marketingovi pracovnictigozcleni trhu sahaji po kombina-
ci kritérii raiznych, coz umozni vymezit sice mensi, ale o to itm@ogenni skupiny kupu-
jicich. [Kotler 2006, s. 204]ifkladem niize byt vyuZiti geografickych a demografickych
kritérii pfi segmentaci trhu starSich zakazniKa pouziti geografického kritéria marketing
rozdkleni zakazniky dle jejich bydli&ta demografické kritérium pouZije kdeni jejich
vzklani nebo pijmu. Ve vysledku se fize zandtit na potencialni zakazniky, ktgpocha-
zeji z nést nad 100 tisic obyvatel a kiemaji alespd stredoSkolské vz&ani a pobiraji

vice nez 20 tisic korun &ai¢ng.

Pro poteby segmentace Ize vyuzit ekonometrické nastr@giklad datamining, neboli
systém dolovani dat, ktery dokaze z rozsahlychbdaiaschraujicich informace o mnoha

lidech, vyprofilovat skupiny&ch, kté&i odpovidaji pedem zadanym kritériim.

1.1.5 Pozadavky na efektivni segmentaci

Vysledkem sprauh provedené segmentace jsou segmenty, kterdijsgktici zakladnich

pozadavk.

= MéFitelnost — segment musi byt disbnetitelny, musi existovat Zfsob, jak ziskat

informace o jeho velikosti, nakupni séiginych relevantnich vlastnostech.
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» Dostupnost— musi existovat moznost, jak segment oslovitektef¢ uspokoijit
jeho poteby. Pokud neexistuji mista, kde by $eslpSnici uéitého segmentu scha-
zeli ¢i pravidelr® objevovali, nelze s timto segmentem komunikovakealstavit

mu svoji nabidku.

» Dostatefna velikost— segment musi byt dostéte velky, aby se spotaosti vypla-
tilo soustedit na ®&j svoje Usili. Rikladem je trh starSich zakazhjkktery je dost
pocetny i pro vyrobce automoliil jak Ize vidt u Fordu. Automobil Ford Taurus X,
ktery byl navrZzen s ohledem na std&i@ice, ma o par centimétsSirSi otevirani dve-
i, vySe postavena sedadla a dvojnasobnou mirupdklapitného zrcatka[Holu-
bec, s. 28]

» Homogenita— segment musi byt homogenni a ve vztahu k oladérbgenni. Jedi-
n¢ tak lze gislusniky segmentu na trhu odliSit a vyuZzit toh® s witym zpiso-

bem chovaji k prvém marketingového mixu.

= Akceschopnost- aby byl segment proditou firmu zajimavy, musi byt v silach té-
to firmy ho obslouzit. Pokud si mala firma vybegeshj cil uspokojit poteby @i-
lis velkého segmentu, je mozné Ze nebude mitiedisy ani k tomu, aby segment

efektivre oslovila.

1.2 Targeting

Anglické ozngeni druhého kroku STP metody zni "targeting”, c& docestiny fFelozit
jako "zacileni". Targeting nasleduje po procesursagace a sgiva ve vylru vhodného
cilového segmentu neb@kolika segmerit na zaklad jejich atraktivity, velikosti, fistu a
schopnosti firmy tyto segmenty obslouZzit vzhledenidstnim zdrajm a citim. Atraktivi-

ta segmentu je ovlivima i tim, kolik konkurerit segment uz obsluhuje. [Kotler 2006, s.

209] Hi volbe cilového segmentu Ize vyuZiétptypa strategii.

1.2.1 Zaméieni na jeden segment

Spole&nost si vybere jeden segment a navrhne pyonarketingovy mix. S touto strategii
se poji jak pozitiva, tak negativa. Mezi pozitiza fadit, Ze se firma Uzce orientuje na jed-
nu oblast, rychle iize ziskat vysokou odbornost &ituse ze svych zkuSenosti. Za hlavni

nevyhodu se povazuje riziko plynouci z uUzké spexdak, kdy niZze cilovy segment
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piestat @ist, gfipadré se firma niZze setkat se vstupem konkurienfPelsmacker 2007, s.
132] Pokud si firma zvoli za 8y cil menSi segment, iie dosahnout pozice lidra a seg-
ment ovladnout. V fipadt mensich segmeinhehrozi zasadni riziko vstupu velkych firem,
pro réz je segment kili rozsahu nezajimavy. [Kotler 2006, s. 21¥KRdem orientace na
jeden segment tize byt projekt SeniorMatch.com, ktery nabizi sezmaani sluzbu pro
lidi starsi 50 let. V prosedi Ceské republiky si starsi klienty jakotgyediny cilovy seg-
ment zvolila nafiklad cestovni agentura Senior Agency [www.senienag.cz] nebo ob-
chod nazvany P##by pro seniory [http://www.potrebyproseniory.ci#fery nabizi Siroky
sortiment pomcek, oblé€eni, izek, elektroniky a dalSi vyrolikurcenych pro tuto skupinu
zakaznik. Objevovat se zaly i internetové portdly, které si zvolily zatg\cilovy seg-
ment starSich nav&tniki. Uvést Ize ZijemeNaplno.cz [www.zijemenaplno.qaivni ¢es-
Ky portal ugeny pro skupinu 50+. V oblasti cestovani, kterg gouvislosti nabizeni slu-
Zeb starSim klieim velmi popularni, se na jediny segment ane i projekt Cestovani

pro seniory [www.cestovaniproseniory.cz/o-projektu]

1.2.2 Selektivni specializace

Pokud firma zvoli strategii selektivni specializaggbere si vice atraktivnich segmént
bez ohledu na jejich vzdjemnou spojitost. Z tohatistupu plyne hlavni vyhoda vysokeé
diverzifikace aktivit, kdy pokles v jednom segmemntiZze byt kompenzovanistem v ji-
ném segmentu. Nevyhodou je nutnost vigvdpro kazdy segment samostatny marketingo-
vy mix. Tuto strategii vyuzZiva spaleost Virgin misobici v hudebnim pmyslu, teleko-
munikacich, letecké dopr&venergetice a dalSich advich. [Pelsmacker 2007, s. 132]
DalSim gikladem niiZe byt Google, ktery zénal jako vyhledavaa postupé své aktivity
rozSiil na streamované video, chytré telefony, do obtebwych energetickych zdiogi do

automobilového gmyslu, kde se snazfipt s vozem, ktery dokaze jezdit b&dice.

1.2.3 Vyrobkova specializace

Pri volbé vyrobkové specializace se firma orientuje na vyr@anoho produktu nebo po-
skytovani jediného druhu sluzby a tu nabizi nancdl&u. Pozitivum je v moznosti vysoké
profesionalizace i vyrob¢ produktudci poskytovani sluzby a dosaZeni Uspor z rozsahu.
Naopak negativum spiva v nutnosti navrhnout marketingovou komunikai, taby doslo

k osloveni celého trhu. Vyrobkovou specializaci Xiyaji cestovni kancelé - Cedok, Wi-
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comt nebo Atis, mezi jejichz zakazniky patstarsi klienti, a které ovSem tito podnikatelé
porekud nesastré ozna&uji jako seniory. Atis dodava, Ze sefipredstavuji 60 % jeho

zakaznik. [www.padesatpetplus.cz, Zajezdy usSité na miru]

1.2.4 Trzni specializace

Pti trzni specializaci se firma orientuje na jedegmsent, kterému prodavaané vyrobky
¢i sluzby. Firma, kterd si takovou strategii zvek, snazi v ramci segmentu o vybudovani
si dobrého jména a ziskaniwdry kupujicich. Jakmile se to povedeude postup# rozsi-

fovat nabidku a oslovovat ji loajalni zakaznikyld3si, s. 72]

1.2.5 PIné pokryti trhu

Podstatou plného pokryti trhu je snaha oslovit kBgsegmenty nabidkou vSech prodilkt
které by mohly paebovat.Cini tak ¥eba spolénost General Motors, ktera se snazi proda-
vat vSechny druhy vozidel od osobnich automiopies dodavky az po traktory. [Pelsmac-
ker 2007, s. 132] Cilem je prodat co rig$i objem produki nebo sluzeb co nejvice kupu-
jicim. NejwtSi vyhodou je vyuziti silné zdky pro zastini diverzifikované nabidky.
Ukazkovym pikladem je Amazon.com, ktery & prodavat knihy a v séasnosti nabizi
Siroké spektrum vyrohk od hra&ek pes krmivo pro psy az po spebni elektroniku.
[Jelassi, s. 72]

1.3 Positioning

Anglické oznaeni ¥etiho kroku STP metody zni "positioning"”, coz lzecdstiny fFelozit
jako "umiséni" nebo definovani konkuréni pozice. Positioning spiva v odliSeni pro-
duktu, sluzby nebo ziky od konkurence tak, aby bylo zakaznikovi jasreénabizeny
produkt, sluzbai znatka je v Eéem specialni. Cilem je dosahnout toho, aby vninmaha
liSnost byla pevé zanesena do zakaznikovy mysliikladem je automobilka Volvo, ktera
se snazi 9y produkt spojit s bezgém, nebo Duracell s vydrzi. [Pelsmacker 2007, 8] 13
Toyota a Ford znamenda Uspornost, Mercedes a Gadiiiais, Porsche a BMW vykon.

[Kotler 2006, s. 217] Doplnit Ize¢ba Apple s tkazem na odliSnost a kreativitu.
Positioning je nastroj, pomoci kterého firmaza ukit, jak o ni gemysleji jeji zakaznici,
jaké postaveni zaujiméisi konkurenfim a v jaké situaci se nachazi vzhledem k dodavate-

lam, odlEratelim, partneitm a dalSim subje&i. [Jakubikova, s. 136]
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V zajmu provedeni efektivniho positioningu jeijetia si polozit nasledujicich Sest otazek:

1)

2)
3)
4)
5)
6)

13.1

1.3.2

Jakou pozici, pokudiabec rjakou, uz zaujimame v myslich sasnych a potenci-
alnich zakaznik?

Jakou pozici chceme?

Jaké spolénosti musime fedstihnout, pokud tuto pozici chceme zaujmout?
Mame dostatiny rozp@et na dosazeni a udrzeni Zzadané pozice?

Mame odvahu drZet se jediné strategie positioningu?

Odpovida nas tu¢i pristup Zadané positioningové strategii?

[Pelsmacker 2007, s. 134]

Positioningové strategie

Vlastnosti produktu — g umiseni vyrobku na trh firma zidaziuje jeho unikéat-
nost a zvlastnost (USP — vyhy prodejni prvek)

Cenal/kvalita — strategie vychazejici z ceny obdobné nebo nn&i, maji konku-
renéni produkty a fitom zdiraziuje vysSi kvalitu

Uziti — vyzdvihuje nové moznosti pouziti vyrobku

Trida produktu — alternativa oproti jiné zdae

UzZivatelé produktu — dle konéného uZivatele; sportovci, muzi, Zeny, myslivci,
hasti, pocitacovi hr&i

Konkurenti — vyuziva srovnani s konkurenci

Kulturni aspekty — vyuZiti osobnosti vlastni zélay; Mr. Proper, kraliek Duracell

[Pelsmacker 2007, s. 135]

Chyby p¥i positioningu
Nedostat&ny positioning — spolénost nedokaze svoji nabidku dostateodliSit

od konkurenta

Prehnany positioning— spolé€nost klade fehnany draz pouze na jeden aspekt
svoji nabidky, a tak oslovuje velmi Uzké spektruatepcialnich kupujicichiimz

se 0 mnoho dalSich zakazaigipravuje

Matouci positioning — vznika v disledku existence rozporu mezi jednotlivymi

arovremi komunikace [Pelsmacker 2007, s. 135 — 6]
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1.3.3 Identifikace moznych konkurenénich vyhod

Produktova diferenciace — existuji produkty, které umodji pouze nizkou miru
odliSeni se od konkurence a produkty s moznostkésniry odliSeni se. Omeze-
nou moznost diferenciacéquistavuji surovinyi léky béZzného uziti. Mezi produkty

s vysokou moznosti diferenciaceipabzy, odvy a nabytek. [Kotler 2006, s. 218]

Diferenciace sluzeb- odliSeni od konkurence Ize provést i v obldstzab. Prostor
poskytuje rychlost, pohodinost, beZpé dordéeni, instalace [Kotler 2006, s. 218] a

Siroké spektrum sluzeligud koupi, Bhem ndkupu a posm.

Kanalova diferenciace— vyuzit moznosti odliSeni se od konkurence diggnkni-
ka¢nim a distribdnim kanadhm dokazaly spolsosti Amazon.com nebo Avon.
[Kotler 2006, s. 218] Amazon.com tentotgpb diferenciace vyuziva dlouhodob
a dokézal ovlivnit vyvoj distribuce elektronicky&nih tim, Ze pinesl zdkaznikm
¢tecku Kindle, a stal se tak dominantnim ¢eén na novém trhu s elektronickymi

knihami.

Diferenciace prost¥ednictvim lidi — od konkurence se lIze odliSit pri@stnictvim
lépe zaSkoleného persondiyprijemnsjSim pristupem k zékaznikovi [Kotler 2006,
s. 218]

Diferenciace image— a&koliv narainy, tak velmi efektivni zfisob odliSeni se. Lze
jej docilit prostednictvim loga, barev, spoluprace se znamymi ossibma celko-
vym vystupovanim organizace. [Kotler 2006, s. 2I8hoto zmisobu odliSeni se

vici konkurenci se povedlo dosahnotdlia spolénosti Apple.

1.3.4 Volba spravné konkurenéni vyhody

Pokud se povede identifikovat vice konkuiich vyhod, jeieba uéit jednu nebo &kolik

Z nich, které spolmost vyuzije k budovani své positioningové straegiice vyhod se

doporiuje zvolit, pokud uz na trhu existujekdo, kdo se povaZuje za jedku ve vztahu

k urcité konkurewni vyhod. Sowasné vyuziti vice konkurénich vyhod niZze pomoci

s oslovenim SirSiho okruhu kupuijicich, tkteehledaji vyhodu pouze jednu. [Kotler 2006,

S. 219]
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Jak Kotler dale uvadi, vhodna konkurertni vyhoda by nela byt:

135

Dilezita — konkureni vyhoda zakaznikoviimasi vyrazny uzitek

Odlisna — stejnou vyhodu nelze ziskat u konkurence, nééspeai ne v takovém

rozsahu

Nadiazena— uzitek pro zédkaznika plynouci z konkunenvyhody nelze za stej-

nych podminek ziskat jinde

Sdélitelna — zékaznika Ize o vyheédnformovat

Nenapodobitelnd— konkurence rize vyhodu jen obtiznkopirovat
Dostupna— zakaznik si riize dovolit penize za konkurém vyhodu vydat
Vydéleéna — konkurekini vyhoda by nila byt zdrojem zisku

[Kotler 2006, s. 219]

Volba celkové positioningové strategie
V¢étSi za vySSi cenu

Stejny uZitek za stejnou cenu

Stejny uzitek za nizSi cenu

MenSi uzitek za mnohem nizsi cenu
VétSi uzitek za nizSi cenu

[Kotler 2006, s. 221 — 2]
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix sestavajici ze 4Py v roce 1960 poprvéedstavil americky profesor
marketingu Jerome McCarthy. Kotler marketingovy rdefinuje jako "soubor taktickych
marketingovych nastrdj— vyrobkové, cenové, distribaoi a komunikani politiky, které
firm¢ umozuji upravit nabidku podlefani zakaznik na cilovém trhu." [Kotler 2004, s.
105] V tomto pojeti je marketingovy mix nedostaityy ma-li byt vyuZzit v oblasti sluzeb, a
to kvali povaze sluzeb a z ni vyplyvajicich vlastnostivédni 4P je pdtba obohatit o
dalSi 3P. [Vastikova, s. 26]. Tim dojde ke vznikarketingového mixu sluzeb, ktery obsa-
huje 7P.

Nekteri autdi, nagiklad Lovelock a Wirtz, uvagi dokonce 8P. PravLovelock a Wirtz
doporiuji pavodni nazvy jednotlivych P upravit tak, aby vicllektovaly svoji pozici ve

vztahu ke sluzbam. [Lovelock, s. 22]

Marketingovy mix je také velmi vhodny pro vyja@hi podnikatelské myslenky, zérua ¢i

projektu a umoituje komplexni formulaci strategie. [Korab, s. 82]

2.1 Prvky produktu (Product Elements)

Sluzba jako produkt je zakladem organizace, kterdabidkou a prodejem sluzeb zabyva.
Kdo ma Spatnou sluzbu, nedgn ani kdyby ndl ostatnich 7P Spkovych. Nabizena sluzba
musi uspokojovat pteby zakaznik a pokud mozno ve&tSi mie, nez konkurence. Kazda
sluzba se sklada z ,jadra“, ktergedstavuje uspokojeni hlavnich fedi zakaznika a ,do-

plnkovych prvki“ poskytujicich gidanou hodnotu. [Lovelock, s. 23]

Sluzby jsou nehmotné, nelze je élidod poskytovatele, jsou heterogenni, jsou poraip

nelze je vlastnit.

2.2 Misto a¢as (Place and Time)

Druh& urové marketingového mixu sluzeb byva nazyvana takétrjbisce”. Vychazi
z mySlenky toho, jak zakazrikn zajistit snadny fistup ke sluzé prostednictvim jejiho
umiseni. Bere v potaz i prosdi, které je k vykonu sluzby geba. [Vastikova, s. 27]
V ramci rozhodovani o mist¢asu dochazi k votbdistribwnich kanal, které jsou hmot-

né a elektronické,itemz vychézeji z povahy sluzby. [Lovelock, s. 23]
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2.3 Cena a dalSi uzivatelské vylohy (Price and Other lés Outlays)

Pri stanoveni ceny jerdba brat ohled na zakaznika i na poskytovateletakiocaby zakaz-
nik byl ochoten cenu zaplatit a poskytovatel almdpjem sluzby dokéazal pokryt naklady a
vytvoiit poZzadovany zisk. Zakaznik kr@nseny vnima i dalSi vylohy, které mu s nakupem
vznikaji — finargni, casové a oft’ pohodli. Zakaznik je ochoten zaplatit vice, polsed

sluZzba nachazi na dostupném #ist

Pro stanoveni ceny existufi zakladni zfisoby — nakladay orientovana cena, hodnotov

orientovana cena a cena stanovena dle konkurdfatelf 2004, s. 497]

2.4 Komunikace a vzdilani (Promotion and Education)

Kromé toho, Ze je komunikace nezbytna k tomu, aby spolst zakaznika o sluZhnfor-
movala, peswdcila ho k ndkupu, nebo mu sluzbkigpmnela, organizace nabizejici sluzby
soutasreé s komunikaci musidnovatéas i vzalavani zakaznik Cini tak, aby svoji sprav-
nou (Easti ve vykonu sluzby zakaznici ziskali co &&i uzitek a aby tento uzitek dosta-

tecné pochopili a ocenili. [Lovelock, s. 25]

2.5 Proces (Process)

P nabizeni sluzby je nutnoimovat pozornost také okolnostem, které vykoredphézi,
které ho provazi a které mu nasleduji. Pokud zdkazagiklad musi dlouh@ekat na vy-
kon sluzby, zhorSuje to jeho celkovy dojem a uzitklstraci jsou fronty v nemocnici, na
Gfadech atd. Naopak soukromi poskytovatelé ve sngagout sedmto obtzujicim okol-

nostem zakazniky objednavaji.

2.6 Hmotné prostredi (Physical Environment)

Jedna se o prasdi, v #mz k vykonu sluzby dochazi. ProtoZe jsou sluzbynmathé a
zakaznik nize kvalitu sluzby v fedstihu &¢Zko posoudit, progedi miZze podavat informa-
ce o urovni poskytovatele sluzeb a tak zakaznilsityjze si zvolil spravé Za prostedi
lze povaZovat budovy, barvynne, obleeni zanéstnand, vybaveni, dekorace, komuni-
ka¢ni materialy atd. [Vastikov4, s. 27tiposkytovani sluZzeb elektronickymi kanaly, I1ze za

prostedi povaZovat internetové stranky, jejich vzhledyatelskou pivétivost, funkenost.
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2.7 Lidé (People)

Navzdory pokroku, kterym technologicky vyvoj v uplytych letech proSel, poskytovani
mnoha sluzeb je stale provazeno lidskaéitopnnosti. V dsledku toho dochéazi ke styku
zékaznika s osobou na sttgroskytovatele. Dojem, ktery si zakaznik z tohatk&ni od-

nasi, ovliviuje jeho celkovy pocit z nakoupené sluzby. [Lov&log 25] Nutnosti proto je

vénovat pozornost visu zangstnand, jejich Skoleni a motivaci. [Vastikov4, s. 27]

2.8 Produktivita a kvalita (Productivity and Quality)

Produktivita a kvalita, jakikd Christopher Lovelock, [s. 25] jsoudstrany téZ mince, a je
tkeba pohlizet nagve vzajemné zavislosti. ZvySovani produktivityileim snizit naklady
je chvalyhodnym krokem, ovSem je nutno sledovatveéitokvality, aby neklesla

k hodnotam, které jsou pro zakaznika iijapelné. Naopak zvySovani kvality ma smysl
pouze, kdyz kupujici ve vySsi kvalispatuje pridanou hodnotu, za kterou je ochoten za-
platit. Pokud tomu tak neni, nema cenu kvalitu pvgs, firma prodla. Dopordenim je
zvySovat kvalitu a produktivitu ne izolovgrale s ohledem na jejich vzajemné vazby. [Lo-

velock, s. 25]

Je Zejmé, Ze marketingovy mix, ktery sestava ze 4Mlasti sluzeb nemusi vzdy &ila a
proto je vhodgjSi marketingovy mix sluzeb o 8P. Zohlédn proceg, prostedi, lidi a
produktivity i kvality poskytuje Siroké moznostak dosahnout vySSi Uro¥mabizenych
sluzeb a uspokojeni zdkaznika. Naopakhpzeni uvedenych Urovni marketingového mi-

xu z dlouhodobého hlediskarie vést k tpadku podnikatels&énosti.
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKA CNi MIX

Marketingovy mix je obechtvoien 4P, ficemz pd@et jeho prvk Ize v @gipad sluzeb roz-
Sifit na sedméi osm. Jednim z prekmarketingového mixu je propagace (promotion) ne-
boli marketingova komunikace. BlizSim pohledem esatd prvek lze ziskat marketingovy
komunika&ni mix. Ten se da nazvat ,podsystémem mixu margetiého”. [Rikrylova, s.

42]

Spravna volba prikkomunika&niho mixu je nezbytna pro dosazeni stanovenyéhnadr-
ketingové komunikace. Zaroiwespravné ufeni cifi marketingové komunikace je jednim
Z nejvice zasadnich rozhodnuti, ktera marketinguatiazé cini. NejznangjSi a negastji

vyty¢ované cile jsou:

= Poskytnout informace

= Vytvoriit a stimulovat poptavku

= QOdlisit produkt

= Zduraznit uzitek a hodnotu produktu

= Stabilizovat obrat

= Vybudovat a pstovat znaku

= Posilit firemni image

[Prikrylova, s. 40]

Tyto cile marketingové komunikace Ize shrnout oékaza principy AIDA a DAGMAR
[Smith, s. 45], které vyjadji faze, jimiz by kupujici ghem procesu marketingové komu-
nikace nél projit — od neznalosti vyrobkei sluzby az po nakup. K nagni tchto princi-
pu a dosazeni dilmarketingové komunikace dochazi pfedhictvim vhodi sestaveného

komunikaniho mixu.

Nastroje komunikéniho mixu Ize rozdit na osobni (osobni prodej), neosobni (reklama,
podpora prodeje,ipmy marketing, public relations, sponzoring) a kamovanou (veletrhy

a vystavy). [Rikrylova, s. 42]

3.1 Osobni prodej

Osobni prodej rize byt vymezen jako ,interpersondlni owlovaci proces prezentace vy-
robku, sluzby, myslenky, atd. prodavajicimiingem kontaktu s kupujicim.” fkrylova,

s. 125] Jini auti jej popisuji jako dvoustrannou komunikaci itv& tva uzivanou s cilem
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informovat, gedvadt, udrZzovatéi navazat vztah, neborgswdcovat ugité cleny ugité

cilové skupiny. [Pelsmacker 2007, s. 464] Osobodef je formou interaktivni, kdy Ize
meénit scleni a zfisob podani v zavislosti na reakci partnera. S #masak poji i snizena
kontrola nad komunikatem a omezeny dosah. Do okobpiodeje pét prodej v terénu,

pultovy prodej a telemarketing.iiRrylova, s. 127]

3.2 Reklama

Na spotebitelském trhu je reklama ozfmvana za vedouci formu komunikac&¢pm?z jeji
Uloha je zvySovat p@domi, Feswdcovat a pipominat. Za cil si rize klast i vzdlani
spotebitele v oblasti vlastnosti a schopnosti produktsluzby. [Smith, s. 169] Z&th-
to hlavnich cil reklamy vyplyvaji jeji druhy — informii, preswdcovaci a pipominkova.

Reklamu lzelenit také na vyrobkovodi institucionalni.

Pro Steni reklamy je mozno vyuzit Sirokého spektra médiiektronickd média (televize,
rozhlas, internet, kino), ti&a meédia (novinygasopisy) a out-indoor média (billboard,

megaboard, citylight vitrina, #stsky mobili&). [Prikrylova, s. 68 — 9]

3.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize definovat jako ,soubor marlgatirych aktivit, které imo podporu;ji
kupni chovani spégbitele, zvysuji efektivnost obchodnich nééganki ¢i motivuji prodej-

ni persondl.” [Eikrylova, s. 88] Cilem tohoto prvku komunik@ho mixu je kratkodobé
zvySeni prodeje jak prasidnictvim zakaznik stavajicich, tak novych, jez si podpora pro-

deje klade za cil ziskat.

Pelsmacker [2003, s. 360] uvadi jako cile podpoogeje: zvyseni trzniho podilu, odm
novani loajalnich zdkaznik posilovani loajality existujicich zakazfijkziskani novych
zakaznik pro vyzkouSeni a posileni dalSich komunikah nastraj. Moznosti, jak toho
dosahnout roztluje na finagni pobidky (sniZzeni ceny zboZzi, kupony, vraceniépgeextra
objem, spéici karty), moznost vyhrat cenu (séke, kvizy a loterie) a podporu produktu

(vzorky, nulové poStovné, prémie, samolikvidaprémie a spici karty).

Prikrylova [s. 88] podporu prodeje roddje na spdebni, obchodni a podporu prodeje

obchodniho personélu.
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S pichodem novych médii se objevuji nové&igpby, jak podporu prodeje praktikovat. S
rostouci penetraci chytrych telefodo spolénosti si Ize stahovatifmo v mist prodeje
slevové kupony nebo pragstnictvim Facebooku skrze séig ziskavat slevy na nakup

v riznych obchodech.

3.4 Primy marketing

Primy marketing se od maségirené reklamy odliSuje orientaci na zakaznika cobgqgée
livce. Lze jej popsat jako ,kontaktovani stavajici potencialnich zakazrils cilem vy-
volat okamZzitou a &fitelnou reakci.” [Pelsmacker 2003, s. 388jry marketing matyfi
hlavni nastroje, jimiZ jsou direkt mail, telemaiket reklama sifimou odezvou a online
marketing. [Rikrylova, s. 96] Pro paeby gimého marketingu hraje nezastupitelnou roli
CRM a databaze zakaziiki kontakii. Novinkou v této oblasti je SCRM, neboli social
CRM, kdy se pro ziskani adre$atyuzivaji databazergtel ze socialnich siti. [Hlousek, s.
10].

3.5 Public relations

Public relations, coz Izefglozit jako vztahy s wejnosti, jsou satasti marketingového
mixu, jejimzZ cilem je oboustratirvedena komunikace firmy s interni a externiey@osti.
Zamerem je budovani dobrého jména a pozitivni image&nB dochazi k zapojeni novina-
it a nezavislych expeirt coZz komunikaci dodava punéwryhodnosti. Za zakladni oblasti
komunikace s J@jnosti jsou povazovany vztahy s meédiizné formy externi a interni
komunikace, organizovani udalosti, lobovéani, pualfairs a krizovd komunikace. fiRry-
lova, s. 111]

3.6 Sponzoring

Sponzorstvi Ize definovat jako ,nastroj tematickérkinikace, kdy sponzor pomaha spon-
zorovanému uskutait jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorapimnit jeho ko-
munikani cile.” [Pelsmacker, 2003, s. 327] Sponzorstvidwa hlavni cile, jimiz je gene-
rovat powdomi a podporovat pozitivni &éni o produktu a firfa [Pelsmacker 2003, s.
328] Existuje ®kolik druhi sponzorstvi — sportovni, kulturni, spidaské, ¥decké, eko-

logické, socialni, médii a progradmprofesni nebo komemi. [Frikrylovd, s. 133]
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3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou neodmyslitelnou gasti komunik&niho mixu a byvaji ozri@va-
ny za @innou a komplexnéinnost, ktera kombinuje vice marketingovych nastrokrat-

kémcase, koncentrované podod s dobrym zacilenim. fiRrylova, s. 135]

Vystavy a veletrhy seé&l na univerzalni vSeobecné, viceoborové a jednasigo Nekdy
jim byva vytykana nizsi efektivita v porovnani sekymi realizanimi naklady, ovSem
firmy si je Zidka mohou dovolit vypustit ze svého komurikéno planu, aniz by se to ne-

podepsalo na jejich vnimani okolim.

Jako levijSi alternativa s rozvojem internetutighazi virtualni veletrhy, které sestavaji
z pravidel aktualizované online prezentace provazené diskuz@abornici virtuélni
veletrhy vSak ve srovnani srealnymi povazuji zalostaténé, protoZze nedochazi

k fyzickému setkavani zainteresovanych lidi a ketktu s produktem. [Svoboda, s. 137]
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4 DOTAZOVANI

4.1 Dotazovani

Spole&n¢ s pozorovanim a experimentem iivdotazovani trojici zakladnich metodési

primérnich udaj.

Dotazovani sp@iva v kladeni otazekifslusnikim zvolené cilové skupén Ma Sest fazi,

mezi nimiz existuji interalni vazby. [Kozel, s. 151]

4.1.1

Urc¢it si informace, které maji z dotazovani vyplynout
Ur¢it, jakym zpisobem dotazovani préfne

Urcit respondenty a Zysob jejich vykgru

Vytvoftit otdzky v zavislosti na poZzadovanych vysledcich
Sestavit dotaznik

Provést pilotaz

Zpusoby dotazovani

Osobni dotazovani- probih& cestou osobniho setkani tazatele andspta, j&a-
sow a finartné nara@né, ale také spolehliveé, umage ziskat vysokou miru 2meé

vazby a podat k otdzkdm vice informaci

Pisemné dotazovani odpovidani probiha bezifmmnosti tazatele, proto je ne-

zbytné polozit otdzky jednozéia a srozumitel&

Telefonické dotazovani- v dnesni dabuz pgred nim dostavaipdnost elektronické
dotazovani, mize pisobit jako ob¥Zzovani, v dsledku¢ehoZ respondent udava ne-

pravdivé odpowgdi

Elektronické dotazovani— prostednictvim pdgitace a internetu; hlavni vyhodou je
nizkad néakladovost, snadna distribuce a moZnostarigtodr responderit
v kratkémcase. Nevyhodou je omezeni se jen na ty, kdo niggfup k pd@itaci a

také nelze s jistototict, kdo dotaznik vyplnil.

[Kozel, s. 150 — 1]
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4.1.2 Vybér respondenti

Spravny vyBr responderit je nezbytny pro zisk&ni co négsrejSich informaci. Proces
vybéru responderit sestava ze zodpé&eeni ti otazek — kdo bude osloveny (ramec), jak

bude osloveny (Zfsob) a jak velkd bude mnoZina oslovenych (rozsah).

Ramec— respondenti musi byt voleni tak, aby dokazatigianformace, které dotazovani

ma [inést. Meli by tématu dotazovani rozutna mit konkrétni nazor.

Zpusob — udava, jak by #i byt respondenti zvoleni. P volbé zpisobu je teba brat
v potaz finagni, casové a dalSi zdroje, které Ize na dotazovani itvoDotazovani rize
probihat reprezentativnim &gobem, nebo vyuzitim zammych technik. Reprezentativni
zpasob umo#uje vyuzit techniku zakladniho souboru, vyhodehozZ je moznost vysledky
zevSeobecnit. Zagné techniky jsou meénnakladné nez reprezentativniagpb, ale jejich
vysledky zevSeobecnit nelze. V ramci z@anych technik Ize vyuZit techniku vhodného
Gsudku, kdy k vybru respondetit dochazi na zakladodhadu, jak spravné informace

dokazou poskytnout.

Velikost vzorku — odpovida na otazku, kolik respondebhy mélo byt osloveno. Pro vol-

bu velikosti vzorku se uziva nakladoviigiup, slepy odhad a statistickiigiup.

[Kozel, s. 155 — 9]

4.1.3 Tvorba otadzek

Pri tvorbé otazek je dopokieno dodrzovat nasledujici pravidla, néhopripad jejich ne-

dodrZeni existuje riziko obdrzeni bezcennych oddov

= Ptat se fimo

= Ptat se jednoduSe

= UZivat znamy slovnik

» UZivat jednovyznamova slova

= Ptat se konkréth

= Nabizet srovnatelné odpél

= UZivat kratké otazky

= Vylougit otazky s jednozriou odpo¥di
= Vyloucit zdvojené otazky

= Vylougit sugestivni a zavéfici otazky
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= Vyloucit negijemné otazky
» SniZovat citlivost otdzek
= Vyloucit negativni otazky
»  Vyloug¢it motivatni otazky
= Vylouc¢it odhady
Souasre s respektovanim uvedenych pravidel je dobré seitrs@ns tiznymi typy otédzek

a zvolit takove, které povedou k obdrzeni odjoli\co nejvyssi kvality.

Otazky dle Welu
= Nastrojové — kontaktni, filteani, analyticke, kontrolni
» Vysledkové — nomindlni, aétitkové, dokreslujici
Otazky dle variant odpowedi
= Otevené
= Uzawené — alternativni, selektivni
= Polouzavené
Otazky dle vztahu k obsahu
* Primé
= Nepimé
[Kozel, s. 161 — 2]

4.1.4 Sestaveni dotazniku

K sestaveni dotazniku Ize zaujmout dva hlavigtppy — sociologicky a ekonomicky. Ci-
lem sociologického je ziskat informace z velkéh#stvi oblasti a dozdét se navaznos-
ti. Ekonomicky gistup vyuziva otazky jasné, siné a s jednozgaou moznosti odpadi.
Kdo sestavuje dotaznik,&nby zvazit mnozstvi otazek, které budou respondactiotni
zodpowdét, a nerdl by zapomenout na spravnou logickou strukturu duitau. [Kozel, s.
163 — 4]

4.1.5 Pilotaz

Otestovani kvality dotazniku na&kolika respondentechigd jeho hlavnim vyuzitim [Ko-
zel, s. 165]
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5 ANALYZA — DEFINOVANI CiL U AVYCHODISEK

5.1 Definovani ciki

Zhodnate vwkovou skupinu ve g€ z hlediska demografické a ekonomické situace
Zhodna'te wkovou skupinu \CR z hlediska demografické a ekonomické situace
Zjistéte mozné zfisoby segmentaceskové skupiny ve sité i v CR a vyberte silné zakaz-
nické segmenty

Zjistéte zasady marketingové komunikaceskovou skupinou a sestavte jejictepled

5.2 Formulace vychodisek

Vychodisko 1

V dusledku demografického vyvoje &wa i Ceské republiky dochazi ke starnuti trhu a sku-

pina starSich zakazriilse stava velmi vyznamnou

Vychodisko 2

Trh starSich zakaznikse vyznauje silnym nakupnim potencialem
Vychodisko 3

Trh lze spolehli¢¥ segmentovat na zaklageku
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6 VEKOVA SKUPINA 50+

6.1 Vékova skupina 50+ ve sité

Swt celi popul&ni bomlg, ktera je sloZzena ze starych lidi. V tomto ducbunsse Gvod

¢lanku nazvanéhoThink Again: Global Aging“(Zamyslete se znovu: Globalni starnuti)
od amerického demografa Phillipa Longmatinek vysel v listopadu 2010 a informuje o
tom, jak se dosavadni demograficky vyvoj promitnébddouciho sloZeni populace a Zivo-
ta na Zemi. Autor masivni starnutiifevnava k Sedivé vihtsunami, ktera se vali na celou
planetu, dokonce i na mista, kde by tuto hrozbdmike&ekal. Ve svém textu dava odpo-
véd’ i na otadzku, kterou hned v Gvodu nastolil — jakn@zné, ze s tolik zestarnul a navic

tak rychle. [Longman, s. 52 — 4]

Uceleny gehled o starnuti stové populace podava studie OSN z roku 2002 nazvana
World Population Aging 1950-2058tarnuti swtové populace Ize vysitlit jako jev, kdy

se pdet starSich jediniczvySuje v porovnani s celkovym ggiem obyvatel planety. Tento
proces lze sp#dvat nejvice i ohlédnuti se na 20. stoleti. A bude pdknaat i ve stoleti
nasledujicim. Bive popul&ni starnuti bylo spojovano se z&m ekonomicky vysplymi,

nyni z&ina byt zjevné i v zemich se rozvijejicich. S obhladna budoucnost se starnuti
v urtité mire nevyhne zadné zemi. Zny, které s sebou starnutfigasi, jsou a budou
mnohé, proto se jimi bude muset zabyvat i markefihgledlnim pipac se jimi zabyvat

uz zait mél. Zminéna studie OSN nachazi &rasadni ficiny zmén — klesajici porodnost

a mortalitu.

Dle studie je pokles porodnosti hlavriigmou swtového starnuti. Za poslednich 50 let
doSlo k celosstovému poklesu porodnosti z 5,8tidna 2,7 dti na jednu Zenu.iBdpowd’
pro nadchazejicigtstoleti udava dalSi pokles, a to na 2¢ti.dv ekonomicky vysplych
oblastech planety se jedné &enroce 2005 narodilo za Zivot asi 1,&tidzatimco v roce
1955 je&t 2,8 diti. V sowasné dob je porodnost pod hranici poptita obnovitelnosti ve

vSech ekonomicky vyspych zemich, ficemz v 19 z nich je nizsi nez 1,3&ét na Zenu.

Jde-li o ekonomicky ménrozvinuté regiony, i tam doslo k poklesu natatitio az o 60 %.
V roce 2005 tarjSi Zeny pivadély na s\t za swj Zivot v praméru 2,9 dti, kdeZto o 50 let
diive 6,2 @ti. V nejmér ekonomicky rozvinutych oblastech, jimiz je vychadrépadni a

stredni Afrika, nyrjSi porodnost dosahuje 5,2tdna Zenu. Oproti tomu veistrg jizni
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Asii, Jizni Americegi v Karibiku, coz jsou ekonomicky se rozvijejicilasti, uz je na hod-
not 2,5 dti na Zenu. Jak uvadi i Longman [Longman, s. 559 zemich sita se uz nyni
rodi mér déti, nez je paeba k udrzeni populai Urovre, pricemz 18 z nich lze dle OSN

ozn&it za rozvojove.

Jednou z ficin snizujici se porodnosti je rostouci urbanizatsouwasnosti vice nez polo-
vina planety Zije ve #stech. Dokud lidé Zili na venk®ydéti piredstavovaly pomocnou silu
v domacnosti, zemulstvi a @i p&i o zvirectvo. S odsunem do &st, ktery pilezitost

k zentdélskému a hospodskému vyuZiti éti eliminuje, se z potomikstal drahy ekono-

micky zavazek bezipmé pracovni uzitnosti. Za dal&figinu sniZzené porodnosti Ize pova-
Zovat zvysujici se ekonomickou aktivitu zen, diky lze ve sté spoléhat na pomoc od
statu a neniiéba si tuto pomoc zajivat prostednictvim ¥tSiho mnoZzstvi potonik

[Longman, s. 55]

Na prvni pohled to ize pisobit neuvtitelné, ale neposlednimigtodem nizké miry nata-
lity je penetrace moderni technologie do Zivotak&rem nize byt Brazilie, kde mira po-

rodnosti ptikazre klesala s postupnym zavddm televize. [Longman, s. 55]

Globalni starnuti je jeStumocréno snizujici se mirou mortalityfgdevsim ve vySSimev
ku. Zatimco se ménlidi rodi, mezi starSimi jich mémumira, a tak dochazi ke zvySovani
pramérného ¥ku. Béhem uplynulého {istoleti se pedpokladana Sance na doziti jednot-
livce zvysSila celosstoveé o 20 let ze 46 let v roce 1955 na 66 let v 200B50&f€ rozvinu-

tych oblastech narostla vipnéru o 23,1 let a v rozvinutych 0 9,4 let.

Do roku 2050 se @ekava naist predpokladané délky Zivota o 10 let celéswe, ¢imz
dojde ke zvySeni této hodnoty na 76 let. Lidéfikée tou dobou narodi v rozvinutych ze-

mich, budou mit Sanci dozit se 82 let a ti v énézvinutych 75 let.

Zemi s nejdelSifie@dpokladanou délkou Zivota Zen je Japonsko s §5\et ficeti dalSich
zemich je to vice nez 80 letiigemz 8 z &chto zemi jsou rozvojové. Studie podotyka, Ze
v roce 2050 se Zena narozend v Japonsku dodipecpne 92 let, a mimo to Zeny v dalSich
26 zemich fesahnout &k 85 let.

Co nelze pehlizet, je intenzita a rychlost, s niZz ke starmléinety dochazi. V roce 1950
Zilo na swté 205 milioni lidi starSich 60 let. O 50 let pagdto bylo 600 milioni. Za-
pocnuty trend bude iinejmenSim v prvni polovin 21. stoleti pokréovat. Ot dojde
k trojnasobnému nastu lidi, kt&i presahnout 60 let. Bude jichigs 2 miliardy. Jest
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v roce 1950 peet Sedesétiletych a starSich rostl jen nepatynhleji nez poet obyvatel
Zene. Ok& hodnoty se nachazelyiplizné na 1,8 % za rok. V roce 2005, kdy OSN studii

zpracovavala, rostl @get lidi 60+ tempem 1,9 %, zatimco celkova popul@e za rok.

Predpovdi pro rok 2050 udavaji, Zze populace 60+ porostadt rychleji v porovnani
s populaci celkovou. Jsou z&nkde uz nyni Sedeséatiletfquistavuji ptinu obyvatel — Ra-
kousko, Ceskéa republikaRecko, Italie, Japonsko, Slovensko a Sgeko. S fichodem
roku 2050 v uvedenych zemich vyjrazské republiky budou mit dva lidé #tpnad 60
let. Vedle zmianych stat bude dalSich 30, mezi nimi 6 rozvojovych, kde Sétketi

utvori vetsi tretinu populace.

V sowlasné dob pccet lidi nad 60 let roste v rozvojovych zemidikrat rychleji nez
v rozvinutych. Do roku 2050 se &t lidi nad 60 let zvedne o 70 % na 395 milican
v méré rozvinutych oblastech bud#yrnasobny na budoucich 1,6 miliard ze stavajicich

374 milion.

V roce 2050 naifiklad kaZdy teti Spasil bude starsi 55 let a podabRakusan nebo Ital.

V 13 dalSich zemich ipvazre evropskych, budou nejpetngjSi skupinou lidé nad 50 let.

Samostatnou zalezitosti jekové slozeni starSi populace a jeho proyn Nagiklad v roce
2000 byl kazdy devat§loveék z vekove skupiny nad 60 let starSi 80 let. V roce 205Q0
bude jederglovek z peti. Celkow lidé 80+ tvdi v sowasnosti 1 % populace, zélstoleti

to bude uZ fes 4 %, coz znamena 379 miliotéchto jeding. Cina, USA, Japonsko, Bra-
zilie a Indonésie budou zéms nej¥tSim pa&tem obyvatel starSich 80 let. Pokud jde o sto-

leté, €ch nyni Zije 180 tisic, v polovén21. stoleti to bude 3,2 milionu.

Dulezitym zjiS€nim, ke kterému studie provedend OSithpazi, je pondr starSich muk
ke starSim Zenam ve spé&hesti. Z hlediska marketingu toto zjigi ma nepehlédnutelny
vyznam, pedevsim co se & produkd a sluzeb orientovanych na Zeny. K roku 2000 ve
vékové kategorii nad 65 let ZenygwyySovaly svym p&iem muze cttvrtinu, v kategorii

nad 80 let dokonce Zen bylo dvakrat vice.

V podobném duchu se vyjage i Jean Paul Treguer ve svoji kn&@+ Marketing Upo-
zomuje, Ze swt starne tempem, jaké historie nepamatuje. ik pro [éta 1990 a 2020 je
predikovan 1% ndist lidi pod 50 let, zatimco ¢aiky starsi 50 posili co do o prislus-
niki o 75 %. Celosstova populace vzroste o 36 % mezi lety 1997 a 2p@8emz pdty
lidi 60+ let nabydou 0 112 % a 80+ let dokonce 2 % Tatocisla Ize zodposdne pred-
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powdét na zaklad aktualnich stav populace, pokud se neberou v potazcekavané uda-

losti v podolg valek a globalnich epidemii s fatadlnim dopadendaséd Treguer. [s. 23]

Z vySe uvedeného je@gme, Ze vkové sloZzeni populace prochazi&rami, které by mar-
keting el brat v ivahu. Nejzjew)Sim divodem, pr¢ starSi generace nighliZet, je jejich
rostouci velikost. Podstatna je ale také ekononsttkeace starSich lidi, protoZe zajimavost

zé&kaznika se odviji od jeho finarich mozZnosti.

Otazku, zda jsou vSichni zakaznici nad 50 let bplsatpoklada J. P. Treguer.cKoliv
v rukou této skupiny je soustiéno zn&né bohatstvi, spravna odpa/se da pedpokladat
— rozdily existuji. Je tedydba mit na pa#ti, Ze neni dobréifisS zjednoduSovat arpdpo-

kladat, Ze kazdy senior je bohaty, nebo chudy.diiee, s. 56]

Presto, jak Treguer zmiuje, jsou to pra¥ domacnosti padesatiletych a starSich, které se
nachazi na vrcholu fingni pyramidy. Z celosttového ptizkumu vyplyva, Ze Zivotni
standard skupiny 50+ o 30 %esahuje Zivotni standard lidi mladSich. V ekonomick
spilém s\&té, pod kterym se chape USA, Japonsko a Evropska poiévaji generace star-

Si 50 let 43 %&istého domacihoffjmu pred zdasnim. V roce 2005 se tato hodnota posu-
nula na celou polovinu. Lidé v domacnostech mezia500 lety pozivaji nadpmérnou

arovei prijmu, pricemz nejlépe je na tom skupina 66 — 67 let. [Tregaies1]

Dick Stroud, dalSi badatel auopnik na trhu pro spisbitele nad 50 let, ve svoji knize
The 50-Plus Marketipozotiuje na stejnou skutaost, o které mluvi i J. P. Treguer. V roce
2001vlastnili Amertané starSi 50 let 67 % narodniho bohatstvi, zérdeenacnosti, kde
osoba s hlavnimifjmem byla ve ¥ku 55 — 64 let, vykazovalyistou hodnotu majetku
patnéctkrat vyssi, nez domacnosti s hlavnim ZmiteinladSim 35 let. Podobtaké v Ka-
nact lidé starSi 50 let utratili vice, nez kterakolimg skupina ve spoteosti. Ve Velké
Britanii situace neni nijak odliSna, nabprislusSnici ¥kové skupiny nad 50 let maji ve
svem vlastnictvi 80 % vesSkereho narodniho bohatatkoliv predstavuji necelou polovi-
nu (42 %) britské populace. [Stroud, s. 18] Mimakopina 50 — 54 let v piméru vydla-
va 0 30 % vice nez skupina 25 — 29 let. Lidéi$ia — 59 let vydlavaji zase o 20 % vice
nez \ici nim mladSi generacei€sto je zvlastni, zedtSina marketingové snahy je oriento-
vana na porovnatednhire situované mladsSi zakazniky a potencial zakdizsiarsi a bo-

hatSich pehliZi nebo mu neéwuje odpovidajici pozornost. [Stroud, s. 25]
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Starsi lidé ekonomicky vysfych zemi jsowasto ozn&vani jako ,charmed generation®,
neboli ,poZzehnana generace”. Za tasgidsvé ekonomické situaci. Jejfiginou, jak Dick
Stroud uvadi, jsou 4P, neboli vysoké penze (pesyiorahromathy majetek (property),
dédictvi po gedchozi generaci (parents) a nizké zadluZzeni (pogje Bohatstvi ndf
starSimi generacemi vSak neni réledo rovnhondrné. Ve Velké Britanii vlastni $kova
skupina 50 — 59 let majetek ve vysi 165 miliarcetipovSem 84 % z tohoto majetku se na-

chazi v rukouttvrtiny prislusnika této skupiny. [Stroud, s. 33]

Pokud jde o budoucnost, ,poZzehnand generace" \aohari swj protipol, ktery tvdi
dnesni mladi Ametané a Britové vedku 18 — 34 let. Jejich generace byva @ovana
~.generation broke"“ neboli ,generace na m&irPricinou nelichotivé nalepky jsou vysoké
dluhy, rozsahlé studentskéijpky, nizky iist mezd, nezadsthanost a rostouci ceny.
[Stroud, s. 36] Lze soudit, Ze dneSni podoba bahadgnioli neni ¥¢na. Zarove prislus-
nici ,generace na miz# budou muset odvat ze svych mezd prasidky na penze a
zdravotni péi rodica. Lidé se doZivaji vySSihasku, rodi se méndéti, tudiz vySe vyplace-

nych penzi musi poklesnout.

V sowasnosti vSak situace senior pieje, a pesto se marketingovi pracovnici orientuji na
mladsi generace. Dobroveélimvestuji progiedky do skupiny zakazniks nizSim disponi-
bilnim prijmem, neZ aby vyuZili potencial bohatych starslich, kterych stale pbyva.
[Stroud, s. 27]

Pt pohledu do budoucna je situace starSim generaakiorena na opé&ném konci plane-
ty, v Cing. S rostouci ekonomikou lidé bohatnou &ém nasledujicich let géina stane
trhem s nejutSim kupnim potencidlem zakazaikad 50 let. V roce 2025 jich bude vice
nez 500 miliofd, coz je 36 % taw)Si populace. V porovnani s timto udajem dnes skto
pina se svymi 300 milionyipdstavuje 21 % obyvatelst¢ny. Sowasré dojde i ke zvy-
Seni kupni sily na 4 100 dolarna jednotlivce z1 620 dolarvroce 2006.

[www.huffingtonpost.com]

6.2 Vékova skupina 50+ wCeské republice

Dvéma hlavnimi picinami popul&nich znén jsou i vCeské republice klesajici porodnost

a umrtnost. Dle projekce obyvatelstva vypracovaeskym statistickym itadem v roce

e
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letech mistni porodnost byla vysoka. Na jednu Zgipada 1,17 déte a nizSi hodnoty
dosahuje pouze Ukrajina s 1,10&tHt Zasadni vliv na sniZzeni porodnostilan,sametova
revoluce” a s ni fichazejici pilezitosti profesniho upladni a budovani kariéry. [Projekce

obyvatelstva’R, s. 7]

Studie nabiziit varianty gedpokladaného budouciho vyvoje — nizkoéedti a vysokou
S vysokou variantou naopak nejvysSi porodnost miZ#j amrtnost. $eédni variantu Ize
povazovat za nejpra¥dodobrjSi, presto ji autdi doporwuji chapat jako ,vymezenice-

kavaného vyvoje daného extrémnimi variantami*. [Ekce obyvatelstv&R, s. 5]

Dle vSechiti variant by v letech 2002 az 205@lmdochazet k trvalému zvySovani porod-
nosti, @icemz stedni varianta pota s nalistem na 1,62 dite na Zenu vroce 2050
z dnednich 1,17&ti. Lzeftici, Ze rodina bude stale povaZzovana za zasadotnzititodnotu

a ideédlem budou 2¢d. Nepredpoklada se uz, ze by kdy doslorkkyaieni této hranice.

Podobri jako porodnost, i umrtnost zaznamenala po roc® 1@ditelné znény. Po tech
desetiletich setrvalého stavu dochazi ke snizemindsti, kéemuz pispela zlepSujici se
lékaskd pée, gristup k modergSim medicinskym fistrojam a znéna v Zivotnim stylu
obyvatelstva. Mezi lety 1991 a 2002 doslo k prodeni Fedpokladané délky Zivotarip
narozeni o 3,8 let u maAa 2,8 let u Zen. V porovnani s nejwigisimi ekonomikami jsou
to hodnoty podgimérné, nebé zatimco vCeské republice v roce 2002 muZzglimadsji
doZit se 72,1 let a Zeny 78,5 let, na Islandu to Bg let pro muZe a ve Svycarsku 83 let

pro Zzeny — uvedené hodnoty zahtamth zemi pedstavuji evropské maximum.

Stredni varianta éekavané nagle na doZiti pi narozeni pedpoklada trvalé zvySovanéku
pro olE pohlavi. Udavané hodnoty pro rok 2050 jsou 78 ®ie muze a 84,5 let pro Zeny.
Ke snizovani umrtnosti bude dochazet mezi lidmiSily8 ¥ku, coz povede ke starnuti

populace.

Globalni trend starnuti obyvatelstva plati i @R, kde se takéekaji vyznamné zumy.
Pro sodasny stav poputaiho slozenCR je typicky nizky poet dsti, ktery mezi lety 1991
a 2002 klesl z 21 % na 16 %. Od roku 1996 je dékgu paet osob nad 60 let vySSi nez
mnoZstvi dti do 15 let. [Projekce obyvatelst¢:R, s. 14] Jak projekce uvadi,qab star-
Sich lidi se bude zvySovat, nettoto skupinu obohati silné doiky z obdobi po druhé &v
tové vélce. Btom paet diti mladSich 15 let bude klesat az na 11 % obywuaselg roce
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2050. Dle stedni varianty dojde i ke sniZzeni podilekevée skupiny 15- 64, a to ze sou-
¢asnych 71 % na 56 % v roce 2050.

Nejvétsi znena ceka kovou kategorii nad 65 let.é€hto lidi bude fibyvat nejvice. Za-
timco v roce 2003 tuii 14 % ceské populace, v roce 2050 to bude diedsti varianty

témet jedna fetina.

Celkow lidi starich 50 let je v roce 20160R 3,7 milionu, v roce 2050 jich bude 4,8 mi-

lionu.

V poloving 21. stoleti bude dleigtini varianty pimérny vék v Ceské republice necelych
49 let a lidé nad 65 let 2,5 kratgsahnou piet diti pod 15 let.

Jednim z hlavnich, vzhledem k této praci relevahiniaera projekce obyvatelstv@SU
je skuténost, Ze v nadchazejicich desetiletich dojde kangmu starnuti obyvatelstva a ke
zdvojnasobeni piu lidi starSich 65 let,ijfemz tito budou tvist aZ jednu itetinu celkove-

ho paetniho stavu.

+ 349 FindEo , Bl nadEs
, 1515 nadés
2008 . 8451 [ 2030 . 2301 rind 85
Celkem obyvatel . 7347 EEER
Celkem obyvatel 10 424 tisfc
10 345 tisic
373 nod&a . 853 nadta
. 1600 nodfs
20_'0 8421 2040 _, 2674 nodfs
Celkermn obyvatel . 555@[&5
Celkem obyvatel 10158 tisic
10 Q4 tisic
., 821 nadBa
. 432 nadts 2050 —, 5060 nodfs
————————— 32 084855 Ceiem obyvatel -~ 591 IR
2020 . 7970 gBgatisic
Celkem obyvatel
LR ¢ 1274 Fedls
2060 . 5175 nadis
Celkem obyvatel robg
G514 tisic

Obr. 2. Slozeni obyvatelstvalR. [Holubec, s. 34]

Z hlediska marketingu jsou zajimavé majetkové gynseniofi v Ceské republice. Dle
statistiky rodinnych & za rok 2009 proveder&SU maji nejvyssi petini pijmy lidé ve
véku 50 aZz 59 let. Rodiny, kd#ovek tohoto ¥ku zastava pozici osoby s n&$im -

jmem, pobiraly pimérné¢ 14 467 K hrubého misicné na jednotlivce. Na druhém mist
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skortily domacnosti, kde nejvySsSitipem pobiral¢lovék mezi 60 a 69 lety. \éthto do-
macnostech fipadalo na hlavu 13521 & hrubého mnisicné. Ve srovnani stim
v domacnostech, kde nejvys$ijpm mel ¢loveék od 30 do 39 let, Bsicné prisluSelo 10 542
K¢ hrubého na osobu. Celkbwnejnizsi pijmy mély domacnosti senidrstarSich 70 let.
Tito lidé na jednotlivce pobirali pmérné 10 465 K hrubého misiéné, coz je srovnatelné
s prijmovou skupinou 30 — 39 let. [www.novinky.cz, Nigje loni braly domacnosti pade-

sétiletych]

Pricinou dobré finadini situace senidrmezi 60 a 69 lety je, Ze spousta z nich je prafesn
ginnymi. Z analyzyCSU z roku 2006 plyne, Zze 10 % lidi mezi 65 a 69 peticuje a zaro-
ven pobira starobnitthod. Tento fenomén je zaginén starnutim populace a tim, Ze star-
Si pracovnik je uz zkuSeny a Zhly na své pozici, a negebuje zatiovani. Svoji roli hra-

je i poteba zabez@# se na dalSi roky Zivota nebo financovat aktiziviotni styl spjaty

s mnozstvim zalib. [www.novinky.cz, Bet pracujicich senié@rvzrostl za poslednich 15

let dvojnasobé]

Na zaklad uvedené socioekonomické situace sen€R lzefici, ze starSich lidi stale
piibyva a v nasledujicich desetiletich tento trensilzeEkonomicka situace seniorela-
tivné dobra, pedevSim dch, ktéi zarove s pobiranim dichodu pracuji. Naopak finani
situace senidrstarsich 70 je horSifgsto vSak srovnatelna se situaci domacnosti mtadSic
v nichz ziji lidé mezi 30 a 39 lety. Pokud markgtistarSi generace opomijiceplizi po-
tencialni zdkazniky, kiejsou vyznamni jak svym gtem, tak disponibilnimi finatmnimi

prostedky.

Je jisté, Ze lidstvo diky vSeobecnému starnutipegudo dalsi etapy, kterou Izérpvna-
vat svym vyznamemi¢ba k pamysloveéci informacni revoluci. [MiklaSova, s. 10] Neni
vSak spravné chdpat tyto &ny pouze negativh StarSi lidé totiz fedstavuji vyznamny
potencial z pohledu dalSiho wévani se, seberealizace presghictvim volngasovych
aktivit a aktivniho Zivotniho stylu. [MiklaSova, 40] Tyto aktivity slouzi k uspokojeni

touhy po rozvoji, a k obn@uélesnych i dusevnich sil.
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7 MOZNE ZP USOBY SEGMENTACE VEKOVE SKUPINY 50+

Mezi odborniky, kt& se ¥nuji segmentaci starSich zakaanikpanuje nazorova pluralita,
ktera dava tusit, Ze vymezeni homogennich segmerdmci heterogenniho celku starSich

zakaznik, neni zalezitosti jednoduchou.

Nektefi, mezi €z pati J. P. Treguer, zastavaji nazor, ze segmentacidpgépe a nejsnad-
n¢ji provadt na zaklad veéku. Treguer neni na poli genéného marketingu Zadnym no-
vatkem, naopak je prvnim evropskym specialistou, kserpblasti starSich zakazaike-
nuje od roku 1989. [Treguer, s. iX] Kréntoho je zakladatelem Senior Agency, coz je
agentura zabyvajici se marketingem orientovanynseganent padesatiletych a starSich.
Treguer si je ¥dom, Ze zakazniky nelzeld jen na ty, ktéi padesat jeStnentli a ty, ktei

uz padesatkuipsahli. Proto &i zakazniky nad 50 let deyt vékové ohrantenych skupin.
Obijevil 6 kritérii, pomoci kterych lze segmentacbyadit. Jsou jimi ¥k, Urover piijmu,
Gcast na trhu prace, zdravi, disponibidas a genetai prislusnost. [Treguer, s. 31] Proto-
Ze se mu tento @et i tak zda vysoky, snazi se nalézt jediné kritérnejvyrazgjSiho vy-

znamu a nachazi ho veékw. Dodava, Ze &k je nejdilezitéjSim a prvnim kritériem pro

segmentaci padesétiletych a starSich zakézr{ikreguer, s. 44]

S timto gistupem kontrastuje pohled Dicka Strouda. Ten j@ram knihyThe 50-Plus
Market, pricemz poznatky v ni obsazené vychazi z autorovy pvep@radenském igdis-
ku 20plus30 Consulting, které sidli ve Velké BritaRraw Stroud toto sedisko spolu
s dalSimi kolegy zaloZil v roce 2003 a vSichni serduji na skupinu zékaznikkolem 50
let a vySe. Publikace se d@la pozitivniho fijeti a je povazovana za zdroj cennych in-
formaci. Kron¢ toho Stroud spravuje prvni, denaktualizovany blog s orientaci na 50+
marketing, ¥nuje se vedeni semitia4 poradenskéinnosti a Uzce spolupracuje s reklamni

agenturou OMD.

Stroud se od Treguera lisStgglevSim svym pohledem na segmentaci trhu stardiceni-
ki, neba@ segmentaci na zaklad/¢ku povazuje za nevhodnou. Tentougpb, ktery je
mnohdy vyuZivan zejména pro svoji jednoduchostyaiythranice tam, kde neexistuji.
Jaky je totiz rozdil mezilovekem, kterému je 49, a jinym, kterému je 5ii¢emZ oba
pati do fiznych segmed® [Stroud, s. 106] ddaziuje, Ze dlezitéjSi nez ¥k chronolo-
gicky, je &k subjektivie vnimany, takovy, na jaky sgovék citi. Vztahem mezi chronolo-

gickym a subjektivnim gkem se zabyvalo mnoho studii, z nichz vyplyva,clék se
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casto citi mladSi, nez ve skdesti je. [Stroud, s. 106] Tento jev se objevujeubla po 30.
roce zivota a lidé se citi mladSi vipréru o 10 — 15 let. [Wolfe, s. 185] Stroud dodava, ze
zachazet jinak se zakaznikem, kteremu je 40, nébleténedava smysl. [Stroud, s. 164]
Zastava nazor, Zegk by se pro segmentaci¢inpouzivat pouze tam, kde je mezi nim a

chovanim zakaznika jasna vazba. [Stroud, s. 164]

DalSim znan¢é zjednoduSujicim hlediskem, na zakldderého marketing fize segmento-
vat zakazniky fedevSim pro jeho jednoduchost, je spojovani vyziyamiivotnich uda-
losti s ¥kem ¢loveka. Rikladem niize byt siatek, narozeni prvniho dié, koug prvniho

domu, odchod do penze. [Stroud, s. 116] Neni fw@idlem, Ze lidé prozivaji tyto milni-
Ky ve stejném &ku. Nekteri cely Zivot Zistavaji svobodndi bezdtni, jini odchazi do pen-

ze pred Sedesatkou a dalSi se rozhodnou pracieizd tlo devadesati.

P pokusech o segmentaci trhu je dle Strouda vhegthaout seiinéni zawri na zaklad
domrenky, jak se ufita vekova skupina lidi stavi k vyuzivani novych techmploke zng-
nam, ke zkouseni novych zmk a k vyhledavani novych zazitkZ vySe jmenovanych
duvodn prichazi Stroud s mySlenkou na vyuzitkeveé neutralnino marketingu (age-neutral
marketing), picemzZ tento zawr je podpden i vysledky studie provedené OMD. Z této

studie vyplyvaji ti skute&nosti, které popisuji chovani zakaznika ve vztaehk \ku.

Prvni z nichtika, Ze ,neexistuje Zadné pravidlo, na jehoz zé&klad spojovat ¥k ¢lovéka
s jeho nakupnim chovanim®. Druhy poznatek zni, @gekid by se zdalo, Ze zma \&ku
piinasi znény v chovani, potom jsou tyto zmy velmi malé“. A doitetice ,chovani star-

Sich lidi seizni dle jejich narodnosti®. [Stroud, s. 99]

Pokud chiji marketingovi pracovnici starSi zakazniky segmoesit, nengli by tak ¢init na
zaklad predpokladanych z#ém chovani spjatych stkem, coz je velmi nespolehlivé, ale na
z&klad zmen telesnych. Bmi jsou zhorSeni chuttichu, hmatu, zraku a sluchugkbvé
neutralni marketing vychazi z myslenky, Ze zasadgketingu vici tiicetiletym nebo @ta-
sedmdesétiletym jsou totozné. Toto jinymi slovyadiije také Jeremy BullmoregkdejsSi
feditel JWT, jedné z nefiSich reklamnich agentur na¢gy, kdyZz mluvi o marketingu pro
starSi zékazniky. Poznamenéava, Zze marketing #yzwolit sprdvné médium, prasidnic-
tvim kterého komunikovat, pohlizet na¢swcima €chto zakaznik, zachazet s nimi jako
s lidmi a nebyt fliS prekvapeny zji&nim, Ze starSi lidé se vyrazneliSi od zbytku popu-
lace. [Stroud, s. 167]
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Bylo by chybné myslet si vSak, Z&ékové neutralni marketing pohled na zédkaznika na za-
kladé jeho ku zavrhuje. Existuje totiz mnohdiebdi, prod se orientovat nagti, teenage-

ry, tricatniky, ¢tyricatniky, padesatniky nebo starStkgve neutralni marketing pouze za-
stava nézor, Ze pokud je zakaznik segmentovanhdénalogického ¥ku, mél by pro to
existovat racionalniidzod a nenslo by se takinit na zaklad zvyku, gedsudkwi pohodl-
nosti. [Stroud, s. 168] Shrnuté zésadykowé neutralniho marketingu Ize najit
v nasledujicim fehledu. [Stroud, s. 169]

Zakaznické chovani

» Predpokladejte, Ze chovani zakaznika je slauvnezavislé, pokud neexistujtep

swedcive dikazy o opaku.

= Zapomate na pedpoklady o vlivu starnuti na zakazéwkpristup k novym zn&
kam, technologii, z&nam a novym zazitk pokud neexistujiifgs\wdcivé dikazy o
opaku.

»  Zvazte, jak vyuZit zgn na spakbitelskych trzich zjpsobenych znami wkoveho

sloZeni populace a ekonomickych podminek.

= Nezapominejte na vliv, ktery na chovani starSidhrd jejich etnikum a zefrpi-

vodu.

Velikost zabéru

= Vyuzijte wkové neutréini pistup ve vSech oblastech marketingu, ne pouze

v komunikaci.
= Ve vSech oblastech marketingu zohl&@nglesné dsledky starnuti.

»= Veékové neutralni marketing nemusite pouzivat poupépadct trznich nik nebo
specifickych projekt. Vékovou neutralnost gjte jinak na mysli ve vSech ohledech

marketingu.

Segmentace
= Zapomate na chronologickydk coby hlavni kritérium segmentace trhu, pokud ne-

existuje jednoznmy divod, pr@ byste si nili po¢inat op&né.

K segmentaci starSich z&kazhikter4 nevychazi z jejichélku, se piklani také uznavany

expert na zakaznické chovani, David. B. Wolfe, akith Ageless Marketingx Serving
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the Ageless Markeflen zastava nazor, Ze na zaklaglku lze lidské chovani odhadovat
jen velmi obtizg. [Wolfe, s. 166] Ve svoji knizAgeless Marketingivadi rekolik asocia-
ci, které si lidé v marketingtasto chyba se stm spojuji. Mezi nimi také igdpoklad, ze
starSi lidé musi byt nuwrvice nemocni, Ze ztraci zajem o intimni Zivotséenezajimaji o

nove \&ci, nejsou schopni ovladat vlastaia, nerozumi technice, apod. [Wolfe, s. 160]

Wolfe navrhuje segmentaci na zakidwbdnot, které lidé zastavaji, a ma pro to padné ar
gumenty. Uvadi v§et nazot vyslovenych lidmi@zného sté, pricemz z &chto nazoi vek
jejich pavodai nelze jednozraé urcit. Kazdy jedinec Bhem svého Zivota prochadizr
nymi fazemi vyvoje, avSak ne kazdy ve stejnétkuv Jsou i lidé, kié se do wité faze
nikdy nedostanou. Nazory a hodnoty jedince korelagito s tim, ve které fazi vyvoje se
nachazi. Toto zjighi stoji za vznikem Developmental Relationship Mgirkgu (DRM).
Ten lze charakterizovat jako marketing postavenfiednotach spjatych s psychologickou

arovni vyvoje zakaznika.

Vyvoj jedince Ize rozdit do ¢tyi obdobi (fazi) nazvanych jaro, 1éto, podzim a ziKezdé
Z &chto obdobi ma sy cil a u tiznych lidi trva tiznou dobu. [Wolfe, s. 131]

Segmentace na zakkabodnot ma velky potencial, nebamoziuje zakazniky roziit dle
jejich hodnot, nikoliv podle toho, kolik je jim leKonenym disledkem segmentace na
zaklad hodnot je praktikovani ,ageless marketingu“, nebelstarnouciho marketingi
nadtasoveho marketingu a eliminace chronologickéiauvcoby segmentaiho determi-
nantu. [Wolfe, s. 176] Pokud nidklad pitaSedesatnici maji podobné hodnoty jakiaiby-
ficatnici, jednim s&élenim oslovujeme abskupiny bez ohledu na jejichek. [Wolfe, s.
177] Zde lze sp#bvat jistou vzajemnost gigtupem Dicka Strouda, ktery zastava age-
neutral marketing @kové neutralni marketing), naproti tomu postoj J. Regliera je za-

sadr odlisny.

Pt pouziti hodnotové segmentace Ize starSi zakazvglguit stanovenim si hodnot, které
jsou charakteristické pro lidi ve¢ku kolem padesati let a vySe. Lzéegpokladat, Ze
v tomto wku se z celé populace nachazi nejviah t ktgi uz do posledni vyvojové faze
dosgli. Zvolenim tohoto segmentu za cilovy dojde k osloi nejendch, kdo do ®&j spa-
daji svym chronologickymdkem, ale i &ch, kdo jsou mladsi (n&p45 let) a byli by diky

segmentaci na zaklad¢ku ignorovani. Segmentace na zaklaglku by navic mohla vést
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ke snaze oslovit ty, kdo chronologicky sice do emého segmentu gatovsem hodnoty

maji naprosto jiné.

Zakladnim kamenem na&alsového marketingu je zaraveazitkova segmentace, ktera je
spjatd s hodnotovou a umozni zadavaiebslovit zdkazniky bez ohledu na jejickky
[Wolfe, s. 54] David Wolfe di zazitky do ti kategorii — zazitky orientované na vlastnictvi
(Possession Experiences), zazZitky orientované shulpovani (Catered Experiences) a na
existerdni zazitky (Being Experiences). Vyvojove faze jedirse vyznéuji praw rozdil-

nym dirazem kladenym na touhu pechto z&zitcich.

7.1 Segmentace 1 — Senioragency International (J. P. dguer)

7.1.1 The MastergVrcholni* (50 — 59 let)

Lidé tohoto ¥ku se nachazi v nejlepSi fazi Zzivota. Maji Zamani, dostatek pén, vice
volnéhocasu, dobré zdravi a mohou si #aipto, n& se cely Zivotd&sili. Tento segment je
proto nejzajimagjSi, nebd lidé maji ¥tSinou zaplacené hypotéky a nemusi se uz starat o
své dti. K dobré finagni situaci gispiva, Ze lidé mezi 50 a 59 latgsto @&di po rodgich.

| proto mohou utracet za vybaveni domacnosti, aotolyy drahé obl&eni, navaivy re-

stauraci, dovolené, kosmetiku idgoavky proti starnuti. [Treguer, s. 34]

7.1.2 The LiberatedOsvobozeni* (60 — 74 let)

Tento segment t¥olidé, ktei nepracuji, nemusi se starat o s¥t a objevuji svobodu, po
které touzili v letech profesniho a rodinného stz Sodasré se zvysuje &k, jehoz se
mohou doZit, a tak roste doba, kdy si mohou uzZRrégluSnici segmentu nazvaného Libe-
rated dosahuji na druhoudigku z hlediska zivotni Urown piicemz Iépe na tom jsou uz
pouze Masters. Stejné 2y, ke kterym zde autor segmentadpézi, plati i praCeskou
republiku. Diky takové Zivotni Urovni si mohou Liaged dovolit utracet za kvalitu. Jsou
to oni, kdo pikladaji zn&kovému zbozi a sluzbam nejvysSilefitost. [Treguer, s. 39]

Nemalé prosedky vydavaji také za pieo své zdravi.

7.1.3 The Peacefulzklidn éni* (75 — 84 let)

V tomto obdobi nastupuje skdtee stéi. Treguer pesto varuje fed stereotypy, protoze

mnoho lidi nad 75 let se stakst dobrému zdraviCas ale nelze zastavit, a tak dochazi
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k Upadku &lesnych schopnosti, navic lidéghazi o Zivotniho partnera. ¢&mu je dostatek
volnéhocasu a mnozZstvi pén, pokud neni s kym selit o radost. Autor zniiuje, Ze tito
lidé uz nemaji dvod utracet, nelsovSechno vidli a zkusili. [Treguer, s. 45] Préavady
leZi prilezitost, kdy jim Ize nabidnout #poby, jak si Zivot uZivat prastdnictvim vyrobk

a sluzeb, které mohodippet ke zlepSeni jejich zdravotniho a dusSevniho pahodl

7.1.4 The ElderlyVékoviti* > (85+ let)

S wkem nad 85 let roste zavisladbveka na okoli a pocit samoty Zéginény prav smrti
partnera. V tomto segmentu Zenyewe pievazuji muze. Bkoliv ¢lovéka postihuji ne-
moci jako Parkinson nebo Alzheimer, kteréég &inni osobu zavislou, @b neni vhodné
utv&et stereotypy, nelvoi v tomto Wku existuji lidé, kt& jsou sobstaini. | oni uvitaji
nabidku sluzeb, které usnadni zZivot v domacnastq pSetovatelskou pé, donasku jidla,

¢i jinou vypomoc. Zakaznici nachazejici se v tomggreentu pedstavuji také poptavku po
zarizeni usnaiujicim Zivot v domacnosti — proto jim Ize nabizepisobené vany, spr-
chovaci kouty, schodidvého vytahy, atd.iHezitost Fedstavuje také poptavka po domech
s pe&ovatelskou sluzbou, kam tito lidé odchazi a kde ouomajit blizkost svych vrstevnik

soutasre s pomoci Skoleného personalu.

7.2 Segmentace 2 — Dick Stroud/OMDUFO

Dick Stroud, ktery je zastancent¢kové neutralniho marketingu (ageless marketing), ve
svoji knize pro segmentaci trhu uziva vyzkum nagvbO, ktery provedla medialni
agentura OMD. UFO znamena Understanding Fifties@wet, coz Ize felozZit jako poro-

zumeni padesétiletym a starSim.

Ackoliv se Stroud ve své publikathe 50-Plus Marketrabyva vyrazéi Ceskou republi-

kou, jim citovany zfisob segmentace vychazi ze situace ve Velké Britanii

® Ceské ekvivalenty k uvedenym pajm neexistuji; zavedeny autorem prace
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Tab. 2 Segmentace britskych zakaznt+ dle OMD.[Stroud, s. 128]

2

Nazev segmentu

Popis

Live Wires/Zivotaplni*

Zaneprazani, dbali svého zdravi, finan¢ zajiSeni.
Utraci za dovolené, vozy, technické vymoZenost-

ceni.

Happy and fulfilled/8astni a

spokojeni*

Finartné zajiSeni, ¢asto jezdi na dovolenou. Opon

zmeénam, ¢tou seriozni tisk. Nejmé&ndavaji na reklat

mu.

Lji

Super troopers/Usazeni*

Casto #isli o partnera. Televize je pra wyznamnym

spole&nikem.

Rat-race junkies/Usghani*

Stale v zagstnani a pravipodobré zalozili uz druhod
rodinu. Finadné opatrni, ale nekompromisni, co

ty¢e nakupu dovolenych atd.

Living Day-to-Day/Nenaréni*

Nizky prijem, nemohou si dovolit luxus. Zajimaji

ale o médu a kupuji znameé zhs.

Unfulfilled dreamers/¥¢ni

snilkové*

Na reklamu zastévaji rozdilné nazotasto maji pjé-
Ky, pobiraji pispevky, nejezdi piliS na dovolenou

¢tou bulvarni tisk, radi by uskuteili svoje sny.

Anchored in the

Past/Rezignovanf*

Vyhybaji se riziku, jejich fijem sestava z penze ne
prispivki. Na dovolenou jezdi velmitidka, pokud

vubec.

Agentura OMD obdobny vyzkum provedla {eské republice, ale nenite§ns pistupny a

jeho vysledky jsou fednttem obchodntinnosti. Resto Ize ziskat alesp@rehled seg-

menti, které z vyzkumu vzesly.

® Ceské ekvivalenty k uvedenym pajm neexistuji; zavedeny autorem prace
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Vyzkum prolkEhl ve dvou fazich v roce 2009 a 2010, segmnitai kritérii byly postoje a

hodnoty skupiny 50+, chovani, spelta a Zivotni styl.

Tab. 3. Segmentaceskych zakaznilk50+ dle OMD.[Ekonom¢. 15/2011, s. 40]

Nazev segmentu

Popis

Mataddi

,TVOfi 10 % sledované skupiny#iBluSnici tohoto segmentu

pati k ekonomicky nejsilSim senioiim. V dichodu si chji

vynahradit vSe, co dosud WV praci nestihli. Jsou v dobrné

kondici. Maji mnoho kortki. Radi zkouSeji novéeei. Jezdi

na exotické dovolené, pgji o s\ij vzhled a zdravi. Rodina je

pro re dalezita, ale syj Zivot ji nepodizuji. Pouzivani moder
nich technologii je neodtitelnou sowasti jejich Zivota

Znaky chapou jako zaruku kvality.”

Stale mladi

.~Jde o asi 17% segment. Lidéémnmradi organizuji rodinng
vylety ¢i oslavy, ale nevyhybaji se ani kulturnithspoleen-
skym akcim. Nejsou omezeni svym zdravotnim stayeiuji
0 swij vzhled, chji vypadat mlad. Jejich finagni situace je
sice spiSe @merna, ale p béZznych nakupech jim nebrani

tom, aby davali fednost znékovému zbozi."

Prima kluci a holky

117

Vv

.Mezi lidmi, ktd prekrctili padesatku, jich najdeme zhruba

12 %. Jejich kupni sila je z&r@4, zajem o zriky je vSak po-

meérné nizky. Aktivré peiuji o své zdravi. Velkéast z nich se

vénuje sebevz@lavani a sportu. Internet je pr@& rémet nut-
nosti. Spéi, neradi si pjéuji, vadi jim reklama a na levr

zbozZi se divaji s néatérou.”

Babi s ¢dou

,Do této skupiny spada 19 @echi starSich 50 let. Jejic
ekonomicka situace, a tedy i kupni sila, je dolonéznosti
vyuziti této skupiny vSak do ztr@é miry sniZuje jeji nezajer
0 znakové vyrobky. Rodina je proérprioritni. Svym dtem a
vnhowatim prispivaji alespt malymi ¢astkami. Se svymi pe

nézi nakladaji opatih Vyhybaji se ndkujpm na splatkyci

é

=

m
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pujckam a snazi se spo*

Furianti .Pati sem 14 %eskych seniar. Jsou pasivni, néghis orien-

tovani na rodinu. Nemaji zajem o now&ly nesnaseji reklam

[en)

a vadi jim i televize (kterou vSak sleduji). Vrchal jejich

spole&enského Zivota je @dasna navsva hospody. Jejich fi

nartni situace neni idedlni, alerdlae jim vyjit bez pjcek.”

Telenovely .Mezi seniory jich je 9 %. Kupni sitéeni této skupiny je
snizuje kvalitu jejich Zivota. Z tohougtodu se vice nez jing
segmenty zajimaji nejen o »vyhodné ndkupy« a slaleyj o
loterie ¢i sazky. Péuji o své zdravi, ale nejde jim o to, aby
vypadali mladSi. Neobejdou se bez televize. Ré&digl i re-

klamy.*

Vymeénka »Jejich podil v generaci 50+ je 19 %. Jejich kiupfia je nej-
niz&i. Casto jde o lidi v horsi kondici. Jejich finari situace]
neni fizniva. Ziji skromg. Znanou ¢ast svéhaiasu stravi |
televize. Médni zn&ky je nezajimaji. Nakupuji zejména|v

diskontech a v trznicich.“

Z uvedenych segmeinfisou nejzajimagSi Matadod, Stale mladia Prima kluci a holky
Tyto segmenty fedstavuji 39 %eské populace nad 50 let. Jedna se o zhruba lighmil

lidi. Trh tohoto rozsahu neni zanedbatelnyedptavuje vyznamnouipezitost.

7.3 Segmentace 3 — Factum InvenidA.GEneration

Z vyzkumu A.GEneration provedeného spgolasti Factum Invenio na reprezentativnim
vzorku 1625 osobigdstavujicich skupinu lidi nad 50 leCR, vzeslo sedm osobnostnich
typologii, na jejichz zékladlze trh segmentovat. Rozdily mezi zji$§mi osobnostnimi
typy reflektuji rozdily v Zivotnim stylu, nadzorechpstojich a peswdceni respondeiit

[www.factum.cz]
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7.3.1 Rezignovan{10 %)

> s

,Lidé vékem napi¢ celou zkoumanou skupinou, se spiSe nizSinglamndm. Snazi se&no-
vat riznym aktivitam typickym spiSe pro mladsi generaidis nesleduji médiaCasto Ziji
osantle, schazi jim fatelé a netravi mo&asu s rodinou. NedodrZuji tradice a zvyklosti.
Nepotrpi si na kvalitu zboZzi a znamé &a Jsou spiSe ochotni splacéjdku nez spfit.
Maji pocit, Ze nemaji dostatek pen Obec# jsou spiSe pesimigti a otraveni. Nemysli si
sice, Ze by se o¢nm¢l postarat stat, ale na druhou stranu ani nevyznaeaaor, ze by se
kazdy n&él starat shm o sebe. Nemysli si, ze by toho v &iodbdre dokazali.”

[www.factum.cz]

7.3.2 ZAvisli na druhych(18 %)

.Lidé z vétSich nést mizného ¥ku i vzdlani. Jejich typickym nazorem je, Ze stat b§l m
zajistit prijatelnou Zivotni Urovi pro kazdého. Sami se neciti byt &tkini a nemaji do-
statek pe#z. SpiSe spoléhaji na pomoc okoli. Bié¢w Boha, ale dodrzuji zvyky a tradice.

Maji radi znamé a osdcené ¥ci.” [www.factum.cz]

7.3.3 Moderni (15 %)

,Lidé v rdmci sledované skupiny spiSe mladSibkuv Zajimaji se o novései. Orientuji se
na kvalitu a jsou znali reklamy. Raidsplaceji mijcky, nez by Seili. Casto v3ak finaimg

prispivaji na pomoc druhym (charitu). Zajima je v&é Maji hodd znamych a ma-
ximum svého volnéhdasu travi ve spobmosti. Jsou relativhisgsni a peswdceni, Ze by

si meli v Zivoté uzivat." [www.factum.cz]

7.3.4 Materialisti¢ti (16 %)

»Jde spiSe o starsi lidi Zipnové slabSich porra, casto ekonomicky neaktivni. Do prace
chodi/chodili pedevsim kuli penszam, o nichZ si mysli, Ze jich maji stale malo. Zivot
dnesni spolkosti je pro 8 slozity a €Zky. Nezajimaji se o moderni technologie ani ne-
zkousSi nové &ci. Nemaji moc fatel ani blizkych. Neradi seippuasobuji, nejasgji jsou

sami a ¥tSinou se ¥nuji domacnosti.” [www.factum.cz]
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7.3.5 Uspsni (14 %)

~Mladsi, vzdlani, spiSe muzi, ekonomicky aktivni a bohat3i.ixo%& maji Usgch a jsou
se sebou spokojeni.&&inu svéhadasu ¥nuji aktivithm typickym spiSe pro mladsi genera-
ci nebo ho travi ve spaleosti. Maji hody znamych a fatel. Zajimaji se 0 moderni tech-
nologie a zZivot v dnesni démevnimaji jako slozity. Jsou sgshaini a maji dostatek pén
pro své patby. Nebavi je nakupovat, ale kdyz uz nakupuji,ingjbpodle kvality. Chyji

jese hodre dosadhnout a radi si uzivaji.” [www.factum.cz]

7.3.6 Tradi¢ni (15 %)

~Starsi lidé, pedevsim Zeny se zakladnim ¢lzhim, chudSi. Nezajimaji se o nové techno-
logie a nezkouSeji nové&ei. Maji radSi oswdcené ¥ci a moderni Zivot vnimaji jako slozi-
ty. Radji spari nez splaceji fgcky. Jsoucasto ¥tici a dodrzuji tradice. Pomahaji druhym
a smysleji spiSe pozitign Mysli si, Zze zmen3eni socialnich roadd gijatelné Zivotni

podminky pro vSechny by &hzajistit stat.” [www.factum.cz]

7.3.7 Solrsta‘ni (12 %)

.Piedevsim Zenyiznych \¥kovych skupin, s vysSim vZnim. Radi nakupuji, orientuji
se i tom na kvalitu. Ragi spafi nez splacejifjcky. Vyznavaji myslenku, ze kazdy by se
m¢l starat sam o sebe. Celkospokojeni, dostate¢ financné zajiS€ni. Vénuji se iznym
aktivitam, pevazr vSak prochazkdm a rodin Jsou spiSe trathi¢ zalozeni.”

[www.factum.cz]

7.4 Segmentace 4 — Wolfe

David Wolfe spiSe nez konkrétni segmentaci uvadsalp, jakym by sélenéni trhu n€lo
provadt. Zastava nézor, Zgipsegmentovani je spra¥vychazet z hodnot, které lidé vy-

Znavaji, picemz tyto hodnoty jsou vyrazmovlivnény aktualni vyvojovou faziloveka.
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Tab. 4. Faze psychologického vyvémveka. [Wolfe, s. 131]

Faze Tézisté vyvoje Orientaéni | Naplni faze
vék
Spring (jaro) Zakladni vyvoj 0-22+ Poznavani akateni se
Summer (Iéto) Spoten- 18+ - 40+ | Cloveék se stava ¢kym, odrazi
sky/pracovni vyvoj casto zajmy spotaosti
Fall (podzim) Vnitni seberozvoj 38+ - 60+ | Clovék hleda smysl Zivotd,

nereflektuje ¢ekavani spolke

nosti

Winter (zima) Vrchol vyvoje 58+ -7 Sieini se s Zivotem a naleze-

ni jeho vyznamu

Uvedené vyvojoveé faze jsou spjaty s touhou po etditfizného charakteru. Znalost toho,
¢emu lidé pikladaji v iznych fazich vyznam, jeitezita pro spravnou udrosiekomunika-

ce.

I':f'lladéidospélost Stfedni dospélost Pozdni dospélost
Diraz navlastnictvi Diiraz na posluhovani Ddraz na existenci

Legenda: O=posluhovaci zaZitky, E= existenéni zaZitky, V=vlastnické zaZitky

Obr. 3. Zivotni faze dleidazu na rizné hodnotyZpracovano podle: [Wolfe, s. 258]

7.5 Dalsi studie ¥nované wkové skupiné 50+ vCR

S rostouci pozornosti, kterou trh starSich zakadzwék swte ziskava, st pohled na tuto
hranicemi, i¢eska spolénost starne a lidé nad padesat lettitjeji vyznamnoucast.
V odborném tisku se objevujlanky a vysledky studii upoziujici na zajimavost starSich

zékaznik a také na fakt, Ze jejich vyznam porostieed®o se mnoho firem orientaci na star-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Si zakazniky jestv roce 2009 vyhybalo a zaviralgigied trzni pilezitosti, ktera se star-
Simi lidmi souvisi. Vrcholni marketingovi pracovn$tarsi zdkazniky opomijeli a na svoji
obranu argumentovali, Ze nemaji o starSi genemstatek informaci, které by jim umozni-
ly pfijit s produktovou nabidkou a adekvatni marketimgokomunikaci. Takova tvrzeni
jsou ale nepochopitelna, pokud na trhu existujdistuFO — pehlizena generace 50sd

OMD. [www.lidovky.cz]

Praw studii wnovanou pistupu ceského marketingu ke starSim zaka#anikzveejnila

v listopadu 2009 komunikai skupina Mather. ifmo se ptala, zdé&esti market& rozumi
cilové skupig 55+. Jakiika Petr Oblukfeditel Mather, o existenci cilové skupiny lidi nad
50 let neni pochyb &esky marketing ma dokonce pomi o jeji giblizné velikosti.

V ¢em marketing zaostava, je komunikace s touto skwpiAsi jen gtina ceskych firem
piimo s trhem nad 50 let komunikuje. Ve srovnaniad@antim je co dohagt. [Marketin-
gova komunikace ke generaci 55+, s. 8] Mezi hla#ftiny toho, pra@ tolik firem se star-
Simi zakazniky dialog jeShenavézalo, respondenti uvadi, Ze zékazniky rselgmentovat
pouze dle ¥ku, Ze firmy nemajidmto zakaznikm co nabidnout a Ze nemaji fediné in-
formace, na jejichz zakladoy segmentaci Slo provést. [Marketingovd komurékke ge-
neraci 55+, s. 2] Marketing tedy o trznim potenciglarSich zakaznikvi, ale neumi jej
vyuzit. Oproti roku 2009, kdy byl&tudie generace 55zveejréna, se nabidka sluzeb a
produkiti pro starSi zakazniky zvySujaegto je trh stale nevyuzity. Své o tom vi zakladate
Senior Parku a penziénpro starsi klienty Jaroslav Plesnik, ktery dokédahtifikovat
podnikatelskou flezitost a trzni mezeru na trhu s ubytovanim paoss$ jedince. Dle ¢ je

kupni sila senidr stale podagovana. [Plesnik, s. 20]

Dukazem, Ze kufikladu trh s bydlenim pro starSi zakazniky m& gwotencial, jsou i slova
Ondreje Bacovského z prazského Domova pro seniory Wibludivicich. Tentika, Ze po-
ptavka po bydleni wthto za&izenich zasadnprevysSuje nabidku volnych mist. Jehdiza

zeni registruje 800 Zadosti, a jak dodava, jindeneu také tak. [Holubec, s. 34]

Aby bylo mozno starsi obyvatet@eské republiky s jakoukoliv nabidkou efekivoslovit,

je poteba dét, kdo jsou. Pr&¥ toto zjiS€ni piinasi na podzim 2010 zkajréna studie
50+ Aktivre, kterou vypracoval Respekt Institut. Studie silaza cil zjistit vyuziti volné-
ho ¢asu seniatr, profesni situaci a spokojenost se Zivotem. Zdistuyplynulo, Ze 82 %
z 2020 dotazanych je se svym Zivotem spokojenyiibemz 20 % respondenje spoko-

jeno velmi. [50+ Aktivig, s. 1] Tato zji&ni koresponduji s vysledky podobnychigat v i
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v jinych zemich. Akoliv to maze byt pgekvapive, starSi lidé patvSeobecé mezi
nej¥astrEjSi skupinu spoknosti. [The U-bend of life, Economist, s. 34] V zstmani
jsou tito lidé velmi loajalni, naopak pokud o zsmtmani pijdou, tak nejastjSimi davody,
pro¢ neusgji u pracovniho pohovoru, jsou nedostatky v jazykosybavenosti a prace
s paitatem. Ve svych dovednostech by se rado zlepSilo 6@0@edotazanych,fgemz ve
véku 50 —54 let dokonce 70 jedind\ejzadajSi oblasti rozvoje jsou cizi jazyky (27 %) a
prace s péitacem (25 %). [50+ Aktiva, s. 5]

DalSi vzalavani padesatiletych vSak neni pouze zélezZitadiergalizace&i zajimavého
vyuziti volnéhocasu. V horizontu 15 let to budou p&gvadesatnici, kdo ovladiesky trh
prace, a tak manaiebudou muset rozvojiéthto lidi wnovat pozornost. Dneska
s investicemi do dalSiho v&dvani starSich za#stnand jeS€ vahaji. Ve Finsku, Australii,
Némecku nebo Japonsku rozvoji starich pracavdiieZitost uz pikladaji. ReSenim mo-

hou byt dotace, kurzi rotace pracovnik [Kejhova, s. 25]

7.6 Volba segmentu

Z uvedeného vyplyva, Ze segmentace pouze na zaktkd coby hlavniho kritéria neni
efektivni. Dojde-li k osloveni na zakladeku, mezi oslovenymi se nachazeji lidemych
hodnot, nazar a Zivotnich styl, piicemz ne pro vSechny z nich je komunikovana zprava a
nabizeny produkt atraktivni. Oproti tomu, pokudd#ok pouZziti segmentace na zaklad
hodnot, vysledkem je skupina lidi, Ktgsou si podobni svymi nazory, hodnotami @sp
bem Zivota. Lzdici, Zze znand ¢ast takto vytvéeného segmentu budéitgizné stejného
véku, ovSem sotasti segmentu budou i lidé s hodnotami stejnymsakwekem odlisni.
Segmentace a komunikace na zékladdnot umozni oslovit vSechny ty, Kt® sdleni
mohou mit potenciathzajem. Naopakip komunikaci na zaklatvéku coby hlavniho kri-
téria dojde k i oslovenéth, kdo maji hodnoty odliSné a nedojde k oslovéat tktegi maji

hodnoty podobné, ale dékove kategorie nespadaji.

Zakaznicky nejzajimaySimi segmenty jsou ¢eské republiceMatadod, Stale mladia
Prima kluci a holky[OMD]. Lidem v €chto segmentech je zpravidla 50 — 69 let &it86

% ceské populace nad 50 let, caggstavuje 1,5 milionu jedific

Neznamena to ale, Ze by jen segmentace na zakikd byla dostaténa. V uvedené &

kové skupig se totiz nachazi i ti, kiejsou z hlediska svého Zivotniho stylu odliSniea s
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zvolenymi segmenty je poji pouze rok narozeni. I8dd@m na vyvojové faze se lidé
v téchto segmentech nachazi v obdobi nazvaRédrimaZzZima Tato obdobi koresponduji
s wkem asi 38+ — 60+ a 58+ a vice let. Tyto faze jsypické hledaninti naleznutim
smyslu Zivota, konanim dle své vlastni povahy, aedlnazoru okoli a vzdani se snahy byt
takovy, jak si peji ostatni. SpiSe nez touha po materialnim uspokgfevlada touha po

zazitcich a komfortu. [Wolfe]

Vyzkum A.GEnereatiortyto segmenty oz®iaje jakoModernj Solstacni a Usps3ni, pii-
¢emz vsouhrnu zmémé skupiny pedstavuji asi 41 % obyvatel nad 50 let.

[www.efegal.ihned.cz]

Pri porovnani segmeitzjistinych vyzkumy WCeské republice Ize sgravat vyrazné po-
dobnosti, co je ovSem logicke, nelsiudie probihaly ve stejném priesti. Za podobné Ize
ozna&it segmentySolstacni a Stale mladilUspsdniaMatados; aModerniaPrima kluci a
holky.
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SV EKOVOU SKUPINOU 50+

Kvalita komunikace se starSimi zdkazniky se oadjrespektovani jak jejich psychologic-
kych vlastnosti, tak fyziologickych. NelzeghliZzet, Ze s iichazejicimi léty se zhorSuje
fyzick& vykonnost a smyslové funkce. Pro markejmghilezité brat pi piipraw sdleni
v potaz, Ze potencialni adresatiza hife vidkt a slySet. Bbyvajici |éta mohou jnést i

horSi hmatové schopnosti, snizenou koordinaci drdibpohytii a pokles bystrosti.

8.1 Fyziologicka urovei marketingové komunikace

Pokud jde o zrak, coby néj@zitéjSi smysl, je pdeba jeho mozné zhorSeniighazejici

s wkem mit na mysli tégt v kazdé oblasti marketingové komunikacidevsim fi tvor-

bé¢ propaganich materidl nebo internetovych stranek a vyuzivat dogta#bo kontrastu,
ktery starSimu adresatovi usnadni orientaci. [Teegst 140]

StarSi ¢i mohou totiz fife rozliSovat barvy, fgdevSim modrou, zelenouizovou a fialo-
vou. Problém raze vyvstat i pi riznych barevnych kombinacich — tiégbad cerné acer-
vené, neb@ervené a zelené. Také neni vhodné na barvy odkastoxey, protoze rozliso-
vaci schopnosti se mohoblenit. [Stroud, s. 282]

Roli hraje i spravné volba velikosti pisma a jelohdi. Nikdy neni dobré volit pismo men-
Si nez 12 a dopotuje se pouzivat fonty Arial, Verdana a Helvetictrpud, s. 281] Ideal-
ni je, pokud Ize velikost pisma liboveélmenit. Této rady by se &t drzet obchodnici $
tvorbe popisu zboZzi a cen a takéitei wehi.

Pozornost si zaslouzi i formatovani textu. Dogaje se pouZzivaitadky s maximalé 40-
50 znaky. Nadpisy by &y byt o 4 — 6 velikostnich badvétSi nez Bzny text, aby je na-
vsttvnik snadno odliSilfddkovani by o umoziovat snadnouitelnost, pouziti obrazk
do pozadi textu je nejlepsi vyhnout se ép[Stroud, s. 283]

Obzvla¥ pii tvorbe internetovych stranek jeitkzité brat ohled na mozné zhorSeni drobné
motoriky starSich navdinika. Proto se dopotwje pouzivat dostate¢ velké navigani
prvky, aby tito lidé nerli pfi jejich vyuzivani potiZe. K navigaci se nedopije pouzivat
grafické symboly, jejichz vyznam neni obé&gasny. Mezi jednotlivymi odkazy musi byt
pro snadné pouziti dostétey rozestup. Velkym praaSkem jsou sloZita rozbalovaci menu,
ktera vyzaduji pesny pohyb kurzoru — takova navigace j€mamarou pro navavnika
kazdého ¥ku. [Stroud, s. 283]
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Prestoze internatim dal tim pronikd i starSi populacentei stranek si to mnohdy neéw
domuji. Ze starsi uZivatelé nejsou okrajovou zébeti, potvrzuji¢isla udavajici, ze mezi
lety 2004 a 2009 vzrostl pet pitaSedesatiletych a starSich,tkfsou online, o 55 %. [Ho-
lubec, s. 27] BZre se ale Ize setkat $i[iS drobnym pismem, obtiZznou navigaci a tak sloZi-
tym usp@adanim stranky, Ze ma problémy vyznat se i uzivatatly ztghly, nikoliv pouze
ten, ktery s internetem v pokiitejSim wku zaina. [Stroud, s. 284] Uzitay by v gchto
piipadech mohl byt audit uzivatelské&zmivosti webovych stranekfigemz navod k jeho

provedeni Ize najit v kniz€he 50-Plus Marketd Dicka Strouda.

Prilezitosti, jak usnadnit Zivot starSimu zakaznikegi nabizi mnoho — v souvislosti se
zrakem a hmatem e gidanou hodnotu i@dstavovatieba instalace podlahové textury
pied schodist [Wolfe, s. 311] montaz ergonomickych klik, moznapravit velikost textu

na internetu atd.

Stranou nefstava ani sluch a chiuAsi jedna tetina lidi nad 60 let ma se sluchem pro-
blémy, gedevsSim s vnimanim vysokych torZ toho divodu je zbyténé zvySovani hlasi-
tosti, které pr&¥ naopak mze adresata podrazdit, nébariliSna hlasitost nenirgemna.
[Treguer, s. 143] Wolfe v této souvislo#ika, Ze stoji za zamysSleni, @retarSi lidé nejsou

v porovnani s mladSimi generacemi tak pravidelnyavistvniky kin. [Wolfe, s. 309]

Pokud jde o pokles cliavych schopnosti, stado jidla gidat prisadu na zvyrazmi chu-
tového dojmu, jak to uzékteri vyrobci cElaji, a zakaznik se utvrdi ve svém rozhodnuti,
ktery vyrobek kupovat. [Wolfe, s. 312]

Upravy vedouci ke Zfstupréni vyrobka ¢i sluZeb star§imu trhu nemusedstavovat sni-
Zeni atraktivity pro trh mladSi. Vyzkumy naopak dnlji, Ze co je dostates dobré pro
starSiho zékaznika, bude dobré i pro mladSiho. @Vel 312][Treguer, s. 138] Navic starSi
lidé nejsou jedinymi, kterych se zhorSeni sringsfyzickych schopnosti dotyka.

VSechny mozné fyzickéudledky starnuti organismu je dobré brat nikolivgakegativa,
ale jako pozitiva, ktera davaji marketingtilgZitost v komunikaci se starSimi ukazat, Ze vi,

kdo jejich zakaznik je, co patbuje a jak se chova.
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8.2 Psychologicka arova marketingové komunikace

V psychologické rovia marketingové komunikace uz nerigbup ke starSimu zakaznikovi

tak jednoduchy a odbornici se ve svych nazoredb,n@o je spravné a vhodnézni.

Hlavnim problémem marketingu byva to, Ze se snagékinout novych vyslédza pouZiti
véerejSich postup [Wolfe, s. 153] Pokud chce marketing efektiwomunikovat s novym
trhem starSich zakazrikmel by kriticky zvazit zgisob, kterym tak budgnit. Skolackou
chybou je v komunikaci se starSimi zakaznikyiradiovat jejich ¥k a poukazovat na to,
Ze uZ nejsou nejmladsi. [Wolfe, s. 200] Notorickyamy je pipad vyrobce étské vyZivy
The Gerber, ktery zjistil, Ze jeho vyrobky kupugké seniéi majici problémy s chrupem.
Vyrobce se rozhodl zavést baleni osra jako vhodné pro seniory s dentalnimi obtizemi.
Zakaznik tento fistup ovSem odmiticemuz se nelze divit, protoZze nakupem takového
produktu by dal viejré najevo, Ze s nim nenieo v pdadku a musi jist vyZivu pro ne-
mluvnata. Oproti tomu fdve mohl argumentovat tim, Ze vyZivu kupuje projswmoltata

¢i pravnoudata. [Treguer, s. 110]

Duvodem, pré pii komunikaci se starSimi zakazniky jejickkwnezdiraziovat, je take to,
Ze tito lidé nechi byt izolovani v ramci spolsosti a posuzovani jako samostatna skupi-
ny — tedy v pipadech, kdy jim to némasi zadnou vyhodu. [Pelsmacker 2003, s. 207]
Kromé toho také opakované poukazovani na singdst, Ze jeilovek stary, vede ke zhor-
Seni zdravotniho a psychického stavu adresatayZ@®e mu neustale vsugerovava, Ze sva

nejlepsi Iéta ma za sebou. [Wolfe, s. 42]

Zvazeni si zaslouzi i uziti oz&eni ,senior”, protoZze s timto slovem si lidasto spojuji
¢loveka starého, ktery uz dosahl vrcholu Zivota a kibda. Je gitom zajimavé, Ze pouziti
téhoz vyrazu v ndzvu pracovni pozici ZnakuSenosti a profesni zralost. [Wolfe, s. 44]
Podobri ani osloveni stylu ,zlata 1étali ,vrchol Zivota“ nejsou vhodnd, nebatarsi, zku-
Seny zakaznik, moc dobvi, Ze tato ozrigni slouzi pouze marketingu ve snaze vice pro-

o

dat a neodrazi skuteé porozunini adresatovi.

V souvislosti s oslovenim ,senior* byl nac&ku roku 2011 provedenimkum mezi na-
vsttvniky internetového portadlu www.zijemenaplno.czritje pro starSi generaciceny.
Ankety se zdastnilo 261 respondeitz nichz 182 zminé osloveni ozr@o za nevyho-

vujici.
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Predpokladem usg3né komunikace se starSimi zakazniky je vychapgich hodnot, Zi-

votniho stylu a ze Zfsobu uvazovani.

Marketing by n&l u téchto lidi brat v potaz existenci jejich seberealiiah poteb, které
pievazuji nad pdebami materialistickymi. Snito poteba se vaze i snaha chovat se dle
sveho vlastnihoieswdcéeni, nikoliv dle toho, co&kava okoli. [Wolfe, s. 46] Pokud chce
marketing oslovit segment starSich zaka@nikél by vychazet z hodnot, které réptimto
segmentemievaZzuji. Pokud chce oslovit vSechny zakazniky lteéedu na ¥k, doporéu-

je se pouzivat ageless marketing, kd§lesai nelimituje ¥kovou kategorii, pro niz je de-

no. Komunikace na zaklachodnot nevylduje pislusniky rozdilnych generaci, kitedi-

raziované hodnoty sdili. [Wolfe, s. 151]

Zajimavym poznatkem spjatym &rdzem starSich zakaziiika touhu po seberealizaci je,
Ze pro reklamu nema vyznam vyuzivat zndmé osobridistisicloveék ve wtSine pripad
neciti potebu se 8&komu podobat jako mladi lidé; jeho osobnost uZfggraovana. [Wol-
fe, s. 86] V kontrastu s timto nazorem je dogeni ziskat pro spolupraci na prezentaci
vyrobku ¢i sluzby popularni osobnosti pochazejici z geneetresat. [Treguer, s. 153,
157]

Zakladem pro efektivni osloveni cilového segmemawnssch zakaznikje mit vyrobekgi
sluzbu s potenciadlem zaujmout. flepto Zistava dlezité unét existenci této nabidky ko-
munikovat. Ve vztahu se starSim adresatem se dégersnéiovat komunikaci fes pra-
vou mozkovou hemisféru. [Wolfe, s. 84] StarSi ljdéu totiz zkuSeni, cozZ jim umozni
v pripact reklamy ryze informéni, orientované na levou hemisféru, snadno vzregei-
menty. Navic netouzi po vlastnictvi vyrabtolik co mladSi zakaznici, spiSe oceni zazZitky
a komfortni sluzby. Proto je dobré sé @sloveni zakaznika zaitit ne na produkt, ale na

z&zitky a pocity, které produktipasi [Wolfe, s. 101], tedy skrze pravou hemisféru.

Prava hemisféra pracuje s pocity, instinktem, kvéati, leva hemisféra je analyticka, pra-
cuje s¢isly a umoduje racionalni uvazovani. V centru reklamniheledi pro starsi seg-
menty nestoji vyrobek, ale idedlnzakaznik samotny zobrazeny v situaci, kdy mu

z vyrobku plyne finos, potSeni, nova zkuSenost.

Prikladem reklamy cilené na levou hemisféru, tedyamly pro zakazniky s hodnotami
vlastnimi mladSim generacim, jsou reklamy na hodiRklex. Tyto reklamy s#uji tech-

nické parametry hodinek, @hziuji zvyseni socialniho uznani, které plyne z nakugbar



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 65

dou diraz na snahu zakaznika se prezentovat. Oproti twdinky firmy Patek, které ve
svych vlastnostech nijak nezaostavaji, stavi redllampocitech a komunikuji skrze pravou
hemisféru séeni ,Noste je kili tomu, kdo je bude nosit po vas.” [Wolfe, s. 32¢da-
nim hodinek z generace na generaci dochazi k xgtvalalSi fidané hodnoty, kterou pe-
nézi vycislit nelze, pesto sdleni komunikuje kvalitu hodinek tim, Ze budou fdnk jesSt

kdyZ je budou nosit zakaznikovi potomci.

DalSi ukazkou efektivniho cileni na pravou hemisf@ou reklamy na pivo, které v mini-
malnim rozsahu vyzdvihuji vlastnosti pivaiepdzié kladou diraz na zaZzitky spojené
s jeho konzumaci. Jinyrilad lze spdit v reklamach na automobily. Auta v niZsi a nej-
nizsi cenoveértdé jsou komunikovana s cilentigobit na levouwast mozku (vyjmenovani
technickych pednosti), naopak drahé a luxusni vozy jsou komwdikyg s orientaci na
pravou stranu mozku, kdy je @@ziovan nevSedni zazitek z jizdy a pocity spiSe nez-pa
metry. [Wolfe, s. 278]

Pro sdleni emoci se dopokuje vyuzivat reklamu formou poutavéhiilghu. [Wolfe, s.
236] Je také potba pamatovat si, Ze reklamy znepokojivé a Sokngigou starSim publi-

kem @ijimany pozitivre, a tak je lepSi se jim vyhnout. [Wolfe, s. 268]

| piesto se nedopotuje levou, racionalni hemisféruripgkomunikaci se zakaznikem ve
star§im segmentu Ugrvynechat. Nejprve by &o dojit k osloveni fes pravou, potéips
levou, s@lenim zakladnich vlastnosti produktu. Reklamyrévd timto pistupem se nazy-
vaji infomercials. Jde o séeni, které obsahuje dostatek informaci vztahugei

k prezentovanému zbod&isluzke. [Treguer, s. 148]

Otazkou, kterou jeréba se P tvorbe¢ komunik&niho séleni pro cilovy segment starSich
zakaznik zabyvat, je zfisob obsazeni reklamy. Reklardasto tvdi mladsi lidé, kt& do
svoji ¢innosti promitaji pedsudky vazané se starSim adresatem. Dochazi fwakuk Ze
reklama vyobrazuje jedince mnohem starsi, neZlge&iskupina a naprosto se mingnd
kem, pokud rovnou neurazi. [Treguer, s. 110 — Pidilebu roz§&it vzdelani marketingo-
vych pracovnilt v oblasti komunikace se star§im publikentiradiuje i Martin Hrdy ve
svém¢lanku Pres 50 a stéle zha&irdy, s. 20 — 21], ficemZ dodava, Ze nevhaoslposta-
vena komunikace nejen, Ze neslouzi svérielu) ale zarove starSi generace poniZuje a

podporuje existenci s nimi spjatych steredtyp
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K zajimavym vysledikm dosgla i studie Obraz seniai v médiichprovedena Zapades-
kou a Masarykovou univerzitou. Dle ni vzhledem ktpcsenioti ve spolénosti tito lidé v
meédiich vystupuji minimakh Krom¢ toho jsou vyobrazovaniiedevsim jako ahi pod-

vodnika ¢i pric¢ina Spatného stavu ekonomiky. [Holubec, s. 27]

Za vhodné se povaZzuje, aby reklama, ktera je cib@ngegment starSich zakaZnikobra-
zovala lidi asi 0 10 let mladSi.t@odem pro tento krok je, Zdoveék se tSinou citi 0 10-
15 let mladsi, nez ve skuteosti ma. [Wolfe, s. 185] Bohuzekkdy dochazi k tomu, Ze
kdyz uz reklama vyobrazujgoveka, ktery by mohl adresata efektévaslovit, stavi tohoto
¢loveéka do role, ktera je velmi nepraymbdobna — najiklad s devadesatiletym suiémn,
ackoliv se takovy niZze najit, se &Sina adresatztotozni ézko. [Wolfe, s. 101] [Pelsmac-
ker 2003, s. 207] Jeabtkzité dbat i na to, aby vysledna reklamatsgbila nepirozert a

ungle, zpisobem, ktery je naaranZzovany a neodrazi realitolf@yVs. 252]

Elegantnim zfpisobem, jak cilové publikum oslovit, je vyuzittidnebo zviata a ztvarnit
situace ze Zzivota lidského. VSeob&anamy je pro vyuziti tohoto Apobu komunikace
prezident Nixon, ktery ve ¥ejném proslovu odkazoval na svého psa a ziskatympatie
posluch&u. [Wolfe, s. 276]

8.3 Prehled zasad

Nabidréte vyborny produkt nebo sluzbu

Oprostte se od stereotyp

» Zhodna'te fyzické zn&ny cilové skupiny

* Bud'te wkowe neutralni

» Komunikujte prostednictvim hodnot

* Nejprve emoce, potom fakta

o Komunikujte z&Zitek namisto produktu

* Komunikujte pocti¥, prirozerg, bez natlaku
* Volte o deset let mladSi aktéry z lidu

* VyuZivejte paralely
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9 ZHODNOCENI VYCHODISEK

Vychodisko 1

V dusledku demografického vyvoje &a i Ceské republiky dochazi ke starnuti trhu a sku-

pina starSich z4kaznilse stava velmi vyznamnou
Zhodnoceni 1

Vychodisko se potvrdilo. Jak@eské republice, tak glob&mlochazi ke starnuti populace.
Pricinou je prodluzovani délky lidského Zivota a sni@olvporodnosti. Sifbyvajicim po-

¢tem starSich lidi ve spaleosti roste i jejich vyznam.

Vychodisko 2
Trh starSich zakaznikse vyznauje silnym nakupnim potencialem
Zhodnoceni 2

Vychodisko setasté&ne potvrdilo. Ackoliv v mnoha zemich starSi lidégaistavuji vyrazny
podil populace, ne vSichni z nich jsou z&kaznicijmavi. Resto gedevSim v rozvinu-
tych a ekonomicky vysilych zemich Ize identifikovat trzni segmenty s wzyrau kupni

silou. VCR je nejzajimasjsimi zakazniky 40 % lidi veskové kategorii 50 —69 let.

Vychodisko 3
Trh lze spolehli¢¥ segmentovat na zaklkageku
Zhodnoceni 3

Vychodisko se nepotvrdilo jednozimg. Trh starSich zakazniknelze spolehli& segmen-
tovat pouze na zakladseku, protoze lidé spadajici déanych &kovych kategorii mohou
byt zcela odliSni s ohledem naigwZivotni styl i finaréni situaci. Jako vhodisi se jevi
segmentace préwna zaklad Zivotniho stylu a hodnot ijpadre jeji kombinace se segmen-

taci wkovou.
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10 ANALYZA TRZNIHO PROST REDI

10.1PEST analyza makropros¥edi

10.1.1 Politicko-legislativni prostiredi

Aktualni viadaCeské republiky je ti@na koalici stran — ODS, TOP 09 a VV. Jmenoval ji
prezident republiky Vaclav Klaus 13ervence 2010. Post premiéra zastava Petiadle
z ODS. Nejsilgji zastoupenou stranou v Poslaneck&nsovre je CSSD, ktera diky 22 %
volebnich hlag drzi 56 mand#@t Navzdory tomu je vladnouci silou trojkoalice sE81
mandaty. Politickou situaci @eské republice nelze povaZovat za stabilni vzhledem

k ¢astému hlasovani aidére ve vliadu.

Pro rok 2011 jsou planovarégtné legislativni zriny, které se dotknou fyzickych i prav-
nickych osob na tzendiR. Jednou zifipravovanych zmn je zdasni podnikajicich a pra-
cujicich dichoddi. Hranici pro zda#ni je 840 tisic korun tmé. Fri piekraieni této hranice
dojde ke zdagni celého réniho @ijmu. Fi sowasném stavu dani podléha j&astka nad
288 tisic korun. [www.podnikatel.czJi€sto dopad reformy nebude nijak dramaticky, pro-

toZe penzist, ktefi by si @isli na 840 tisic réné, mnoho neni.

DalSi z relevantnichipravovanych zrén je postupné zavedeni rovné &am 17,5 %
v roce 2013. Tyto Upravy budou nejvidejmé ve zvySeni cen vSeho, co doposud spadalo

do nizsi daove sazby —iedevsim knihy, potraviny a léky. [www.aktualne.cz]

Zmeénou, ktera vyvolava velké emoce, je také chystafi@ma penzijniho systému, jejiz
souwdsti bude moznost ,dobrovolného fondového penajnispdeni (tzv. opt-
out) v podoB vyvedeni 3% socialniho poj&ti na soukromé individualnity obtani CR
vedené u penzijnich spdéleosti za podminky dalSi dodate viastni platby miniméatnve
vySi 2% ze zakladu pro vypet odvodu na socialni poj&ti“. [www.mpsv.cz] MoZnost
vstoupit do opt-outového systému penzijnihofepdbudou mit vSechny osoby mladsi 35

let a jejich rozhodnuti bude nezvratné.

Vyznamnou zrdnu by nel piinést rok 2013 pro oblast podnikani, od kdy buadsitsk za-
loZeni spolénosti s rdenim omezenym jedna koruna. V &asnosti je pdeba na #zeni
této pravnické osoby 200 tisic korun. Ke & dojde i ve zfisobu rdeni. Zatimco

Vv sowtasnosti spoknost s rdenim omezenym zodpovida za zavazky do vySe sv@gtitaka
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lu, s gichodem navrhované zmy by dosSlo k zavedeni neomezenéh&eni, které by se
vztahovalo na osobu majoritniho vlastnika. Tat@mzanbude kror now zaloZenych spo-
le¢nosti platit i na subjekty stavajici. [Na zalozenf. o. vystéi koruna, Ekonom, 5/2011,
s. 10]

10.1.2 Ekonomické prostiredi
Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt je sétem trzni hodnoty vSech finalnich statk sluzeb vyrobenych

Vv uréité zemi za utité casové obdobi, zpravidla jeden rok. VySe HDP je @liabpovazo-
vana za ukazatel zivotni Uroym sily narodnich ekonomik. V letech 2000 az 20@PH
Ceské republiky rostl, ovdem v roce 2008 nastowgktanomicka recese, ktera tento ukaza-
tel poslala v roce nasledujicim do minusovych hodiento jev ovSem lze sledovat i v
dalSich vysplych ekonomikach, které byly zasazeny nejvice. Ddiafi Swtové banky

zastav&eska republika 43. pozici ve&y. [www.wikipedia.org]
Inflace

Inflace vyjaduje zvySeni cenové hladiny v ekonomicécemz tento jev je doprovazen
znehodnocenim #my. V Ceské republice se mira inflace v roce 2010 nachgxed hladi-
nou 2 %, ovSem na rok 2011 jéedpovidanist. Inflace tohoto rozsahu nema na ekono-

miku zent Zadny destabilizani vliv.
Nezangstnanost

Mira obecné neza¥stnanosti vyjatlje, kolik procent lidi z celkového piu pracovni sily
je bez praceCesky statisticky fad udaval miru nezafstnanosti v lednu 2011 jako 9,6 %.
Predpokladyiikaji, Zze prolomeni 10% hranice neni nerealné. d agsoky pdet lidi bez

prace ma na $domi oslabeni zapadnich ekonomik vlivem hospsldarecese.
Zahrani¢éni obchod

Vyvoj zahrantniho obchodu vyjadije rozdil mezi vyvozem zboZzi do zahrdra dovozem
zboZi ze zahrati do doméci ekonomiky. V roce 2010 se v porovnamkem gedeSlym
vyvoz zvysil 0 15,7 % a dovoz o 17,4 %. Obchodtdrie dosahla kladného salda ve vysi
125 miliard, ovSem tato hodnota je v porovnanikeno gedchozim o 12 miliard niZsi.

[www.kurzy.cz] Saldo zahra#miho obchoduCR se v poslednich letech pohybuje kolem
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bodu vyrovnani, ficemz v roce 201@R doséahla febytku ve vysi 10 miliard korun ve

prosgch vyvozu.
Prijmy domacnosti

Dle informaci z roku 2009 &y nejwtsi perzni piijmy domacnosti, kterym vévodili lidé
v rozmezi 50 — 59 let. \é¢thto domacnostechripadalo natlena pfimérné 14 467 korun
za mnsic. Druhou ficku obsadily doméacnosti vetku 60 — 69 let, kde na hlavdipadalo
13 522 korun msiéné. NejhorSi byla situace v rodinach nad 70 letipem 10 466 K
meésiéné na osobu, ovSem tato situace je srovnatelnéklag s mladymi rodinami vecku
30 — 39 let.

Pramérné roéni prijmy dle véku v CR
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Obr. 4. Puimerné cisté pewzni pijmy domacnosti dlecku. [Vlastni zpracovani]

10.1.3 Socialné-kulturni prost redi
Vyvoj populace

Slozeni obyvatelstv@eské republiky prochazi zasadnimiérami, které budou jeSwidi-
telngjSi v budoucnosti. Podobrako wtSina s¥ta, a netyka se to jenom toho ekonomicky
vyspilého, i Ceska republika zaznamenava zvysovaidimgrného w¥ku obyvatel. K tomu
dochézi v dsledku snizovani porodnosti a prodluzovanim zivbigky tomu se réni cha-
rakteristicky tvar popukai pyramidy a dochazi k roz8vani jeji vrchnicasti, to znamena

naristu patu starSich lidi v porovnani s mladsimi. [Systémmitayovani zdravotniho sta-
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vu obyvatelstva, s. 40] DalSim vyraznym determiaant€chto popul&nich znén je star-

nuti silnych valénych a povalenych ra@nika.
Zivotni styl

Zivotni styl obyvatelCeské republiky pratlal v poslednich 20 porevainich letech vel-
kou zmenu. Lidé se z&ali vice zajimat o své zdravi, do médy se dostedgdzivotni styl
a sport. Z porovnani zivotniho styluCeské republice a daldich novygélenech Evropské
unie vychazi, z&eska republika je na tom nejlépe. [www.ihned.cisio zaostava za
pavodnimi 15 zerdmi spol&enstvi. Doslo také k poklesu umrtnosti 0 9 % u inaz % u
zen. Znepokojivy je ovdem néwnastoleny trendifbyvani na hmotnosti, nebaeska re-
publika se vySvihal mezi §ku EU a zaujima takéti pozici v mnozstvich obéznich lidi.
[www.ordinace.cz]

Vzdélani

Se zvysujicim se gtem absolverit terciarniho vzdani se zvySuje i oficialni vathnost
CR. Dle informaci z roku 2009 ma 14 % obyvatelstkandenou vysokou Skolu, ovidem ve
vyspelejSich zemich EU je to dvojnasobek. Za Gvahu sédjé kvalita terciarniho Skolstvi
— a nejen jeho. [www.rozhlas.cz] Mezinarodni vyzkBiSA zvéejneény v roce 2010 uka-
zal, Ze gramotnosieskych dti je na poklesu — zejména jejich schopnost vnieta in-
terpretovat jej. [www.usporim.cz] Je3prekvapiwjsi jsou vysledky reni finargéni gra-
motnosti dosglych. Toto ngfeni provedené v roce 2010 ukazalo, Zesl&ad obyvatelstva
v oblasti finagnich zalezZitosti je alarmujici. [www.mesec.cz] Seklanosti je Uzce spjaty
také nedostatekéhterych profesi, fedevsimiemeslinik, ktery plyne z nizkého zajmu o

studijni obory. [www.msmt.cz]
Zaméstnavani lidi nad padesat let

Ackoliv je dneSnim zagstnaném v praméru kolem 30 let, za 15 let nastane situace, kdy
jim bude kolem 50. Uvazovat o tak vzdalené budostiriy se mohlo zdat ze stasného
pohledu bezfednttné, ovSem proziravost velfipravit se uz nyni. Vi@jny i soukromy
sektor se s touto znu budou muset vygadat na rozdil od sdasnosti, kdy je kariérni
planovani starSich zamstnand@ vétSiné organizaci Ihostejné. Tlakiiphazi i ze stran za-
meéstnand, ktefi mezi sebou jfivitaji racji kolegu steji starého, nez genéra& vzdalené-
ho. Praxe #meckych, Svycarskych, norskych, japonskycliedd finskych firem ukazuje,

Ze feSenim jsou rotace na pracovisti, dotace na Skaldmnusy. Zagstnavani starSich
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pracovniki miZe ginést i vyhody v podabvétSich zkuSenosti, nadhledu a schopnosti na-

vazat lepSi kontakt s genéna blizS§im zakaznikem. [Kejhova, s. 24 — 25]

10.1.4 Technologické prosiedi

Vyuzivani informanich technologii Weské republice je neustéle na vzestupu jak mezi
jednotlivci, tak v rdmci domacnosti. Dle Udleg roku 2010 vlastnilo 59 % domacnosti
osobni peitac, vice nez polovina disponovala internetovyfipgjenim a kazdé pata rodina
dokonce nila vice nez 1 p#itac. Penetrace internetu do populace dosahla uz ler&5i&s.

Ve wku 45 — 54 let uzivaifpojeni ke globalni siti pravideirb4 % lidi, mezi 55 — 64 lety
35 %, mezi 65 — 74 15 %. Bt okkasnych uzivatél je jeSt 0 8 % vysSi.

10.1.5 Zavér PEST analyzy

Ekonomicka situac€R je v porovnani s ostatnimi zémi EU dobré, protoZe negamezi
ohroZené ekonomiky a je p@émg stabilni. Ricinou je i fakt, Ze doposud nedoSlo ijeti
eura a ztr& moznosti vykonavat vlastni monetarni politiku. Bliécdesetiprocentni neza-
mestnanost dosahuje evropskéhé@méru, s ozivenim globalni poptavky a Ustupem recese

|ze predpokladat snizeni.

S ohledem naifjmy nejvyssiho dchodu dosahuji domacnosti s lidmi mezi 50 — 69, lety
coz je vzhledem k projelitn zangrenym na tuto poputai skupinu pozitivni. DalSi klad-
nym zjis&nim je, Ze p&et lidi nad 50 let 'R roste a v budoucnu bude fesiditelnsjsi.

Je poteba pditat s vySSi tasti padesatnika starSich na trhu prace, firmy budou nuceny
zavadt vzalavaci programy pro tyto jedince a gduse vyuZzivat jejich potencial. Mezi
nej\etsi slabiny starSich zastnandé pati horSi jazykova vybavenost a diacova gra-
motnost, ovSem, jak vyplyva z vyzkund@+ Aktivre, tito lidé maji zajem se v uvedenych

oblastech rozvijet.

Z analyzy makroekonomického prieii plyne, ZeCeska republika je prastdim, kde
vzhledem k projektu vyuziti zakaznického potencialkové skupiny padesatiletych a star-
Sich, neexistuji vyraznomezuijici faktory, pr&/naopak demograficky vyvoj a Zivotni tro-

vei cilové skupiny mu nahravaiji.
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11 PROJEKT 1 — JAZYKOVE KURZY

Napad vyuky angtitiny orientované na starSi studenty vznikl kombinématu diplomové
prace s fedchozim studiem anglického jazyka a dvouletou ekasti s vyukou angliny

v jazykové Skole.

Ve mnou vedenych hodinach jsem si vSiml, Ze stai&imaji odliSné poZzadavky na komu-
nikaci a je patba brat v potaz fyziologické i psychologické aspegkibyvajiciho ku.
Vedle toho jsem si wdomil, Ze by jim Iépe vyhovovaly skupiny slozenéSswz jejich vrs-
tevniki s ohledem na mozné zhorSeni srnygichazejici s ¥kem a také s ohledem na

lepSi porozuréni si s ostatnimileny skupiny.

Ke vdemu pré&¥ starsi lidé, zhruba kolem 50 let a vy3efipatCeské republice mezi oby-
S mySlenkou oteWt kurzy cilené na tento segment trhu jsefisgd za vedenim Skoly,
avSak vzhledem k vysokému mnozZzstvi stutlekiteré Skola obsluhuje, o tento napad zajem
nebyl. K takovému postojiispéla i nutnost zavést nové segmeimiakritérium a rozgit

komunikaci o dalSi cilovou skupinu.

Proto jsem se rozhodl, Ze napad zpracuji do potilieeho zarru a pokusim se ho prak-
ticky zhodnotit. V Zakladech podnikanitgametu, ktery jsem si zapsakbem svého stu-

dia, jsem podnikatelsky zamzevrubri sepsal, iicemz jsem vyuZzil moznosti odbornych
konzultaci, ktera se s vyukou pojila. Vedoubégnetu zpracovany zasn hodnotil velmi

kladné a souhlastise vyjadil o jeho potencialu.

Svoji diplomovou praci, ktera se zabyva starSinkazaiky, jsem se rozhodl pojmout i
jako cestu dkladrejSimu zpracovani této myslenky do projektu, kteyghbmohl gihlasit
do soutZe Nejlepsi podnikatelsky z&m2010/2011vyhlaSené Technologickym inodr@m

centrem ve ZIlia.

Cilem projektu je nabidnout klieith ziad lidi kolem 50 let a vySe kurzy anginy vyzna-

Cujici se pistupem, ktery reflektuje piaby a Zivotni styl zvolené skupiny.
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11.1Rozsah trhu

11.1.1 Geografickd segmentace

Ceska republika sestava ze 14 krajlinsky kraj ma rozlohu 3 963 kilomététvereinich a

nachazi se vdm ¢tyii okresy — Krongiiz, Uherské hradi&t Vsetin, Zlin.

Protoze je zamysSlena sluzba poskytovani jazykokyehi spojena s nutnosti fyzickéip
tomnosti zdkaznika v mistvykonu sluzby, je vhodné zaiiit se na pedevsim na okres
Zlin. Tento okres méa velikost 1 030 kilomettvereEnich, nachazi se wm 89 obci,

Z nichz 10 je rsst.

11.1.2 Demografickad segmentace

Vékové skupiny

e

jsou 30 — 34 let a 35 — 39 let. ¥s5hém zawsu za nimi je ¥kova skupina 55 — 59 let. Lidé
kolem 50 let a vySe t¥dovyznamnouwast okresni populace. Z celkovéh@fpol92 927 lidi

Zije v tomto okrese 71 055 jedinstarSich 50 let, coz je 36,8 %.
Vékovou skupinu 50 — 69 let t#io49 694 lidi s podilem 25,7 % na celkovém stavu.

Vyzkumy Understanding the Over Fiftige)FO), A.GEnerationa 50+ Aktivre, které byly
v CR provedeny v letech 2008 — 2010, zjistily naslézgkut&nosti:

= Lidé ve wku 50 — 69 let jsou zakazniky s nejvyssi kupniwsid@’R
= V¢tSina lidi 50 — 69 let chodi do zéstnani, nebo jsou v penziasté&né jeSe pra-
cuji
= Lidé ve wku 50 — 69 let se uziizlka staraji o své vlastni potomky, penize maji
pouze pro sebe
= Vysokym nakupnim potencialem disponuje 40 % skupidy- 69 let
= 40 % z&kaznik s nejvysSim potencidlem je temo 3 segmenty
0 A.GEnerationtyto segmenty nazyvéoderni, Sobstacni, Uspsni
0 UFO tyto segmenty nazyv&tale mladi, Usgni, Prima kluci a holky
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Zminéné ti segmenty identifikované dma uvedenymi vyzkumy zahrnuji téfmtotozné
lidi. Spoleiny jmenovateldchto segmerit ktery je stavi do pozicefipadnych zajemco

jazykove vzdlani, je:
*  Finartné piizniva situace
= Zajem rozvijet se, vztBvat se
» Moznost cizi jazyk vyuZitipsvém aktivnim zpsobu Zivota
» QOdmitani rezignace na Zivot

Zajimavym zé&kaznikem je tedioveék zhruba ve ¥ku 50 az 69 let. Tenttlovék se nacha-
zi v dobré finatni situaci, protoZe a) chodi do z&tani, b) pobira penzi a chodi do za-
meéstnani, nebo c¢) pobird penzi a ma zivotni UsgoalSi zdroje fijmu. Zakaznik Zije
aktivnim Zivotem, zajima se o aktual@nd cestovani, rozvoj, sport, kulturu a dalsi velno
casové aktivity. ¥tSina zdkaznik uz ma samostatn&tdl a tak penize maji pouze pro

osobni patebu

Studie 50+ Aktivré Fika:
* 60 % dotazanych vesku 50 — 74 let by si chipb zlepSit svoje dovednosti a znalosti
= 70 % dotazanych vesku 50 — 54 let by si chib zlepSit svoje dovednosti a znalosti

» NejzadasijSi oblasti rozvoje jsou anglicky jazyk (27 % dataych), prace s géa-

¢em (25 % dotazanych)

Situace ve zlinském okrese

Demografické slozeni

= 192 000 lidi celkem

= 71000 lidi starSich 50 let (36 %)

= 50 000 lidi ve skupi50 — 69 let (26 %)

= 20 000 lidi tvaei 3 segmenty s nej{sim zakaznickym potencialem (40 % z 50+ dle
A.GEneration

= 13500 lidi z ¢¥koveé skupiny 50 — 69 ma zajem o rozvoj v atgie (27 % z 50-69
dle 50+ Aktivre)
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Vyhled do budoucna je optimisticky

» Cilovéa skupina vzhledem ke starnuti populace perost

» Prodluzuje se profesni Zzivot — ma smy&t se anglétinu kvili zamgstnani

» Lidé vice cestuji do zahratiiza &elem poznavani a dovolené — atijtia je po-

ttebna

Pocet obyvatel dle ¥ku v okrese Zlin (v jednotkach)

16631

0

B551
7819 8270

1-4 549 10-14 15-19 20-24

25-29 30-34 35-39 40-44 4549 50-54 5559 60-64 6569 FO-74 T75-79 BO-B4 B5-B9 90594 95+

7354

Obr. 5. Pa@et obyvatel dledku v okrese ZlinVlastni zpracovani]

Obyvatelstvo okresu Zlin (v jednotkach)
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Obr. 6. Obyvatelstvo okresu Zli¥lastni zpracovani]
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Pramérné ¢isté perézni prijmy domacnosti
CSU nenabizi statistickyighled pimérného r@niho pijmu doméacnosti dledku pro kra-

je a okresy, proto nasledujici Udaje zobrazujiistati celorepublikovou. Z grafického

znazorgni lze vidkt, Ze:

= NejvysSi petzni gijmy na hlavu maji rodiny, kde nejvice \Wévaclovek ve wku
50 — 59 let, na jednotlivceipada 14 467 Kmeésicne, tedy 173 609 Kro¢né.

» Druhé nejvySSi petini grijmy na hlavu maji rodiny, kde nejvice Wava ¢loveék
ve wWku 60 — 69 let, na jednotlivceripadd 13 521 K mésicné, tedy 162 259 K
rocng.

Pramérné roéni piijmy dle véku v CR (v korunach) — pro jednotlivé okresy nejsou
data k dispozici

K&/OSOBA/ROK

16000 14367

11600 13522

11680

12000 16839 10466
100D

2000

6000

4000

2000

0
VEK 30- 39 40- 49 60- 69 70+

Obr. 7. Pumerné racni prijmy dle ¥ku vCR [Vlastni zpracovani]

Vzdélani

CSU nabizi pehled Grove vzaklani nikoliv pro jednotlivé okresy ale pro kraje.gzafu
sestaveného na zaktaddaji CSU je patrné, Ze veskové skupig 50 — 64 let ma necelych
30 % obyvatel zakladni Skolufipadré neukoené zakladni vadiani. Bezmala 40 % je
vyuceno, nebo absolvovalotetioSkolské vzglani bez maturity. Zhruba¢pna obyvatel

ma ukorenou stedni Skolu s maturitou, nebo vySSi odbornou Skéi.8 % lidi mezi 50

a 64 lety ma vz#glani vysokoskolske.
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Obyvatelstvo starSi 15 let dle nejvyssSiho uk@eného vzaélani — Zlinsky kraj

60,00%
50,00%
0, _ -
40,00% m Z5 + neukonéeno
E‘ B VL+SS bez maturity
O 30,00% - .
o 5SS s maturitou a vyssi
VS
20,00% -
10,00% -~ e
0,00% -

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ VEK

Obr. 8. Obyvatelstvo starSi 15 let dle nejvySSikonteného vzélani- Zlinsky

kraj [Vlastni zpracovani]

11.1.3 Psychografickd segmentace

Z vysledki segmentace provedenydiznymi odborniky vyplynulo, Ze nejtsi zakaznicky
potencial pedstavuji VCR pra¥ segmenty pojmenované jakdatadoi, Stale mladia
Prima kluci a holky[OMD] Tyto segmenty pojimaji zarokeilové skupiny identifikované
vyzkumemA.GEneration[Factum Invenio] nazvankloderni, Soestacni a Usps3ni Tyto

tii segmenty fedstavuji 41 % zakaznikhad 50 let. [www.eregal.ihned.cz]

11.2 Analyza dostupnosti a poptavky segmentu

11.2.1 Definice problému

Cilové segmenty pro nabidku jazykového &adi vyplynuly z vyzkunmi UFO a
A.GEneration Ackoliv vysledky vyzkuni podavaji informace o jednotlivych segmentech,
je poteba utit zpasob, jak ve zlinském okrese tralénové &chto segmeritsuij ¢as, jak

je lze oslovit a jaky je jejich zajem o nabizentuzbu.
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11.2.2 Cile analyzy
Identifikovat vztah cilové skupiny k jazykovému ¥@hi a zkuSenosti s nim
Identifikovat mista vhodna k osloveni cilové skuypin

Ziskat odhad poptavky po nabizené stuzb

11.2.3 Formulace vychodisek

Vychodisko 1:

V cilové skupig ma o anglitinu zajem 27 % lidi (dI®&0+ Aktivre)
Vychodisko 2:

Ti, kdo maji zajem, by ocenili nové zazitky a volMhodnych spolustudeint
Vychodisko 3:

Nabidka kurzu angitiny a dalSich sluzeb oslovi alegpidetinu €ch, které angttina zaji-

ma
Vychodisko 4

Lidé v cilové skupia jsou dosaZitelni skrze zdjmové kluby a kulturnizeni, gedevsim

divadlo

11.2.4 Provedeni vyzkumného projektu
Metoda: dotazovani
Technika: osobni dotazovani, pisemné dotazovani, elektrérdckazovani

Vzorek: Volba vzorku provedena technikou vhodného Usudiglov@ni byli takovi lide, u
nichz byla vysoka prawgpodobnost, Ze jsou schopni poskytnout relevantajeldotazani

byli voleni na zaklad priblizného vku.

Velikost vzorku: 300 dotazanych
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11.2.5 Vyhodnoceni vysledk dotazovani

1. Jaky je Vas vztah k anglétin é?

250 232
200 —
150 —
100 —
50 42 |

12 14

0 T T T 1

Umim velmi Chci siji Ucim se Nezajima mé

dobfie a sta¢i mi zdokonalit nebo
to osvéiit

Obr. 9. Dotaznik, otazka 1: Jaky je Vas vztah Kiatige?

Z celkového pétu 300 dotazanych osob projevilo 68 zajem o @tiglh a o vyplgni

dotazniku. Zbylych 232 oslovenyébklo, Ze zdjem nema.

Pokud respondertekl, Ze ho angltina nezajima, dotaznik dale nepakraal a odpovd

se promitla pouze do vyhodnoceni prvni otazky.

Je mozné, mnoho dotazanyi@klo, Ze o angtitinu zajem nemaiji, aniz by to byla pravda.
Pricinou tohoto chovani je nevole vyjolvat dotazniky a bavit se s kymkoliv cizim v dpb
kdy jsou ulice plné prodava dobra@innych¢asopisi a plné obchodnich zastupoabizeji-

cich ,vyhodné" mobilni tarify, atd.

V odpowdi Ize vidtt existenci potencialnich zajeio vyuku anglického jazyka. Z 68 lidi,
ktefi maji o anglitinu zdjem a dotaznik vyplnili, by si celkem 4#8ilianglttinu rddo

zdokonalilo nebo zopakovalo.
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2. Kde bydlite?

50 AF
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Ve Zliné Do 30 kmod Zlina Dale nez 30 km od Zlina

Obr. 10. Dotaznik, otazka 2: Kde bydlite?
Celkem 64 z 68, kité dotaznik vyplnili, bydli ve Zli§, nebo do 30 kilometrod tohoto

mésta, takze by mohli na nabidku aithy reagovat.

3. Angli¢tinu vyuzivéate nebo byste rad/a vyuzil/a: (I1ze zvidlvice moznosti)

50
45
45
a0
35
25 .
20
20 18
15
10
5
0 T T
V zaméstnani Pri cestovani Pro pfistup k Pro béinou
informacim komunikaci

Obr. 11. Dotaznik, otazka 3: Angfinu vyuzivate nebo bys-
tra rad/a vyuZil/a:
Z dotazovani vyplynulo, Ze respondenti hlavni viiuiazyka spauji pti cestovani,

piipadré v béZné schopnosti komunikovat s cizinci.
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4. NavSgvoval/a jste rékdy kurz angliétiny?

40 a8

35

30

)5 24

20
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5 T

0 T T
Ano Nec (otdzky 52 6 Nyni navitévuji
vynechejte)

Obr. 12. Dotaznik, otazka 4: Namgbval/a jste skdy kurz

anglictiny?
5. Vas pocit z posled& navs#vovaného kurzu anglétiny
30
25 24
20 —
15 14 |
10 —
6
5 I
0 T T
Spokojennst Nespoknjennst Castena spokojenost

Obr. 13. Dotaznik, otazka 5: Vas pocit z postedavstvo-

vaného kurzu angffiny.

Z dvou predeslych grdf Ize veist, Ze nadpolo¥ni VétSina, tedy 44 z 68 dotazanych,ikte
dotaznik vyplnili, kurz angttiny uz rekdy navstévovalo, ovSem 24 z nich mluvi o
casténé spokojenosti a 6 0 nespokojenostiéthto odpo¥dich Ize spd&bvat Filezitost

pro poskytnuti takové nabidky, ktera by dokazakedenych 30 lidi uspokoyjit.
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6. Pokud byste ®co Vami navSg&évovanému kurzu anglitiny vytknul/a, bylo by to:
(Ize zvolit vice moznosti)

30
25
25
20
20
15 14
10
6
> 2
U T T T T
Prilis velks Nevhodny Vyuclujici Vyukova Prosliedi vyuky
skupina vybé&r astatnich metoda a
studenttl pomficky

Obr. 14. Dotaznik, otazka ®okud byste dto Vami navgvo-

vanému kurzu angtiiny vytknuli, bylo by to:

Nejcasgji uvadkna @icina nespokojenosti je nevhodny ¥yhostatnich studefita @ilis
velkd skupina. fleti misto v picinach nespokojenosti obsadila vyukova metoda a
pomicky. Kurzy anglétiny uréené pro starSi klienty by dly tato zjiS€ni reflektovat
prizpisobenim velikosti skupiny, jejim sestavenim a volliakové metody, kterd& ma
potencial starSiho zajemce oslovit. Pouzity stylikyy by mél vychazet z odpasdi na

otazku¢. 3, kdy respondeti vyj&dvali, z jakého @vodu pro & anglictina je zajimava.

7. Na kurzu angliétiny byste ocenil/a: (Ize zvolit vice moznosti

>0 A1
45
40
35 29 34
30 —
75 22 -
20 —
15 —
10 6 -
5 |
0 T T T T
Kvalitni a Kalegy, se Komfortni  Internctovou Zajimavy
chipavy kterymi prostiedl  podporu kurzu 7pfisob wuky a
wyucujici  bychomk sobg  (pohodIné nové zazitky
méli blizko posezeni,
napoje)

Obr. 15 Dotaznik, otazka 7: Na kurzu antjiny byste oce-

nil/a:
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Dle odpowdi respondendi ne§tSi vahu pikladaji vywujicimu, zgisobu vyuky, zazitkm
a sloZeni skupiny. &kavani zazitk odpovida nadzam Davida Wolfa, ktery v knize
Ageless Marketingpodotyka, Ze prav diaraz na zazitky je v komunikaci se starSimi

zé&kazniky zasadni.

8. V jaky den byste nejradiji do angliétiny chodil/a?

18

16

16

14

12

12
10 10
10

PO uT ST cr PA SO NE

Obr. 16. Dotaznik, otdzka 8: V jaky den byste migjralo an-

glictiny chodil/a?
Zajem o nav&vovani kurd v raiznych dnech tydne je vyjmévrtku a nedle relativre
vyrovnany. NiZsi zadjem v nelil Ize chapat jako touhu po odgioku, pripadré travenicasu
s rodinou. Maly zajem 6&tvrtek miZe byt zgisoben pétem respondefta je mozno, Zeip

vySSim pdtu by se zajem v tento deniliZil ostatnim.
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9. V jakou denni dobu byste nejradji do angliétiny chodil/a?

24
24 Fa —

22 71 _ -
20— _ _ -
18 +——— — — ————— —
16— — — ————— —

14— — ————— —

12— _ _ -

10 T T
Dopoledne (7-12 hodin)  Odpoledne (12-17 hodin) ~ Veder (17-20 hodin)

Obr. 17. Dotaznik, otazka 9: V jakou denni dobuéopgjradji

do anglttiny chodil/a?
Zajem o nav&vovani kurzu Bhem fizné denni doby je té&h stejny, coz je pozitivni

vzhledem k rozlozZeni z&te lidskych zdraj a vyuZziti prostor.

10. Kde byste hledal/a informace o kurzu angitiny? (Ize zvolit vice mozZnosti)

45 47
40
35 —
30 —
24 74
25 —
20
20 —
15 12 —
10 —
5 I
0 | I I |
Letdky ve Letdky na Regiondlni  Regiondlni tisk Internat
schrance verejnych radiu
mistech

Obr. 18. Dotaznik, otazka 10: Kde byste hledalfarmace o

kurzu anglétiny?

Z odpovdi Ize vyist vysokou schopnost respondeniuZivat internet jako zdroj infor-
maci. Druhé misto obsadily naregosti distribuované letaky a inzerce v regionalris-

ku. Tato zjis¢ni je dobré zohlednitipbudovani komunikéni strategie.
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11. Kdyz serekne "jazykova Skola", vybavi se Vam ®jaky nazev?

45

40 32

35 —

30 20

25 —

20 —

15 —

10 —

5 I

0 T
Ano Ne

Obr. 19. Dotaznik, otdzka 11: Kdyz/skne ,jazykova Skola“,

vybavi se Vamdpaky nazev?

Méne nez polovina respondentpresre 29, uvedlo, Ze se jim vybavi ndzeyjaké jazykové
Skoly. Jazykovou Skolufpom nekdy navsgvovalo nebo nav8vuje 44 z dotazanych. Lze
tedy soudit, Ze ¢kterym, ktéi uz do jazykové Skoly chodili, jeji jméno v p&timeutkwlo.
P&t nejvice zmianych Skol je Lingua (7), Only4 (5), Maximum (5), Acheus (4) a Ska-
nek (3).

12. Jak travite svij volny ¢as? (Ize zvolit vice moznosti)

30

26
25

21
20 —

15 —

Lo
[X=]

10 —

0 | I I |

Clenstviv Chodimza  Navitévuji kurz Sport Jinak
urganizacinebo  kullurou
spolku

Obr. 20. Dotaznik, otdzka 12: Jak travitéjsxolny cas?

V ramci dotazovani mohli respondenti pro popiserdwsveho volnéhsasu vyuzit nabize-

nych @t moznosti. Nasledujicitehled udava podrobjsi vysledky:
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Tab. 5. Pehled traveni volnéhéasu respondetit [Vlastni zpracovani]

Clenstvis/o |Pocet | Kultura Pocet | Kurz Pocet |Sport Pocet |Jinak Pocet

turistika 4 divadlo |13 jazyk 6 bazén 11 cestovani 8

zahradkafi 3 kino 9 u3v 3 pilates 6 knihovna 7

myslivci 2 koncert 5 tenis 5 s rodinou 5
joga 3 zaméstnani |1
brusleni |1

Nejcastji respondenti jako zisob traveni volnéhoasu uvedli kulturu (27),fkemz 13

z nich chodi pravidekhdo divadla. Rekvapivy miZze byt pongrné velky zajem o kino (9).
Druhym nejoblibe&Sim zpisobem volndasovych aktivit je sport (26), 11 z dotdzanych
chodi rado plavat, 9 se jickmje j0ze nebo pilates, coz jsou aktivity podobrésio pro-
bihaji na stejném mist

Na zaklad praizkumu traveni volnéhasu Ize cilovou skupinu oslovit v divadle a arealec

bazéri, télocvicen, gipadre kina.

13. FiloZzena nabidka (letak):

40

35 34

&
go

30

25 —

20 —

15 —

0 T T 1
Je zajimava Neni zajimava MoZnd bych jiivyuZil/a

Obr. 21. Dotaznik, otdzka 13ri®Zena nabidka (leték):

Nabidku jazykovych kurz a dophovych sluzeb prezentovanou formou barevného letaku
za zajimavou povazovalo 34 respondermiicemz dalSich 28 respondénby ji mozna
dokonce vyuzilo. Zbylym 6 dotazanym nabidk&la nezajimava. Z reakce na tuto otazku
plyne, Ze nabidka je pro cilovou skupinu zajimav&paacovani letaku ji dokazalo

komunikovat dostatenym zpisobem.
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14. Kolik je Vam let?
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Obr. 22. Dotaznik, otazka 143: Kolik je Vam let?

11.2.6 Zhodnoceni vychodisek
Vychodisko 1:

V cilové skupig ma o anglitinu zajem 27 % lidi (podil lidi nad 50 let, kitse dlestudie

50+ Aktivre o cizi jazyk zajimaji)
Zhodnoceni 1:

Z 300 oslovenych zajem o angjinu a vyplréni dotazniku projevilo 68 lidi, tedy 22,6 %.
Jedna se o hodnotu blizkou 27 %, kterou udava wzZkot+ Aktivre udava jako podil za-

jemai o cizi jazyky mezi lidmi nad 50 let.

Vychodisko 2:
Ti, kdo maji zajem, by ocenili nové zazitky a volMhiodnych spolustudeint
Zhodnoceni 2:

Vychodisko se potvrdilo. Z 68 responditly 32 v kurzu angttiny ocenilo spolustudenty,
se kterymi by si rozusti. Souwasrg s tim by 34 dotdzanych ocenilo zajimavyiapb vyu-

Ky a nove zazitky.
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Vychodisko 3:

Nabidka kurzu angitiny a dalSich sluZzeb oslovi alegpietinu €ch, které angitina zaji-

ma
Zhodnoceni 3:

Vychodisko se potvrdilo. Z 68 respond&mpiedloZzenou nabidku povazovalo za zajimavou
34 (50 %), o jejim vyuZziti by uvaZzovalo 28 respamd€41 %).

Vychodisko 4

Lidé v cilové skupin jsou dosazitelni skrze zajmové kluby a kulturnizeni, gedevsim

divadlo
Zhodnoceni 4:

Vychodisko seésté&né potvrdilo. Cilovou skupinu Ize skutie oslovit v prostedi kultur-
nich zaizeni (divadlo, kino), ovSem pouze zanedbatelnézasindrespondentuvedlo jako
zpasob traveni svého volnélkasuclenstvi ve spolcich a klubech. Z dotazovani nayic v
plynulo, Ze respondenti se vyznamnodrou wnuji sportu, a tak je lze oslovit ndiglad

v prostedi méstskych lazni neb@locvicen.

11.3Piehled konkurence

V piipack realizace projektu ve Zlén se za konkurenci povazuji jazykové Skoly nachiazej
ci se vtomto st nebo jeho okoli. Stefnorientované Skoly jinde v republice ohrozeni

nepedstavuji.

11.3.1 Predstaveni konkurence

Ve Zlirg funguje rkolik vétSich i menSich jazykovych Skol, kterédbnabizi vyuku vice
cizich jazyki, nebo se specializuji na jeden. Pokud dochazpkeializaci, jedna se o an-
glictinu. To je pochopitelné, nebdento jazyk je na trhu velmi Zadany a jeho atratktii
vyuzitelnost nad ostatnimi cizimi jazyky &f. Nasleduje fehled @gti konkurenfi, ktefi

byli nejéastji zminéni respondentydhem dotazovani.
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Tab. 6. Porovnani s konkurenf¥lastni zpracovani]

Konkurence Orienta- | Dochazkovy Outdoorové | Dopisovani/ | SO | Hlavni mySlenka
ce na 50+ | kurz (vel. skupi- | hodiny
workshopy
ny)
Razan A max. 4 A A A Radost a zazitek
Lingua . ; Motivovany a
N az 8 (12) N T, BW N o
spokojeny student
Only4 Pouze 4 studenti
N max. 4 N N N )
ve skupir
Maximum Vyuka na ma-
N 4-8 N ZSP? N | ximum a seriozn
piistup
Amadeus N 5-8 N N N neuvedeno
Sk¥ivanek Historie, meziné-
A 4-8 N ZSP N

rodni pisobeni

Z uvedenych konkurefitpouze jeden, Skianek, nabizi kurzy angliny pro za&inajici

studenty starSi 50 let. Ostatni konkurenty Izenzgibvazovat za némne. StarSi studenty

do kurzi sice gijimaji, ale jejich nabidka nebere v potaz spekéipozadavky&chto Kli-

enfl a svoje kurzy neuvadi jako navrzené s primarnitad#m na starSiho zakaznika.

Vyhodou konkurence ovSem je, Ze se jedna o Skaipchaletou tradici, diky které nabyva

zakaznik pocitu, Ze se jednavdryhodné partnery.

V oblasti anglétiny pro starSi generacdégobi i Dim kultury ve Zlirg¢, ovSem jeho nabidka

oslovuje pedevsim lidi, kt& hledaji spoléenské setkani nad anginou, nezli ¢eni se

jazyku.

Podobr kurzy anglétiny nabizi i domov SENIOR v Otrokovicich, kde setknad angd+

tinou probih& jedenkréat tydma dobu 60 minut. Tento kurz nelze povaZovat a2&kevyy,

" Tabory pro dti, jednodenni byznys workshopy

8 Zahrangéni studijni pobyty



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 91

spiSe je orientovan na seznameni se s kulturouckpghluvicich zemi progednictvim
pisniek, fikadel, nadeni se zakladnich baresislovek a komunikénich frazi. Ani jeden

z domu kultury nelze povazovat za konkurenta.

11.3.2 Pridana hodnota oproti konkurenci

» Potencial vyssi kvality sluzeb plynouci z orientaegeden trzni segment

» Komfortni prostedi, vybavenost moderni technikou (interaktivnutap

= VyuZiti neurolingvistického programovani (NLP) gvodporu motivace a sebe-
védomi @ uceni jazyka

»= Olcerstveni formou napbjv kazdé hodiav ceré

= Webova podpora kutiz

= Qutdoorové hodiny

= Zprostedkovani pisemného kontaktu a moznost vyuZipravy na dobrovol-
nické pobytyi seminde

» Moznost zvolit si vlastni termin pro n&¥ét kurzu — 7 dni v tydnu

Za pridanou hodnotu proti konkurenci Ize zvolit orientaa jeden segmentichz na ra-
dost z @eni se a zazitek da¥eny prostednictvim outdoorovych hodin, vyuZiti sugestiv-
nich technik (NLP), zprogdkovani pisemného kontaktu a moznog&éistnit se zahrad

niho pobytu nebo semir&

11.4Marketingovy mix sluzby

11.4.1 Prvky produktu

Kurz angli étiny

Popis kurzu: vyuka anglétiny s orientaci na praktické pouziti jazyka v kedennich situ-
acich, 10 lekci o délce 90 minut ealbre, 2 lekce o délce 90 minut mim@abnu. Ve sku-
piné jsou 4 studenti pochazejici ze stejné cilové skypmoz je pedukuje k lepSimu vza-

jemnému porozugmi si.
Doba trvani: 90 minut

Délka kurzu: 12 tydni
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Urovné:

= Novatek/Beginner/Al— jedna se o kurz ¢eny pro naprosté zateniky s anglétinou
nebo pro lidi, kt& se uz anglicky &ili, ale maji v jazyku nesrovnalosti tak velke,jge
lepSi z&it systematicky od zztku.

» Zacatetnik/Elementary/A2 — jedna se o kurz, ktery navazuje na dovednogibwida-
jici kurzuBeginnera plynule je rozviji.

= Stiredné pokrodily/Pre-Intermediate/B1 — jedn& se o kurz, ktery navazuje na doved-
nosti odpovidajici kurz&lementarya plynule je rozviji.

= Pokrog¢ily/Intermediate/B2 — jedna se o kurz, ktery navazuje na dovednosgibwida-

jici kurzuPre-Intermediatea plynule je rozviji.

Cilem je co nej¥tSi zapojeni vSech studénprostednictvim konverzace. Psagieni a
poslech jsou naplni samostatdénosti mimo hodinu, fi¢emz jejich vystupy jsou
v hodinach konzultovany. Vyujici do hodin zéazuje i lehké pohybové hry, cilem je vyu-

ku ozivit a zapojit dalSi smysly.

Cast opakovani i pokroku v kazdé hodlije orientovana na pouziti anglny v bszném
Zivot¢ — predevSim néacvik frazi a ustalenych obiratato ¢innost slouzi jako iprava
k outdoorovym hodinam. Z celkovych 12 lekci proljittavenku, v progedi mimo fidu.
Studenti si procvuji pouziti angkétiny v kazdodennich situacich, coz jim umozni&s#n
viemy a zazitky. Outdoorové hodiny jsoweny k procvieni osvojenych frazi, studenti
dostanou ukoly, které s pomoci vwjiciho plni. Zaroveé dochazi i k situacim, které ve
tiéidé negijdou na mysl — vdchto situacich si Ize osvojit novou slovni zasdWejzajima-

véjSi slovicka vywujici zapiSe a v dalSi hodiklojde k jejich procwieni.

Pro vyuku jsou pouzitydebniceEnglish for Lifeod autora Toma Hutchinsona vydané na-
kladatelstvim Oxford University Press. Tytéebnice byly na zakladdotazu doporteny
¢eskym zastoupenim OUP jako nejvhg@nhpro dosplé a starSi studenty. Jsou rélahy
do mensich a sna&inzvladnutelnych lekci adnuji zvySenou pozornost pouZziti argjiny
v béZnych, kazdodennich situacich. Naplnéebnice je podat angtinu efektivre

s vysokym drazem na moznost okamzitého pouZziti.

Ucebnice je doprovazena pracovnim seSitem, CD s viedoréi a dalSimi materialy, knihou

pro Wwitele a online podporou na internetu. Pro kazdottyielrovni w&ebnice se na stran-
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kach OUP nachazi jednoduché hripghy, testy a dalSi uziteé dokumenty, jejichZ cilem

je umoznit studefitm opakovani zajimavou formou mimo hodinu.

Studentim je @i kazdé lekci nabidnuta moznost ¥y napoje. Na zakladosobnich prefe-

renci mize student mit ndpofighystany automaticky uZipptichodu.

Outdoor English

Jednorazové hodiny andfiiny trvajici 90 minut; odehravaji se v prgsti mimo tidu
s cilem zafixovat si pouziti angliny v béZném Zivok. Lze vyuzit gipravenych tematic-
kych hodin, nebo s klientem absolvovatmoucinnost dle jeho volby za pouziti angiiny.
Muze poslouzit také jako cilend&iprava na nav&vu cizi zeng. Lze provadt i v ceském
prostedi, protoZze studenti komunikuji mezi sebou &i®lem. Zarové se &i slovni za-
sobu spjatou s okolim a mohou se sna#gtirat cizince a za pomoci aithy zjistit

uréité informace.
Urovné: Al (novaek), A2 (z&éateinik), B1 (stedre pokrasily), B2 (pokrasily)

Kapacita: 2 — 4 lidi ve skupi#

Individualni konzultace

Smyslem individualni konzultace je nabidnout zajmaenoznost individuakhs vywuji-
cim prodiskutovat dotazy vztahujici se k anglickgamyku. Tyto konzultace jsou nabize-

ny jak stavajicim zakaznikn, tak i potencialnim zajemm.

Doba trvani: 60 minut

Pomoc ¥ hledani pratel k dopisovani

Klientim je nabizena moznost navazat pisemny nebo audé&wizontakt s jinymi lidmi,
ktefi se @i anglictinu v Ceské republice, ifpadré ve s¢té, a vyzkouSet si tak jeji pouZziti

s tim, pro koho angltina taktéZ neni maitekym jazykem.

Slouzi jako pidana hodnota a soéasre jako motivani faktor, kdy studenti mohou procvi-

¢ovat a uplatnit nabyté znalosti v reélnych situlacic
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Piiprava na €ast v programech Grundtvig a pomoc s jejich zajiSfinim

Program Gruntvig je s@asti Programu celozZivotnih@eni v rdmci EU a je orientovan na
vzdklavani dosplych a na podporu instituci, které dékpvzdlavaji. Sodasti programu

je nabidka workshapa dobrovolnickych projekt
=  Workshopy

Workshopy programu Gruntvig trvaji od 5 do 10 daidwbu celého roku a jsouceny
primarre dosglym s cilem poskytovat dalSi v&dni. Tyto workshopy jsou organizo-
vany ve vSech zemich EU a jejich tematické &ami je velmi pestré. Komunikaim
jazykem je najastji angli¢tina, gipadre némc¢ina a francouzstina. Do kazdého
workshopu se 1ize nahlasit 10 az 20 zajeindNaklady na uhradu akce pokryva v plné
vysi grant.

= Dobrovolnické projekty

Dobrovolnické projekty wené zejmeéna lidem nad 50 let maji umoznit vyzkosgset
dobrovolnickouc¢innost v rekteré z evropskych zemi, poznat novou kulturu, nava
vztahy a procuit si cizi jazyk. Dobrovolnick&innost probihd po dobu 3 az 8 tydn
Naklady spjaté s dobrovolnickatinnosti jsou v pIné vySi hrazeny poskytnutym gran-

tem. Hlavnim komuniké&nim jazykem je angltina.

DalSi sluzby do budoucna

Tematickd odpoledne spjata s kulturou anglicky rdich zemi pro klienty, jejich rodinné

piislusniky a ostatni wejnost.

11.4.2 Cena a dalSi zakaznické vylohy

Pro stanoveni ceny nabizenych jazykovych sluzelyyéito ndklado¥ orientovaného zp

sobu s ghlédnutim k cenam konkurencedeh sluzeb, kde je to mozné.

Cilem neni stanovit nejnizsi cenu na trhu a vystapgako podnikatelsky subjekt, u které-
ho je cena jeho hlavni vyhodou. Hlavni vyhoda niap&pdaiva v orientaci na starsi klien-
ty, piizptisobeni vyuky jejich psebam, v pdané hodndat a v nabidce sluzeb, které nejsou
k dostani u konkurencerdsto, pedevsim diky tomu, Ze podnikatelsky subjekt jerha t

novy a neznamy, neni vhodné nasadit ceifli§ yysokou.
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Kurz angli étiny

Cena na jednotlivce:2 600 K /12 lekci

Outdoor English

Cena vychazi z variabilnich naktafodmena pro vydujiciho) a z dalSich nakladfixni,
aveér), které je paeba pokryt. Hodina je tiena minimald pro 2, maximal#é pro 4 studen-
ty.

Cena na jednotlivce:200 K&/90 minut

Individualni konzultace

Cena na jednotlivce:250 K&/60 minut

Pomoc @i hledani pratel k dopisovani

Cena:zdarma

Piiprava na W€ast v programu Gruntvig

Sluzba je nabizena jako pomoc s volbou vhodnéhoénggho pobytwii seminde. Jeji

sourasti je pomoc s vypémim formul&a nezbytnych k phlaseni se do programu.

Cena: 1000 K

Mezi dalSi vylohy na str&nzakaznika pét cas a naklady aftované cestovani do mista
vykonu sluzby. Z tohotoitvodu je poteba, aby se sluzba nachazelarigtppné oblasti,
idealni blizko gedu nésta, a tak byla snadno dostupna pomodgjnwé dopravy nebo

osobniho automobilu.
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11.4.3 Misto aéas

= Dostupnost autobusem, trolejbusem, autetBky— pobliz centra
» Budova s vytahem,ifpadre prizemici prvni patro

= Parkovist v blizkosti

= Rozloha zhruba 30 ™

= 1 mistnost slouZici jako zazemi podnikani i prokteykonu sluzby

= Neomezena provozni doba objektu

11.4.4 Proces

Rozvrh dochazkovych kuiize stanoven na 3 &aice dopedu. Klienti &di, kdy maji pijit.
Nemusicekat a ztracetas. | obsah hodin je navrzen tak, aby efektiwachazel gasem a
ostatnimi ndklady zakaznikacitel musi byt na kazdou hodindipraven. Obsah hodin Ize
upravovat na zakladaktualnich poZzadavkklienti, ovSem vychazi ze snahy v hatlofélat

to, co student ii¥e obtizg délat doma sam — pochopeni novychigkonverzace.

11.4.5 Hmotné prostiredi

Prostedi vybaveno s cilem vyvolat v zakaznikovi pocih@dli a komfortu. Snaha o ba-
revné sladni a dostaténou velikost prostoru. Vyuziti moderni techniky petektivrejsi

vykon sluzby. Sotasti kazdé hodiny je podavani napoje.

11.4.6 Lidé

V pocateini fazi budecinnost zaji§ovat #izovatel. Ten bude obstaravénnosti spjaté
s existenci podnikani a s@asre i vykon nabizené sluzby. Po prvnim roce fungozna-
jmu ze strany klierit dojde k roz&eni prostolt pro podnikani o dalSi samostatnou mistnost

a o vytvaeni zandstnanecké pozice pro jednohdtale.

Pozadavky na ¥izovatele a provozovatele

Charakteristika pozice

» Tuto pozici bude zastavat zakladatel podnikani
* Sprava webu,ifjem pihlasek, tvorba rozvrhu
* Finartnitizeni, obstaravani chodu Skoly

* Vyuka anglétiny
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Naroky na kvalifikaci

e Schopnost pracovat s kandskou sadou MS Office (Word, Excel, PowerPoint)
» Schopnost obsluhovat web, prace s FTP a editacewyelh stranek

* Komunikace s lidmi

* Organiz&ni schopnosti — tvorba rozvrhu

* Znalosti finagnihotizeni

* Flexibilita a time management

* Vyborna znalost angfiiny, praktick&d zkuSenost s vyukou

11.4.7 Produktivita a kvalita

Produktivita a kvalita vychazi z praktické zkuSdanwgucujiciho a také ze zasady mit kaz-
dou vywovaci hodinu fedem dkladns pripravenou. Redpokladem je, Ze obsah v¥ava-
cich jednotek bude na stejnych UrovnichéBivcasti totozny, takzeffpravy na hodiny

bude mozZno opakovamyuzit a tak Séit ¢as.

11.5Marketingovy komunika éni mix

11.5.1 Positioning sluzby

Angli¢tina Razan zaujima na trhu pozici ndka@ Potencialni zakaznici o sléZls doke
jejiho uvedeni nedi.
Na trhu existuje jeden lokalni konkurent, ktery xanglttiny pro starSi osoby uz nabizi,

jedna se ovSem pouze o kurz préaeiniky a je plg obsazeny.

Cilem je gimét zdkaznika, aby kurzy Angliny Razan vnimal jakoiflezitost efektivi a
pohodirg se jazyk natit bez velkého trapeni tak, abyhz u¢eni radost a ziskal nové za-
Zitky, pripadre i pratele.

Positioningova strategie sluzby stoji naiakreni piinosu pro zadkaznika a na vyzdvihnuti

vlastnosti nabizené sluzby.
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Velikost skupiny
(VELKA)

. Lingua
Amadeus
Skrivanek
Maximum ‘
Crientace na starsi
(NIiZKA) Orientace na starsi
(VYSOKA)
. Only4 . Razan
Velikost skupiny
{MALA)

Obr. 23. Positioning sluzbyVlastni zpracovani]
Positioningova mapa zobrazuje pozici jednotlivyahykovych Skol dle miry jejich orien-
tace na starSi zakazniky a dle velikosti studijuipgny. BEhem dotazovani respondenti
uvedli, Ze nejastji jim v angli¢tiné vadila iliSna velikost skupiny a nevhodny Wstu-
denti. Zameteni se na tyto dvoblasti by nlo zajemd@ poskytnout éekavanou urowve

sluzby.

11.5.2 Pozadované cile komunikace

= Poskytnout informace o nabizené skizb
= Vytvoriit a stimulovat poptavku po sluZb
= Zduraznit uzitek a hodnotu sluzby

= Qdlisit sluzbu od nabidky konkurence

= Budovat po¥domi o znéce

11.5.3 Sestaveni komunik&niho mixu
Reklama
Internetova prezentace

Zaregistrovani internetové domény prvnifdolu www.razan.cz u spaéleosti Hosting 90.

Pti tvorbe internetové prezentace Anglny Razan je pdeba vychazet z dopareni tyka-
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jicich se webovych stranek umgmbenych pro starSi nagghiky. Tyto zasady lze najit
v knize Dicka Stroudd@he 50-Plus MarketPi tvorbé stranek jefeba pouzit takové barvy,
které se budou vyskytovat na ostatnich komumlkch materialech, aby byla zachovana
jednotnost vSech prikkomunika&nich mixu. Zizeni internetové prezentace je s ohledem

nato, Ze 42 z 68 respondgiy informace o kurzu hledalo na internetu, nezéytn

Smyslem internetovych stranek je poskytnout infarena jazykovych kurzech, umoznit
zajem@m prohlizet nabidku volnych mist a také umoznit karkaci mezi nimi a posky-
tovatelem kurét. Tvorba internetové prezentacéetn® hostovani na rok stoji zhruba 10

tisic korun.
Google Adwords

Google Adwords je systém kontextove reklamy ve eglvai Google. Vychazi z myslen-
Ky, Ze reklama nehleda adreséta, ale uZivateksishteklamu. Po zadaniddivych slov do
vyhledav&e dostane uzivatel seznam odkama stranky, které se nejvice blizi viozenému
dotazu.Cim relevantgjsi odpo¥d na vioZzeny dotaz dokdZe zadavatel pragtictvim své
reklamy v Googlu dat, tim niZSi cenu za prioritmiséni svého reklamniho textu a odka-

Zu na swvj web plati.

Pro kazdého vlastnika internetové prezentace feérsy&oogle Adwords moznosti, jak na
svoje stranky fivést navatvniky a w&init z nich svoje zakazniky. Pro dosaZefizpivych
vysledki je nezbytné se systémem kontextove reklam§t yomacovat, vyhoda vSak sfiga
i vtom, Ze se plati pouze za skirté nav&tvniky stranek a navic lze dir rozpatet re-

klamni kampa#, ¢imz Ize spolehli¥ fidit vydaje.

Rozpaet na Google AdWordsini 6 000 K ro¢né, tedy 1 500 K vzdy nesic ged z&at-
kem jednotlivych imésicnich obdobi, v nichZz kurzy probihajiti Brimérné ceg 1,60 K&
za prokliknuti kontextové reklamy vychazi teoreyicdsi 31 navévniki timto zpisobem

ziskanych denh
Navrh kli éovych slov:

Angli¢tina Zlin (1,60 K), angl&tina pro seniory (1,60 &, anglitina pro starsi (1,60 &,

anglictina pro dichodce (1,60 K), anglitina pro dosplé (1,60 K), anglitina 50 (1,60
K¢), anglicky jazyk pro seniory (1,608 kurzy pro seniory (4,60 &, prakticka angitina
(1,60 K&), anglictina pro zéatetniky (0,00 K)
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Oznafeni provozovny

Pro oznaeni mista vykonu sluzby bude vyuZita plachta a gmlg material v celkové
hodnot 1 900 K.

Piimy marketing

Distribuce letaka

Za druhy zfisob zisku informaci o kurzech angjiny ihned po internetu respondenti zvoli-
li letaky rozdavané na yejnych mistech. Pro tento {gnb se ji vyjadlo 24 z 68. Stejny
pocet odpo¥di ziskala i reklama v regionalnim tisku, ale tarzglledem k cenam inzerce

nezajimava.

Distribuce letak bude probihatdhem ngsice ged zapoetim timesicnich kur#i. Letaky
budou distribuovany starSim osobam, které projéjdm si letak vzit. Cena oboustranné-
ho, barevného letaku A&ipmnozstvi 2 000 kusje celkem 3 900 K Toto mnozZstvi leta-
ku post&i na jeden rok. Odhad na distribuci lat&a rokeini 2 400 K.

Podpora prodeje

Ukazkové hodiny

Pred zapoetim kazdéhortmesicniho obdobi dochazkovych kurmaji potencialni zajem-
ci mozZnost vyuzit ukazkové hodinyédh je vzdy maximakh 8. Kazdy zajemce e
ukazkovou hodinu navstivit pouze jedenkrat. Tat@most bude komunikovana na interne-
tovych strankach a na letacich. Celkové nakladykazkové hodiny v souhrnu za jeden
rok dosahnowastky 10 300 K.

Soutéz o kurzovné

Na kazdém rozdaném letaku se nachazi unikatnikédy Ize vlozit do formulé na in-
ternetové strance, kde &eveék dozvi, zda vyhrél kurzovné zdarma. Pokud nevyiméFe
se ptat svych zndmych, zda nedostali také letésnege vyzkouSet jejich kdd. Tak s# Si
powdomi o nabidce. Kdy&lovek stranku navstivi, dZe @i vkladani kdédu zarovevlozit

sviij mail, pokud chce dostavat reklamngksahi.

V ramci kazdého zeitmésiai, kdy distribuce letak probiha, vznika narok na 1 kurzovné.

Naklady této podpory prodeje za réiki 7 800 K.
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11.6Nakladovéa analyza
11.6.1 Zdroje financovani a Zizovaci vydaje

Tab. 7. Zdroje financovani &zovaci vydaje[Vlastni zpracovani]
Vlastni vklad 100 000
Uvér 7,5 % p.a., splatnost 5 let 100 000
nabytek a vybaveni stoly, Zidle, sedacka, vésak 28 961
technika a software notebook, mobil, tiskarna, int.tabule, software 63 858
ucebni pomucky ucebnice, pracovni sesity, dopliikové materidly |5 824
kancelarské potreby 15535
oznaceni provozovny plachta, polepy 1900
webové stranky 10 000
zaloZeni s.r.o. 14 599
11.6.2 Vysledek hospodaeni

Tab. 8. Vysledek hospo@mi.[Vlastni zpracovani]
provozni najem, energie, internet, telefon 87 180
variabilni personalni zajisténi vyuky, oblerstveni 360 480
financni splatky avéru, urok z Gvéru, odpisy 43 392
komunikace AdWords, ukdzkové hodiny, soutéz o kurzovné 30420
zaloha na dan 58 725
kurz angliétiny 84 lidi/3 mési¢ni cyklus/2 600 K¢ - 3 cykly za rok |655 200
letni outdoor English 16 krat za Iéto skupina po priim. 3 ¢lenech 9 600
zajisténi dobrov.pobytl 1 krdt mésic¢né 12 000
individudlIni konzultace 1 krat mésicné 3000
Vysledek hospodareni 99 603
Vysledek hospodareni k rozdéleni 80678
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11.6.3 Prehled finanénich toki

Tab. 9. Pehled finadnich tol:. [Vlastni zpracovani]

0 1 2 3 4 5 6
200000 | 219 650 |1 250 1250 1250 219650 |1 250
150002 (45545 |45545 45545 |41900 |45545 |45545

7 8 9 10 11 12
1250 219650 |1 250 1250 6 050 6 050
48 620 |45545 |45545 |48620 |38825 |49400

11.7Rizikova analyza

Tab. 10. Rizikova analyzp/lastni zpracovani]

Stupen dopadu Pravd. vyskytu Hodnota

Riziko 0,2 (0,4 |0,6 |0,8 |0,2 |0,4 |0,6 |0,8
Nemoc & ] 0,16
Pretizeni * * 0,36
Nedostatecna komu-

nikace * * 0,32
Nedostatek hotovosti o i 0,24
Nezajimava nabidka * * 0,16
Madlo zakaznikd * * 0,32
Pokles zajmu o AJ * * 0,12
Konkurencni nabidka o i 0,36

Velikost rizika
0,00 — 0,23: nizké riziko
0,24 — 0,47: $edni riziko
0,48 — 0,64: vysoke riziko
Vnitini rizika
= Nemoc — opdeni: zdravy Zivotni styl, c¥eni, Zivotosprava
= PretiZzeni — opdeni: nutnost uplabvat efektivni time management
» Nedostatend komunikace — opani: komunikovat tam, kde to m& smysl a snazit
se o efektivitu

» Nedostatek hotovosti — ogahi: maximalni opatrnost v nakladani s financemi



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 103

VnéjSi rizika
» Nezajimava nabidka — opani: nabidka je navrZzena pro cilovou skupinlzemn
dotazovani ji respondenti ozfilaza zajimavou nebo by ji dokonce radi i zkusili
» Malo z&kaznilk — opateni: dolse navrzena komunikace
» Pokles zajmu o anglicky jazyk — opati: zdiraziovani ginosu anglitiny
» Konkureréni nabidka — op#&tni: klast draz na odliSeni se pomoci zazitkucemui,
internetové podpory, nabidky za§ist workshom@ a dobrovolnickych pobyt ob-

cerstveni. Znalost zasadigtupu ke starSimu zakaznikovi.
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12 PROJEKT 2 — INTERNETOVY KATALOG PRO T RETI
GENERACI

V roce 2011 uz i ndeském trhu existuje hodrsubjekii, které nabizeji sluzby a produkty
pro starSi generace. J&zhé, Ze ¥tSina z nich se snazi dat o gokkdét prostednictvim
internetu a ziskat tak dalSi zakazniky. Jejich éndye reakci na zpravy poslednich let, kdy
média zdraziuji potencial starSich zakaziik upozofiuji na neadekvatni pozornost pro-
dejal.

Sluzby a produkty zdnaji nabidkou aktivniho traveni volnébiasu, jako jsou zajezdy a
vikendové pobyty, poktaji pres nabidku studia, kuiz zajmovych sdruzeni, pevatel-
skych donti, donmi pokojného std, az po tiznorodé poracky, korte nabidkou interneto-

vych portal s obsahem twenym specielépro starSi generace.

Ne vSichni zé&ch, ktgi sluzby a produkty starSim zékazinik nabizeji, s nimi dokazou
komunikovat na odpovidajici Urovni, aniz by adrasadradili. Navic jsou jejich nabidky
na internetu ro¥tSttné, coz znamena, Ze poptavajici strana musi vyihalpdustu energie
acasu k nalezeni toho, co pebuje, picemz vysledek je nejasny. Tato z€nost nepro-

spiva ani strahnabizejicich, nelvai kvili ni ziskavaji mé#é zakazniki.

Na ¢eském internetu neexistuje katalog, ktery by sdrafeSechny sluzby a produkty na-
bizené starSim generacim a utim#l tak snadné zorientovani poptavajicim a snadeé

zentovani nabizejicim.

Cilovou skupinou nabizené sluzby jsou:

Na strané nabizejicich: organizace, spateosti a firmy, které nabizeji sluzby a produkty

pro starSi zdkazniky

Na strané poptavajicich: segmenty identifikované prdstinictvim studiiA.GEnerationa
UFO. Jedn& se o skupiny nazvak@derni (15 %), Uspedni (14 %), Solstacni (12 %),
piipadré v podaniOMD jako Matadof, Stale mladiaPrima kluci a holky

Tito poptavajici na portalu mohou hledat sluzbyradpkty pro svoji vlastni pétbu, ale
také nabidku cilenou na ty zakazniky,iktey si ji na internetu sami nenasli. Mohou tedy
prostednictvim strany listovat v katalogu prodejpomicek pro seniory nebo nabidkou
pecovatelskych dorin Jedna se o sluzby, které vySe uvedené segmebiyoe nejspise

nakupovat pro sebe, ale mohou je poptavati lswym o dvacet let starSim radim.
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12.1 Marketingovy mix sluzby

12.1.1 Prvky produktu

Internetovy katalog sdruzujici nabidku sluzeb adpkti pro starSi generace. Nabidku Ize
profilovat dle kategorii a séasré dle kraji Ceské republiky. Zaregistrovani se ze strany
nabizejicich je zdarmafipemz na hlavni strance katalogu je moZnorepievat placené
PR ¢lanky a reklamu. Vrchni pozice v ramci jednotlivykategorii Ize obsadit prodejci,
ktefi si jsou ochotni za toto umésti zaplatit. Cena za prioritni zkeggnéni se snizuje sou-
¢asré s mnozstvim pozitivnich hodnoceni zakaznikteri uz sluzby¢i produkty daného

prodejce vyuZili.

12.1.2 Misto adas

Katalog je pistupny @es internet na domérmprvnihofadu www.nazevdomeny.cz. Protoze
se jednda o sluzbu internetovou, provozni doba ggmezend a stranky lze navstivit odkud-

koliv.

12.1.3 Cena a dalSi uzivatelské vylohy

Pro poptavajici, kié na stranky pjdou s cilem vyhledat sluzbu nebo produkt, je Wéec

zdarma. Nevznikaji ani Zadné dalSi vylohy.

V prvnim roce je zdarma vSe i pro registrujici sdipkatelské subjekty,éetnd PR ¢lanka
na avodni straha reklamy tamtéz i v jednotlivych sekcich. Smysteimoto kroku je fila-
kat inzerenty k tomu, aby svoje nabidky na porté&gistrovali a vzniklo tak dostatee

portfolio, které bude ldkavé pro n&sgtiky.

Projekt z&ne generovat penize az ve druhém roce svého fungdvdy uz by nilo byt
registrovanych dostatek nabidek, aby stranky bgjinravé i pro poptavajici. V tuto chvili
dojde k placenému zignovani PR ¢lanki, reklam a prioritnimu zobrazovani

v kategoriich.
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12.1.4 Propagace a vzdlani

U internetového projektu takto zamysSleného rozgahpoteba vytvdit Siroké existetni
powdomi. Za timto telem lze vyuZzit nasledujicich privknarketingového komunikaiho

mixu.
Osobni prodej

Za telem osobniho prodeje sluzby lze navstivit velEtwh Senior, jehoZ péty &oik se na
pielomu lfezna a dubna 2011 konal v Praze. Veletrhuéastai velké mnozstvi firem na-
bizejicich svoje produkty a sluzby starSich zakamani Prav tito zdkaznici jsou navst-
niky veletrhu, a proto zde lze je i vystavovatelgbidkou internetové katalogu oslovit a

jeho vyhody jim osobhiprezentovat.
Reklama

Pro reklamni Gely poslouZi sluzba Google Adwords, ktera fungujekantextovém zobra-
zovani reklamnich steni v zavislosti na vyhledavanych ddvych slovech. Velkouied-
nosti tohoto systému je moznost efekdividit pridéleny rozpdet a v realnéntase upra-
vovat pfib¢h kampas. Timto zgisobem Ize o slugbinformovat jak stranu poptavky, tak
nabidky.

Ve fazi, kdy v katalogu bude zaregistrovanyityr pocet prodavajicich, bude vedena re-
klamni kampa cilici na potencialni zakazniky. Tato kamgaobshne formou reklamnich

scleni na strankach, kam starSi zakaznici na intercieadi.

Je mozno vyuzit také t&tych magazit pro generaci 50+, kde si umisé reklamy vSim-
nou jakclenové cilové skupinyethto periodik, tak ostatni zadavatelé,rksvoji reklamu
do €chtocasopis umig’uji.

Podpora prodeje

Podporou prodeje je v rdmci prvniho roku bezplataéizeni vSech sluzeb registrujicim se
podnikatelim. Sluzby jako PRIlanky, reklamy a prioritni zobrazeni v kategoribzidou ve

druhém roce sluzby zpoplamy, ale v rdmci podpory rozvoje projektu v jeha&aich,

budou khem prvniho roku zdarma.
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Primy marketing

S cilem seznamit mozné inzerenty ze strany podelddatch subjekt s existenci katalogu,
jim je rozesilano reklamni 8ni na emailové adresy ziskané z jejich stranekc&ti
sckleni je informa&ni letdk v elektronické podébktery ma pedstavit pinos sluzby pro
jejich podnikani a fimét tak adresaty k registraci v katalogu.

Public relations

Public relations své vyuZiti v souvislosti s pragrk nachazi ip komunikaci sluzby po-
ptavkové strat (navstévnikam) i nabidkové stran(inzerentim). Formou public relations

mohou bytélanky umiséné na internetovych portalech, které n&wdfi starsSi navswnici a

na strankéach pro podnikatele.

Lze vyuzit i masivniho rozvoje socialnich siti ardevantnich skupin umistit kratké zpra-
vy.

Vystavy a veletrhy

Jako vhodny k propagaci je celorepublikovy veldtdr Senior. Ten se kona uz patym ro-
kem na j&e v Praze. Na tomto veletrhu Ize nabidku sluzbygmtovat jak strahpoptava-

jicich, tak inzererit

12.1.5 Proces

Sluzba je poskytovana prostinictvim internetu, tak je petba pedchazet nebezpievy-

padki ¢i napadeni Skodlivym softwarem, aby zakaznik ngigtaven nepohodli.

12.1.6 Hmotné prostiredi

Za hmotné progedi Ize v souvislosti s nabizenim sluzeb na intarpevazovat prosedi
internetové stranky, na kterou nawstik piichazi a kde se pohybuje. Stranku jerpba
navrhnout s ohledem na dopo&eni, ktera se vztahuji k podblvehi pro starsi navéni-

ky. Tato doporteni Ize nalézt v knizBO-Plus Marketingpd Dicka Strouda.

Spravig navrhnuta stranka se stara o to, aby se &avi&t snadno orientoval, neodchazel a

rad se vracel.
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12.1.7 Lidé

Protoze se jedna o sluzbu nabizenou pedsictvim internetu, k osobnimu kontaktu po-
skytovatele a zakazniknedochazi. ¥esto lze ¢ekavat komunikaci prosgdnictvim elek-
tronickych progtedki, a tak jeiteba jednat zisobem, ktery povede k uspokojeni zakazni-
k.

12.1.8 Produktivita a kvalita

Poptavajici budou mit moznost na webu hodnotitgddsé nabidky a tak davat najevo, se
kterou sluzbowi produktem byli spokojeni. Inzerenti nabizejiciaktni sluzby a produkty
se diky svému hodnoceni posouvaji ve vypisech Bai\gozice. To zatuje spokojenost

dalSich poptavajicich a jejich navratnost.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 109

13 PROJEKT 3 — POCITA COVE KURZY DO VSECH MALYCH
OBCI

Myslenka projektu vychazi ze skatesti, Ze i v mensSich &tech do 5 000 tisic obyvatel
Ziji starsi lidé, ktd by si radi roz&ili svoje dovednosti a n&ili se pracovat s pdtacem.
Tito lidé spadaji pedevsSim do segmentkteré vyzkumA.GEnerationnazval jakdvioderni
(15 %),Uspedni (14 %),Solstacni (12 %) a podobhorientovany vyzkunFO jako Ma-

tadof, Stale mlada Prima kluci a holky

Prislusnikim uvedenych segmeénfe pipisovan zajem rozvijet se, negfitustrnout na
jednom mist, Zivot pro & ma smysl v kazdém okamziku bez ohledu na jejidh Je teba
mit na mysli, Ze i lidé spadajici do stejného segmeytvaeného na zakladzivotniho
stylu a hodnot, mohou bygkové odliSni. Zatimco &kterym mize byt 50 a mohou s pie
taci umét pracovat, jini,teba o 20 let starSi, k Zivotu mohou zaujimat podaktivni gi-
stup a na p@taci délat umst nemusi. Pra&vpro tyto zajemce jsou &eny kurzy k rozvoiji
pocitatové gramotnosti v malych obcich. Sasr€ Ize nabidnout i kurz pro ty, kdo uz za-

klady obsluhy osobniho pitace znaji, ale dale by si svoje dovednosti mizsi

Prislusniky ostatnich identifikovanych segmena potencialni ¢astniky kurzu povazovat

nelze, protoze je jim na zakkagyzkumi pripisovan nezajem o moderni technologie.

Dle studie50+ Aktivre provedené Respekt Institutem jsouipae hned po cizich jazycich
druhou nejzadatsi oblasti rozvoje mezi lidmi starSimi 50 let. ¥&ch oslovenych 25 %

vyjadrilo touhu se v oblasti prace s vyadni technikou rozvijet.

13.1 Marketingovy mix sluzby

13.1.1 Prvky produktu

Nabizeny kurz bude mit dwirovre — za&ateEnici a pokrdilejSi. Kurz pro pokréilé bude
probihat teprve po kurzu pro&einiky tak, aby se dodgntito lidé mohli @ihlasit spolé-
seznamit zdjemce s ftacem, jeho zakladnintiastmi, zapnutim, vypnutim, drzenim mysi,

seznameni s klavesnici a dalSi nejgjdirhardwarovou vybavou.

Po zvladnuti fyzické manipulace sgitacem budou &astnici Skoleni pokud mozno pro

praci s oper@nim systémem Windows 7. Tento systém je nejjsdm produktem Zady
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operd&nich systéera Microsoft a oplyva oprotiidvejSim verzim pivétiveéjSim a intuitivrgj-
Sim uzivatelskym rozhranim, coz je pro starSi jeglidealni. Seznameni s opgrian sys-
témem zahrnujeifhlaseni, odhlaseni, praci se slozkami, nabiftart a posléze také za-
kladni programy jakdvalovani Kalkulacka, Poznadmkovy blok hry, coZ vSechno je sou-
casti operaniho systéemu. Do zZatetnickeho kurzu spada jeéSbbsluha internetového pro-

hlizete a vyhledavani informaci.

Kurz pro pokrgilejSi uzivatele navazuje na kurz pracasniky a je uteny jak pro jeho
absolventy, tak pro ostatni zajemce fkt& maji dovednosti, jez Urovni&einika odpo-
vidaji. Na zaatku kurzu pokréuje vyuka prace s vyhledavanim na internetu, zaloze
emailové schranky a jeji obsluhacastnici jsou seznameni s psanim etnadjich odesi-

lanim, gikladanim gilohy a také s fijmem email a odpovidanim nan

V ramci kurzu pro pokrélé jsou studenti sezndmeni také se zajimavymnké&di, kterou

mohou pi vlastni praci s internetem vyuZzivat. Samostatdiria je ¥novana i seznameni
s jednoduchym textovym editorem Wordpad, kterygecasti Windows. Napini vyuky je
také nadit studenty pracovat s flash diskem, kopirovatdoadie z digitalniho fotoaparatu,

tisknout je a fikladat k mailu.

Absolvent zaatenického a pokréilého kurzu umi obsluhovat piba¢, vyhledavat na in-
ternetu, tvait jednoduché textové i grafické dokumenty, zprao@t fotografie affjimat i

odesilat elektronickou postu.

V kazdé lekci jeietinacasu ¥novana opakovani uz nabytych dovednosti. ¢&stil kurzu

je i poradenstvi spojené s Wbm a nakupem vlastniho fitace.

13.1.2 Misto adas

Jak zaateinicky, tak pokraily kurz obsahuji kazdy 12 lekci. Jedna lekce ®@aminut a
kazdy tyden probihaji dvlekce. Konaji se v odpolednich nebo pagwaich hodinach.

K vyuce probiha v ¢ebreé mistniho domova mladeze;padré zakladni Skoly.

13.1.3 Cena a dalSi uZivatelské vylohy

Cena jednoho kurzu je stanovena na 900 korun refjite. Sodasti ceny je jednoduchy
studijni materiél, ktery obsahuje probiranou lagkprocvéované ukoly. Podle tohoto ma-

nualu mohou &astnici procwiovat ve svém volnénmiase i po skateni dochazky. DalSi
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uzivatelské vylohy mima@as straveny v kurzu a domadigravu nevznikaji. Smyslem je
nabizet kurzy v mistbydlis€ tak, aby z4jemci nemuseli nikam cestovat. Cenalkuy-

chazi z obdobnych kuitzjejichz nabidka uz vékterych obcich existuje.

13.1.4 Propagace a vzdlani

Propagace kufzje postavena na osobnim prodeji a reklaMabizeni kurzu osobni for-
mou probih& formou nawdty mistniho klubu seniér pokud se takovy v obci nachéazi. Je
mozno navstivit také mistni domy Speatelskou sluzbou nebo penziony poskytujici uby-
tovani starSim lidem. Mista vhodna #mému osloveni jsou i séhe chovatelskych, za-

hradk&skych a jinych spolk, kde lze pitomnost starsi jediricpredpokladat.

Reklamu Ize na menSichéstech provést formou plakaha mistnich nasthkach, autobu-

sovych zastavkach, obchodeckippdre vyuzit hlaSeni obecniho rozhlasu.

13.1.5 Proces

Vzhledem k tomu, Ze je cilem sluzbu nabizet v gbliz8im okolim, odkud zajemci o kurz
pochazi,cekani coby mozna n&pmnost odpada. Samotna vyuka ma za cil zajemce o
rozvoj paitacové gramotnosti obdh novymi dovednosti, avSakadhz je kladen naip
jemné progedi, trglivost ze strany vytujiciho a vSeobecnou pohodu. Kréeovednosti

je smyslem kurzu studenty ujistit i v tom, Ze ségps p@itacem dovedou naiit a Ze neni

potreba mit obavy.

13.1.6 Hmotné prostiredi

Vyuka probihd v mistnim domeéwéti a mladeze nebo webre informatiky mistni z&-
kladni Skoly. Pro vyuku je piba devt pccitacu. Osm z nich je obsazeno studenty, devaty
pacitaé obsluhuje ditel. Tento p@itac ma obrazovy vystupips dataprojektor na platno,

kde &astnici sleduji provamé ukony a sami je nasletlprovadi na svych gitacich.

13.1.7 Lidé

Vyuka probih&a v p&tu osmi studerit vedenych jednim lektorem. Lektorage byt witel
informatiky z mistni zakladni Skolyfipadré jiny odbornik, ktery mé zkuSenosti s pedago-

gickoucinnosti, je zkuSeny v oblasti vypetni techniky a dokadze dovednosteg@avat dale.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 112

13.1.8 Produktivita a kvalita

Efektivita kurzu je zaji$na pfabéZznym opakovani, domactipravou @astniki a také z&-

vérecnou sadou Ukdl ktera ma zopakovat a préit nabyté dovednosti.

Po skoweni kurzu dastnici vyphuji dotaznik, jehoz cilem je zmapovat spokojenost.
V prab¢hu kurzu a v jeho z&w jsou se z&astrenymi vedeny kratké pohovory. Jejichiad
lem je konfrontovat napla zpisob vedeni kurzu ekavanim zajenica v gipads pote-

by prizpusobit vyuku vzneSenym pozZadavk.
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ZAVER
Cilem prace bylo podatighled o vyvoji skupiny zakazniknad padesat let ve &v i
v Ceské republice a to z pohledu demografického i ekockého. Vedle toho autor ¢ht

informovovat o moznychifstupech k segmentaci této skupiny a zdsadach tirag&eé

komunikace s jejimiifslusniky.

Za timto @&elem si stanovil &olik vychodisek, ktera na zakladryzkumu potvrdil nebo
vyvratil. Zjistil, Ze celos¥tové i v ramciCeské republiky skutmé dochazi ke starnuti po-
pulace, picemz hlavnimi gicinami je pokles porodnosti a prodluZzovani ZivotaZ vede

k rostoucimu vyznamu starsich lidi ve sgalesti.

Ne vSichni starSi lidé jsou ale dostat&bohati na to, aby pro marketingedstavovali la-
kavou ilezitost. Zajimavé starSi zakazniky Ize najédevsim v rozvingfSich ekonomi-
kach, gicemz vCeské republice zagrize povazovat 40 % lidi vesku 50 — 69 let, coz je

vyznamna cilova skupina, kterou ma smysl| se zabyvat

Tuto skupinu v8ak nelze povazovat za homogenni¢prdopak, mezi jejimiislusniky
existuji cetné rozdily, na jejichz zaklage nutno provést segmentaci a navrhnout vhodnou

marketingovou komunikaci.

V prab¢hu psani prace se potvrdilo znantéslovi, Ze cesta je cil a autor si zasadniri zp
sobem rozgil svoje wdomosti o trhu zakazniknad 50 let. Dozsdél se, jak Ize tyto za-

kazniky segmentovat, jak s nimi komunikovat a j@iéi jejich poteby.

To by ovSem nebylo mozné bez vyuziti zahtahliteratury, kterd se rozebiranou témati-

kou zabyva.

Autor je peswdcen, Ze prace podava zakladni poznatky o skRugiarSich zakaznika
zarova slouzi jako odkaz na dalSi zdroje informaci pradého, kdo se chce daziét

vice.

Projektovacast prace fedstavuje ukazky toho, jakirbe sluzba pro starSi zakazniky vypa-
dat, ficemz projekt zabyvajici se jazykovymi kurzy byihtaSen do sogfe O nejlepsi
podnikatelsky zaen 2010-2011paradané Technologickym ino¥aim centrem ve Zliha

Univerzitou Tomase Bati.

Cilem tohoto kroku je wejn¢ znovu poukazat na vyznam starSich zakagrpkbavit se o

tématu s porotou a vyslechnout si ndzor odbdraigraxe. Uvedeny cil bude spin pro-
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toZe v dobk psani échtoradki byl autor informovan o tom, Ze se svym projekteratpupil
do druhého kola sotite.

Nyni uz zbyva pofat hodr S&sti nejen sofy ale takédm, kdo se rozhodnou oblasti mar-
ketingu pro starSi zdkazniky zabyvagivh, Ze pro vds moje prace budénpsem a kro-

kem k dalSimu poznani.
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PRILOHA P |: DOTAZNIK

Dobry den, vazena pani, vazeny pane,

Dékuji za Vascas. Jmenuji se lvan Burda a studuji &ni&@ Fakulty managementu a
ekonomiky na UTB ve Zli& Tento dotaznik slozeny ze 14 neridwch otazek je sou-
¢asti moji diplomové prace. Otazky se vztahuji Kigtigé a k gipravované sluzh
kterd by Vas mohla zajimat.

Vyplnéni dotazniku je anonymni a kiemu se nezavazujete. VaSe odjsbyprosim,
jakkoliv viditeln¢ oznate. Dekuji Vam.

1. Jaky je Vas vztah k anglétin &?

a) Umim velmi dobe a stai mi to
b) Chci si ji zdokonalit nebo ogyit
c) Ucim se

d) Nezajima ns

2. Kde bydlite?

a) Ve Zling
b) Do 30 km od Zlina
c) Dale nez 30 km od Zlina

3. Angliétinu vyuzivate nebo byste rad/a vyuzil/a:lge zvolit vice moznosti

a) V zamgstnani

b) Pri cestovani

c) Pro gistup k informacim (knihyasopisy, internet, film, atd.)

d) Pro Bznou komunikaci s ostatnimi lidmi (rodingagelé, navazovani kontaikt
cizinci)

e) jinak — kde/jak:

4. Navstévoval/a jste rekdy kurz angli étiny?

a) Ano
b) Ne (v tom gipade, prosim, otazky 5 a 6 vynechejte)
c) Nyni navsgvuiji

5. VaSs pocit z posleds navsS&vovaného kurzu anglétiny:

a) Spokojenost
b) Nespokojenost
c) Céast&na spokojenost

6. Pokud byste Vami navSévovanému kurzu angliétiny néco vytknul/a, bylo
by to: (Ize zvolit vice moznosti

a) Prilis velka skupina
b) Nevhodny vykr ostatnich studeit
c) Vyucujici



d) Vyukova metoda a poicky
e) Prostedi vyuky
f) Neéco jiného:

7. Na kurzu angli¢tiny byste ocenil/a (ze zvolit vice mozno3ti

a) Kvalitni a chapavy vytujici

b) Kolegy, se kterymi bychom k s#lorgli blizko

c) Komfortni prostedi (pohodIné sezeni, napoje)
d) Internetovou podporu kurzu

e) Zajimavy zisob vyuky a nové zazitky

f) Néco dalSiho:

8. V jaky den byste nejradkji do angliétiny chodil/a?

PO ut ST CT PA SO NE

9. V jakou denni dobu byste nejradii do angli¢tiny chodil/a?
a) Dopoledne (7-12 hodin)

b) Odpoledne (12-17 hodin)

c) Vecer (17-20 hodin)

10.Kde byste hledal/a informace o kurzu anglitiny? (Ize zvolit vice mozno3ti

a) Letaky ve schrance

b) Letaky na véejnych mistech (kulturni ¥&eni, sportovi®, restaurace, rozdava-
ni, atd.)

c) Regionalni radio (Radio Zlin, Kiss Publikum, Radias a dalsi)

d) Regionalni tisk (Sedrtka, Okno do kraje, Zlinsky denik a dalsi)

e) Internet

11.Kdyz serekne ,jazykova skola“, vybavi se Vam #jaky nazev?
a) Ano — jaky:
b) Ne

12.Jak travite svij volny ¢as? (ze zvolit vice mozno3ti
a) Clenstvi v organizaci nebo spolku — v jakém:
b) Chodim za kulturou — kam:
c) Navsevuji kurz — jaky:
d) Sport — jaky:
e) Jinak — jak:

13.PiiloZzena nabidka (letak):
a) Je zajimava

b) Neni zajimava

c) Mozna bych ji i vyuzil/a




14.Kolik je Vam let?
a) 15-24

b) 25-39

c) 40-49

d) 50-59

e) 60-69

f) 69+




PRILOHA P II: LETAK

Angli¢tina Razan

Radost z angliétiny

Siroky vybér termini

Pondéli — Nedéle
7.00 - 20.00

Prihlageni

Soucasti pfihlasky je kratky rozhovor a zhodnoceni Vasi
urovné angliétiny. Tak si miZete byt jisti, Ze se budete uéit ve
skupiné, ktera bude odpovidat Vagim potfebam.

Vyhrajte kurzovné zdarma

Na predni éasti letaku v pravém dolnim rohu naleznete kod.
Pokud jej zadate do formulafe na internetove strance
www.razan.cz, mUzZete vyhrat zapis do kurzu na 3 mésice
zdarma.¥

Pfijd'te se podivat na ukazkovou hodinu

VyuZijte jedno z mist v nadich ukazkovych hodinach a pfijdte
se podivat.

Pfihlasit se miZete na nasich internetovych strankéch, kde
najdete i dalsi aktualni informace a cenovou nabidku. ¥

Angli¢étina Razan
Radost z angliétiny

@ ;a
@ e

a

e

Pro dosp
dospél

OBCAS Vas mozna napadne, co viechno jste v Zivoté uz zazili,
a Ze spousta toho, po ¢em jste kdy touZili, se Vam spinilo.
Stale se viak citite mladi a tuSite, Ze svét Vam ma co nabidnout.

PREDSTAVTE Sl napfiklad, jaké by to bylo, kdyby V&3 pfisti
pobyt v zahraniGi byl je5ié lepsi diky tomu, Ze prohodite

par slov s mistnimi nebo si vyménite dojmy s ostatnimi lidmi,
které na svych cestach potkate.

JAK BY SE VAM LIBILO zazit ten pocit, kdy se Vam otevie
novy svét skryty za dvefmi ciziho jazyka, ktery byste chtéli
umét nebo se v ném zdokonalit?

At uz je divod jakykoliv, jste to Vy, kdo zna sva pfani nejlépe,
a jsme to my, kdo Vam je pomlze spinit tak, abyste byli spokojeni.

Angli¢tina Razan, www.razan.cz Angliétina Razan, www,razan.cz
01X7Z236D

Angli¢tina Razan
Radost z angliétiny

Angli¢tina pravidelné

Systematicka a pravidelna setkani s anglitinou Vam umozni
jazyk se naucit nebo soustavné rozvijet, a to s dlrazem na
prakticke pouZiti v b&Zném Zivoté.

K tomu napomahaji uéebnice navrzené pro potfeby dospélych
a stardich zajemcl a 2 zazZitkové, praktické hodiny mimo tridu.

8 nami Vas éeka také:
® skupinka tvofena 4 lidmi podobného véku a Zivotniho stylu
@« moderni a pohodiné vybaveni
@ snadna dostupnost
o vyuZiti her a zazitka, kvalitni a empaticky vyu&ujici
® phéerstveni formou napojd v kaZdé hoding
» internetova podpora kurzu
@ 12 lekci o délce 90 minut béhem 3 mésicd
(po uplynuti 3 mésicl Ize plynule pokracovat)

Praktické, zaZitkové hodiny mimo tfidu

Abyste si procviili angliétinu v b&Znych situacich, nemusite jet
hned do zahraniéi. Nabizime Vam moznost ucit se a
procvicavat pomoci zazitkd ve mésté a mimo tfidu diky

tématicky navrZzenym hodinam za doprovodu uéitele.

(lze pfipravit i hodinu dle vageho tématického poZadavku)

Angli¢ctina Razan
Radost z angliétiny

E !
Asistence pfi hledani pratel k dopisovani

Pomizeme VAm najit vhodny protéjsek k dopisovani z Ceské
republiky nebo ze zahranici. Jedna se o idealni zplsob, jak si
pravidelné procvicit angli¢tinu s ostatnimi lidmi, ktefi timto
jazykem hovofi, nebo se ho uéi.

Asistence pfi zajisténi dobrovelnickych pobyti Gruntvig

Evropska unie v zajmu podporovat vzdélani dospélych,
pfedeviim kolem 50 let a vy3e, umoZiuje zlucastnit se
dobrovolnického pobytu na 3-8 tydni, poznat novou kulturu,
pfatele a procvicit si jazyk. Naklady spjaté s pobytem jsou plné
hrazeny z grantu.

Asistence pfi zaji§téni seminafi Grundtvig

Pro toho, kdo by dal pfednost radé&ji kratsi zkusenosti, nez je
dobrovolnicky pobyt, ma Evropska unie pripravenu nabidku
tématicky orientovanych seminafi v nékteré ze clenskych
zemi. Svoje téma si najde kazdy.

Seminafe trvaji 5-10 dni a jsou hrazeny z grantu.

Anglictina Razan, www.razan.cz Anglictina Razan, www.razan.cz



