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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Diplomova prace ,,Seniofi jako cilova skupina“ predstavuje ¢eského seniora jako
potenciondlniho zadkaznika, vytvari jeho uceleny obraz a zaroven prezentuje jeho predstavu
,idedlni reklamni komunikace vrdmci vysledki vyzkumného Setfeni. Zabyva se
podrobnéji aspekty reklamniho pilisobeni, které jsou seniory ocenovany, a které jsou
naopak nevyhovujici ¢i dokonce iritujici. Tato prace se zabyva soucasnosti a budoucnosti

¢eského diichodce ve vztahu k reklamnimu pasobeni.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The master thesis ,,Seniors as a target group* deals with seniors as potential
customers, it makes their self-contained image and at the same time it presents their idea of
,,1deal* promotional communication within the results of opinion poll. Then the thesis is
interested in aspects of advertising influence that are either appreciated or not by the
mentioned group. Simply said this thesis is concerned with nowadays and future of Czech

seniors in relation with advertising effect.
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UvVOoD

Pro svou diplomovou praci jsem se rozhodla zpracovat téma staii a jeho vlivu na
spotebni chovani. Média nam dennodenné predkladaji reklamy plsobici na déti, mladé
lidi, stfedni v€k, ale povSimnéme si, ze starSi lidé jsou dosud malo oslovovanou cilovou
skupinou. Diivody takového pocinani jsou riizné:

Pii ukonceni ekonomické aktivity a odchodu do dichodu dochazi k ocekavanému
poklesu pfijml a s tim spojené snizeni zivotni urovné. ,,Marketéii* a vyrobci zbozi vSak
oslovuji skupiny potencialnich zakaznika, u nichz je predpokladand schopnost vyrobek

zakoupit.

Dalsim divodem by také mohl byt nedostatek vhodnych produkti pro starnouci
obyvatelstvo. Zijeme ve svété, ktery jednoduse feteno patii mladym a flexibilnim
jedincim. Soucasna generace aktivniho obyvatelstva se neobejde bez pocitacii, notebookai,
mobilnich telefont, fax®, discmant, mp3 pifehravact a kdovi ¢eho jesté. Technologie
postupujici bleskové vpred jsou nékdy ofiskem i mladym lidem, natoz pak postarsi
generaci. Nicméné stale zde visi otdzka nevyslovenych potieb téchto lidi. Staii lidé se citi
sami, ¢asto ziji odlouceni od svych blizkych a chybi jim laska a ptatelstvi. Ano, mnozi trpi
nedostatkem financi, ale nutno podotknout, Ze uz nemaji zdaleka takové naroky na svij
zivotni styl. Nakupuji levné, pod pfislibem slevy, nepreferuji znackové produkty, z ¢iste
spotfebniho hlediska tedy upfednostiiuji kvantitu nad kvalitou. Na druhou stranu jsou
ochotni nepfiméfené investovat do produktu, ktery jim poskytuje tzv. ptidanou hodnotu.

Ptidanou hodnotu ve smyslu ptatelstvi, novych zazitkli, zahnani pocitu samoty, apod.

Myslim si, ze dal§im divodem tohoto pfistupu ,,ignorace” je i urcité pojeti této
skupiny vetejnosti. Kazdad zemé pfistupuje ke starym lidem jinak — nékde se seniofi t&si
ucté a respektu okoli, jinde jsou pfijimani jako nutné zlo. V praxi se vSak vice setkdvame s
vékovou diskriminaci jedince. Uvazime-li situaci v Ceské Republice (a nejen zde), pak
zjistime, Ze je vetfejné piijiman ndzor, Ze starnuti populace je problém a ekonomicka
pohroma, coz prispiva ke spoleCenskému napéti a tUbytku soudrznosti zejména mezi
mladymi a starymi generacemi. I toto miize byt psychologickym diivodem mensiho zajmu

vyrobct a prodejct o starnouci obyvatelstvo.

To jsou tedy nékteré diivody opominani senior v reklamé. Ve své praci vSak
hodlam ptedstavit ¢eského seniora jako potencionalniho zédkaznika, kterému je ovSem tieba

maximaln¢ prizptisobit nabidku i formu prodeje zejména s ohledem na jeho omezené;si
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flexibilitu. Cilem mé diplomové prace je tedy vytvofit uceleny obraz Ceského seniora,
obecné jej roztfidit dle typu spotiebniho chovani a vytvofit a prezentovat piedstavu

,1dedlniho* reklamniho komunikétu v ramci vysledkid mého vyzkumného projektu.

A jak budu postupovat? Nejprve analyzuji vychozi stav generace seniortl
z nejruzngjSich thli pohledu, zaroven ziskand fakta pouziji vyhledové pro predpoveéd
budouciho vyvoje této cilové skupiny. V praktické casti planuji vlastni terénni priizkum,
kde se budu zabyvat vztahem seniort k reklamé a propagaci obecné a v konkrétnéjsi roving
necham vybranou skupinu posoudit vybrané reklamni komunikéty za ucelem zjisténi, které
aspekty reklamniho ptisobeni jsou zmifovanou skupinou seniorii ocefiovany, a které jsou

naopak nevyhovujici ¢i dokonce iritujici.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ANALYZA SOUCASNEHO PROSTREDI SENIORU

1.1 Starnuti populace a jeho diivody

,»Starnuti je vlastnosti kazdého zivého organismu. Kazdy z nas vi, Ze naSe fyzickeé,
ale 1 psychické schopnosti se s ptibyvajicimi léty postupné méni az chiadnou, a Ze jednou
prijde den, kdy z diivodi seslosti organismu umieme. V individualni zkusSenosti je tak stari
asociovano predevsim s upadkem, mizenim, zanikem. Starnuti je ovSem pfipisovano nejen

jedinciim, ale také populacim.

Jenze populace maji, na rozdil od jedinct, schopnost nejenom nestarnout, nybrz
dokonce mladnout. Je to dano tim, ze starnuti populace neni biologickym procesem, jako je
tomu u jedincl, nybrz procesem strukturalnim. Jedinci starnou biologicky a fatalné,
populace starnou strukturalné, tedy proto, ze se méni jejich sloZeni, zZe nartsta podil osob,
které jsou povazovany za staré. To, ze biologické starnuti a starnuti strukturélni jsou zcela
odlisné procesy, je nabiledni. Je proto na povazenou, ze tyto dva tak rozdilné jevy se ve
svém vyznamu sméSuji, Ze strukturdlni starnuti populaci je biologizovano az
personifikovéano, a tudiZ povazovano za néco problematického, ¢eho je tfeba se obavat.

[7,s.3]

,Revoluce v dosahované délce Zivota je skutecné jevem srovnatelnym s tak
vyznamnymi revolucemi v historii jakymi byla renesance a priimyslova revoluce ..., jez
ovlivnily vSechny aspekty zivota na této planeté, prohlésil profesor gerontologie z
Marymount Manhattan College Bernard Starr na nedavné tiskové konferenci OSN o
problematice starnuti populace. Celosvétoveé dochéazi k demografické zméné v tom smyslu,
Ze se zvysSuje pocet osob starSich Sedesati let.

Starnuti svétové populace je vysledkem pokracujiciho poklesu porodnosti a
zvySeni prumérné oc¢ekavané délky zivota. Lidé omezuji pocty plozenych déti, nebot’ chté;i
vychovavat ptedevsim kvalitni potomky. Proto jejich poceti odkladaji na dobu, az ukonci
pripravu na sva povolani (a ta se v moderni spole¢nosti obecné prodluzuje), az vstoupi do
svéta prace a budou mit pravidelny pfijem, ktery jim umozni takové prostiedi, v némz by

se vychova déti mohla odehravat.
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Na druhé¢ stran¢ neni tfeba diskutovat nad neustale se zlepSujici zivotni Grovni a
také nad rozsitujici se koncepci zdravého Zivotniho stylu, ktery nebyvale zkvalitiiuje zivot,

a to vSechno se odrdzi v postupném zlepSovani imrtnostnich poméra.

Od pocatku tohoto stoleti jsou na prednich mistech v oblasti starnuti populace
vyspélé staty. Avsak i v ostatnich ¢astech svéta se starnuti populace zrychlilo. V soucasné
dobé k témto zménam dochazi nebyvale rychle, jak vyplyva ze Zpravy o stavu svétové

populace vydané Populacnim fondem OSN.

A jelikoz nizka imrtnost se stdva univerzalnim faktem modernich spolecnosti, je z
dlouhodobého hlediska, jak ukazal jiz v Sedesatych letech Coale (1964), s touto nizkou
urovni umrtnosti kompatibilni pouze nizkd porodnost — jinak by se populace zemékoule
rozrostla do fyzicky nezvladnutelnych rozmért. A jelikoZz nizkd porodnost produkuje
populacni starnuti, je tento jev zdkonitym efektem ukoncené demografické transice — rodi-
li se relativné malo déti a umrtnost je stabilizovana (nebo se dokonce déle snizuje), dostava
vekova struktura populace urnovity tvar s malymi podily mladé populace a vyssimi podily

populace seniorské.

Muzeme bezpecné prohlasit, ze k podobnému jevu dosud v lidské historii jesté
nikdy nedoslo. Pfedsedkyné newyorského Vyboru nevladnich organizaci pro problematiku
starnuti Helen Hamlinova prohlasila, ze Mezinarodni rok vénovany problematice starnuti
populace je pfilezitosti pfijmout vSechny tkoly a komplikace, které tento jev s sebou

piinasi.« [16]

1.2 Struktura starnouci populace

,»S prodluZzovanim lidského véku se prirozené meéni veEkova struktura osob
Sedesatiletych a starSich . Zatimco v roce 1991 mezi nimi pifevazovali lidé v
nejmladSich vékovych skupindch 60 az 64 a 65-69 let s jejich podilem 29 a 27 %,
vékovych skupinach, tj. az do skupiny 70 -74 let, s podily 24, 24 a 22 %. Podil lidi ve
véku 85 let a vice se zvySoval ve stejném obdobi ze 4,5% na 6,7 %, pfitom podil takto
starych muz vzrostl o 1,8 p.b. na 4,5 %, zatimco podil takto starych zen se zvysil o

2,4 p.b. na 8,0 %.
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To jsou zatim nevelké posuny, ale ocekavany dalsi vyvoj celkem piirozené
vede pfedevsim k formulaci odhadii budouci potieby lékaiské a socialni péce. Podil
lidi s oslabenym zdravim a omezenou sobé&sta¢nosti neni ovSem tak umérny narlstu
podilu nejstar§ich seniorti, jak to piedpovidaji pesimistické odhady budoucich potieb a

nakladu Iékatskych a socialnich sluzeb.” [9, s. 13]

,Vekové slozeni obyvatelstva, tedy 1 starnuti populace, je regiondlné
nerovnomérné, takze seniorskéd populace je diferencovana podle toho, zda jedinci Ziji v
demograficky starSim ¢i demograficky mlad$im regionu. S tim souvisi (ale naneStésti
ptfimo nekoresponduje) nabidka socidlnich sluzeb pro star$i obcany, l1épe feCeno vztah

nabidky a poptavky po téchto socidlnich sluzbach.

Nejvyssi primérny veék obyvatelstva je dlouhodobé v Praze, zatimco nejnizsi je v
primyslovych oblastech severnich Cech a severni Moravy. Nejlepsi Zivotni podminky
byly v 80. letech v okresech jizni Moravy a vychodnich Cech spolu s Prahou.
Nejhorsi podminky byly v okresech v jiz zminénych nejmladSich regionech Zde se
totiz reprodukuje vekova struktura, kterd ma své koteny v rychlé industrializaci z 50.
let, ktera dlouhodobé (az do konce 80. let) nabizela pomérne dostatek dobie
placenych pracovnich mist, zvlasté pro mladé. Dnes se tam ovSem situace méni, lukrativni
pracovni mista rychle mizi, takze pirestavaji pritahovat mladé lidi a zminéné okresy se

mohou v blizké budoucnosti stat starnoucimi.

Starnuti populace ma 1 svij genderovy (rodovy) aspekt. Vzhledem k vyssi
pramérné délce zivota je podil zen v Ceské populaci vyssi nez podil muzl, a to
zejména v disledku jejich nevyvazeného pomérného zastoupeni v nejvyssich vékovych
kategoriich. Pfevaha Zen zacind okolo 45 let v€ku a s pfibyvajicim vékem se razantné
zvySuje. Vzhledem k rychlejSimu ristu primérného véku muzl se disproporce v
zastoupeni pohlavi u starSich generaci v poslednim desetileti nevyrazné zmirnily. Pocet
zen na 100 muzi klesl v letech 1991-2001 napt. ve vékové skupin€ 60-69 let ze 129,8
na 121,5, ve v€kové skupiné nad 80 let to bylo z 240,7 na 234,2 (Populacni vyvoj. 2002,
strukturou podle pohlavi souvisi i rizna skladba podle rodinného stavu, coz ma i své
socidlni dopady. Mezi starSimi Zenami je ve srovnani s muzi vice ovdovélych, tj.
plné¢ nebo casteéné¢ osamélych (podle intenzity ptibuzenskych kontakti). Ve véku 60-69
let je 30 % zen ovdovélych, mezi starSimi do 79 let u. 58 % (Populacni vyvoj. 2002, s. 20).

U muzi jsou podily vdovctl v téchto vékovych kohortach 6 a 15 %. Mezi Zenami jsou
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také vétsi podily rozvedenych oproti muziim. Zeny tak v souvislosti s delSim primérnym
vékem vice doplaceji na zmény ve snatkovém chovani. Takové jevy jako
rozvodovost a mimomanzelské plozeni déti naruSuji tradicni vnitro-rodinné vazby, a

tim 1 vzajemnou pomoc, véetné péce o seniory.” [9, s. 14-15]

1.3  Seniofi a bydleni

,Bydleni starSich osob je komplexni zalezitosti vyzadujici multidisciplinarni
ptistup. Nese v sobé aspekty bytové i financni politiky, socidlni a zdravotni politiky,
a také psychologické aspekty jako je napf. zajiSténi bezpe€nosti ¢i podpora sociability
nebo  mezigenerani vztahy. Bydleni seniorGt by mélo byt financné dostupné a
pritom skytat dostateCny komfort lidem s omezenymi silami a pohyblivosti (velikost a
bezbariérovost bytl, nizsi podlazi ¢i vytah ve vicepodlaznich domech apod.), ale dillezita
je 1 bezpecnost v byt€¢ a jeho okoli, dostupnost socidlnich a zdravotnich sluzeb a také
dalsich dutlezitych instituci (napf. posty), stejné¢ jako blizkost déti a vnoucat a dalSich

¢lent rodiny (pii védomi relativnosti pojmu blizkost).

Jak pfipomina Pavlovicova (2001,s. 51), vhodnost (kvalitu) bydleni seniorti je tfeba
hodnotit z hlediska vybavenosti bytu (poskytovaného komfortu vzhledem k jejich

omezenym silam a schopnostem) a z hlediska miry sobé&stacnosti seniora.

Struéné zhodnoceni bydleni starSich osob z uvedenych aspekti je z hlediska

dostupnych informaci nasledujici:

VétSina  seniorli méa zajiSténo bydleni odpovidajici soucasnému  standardu
bydleni, byt vybavenosti byt ¢i domkl zaostdvajici za kvalitou bydleni stfednich
generaci (rozdily nejsou vétSinou markantni). Nejvétsi podil seniorti bydli ve vlastnim

cey

domé nebo byte, ostatni ziji vétSinou v ngjemnich bytech. Ve srovnani s jinymi
socialnimi skupinami dichodci ziji podle zékladnich ukazateld dost komfortné - maji
nejveétsi pocet pokojii na osobu, vyjadiuji spokojenost s rozlohou bytu, bydli castéji v

rodinnych domcich a cihlovych domech /Lux s. 19 an./. Soucasné ziji v priméru ve

starS§ich domech a bytech s jejich vyhodami i nevyhodami.

Pti pfirozené diferenciaci bydleni je problémem diichodcil, jak ukazuji i vySe

uvedené udaje, tzv. nadspotieba bydleni. To je pfirozené relativni pojem vztazeny k uméle
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stanovenému standardu, obvykle tak, Ze pocCet Cleni domacnosti = pocet obytnych
mistnosti (pokojit) /Lux/. Tento standard nestanovuje normu pro bydleni kterékoliv
socialni skupiny, ale pomdha porovnat bydleni riiznych skupin ¢i jejich naklady na

bydleni.

Na kvalitu bydleni maji mj. vliv individualni zivotni drahy spolu s celkové malou
mobilitou. Vysledkem je napf. to, ze starsi Zeny bydli v relativné vétSich bytech (jez jim
zustaly po ovdovéni, ptip. v diivejSich letech po rozvodu a odchodu déti), zatimco muzi
ziji bud’ v dvouclenné domacnosti s mensim poctem mistnosti ¢i Ctverecnich metrti na
osobu nebo jako jednotlivei v menSich bytech, jez si pofizovali diive v situaci
osam¢lého bydleni po rozvodu (jde samoziejmé o souvislosti se strukturou starSich

generaci podle pohlavi, véku a rodinného stavu).

Vydaje na bydleni v domécnostech starSich generaci jsou z hlediska podilu na
rodinném rozpoctu vysoké a navic behem 90. let vyrazné vzrostly. Jak uvadi M.Lux,
dichodci jsou nejohrozené€jsi skupinou z hlediska miry zatizeni vydaji na bydleni.
Jim uvadéné nejvice zatizené skupiny dichodct koresponduji c¢aste€né s prokazanou
ptijmovou diferenciaci podle typu domaécnosti, mén¢ s dalS§imi zdroji piijmovych
nerovnosti. Jde zejména o jednoclenné domacnosti, z nich vice domacnosti zen, a
také o nartist zatizeni s velikosti mista bydlisté, zatimco s v€kem zatizeni neroste. Lux
dale doklada, ze mira zatiZzeni vydaji na bydleni se zmirni (u vSech skupin) odstranime-li
vliv nékterych vychyleni, po némz se problém dostupnosti bydleni pro diichodce stava
okrajovym (pfi stanovené hranici dostupnosti bydleni na situaci, kdy nédklady na bydleni se
rovnaji 25 % celkovych Cistych ptijmi). Odstrani-li se vliv nadspotfeby bydleni, snizi
se mira zatizeni 1 u dlchodcl podstatnym zplisobem (bez odstranéni tohoto vlivu

dosahuje mira zatizeni primérné pies 25 %)

Ekonomictéjsi chovani seniori by vyzadovalo piekonat jejich neochotu ke
st¢thovani do méné¢ nakladnych byt. Protoze zde puisobi mnohé bariery osobni (stary
Clovék obtizné méni prostiedi, na n&jz je zvykly) 1 vnéjsi (nedostatecna nabidka
mensich a levngjSich bytl), je zména tohoto chovani dlouhodobou zélezitosti. Védomi,
ze lze zmirnit ekonomické problémy staii racionadlnim chovani lze podporovat
systematickou pfipravou na stafi. Vnéj$i podminky Ize =zlepSit nabidkou méné
nakladnych byt spliujicich dal$i pozadavky (bezpecnost, bezbariérovost, rovnomér-

nost nabidky po celém tzemi CR).
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Navzdory objektivné prokazanému ristu nakladi na bydleni nezjistujeme
posun k racionalngjSimu chovani moznd 1 proto, Ze v postojich vyjadiuji lidé v
dichodovém véku (i dichodci) spokojenost, dokonce obecné neciti vetsi zatéz
rodinného rozpoctu vydaji na bydleni nez ostatni vékové skupiny, samotni diichodci si
stézuji jen nepatrné vice nez zaméstnanci (Lux, Zivot...). Nézory starsich lidi na
nakladnost jejich bydleni jsou smifenéjsi, nez by se dalo cekat podle jejich miry zatizeni
rodinného rozpoctu ve statistice rodinnych uctd. Obecnd spokojenost s bydlenim je
také vysoka (Lux, Zivot...). Podle Luxe asi desetina dotizanych nad 65 let véku oznacila
svlj byt za nadmérny poctem pokoji. Pfitom starSi lidé obecné vyjadiuji  podporu
statnim intervencim do bydleni a citi se plné opravnénymi ji pfijimat. Podle vyzkumu
752002 nebyva nadmérnost bytu nebo vysSi ndklady na bydleni podnétem ke
stethovani. Star§i generace obecné vyjadiuje maly zajem o aktivni piistup k bytovym
otazkdm jakkoliv se jich dotykaji, poc¢inaje podporou statnich intervenci a regulaci

azZ po nezajem prosazovat své zajmy na komunalni Grovni.

Vybaveni domécnosti dichodci je skromnéj$i  oproti  generacim v
produktivnim veku, ale rozdily nejsou markantni, zejména v ptipad¢ mladsich osob Zijicich
ve dvouclenné domacnosti. Jesté mensi rozdily bychom nalezli pfi srovnani domacnosti
dichodcii s domacnostmi osob v pfeddichodovém ve&ku, protoze 1 populace
produktivnich je v tomto sméru vnitin¢ diferencovana podle véku (Friedlanderova,
Tucek 2000, s.56-62). Lidé v preddichodovém véku se casteCn€ snazi modernizovat
a dovybavovat své domdcnosti, na druhé strané se stadvaji ve vybéru a zajmu o
predméty dlouhodobé spotiteby konzervativnéjsi a vice se snazi na svlij budouci Zivot bez

nebo s omezenou vydélenou Cinnosti uSetfit. Jejich vybavenost je vyslednici jak

finan¢nich moznosti, tak zajmi dnesnich a piedchozich.

Tak se stava, Ze napt. rekreacni objekt vlastni 14 % domécnosti dichodct (23
% dvou¢lennych) podle SRU1 a 17 % celé dospélé populace do 79 let podle
vybérového Setfeni agentury Median  (Friedlanderova, Tucek 2000, s.50), v téchto
datech ma osobni automobil 33 % dichodct (57 % dvouclennych domacnosti) a 61 %
dospé€lé populace; v ptipad¢ vlastnictvi mrazni¢ek jsou podily 42 % a 41 %, alespoil
jeden barevny televizor maji v obou piipadech vSechny domacnosti. Rozdil mezi seniory a
mladS$imi generacemi je v tom, ze mladsi si snaze dokoupi a obnovi pfedméty vybavenosti

domaécnosti, zatimco senioriim zastaravaji pii rizné¢ omezené moznosti je obnovit.*

[9, s. 25-29]
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1.4  Seniofi a socialni péce

,,Oproti hojn¢ diskutovanym ekonomickym disledkim starnuti populace jsou
zatim méné¢ uvédomované dopady starnuti na subjektivni prozivani stafi, na
mezigeneracni vztahy v rodinach a na potfebu socialnich sluzeb. Jsou to vzajemné uzce
propojené aspekty zabezpeCeni stari. Pievazné kvalitni mezigenera¢ni vztahy dosud
prezivaji z minulosti, kdy vnitro-rodinnd pomoc nahrazovala profesionalizované
sluzby 1 v situacich pro rodinu naro¢nych, mj. proto, ze jedinou alternativou v praxi
byvala instituciondlni péce rtzné kvality. Nicméné dale pokracujici individualizace ¢i
atomizace charakterizujici novodobé zmény rodinného zivota pfinasi hlavné nejstarSim
osam¢lym Zenam, ale 1 muziim, mnohé ekonomicko-socidlni, zdravotni 1
psychologické problémy, které nedokazi feSit bez pomoci obce ¢i statu, ptip. dalSich

subjektu.

Navzdory zménam v nabidce socidlnich sluzeb, do zna¢né miry diky zapojeni
nestatntho a soukromého sektoru, se stale Ccastéji setkdvame v souvislosti s
popula¢nim starnutim s obavami jak spolecnost zajisti dostate¢n¢ pocetné, kvalitni a
dostupné socidlni sluzby pro ty star$i obCany, ktefi ztraceji sobéstacnost (zejména ty, jimz
pfijmova situace nebo nedostate¢né rodinné zazemi neumoziuji si potfebné sluzby
zajistit).

Sluzby 1 davky socialniho zabezpeceni jsou vyuZivany predevSim nejstarSimi
obCany. Podle ZS2002 pobird socidlni davky od obecniho nebo okresniho ufadu 24 %
osob nad 80 let, oproti pouhym 4 % populace od 60 let vyse.

v

Obtiznéjsi je zjistovat prijemce celého spektra socialnich a socidln€ zdravotnich
sluzeb. Nejb&zné€jsi ze sluzeb pro seniory - pecovatelskou sluzbu - vyuziva 34 %
osob star§ich nez 80 let, pti velkych rozdilech podle typu sluzby. Zdravotni sluzby
jsou potfeba u seniorti setrvavajicich v domdacnostech o poznani méné s vyjimkou
aplikace injekci v€etné insulinu a pfevazii. Residencni sluzby pro staré obCany potiebuje
podle odhadl neceld desetina seniorské populace. Zajem o né trvale stoupa, coz by
mohlo byt v rozporu se snahou prosadit koncepci co nejdel§iho setrvavani seniorti ve
vlastnim domové (ve svém byté nebo u piibuznych - partnert, déti a dalSich) i s
deklarovanou snahou samotnych seniord vyhledavat residenéni péci vétSinou az v

pfipadé nemoznosti jin¢ho feSeni jejich situace.
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Vyuzivani pecovatelské sluzby neni pouhym odrazem potieby seniord. Je
zavislé, jak pfipomina mj. V. Vojnar, na informovanosti, ochoté hradit pozadované
uhrady 1 na $ifi nabidky ze strany poskytovateli. Pocet pfijemct se sice béhem 90. let
zdvojnasobil, ale to se tyka predevsim sluzby dovozu obédi. Podle dostupnych zdroja se
skladba poskytovanych sluzeb velmi pravdépodobné zuzila. Je tézké odhadnout, nakolik
to znamena zhorSeni péce o seniory zijici v domacnostech nebo naopak jeji zlepSeni za

pomoci rodiny ¢i jinych sluzeb.

cey

Podle V.Vojnara vzrostl podil piijemct PS Zijicich v domech s pecCovatelskou
sluzbou. Lze to povazovat za pozitivni trend, protoze tyto domy piedstavuji svym
zpusobem modernéjsi formu péfe o seniory, z obecné ekonomického hlediska
uspornéjs§i a soucasné efektivnéjsi, z hlediska obyvatel byt v téchto domech je
vyhodou skloubeni vice funkci a efektii (zejména dosazitelnd a vCasna péce, Uspory za

bydleni, socidlni kontakty).” [9, s. 39-41]

,Ustavni socialni péée pro seniory, ktera je druhou nejéetndjsi formou
socialnich sluzeb pro seniory, se potyka v souc¢asné dob¢ s fadou problémt. Dluzno fici, zZe
paraleln¢ se rozsifuji jeji kapacity a zkvalitituje bydleni v Ustavech residencni péce. V
letech 1995-2001 ptibylo 56 domovti diichodcti a 26 domovi-penzionti pro dichodce. Jak
bylo zminéno, poptavka po umisténi v nich roste (Vojnar). Navzdory prodluZzovani nad¢je
doziti to nemize byt vyznamnym divodem. Vedle toho lidé ve v€ku 60 a vice let podle dat
vyzkumu ZS2002 deklaruji zdjem o bydleni v zafizenich pro residencni péci pouze pfi
zhorSeni zdravotniho stavu (coz odpovida poslani domovi diichodcil), a to jednak
pouze 60 % z nich a jednak polovina z nich uvadi zdjem o bydleni v domové s
pecovatelskou sluzbou. Tatdz zkoumand populace zastdva nazor, ze v piipadé
osam¢lého seniora poskytuje ustavni zafizeni lepSi zaruku poskytnuti potiebnych
sluzeb, nez pobyt doma za pomoci pecovatelské sluzby - 67 % uvadi takovéto
zafizeni. Faktem je, Ze chovani se casto liSi od deklaraci a lidé voli umisténi v

ustavu vice pod tlakem redlnych okolnosti, neZ od nich oprosténych ptani." [9, s. 42]

,,D0 oblasti socialniho zabezpeceni seniorti patii také dichodovy systém. Jeho
problematika ma mimo socialni konsekvence dva hlavni aspekty - makroekonomicky,
ktery presahuje zaméry tohoto projektu, a mikroekonomicky, jemuz je vénovana cast

pojednavajici o ptijmech.” [9, s. 46]
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1.5 Seniori a zdravi

,,Pr0 Zhodnoceni zdravotniho stavu starSich generaci a jeho vyvoj v poslednich
letech neni k dispozici systematicky vyzkum ani dostatek ndlezit¢ tifidénych
statistickych dat. Podle sociologickych vyzkumi zjiStujicich subjektivni hodnoceni
zdravi se slozeni starSich lidi podle vniméani svého zdravotniho stavu dlouhodobé
neméni, tj. neméni se hrubé podily osob, které se citi zdravymi ¢i maji néjaké

zdravotni potize.” [9, s. 32]

,Pro porovnani vyvoje subjektivniho zdravi uvadim poznatky z vyzkumi: v r.
1977 ve vybérovém Setieni zdravotniho stavu deklarovalo v souboru ve véku 60+ let, Ze se
citi zcela zdravych, 28 % muzi a 15 % Zen (Vyzkum Zivota a potieb 1990, s. 14). Spolu
se subjektivné celkem zdravymi byla se zdravotnim stavem spokojena zhruba polovina
dotazanych ve véku 70 a vice let ve vyzkumech z roku 1977 1 1988. Autofi konstatuji
jen mirné zmény za 10 let a pfiznivEéjsi vyvoj v obcich nezemédé€lského typu. V
Setfeni roku 2002 se zcela zdravo citilo 8 % a celkem zdravo s obCasnymi potizemi 45
%, u osob ve véku 70 a vice let to byly 2 % a 36 %. Protoze otdzky byly jinak

formulované, lze podle velmi hrubého porovnani predpokladat, Ze subjektivni pocit

zdravi se dlouhodobé vyznamné neméni.* [9, s. 63]

,Hlavnim objektivnim souhrnnym ukazatelem zlepSovani zdravotniho stavu je
zvySovani nadéje doziti pfi narozeni a pii dosazeni urcité vékové hranice. Napf.
sttedni délka zivota ve véku 65 let ukazuje zrychleni tohoto trendu v 90. letech
oproti predchozimu desetileti, a to zejména u muzl, u nichz vzrostl dany ukazatel

téméf o 2 roky, zatimco u zen o 1,5 roku.

Jako ndhrada dat o zdravotnim stavu muize poslouZit vyvoj podminek zdravi
obyvatelstva. Jednim z ptedpokladli prodluzovéani lidského véku je zlepSeni Zivotniho
prostiedi. Dalsi z nejvice uvadénych divodi jsou zlepSené stravovaci navyky. Pozitivni
zmény v celé populaci a také rozdily podle véku ukazuje studie UZIS Praha. Podle ni Zeny
vice dodrzuji zdsady zdravé vyzivy, zejména Zeny ve vékovych skupinach 25-34, 35-44
a (nejvice) 65-74 let. U muza se tyto ndvyky zlepSuji v piimé umére s vékem a
nejlepsi jsou opét ve veéku 65-74 let, zatimco u obou pohlavi jsou vyrazné horSi v

nejstarsi kohorté (od 75 let vyse).
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Co se tyce nabidky a dostupnosti lékaiské péce, pak celkovy trend v 90. letech
smefoval k nariistu poctu zdravotnickych zatizeni a samostatnych pravnich subjektt,
soucasn¢ vsak klesal po¢et nemocnicnich lizek, ale o néco vzrostl pocet nemocnic.
Jako duasledek utlumu akutni péce v nemocnicich vzrstal pocet samostatnych
ordinaci 1€kai specialisti. Vedle toho ve wvyuziti lizek v nemocnicich je patrny

piesun od akutni péce k néasledné a oSetiovatelské péci.

Z vyse uvedenych informaci lze odvodit, Ze zdkladni podminky dostupnosti
primarni zdravotni péce jsou na dobré urovni . Podle hrubé orientace pomoci Malého
lexikonu obci CR 2001 je rozmisténi zdravotnich zafizeni celkem rovnomérné. Také

subjektivni hodnoceni moznosti ziskat Iékaiskou péci je ptevazné pozitivni.“ [9, s. 32-33]

,,Otazkou vSak zlstava finan¢ni dostupnost zdravotnich potieb seniort. Ackoliv
nejsou dostupnd reprezentativni data umoziujici zhodnotit dostupnost zdravotni péce
seniorim z finan¢niho hlediska, 1ze odhadovat, ze je zde pristup alesponn nékterych
skupin seniorské populace ke zdravotni péc¢i omezovan. Stru¢né to vyjadiil T.
Sirovatka slovy: .. problémem jiz je a bude dostupnost zdravotni péce pro Ccast
starych lidi. Ceny 1€k a Iékaiské péce (ta je stadle vice spojena se
spolufinancovanim a je téz disledkem privatizace) pro dichodce s niz§imi pfijmy s
ohledem na zhorSeni jejich materidlniho standardu ovlivni rozsah a kvalitu jejich
zajiSténi zdravotni péci. Bude proto nutnd garance pfistupu ke zdravotni péci v jasné

definovanych standardech.” [9, s. 37]

,,K otdzkam financovani ve zdravotnictvi patii i spoluucast pacientli a hrazeni
cen lékti. Tento aspekt nebyl jako problém v ziskanych podkladech explicitné
uveden. Néklady na Iéky a zdravotni péci v rodinnych rozpoc€tech domacnosti
dichodct vSak vzrastaly, byt jejich podil na celkovych vydajich neni vysoky. To je
ovSem udaj sam o sobé nedostateCny pro zhodnoceni schopnosti starSich lidi
prispivat na péci o své zdravi. V této oblasti budou tfeba podrobnéjsi analyzy. Stejné jako
jinde zde hraje roli diferenciace seniorskych generaci, zde konkrétné podle véku,
zdravotniho stavu a pfijmové situace. Obecné platnd nepiima zavislost - ¢im vyssi vék a
horsi stav, tim horsi pfijmova situace - ovSem prestava byt dilezitd tam, kde se zvysuje
potieba nemocni¢ni a jiné¢ ustavni péce. V oblasti pée o seniory s vazn¢ oslabenym
zdravim se problém ptesouvd z roviny individudlni na spolecenskou, nanestésti dnes

stejn€ neujasnénou.
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Soucésti mezinarodnich dokumentii a analyz o staii je propagace aktivniho
stafi, jehoz soucasti a podminkou je preventivni péce o zdravi starSich generaci. Je ziejmé,
Ze to nemuze byt jen individualni zélezitost, a¢ osobni zajem a vile jsou zde nevyhnutelné
a zatim nejspiS rozhodujici. Svoji téZzko zhodnotitelnou roli zde hraje nestatni sektor, jehoz
tézist¢ Cinnosti je vSak v péCi o osoby se zdravotnimi problémy nebo nesobéstacné.
Vzhledem ke specifickym nemocem staii a nékdy potizim s jejich diagnostikou a
vzhledem k tomu, ze stafi lidé sami n€kdy téZko rozpoznavaji symptomy zdravotnich

obtizi, je ticast 1ékaii v prevenci neodmyslitelnd. DnesSni systém zdravotni péce vSak

neni preventivni zdravotni péci o starS§i obcCany pfili§ naklonén.* [9, s. 38]

1.6  Seniofi a volny c¢as

,Dnes$ni trend podpory aktivniho stafi vychdzi z pfedpokladu, Ze zivot déla
bohatsSim a uspokojivéj§im zapojeni jedince do spoleCenskych vztahii a aktivit v
riznych sférach Zivota spolecnosti. Samoziejmé i zde 1ze piedpokladat velkou diferenciaci

z4jmu a zplUsobl traveni volného Casu, ale obecné miizeme konstatovat tyto fakta.

Nejvice se lidé vénuji, dle ocekavani, sledovani televize a cetbé novin a
Casopisi. Nasleduji setkavani s pfibuznymi a znamymi a prace na domacim
hospodaistvi ¢i chalupé apod. (prdce na zahradé, chov domacich zvitfat). Dost
frekventovanymi jsou dale rozmanité konicky a zéliby a také Cetba knih. K oblibenym

¢innostem patii i vychdzky a sportovni ¢innosti.

Naopak se v priméru lidé jen obcas nebo vyjimeéné  vénuji pomoci
rodinnym pfislusnikim a o néco méné téz pomoci sousedim ¢i znamym. Zde je nizsi
frekvence vysvétlitelnd tim, ze ne kazdy ma tu prilezitost (potiebné jedince v
blizkém okoli) a ne kazdy ma proto dispozice. Dalsi zjiStované aktivity se vyskytuji
vyjimecné, i proto, ze jsou zavislé na specifickych zalibach a postojich jedinct. Do
této skupiny se zaradily navstévy divadel, vystav apod. (bylo zjisténo, ze zde hraji roli 1
ceny vstupenek a obavy z vychdzeni z domova ve vecernich hodinéach), dobrovolné prace v
bydlisti, participace na ¢innosti zdjmovych sdruzeni a organizaci, pfi¢emz na poslednim

misté se umistilo studium (Cetba odborné literatury a navstévy prednasek).
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Nizky zajem o vzdélani neni charakteristicky jen pro osoby v dichodovém
veku, ale je projevem celkové malo zakofenéné potieby celozivotniho vzdélavani v
celé ceské populaci. Pro mlad$i generace se jiz rozSifuje nabidka 1 stimulace
pfedevSsim v souvislosti s problémy trhu prace, nakolik dostatecné, je otdzkou.

S 24

Podpotit v tomto smyslu aktivni stafi je ikolem na delsi obdobi.

Mira aktivniho pojeti zivota je diferencovan¢ odvisla od hlavnich, obvykle
sledovanych demografickych charakteristik s vyjimkou rozdild mezi muzi a Zenami,
které jsou zcela zanedbatelné. Velmi slabé je pohlavim podminéna cetba knih (Castéji
zenska aktivita) a pomoc sousediim (spiSe muzska zalezitost). Nebylo zjisténo ani to, Ze
by se zeny vyznamné vice veénovaly pomoci rodindm svych déti. Dostavaji se ziejmée
do véku, kdy bud’ samy potiebuji podporu nebo ji poskytuji partnerim, ptipadné dalSim
pribuznym. Vyjimkou je vékova kohorta 60-64 let, kde rodiny déti zfejmé je.té potiebuji

pomoc babicek pti pé¢i o vnoucata.

Pouze jedna <c¢innost je zcela univerzalné rozSifena - sledovani televize.
Naproti tomu zcela vyjimecnd je ucast a cClenstvi v zajmovych organizacich a

svépomocnych sdruzenich.

Souhrnné feceno ¢esky senior se podle svych Cinnosti jevi jako individualista,
ktery do velké miry preferuje individualni Cinnosti. Rad a Casto se setkdava s blizkymi, ale

snazi se zlstat na rodin¢ a komunité co nejvice nezavisly.“ [3,s. 53 - 55]

1.6.1 Vyznam partnerského souziti

,Dulezitym faktorem ovlivilujicim aktivni Zivotni styl je partnerské souziti.
Vdané a Zzenati, tj. lidé zijici v dvouclenné domacnosti (manzelskych) partnert, jsou
vice zapojeni jak v aktivitich ¢asto parovych svou podstatou (navstéva divadla apod.),

tak 1 ostatnich.

Nebyla zjiSténa vyznamnd obecné platnd souvislost s velikosti mista bydliste.
Objevuje se pouze tam, kde mésto nebo venkov skytaji specifické moznosti (kulturni

podniky ve méstech a domaci hospodarstvi na vesnici). [3, s. 55]
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1.6.2 Vyznam zdravi

,Zdravi a zdravotni stav se velice vyznamné odrdzi na zivotnim stylu jedince. A
neovliviiuje pouze sledovani televize (kdyby nebylo tak univerzalni, asi by ho spiSe
posilil) a ucast v zajmovych a podobnych organizacich (je univerzalné¢ nizka), ale
nejvice ovliviiuje aktivity pravé mimo bydlist¢ (navstéva divadel apod.) a Cinnosti (vice
méng) fyzického rdzu (jednak sport, vychazky a jednak pomoc détem, ptibuznym,

znamym).

Do jaké miry a jak Sirokému spektru aktivit se lidé v seniorském veéku vénuji je do
znacné miry urceno veékem vzhledem k dtlezitosti fyzickych a psychickych sil, ale ze
stejného divodu jsou zde i vyrazné individudlni nerovnosti (nestdrneme vSichni

stejnym tempem). Zékladni souvislost zde plati, ale neni zasadni.“ [3, s. 55]

1.6.3 Vyznam vzdélani

,Dal$im intervenujicim faktorem je vzdé€lani (jez je soucasné¢ indikatorem
dal$ich individudlnich charakteristik jako profesni minulost a zkuSenosti ¢i celkova

kulturnost). Vzdélanostni uroven determinuje aktivni pfistup k zivotu v kazdém véku.

Zasadni je zjiSténi, ze vyznam vzdé€lani pro spolecenské postaveni a zapojeni
jednotlivce se nevztahuje jenom na dobu ekonomické aktivity, ale v podstaté¢ se

stejnou dulezitosti i k seniorskému véku.

Z vySe zminéné souvislosti aktivity s zivotni spokojenosti pak muzeme
odvodit, ze k uspokojivému prozivani stafi prispiva vzdélani a kulturni aspekt
zivotniho stylu.

U vSech vzdélanostnich skupin s v€kem rozsah aktivit pfirozené klesd, piesto zde
u mladSich seniort a u osob se stiednim uplnym a vysokosSkolskym vzdélanim je
vyssi, v prvni skupiné je pokles s vékem trvaly (u vyucenych méné vyrazny), v druhé

skupiné se mira aktivity dlouho udrzuje a az v nejvyssim veku prudce klesa.*

3, s. 57-58]
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1.7  Prijmy a vydaje

,»Starnuti  obyvatelstva je dnes vnimano predevsim jako problém socialné
ekonomicky. Dosavadni vlady zatim nelGspésné hledaly ucinné formy zajisténi
dostacujicich zdrojii pro financovéani rostoucich nékladi na dichodové zabezpeceni.
Zajistit, aby piechod do dichodu neznamenal pro velkou cast seniorli vyrazné snizeni
zivotni urovng, vyzaduje duislednou diichodovou reformu, jinak to bude stale slozitéjSim

ukolem.

Pro velkou cast zejména starSich seniorli jsou jedinym nebo rozhodujicim
zdrojem piijma dichody ze zakladniho diichodového systému (v souvislosti s malo se
meénici mirou ekonomické aktivity populace nad 60 let ). Vzhledem k existenci Sesti
druhtt samostatné¢ vyplacenych diachodii a moznosti dvou typi soubéhu dichodli jsou
nerovnosti diichodovych pfijmii obecné nemalé. Ptijmovou diferenciaci zvySuji osobni

demografické charakteristiky, jmenovité vék a pohlavi.* [9, s. 20-21]

,Zmeénila se struktura ostatnich pfijmi (mimo pracovni a socidlni), ale
srovnatelnd data nejsou k dispozici. Lze se domnivat, Ze jednou z hlavnich zmén je

nahrazeni dfivéjSich ne zanedbatelnych naturdlnich pfijmi dnes spiSe piijmy z

pojisténi. Plynule vzrlstaly zjistované podily seniori uvadéjicich vlastnictvi uspor.

Zejména proti 70. letim se vyrazné zmeénila struktura dichodii zen. Dnes pouze
malo pfes 2% zen ve véku 70 a vice let byla (téméf) celozivotné v domacnosti
(neceld 2 % jde-li o v€k 65+ let), zatimco jeSt¢ koncem 70. let jich ve stejné
vékové kohorté bylo 38 % ve méstech a 25 % na venkové a koncem 80. let byly tyto
podily 23 % a 14 %.

V podstat¢ se neméni podil starSich osob, které ve vyzkumech uvadéji, ze
dostavaji penézitou podporu od déti nebo jinych ptibuznych. Pfitom stale zalezi na véku
star§Si osoby. Zjisténé udaje nejsou plné srovnatelné (odliSné jsou otazky a slozeni
vybérovych soubortl). Podily se pohybuji v priméru od 1 % (r. 1988) do 4 % (Z2S2002, v r.
1978 to bylo 2-6 % podle mista bydliste, v r. 1984 2-7 % podle véku seniora).” [9, s. 65]

,Dichody jsou tedy zcela pievazujici slozkou piijmi domécnosti dichodci.
Navzdory podstatné niz$i hodnoté diichodl proti pracovnim pifijmim jsou piijmy na

hlavu v domacnostech dichodcti vyssi, nez v domdacnostech zameéstnancii s détmi
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(Klimentova). Jinak je tomu pfi piepoCtu pfijmi na spotiebni jednotku, pak se pomér

obrati (s vyjimkou domadcnosti se 3 a vice détmi).

Sama vySe piijmi vSak nevypovidd plné o movitosti jejich pfijemct a kvalité
materidlnich stranek zivota. Jako méfitko redlné piijmové trovné piijmi mizeme
pouzit subjektivni hodnoceni jejich dostate¢nosti (vyzkum ZS2002) nebo rozsah a
strukturu spotfeby ve vztahu k piijmim (ze statistiky rodinnych Ucti, podrobné viz
Klimentova). Pfes rozdily ve vy$i pifijmi riznych veékovych kohort je jejich
dostatecnost hodnocena dotdzanymi rizného véku obdobné.Také je nutno piihlédnout
k tzv. mezigeneracni finan¢ni i naturalni vypomoci, kdy mladsi diichodci stéle ptispivaji

na rodiny svych déti, zatimco u starSich je tomu naopak.

Zdivodnit to 1ze prave jinou strukturou spotieby odpovidajici jinym potfebam
riznych generaci a ziejm& dost korespondujici s pfijmovou situaci. Je znamo, Ze
dichodci vydavaji proti domacnostem osob v ekonomicky aktivnim veku vétsi podil
piijmi na bydleni a na potraviny. ZajiSténi stravy vétSinou nedéla problémy prave
diky preferenci téchto vydani v rozpoctech domécnosti seniorii. Ze stejnych divodi ani
bydleni nepatfi k nejvice problémovym polozkam, ackoliv to jejich podilu na vydani
neodpovida. Ze je to otazka preferenci dokumentuje i to, Ze nejméné penéz maji podle
svych vyjadfeni seniofi na véci relativné zbytné (rekreace, kultura apod.), pfitom jim ale
nezbyva také mnoho na spofeni. To vysvétluje fakt, Ze podle statistiky rodinnych ucta se
vydani v domdacnostech dichodcli téméf rovnaji piijmim. Vybrané Uspory a pijcky

presahuji hodnotu vkladu a splatek, a to z riznych divodi a v rtizné mite podle véku.

Z hlediska vztahu piijml a vydani je populace seniorti velmi heterogenni. Jista Cast
této populace se neobejde bez podpory socidlnimi davkami. Jeji velikost lze téZko
odhadovat, protoze takova situace je vyslednici synergického piisobeni vice faktord.
Jsou to spise lidé starSi, osaméli, celkové s hor§im materidlnim zdzemim, ti co nemaji
moznost vyuzivat vice zdroji piijmu, Castéji Zeny (podrobnéji viz zavéry v praci
J.Klimentové). ProtoZze ani toto socidlni vymezeni neni jednozna¢né, neni testovani
socidlnich davek nepatficné, v pfipadé dichodci by vSak davky pro socidlné

nejslabsi mohly byt velkorysejsi. [9, s. 23-25]
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1.8 Seniofi a Zivotni uroven

,,V souvislosti se zivotni irovni osob v diichodovém véku jsou Casto diskutovéana
dvé protichiidnd tvrzeni. Diichodci se bud’ ,nemaji tak Spatné* (maji auto, rekreacni
moznosti, cestuji apod.), zejména pak ve srovnani s rodinami s nezaopatfenymi détmi nebo

b 413

se ,,maji Spatné“ (jejich prijmy jsou nizké).

Obé¢ tvrzeni jsou pravdiva, jejich opravnénost se vSak vztahuje na riizné skupiny

osob v diichodovém véku a do znacné miry zavisi i na individualnim ptistupu a hodnoceni.

Na zékladé provedenych analyz 1ze obecné fici, Ze ti diichodci, ktefi se ,,nemaji tak
Spatné‘ jsou Casto jeSté pracujici, coz znamena, ze dichodové piijmy se zvySuji o piijmy
z ekonomické aktivity. Dal$i skupinou jsou dichodci, ktefi si vytvofili ur€ité zdroje piijmu
na stafi v pribéhu aktivniho Zivota (Gspory, penzijni pfipojiSténi, Zivotni
pojisténi,investice) a nejsou odkdzani pouze na dichod ze zakladniho dichodového
systému. Jde zejména o mladsi diichodce a budouci dichodce. A do této skupiny lze také
zaradit ty, ktefi si zvysili diichod ,,praci na procenta* a maji ,,slusny* diichod ze zakladniho

systému.

Na druhé stran¢ dichodci, co se ,,maji Spatné“ jsou prevazné ti, ktefi jiz pobiraji
dichod delsi dobu a jak bylo pfi analyzach prokazano, uroven dichodi se s dobou pobirani
snizuje (protoze byly vymeéieny z nizSich vydélklti nez novéjsi dichody a vydélky rostou
moznost vytvorit si dalsi zdroje pfijmt. K tomu pfistupuji problémy spojené s ovdovénim,
opotfebenim predméti dlouhodobé potieby apod. Patii sem i ti, ktefi méli nizké pfijmy i v
obdobi ekonomické aktivity a prestoze relace dichodi k dosahovanym vydélkim je u
téchto osob podstatné vyssi nez pro vyssi ptijmové skupiny, jejich dichod je pochopitelné
nizky. Posledni problematickou skupinou se jevi osoby, které odchazeji do predcasnych
trvale kracenych starobnich diichodl, aniz by si zajistily né&jaké doplitkové zdroje na
pozdéjsi vek.

Pfi rozdéleni osob v diichodovém veéku na vySe uvedené dvé skupiny je nutné
zdlraznit, Zze v soucasné dobé pocetné vyrazné prevazuje druhd skupina dichodc, jejichz
zivotni Groven nelze hodnotit jako dobrou. Vétsina diichodcti v souc¢asné dobé neméla jeste
moznost si vytvaret dalSi zdroje pfijml na stafi a jsou tedy odkazani pirevazné na dichod

ze zékladniho systému, jehoz Groven neni, a ani nemize byt dostatecnd k zajiSténi zivotni
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urovné piiméfené k Zivotni trovni v preddichodovém véku. Ke zlepSeni urovné piijmut
osob v dichodovém véku miize vést novy pfistup k zajisténi ve stafi, kdy dachod ze
zakladniho systému bude povazovan za urcity zéklad, ktery vSak musi byt zvySen
individudlnim pfi¢inénim (praci ,,na procenta”, uUsporami, penzijnim pfipojiSténim,
zivotnim  pojisténim, investovanim) v obdobi ekonomické aktivity, zejména v
preddichodovém véku, ktery je obdobim domacnosti ekonomicky aktivnich bez
nezaopatienych déti, jejichZ ptijmy vysoce prevySuji primér. Spole€nost vSak je povinna
vytvaret pro takové individudlni pfistupy moznosti, které budou v nejvyssi mozné mife

dlouhodob¢ bezpecné.“ [4, s. 44-45]

1.9  Psychologicky profil

,V celkovém hodnoceni soucasné¢ho Zivota seniort dle vyzkumu ptfevladd mirny
optimismus, tiebaZze ve srovnani s mladim a stfednim vékem je stafi hodnoceno z
pochopitelnych diivodi nejméné ptiznivé. Rozdily vSak nejsou zavratné, vezmeme-li v
uvahu specifika jednotlivych zivotnich etap. Nicméné stafi oznacilo za nejlepsi obdobi
svého zivota 9 % dotazanych. Zjisténa distribuce postoji k vlastnimu Zivotu je dost obecné
platnd v tom smyslu, Ze zde nenachdzime rozdily podle pohlavi, véku, charakteru mista
bydlisteé a socialniho postaveni (tzn. zda dotdzany jesté pracuje, je pracujicim dichodcem
nebo je nepracujicim diichodcem). Jedinym tzv. identifikatnim znakem, ktery zde ma
vliv, byt nevelky, je vzd€lani. V subjektivnim hodnoceni se tak projevuje zjiStény
redlny mnohostranny vliv vzd€lani na Zivot v seniorském véku, mj. na piijmy,
aktivity, Zzivotni postoje 1 pfechod do této zivotni faze, tedy vétSinou faktory

ovliviyjici celkovou spokojenost.

Co ma vyznamny vliv na celkovou zivotni spokojenost, jsou charakteristiky
aktudlni Zzivotni situace a materidlni Zivotni podminky. Nejsilnéjsi korelace byla
nalezena s hodnocenim zdravotni péce (nakolik je ¢loveék spokojen s tim, jak a v jaké
kvalité je dostupna star§Sim lidem). Pfitom souvislost se zdravotnim stavem jedince je o
neco slabsi. Tu predcil ve vlivu na prozivani stafi pocit osaméni a mira vyrovnavani se s

novymi jevy v zivoté a okolnim prostiedi.

Clovék, ktery se potyka s jevy jako napf. obtizné jednani na ufadech, novinky

ve sluzbach spoftitelny nebo ktery se obava o svou bezpecnost, hodnoti soucasnou zivotni
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etapu méné pozitivné. Pozitivni postoje naopak posiluje napt. spokojenost s bydlenim.
Realnymi komponentami celkové spokojenosti se ukazaly byt vedle jiz zminéného
zdravotniho stavu pfijmy domdcnosti a celkové osobni ptijmy jednotlivce (nikoliv pfijmy
na osobu). Jen slaba je zavislost na Grovni kontakt s détmi, to vSak miZe byt ovlivnéno

tim, ze prevladaji pomérné Casté kontakty.

Zivotni spokojenost zavisi 1 na schopnosti aktivniho pfistupu k zivotu. Je
vys§i u téch, ktefi se vice vénuji rozmanitym Cinnostem, a u téch, ktefi se na stafi

néjakym zplsobem, byt ne nutn¢ planovitym, piipravovali.

Poznatky lze stru¢né shrnout tak, ze zivotni etapa staii neni obecné vnimana
jako obdobi obtizn¢ =zvladatelnych zivotnich podminek ¢i komplikaci. Naopak v
postojich ptevladd positivni piistup a optimismus. Mezi okolnostmi ovliviiujicimi
zivotni spokojenost jsou jako vice zdvazné vnimdany nemateridlni stranky Zivota neZz
aspekty materidlni. Nematerialni strdnky v obecné poloze charakterizuje pocit bezpeci
a dostatku vlastnich fyzickych sil, zabezpeCeni pro ptfipad jejich oslabeni a také, s
mensi intenzitou, aktivni pfistup k Zivotu. Samotna pozitivni percepce vlastniho Zivota je u
demografické a ekonomické ukazatele. A neopomenutelnym prvkem je piiprava na stafi.
Tento pojem zahrnuje jak napt. dosazené vzd€lani, tak na druhé stran¢ konkrétni spofici

strategie Ci péstovani nepracovnich aktivit, kterym se lze ve stafi vénovat.” [3, s. 50-53]

1.9.1 Osamélost

,»Osamélost patfi k hlavnim potencidlnim problémlim starnouciho c¢loveka.
Podle wvngjsich indikéatord (zijici pfibuzni, charakter bydlist¢, nabidka socidlnich
kontaktd v lokalit¢ aj.) se tykd jen ¢asti nejstarSich seniorti. Podle subjektivniho
vnimani je to jev podstatné vice rozSifeny, protoze jednak skutecné socidlni vazby
nemusi odpovidat podminkdm pro né existujicim a jednak nelze opomijet piipady,
kdy pocit osamélosti neni trvalého rdzu, ale pfesto méd vyznamné psychologické

dopady.

Ve zkoumané populaci osob ve véku 60 a vice let se Casto citi osamcle

témet 12 % a nékdy 33 % z nich. Vibec se neciti byt osamélymi 27 % dotazanych. Které
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socidlni a demografické skupiny maji castéjSi pocit osamélosti a na jakych

okolnostech jejich zivota to zavisi?

Ze zakladnich charakteristik ovliviiuje miru osamélosti piedevSim rodinny stav a s
tim souvisejici forma rodinného souziti, tzn. v jaké domécnosti Clovek zije,
konkrétné¢ s kym a v jak velké domacnosti. Pfitom rozhodujici neni ani tak velikost
domadcnosti, ale to, s kym lidé bydli. Lid¢ zijici ve dvouclenné domadacnosti se svym
partnerem (zejména manzelskym) pocituji vétSinou osamélost jen v nékterych situacich,
zatimco lidé bydlici ve vétsi domacnosti, v niz vSak chybi vlastni partner, jsou osamélejsi
Castéji.
véku a samoziejm¢ problém snizené mobility jako dilezitého predpokladu socidlnich
kontaktl. Nezanedbatelny je psychologicky aspekt, kdy zdravotné oslabeny c¢lovek
hife a intenzivnéji prozivd nepfiznivé situace, vcetné nizké frekvence ¢i chladu
socidlnich kontakti, byt by existovaly spiSe v jeho subjektivni interpretaci. ZhorSeny
zdravotni stav, ktery je spojen s vétSi zavislosti na pomoci rodiny, pfip. i subjekti
poskytujicich zdravotni a socidlni sluzby, posiluje obavy, zda ¢lovék nebude témito

subjekty zanedban.

Pohlavi diferencuje miru osamélosti v souvislosti s vékem a témi dalSimi
Zivotnimi okolnostmi, které jsou odliSné u muzi a u zen. Jde napf. o Castéjsi fyzickou
osamélost zen (v dusledku vétSiho poctu ovdovélych, a to v mladS$im véku, nez je

tomu u muzi).

Avsak samotny vék sam o sob¢ nevykazuje statisticky silnou determinaci
osamélosti a obecné lze fici, ze k pocitu osamélosti pfispivaji jakékoliv okolnosti

vzbuzujici pocit nejistoty.

Mimo uvedené demografické a psychologické charakteristiky je osamélost
spojena s urCitym stylem zivota. Zde je pfirozen¢ velmi vyznamna frekvence setkavani
s rodinnymi pfisluSniky, predevS§im détmi a vnoucaty. U¢innym nastrojem prevence

osamélosti je také aktivni Zivotni styl, a to nakolik a jak se ¢lovek na stafi ptipravuje.*

3, s. 60-62]
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1.9.2 Diskriminace a zneuzivani starSich osob

,Dnesni spolecnost byva nazyvana spolecnosti mladych nebo se hovotii o kultu
mladi. Staii v evropském kulturnim kontextu hodné ztratilo na ucté spolecnosti a jejim
uznani. Je to nezaslouzené, ale svym zpusobem vysvétlitelné, kdyby tento problém
nedosahl takové Sife, ze je pojimdn jako smér mysSleni, které si vyslouzilo vlastni

nazev - ageismus (definici uvadi T. ToSnerova).

Zdroje ageismu, jak je zmiiiuje ToSnerova, odrazeji peripetie moderni spolecnosti -
s obecnym odcizenim se odcizila smrt a ostatnim lidem ti, pro néz se smrt stava vice méné
blizkou budoucnosti; s diirazem na prosperitu se snoubi kult fyzické krasy apod. Je
zcela zfejmé, Ze zménit postoje ke stafi, a tim pfistup ke starym, ale 1 stfednich

generaci k jejich budoucimu stafi, znamena ovlivnit hlubinné kofeny dnesni spolecnosti.

Z praktického hlediska je dulezité, nakolik postoje vlastni ageismu ovladly
chovani lidi v0c¢i seniorim jednak ve vefejnosti, jednak v institucich. Nejvice

sledovanou oblasti je diskriminace z divodu véku v zaméstnéni.

Chybi zde i medidlni podpora distojného chovani mladSich generaci k
seniorim a ohleduplnost k jejich stavu. To je povinnosti statu a obce. Ma-li stat z
ustavy povinnost zachovat lidska prava vSem, tedy 1 seniorim, musi k tomu mit
podporu obyvatelstva. Dustojnost starych je produktem chovani ostatnich. Zptsob
chovani k seniorim je znakem vyspélosti kazdé civilizace. Ve vyspélych civilizacich,
ke kterym se Evropané pocitaji, by se spolecnost k seniorim skute¢né méla chovat

slusné.. /z podkladového materialu pro tento projekt/.

Nerovné postaveni jeSt¢ neznamenda diskriminaci. To, Zze jev neni rozSifen vSak
jesté neznamena, ze neni socialné dulezity. Chovani zaméstnavatelti diskriminacéni prvky
mivd a a¢ to neni typicky jev, je protipravnim jedndnim (kromé toho, ze jde proti

vSem proklamacim o distojném a aktivnim staii).

Ve vyzkumu ZS2002 se z hlediska vztahti se spolupracovniky seniofi neciti byt v
handicapovaném postaveni, ani nevyjadiuji diskriminaci od nadfizenych, ale casto
vnimaji uprednostiovani mladSich pracovniki. Nerovnost podle véku ma ovSem i svij
genderovy aspekt, a to nejen vzhledem k vétSimu poctu zen ve vysSich vékovych
skupinach. Kombinace diskriminace podle pohlavi a podle v€ku zpiisobuje obtiznou

zameéstnatelnost starSich zen.” [9, s. 55-56]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

1.10 Seniofi a pracovni aktivita

,Do roku 1989, vlivem nizké produktivity prace a celkové malé efektivnosti
vyroby, byl v Ceské republice nadbytek pracovnich mist. Tato skute¢nost vytvatela
chronicky nedostatek pracovnich sil a starnouci clovék byl potencidlnim zdrojem, ktery
mél tento problém vyfeSit. Byl proto motivovan k prodlouzeni pracovni aktivity po
dosazeni dichodového véku zvyhodnénym vypoctem dichodu. Pocet pracujicich v

dichodovém veku byl proto vysoky.

Po roce 1989 prosla Ceska ekonomika fadou strukturalnich zmén se zaméfenim na
vyssi efektivnost a produktivitu prace. Utlum a ukon&eni neefektivnich ¢innosti a vyrob,
pfi nedostatecném rozvoji novych efektivnich ekonomickych ¢innosti mél za nasledek
ubytek pracovnich mist a postupny rist nezaméstnanosti. V zajmu tzv. solidarity generaci,
kdy star§i zaméstnanci méli uvolnit pracovni mista mladym, a sniZeni nezaméstnanosti,
byli zaméstnanci v preddichodovém véku motivovani k predéasnému odchodu do diichodu
a zaméstnanci v dichodovém véku uvolnovani ze zaméstnani (viz. obdobi 1990 az 1993).*

8, s. 4]

,V soucasnosti je star§i generace Casto vnimana jako nadbyte¢na, konkurujici
mlad$im generacim na trhu price a nemajici dost potencidlu k ekonomické aktivité.
Dlouhodobé plati, Ze ekonomicka aktivita se ve vyznamném, byt klesajicim, rozsahu
udrzuje u muzd zhruba do 70 let, u zen do 65 let. Podil aktivnich v 90. letech mirné
poklesl. To je v protikladu k pfedpokladim, ze rostouci vzdélanostni urovenn vékovych
kohort bude zvysSovat zajem seniorit o zaméstnani. Lze to povazovat za nepiimy dikaz
zhorSeni situace seniorti na pracovnim trhu, pfi¢emz jednou z determinant je ziejme i

relativné nizky zédkonny v€k odchodu do dichodu.

Trvala ptfevaha prace v dichodovém véku ve shodné profesi jako v dobé pied
nim je pfirozend, zejména u odlozenych dichodi. Trvalym jevem je vyssi ekonomicka
aktivita osob v dichodovém véku ve velkych méstech a Casto s vy$§im vzdélanim. V
detailngj$im pohledu zjistili autofi pfislusnych Setfeni nartist podilu zaméstnanych v
manualnich profesich. Proti pfedchozim desetiletim se jejich podil v 90. letech snizil
zhruba na polovinu. Zaméstnanych v diichodovém véku v manudlnich profesich v r.

2002 bylo 34 % dotazanych vydélecné cCinnych v ZS2002. Divodem je jist¢ zména
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ey ee

profesni struktury piislusnych vékovych kategorii jiz v jejich produktivnim véku, ale

zjevné se dnes meni kvalifikacni struktura nabidky pracovnich mist.“ [9, s. 61]

,,Mira ekonomické aktivity osob ve veku 65 let a starSich se, az na vyjimky,snizuje
1 v ostatnich evropskych statech. Nizsi nez u muzi je ekonomicka aktivita starSich zen, a
proto pravé oblast zaméstnanosti zen je objektem myj. strategie zaméstnanosti EU - tam
totiz lze hledat potencial zvySovani pracovni participace a snizovat tak podil

nepftispivajicich do systémi diichodového zabezpeceni.” [8, s. 10]

1.10.1 Psychologické disledky odchodu do diichodu

,,UkonCeni pracovni aktivity a pfechod do starobniho diichodu je velkym zasahem
do zavedeného a po dlouhou dobu praktikovaného zivotniho rytmu. Zatim-co mladi 1idé si

postupn¢ vytvareji pracovni navyky, starsi lidé se jich obtizné zbavuji.

Podle nazoru sociologli a psychologl jsou po odchodu do dichodu pfijemné cca
prvni dva mésice. Potom se dostavuje urcity pocit prazdnoty ze ztraty spole¢né pracovni
aktivity a tou trpi pfedeviim muzi. Zeny jiz d¥ive m&ly ponékud odlisny pracovni a Zivotni

rytmus dany starosti o domacnost.

Gerontologové jsou toho nazoru, ze je potieba zmirnit pieryv v zivotnim cyklu
vznikly ndhlym odchodem z ekonomické aktivity do ne€innosti a piekonavat tak negativni
dasledky vyrazné zmény ve zplisobu zivota. Prudka zména zpiisobu Zivota, ktera nastane
po cca 40letém zavedeném zivotnim rytmu, méd u nékterych dichodcti negativni vliv na

zdravi a dochazi az ke zkraceni Zivota.

Rovnéz z antropologického hlediska se nahly odchod na trvaly odpocinek jevi jako
nesmyslny pozadavek, protoze zarukou télesného a dusevniho zdravi v kterémkoliv véku, a
ve stari zvlaste, je trvald aktivita jak fyzicka, tak i dusevni. Volny ¢as mezi odchodem do
dichodu a dozitim se zvétSuje jak diivéjsim odchodem do diichodu, tak prodluzujicim se
vékem muzl i1 Zen. Ne vSichni umi tento volny Cas piijemné vyuzit. N&ktefi maji své
konicky, vénuji se vnoucatiim, pokud maji dostatek finan¢nich prostfedkii cestovani a na
vesnici malym hospodafstvim. Ve méstech si mnozi nevi rady s volnym casem. Chozeni

po mésté, po parcich, neni pro tyto obCany, ktefi odchéazeji na tzv. zaslouzeny odpocinek v
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relativné dobré zdravotni kondici a mohou jesté pracovat, 1 kdyZ s mensim nasazenim,

vhodnym a prospéSnym vyuzitim volného Casu.

Snahy po organizovani volného €asu seniort jsou velmi zasluZzné a mohou mnohym
hodné pomoci. Jejich rozsah vSak neni a ani nemtze byt pro dany problém dostacujici.
Ziskavani novych znalosti a poznatkll napt. v tzv. univerzitach tfetiho véku, podobnych
Skoleni a rekvalifikaci se zuCastiiuje pomérné malo seniorti, a to pfedevSim pro malé

moznosti ziskané poznatky vyuzit.

Pres uvedené negativni dusledky, lidé stale castéji voli ptfedcasny odchod do
dichodu - neboli volny cas, ackoliv pravdépodobnost, Zze se doziji vyssiho véku, roste.
Podle nékterych autorti (Blommestein, Hicks, 1997) se jednd o jakysi zacCarovany kruh:
vzdélavani je koncentrovano v mladi, pracovni koncentrace je nejvyssi ve stfednim véku, z
toho vSeho vyplyvaji pfedsudky o pracovni kapacité starSich pracovnikli. Navic pfistupuje
povédomi jiz témef bézné praxe predcasnych odchodii do diichodu. Star§im pracovnikiim
tedy nebyva tak Casto poskytovano dalsi vzdé€lavani, jejich znalosti zastaravaji a pro

vSechny zucastnéné je nejlepsim feSenim predcasny dichod.* [8, s. 21-22]

1.11 Seniori a reklama

,,Cilova skupina nad 50 let je v oc¢ich lidi z marketingu né¢im, cemu je lepsi se
vyhnout. Alespon soudé podle toho, ze 90 procent vydaji do reklamy a marketingu mifi na
mladsi cilové skupiny. A to pfitom odhady z EU fikaji, Ze tito lidé v nejlepSich letech
vlastni néco ptes 80 procent narodniho bohatstvi a na rozdil od ptredchozich generaci

vyrostli v konzumni spolecnosti, zajimaji se o novinky a jsou ochotni za n¢ utracet.

Cilova skupina v nejlepSich letech (jak zni pojmenovani pro spotiebitele nad 50
let) tvoii v CR zhruba 3,5 milionu obyvatel, pfi¢emz 1,5 milionu z nich je ve véku nad
65 let. A pouze pro osvézeni pfipominam fakt, ze Ceska spole¢nost, podobné jako
vétsina dalSich v Evropé, starne. To doklada i fakt, ze podil lidi nad 65 let stoupl z 8
procent v roce 1950 na témét 14 v roce 2001. A podle odborniki na sociodemografii se
tento trend nezméni pfinejmensim po dalSich 30 let, kdy se do star§iho véku budou
dostavat populacné silné ro¢niky. Uméni oslovit adresné lidi nad 50 let se proto vyplaci,

shoduji se experti.
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Pouzijme jako ptiklad trh s alkoholickymi napoji, kde podle legislativy lze
oslovovat pouze cilovou skupinu starsi 18 let. Pro nas ptiklad si vymezime potencialni
ptijemce v€kem 18 az 35 let, ktefi patii z pohledu vyrobcii alkoholickych napoji mezi
nejoblibengjsi. Takto definovand cilova skupina ¢itd néco pies 2,5 milionu moznych
spotiebiteli. Pokud se podivame na ptiblizné stejné vékové rozpéti od 50 do 69 let,

zjistime, ze je zde priblizné identicky potencial, ktery je zcela piehlizeny.* [10]

,Podobnou situaci miZzeme vysledovat ve vétSiné zemi. Prizkum, ktery v
prosinci 2003 provedla spole¢nost ConsoScan mezi 8000 francouzskymi spotiebiteli
nad 60 let zjistil, ze 86 procent z nich ma pocit, Ze je reklama piehlizi. Pfitom kupni sila
francouzskych seniort se za poslednich dvacet let zvySila sedminasobné, zatimco mzdy
za tuto dobu vzrostly Sestkrat a ceny pétkrat. Seniofi tak maji na konkurencni boj a na
snizovani cen stejny vliv jako ostatni spotiebitelé. "Reklama se skute¢né v drtivé
veétsing piipadlt zaméfuje na zakazniky mezi 18 az 49 lety," potvrdil vysledek prizkumu

marketinkovy odbornik Georges Thierry na serveru seniorplanet.

Podobnou zkuSenost maji i v USA. Zdejsi Asociace osob v dichodovém véku
(AARP) proto tento mésic zahdjila kampa, ktera ma presveédcit reklamni profesionaly,
aby neodepisovali spotiebitele nad 50 let. "Doktoii nam zatim neptedpovidaji smrt, zato
marketing ano," stoji v jedné z tiskovych reklam AARP. Kampain AARP dile

pfipomind, ze cilend a pozorna marketinkové komunikace vici starSim osobam je dnes

vvvvvv

o

padesati let témér 400 miliard dolart," fekl v deniku The New York Times zastupce

AARP Jim Fishman.* [12]

,Marketingova odbornice Jitka Vysekalovd z agentury TNS Sofres Factum v
publikaci Psychologie spotiebitele uvadi: "Je nepochybné, ze padesatnici a star$i lidé
tvoti rychle rostouci demografickou skupinu, s kterou je nutné pro budoucnost pocitat i
unas" . K ¢eské populaci Vysekalova dale uvadi: "Podle vysledkli vyzkumu spole¢nosti
AC Nielsen z roku 2000 se v€kova kategorie 45 aZ 59 let v nékterych postojich a
trendech v ndkupnim chovani spiSe pfiblizuje mlad$im lidem do 44 let nez
Sedesatniktim a star§im," piSe mimo jiné. U ¢eskych seniort nad 60 let zalezi pak podle
ni na tom, zda pracuji alespon na ¢asteCny uvazek a jestli ziji sami nebo ve spolecné

domacnosti s dal§imi ¢leny rodiny. I v Cesku je podle Vysekalové tieba poéitat s tim, Ze

cloveék ve vékové skupin€ nad 50 let je zkuSenéjsi a sebevédoméjsi pii rozhodovani. Je

vvvvvv
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"Reklama zapomina, Zze nasSe populace stirne a Ze seniofi sleduji pies den
televizi vic nez mladsi generace," fekl Jean-Pierre Aubry z reklamni agentury 3Fois na
serveru MarchéDesSeniors. "Televizni reklama s nimi ale prakticky nekomunikuje".
Podle néj v ni chybi prezentace sluzeb Sitych na miru, jako tfeba mimosezonni pobyty s
vnoucaty predskolniho véku, nabidka potieb pro kutily, vhodného vybaveni pro zahradu

nebo volny Cas aj.*“ [11]

1.11.1 Nova perspektiva

,Melanie Haslam z Wise Branding ve svém c¢lanku piSe: "Generace starSich
padesati let Zije aktivnéjSim zivotem nez kdykoli v minulosti a ve skutecnosti je
mentalné i1 fyzicky o deset let 'mladsi' neZ stejnd generace pfed pouhymi deseti lety. Ma
penize na utraceni, vice volného casu k dispozici a stejné 'potieby’ jako svobodni lidé,
ale je bez déti. Je to generace, jez prodélava obrovskou zménu pfechodu do dalsiho
stddia zivota a Zivotniho stylu, jakoZz i nevyhnutelné fyzické, mentalni a emociondlni

zmeény, coz vSak pouze piinasi piilezitosti pro nové produkty a sluzby".

To potvrzuje 1 zkuSenost jednoho z nejvétsSich kosmetickych koncerni
Beiersdorf, kterou popisuje produktova manazerky znacky Nivea Hanna Kujdynski v
némeckém casopise Media&Marketing: "Produkt Nivea Vital reaguje na trend starnuti
populace a v komunikaci také zdiraziiujeme, ze péce o plet’ nekonci ve 40, ale jde dal.
To je také divod, pro¢ jsme do reklamy obsadili Zzenu, kterd vypada, ze je starsi nez 50
let. Reakce spotiebitelek na tuto reklamu, kde hlavni tilohu nehrala 'dvanactiletd' holka,

byla izasnd."

A pokud se vam to zda jako hudba bohatych dichodct z Velké Britanie ¢i z
Némecka a mate pocit, e néco podobného by v Cechach nefungovalo, tak vézte, Ze
podle vyzkumu ZzZivotniho stylu a medialniho chovani spolecnosti Median (Media
Market Lifestyle - MML) je v této cilové skupiné téméf 60 % téch, kteti souhlasi s
vyrokem, ze dbaji na to, aby chodili dobte obleceni, a vice jak polovina z nich souhlasi i
s prohlasenim "rad/rada nakupuji". V ptipad¢, ze vam ani toto nestacilo, by vas mélo
trknout to, ze vice nez 70 % z cilové skupiny nad 50 let tvrdi, Ze se nechtéji podfizovat

konvencim.
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Ostatn¢ o tom, Ze se nevyplaci planovat jen podle véku, svéd¢i 1 uzasny uspéch
némecké cestovni kancelare TUI, ktera podle Jutty Langeové, brand managerky této
spolec¢nosti, pfipravila pro cilovou skupinu nad 65 let specialni programy. "Ptestali jsme
si znackovat diichodce jako lidi, kteti jenom hlidaji ndklady a nic jiného. Nyni jim
nabizime stejné hotely a cesty jako ostatnim a vyplaci se to. VétSinou totiz jezdi ve
skupinach a Ipi na doprovodném programu, jako jsou odpoledni ¢aje s tancem, ruzné
poznavaci cesty." O vyhodnosti podobnych akci neni tfeba moc pochybovat, protoze
vétSina cestovnich kancelafi v soucasné dobé jiz negeneruje zisk na dopravé a

ubytovani, ale pravé v doprovodnych aktivitach.

A opét pro ilustraci vysledky MML: 45 % lidi ve véku 50-59 let rado cestuje a u
o stupenl starsi populace je tato hodnota 30 %. A pokud jde o sportovni aktivity, ¢tvrtina

(50-59 let) a 14 % (60 a wvice) sportuje nejméne jednou tydné.“ [10]

1.11.2 Kuriozni zatemnéni

,Problém cilové skupiny v nejlepSich letech spoCivd v tom, Ze je
fragmentovanéjsi, nez jsou jejich mladsi spoluobcané, a to v celé fad¢ ohledt. Tak
naptiklad se jednd o lidi s hodn¢ nerovnomérné rozdélenymi piijmy. Spadaji sem totiz
jak 1idé s nejvysSimi disponibilnimi piijmy, tak i ti socialné nejslabsi, ktefi jsou Casto
zé&visli na socidlni podpote.

Potencionalni prekazkou muze byt i to, Ze dodnes neexistuje jak v Cesting, tak
ani v jinych jazycich vlastné zadny jednotny a souhrnny nazev pro tuto cilovou skupinu.
A tak v zahrani¢i radé¢ji pracuji s terminy Mupppies, Woppies, Uhus, Power Generation,

Best Ager ¢i Baby boobmers.

Nicmén¢ fakt, ze zajem o starsi lidi roste, dokazuje i zkuSenost Christy Hohs z
modelingové agentury Senior Models: "Jiz nékolik let roste zajem o obliceje s
viditelnymi vraskami a o modely, kteti vypadaji, Ze jsou star$i. V posledni dobé je
nejvetsi zajem o tvare, které odpovidaji predstavam o lidech mezi 60 a 80 lety. Mezi
nejveétsi klienty patii znacky, jako je Odol, Wella, nebo farmaceutické spolecnosti.
Zajem ale roste 1 na stran¢ médii. Ale je fakt, Ze naSe nejstarS$i modelka, které je 83 let,

jesté nabidku na foceni mody nedostala". ““ [10]
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1.11.3 Problémy s komunikaci

»Jednou z nejcastéjSich aktivit této cilové skupiny zlstava i pies veskeré
moznosti konzumace médii predevs§im televize. Primérny némecky divak ve veéku 50-
69 let travi kazdy den u televize pies pét hodin a nelisi se tak moc od svého ¢eského
kolegy. Pro vydavatele tisténych médii je pak jist¢ ptijemné zjisténi, Ze s deniky ptijde
v CR podle MML do kontaktu kazdy den 42 % populace ve v&ku nad 50 let a téméi 80
% pak alespoii jednou za tyden. Oproti tomu ¢asopistim se tito lidé vénuji kazdy den jen
v 12 % pripadi (nad 50 let) a jednou za tyden pak v 67 % (nad 50 let), pficemz

hlavnimi spotiebiteli Casopisii jsou samoziejme zeny.

Obecné plati fakt, Ze cilova skupina v nejlepSich letech se da v tiSténych médiich
nejlépe zasdhnout pres bulvarni a spolecenské Casopisy. Tuto skutecnost vi i vétSina
medidlnich planovact, a tak pokud se podivate na analyzu "typickych" produktd pro
cilovou skupinu nad 50 let, zjistite silné zastoupeni spolecenskych titulli a samoziejme
pak 1 magazinii, které maji vice nez 15-letou historii, tedy vychazely i v dobé

socialismu.

V ¢lanku Jaroslava Sabata a Josefa Veliska publikovaném v tydeniku
Marketing&Media se v jedné pasazi piSe, ze z hlediska marketingu jsou "dachodci
ideédlnim objektem pro podlinkovou komunikaci. Jsou to lidé, ktefi jsou méné ,zasaZeni'
modernimi komunika¢nimi prostfedky, jako jsou mobilni telefon a internet." Jenomze
ve skutecnosti 12 % populace ve véku nad 50 let je na internetu minimalné jednou
tydné a u lidi nad 60 let je to necelych pét procent (Pro srovnani v sousednim Némecku
je to 7 %). Pfi¢emzZ nejvice ¢asu na internetu prozije cilova skupina muzi ve véku 50 az

59 let.

Zda se tedy, ze pomalu s tim, jak se do této cilové skupiny dostavaji lidé, kteti
jiz zkuSenosti s internetem maji, prestava platit 1 klis¢ o dichodcich jako lidech bez

internetu.* [10]
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2 PREDPOVED BUDOUCIHO VYVOJE PROSTREDI SENIORU

,Demografické zmény sméfuji k poCetnimu rastu osob v dichodovém véku a
pocetnimu ubyvani osob v produktivnim véku. Podle udaji Svétové zdravotnické
organizace (WHO) se pocet seniorit do roku 2050 vice nez zdvojnésobi. Je tedy velmi

pravdépodobné, Ze s rostoucim poctem se v budoucnu zvysi i zdjem vyrobct a marketéra.

Neptima uméra seniort a osob v produktivnim véku zaroven povede ke zvySovani
nakladi na dichodovy systém a na systém socialni a zdravotni péce, coz mize vytvaret
tlak na danové zatizeni ekonomicky c¢inné populace anebo pravdépodobnéji na
zvySovani dichodového veéku. Lze tedy predpokladat, ze v priStich desetiletich budou
obcané v dichodovém véku vyznamnym zdrojem pracovnich sil. Vznikne tak potieba a

ucelnost prodlouzit pracovni aktivitu seniori postupné az na evropskou uroven (Tab. 1).

Tab. 1. Priklady diichodového véku (EU 15 a CR)

Priklady diichodového véku — primérné hodnoty
(srovnani EU 15 a CR)

Stat muzi zeny
CR 62 57 — 60
Belgie 65 62 (65 v roce 2009)
Dansko 65 65
Finsko 65 65
Francie 60 60
Italie 65 60
Irsko 65/66 65/66
Lucembursko 65 65
Némecko 65 65
Nizozemsko 65 65

Portugalsko 65 65
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Spolecné s vyssi zaméstnanosti seniorti, nartstem diachodt a lepsi organizaci sluzeb
(tyka se zejména socialni a zdravotni oblasti) se bude zvySovat 1 Zivotni Groven této zcela
specifické skupiny. Dle zahrani¢niho vzoru se cesky senior stane samostatnéjSim a
mista i lidi, sportovat a bavit se. Tento vyvoj vSak zaroven predpoklada kromé zkvalitnéni
socidlnich a zdravotnich sluzeb také zlepSujici se financni zdzemi. Tento fakt se poji

s udrzovanim ekonomicky aktivniho stafi a také s vysi diichod.

V souladu s vyvojem v Evropské unii se i v Ceské republice budou reformovat
dichody. Dichodové reformy jsou dulezitou soucésti reforem, které reaguji na problém
starnouci populace, ale budou efektivni jenom tehdy, kdyz budou doprovazeny jiz
zminénym pfistupem aktivniho stafi a vySSi zaméstnanosti. Z téchto fakti je moZno
usuzovat, ze diiv &i pozdgji se primérny diichod v CR zaéne navySovat (viz Tab. 2), coz
muze pomoci ke zvySovani zivotni urovné seniort, ale na druhou stranu nelze odhadnout

jaka bude realna hodnota takového diichodu ve srovnani s rostoucimi cenami.* [15]

Tab. 2. Primérnd vyse diichodu vyplaceného v CR?

Primérna vyse diichodu vyplaceného v CR - éerven 2003 (v K&)

Ukazatel Celkem Muzi Zeny
Starobni dlichod 7070 7894 6425
Pomérny starobni diichod 3752 3446 3795
Plny invalidni dtchod 6 896 7438 6223
Caste¢ny invalidni dichod 4 251 4513 3910
Vdovsky dichod - sélo 4 981 - 4981
Vdovsky dichod - kombinace 7 811 - 7 811
Sirot¢i dichod 3425 3423 3427
Vdovecky dlichod - sélo 3755 3755 -

Vdovecky dlichod - kombinace 8789 8789 -
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Tab. 3. Odhadovany vyvoj primérného diichodu v CR 2003 —

2008.
Odhadovany vyvoj priimérného diichodu v CR
valorizace podle odhadovaného vyvoje cen a mezd v ekonomice

Rok Diichod v Ké za mésic v % priamérné realné mzdy v ekonomice

2003 7 571 45,5
2004 8 264 45,9
2005 9075 46,3
2006 9995 46,8
2007 11 009 47,2
2008 12 093 47,7

,Zaroven se vSemi témito jevy je mozno piredpokladat ve skupin€ senior i
zvySujici se povédomi o modernich technologiich a jejich $ir$i vyuziti. Jedna se zejména o
komunika¢ni technologie, které zahltily dneSni svét a stdvaji se pro cloveka
nepostradatelnou soucésti zivota. Tento vyvoj vnimaji i osoby starSi a ekonomicky

neaktivni (internet, e-mail, mobil).

V soucasnosti kazdy druhy dichodce vlastni mobilni telefon a statisticky roste i

pocet uzivateld internetu a mailu.

Obecn¢ stale plati, Zze s vysSim vékem se mira uzivani internetu zmensuje. Piestava
vSak uz jit o skokovy moment, kdy od urc¢it¢tho v€ku on-line populace prakticky
neexistovala a internet byl pouze vysadou teenagerii a stfedni generace. Podle analyz firmy
United Interactive (UI) v rdmci jejiho on-line panelu uzivateld se k internetu pfipojilo v
poslednim mésici 15 % ze viech osob nad 50 let v CR, 7 % to pak u¢inilo v pfedchozim

dni. Uzivateli star§ich Sedesati let pak Cesky internet registruje 4 %.

V tuzemsku je relativné vysoka penetrace internetu ve skupiné 50+ zplisobena tim,
Ze se jesté stale jedna o skupinu osob, jez je do jisté miry ekonomicky aktivni. S velkou
pravdépodobnosti si nasledné¢ svou "zavislost" na internetu pienesou i do penze.

Z dalSich charakteristik se podle Ul da usuzovat, Ze typicky Cesky uZzivatel-senior
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ma stfedoSkolské vzdelani, zije ve velkém mésté (100 tisic obyvatel a vic). Z domova se

pak piipojuje 55 % té€chto uzivatell, pfevazné pak dial-up ptipojenim.

Ceskym seniorim a "skorodtichodctim" pfirostl internet k srdci predeviim jako
informacni zdroj. Data UI jasn¢ ukazuji, ze v poptedi zdjmu je zpravodajstvi, e-mailova
komunikace a dalsi praktické informace ziskané primarné na portalech. Méné jsou
vyuzivany zdroje tykajici se véci technickych - média vénujici se mobilnim

telekomunikacim a oblasti IT (Tab. 4).“ [13]

Tab. 4. K cemu slouzi internet skupiné 50+?

K £emu sloufi intermet skuping 50+

(v %)
100
BO
[
a0
-AHH N
SR o
dd ‘W S

ﬁ.

fidvor United msracie

,D0 budoucna se nutnosti stane vytvareni piiznivé spolecenské atmosféry
s eliminaci ageismu a segregace. Uvazime-li sou¢asnou situaci v Ceské Republice (a nejen
zde), pak zjistime, Ze je vetfejné piijimana medidln¢ omiland teze, Ze starnuti populace je
problém a ekonomicka pohroma. Timto je pfispivano ke spoleCenskému napéti a bytku
soudrznosti zejména mezi mladymi a starymi generacemi. Je vSak zddouci toto napéti
systematicky potlaCovat a snazit se navodit lepsi prostiedi nejen pro seniory, ale zaroven i

pro jejich mladsi "souputniky".

K obecnym charakteristikdm seniorské populace patii kromé pievahy Zen
heterogenita a ohrozenost. Védomi heterogenity je podstatnym kli¢em ke spolecenskému

pristupu k seniortim. Dusledna individualizace, snaha o vytvoteni poskytovanych sluzeb
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"na miru" je nezbytnym piedpokladem jak spokojenosti, tak ucelnosti. Unifikované sluzby

jiz nebudou stacit rostouci seniorské vrstve.” [7, s. 15]
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II. PRAKTICKA CAST
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1  VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Tuto kapitolu jsem vénovala dotaznikovému Setfeni, kdy jsem pomoci kratkého
dotazniku s deseti otazkami zjisStovala obecny postoj seniortt k reklamé a propagaci a
zarovenn jsem se pokusila hrubé zmapovat jejich produktové preference. Pocet

dotazovanych respondentti dosahl stovky.

1.1 Otazka ¢. 1 - Pohlavi

O 48%

| 52%

O muz @ Zena

Pti dotaznikovém Setieni jsem se snazila docilit jisté rovnovédhy mezi poctem
dotazovanych muzi a zen, a to zejména z divodu maximalni vypovidajici hodnoty

vyzkumu. Z celkového poctu 100 respondentti, muzi bylo 48, zen 52.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

1.2 Otazka ¢. 2 - Vék

05%
o0 28%
029%

m 38%

m56-64 m65-74 075 -84 085+

Dals$im urcujicim identifikacnim znakem respondenta byl jeho vék. Zde jsem urcila
Ctyti vékoveé kategorie, kdy jsem se snazila o rozdéleni dle predpokladaného Zivotniho
stylu seniora. Kategorie 56 — 64 m¢la zdmérn¢ zahrnovat lidi na sklonku aktivniho
ekonomického zivota, tedy ty, ktefi se do diichodu teprve chystaji a zaroven i ty, ktefi jsou
v rané seniorské fazi. Myslim si totiz, Ze tito lidé maji podobny styl zivota, zejména proto,
ze se jesté pln€ neaklimatizovali na ,,novy Zivot“. Naslednad kategorie od 65 do 74 let
zahrnuje seniory vrané fézi, ktefi jsou casto velice aktivni, viceméné zdravi a
s riznorodymi zajmy. Tteti kategorie zahrnuje tzv. stfedni stafi a do posledni kategorie nad
85 let patii jiz seniofi spiSe neaktivni, ¢asto nemocni a oddéavajici se spiSe rodiné a
blizkym. Dle grafu vidime, ze v testovaném souboru byly obsazeny vSechny veékové
kategorie, nejvice ,ranych seniori“ a naopak nejméné téch nejstarSich. Pii dalSim
zkoumani jsem nenasla zadné zasadni rozdily v nazorech, které by se odliSovaly dle véku.
Drobné odchylky jsem nalezla v pfedstavach o efektivit¢ konkrétnich médii, o zacilenosti
reklamy a samoziejmé je zde piima souvislost s ekonomickou aktivitou. Podrobnéji se

témito zjiSténimi zabyvam u konkrétnich otazek.
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1.3 Otazka €. 3 - Dosazené vzdélani

0 10%

0 10%
O 42%

O zakladni @ stfedoSkolské O vy$Siodborné O vysokoSkolské

V testovaném vzorku se nachdzelo nejvice respondentt se zdkladnim a také
sttedoSkolskym vzdélanim. Vyss$i vzdélani mélo jen 20% respondentii. Opét jsem
nenalezla zadné vyrazné rozdily ve vysledcich dle vzdélani, ale je tfeba zminit, ze u
respondentli se zédkladnim vzdélanim se mnohem castéji vyskytoval negativnéjsi pfistup
k reklamé (nudnd, zbytecnd) a také tato skupina neprojevovala velky zajem o reklamu

zamétfenou na volny Cas (kurzy, knihy, zahraddka) v kontrastu s ostatnimi skupinami.

1.4  Otazka C. 4 - Jste stale ekonomicky aktivni?

O ano @ ne
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Ekonomicky aktivnich respondentt bylo pfiblizné 30%, a to zejména mezi muzi a v
kategoriich v€kové mladSich seniorii. Pokud bych tuto informaci ptevedla do ¢isel, pak
pracujicich muzii bylo dvakrat vice nez Zen a Zadny ze zaméstnanych nemél nad 74 let. Co
se tyCe spojitosti se vzdeélanim, tak se zde 1épe uplatnili vzdélangjsi seniofi, coz jsou

ostatn¢ piedpokladané vysledky.

1.5  Otazka ¢. 5 - Reklamu povazuji za:

B 5%

O prijemnou @ potfebnou O zabavnou O nudnou W zbyte€nou

V této otdzce dosahla reklama z hlediska seniorli prevazné kladného hodnoceni,
kdy se vétSiné respondentli zdala byt potfebnou a ptfijemnou, ovSem je zde nutno
podotknout, Zze celych 24 procent ji povazuje za nudnou. Oproti mému ocekavani je
reklama seniory dobie pfijimana bez vyraznych negaci, a je tedy moznou otevienou cestou
do domécnosti téchto lidi. Rozdily by se daly rozlisit snad jen dle vzdélanostniho aspektu,

kdy mén¢ vzdélani respondenti uvadéli Castéji negativni konotace.
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1.6  Otazka ¢. 6 - Citite se reklamou osloveni jako cilova skupina?

0 5%

0 28% @ 43%

m 24%

O ano M spiSe ano O spiSe ne O ne

Témétr dvé tretiny respondentli se reklamou citi byt osloveni, coz je tvrzeni se
dvéma protichtidnymi poly. Na jedné strané je dobfe, Ze seniofi reklamu vnimaji a dokonce
se s ni dostate¢n¢ ztotoziuji. OvSem na druhou stranu neni objem reklamy pro tuto cilovou
skupinu tak veliky, aby se vyrazna vétSina dotazovanych citila pln¢ oslovena soucasnou
nabidkou. Vysvétleni nam mtize podat blizsi analyza, kdy se osloveni reklamou citi vSichni
,,mladsi* seniofi, tedy kategorie do 74 let, coZ jsou pochopitelné 1épe zamétitelné skupiny

nez star$i vékové kategorie (nad 74 let), které se naopak citi reklamou neosloveni.

1.7  Otazka ¢. 7 - Reklamy na jaké produkty si urcité vSimnete?

m5% B2% @ 15%

O 15%

m 9%

| 15% 0 10%
0,
O 5% m 10% 0 14%
@ volny ¢as | elektronika O dovolena 0O zdravotni pomdcky
W sluzby O soc.kontakty | potraviny 0O léky

W odév m bydleni
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Odpovédi na tuto otazku byly velice rozmanité. Dle vseho jsou preference produktii
1 kategorii produktl urCovany siln¢ individudlné, podle jednotlivych zajmi, konicku,
zivotniho stylu apod. Obecné vzato vSak mezi nejcastéji uvadéné patfily komunikaty na
volny cas, 1éky a potraviny se spotfebnim zbozim. Tyto rozdily v preferencich byly typické
jak pro muze, tak zeny. I kdyz by se dalo fici, ze elektroniku volili spiSe muzi, potraviny
zase zajimaly spiSe zeny a léky a dovolena byli ve zhruba vyrovnaném poméru u obou

pohlavi.

1.8  Otazka ¢. 8 - Které aspekty reklamy ocenujete nejvice?

100+
80
60 -
40
201
04
O znacka m info o cené O davéryhodnost reklamy
O originalita B barevnost O hezka grafika
m Citelnost O orientace v textu W atraktivita prod.
| ilustrace O hodné info O dostupnost produktu
B méné info m info o slozZeni, fci prod. B vzorek, sleva
m infolinka @ soutéz

Vcelku piekvapujicim zjisténi bylo, Ze za nejvice oceniovany aspekt reklamy byla
zvolena znacka. Pfedpokladala jsem spiSe diraz na jiné aspekty, jako je cena, sleva,
dostupnost apod. Je zde také moznd souvislost znacky s doporucenim od pratel a znamych,
ktefi pomyslné¢ znacku vytvofi. Hned po znacce se umistila uvedend informace o cené.
Vzhledem k ¢astému finanénimu nedostatku této cilové skupiny, byla tato volba
ocekavand. VétSina reklamnich komunikatli cenu neuvadi a zaméfuje se spiSe na
zdlraznéni jinych fakti a informaci. V ptipadé osloveni skupiny seniorit by vsSak tato
informace zarucen¢ pfitahla fadu potencidlnich zdkaznikl z téchto fad (samoziejmé pokud

by cena nebyla pftili§ vysokd). Velice cenénym aspektem reklamy je také daveéryhodnost
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reklamy. Diichodci jsou Casto neduvéfivy viici novym a nevyzkouSenym vécem a lidem,
coz je samoziejmé i lidem mladym, nicmén¢ u seniort je na to kladen vétsi diraz. Je tedy
tteba zvolit reklamni komunikat tak, aby puasobil divéryhodné. K tomu je tieba uvést
veskeré dostupné kontaktni udaje, podrobné popsat, poptipadé zndzornit propagovany

produkt, prezentovat jej v praxi, uvést cenu apod.

Naopak nejméné cenénymi aspekty reklamy se staly soutéz, infolinka ¢i vzorek a
sleva. Zda se, ze senior nema enormni zijem o pfidanou hodnotu, at’ uz ve formé
testovaciho vzorku, moznosti zicastnit se soutéze ¢i zdarma zadat informace na infolince.
Jde mu spiSe o fakta a informace ziskané co nejjednoduseji z jednoho zdroje. Inzerat musi
zaujmout, musi obsahovat dostatek informaci vCetné ceny, ale zaroven byt jednoduchy a

srozumitelny nejlépe s hezkymi barevnymi fotkami ¢i ilustracemi.

1.9 Otazka ¢. 9 - Chybi Vam propagace nékterych produktii?

0 9%

0 48%

O spiSe ano ®@ spiSe ne O ne

Tato otdzka neobjevila zadnou skulinku v nabidce produktt cilové skupin€ seniorti.
Ojedinéle se objevily individudlni potieby, kdy respondent uvedl, ze mu naptiklad chybi
propagace automobilii ¢i hudebnich néstrojii. AvSak prevazna vétSina dotazovanych (ce-

Iych 91%) je se §iti nabidky spokojena a pokryva vSechny jejich zajmy a potieby.
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1.10 Otazka ¢. 10 - Ktery zpiisob propagacniho piisobeni povazu-

. W

jete za nejuicinn

120+

100

801

60 -

40-

20

O televize W inzerce O podpora prodeje O osobni prodej W outdoor @ internet

Zde si podle ptedpokladu nejvétsi ohlas ziskala televize, nasleduje inzerce a
podpora prodeje. Naopak internet se stale jevi jako nejméné uc¢innd varianta. Divodi je
nékolik, a to zejména nedostupnost internetu z hlediska finan¢ni a technické narocnosti.
Podle vyvoje v zahranici 1ze predpokladat jisty posun vpied ( kapitola 2), ale zcela jisté to
bude jesté zdlouhavy proces. Na osobni prodej se ndzory vcelku odliSuji, zfejmée zavisi na
individudlnich zkuSenostech. OvSem je nutno podotknout, ze si stile drzi notny naskok
pfed internetem a venkovni reklamou, ktera také neni u seniord oblibenou formou

propagacniho pusobeni.

1.11 Zavéreéné shrnuti

Shrnu-li tedy na zavér vysledky dotaznikového Setfeni, pak bych mohla
konstatovat, Ze postoj k reklamé neovliviiuje pohlavi respondenta. Dalsi aspekty jako vék,
vzdélani ¢i ekonomickd aktivita sice vytvareji rozdily, ale nutno fici, ze ne piilis
markantni. Vyzdvihla bych snad jen tu skutecnost, Ze starsi seniofi se reklamou citi spiSe

neosloveni a jsou tedy novym potencialnim rozsifenim tohoto trhu.

Dalsim zajimavym faktem ziistava i silna orientace seniori na produkty pattici do

kategorie volného ¢asu. Zajem o potraviny a léky, které nabyli stejné procentualni vyse, se
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dal ocekavat, protoze jsou nezbytnou soucasti Zivota seniora, ale zaméfeni na volny cas je
dikazem vyvijejiciho se tlaku seniorti na zlepSeni prozivani stafi, a tedy 1 celkovou kvalitu
zivota. Prozatim zlstavaji jejich moZnosti vyziti omezené zejména z finan¢nich diivodi,
nicméné lze do budoucna ptedpokladat jisty posun vpied, alesponi z pohledu vzristajici

tendence fesit své finance formou vlastniho Setfeni a diichodového pojisténi.

Co se tyCe preferovanych a docenovanych aspekti reklamy, pak je nutno
poznamenat, Ze ackoliv se v dotazniku nejlépe umistila znacka, z pozd¢jsi anketni analyzy
jiz tato preference neni tak zfejma. Tim samoziejmé nechci popirat dilezitost aspektu
znacky vreklamé, jen si nemyslim, Ze by v praxi neexistence znacky vyznamné
ovlivitovala Gspésnost propaga¢niho komunikatu, a tedy i samotného produktu. V tomto
smyslu se mi jako dilezitéjsi jevi zejména ditvéryhodnost, barevné poutavé provedeni a
zvetejnéni ceny. Zejména posledni aspekt je tieba zdlraznit — cena se v reklamé moc
bézné neuvadi, klade se diraz na jiné informace, které zdkaznika maji dostatecné
namotivovat, aby produkt chtél za ,,kazdou cenu“. Nicméné u seniort bych se piiklanéla
ke zvetejnéni informaci o cené, ptipadné moznosti zakoupit si na splatky apod. Myslim si,
ze by tento krok mél jisty efekt a urcité by si ziskal divéru a spokojenost zdkaznika —

seniora.

Posledni skuteCnosti, o které bych se rada zminila, je nazor na uUCinnost
propagacniho plsobeni. Zde je tifeba ,,vypichnout“ zejména velkou oblibu inzerce
(porovname — li s ultrapopuldrni televizi). Inzerce je pro seniory pohodlngjsi formou
propagace, pti které mohou ziskat maximum informaci, které si mohou piecist kdyz chtéji
a ke kterym se mohou libovoln¢ vracet. Navic spousta starSich lidi hodné cte, je to
pfijemny a dostupny zplsob trdveni volného €asu, mnozi si kupuji asopisy a magaziny
nejruznéjsich tituli a peclive je pak procitaji. Zajimavosti jsou rozdily (i kdyZ jen drobné)
mezi postojem mladsi a starSi generace seniort. Naptiklad mladsi seniofi upiednostiuji
inzerci pred televizi (v kontrastu se starSimi), také 1épe hodnoti internet, hiife naopak

osobni prode;.
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2  VYHODNOCENIi ANKETY

Pro samotnou analyzu jsem nejprve vyhledala a peclivé vybrala konkrétni reklamni
komunikaty, které oslovovaly cilovou skupinu seniort. Zdrojem vybranych komunikatt
byly Casopisy a noviny uréené jak Sir$i vetejnosti, tak izce zamétené na seniorskou

vefejnost.

Pti vybéru jednotlivych reklamnich komunikatti jsem dbala na to, aby kazdy
obsahoval odli$né apely a argumenty, které by mohly zasdhnout cilovou skupinu. Mezi
desatero posuzovanych inzeratii jsem zatadila takové, které¢ maji hezkou grafiku a ilustraci,
i ty které¢ kladou diiraz spiSe na text, barevné i Cernobilé, podpofené slevami ¢i jinymi
bonusy. Snazila jsem se 0 maximalni rozmanitost nabidky produkti, tak o nejrizné;si

varianty propagace a nabidky.

A pro€ zrovna inzeraty? Lze je nejlépe a nejjednoduseji predstavit piijemci a navic
se tento druh propagace setkal dle dotaznikového Setieni s velkym ohlasem ze strany

senioru.

K samotnému zkoumdni jsem vyuzila stru¢nou anketu (Ptiloha P II), ktera pfiméla
respondenta okomentovat kazdou z uvedenych reklam. Dotazovany obdrzel soubor
vybranych reklamnich komunikati a sadu anketnich otazek, které byly stejné pro
jednotlivé reklamy. Timto bylo umoznéno zkoumat a srovnavat odpovédi za tcelem

ziskani podnétnych a zajimavych vysledk, které jsou uvedeny pozdéji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

54

2.1 Reklamni komunikat €. 1

Vyrobce: Jan Koénar-Perfektra s.r.o., nam. F. L. Véka 29, 518 01 Dobruska, tel./fax: 494 621 864
e-mail: info@perfekira.com
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Tento reklamni komunikat na ,,Cerny zazrak® je dle mého nazoru ponckud
chaoticky a htfe Citelny. Kombinace riznych druhti a barev pisma, navic bez jakéhokoliv
logického smyslu, nepiisobi zrovna nejlépe. Vzhledem k velikosti inzeratu je na malém
mist¢ nahuSténo mnoho textu. Je zde sice hezky obrazek znazoriiujici nékolik
sympatickych a usmévavych seniord, ale zato zde nenachazim samotné znazornéni ¢i
alespon popis produktu. Na ty, ktefi produkt nebo znacku neznaji, mize celd reklama
pusobit spekulativné a nediveéryhodné. Neni zde uvedeno slozeni produktu, cena a ani
nejsou doloZeny jakékoliv diikazy o ucinnosti produktu. Na druhou stranu je zde uvedena

rowr

jak adresa a telefonni Cislo, tak webové stranky.

Z anketnich vysledki mizeme vy¢ist, Ze celkovy dojem z inzeratu je velmi dobry,
dokonce se umistil jako tfeti nejlépe hodnoceny. Pozitivni postoj méli respondenti zejména
k hezké fotografii a barevnému ztvarnéni. Obrazek sméjicich se, sympatickych starych lidi
dodava komunikatu prijemny a celkové pozitivni nadech, oranzova a Cervena jsou také
,slunecné™ barvy plné energie a optimismu. Respondenti ocenili i obsaznost a
informativnost reklamy, 1 kdyz na druhou stranu ¢asto uvadeéli preplacanost a nahusténost
textu. VSimla jsem si, Ze spousta dotazovanych inzerovany produkt jiz zna, at’ uz
z doslechu nebo z vlastnich zkusenosti a ptistupovali k nému mnohem benevolentnéji nez
jsem ocekavala. To mtze byt také diivodem pro¢ zde nebylo tolik zdiraznovano neuvedeni

ceny, ale naopak ocenéno tvrzeni ,,vénujte 6,- K¢ denné svému zdravi®.

S negativnim ohlasem se setkala jiz zmiflovana textova piehusténost. Jednoduse
fedeno, piili§ mnoho textu na malém misté. ReSenim tohoto nedostatku by tedy bylo bud’
zvétSeni plochy inzeratu nebo redukce textu, pfiCemz bych se ptiklanéla spiSe k druhé
varianté, protoze respondenti si v§imli toho, Ze se text opakuje a ptsobi tak nepromyslené a
podbizivé. Dal§im problémem se jevi nepiehlednost pisma z diivodu barevné podobnosti a
pouziti odliSnych typa pisma. Z hlediska odborného je toto zavaznou grafickou chybou,
pro testovanou skupinu to neni az tak diilezita skute¢nost, ovSem projevuje se zde nasledna
zhorSena orientace v textu, chaos a neptehlednost. To vSe jsou znaky neprofesiondlniho

ptistupu tviirce analyzovan¢ho komunikatu.

Inzerat ¢. 1 byl zaroven shledan velmi divéryhodnym, ostatné zde byly uvedeny
kompletni kontaktni udaje, produkt je volné piistupny v lékarnach, coz je sdm o sobé
diavéryhodny fakt a navic k tomu jisté ptispelo i urcité povédomi o existenci takového
produktu. S davéryhodnosti jde ruku v ruce i ochota ke koupi, a ta je v nasem ptipadé

velmi vysoka.
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2.2 Reklamni komunikat ¢. 2

« O |5 % Uginnéjsi sojovy lecitin
v praskové formé
« SniZuje hladinu cholesterolu
a krevni tlak |
"« Chrani cévy pied aterosklerézou

Nabidka plati od 1. do 31,1, 2005 nebo do vyprodani zisob:
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Tento inzerat ptisobi velice nenasilné a jednoduSe. Dominuje zde opét fotografie
postar§iho paru a nechybi ani zndzornéni produktu. Co se tyCe textu, tak ten je spise
heslovity, neni ho mnoho, ale miZeme fici, Ze je zde vypichnuto to nejpodstatnéjsi.
Chybickou muze byt fakt, Ze zde neni uvedena konkrétni cena, ale ldkadlem se naopak
muze stat nabidka 2 + 1 zdarma. Kontaktni udaje zde nejsou uvedeny, ale je to proto, ze
tento inzerat byl umistén ve firemni brozufe Pro-Fitness, tedy samotného vyrobce

produktu, ve kterém jsou kontakty umistény jednotné na Givodni stran¢ Casopisu.

Reklamni komunikéat na produkt Generation byl vSeobecné povazovan za libivy,
vystizny a doslova ,,oku lahodici“. V celkovém hodnoceni se také umistil nejlépe a ziskal
tak ocenéni jako nejlepsi inzerat z analyzovanych deseti. Budu se jim proto zabyvat trochu
blize a predstavim Vam jeho zdokonalenou verzi, tedy ,,idedlni inzerat“ pro cilovou

skupinu seniort (kapitola 3.2.1).

Respondenti dale ocenovali ptehlednost, jednoduchost a barevnost komunikatu.
Velice ptiznivého ohlasu se dockala opét fotografie dvou pfijemnych a usmivajicich se
seniord, ktera vzbuzovala dobrou naladu a pohodu. Setkala jsem se zde i s ohlasy typu ,,to
je reklama pro nas* apod. Neptehlédnutelnym motivem k ndkupu se stala nabidka 2+1
zdarma, ktera inzeratu téméf vévodila. Tato nabidka vSak na druhé strané vzbuzovala i
domnénky o cené produktu a s nim vesmés negativni zjisténi, Ze tato informace poskytnuta

nebyla.

Zaméfim-li se na nedostatky reklamy, pak je to prvofadé jiz zminéné neuvedeni
ceny a potom také nedostate¢nost informaci. Seniofi sice nemaji radi rozséhlé a zdlouhavé
textové informace, ale jsou jesté vice neradi, kdyZ jich nedostanou dost. Proto bych na této
reklamé zejména rozsitila informativni zédkladnu a pfidala cenovou relaci. Vysledek takové

upravy pak uvadim na dalsi strané.
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2.3 Reklamni komunikat ¢. 3

balik volani na pul roku

az 60 minut za 1 K¢ mésicné

Jako darek od Eurotelu vam pfipadne pofadny balik volani na pul roku.
Kazdy mésic az 60 minut jen za 1KE mésicné.

Nabidka plati i pro Go zakazniky.

vice, JeZisku, vice E LIr Otel

vice ze Zivota

Cerpani bkl volini je od 1, 1, 2005 pro Go zikazniky a2 pro pausdini zikazniky
od zatitku prvniho zitiovaciho obdobl pa 1. 1. 2005 pa dobu & misicd.
Vice na www.eurotel.cz.
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Reklamni komunikat vyuzivany pro osloveni $irsi cilové skupiny. Sluzby operatora
Eurotel jsou vcelku zndmé, nicméné zase jen v obecné roving. Je mi jasné, Ze jde o
imagovou reklamu, pfesto by neSkodilo vice konkrétnéjSich informaci. Je zde velky
obrazek, ktery vSak nepovazuji za pfili§ vystizny ¢i vtipny, ¢itelné pismo, nicméné, jak uz
jsem naznacila, z textu se mnoho nedozvime. Dle mého nazoru by zde méla byt konkrétné
vypichnuta jedna aktualni sluzba, ktera by byla podrobnéji popséna, poptipadé¢ by mohla
byt uvedena i cena. Navic ziskani dopliujicich informaci je zde odkazéno jen na webové
stranky, ke kterym obzvlaste starSi generace nemaji pfistup, zato zde neni ani kontaktni

adresa ani telefon.

Z vysledkt ankety vyplynulo, Ze reklama rozhodné seniora neoslovuje, a proto se
také umistila na poslednim a nejhorSim misté. Problémem tohoto inzerdtu je
nesrozumitelnost a nedostatecnost informaci o nabizené sluzb¢. Naptiklad radoby vtipny
obrazek nebyl ¢asto pochopen a i kdyz fada respondenttl ,,vytusila® vtipnost namétu, pii
nasledném dotazovani vysly najevo dost odlisné vyklady (podivny obrazek, Zena trha
balik, tézko chépu vyznam nadzvedani krabice...). Textu zase bylo malo a nebyl schopen
dostateéné pfiblizit pfijemci inzerovanou sluzbu. Mladi lidé nevidi takovy problém
v ziskavani dodate¢nych informaci o prubézné nabidce mobilnich operatort, ale starsi lidé
maji radi sviy klid a tento produkt je pro né¢ navic dosti slozity. Kontakt zde chybi,
uvedena je pouze internetova adresa a pominu-li adresu prodejny, chybi zejména telefonni
spojeni. Osobn¢ si myslim, ze by se vyplatila infolinka zdarma, na které¢ by si obzvlasté
seniofi mohli nechat pohodIné vysvétlit varianty nabidky, vyhody a nevyhody jednotlivych

tarifu.

Shrnu-li pozitiva komunikétu, pak byla ocenéna barevnost, vtipnost a piehlednost.
Z negativniho pohledu bychom méli zdliraznit jiz zmiflovanou nesrozumitelnost, tézko

pochopitelnou souvislost textu a obrazku a nedostatek informaci.

Inzerat ¢islo 3 oznacili dotazovani za nejméné diivéryhodny a s tim souvisi i vysoka

neochota si produkt zakoupit.
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2.4 Reklamni komunikat €. 4

"~ SENIOR PROGRAM

LAZENSKE, RELAXACNIi A WELLNESS POBYTY
ZIMA, JARO 2004/2005

-l.l".l.l.l.l--.

skvély darek pro rodice!
Na kazdy pobyt z této nabidky Vém rddi vyhotovime ddrkovy poukaz a zasleme spolecné s potfebnymi dokumenty.

Tealn modeeni hoted e unikting v cenbny Iizefiského msha pfima na p#f 2608, V biizkost jo mnoha restourac], koviren, obehod,
zesisky pork, lesopork o mnoha jinjch zojimavich mist. Ubytaviin jo 2aitikéno v pokaich s koupalnou (specha nabio vana, WC),
telefomem, TV,/SAT o rddiem. Mo vyZdddnd fsou k dsporici | pokoje s pistykou, Pimo v budove je nové el centram se Saokou
nobidkou procedur: Klosicks o pedvodni masdde, elekioterpia, laserovd ferapie, reaSefinové o duoteemické ztbaly, souna, rehahili
fofi féloowik o ind, V' rimei rel cening mohou hosté wyudit kanzulha 5 Wkafem, Shiova se podivd v hoteloré restourocd Y hotelové
S v se puidd nékolkodt du tjdne hudeboi progsum. \' obdobl peosine o ledna budou vkonieny rdce na hatelovém krytém
bazény (hofelov hosty meaatiuji Hskem). Od Gnoea 2005 hude bozén v peovazu. Misimilni délka pobylu je 7 noci

Ce h
Reloxoiai ;:n;_n’m i's plnou penzi, kanzultace 5 lékafem, . @
IU rocedur rle dupmufem |ékate, mistni pnpﬂnlak komplexni o zokonné pojEténi

Rekreaéni pabyt: 7x ubytovani s plnau penzi, mistnl poplatek, komplexni a zakonné pojisténi [Z]
Ubytovaniz 1-o 2litkové pokoje, sprcho/vana, WC, TV/SAT, telefon, ridio, terasa Bt
Stravovaniz smidoné - roziifens kontinemdlni, abén‘y a vedete - predkm nebo polévka, hlavni thnd

Cena za osobu | Dospily | Dits 6 - 14 lt
(@ pobyt v KE lizkov 1/2 pristlka Tozko v 171 pistylk
RELAXACN| POBYT 4390 3590 5990 Xt

5 190 2 200

Illltlll.ﬂéﬂi POBYT 3 590 2 690
— L2 L1119 12 2000 502 01

adicnd hotel le pfimo na péSi 26né nodeho nejendmeho Iazeiskébo méstn. Viechny pakoje byly v paslednich desefi letech
tstand rokoncuaving. Ubytovtintfo zojiéting v pokelith 5 keupélnou (vona nobo specha, WC), TV/SAT, telefonem a rédiem.
Snidond sa poddvoji va velkém francouzskam salonu, obedy o vedsfi v ablibens hatelvé restourad, kde se pofdd dvokedt tidné
taneii vefer, Procedury (Wlosické mastze, vifivd o parlitkowd koupel, duotemdln odboly, luserovd terapie, elekhoternpie,
aSelinod z6baly, o) jsou zoétiny v Gndim rela canty v piizemd hatehu. Tarmiind vodu si hostd mobau dopidt a kiytém
koupoliti Eva vaddlendm coo 400 m od hatelu. ¥ okolijo mnoho sstouraci, koviren o obehodd. Medolak mistsky pork o kizefiskf
osfrov pedstovui odzu klidu. V' Piesfanech mohou hasté i v obdobi zimnl szzsny it rozmanity kultured peagram.

Cena xahrnuje:

Relaxacni pobyt: 7x ubylovani s plnou pen, konzultace s lékarem, @ .
10 procedur dle doporuteni |ékafe, mistni mlulak komplexni a rikonni pajiiténi 00 e
Rekreacni paby?: Tx ubytavini s plnou penzi, mistni poplatek, komplexni o zikanné pojiiténi . @
Ubytowani: 1-a 2likavé pokoje, spreha/vana, WC, TV/SAT, telefon, ridi, teraso
Siﬂwomu snidang - fnlmou hu‘felu abddy 0 wfm - preclmﬂ nieba polévka, hovni chod

= miu 10 et

A TAN bopY
nlnnenl POBYT
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Tento reklamni komunikat byl distribuovan jako direct mail piimo do poStovni
schranky. Je prezentovany jako katalogovy prodej v malém rozsahu. V tomto inzeratu
ziskdme spoustu informaci, popis, vyhody a nevyhody jednotlivych rekrea¢nich mist,
samoziejme i terminy a ceny téchto pobytl. Déle je zde prezentovana spousta barevnych
obrazkl zndzornujicich jak konkrétni mista, tak i lidi, ktefi se na téchto mistech rekreuji. Je
zde vyuzita podpora prodeje - ,relaxatni pobyt za cenu rekrea¢niho“. Komunikat je

barevny, ptitahujici zajem, také obsahuje kontaktni udaje a piisobi diveéryhodné.

Neni divu, ze dotazovani ocenili tento komunikat jako druhy nejlepsi. Jsou zde
hezké barevné a popisné fotografie (vSimnéme si, ze na fotografiich asistuji samotni
seniofi), Siroka nabidka a jeji podrobny popis véetné cenovych relaci. Navic bychom mohli
dovolenou oznacit za vdééné reklamni téma. Na dovolenou radi jezdi lidé kazdého véku a
jde tedy jen o finan¢ni dostupnost. Respondenti opét ocenili barevnost a mimochodem jde

zase o oranzovou a Zlutou barvu, kterd inzerci dominuje.

Na druhou stranu je tfeba si vSimnout jistych nedokonalosti. Prvoradé je nabidka
pséna velice drobnym pismem, které mize byt (a v praxi i bylo) pro seniory Spatné citelné.
Dale vezmeme-li si napfiklad prezentované obrazky, pak je jich tam zbyte¢né mnoho a
celek pusobi pfili§ preplacené. Mnozi dotazovani si také stézovali na fakt, Ze je na
komunikatu ptili§ mnoho informaci a obrazkt najednou, i kdyz z mého pohledu je to pro

prospekty cestovnich kanceléii zcela bézné.

Inzerat s ¢islem 4 byl ovSem shledan vysoce divéryhodnym, uvadejicim veskeré
potfebné kontaktni informace a vétSina respondentt projevila ochotu si inzerovany produkt
zakoupit. Tato ochota k nakupu byla dokonce vyrazné vyssi nez u prvniho inzeratu, 1 kdyz

ne tak vysokd jako u druhého.
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2.5 Reklamni komunikat €. 5

I:Irl__ . PROGRAM PREVENCE A POLOHOVANI
SORAL s FANZIK..2
ot Nl ki

LE‘NK:;I-.ﬂghRis‘k B SO r )

s preventivaimi 6inky, pro pacienty s nizkym af stfed-
nim rizikem vzniku proleZenin.
Matrace je vyrobena ze studené, 16 em vysoké elastické

dekubitii a k pfijemnému leZeni.
Matraci lze na liFku cyklicky otidet a tak prodlouZit jeji
Zivolnost,

pény. * Hmotnost pacienta by neméla pfesdhnout 120 kg.

» Nepravidelnd hrubd strukiura s ofevienymi pdry zajiffuje
vysokou vzduchoprop a prody o pény

LENKA SP

= Statickd jednostrann® profezand antidekubitni matrace  vysokou vzduchoprop a prody# o pény
5 preventivaimi dfinky. a vylvar tak zikladni pfedpoklad k i tvorhy

* Matrace je vyrobena ze studené, 12 em vysoké, vysoké
elastické pény.
* Nepravidelnd hrubd struktura s otevienymi pdry zajisfuje

dekubitlt a k piijemnému leZeni.
Pro sprivny dinek matrace by hmotnost pacienta neméla
presdhnout 100 kg.

Potah MINT
* Je vyroben ze specidlni vysoce kvalimi nehoflavé litky  vaduchu, a tak je zabrinéno tvofeni vihkosti pod pacientem.
MINT. * Potah je antialergicky, antibakteridlni, lze jej oSetfovat

® MINT je étyfsmémé pruZnd polyuretanovi tkanina.
* Je vodovzdomy, coZ zajisfuje snadnou UdrZbu a zabruduje
pripadnému znedisténi jidra matrace.

.

béinymi dezinfekénimi prostfedky.
Je omyvatelny a Ize jej prit do teploty 95°C.
Je opatfen zdrhovadlem pro snadné sejmuti.

* Paropropustnost potahu zajiSfuje proudéni a vyménu

Polohovaci pomiicky Slava

Antidekubitni Braunova

podloZky dlaha

podlofky pod paty a lokty s potahem MINT sc poufivi pfi konzervativni
nebo 1009 bavinou. 1é¢be zlomenin stehenni kosti.

Mo?Znost pizpisobeni zdvisu
dle potfeb lékafe a pacienta.

Soutdsti dlahy je antidekubi
podlozka, snifujici riziko tvorby
dekubiti.

Antirotaéni

bota

Jje pomiicka fixujici dolni konéetinu leZiciho

i v P i, kieré je

;.ndikovﬁnu. Je urfena zejména pro pacienty
po operacich kyZelniho kloubu (TEF, CEP)
a s oblibou je vyufivina na odd&lenich oro-

kyjch, chirurgickyeh, rehabilitanich a LDN,

Soral & Hanzlik s.r.o., Kettnerova 1940, 155 00 Praha 5, tel.: 251 626 910-12, fax: 251 625 192, www.soralhanzlik. cz, e-mail: sor@mbox.vol.cz A
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Tento komunikat nepiisobi pfili§ zajimave, uz proto, Zze neni barevny. Je velice
popisny a informativni, dokonce obsahuje obrazky jednotlivych produkti, ale chybi mi zde
uziti v praxi. Myslim tim konkrétni fotky seniora s antirotacni botou nebo leziciho na
matraci. Mnozstvi informaci je vyCerpavajici a fekla bych i dost zbytecné, navic je zde
vyuzivano odbornych vyrazi, které¢ nemusi byt kazdému znamé (dekubit, LDO atd.). Tento
komunikat by se spiSe hodil do odborného ¢asopisu pro zdravotnické potieby nebo jako
nabidka pro nemocnice. Nicméné je zde uvedena adresa, telefon i e-mail, i kdyz jen

drobnym pismem.

Z nazori dotazovanych vyplyva, ze analyzovany komunikat nepatii zrovna mezi
nejlepsi. Umistil se jako sedmy hodnoceny a ptevazovaly spiSe negativni dojmy.
Nezajimavy, nepiesvédCivy, ptili§ odborny text, Cernobilé odosobnéné obrazky a chybéjici
cena, to vSe prispélo k pomyslné ,,Sedivosti a neatraktivnosti inzeratu. V negativnim

smyslu byl zmiflovan i zbytecné Siroky sortiment, ktery rozostfoval zajem respondenta.

Naopak ocenén byl podrobny informativni text (i kdyz dosti dlouhy a vyuzivajici
odbornych vyrazil), poucnost a vystiznost komunikatu. Respondenti shleddvali inzerované
pomucky ucelovymi a potfebnymi, ale casto se nezahrnovali mezi cilovou skupinu, coz je
ziejmée v poradku, protoze vétSina nabizenych produktii je uréena pro nemocné a zranéné.
Jen by tato inzerce méla ziejmé vétsi uspech u jiné cilové skupiny (jiz uvedené nemocnice,

domovy dichodct atd.).

Cely reklamni komunikit by mohl ptsobit atraktivnéji, pokud by byl proveden
v barvé. Také obrazky by mohly byt poutavéjsi, pokud by na nich byli zobrazeni také
potencialni uzivatelé. A text by mél byt trochu kratsi a hlavné piistupnéjsi SirSimu publiku,
a tedy vSechny cizi slova by mély byt bud’ nahrazeny pftijatelnéjSimi vyrazy nebo byt

vysvétleny.

Inzerat ¢islo 5 neptsobi navzdory uvedeni kontaktnich udaju pfilis divéryhodné, a

drtiva vétsina dotazovanych by si zadny z nabizenych produkt nezakoupila.
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2.6 Reklamni komunikat ¢. 6

-~ Uvéry Nefeéte nouzoveé,
Postovni = SRR i ckont
<paifelny co miizete vyresit ptjckou!

Uz mate dost nouzovych feseni,
ale stile nejste schopni nasetrit
na koupi nové pracky, televize,
mopedu, zahranicni dovolené
nebo cehokoli jiného?

Penize na vas cekaji za rohem...
Zajdéte na svou postu a vyberte
si tivérovy produkt, ktery vam
vyhovuje. Phjéime vam uz
od 2000 K¢,

A co vic:

Do 30. 11. 2004 bez poplatku

pri poskytnuti spotrebitelského
avéru!

Vzdy, VSude, pro Vsechny!

infolinka 800 210 210
www.postovnisporitelna.cz

an
P

Postovni sporitelna
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Reklama je strucna a jasnd, dominuje ji vystizny slogan: ,,NefeSte nouzove, co
muzete vyresit pijCkou!*. Piijemna barevnost a jednoduchy, schematicky text dodavaji
reklam¢ na eleganci. Vtipny obrazek dodavé inzerci ,.Smrnc*, i kdyz je na ukor
nedostate¢ného textu. Faktem tedy op¢t zistdva nedostatek konkrétnich informaci, jako
jsou tieba uroky, minimalni a maximalni vyska ptijceného obnosu atd., i kdyz je to mozna
v tomto piipadé zdmérem k ptilakani klienta piimo do pobocCky. Jsou zde uvedeny

pottebné kontaktni informace — infolinka a webové stranky.

Respondenti hodnotili tento inzerat jako vesely, vtipny, pfijemné barevny a
napadity. Mnozi se ztotoziiovali s vyobrazenym dédeckem (také mam zahradku rad, hezka
priroda...), coz je dle mého nazoru dobfte, protoze tito lidé jsou pak Iépe oslovitelni. Také
uvedeny slogan vyznél poutavé a moto ,,vzdy, vSude, pro vSechny* oslovilo pfevaznou cast
respondentli. Dalo by se predpokladat, ze tentokrat se uplatni ocefiovana znacka (uvadéna
pti ptfedchozim dotaznikovém Setfeni), ale respondenti ji nijak nezdtraznovali a dokonce

inzerat neziskal ani nijakou pfiliSnou davéru.

Vytykéna mu zase byla strohost, nedostatek informaci na ukor obrazku ¢i netiplnost
nabidky. VétSina se shodla na tom, Ze zde vtip pfevazuje nad informacni hodnotou, coz
bylo spise negativem. A i kdyz n€ktefi to ocenili, vypovédni hodnota celého propagacniho

materidlu vyrazné klesla.

Po zhodnoceni pro i proti bychom mohli fici, Ze se inzerat zatadil mezi primérné
komunikaty, které sice nejsou nijak napadité a zajimavé, ale ani nikoho neurazi a mohou si
ziskat své ptiznivce. Rozhodné by neSkodilo dodat podrobnéjsi informace, alespoil

vypichnout ty nejdilezitéjsi body, které by potencionalni zdjemce mohly zajimat.

Inzerat ¢islo 6 byl shledan divéryhodnym nicméné tentokrat tato davéra
nekorespondovala plné€ s ochotou zakoupit a vyuzit sluzeb spofitelny. I piesto patfil tento
komunikat v obou piipadech do prvni pétice. Byla zde uvedena infolinka a webové

stranky.
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2.7  Reklamni komunikat ¢. 7
Mili étendfi, Izicky denné na pdl roku. Jiz jedna Izicka denné Schindeleho mineraly
isté jiste se jiz seznamili prostiednictvim nasich  ohaté staéipro preventini uzivani proti srdecnimu uréeno pro zvlastni vyzivu,
pravideinjch élénkd se ,Schindeleho minerdly*  INfarklu, mozkové mrtvici, osteaporoze a ruznym doplnék stravy,
a mnozi z vas jsou jiZ nasimi pravideinymi za-  Cilizatnim chorcbam. Schindeleho mineraly jsou cisty pfFirodni produkt
kazniky. KdyZ fekneme, 7e ohlasy jsoumimofédné, ~ UGNNJm potravinovym doplikem pii onemocnéni ¢
budeme a3 piilis skromni. My takovi ovéem jsme 810U, prekyseleni organismu, béhem nékolikadnil 13 100 ¢ pratky
a cheeme by, protoze mame pouze tu Gest, §iiit  dochdzi kmohutng detoxikaci a poté kwjraznym  Oxid kfemicity 50, 619g
dél genialni objev pana Roberta Schindeleho a je- uleva_m. _d_ocijamk uprav?z'azwam_ velmwyznan"mé Oxid hlinity ALO, 157 g
o mineralni IéGbu, kterd skiiziispéchyanagseng PN pi onemocnéni cukrovkou, pf artréze  Oxid draselny =2 s
konmentate, po celém evls: a osteopordze, velmi vhodné u Zen v odbobimen- X :E;::gty i sk
Y ; 4 . struace, v tehotenstvi i pfi kojeni. Az neuvéfitelné Oxid hofenaty Mz 158 g
Proc si tedy koupit Schindeleho mineraly, vzdyt  mineraly zabiraji pii rekonvalescenci, pooperaénich  Oxid sodny N2 O 194 &
porizovaci cena neni zanedbateina? : stavech, po irazech, pii hojeni ran. Jsou pozore-  Mangan Ma 0,032 g
1}Je|_:|né se o Cisty pirodni produkt bez jakékoliv syn- vana vyraznd zlepdeni pfi konich onemocnénich Méd Cu 0,0044 g
tetiy oy . veein lupénky. Dochazi ke zmimeni, ale i k dpl-  Znck Z 0,0098 g
2) Mineraly jsouvhodné pro kazdeho bez rozdiluvéku,  namu zastaveni vypadavéni viaso. Pravidelnd Mo[a !iden g:, g%:ﬁg g
nejen pro nas I, rovnéZ i pro zvifatairosting. Pfi-  konzumace Schindeleho minerdll rovné? &infélo-  ger 4 B 0,00003 E
sypte [Zicku minerall dokvétindceaza mésic vasl  yaka psychicky vyrovnanym. Doporuéuje se uival Chrom c 0,009 g
kvétinu hl}apgizr]lale- _Tak:&\@ﬁ minerly v depresivnich stavech, pfi pfekonavéni \r:ikf : o Oﬂdgg? g
fnohy piitel se vam odmé- st sihiach ana J
mé&iaﬁ‘r\dlnu‘ bl stresovych situaci ...a mohli bychom pokracovat. i Eosior g 074 g
¢ dou alesklou srsti Ibytek stopavi prvky 3 voda

< 8) Nelze se predavkovat ani
¢ pii dlouhodobé konzumaci,
. nehrozi usazovani. Naopak,
i |eprokdzano, Ze ledvinové ka-
meny se vytvofi z nedostatku
minerall v 1éle.
4) Vysoka pofizovaci cena?
Jeden kilogram mineréll ob-
:  driite za 619 KE vietné pos-
| tovného. Toto mnoZstvi vydrzi
F pro jednu osobu pfi do-
poruéeném davko-
vani 1-2 zarov-
nané éajové

Jelikoz zdroje oné , prahorniny* nejsou nevy-
cerpatelné, nepfemyslejte dlouho o jeji
pravdivosti a Ucincich. Darujte mineraly
i svym blizkym, darujte jim zdravi. Pripravili
jsme pro vas vyrazné mnozZstevni slevy jiz
od dvou baleni. Navic s platnosti do kence
mésice kvétna 2003 tyto slevy zvétsujeme.

Za 4 - 5 kus( zaplatite misto 550 K&

za kus nyni 525 K¢

pii 6 — 8 kusech misto 530 nyni 499 K¢,
9~ 12 kust je misto 510 K& nyni 470 K&.

KNIHA ZDARMA ZUSTAVA V PLATNOSTI.

Tyto substance pedléhaji pfirodnim odcryliin

1000 g minerala:

- g
|

véetné postovného
I davka: 3 K¢

dodava:

IMPASS, s.r.o.

tel./fax: 233 310 574
Dédinska 625/10

160 00 Praha 6

e-mail: impass@volny.cz
WWww.impass.cz
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Reklamni komunikét na Schindeleho mineraly jsem vybrala zdmérné kviili ponékud
odliSnému pojeti. Je to inzerat s dlouhym drobné psanym textem, ktery podrobn¢ informuje
Ctenafe o slozeni produktu, jeho uziti a cené, zaroven vSak vyuziva emotivni podbizivé
argumentace (genidlni objev, ohlasy jsou mimotadné...). Reklama pisobi spiSe jako ¢lanek
PR, je Cernobila a nevyrazna. Plisobi na mé ponékud nejednoznaéné — na jedné strané je
veérohodnd, uvadi konkrétni informace, cenu, veskeré kontakty, dokonce nabizi mnoZzstevni
slevu a darek. Na druhou stranu mé nevyhovuje zplisob prezentace — ptili§ mnoho textu a

hodné¢ superlativi, které neplsobi pfili§ skromné a nezaujate.

Také reakce dotazanych byly velice rozmanité. Na stran¢ jedné staly pozitiva,

zejména podrobny popis, informativnost, uvedeni ceny a slozeni ¢i ptehlednost.

Na strané druhé to byl pfili§ dlouhy text, mnoho informaci najednou, nendpadnost,
nezajimavost (to souvisi také s cernobilym provedenim), chybéjici originalita, podbizivost
a opét Spatné Citelné drobné pismo. Dost podstatnym nedostatkem byla nedivéryhodnost
inzeratu, a to i pfesto, ze je uvedena adresa, telefon i web. Tady usuzuji, ze nedivéra
vznikla zejména na zdkladé nedlGveéryhodného clanku, ktery vyuzivd zminovanych
emotivnich argumenti a superlativii k sebechvale, navic z celého dlouhého povidani by se

fakta daly shrnout ve tfetin€, zbytek jsou jen hezké feci.

Vzhledem k tomu, Ze se tento reklamni komunikat umistil v horsi tfetiné nabidky,
lze usuzovat, Ze negativnéjsi nazory prevladaly. OvSem je tieba fici, Ze existovali 1 zastanci
tohoto druhu propagacniho pisobeni. K dokonalosti ma vSak inzerdt opravdu hodné

daleko.

Zejména by bylo tfeba zkratit textovou Cast, samoziejmé ji také trochu upravit,
zmeénit ¢ernobilé provedeni na barevné a ,,0sveézit* komunikat né¢jakym péknym obrazkem

¢i fotografii (a to nejen samotného produktu).

Tento inzerat byl shledan spise nedivéryhodnym (byl ¢tvrty nejhiife hodnoceny) a

seniofi se spiSe neptiklanéli k jeho koupi.
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2.8 Reklamni komunikat ¢. 8
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'1 .NEVAHEJI’E A PRIJDTE, NENECHTE 110 winn BOEE GI['?;]m '\

Kaidy nas host bude dnes
zdarma pohostén
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Vstup umoinén jiz 30 min.

pred zacatkem akce 4

Zicastnite se jedineéné

prezentace novych trendi

Poradime Vam, co je vhodné '

v domacnosti pro rok 2005 ||

Navic ziskadte nadhemy

a hlavné hodnotny diarek

Pozvéte i pratelé a znimé at nepfijdou o tuto jedineénon akei firmy EUROBAK |
PO NAPLNENI silu jiZ vstup nebude moiny - PROTO NEVAHEJTE !!
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Klasicka predvadéci akce tentokrat firmy Eurobak. VéEtSina z nas se uz s podobnou
akci setkala a ma na ni sviij nazor. Pomineme-li vSak pfedsudky a zaméfime se na
samotny komunikat, pak musime konstatovat, Ze je barevné sladény, ptitahujici pozornost,
1 kdyz svym zptisobem hodn¢ chaoticky a neuspotadany. Vyuziva podbizivych slov a hesel
(bud’te chytii, zdarma, jedine¢né, nevahejte...) a nabizi obCerstveni a darky pro kazdého
ucastnika. Tento komunikat se distribuuje postou a ma formu pozvanky (i kdyz je nutno za
vstup zaplatit symbolickych 10,-). OvSem nutno podotknout, Ze ma velké nedostatky co se
ty¢e duvéryhodnosti. Firma Eurobak neni blize pfedstavena, neuddva na sebe zadny

kontakt, neni ani feceno, co vyrabi a co vlastn¢ hodla prezentovat.

Dle respondentli ankety je inzerat ldkavy, poutavy, napadit¢ barevny a jsou zde
pékné fotografie a hodnotné darkové predméty. Jednoduse fe€eno samotny letdk je velmi
pfesvédCivy a zajimavy pro Sirokou skupinu cilovych ctenafd. Plisobi zde vyrazné

optimistické barvy, hodné obrazkl a nabidka darkd.

OvSem individudlni zkuSenosti uz nemluvi tak pozitivné. Kritizovana byla
pfedevsim nedostate¢na prezentace firmy a fakt, Ze zde neni uvedeno, co se vlastné bude
predvadét. K provedeni letaku je pak tieba fici, ze pro ¢ast respondentl plisobi pieplacane,

chaoticky a mirné podbizivé.

Kupodivu je vSak nutno konstatovat, ze inzerat v respondentech nevyvolaval nijak
velkou nedavéru, umistil se jako paty z celkovych deseti, coz je dobry vysledek. Dle mych
predpokladit mél byt tento vysledek ponékud horsi, ale zda se, ze respondenti se rozdélili
do dvou skupin — na ty, ktefi s t€émito akcemi nemaji dobré zkuSenosti a kteti je odmitaji
navstévovat, a ty ponckud otrlejsi, kteti se téchto akci ucastni radi a Casto. Také ochota ke
koupi (tedy v tomto ptipadé k navstéveé prezentace) byla spiSe vyssi, tentokrat se umistil

jako ctvrty a predbéhl tak tteba Postovni Spofitelnu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

2.9 Reklamni komunikat €. 9

Pocitace? internet? To nikdy nepochopim!

Neni lehké vyrovnat se s novymi
poznatky a informacnimi techno-
logiemi. Vede to vSak k rozvijeni
tvlréich schopnosti a pfispiva k
zvladani narok moderni spolec-
nosti. Dllezité a potfebné je roz-
vijeni vzdélavani ob&anlt vSech
s veékovych kategorii. .
Ze je tento problém zvladnutelny dokazuiji
seniorské internetové stranky www.seniortip.cz

Nabidka kurzu vyuky prace na PC
pro seniory a osoby se zdravotnim postizenim
Nazev kurzu: Zaklady prace na PC
Délka kurzu: 10 vyucovacich hodin
(5tydnl po 2 hod.)
Termin zahajeni: zafi 2004
Cena kurzu: 300 K&
Vsichni zt¢astnéni budou mit k dispozici bezplat-
nou poradnu a konzulta¢ni pomaoc.

Struény obsah dalSich kurzi

Operacéni systém Windows:princip a struktura, mani-
pulace se soubory,ovladani PC

UZivatelské programy: Word, Excel, malovani

Internet a elektronicka posta:princip internetu, metody
vkladaniinformaci, vyuzivani elektronicke posty
(zacatek tohoto kurzu je v listopadu 2004)

Inf.o kurzech: tel.¢. 596 936 020, 731 221 291
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Reklamni komunikat inzerujici pocitacové kurzy povazuji za docela povedeny. Je
jednoduchy, srozumitelny, stru¢ny a zaroven obsahuje veSkeré potiebné informace vcetné
ceny, délky kurzu, zahajeni atd. Text je doplnén pouze malou ¢ernobilou ilustraci, coz je i
Skoda, ale na druhou stranu se zde tak né&jak obsahové hodi. Mozna by neskodilo vice
motivacnich apelt, které by seniory na tento kurz ,naladily”. Inzerdt mi piipada

davéryhodny i presto, Ze zde neni uvedena adresa, ale jen telefon a web.

Vezmu-li v ivahu vysledky ankety, pak mezi respondenty uz zdaleka nebylo tolik
optimisti. Docenéna byla informativnost, vystiznost a podrobny a ptehledny obsah.
Uvadeéna byla i pfizniva cena, i kdyZ to neznamenalo zvysené Gsili respondenti si produkt

zakoupit.

OvSem negativ bylo podstatné vice. Vytykdna byla nevyraznost, fadnost,
nepiesvédCivost a samoziejmé obrazek, ktery neupoutd. Ale podstatnéjsi byl fakt, Ze
seniory tento komunikat celkové neoslovoval ( stejné jako reklama na Eurotel). Tentokrat
neslo jen o formu, ale zejména o naplin. Dotazovani se odkazovali na to, Ze pocitace a
internet pro né nejsou pochopitelné a kurzy jsou tedy uréeny pro mladsi vékové skupiny
(To nikdy nepochopim, to neni pro mé...), a to i piesto, ze v inzeratu bylo pfimo zminéno,
ze nabidka je urCena pro seniory. Lze ptfedpokladat, ze reklama na vzdélavani téchto
cilovych skupin musi byt pon¢kud vice motivujici a poutava. Piece jen to vyZaduje pevnou

vuli a odhodlani, takze je tieba i zvySené motivace nez je obvyklé.

Uprava popisovaného komunikatu by znamenala kompletni zménu zptisobu
prezentace, jejiz cilem by nemélo byt pouze informovat, ale zejména motivovat a
presvédcovat, udat vyhody a vyuziti dodate¢ného vzdélani. Barevné provedeni s obrazkem

¢i fotografii by rozhodné pomohlo.

Tento inzerat Cislo 9 nebyl shledan nijak vyrazné¢ divéryhodnym a ochota

k zakoupeni produktu (Gcasti v kurzu) byla jesté mensi, druha nejhorsi.
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2.10 Reklamni komunikat ¢. 10

...vzdy, kdyz bézna strava nestaci

NUTRIDRINK

KOMPLETNI’}{« VYVAZENA TEKUTA STRAVA
KLINICKA VYZIVA PRO DOMACI POUZITI

X Trpite Vy anebo Vasi blizei snizenou chuti k jidlu?

X Chystate se na operaci nebo ji pravé méate za sebou?
X Bojujete pravé s nemoci, ztracite na vaze?

X Potiehujete se dostat do kondice po nemoci?

X Mate problémy s kousanim nebo polykdnim?

X Chcete pomoci svjm blizkym na nemocniénim lizku?

Zadejte ve vasi l8kamé

NUTRIDRINK

300 keal 300 keal 600 keal

NUTRICIA
Na Pankrdci 30, 14021 Praha 4, tel.: 206 332 723, e-mall: Informace@prague.nutricia.com

INFOLINKA NUTRIDRINK

800 110 000

Pondéli - patek 8% - 16* haodin

Mam zajem o dalii informace z oblasti enterdini vyZivy [:l
Mam zdjem o zasldni prvniho baleni NUTRIDRINKU v cend 38 K& zdarma u
(Meplati v pfipadé, Ze jste od nds jiZ 1 baleni 2darma obdrzeli)

Jméno: Viék:

Adresa:

Prot chei NUTRIDRINK vyzkouSet (uvedte konkrétni onemocnéni & problém):
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Reklama na Nutridrink je stru¢né a schematickd, ovSem jasnym nedostatkem je zde
cernobilé podani a nic nefikajici ivodni fotografie. Pro ty, ktefi produkt neznaji je tento
inzerat ponékud nesrozumitelny. Nejsou zde uvedena fakta, ale spiSe jen jejich naznaky
formou otazek ( Trpite snizenou chuti k jidlu? Bojujete pravé s nemoci?). Myslim si, ze
podrobnéjsi popis a vyuZiti vyrobku by bylo jediné ku prospéchu. Jinak je komunikat
davéryhodny, je uvedena adresa, telefon, e-mail a také infolinka, kde miizete zdarma ziskat
dalsi informace. Zajimavosti je také kupdn na jehoz zdkladé Vam bude zdarma poslano
prvni baleni Nutridrinku na vyzkouSeni, coz je jist¢ dobry napad, ale je vcelku

komplikovany (oproti napft. telefonnimu spojeni) a ¢asoveé zdlouhavy.

Nutridrink se v celkovém hodnoceni ocitl az na ptedposlednim misté, tedy cilovou
skupinu neoslovoval. Vzhledem k tomu, Ze nabizeny produkt by mohl byt u seniorti Siroce
vyuzitelny, pak je tfeba hledat chybu v jeho prezentaci. V prvé tad¢ jde o celkovou
Sedivost reklamy se kterou se setkavdme zejména u Cernobilych reklam. Respondentiim se
dale nelibila jeho nepresvédéivost, nevystiznost a nenapaditost inzerce. Uvodni obrézek
byl shledan nejasnym a neptehlednym. Spousta respondentil tento symbol vztahu 1ékate a
pacienta nepochopila a nebo se jim nezamlouval. Infolinka neméla téméetf zddny ohlas a
kupén na vzorek baleni zdarma byl povazovéan za nediivéryhodny. Zfejmé proto, Ze je to
uréity zdsah do soukromi - zdjemce musi vyplnit soukromé informace (jméno, adresa,

vek), coz je snadno zneuzitelné.

Za pozitiva byla zase oznacena pichlednost, stru¢nost a davéryhodnost (v
protikladu s kupoénem). Ostatné byli zde uvedeny potifebné kontaktni tidaje a zejména
odkaz na dostupnost v Iékarnach. Pozoruhodné je, ze v celkovém hodnoceni byl inzerat

shledan spise nedivéryhodnym a nebyl ani vyrazny zajem si produkt zakoupit.

V kazdém ptipad¢é by mél analyzovany komunikat podavat rad¢ji konkrétni fakta a

informace, podat stru¢ny popis vyrobku a jeho t¢inky a vyménit fotografii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

2.11 Zavérec¢né shrnuti

Shrnu-li tentokrate vysledky ankety, pak je tfeba prvotradé uvést celkové poradi
v jakém se analyzované komunikaty umistily v ramci hodnotici Skaly (viz Anketa — otdzka
2). Za nejlibivEjsi byl jednoznaéné povaZovan inzerat na potravinovy doplné¢k Generation,
velice dobfe se umistila také reklama na Senior program (nabidku lazenskych pobytl ) a
titinovou melasu. Naopak nejhor$i hodnoceni ziskal inzerdt na Eurotel a nésledoval

Nutridrink.

Graf 1 — Ohodnotte v rozmezi Skaly, jak se Vam konkrétni reklama libila
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W nutridrink M| eurotel

Libivost reklamy tzce souvisi s diivéryhodnosti, a ta zase s ochotou dany produkt

zakoupit. Tento fakt dokazuji uvadéné grafy vztahujici se k anketnim otazkam 5 a 6.

Graf 2 komentuje zda mé¢l dotazovany po shlédnuti jednotlivych komunikati zajem
o koupi inzerovaného produktu. Vyrazny uspéch na tomto poli dosdhla inzerce na
Generation, Senior program a melasu ve stejném potadi jako v hodnoceni celkového
dojmu (viz Graf 1). Ostatni hodnocené komunikaty byly velmi pozadu a ziskaly si

povazné mén¢ zajemcii o koupi.
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Graf 2 — Koupil(a) byste si produkt na zakladeé této reklamy?

25+

20

151

10

O melasa B generation O eurotel O sen.program W soral+hanzlik
O poSt.spofitelna B schindele’s O Eurobak akce m poc¢itac.kurz @ nutridrink

Graf 3 se zase zabyval divéryhodnosti komunikatu. Zde jiz nebyly tak propastné
rozdily, ale jednoznac¢né vedly opét inzeraty na Generation, melasu a Senior program.
Melase se zde podafilo zaptsobit diveéryhodnéji a umistilo se pfed nabidkou lazeniskych
pobytti. Pomérné velké divére se tesil také komunikat na PoStovni Spofitelnu, 1 kdyz to

vétSinou respondenty nevyburcovalo az ke koupi.

Graf 3 - Pusobi reklama diivéryhodné?
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Nyni bych jest¢ rada pifipomnéla vSechna zajimava zjisténi, ktera z ankety
vyplynula. Pro lepsi osloveni cilového zdkaznika — seniora — je tfeba vyuzit vhodné
barevnosti, nejlépe vyraznych a jasnych barev a efektivni je 1 optimistickd fotografie nebo
vystizny barevny obrazek. Ostatn¢ v§imnéme si, Ze ,,vit€ézné“ komunikaty maji tento rys
spole¢ny. Velky diraz je kladen na jiz zminovanou divéryhodnost komunikatu, kterou tato
cilova skupina vyhledavd a nechava se ji hodn¢ ovliviiovat. Divéru slibuje prvoradé
znacka (snad proto ty preference v dotaznikovém Setfeni), kontaktni udaje, dostatek
informaci o produktu a poté nasleduje celkovy obsah a forma prezentace. K tomuto by se
dalo také poznamenat, ze seniofi nediveétuji tomu, cemu nerozumi, coz obvyklé pro lidi
vSech vekovych kategorii. Ale vzhledem k malé pfizplisobivosti a malém zajmu o novinky
je vycet ,,nesrozumitelnych véci® fddov€é mnohem SirSi neZ u mladsiho ¢lovéka. Jsou to
napiiklad pocitace, mobilni telefony, internet apod. Proto se tento druh reklamy nesetkava
ani s velkou odezvou ze strany respondentti. Jde to samoziejme ruku v ruce i s finan¢ni
naro¢nosti téchto produkti. A na zavér bych jesté¢ zminila problematiku kuponi, které ve
svém letdku vyuzil Nutridrink. Takovy pocin se ze strany oslovenych nesetkal s nijak
vyraznym zajmem, i kdyz nabizi vzorek zdarma. Jde o to, Ze se spousta lidi (op€t nejen

senioril) boji podévat o sobé divérné informace, které jsou zneuzitelné.
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3  VYHODNOCENI POZNATKU

3.1 Seniofi jako cilova skupina

Populace seniortl, tedy osob star§ich 50 let, &ita v soucasnosti v Ceské republice
okolo 3, 5 milionu obyvatel a z toho 1, 5 milionu je ve v€ku nad 65 let. Z hlediska pohlavi
je zde zastoupeno pocetné vice Zen, zejména u starSich roc¢nikli, coz odrazi jejich vyssi
pramérny vek doziti. VéEtSina seniori ma standardni bydleni a zije ve vlastnim byté nebo
domku. Vybaveni domacnosti je sice skromnéjSi oproti produktivni generaci, ale tyto
rozdily nejsou nijak markantni. Ve volném cCase se seniofi Casto a radi divaji na televizi
anebo Ctou noviny ¢i Casopisy. Také se setkdvaji se svymi pfibuznymi a zndmymi a vénuji
se pracovnim povinnostem (prace na domacim hospodarstvi, chalupé..) nebo individualnim
koni¢ktim. Naopak se viibec nezabyvaji studiem, coz je pravdépodobné projev Ceské malo
zakofenéné potieby se vzdelavat. Vzdélani determinuje piistup k aktivnimu Zivotu, takze
mén¢ vzdélani seniofi prokazuji niz§i miru aktivity nez ti vzdélanéjsi Rozhodujicim a
¢asto jedinym piijmem seniorl je vétSinou diichod, pficemz vSak lze predpokladat, ze se
vySe dichodu bude do budoucna zvySovat a navic budou dal$i generace seniorti plné
vyuzivat penzijni pfipojisténi, Zivotni pojisténi, uspory a jiné zpisoby zajiSténi na stari.
Ekonomickd aktivita se udrZzuje u muzi zhruba do 70 a u Zen do 65 let a Zivotni
spokojenost ovliviiuji pfevdzné nemateridlni aspekty zivota (zdravi, bezpeci, osamélost

atd.).

Ve vztahu k reklamé je vékova skupina nad 50 let zkuSenéjsi a sebevédoméjsi pti
rozhodovani, pfistupna marketingu, zaroven vSak cynictéjsi a nedivériva. Obecné plati, Ze
cilova skupina se da nejlépe zasdhnout pres bulvarni a spolecenské Casopisy, televizi a

uspéch mohou slavit i podlinkové aktivity.
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3.1.1 Segmentace seniorii dle Zivotniho stylu

Na zaklad¢ teoretickych podkladi a poznatkl z vlastniho Setfeni jsem klasifikovala
zivotni styl seniorit ve cCtyfech skupinach: Pracujici “omladina®, aktivni nadSenci,

individualisté a odevzdani kmeti.

e Pracuyjici “omladina® — ekonomicky aktivni lidé pfed dichodem nebo na jeho
zacatku, ktefi maji pochopitelné lepsi financni zdzemi, coz vyvolava zajem o Sirsi
sortiment produktii. Dalo by se fici, ze se zivotnim stylem fadi spiSe k mladSim
veékovym kohortdm (stfedni v€k), 1 kdyz jsou konzervativnéjsi a Settivejsi. Tito lidé

hodné ¢tou denni tisk, Casopisy a sleduji televizi. Reklamou se citi osloveni

e Aktivni nadSenci - nepracujici aktivni lidé vyuzivajici plnohodnotné svlij volny
&as. Casto Ziji ve spoleéné domécnosti s partnerem a maji proto také lepi finanéni
zazemi a také spoustu zajmu (jednak individudlnich a jednak spolecnych). Jsou
zamgéteni spiSe na nematerialni pozitky (dovolend, tanec..) a jsou otevieni vzdélani
a novym prozitkiim (nejvice ze vSech skupin). Opét hodné Ctou, také sleduji televizi

a spise je ovlivni osobni prodej ¢i podlinkova aktivita.

e Individualisté — lidé individualistiCti, ¢asto zijici sami a osaméle, nemajici mnoho
zalib. Jsou zaméteni na rodinu, pfipadné blizké ptatele a jsou to Casto zeny (po
ovdovéni, rozvodu apod.). Za plnohodnotny koni¢ek bychom v tomto ptipadé
mohli oznacit sledovani televize a pro€itani si Casopisti a bulvarnich platk. OvSem
masovou reklamou se pfili§ ovlivnit nenechaji a jsou neduvérivi. Preferuji spise

(194

podlinkové aktivity ¢i osobni prodej a oceni nabidku “Sitou na miru*.

e (Odevzdani kmeti — nejméné pocetna skupina, jde piedevsim o hodné staré¢ lidi nebo
ty, ktefi maji naruSené zdravi, Casto Zijici bez rodiny v domovech dichodct. Jejich
finan¢ni situace jim nedovoluje téméf zadné dalsi vydaje mimo pokryti bydleni a

stravy. Zaroven se ztraci i zajem o vSechno ostatni, typicka je rezignace, vétSina se
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soustiedi na rodinu (pokud néjakou ma) a piijemné doziti. Sleduji televizi, Casto

poslouchaji rozhlas, ale propaga¢nimu plisobeni se vymykaji.

Dalo by se fici, ze marketingové nejperspektivnéjsi skupinou se zdaji byt aktivni
nadSenci a individualisté. Z dotaznikového Setieni i z externich vyzkumut vyplyva, ze
pracujici “omladina‘“ je oslovena reklamou pro mladsi vékovou kategorii a sdili 1 obdobny
zivotni styl. Zde je pokryti dostate¢né. Dokonce i ¢ast aktivnich nadSenct je zasazena, ale
zbytek poskytuje nové piilezitosti. Odevzdani kmeti jsou z marketingového hlediska
neperspektivni, ale nabidkou by bylo mozné oslovit napfiklad nemocnice, hospici ¢i

domovy dachodct.

3.2 Zhodnoceni inzerce jako propagacni komunikace

Nejoblibengjsim a nejucinngjSim propagacnim piisobenim je dle mého i externiho
Setfeni shledano televizni vysilani, inzerce v Casopisech a denicich, poté je efektivni také
podlinka. Z hlediska dostupnosti a mens$i naroc¢nosti jsem si pro dopliujici anketni Setfeni
vybrala inzerci a jeji pisobeni na cilového pfijemce. Miizeme konstatovat, ze inzerce ¢asto
pusobi na seniory 1épe o podnétnéji nez televize. Respondent si inzerci proéte kdyz ma
naladu a ¢as a mize se k ni kdykoliv vratit. Z vlastniho pohledu bych propagaci v tisku
oznacila za nejefektnéjSi z hlediska konecného vysledku a nasledné Vam piedvedla
upraveny “idedlni inzerat“ z pohledu dotazovanych respondentti, jehoz pifedloha byla

nejlibivéjsim a nejpresveédcivejSim inzerdtem z deseti hodnocenych (nasledujici kapitola).
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3.2.1 Top inzerat

PRO SPRAVNY ,
CHOLESTEROL PrOFltﬂ?és*

GENERATION

- 0 15 % U€innéjSi sojovy lecitin v praskove formé

- snizuje hladinu cholesterolu a krevni tlak

- chrani cévy pred ateroskler6zou Generation’
- ZlepSuje pamét

- pomaha pii bolestech kloubu a patere

- chrani pred ischemickou chorobou srdec¢ni

- cena: 380 K¢

Tar )

SOJOVY LECITIN - emulgator, ktery udrzuje cholesterol rozptyleny v krvi a tim zamezuje
jeho usazovani na cévnich sténach. Je dulezity pro buriky mozku, kterym poskytuje
fosfatidylcholin, &mZ zlepsuje koncentraci a pamét u starSich lidi. Pomaha pfi
bolestech kloubu a patere, protoZe svym slozenim napomaha tvorbé kloubniho maziva.

‘Nabidka plati od 1. do 81. 1. 2005 nebo do vyprodani zasob.
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ZAVER

Ve své diplomové praci zaméfené na problematiku seniorti jako opomijené cilové
skupiny jsem se snazila Ctenafi priblizit Ceskou populaci nad 50 let jako potencidlni
zdkazniky, kterému je ovSem tfeba maximalné ptizpisobit nabidku i formu prodeje
zejména s ohledem na jeho omezenéjsi flexibilitu. Vytvofila jsem celkovy obraz typického
¢eského seniora, rozttidila jej dle stylu Zivota na Ctyfi skupiny a prezentovala jeho postoj

k inzerci, pficemz jsem uvedla i jeho predstavu “idealniho* reklamniho komunikatu.

V zavéru této prace je jasné, Ze stdrnouci obyvatelstvo je vcelku velkou
perspektivni cilovou skupinou, kterd stile pocetné nariistad a v budoucnu i bude. Je vSak
nutné zaméfit nabidku na vhodny segment. Rozhodné existuje dostatek nejriznéjSich
produkti (jak ostatné¢ vyplynulo ze Setfeni), ale je tfeba spravné identifikovat potieby
téchto lidi. Vhodné zacilené produkty jsou takové, které mohou naplnit jejich zivoty, dat
vécem novy smysl (dovolend, konicky, pratelstvi), ale zaroven i takové, které pokryvaji
jejich bézné potieby (jidlo, bydleni). Seniofi rozhodné preferuji nemateridlni prozitky nad
materidlnimi. Je také tieba fici, ze stale existuje vysoké procento neoslovenych seniort,

zejména starSich, ¢ehoz je mozno marketingove GspésSné vyuzit.

Uspéchy na poli marketingu déle slibuje i piiznivy finanéni vyvoj. Populace seniort
je z hlediska ptfijmil a vydani velice heterogenni, kdy pro velkou ¢ast jsou rozhodujicim
zdrojem piijma dichody. Omezené piijmy znamenaji pro staré lidi zejména uptesnéni
priorit. Zatimco mladi uznava Sirokou Skalu produktli, seniofi si peclivé vybiraji. Pii
vydajich preferuji pfedevsim financni pokryti u bydleni a potravin Dobrou zpravou vsak je,
ze mizeme ocekavat rist vySe dichodu a nasledujici generace budou vice vyuzivat
penzijnich ptipojisténi, zivotnich pojisténi ¢i uspor ke zlepSeni zivotni Grovné, ktera je jiz
nyni na vzestupu.

JednodusSe feceno starnouci populace ma pro marketing velky potencial, 1 kdyz je
nutno zvazit financni moznosti této skupiny. Pro mladsi seniory je nabidka pokryta, ale
star$i seniofi stale jest¢ nejsou reklamou dostateéné zasazeni a je tedy v rukou vyrobct a

podnikt tento deficit vyrovnat.
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik

PII Anketa.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazeny pane, vaZzena pani,

obracim se na Vas s zaddosti o pomoc pfi analyze na téma: ,,Seniofi jako cilova skupina®. Prosim,
pokud mozno, odpovézte na tyto otazky pravdivé. Dotaznik je anonymni a ziskané informace
budou pouzity vyhradné ke studijnim ucelim. Nemusite se tedy obavat zadného zneuziti informaci.

Zpracovava studentka Univerzity Tomase Bati ve Zlin&: Kristyna Slampova

Identifikace:
1. Pohlavi:
0 muz
[0 Zena
2. Vék:
[l 56-64
[l 65-74
[ 75-84
] 85+

3.  Dosazené vzdélani:

[0 zéakladni

O stiedoskolské
[0 vyssi odborné
[0 vysokoskolské

4.  Jste stale ekonomicky aktivni?
[] ano
[] ne

5. Reklamu povazuji za:
0 pfijemnou
nudnou
zabavnou
pottebnou
otravnou
zbytecnou
nepiijemnou

(0 I B O O A O

6. Citite se reklamou osloveni (jako cilova skupina)?
ano

[ spiSe ano

[J spiSe ne

U ne

O
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7.  Reklamy na jaké produkty si urcité v§imnete? (zatrhnéte maximalné 4 polozky)
[0 Iéky, vitaminy

zdravotni pomticky (zdravotni puncochy, masazni piistroje, apod.)

volny Cas ( vzdé€lavaci i zdjmové kurzy, knihy, zahradkareni apod.)

socialni kontakty (spolecenské udalosti, plesy, kluby apod.)

sluzby (manikura, kadefnictvi, rozvazka obédu apod.)

potraviny a spotiebni zbozi

elektronika

odév a jeho dopliky

dovolend

bydleni

I O A

8. Které aspekty reklamy ocenujete nejvice? (Oznamkujte jako ve Skole na skale od 1 do 5;
1-velice dulezité, 2- dtlezité, 3- tak naptl, 4- spiSe nedillezité, 5- absolutn€ nedtlezité )

[0 hezka grafika 1 2 3 4 5
[J  zajimava ilustrace 1 2 3 4 5
[0  hodné informacniho textu 1 2 3 4 5
[0 méng textu, ale vystizného 1 2 3 4 5
[J originalita, vtip 1 2 3 4 5
[J znacka 1 2 3 4 5
[J lehce citelné pismo 1 2 3 4 5
[J snadnd orientace v textu 1 2 3 4 5
[J barevnost 1 2 3 4 5
[J zvefejnéni info o cen¢ 2 3 4 5
[J zvefejnéni info o slozeni 1 2 3 4 5
(funkcich) produktu
[ snadna dostupnost produktu 1 2 3 4 5
[0 atraktivita produktu 1 2 3 4 5
[J soutéz 1 2 3 4 5
[  wvzorek, sleva 1 2 3 4 5
[ dtvéryhodnost reklamy 1 2 3 4 5
[J infolinka 1 2 3 4 5

9. Chybi Vam propagace nekterych produkti?

[J ano S (SR
[J spiSe ano

[J spiSe ne

[] ne

10. Ktery zptisob propagacniho plisobeni povazujete za nejucinnéjsi? (Serad’te dle
Utinnosti od 1 do 6; 1- nejucinngjsi, 6 — nejméné u¢inné)
O inzerce .........
televize .........
internet .........
podpora prodeje (ochutnavky, vzorky zdarma apod.) .........
osobni prodej .........
venkovni reklama (billboardy, plakaty,city lighty apod.) ..........

0 I B O R
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PRILOHA P II: ANKETA

1. Vyjadrete slovné své prvni pocity po shlédnuti reklamy (prvni asociace):

<

N o

(2

OO0 NG A~|WIN|=|"

—

2. Ohodnot’te v rozmezi Skaly, jak se Vam konkrétni reklama libila:

velice se mi | docela se mi | libi se mi tak |spiSe se mi rozhodné se mi
libi libi napul nelibi nelibi

<

(2

O || N OGP~ IWN|=|"

—

3. Co se Vam na reklamé 1libi?

<

T e e e i e e

O

OO0 N O G AWN =

—
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4. Co se Vam na reklamé nelibi?

<

e

(2

OO N O G PA~|WIN|=|"

-

5. Koupil(a) byste si produkt na zaklad¢ této reklamy?

spise spise
ano |ano ne ne

<

(2

OO0 N O G A|WIN ="

-—

6. Pisobi reklama diveéryhodné?

spise spise
ano |ano ne ne

<

(2

OO NG PA~|WIN|=|"

-




