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ABSTRAKT
ABSTRAKT

Seniofi se stavaji stale zajimavéjSim spotiebitelskym segmentem. Marketéfi je vSak
oslovuji zfidkakdy. Vyrobci pro tuto cilovou skupinu nabizi jen omezené mnoZzstvi
produkt. Pro¢? Na tuto otazku jsem se snazila odpovédét ve své diplomové praci.
Zajimalo mé ptedevsim to, zda podniky zaznamenaly, Ze ¢eskéd populace starne a Ze se
vyviji pozadavky lidi starsi 50 let. Aktivni seniofi se stavaji stdle vyznamnéjsi
spotiebitelskou skupinou. Jsou mentalné¢ mladsi nez seniofi pied deseti lety. Jsou také
zdravéjsi a maji Cas a chut utracet.

Diplomové prace charakterizuje celkovou demografickou situaci v CR i ve svété.
Obsahuje také zamysSleni nad 4. fazi Zivota. Pro praktické doloZeni svych predstav a
hypotéz jsem zatradila vyzkumnou sondu, v jejimz ramci jsem shromazdila odpovedi 105
respondentll a zastupcli 20 firem. Soucasti jsou 1 praktické ukazky placené inzerce
zamétené na seniory.

Zaveér obsahuje shrnuti diplomové prace a doporuceni, kterymi by se dle mého
soudu mély firmy vramci tvorby strategii marketingovych komunikaci ftidit. Jsem
presvédcena o tom, Ze lidé starsi 50 let budou uz brzy tvofit vyznamnou ¢ast spotiebitelti a

firmy by tento fakt mély brat v potaz.

ABSTRACT

The seniors are becoming an increasingly important consumer group. They are
more active and healthy than their counterparts ten years ago. However, the marketing
experts rarely address them. The number of products designated for this group is limited.
Why? I tried to answer this question in my Master Thesis. I focused on two main points.
Do the Czech businesses pay attention to aging of population? Do they monitor their
needs, preferences and demands?

The Master Thesis maps the demographic situation in the Czech republic and in the
world. To practically illustrate my hypothesis and ideas I included my own research. I
collected responses form 105 respondents and 20 representatives of different companies. I
also enclosed samples of paid advertisement targeting seniors.

The conclusion offers summary and recommendations for creation of marketing
campaigns. | am convinced that the firms should be strongly aware of the growing

importance of the consumer group over 50 years of age.
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UvVoD

Pfirozenou vlastnosti kazdého organismu je starnuti. Plati to jak pro jedince, tak i
pro cely narod. Strukturu populace ovliviuji ti1 faktory — porodnost, imrtnost a migrace.
Jeji starnuti s sebou piinaSi dopady do vSech sfér Zivota. Jednou znich je obchod,
respektive marketingové a reklamni strategie. Vzhledem k tomu, ze v Ceské republice je
v soucasné dob¢ porodnost nizka a pocet lidi star§ich 50 let roste, zamétila jsem se ve své
diplomové préci na to, jak s timto faktem pocitaji pravé marketingové a reklamni strategie
firem v CR. Zajimalo mé pfedev$im to, zda podniky zaznamenaly, Ze &eska populace
starne, ze se vyviji pozadavky lidi starSich 50 let a Ze pojem senior uz nebude v nedaleké
budoucnosti predstavovat jen starce s holi, jehoz jedinym zajmem je krmeni holubi
v parku.

Praci jsem rozdélila do nékolika ¢asti. Prvni charakterizuje demograficky vyvoj
v Ceské republice, Evropé i ve svété. V dalii kapitole jsem se pokusila zamyslet nad tzv.
4. fazi zivota, kterou je staré stari. Vyvoj lidské spolecnosti je stale dynamictéjsi. Lidé se
dozivaji delSitho véku, jsou zdravéjsi a také aktivnéj$i. Proto je tieba si opravit nase
predstavy o spole¢nosti plné seniort. Seniofi blizké budoucnosti (2010 — 2015) budou
skupinou velmi heterogenni. Budou vedle sebe zit lidé narozeni v letech 1930 — 45, kterym

bude 70 — 85 let a vedle nich seniofi, ktefi se narodili mezi roky 1950 — 55, tzv. ,mladi -

stafi“. Vékové rozdéleni ukazuje nasledujici tabulka.
Détstvi a mladi Dospélost a stfedni | Nejlepsi 1éta — zlaté Staré stari
vek stafi
do 29 let 30— 49 let 50 — 59 let 60 a vice let

Zdroj: Rabusic, L., Starnuti jako pohroma nebo jako socidlni vyzva? 2002, str.17

Abych mohla alesponi ¢astecné vychazet z praktickych poznatkil, provedla jsem
vyzkumnou sondu. Oslovila jsem dotaznikovou formou 105 respondentii v rizném véku.
Pro lepsi dokumentaci rozdilu v nazorech jsem rozdélila oslovené do nékolika skupin: 20 -
49 let, 50 — 59 let, 60 — 69 let, 70 — 79 let a 80 let a vice. VétSina otdzek byla spolecnd, dva
dotazy jsem polozila pouze lidem od 20 do 49 let a sedm dotazli pouze lidem od 50 let
vyse.

Ve cCtvrté kapitole jsem porovnavala potieby lidi starSich 50 let s nabidkou
produktl a sluzeb na trhu. Zaméfila jsem se pfedevSim na to, jak je soucasna struktura
marketingovych komunikaci vlidnd k této cilové skupiné. Vyzkumna sonda potvrdila

hypotézu, ze vétSina firem slidmi nad 50 let zvlast nepocitd. Oslovuji v ramci
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marketingovych komunikaci v§echny cilové skupiny bez rozdilu. Pokud je vyrobek urcen
lidem nad 50 let, jedna se vétSinou o vyrobek farmaceutického primyslu. Toto tvrzeni
mohu ¢astecné opfit 1 o vysledky pozorovani, které jsou také obsazeny ve Ctvrté kapitole.
Zamgéftila jsem se béhem tii po sob¢ nasledujicich mésict vzdy cely jeden tyden na reklamu
v tisku, rozhlase, televizi, na internetu a také na vetejnych prostranstvich.

Pravdou je, ze segment seniori mé pro marketing své klady i zapory. Pfiznivy je
fakt, ze pocet téchto lidi neustadle narlistd a narlstat bude. Pozitivem je také to, Ze se
v ptipad€ budoucich penzistil jedna o lidi, ktefi disponuji uréitym piijmem ze zaméestnani,
jsou zvykli pouzivat nové technologie a cestovat. Zaporem je, ze soucasni ¢esti dichodci
jsou spisSe skromni a jsou zvykli Setfit. To se ale s nejvetsi pravdépodobnosti zméni. V roce
2030 dosahnou pctaSedesati let, tedy predpokladaného dichodového veku, dneSni
Ctyficatnici. V piipadé, Ze nespoléhaji na statni penzi a sami si uz dnes spoii na stafi,
budou mit na ttratu ptiblizné ¢astku ve vysi prumérného platu a mohou si uzit piijjemné
casy. A s nimi i vyrobci, reklamni a marketingovi stratégové, ktefi v€as zareaguji a budou
se vice orientovat na tuto cilovou skupinu.

Zaveér obsahuje shrnuti diplomové prace a doporuceni, kterymi by se dle mého
soudu mély firmy vramci tvorby strategii marketingovych komunikaci fidit. Jsem
presvédcena o tom, Ze lidé starsi 50 let budou uz brzy tvofit vyznamnou ¢ast spotiebitelti a

firmy by tento fakt m¢ly brat v potaz.
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I. TEORETICKA CAST
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1. CHARAKTERISTIKA DEMOGRAFICKE SITUACE V CR,
EVROPE A VE SVETE

Populace v zépadnich ekonomikach starne. Jeji velkou cast budou
v rozvinutych zemich zanedlouho tvofit lidé v dichodovém véku. Ty bude zivit
ekonomicky aktivni ¢ast jejich spoluobcani, ktera ale bude brzy v mensiné. Stejna situace
nastane i v Ceské republice. V bieznu 2005 evidovala Ceska sprava socialniho zabezpeéeni
(CSSZ) celkem 1 927 000 starobnich diichodcti a 4 642 932 poplatnikii pojistného na
socialni zabezpeceni. Na jednoho starobniho dichodce tak pfispivalo 2,39 poplatniki.
Socialni systém Ceské republiky je zaloZen na principu solidarity, ktery spolehlivé funguje
ve vsech vyspélych statech svéta. O socialni pojisténi se stara pravé Ceska sprava
socilniho zabezpedeni. Penize, které CSSZ na pojistném vybere, tvofi cca 39 % piijmu

statniho rozpoctu.

Zakladni informace
o0 soucasném stavu ditchodového systému
Pocet vSech diichodct (biezen 2005) 2 632 000
z toho starodiichodcli 1416 000
novodichodcti 1216 000
Vydaje na diichody v roce 2005 (rozpocet) 240 mld. K¢
Pocet starobnich dichodcti (biezen 2005) 1 927 000
z toho predCasné - trvale kracené 255000
docané kracené 20 000
Primérna vyse starobniho dichodu (bfezen 2005) 7 708 K¢
z toho starodtichodcti 7 554 K&
novodtchodcii 7 854 K¢&
Realna hodnota starobniho diichodu vyplaceného v roce 2005
minuly rok =100 103,9 %
rok 1989 =100 103,4 %
Relace priimérného starobniho diichodu vyplaceného v roce 2005
k primérné mzdé hrubé 40,4 %
Cisté 53,4%
Poznémka :

Realnd hodnota primérného vyplaceného solo starobniho diichodu a jeho relace ke mzdé
vypoctena podle odhadu vyvoje primérné mzdy a vyvoje inflace v roce 2005 provedeného MPSV.

Zdroj: CSSZ — pravidelna mésiéni informace pro MPSV

Dlvodem starnuti ¢eské populace je pfedevsim nizky pocet nové narozenych déti.

Kazdoro¢né se snizuje pocet déti ve véku do 14 let. Vroce 2001 klesl podil détské
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populace na troven 15,9 %. Vroce 2004 se zacala situace zlepsovat. Podle Ceského
statistického ~ ufadu  (CSU,  www.czso.cz, 18. 3. 2005, dostupny z

<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/obyvatelstvo_hu>) se v CR narodilo 97 664 déti,

coz je nejvice od roku 1995, kdy klesl pocet narozenych déti poprvé pod sto tisic ro¢né.
Vyssi porodnost se spolu s piilivem cizincti podili na tom, Ze se podet obyvatel CR zvysil

behem uplynulého roku o 9,1 tisice.

Pocet Zivé narozenych déti - vyvoj od roku 1995

98 000

96 000

94 000

92 000

90 000

pocet zivé narozenych déti

88 000

86 000

84 000
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Pocet Zivé narozenych déti| 90 446 90 535 90 910 92 786 97 664 96 097 90 657 89 471 90 715 93 685

Zdroj: CSU - Obyvatelstvo. Demograficka priru¢ka. 2004

V Ceské republice se vyrazné projevuje tendence, kterou zaznamenavaji demografové
v Evropé — zvySujici se v€k prvorodicek. V roce 2004 dosahl primérny vék matek pii
narozeni prvniho ditéte 26,5 roku. V roce 2003 byl tento vek tésné pod 26 lety, na pocatku
90. let rodily Zeny poprvé asi ve 22,5 letech, tedy o ¢tyfi roky diive nez dnes.

Primérny veék doséahl v roce 2001 svého historického maxima, u muzt ¢inil 37,4 let,
uzen 40,5 let a za obé pohlavi dohromady 39 let. Od roku 1991 doslo ke zvySeni
prumérného veéku o 2,5 roku. Soucasné vzrostla stfedni délka zivota za poslednich 15 let
u muzi na 71,65 let a u Zen na 78,35 let. Poet zemielych osob byl podle CSU v roce 2004
oproti pfedchozimu roku niz$i o 4,1 tisice. Po tfileté stagnaci tak podle analytikli velmi
pravdépodobné dojde k obnoveni trendu snizovani imrtnosti, ktery zac¢al uz koncem 80. let

minulého stoleti.
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Stav a pohyb obyvatel

5iox . . . ax . < . pfirozeny celkovy <

Zivé narozeni zemreli interrupce pristéhovali vystéhovali piristek piristek pocet obyvatel
Erok 2003 93 685 111 288 29 298 60015 34 226 17 603 8 186 10211 455
Orok 2004 97 664 107 177 27 574 53 453 34 818 9513 9122 10220 577

Zdroj: CSU - Obyvatelstvo. Demograficka priru¢ka. 2004

Pocet osob ve véku do 19 let a mezi 20 a 60 roky

7 000 000

6 000 000 -

5000 000 - 02003
E2010

4000 000 - 02030
m2050

3000 000 - W 2065

2000 000 -

1 000 000

do 19 let 20 - 59 let

Zdroj: MPSV — podkladova informace pro ptipravu diichodové reformy

Podle Ceského statistického ufadu piibude v letech 2000 az 2020 pal milionu
seniordl a jejich pocet se tak vice neZ ztrojnasobi. V roce 1999 bylo v CR 18 % ob&ani
starSich 65 let, coz znamenalo 31. misto na svété. V roce 2050 uz ale bude v této vékové
kategorii 41 % &eské populace. Tim zaujme CR prvni az teti pricku svétového zeb¥icku.

Realita je takova, Ze v roce 2002 méla Ceska republika mezi piistupujicimi zemémi druhy
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nejvetsi ubytek obyvatel, hned po Mad’arsku. Mezi ptivodnimi ¢leny EU je na tom v tomto
ohledu hife jen Némecko a Itdlie. Tento fakt ssebou pravdépodobné piinese nejen
problémy v dichodovém systému — tedy pokud zemé systém nezméni, ale navic pfinese
ne¢ekané moznosti pro vyrobce produktid urcenych star$im skupindm obyvatelstva.
Neptiznivy populacni vyvoj vytvaii navic tlak nejen na dichodovy, ale i na zdravotni a
socialni systém.

Pokud se napiiklad nezméni systém diichodového zabezpedeni, ktery je V CR
stabilizovan na 15 — 20 let, jediné cesta, jak zajistit vyplatu dichodd, je zvysit odvody na
socialni zabezpeceni a dané. Starnuti populace vyrazné¢ zméni nakupni zvyklosti, ale nutné
ovlivni i reklamu. Misto dosavadni propagace Stihlych divek se budou muset tvirci
reklamnich spotii zaméfit také na starSi generaci, a to nemam na mysli jen prodej teplych
svetrii a ortopedickych pomicek. Zméni se systém traveni volného c¢asu, nabidka
cestovnich kancelafi, ale i motorovych vozidel. A to pravé proto, ze se vyssiho véku budou
dozivat lidé v pomérné dobré psychické a zdravotni kondici. Pravdou bohuzel je, Ze prave
vyrobci a tviirci marketingovych strategii tuto skutecnost zatim opomijeji.

V posledni dobé¢ se v tisku objevuji ¢lanky, které poukazuji na skutecnost, ze je trh
se spotiebiteli star§imi 50 let znacné zanedbavéan. Prestoze ma tato cilova skupina vyssi
piijmy nez jejich mladsi spoluobfané a zahrnuje témet 40 % (a toto Cislo stdle stoupa)
vSech dospélych nad 15 let. 90 % vydajii na marketing a reklamu se zamétuje na mladsi
cilové skupiny. To ponechavé velkou potenciondlné lukrativni ¢ast trhu otevienou a bez
konkurence.

Nez vsak reklamni agentury zvazi, jakym zptsobem oslovit toto star§i publikum,
musi nejprve mit co prodéavat ¢i dostat pokyny, aby se na padesatniky a starSi obracely jako
na novou prilezitost pro cileni reklamy.

., Generace padesatnikii a starSich je pripravena byt inovativni. Je ochotnd zkouset
nové veci. Ve skutecnosti je vsak pro né urceno jen velmi mdlo sluzeb a produktii®
(Rabusic, L., Starnuti populace jako pohroma nebo jako socidlni vyzva? 2002, str. 17),
tedy kdyz pomineme vytahy, backory nebo problémy s inkontinenci. Vezméme kuptikladu
finan¢ni sluzby. Jen velmi malo z produkti bank je uréeno generaci nad padesat let.
Ptestoze jde o potencionalné vysoce lukrativni trh. Pak se ale nemizeme divit, ze starsi
obcané své bankovni ucty neméni — vzdyt’ pro né¢ se zddné vhodné a zadouci produkty a
sluzby nevyviji. Vétsina téchto lidi uklada své naspofené finance na vkladni knizky, ale
vyuzivaji 1 novéjsi produkty, napf. terminované vklady nebo investi¢ni fondy. Vyuzivaji

také produkty pojistoven — jako pojisténi domacnosti nebo nemovitosti.
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,Aktivni  seniori se v zapadnich ekonomikdach stavaji stdile vyznamnéjsi

spotrebitelskou skupinou. Diky obecné vyssi Zivotni urovmi a rozvinutym systémum

socialniho zabezpeceni maji penize. Jsou mentalné mladsi nez seniori pred deseti lety a

také zdravejsi. Vyrostli v konzumni spolecnosti a maji chut utrdcet penize. Jsou zvykli na

svuj zivotni standard, ktery nechteji a vlastné ani nemusi opustit.“ (RabusSic, L., Starnuti

populace jako pohroma nebo jako socidlni vyzva? 2002, str. 20). Realnd hodnota

starobn

arovné

140
135
130
125
120
115
110
105
100

95

90

ich dichodl stile roste. Kupni sila dichodct dosdhne v letoSnim roce nejvyssi

od roku 1993. Objem prostiedkl na diichody vzrostl podle idajii Ministerstva prace

Realna hodnota starobnich duchodu

il

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

a socialnich véci v roce 2005 oproti pfedchozimu roku o 14 mld. K¢.

Zdroj: MPSV —

pravidelna informace pro vedeni ministerstva

Ve vyspélych zemich je dnes uz kazdy paty obc¢an starsi 60 let. A podle statistik(

bude starnuti populaci pokracovat, coz ostatn¢ dokladaji 1 dalsi grafy Ministerstva prace a

socialnich véci.
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Vyvoj poctu diichodcii
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Zdroj: MPSV — podkladova informace pro ptipravu dichodové reformy

Srovnani dynamiky starnuti v letech 2000 - 2050
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Zdroj: MPSV — zpracovano pro konferenci k 80 letiim socialniho pojisténi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Delsi zivot znamena také delSi dobu, kterou lidé stravi v penzi. Obcané Evropské
unie si uz dnes uzivaji mnohem delSiho dichodu, protoze se délka zivota v poslednich 100
letech vyznamné prodlouzila. Pravdou ale je, Ze jsou mezi zemémi i pohlavimi velké
rozdily. Tak napiiklad v Polsku stravi lidé v diichodu 13,6 roku a ve Finsku 20 let. Ceska
republika je zhruba uprostied — muzi jsou v penzi 16 let a zeny 22,2 roku (Aon Consulting

Eurometer in Hospodaiské noviny, 27. 4. 2005, ptiloha).

Priklady délky trvani diichodu v nékterych zemich EU

Zemé MuZzi délka trvani Zeny délka trvani
dichodu-— dichodovy vék | diichodu- dichodovy vék

Belgie 15,5 - 65 21,2 - 63
Ceska republika 16 - 62 22,2-59
Francie 20 - 60 25,2 - 60
Slovensko 15,9 - 60 249 -55
Polsko 13,6 - 65 21,4 - 60
Svédsko 16,9 - 65 20,1 - 65
Velka Britanie 15,6 - 65 23 - 60
Litva 14,7 - 62,5 21,7 - 60
Mad’arsko 14,8 - 62 22,3-58
Rakousko 16,6 - 65 24,2 - 60

Zdroj: UN, Aon Consulting in Hospodai'ské noviny, komer¢ni piiloha, 27. 4. 2005

Podle prizkumu agentury GfK (Hospodaiské noviny, 27. 4. 2005, ptiloha) tvofi
lidé ve veku 50 — 59 let 30 % ucastnikil penzijniho pfipojisténi. Vzhledem k tomu, Ze si uz
dnes spofi na penzi, nebudou zavisli pouze na starobnim dichodu. Secteno a podtrzeno —
segment budoucich diichodcti bude v blizké budoucnosti potencidlné bohatou skupinou,

ktera bude mit chut’ aktivné si uzit stari.

Vékové rozlozeni ucastnikii penzijniho pripojisténi

Vék Podil ucastniku
18 -29 11 %
30 -39 17 %
40 - 49 23 %
50 - 59 30 %
60 a vice 19 %

Zdroj: MF in Hospodatské noviny, komercni ptiloha, 27. 4. 2005
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Uvahy o budoucich poctech seniort jsou samoziejmé zalozeny pouze na odhadech
a skute¢ny vyvoj se muze predevSim v delSim Casovém horizontu od piedpovédi lisit.

Nicméné naristajici pocty seniorti jsou uz dnes pevnou soucasti ¢eské vékovée struktury.

Pocet, primérny vék a prumérna vyse diichodi vyplacenych za biezen 2005

. 5 .\ 1 . prumérna mésiéni prumérny veék
druh dichodu | pocet diichodcii vyie diichodu | diichodct

Starobni s6lo § 1372059 7708 68
vsoubéhu ..........554803 8680 75

celkem : 1926 862 7987 70

Pomérny solo : 7 868 3 862 75
starobni vsoubéhu e 12937 ] 1075 82
celkem : 20 805 5 860 80

Invalidni s6lo ! 332982 7501 55
plny vsowbéhu i SL713 ] 8494 . 71
celkem ; 384 695 7635 57

Invalidni s6lo g 177 196 4571 49
Castecny vsoubéhu 3975 6416 39
celkem ! 181 171 4612 49

Vdovsky s6lo ! 62924 5163 59
resp. vsoubéhu L. 623428 8617 82
vdovecky celkem ; 686 352 8 300 80)
Sirot¢i i 55 144 3748 17
UHRNEM § 2631601 7530 65

Poznamky: Podle tidajti CSSZ. Nejsou zahrnuty diichody vyplacené do ciziny
s6lo = dichod vyplacen samostatné (bez soucasné vyplaceného pozustalostniho diichodu)
v soubéhu = diichod je vyplacen spolu s pozustalostnim diichodem
pomérny starobni = starobni diichody pfiznané podle § 26 zak. ¢. 100/1988 Sb. a podle § 29
zék. &. 155/1995 Sb.

Zdroj: CSSZ — pravidelna m&siéni informace pro MPSV

Pry€ je doba, kdy lidé ve dvaceti zakladali rodiny a Zeny rodily dvé a vice déti.
Nastala doba odkladt a rozumnych rozhodnuti. Mladi lidé chtéji nejdiive cestovat a zajistit
se finan¢né. Rodiny zaklddaji nejdiive kolem tficitky. DéEti se rodi méné. UZ nejsou
vyjimkou rodiny s maximalné jednim ditétem, coZ s sebou samoziejmé pifinasi negativa
v podobé¢ starnuti populace. Je stale vice starSich lidi, ktefi uz nemaji zavazky, kteti jsou
zabezpeceni. Maji byt, maji auto a maji chut’ utracet penize, které za cely sviij Zivot
naSetfili. Nemaji je komu odkazat. Nemaji tolik déti a tolik vnoucat, kterym by je vénovali.
A pro€ by to vlastné méli délat? Vzdyt oni si je uSetfili. Stejna situace pomalu nastava i
v Ceské republice. Prestoze &eiti seniofi na tom nejsou finanéné tak dobie jako jejich

zapadni sousedé, situace se zlepSuje. Primérny starobni dichod rok od roku stoupa a
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generace dneSnich padesatniki uz zacina jezdit k mofi kazdy rok, coz dfive bylo
nemyslitelné. Damy pied dichodem, zvlast€ ve velkych méstech, chodi pravidelné¢ na
kosmetiku. A kdyz za¢ne Clovek zjistovat, jak jsou obsazovany kurzy univerzit tietiho
veku, zjisti, Ze zajem ze strany seniorti je tak obrovsky, ze kapacita poslucharen mnohdy
nesta¢i. Ano, je to tak. Dnesni seniofi uz nechtéji byt pasivnimi penzisty a dozivat svij
pracovniky v marketingu.

Mezi Ceskymi seniory je dostatek téch, ktefi mohou a chtéji utracet. Ale tento
samotny fakt o¢ividné nesta¢i. Seniofi jsou tradi¢ni cilovou skupinou farmaceutickych a
Casteéné kosmetickych firem. Reklamni vydaje v Ceské republice piekroéily v roce 2004
17 miliard korun. Kolik ztoho budou tvofit vydaje na vyrobky a sluzby urcené pro
seniory? Své reklamni aktivity uZz na tento segment zacaly pomalu orientovat i cestovni
kancelafe. Ale co naptiklad mobilni operatofi, vyrobei domacich spotiebict apod.?

Podle tdaji Ceského statistického ufadu (www.czso.cz, 18. 3. 2005, dostupny z

<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/obyvatelstvo_hu>) je v Ceské republice téméf 32 %

lidi starSich 50 let. Z toho ekonomicky silna skupina ve véku 50 — 54 let tvoii 7,7 %
populace, 55 — 59 let pak Sest procent. Lidi od Sedesati vyse Zije v CR 18 %. V ramci zemi
takika z celé Evropy.

Jak uz jsem uvedla vySe, ptredstavuji osoby star§i 60 let cca jednu pétinu Ceské
populace. Na vetejné dichodové zabezpeceni se podle Ministerstev prace a socialnich véci
a financi vydava rocné 9 % HDP. V roce 2065 budou diichodci reprezentovat vice nez
tretinu populace. Zaroven se snizi pocet lidi v produktivnim v€ku z dneSnich 65 % na
50 %.

Tento vyvoj predstavuje jednu znejrychleji starnoucich populaci v Evropé.
Fenomén starnuti populace ma dopady do vSech oblasti ekonomicky zavislych na
demografické struktufe obyvatel. V prvé fadé sem patii pravé dichodovy systém, ktery
v dusledku starnuti populace piestava byt dlouhodobé udrzitelnym.

Problém starnuti populace je globalniho charakteru. S cilem fesit jeho dusledky
byly vypracovany zdsadni mezinarodni dokumenty, obsahujici konkrétni ndvrhy na feSeni
problematiky starnuti a stari, pfedev§$im "Mezinarodni akéni plan pro problematiku
starnuti" (Viden 1982), ptijaty Valnym shromazdénim OSN v roce 1982, a "Zasady OSN
pro seniory", piijaté v roce 1991. Poslednim stézejnim dokumentem OSN jsou zavéry II.

svétového shroméazdéni o stdrnuti v Madridu ve dnech 8. - 12. 4. 2002, které vytyCuji
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mezinarodni plan piipravy na starnuti. Ceska vlada také reagovala a dne 15. kvétna 2002
schvalila ,,Narodni program ptipravy na starnuti na obdobi let 2003 - 2007, ktery vychazi
z koncepce Ministerstva prace a socidlnich véci. Jeho cilem je vytvofit podminky pro
rovnopravny a aktivni zivot seniorli, odstrafiovat pfi¢iny nepfipustného omezovani
zakladnich prav asvobod z dlivodu véku a socidlniho postaveni, potirat diskriminaci
a socialni vylouceni seniort, posilovat mezigeneracni solidaritu, sobéstacnost, uznat ptinos
senioril rodiné a spolecnosti, podporovat postoje porozuméni, tolerance a solidarity.

»Narodni program pfipravy na starnuti byl vytvoren jako prifezovy meziresortni
material a celospoleCensky program, zatim na pétileté obdobi 2003 — 2007. Plnéni
programu vyZzaduje komplexni a koordinovany piistup. V roce 2007 bude provedena
aktualizace programu na dalsi pétileté obdobi 2008 — 2012.

., Soustavnéjsi pozornost veénovana pripadné diskriminaci starnouci populace u nds
neni patrnd. Negativni stereotypy stari jsou téemer normou. Zdravé, normalni stari nemd,
mimo osvicenych dokumentdrnich poradi, které nejsou v popredi zajmu, kdo prezentovat“
(ToSnerova, T., Diskriminace staii a Spatné zachdzeni se seniory, 2002, str. 18).

Systematickd pozornost neni vénovand ani problematice Spatného zachdzeni se
seniory v rodinéch ¢i v Gstavni péci, coz odpovida trendiim zapadoevropskych zemi 80. let.
Seniofi neradi o problematice hovoii a feSeni Spatného zachazeni se starSim ¢lovékem pak
casto komplikuje jeho vlastni postoj. Je na misté aktivizovat seniory samotné. Velkym
pfinosem v této oblasti, at’ uz ze strany vlady, nebo celé spolecnosti, je podpora vzniku
organizaci, které haji z4jmy dichodci s cilem zlepsit jejich pozici ve spolecnosti a
samoziejm¢ 1 na trhu prace. Jsem presvédCena o tom, ze tento postoj prospivd nejen
starSim lidem, ale také tém mladSim.

Témer kazdy se v zivoté setkal s diskriminaci, at’ uz osobné, nebo z doslechu.
Jednou z forem diskriminace je diskriminace kvili véku. Setkédvaji se s ni naptiklad lidé pti
hledani zaméstnani (zeny po rodicovské dovolené, Cerstvi absolventi, lidé nad 50 let,
pfislusnici narodnostnich mensin).

Vékova diskriminace je nejCastéjSi formou diskriminace. Neziidka dochazi
k ptipadiim, kdy ¢lovék ve vys$im veku fidi firmu s nékolika stovkami zaméstnancd,
zméni se majitel a dotycného z organizacnich divodii propusti. Je otazka, zda stafi
skutecné zabiraji mista, kterd by mohla byt obsazena mladymi. Za prvé, stars$i zaméstnanci
jsou platci dani, a to vysSich nezli mladi, a za druhé, kolektiv slozeny zjedné vékové
kategorie, vékové homogenni, pfestane brzy pracovat efektivné a tvotivé. Vezmeéme si za

priklad experimenty se zvifaty — jsou-li v houfu stejné stafi jedinci, brzy se ptestavaji
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mnozit a zacinaji se nesnaSet. Totéz se tyka lidi. Napiiklad v Americe se pokusili
vybudovat mésto pro seniory a sousttedili do jedné aglomerace stovky lidi v dichodovém
véku. Po néjaké dobé se zjistilo, ze se lidé namisto druzného a ptatelského souziti
nesnaseji, jsou k sobé navzajem agresivni. Kolektiv sloZzeny pouze z mladych lidi postrada
prirozenou hierarchii, rdznorodost nazori a postoji. Takové uskupeni ma obranny
charakter a na jeho principu ptisobi armada, gangy mladych delikventl apod. Heterogenni,
smiSené kolektivy (klasickym piikladem je rodina, obec, naboZensk4 organizace) se
naopak vyznacuji bohatym zivotem, jsou vykonnéjsi a tvofivéjsi, snoubi se v nich
zkuSenosti a rozvaha star§ich s ambicemi a iniciativou mladych. Co se vykonnosti tyka,
pruzkumy ukazuji, ze starsi lidé jsou stejné¢ vykonni jako mladi, ovSem potiebuji delsi ¢as
na regeneraci sil, proto by neméli byt zatazovani do stejného tymu s mlads$imi, napiiklad
pii pasové vyrobé. Maji-li ovSem prostor pro to, aby si praci a tikoly rozlozili podle svého,
dokazi byt stejné vykonni. Pro uplatnéni a zafazeni starSich lidi je vyznamné, jak se oni
sami hodnoti. Nemé¢li by se vzadném piipadé¢ dozadovat ucty a lasky pro svou
nemohoucnost nebo neschopnost néco dokazat, ale pro to, co naopak stale jesté zvladnou a
v ¢em vynikaji.

Teoretizace v€ku nema v socidlni teorii pfili§ dlouhou tradici. Ageismus (neboli
veékova diskriminace) jako jeden z jejich nejvyznamnéjSich pojmi se presto
v socidlnépolitické praxi vyskytuje uz vice nez 40 let. Poprvé se objevuje v USA koncem
Sedesatych let 20. stoleti a zajem o n&j roste s gradujicim starnutim modernich spole¢nosti.

Formy vékové diskriminace mohou vypovidat o socidlnim klimatu spole¢nosti.
Jako prvni prezentoval tento pojem v roce 1968 tfeditel Narodniho institutu pro starnuti
Robert N. Butler.

, Ageismus muzZeme chapat jako proces systematického stereotypizovani a
diskriminace lidi pro jejich stari, podobné jako se rasismus a sexismus vztahuji k barvé
pleti a pohlavi. Stari lidé jsou kategorizovani jako senilni, rigidni ve svém mysleni a
zpiisobech, staromodni v mordlce a dovednostech... Ageismus dovoluje mladsim generacim
videt starsi lidi jako odlisné od nich samych, a proto jim brani, aby se se starsimi lidmi
identifikovali jako s lidskymi bytostmi. Ageismus je manifestovan Sirokym spektrem
fenoménu jak na individualni, tak na instituciondlni urovni: stereotypy a myty, oteviené
opovrzeni a averze nebo jednoduse vyhybani se kontaktu, diskriminacni praktiky v bydleni,
v zaméstnani a sluzbach vseho druhu, pridomky, kreslené serialy a vtipy. Nékdy se
ageismus stava ucelnou metodou jakou spolecnost propaguje pohledy na starsi osoby, s

cilem setrast cast vlastni zodpovédnosti vici nim. Jindy ageismus slouzi jako vysoce osobni
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objektiv chranici osoby mladsi (obvykle ve strednich letech) - casto za vysokou
emocionalni cenu - pred premyslenim o vécech, kterych se boji (starnuti, nemoc, smrt)“
(Butler, R. N. in Vidovicova, L., V€kova diskriminace — ageismus, 2005, str. 5).

Jak je to tedy s v&kovou diskriminaci v CR v oblasti marketingovych a reklamnich

strategii?

2. MOZNOSTI A MEZE ZIVOTA VE 4. FAZI ZIVOTNIiHO CYKLU

Aby probéhl posun vékové struktury obyvatel bez mezigenera¢nich stietl a tienic,
je tfeba spole¢nost na posun ve slozeni obyvatel pomalu piipravovat. Prvnim, kdo
zareagoval, bylo Ministerstvo prace a socialnich véci (MPSV) a vypracovalo ,,Narodni
program piipravy na starnuti obyvatelstva na obdobi let 2003 — 2007 v Ceské republice®,
ktery 15. kvétna 2002 schvalila vlada CR. Material zahrnuje opatieni, kterd by méla
spolec¢nost pfijmout, aby starnuti obyvatelstva nezptsobilo komplikace. Souc¢asti ptipravy
na starnuti populace je i organizovany piisun cizinct, ktery ma nejen nahradit nedostatek
pracovnich sil, ale mohl by pfispét i k omlazeni populace a ke zvySeni poctu narozenych
deti.

Naptiklad MPSV spustilo v ¢ervenci 2003 pilotni projekt ,,Aktivni ziskavani
kvalifikovanych zahraniénich pracovniki®, jehoz cilem je ptivést do CR cizince, kteii maji

zajem usadit se zde i se svymi rodinami (www.noviny-mpsv.cz, 6. 4. 2005, dostupny z

<http://www.noviny-mpsv.cz/clanek.php?id=612>).

Podle Ministerstva prace a socialnich véci bude v roce 2030 chybét na trhu prace
420 tisic osob (WWw.mpsv.cz, 25. 7. 2003, dostupny
z <http://www.mpsv.cz/files/clanky/tiskovky/25703.pdf>). Do projektu se mohou

v souCasné dobé hlasit obcané Bulharska, Chorvatska, Kazachstanu, Béloruska a
Moldavska. Od 1. Gervence 2005 se otevie pro Srbsko a Cernou Horu a Kanadu a od
1. ledna 2006 také pro Ukrajinu. Projekt je prvnim krokem k vytvareni budouci imigracni
politiky Ceské republiky. Ti, ktefi usp&sné splni viechny podminky, mohou pozadat o
trvaly pobyt v CR uz po dvou a pil letech, zatimco soudasna legislativa stanovi lhiitu
desetiletou.

Podle profesora Ladislava RabuSice (Starnuti populace jako pohroma nebo jako
socialni vyzva? 2002, str.10) ,,spociva cely probléem vnimani starnouci spolecnosti v tom,
Ze jen malokdo si uvédomuje, Ze vyvoj spolecnosti je stale dynamictéjsi, coz je predevsim

zplisobovdno tim, Ze se kumuluje mnozstvi poznatkii a vyndlezii, takze jejich vzdajemna
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kombinace urychluje produkci novych poznatkii a vyndlezu. Inovace se dnes stala soucdsti
nasich zivotu do takové miry, jako tomu nebylo nikdy v minulosti*.

Proto je tfeba opravit si naSe predstavy o spolec¢nosti plné seniord, jejiz ¢as nastane
po roce 2010. Pocetnd skupina seniorti je z demografického hlediska charakteristicka.
Kohorty, které se za¢nou stavat seniory po roce 2010, budou lidé narozeni po roce 1950.
Pro né¢ uz bude platit, ze to budou skupiny, jejichz zivotni drdha bude mit ne tii faze
zivotniho cyklu, které jsme aZz dosud byli zvykli rozliSovat (tedy détstvi, dospélost a staii),
ale Ctyfi. Tou Ctvrtou se stava tzv. ctvrty vek, staré stari.

,,Seniori blizké budoucnosti (kolem roku 2015) budou skupinou velmi heterogenni,
kdy vedle sebe budou Zit na jedné strané seniori narozeni v obdobi 1930-1945, jimz bude
mezi sedmdesati az osmdesati péti lety, a vedle nich seniori narozeni v obdobi 1950-1955,
to je tzv. “mladi stari”. Tyto skupiny budou pravdeépodobné odlisné. Lidé narozeni v letech
1950-1955 jsou uz dnes skupinou nebyvale vzdélanou, velmi aktivni, zvyklou na
individualni nezavislost, v relativne dobrém zdravotnim stavu a s relativné slusnou Zivotni
urovni. Bude to navic prvni generace seniori, kterda bude ve velké mire pocitacové
gramotnd, coz ve sveté po roce 2015 bude skutecne dulezity prvek* (Rabusic, L., Starnuti
jako pohroma nebo jako socialni vyzva? 2002, str.17).

Nezbyva mi, nez s profesorem RabuSicem souhlasit. Vyvoj lidské spoleCnosti je
stale dynamict&j$i. Lidé se dozivaji delsitho véku, jsou zdravEjsi a také aktivngjsi.
Pravdépodobné vékové rozliSeni, které bude v blizké budoucnosti bézné, ukazuje

nasledujici tabulka.

Détstvi a mladi Dospélost a sttedni | Nejlepsi léta — zlaté Stare stari
vek stafi
do 29 let 30 — 49 let 50 — 59 let 60 a vice let

Zdroj: Rabusic, L., Starnuti jako pohroma nebo jako socidlni vyzva? 2002, str.17

Vyspélé evropské staty si uz tuto skutecnost zacinaji pomalu uvédomovat. Starnuti
spolecnosti stale vice chapou jako jedinecnou vyzvu a prilezitost a seniory chépou jako
cenny zdroj, ktery miize vyznamné pfispivat Zivotu modernich evropskych spole¢nosti.
Vroce 1999 vyzvala Evropskd komise k pracim na komplexni agend¢ pod ndzvem
»aktivni starnuti“. To definuje OECD takto: ,, Kapacita lidi, jak starnou, vést produktivni
Zivot ve spolecnosti a ekonomice roste. To znamend, Ze jsou schopni cinit pruznd

rozhodnuti o tom, jakym zpiisobem budou travit svij c¢as v pribéhu svého zivota — v uceni
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se, v praci, ve volném case a v péeci o druhé” (OECD 1998 in Rabusic, L., Starnuti
populace jako pohroma nebo socialni vyzva? 2002, str. 18).

Seniofi v zemich na zapad od Ceské republiky si umi Zivota uz skute¢né uzivat. Jen
si vybavme piimoiska letoviska, exotické zemé, horska stiediska v Alpach ¢i Ceské 1azné.
Tam vSude je mizeme potkat. Pravdou také je, Ze na to na rozdil od ¢eskych diichodct
maji. Lépe jsou na tom naSi seniofi, ktefi prozili ¢ast zivota v emigraci a v zahranici
pracovali a odvadéli tam pojistné. Tim padem maji vyssi diichod. Luxus ¢eskych dichodcti
je tedy spiSe skromny, ale to se s nejvetsi pravdépodobnosti zméni. V roce 2030 dosahnou
petasedesati let, tedy diichodu, dnesni Ctyficatnici. V ptipadé, Ze nespoléhaji na statni penzi
a sami si uz dnes spofi na stafi, budou mit na utratu ptiblizn¢ ¢astku ve vysi primérného
platu a mohou si uzit pfijemné Casy. Pro pfiklad nemusim chodit daleko — napftiklad
v Nizozemsku, jehoz obyvatelé ,,stdrnou nejrychleji* z celé Evropy, se zacinaji vyrobci a
obchodnici o tuto generaci opravdu zajimat a starat. K dostani je dokonce ,, Prirucka
marketingu pro seniory, kterou vydala a poskytuje specializovand agentura Senmar
z Rotterdamu ““. (Mandys, P., Tyden, ¢.21/2004, str. 100).

Ale zpét do Cech — primérny penzista v EU vyda za cestovani a kulturu tfikrat vice
nez na lé¢ebné vylohy. V CR je situace opacna. Cesti diichodci vyrazné $etii na obleceni a
obuvi. Navic nepatii mezi rozmazlované cilové skupiny. Na trhu chybi obleceni, pohodlny
nabytek nebo napiiklad vyssi toaleta, ze které by se dobie vstavalo. Kdyz se v CR vyslovi
pojem dichodce, vybavi si vétSina lidi shrbeného starce s hiilkou, a ne potencialni segment

na trhu.
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II. PRAKTICKA CAST
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3. SPECIFIKACE CILOVE SKUPINY SENIORU A
VICEKRITERIALNI ANALYZA

3.1 ZIVOTNi STYL SENIORU

V celkovém hodnoceni soucasného zivota prevlada mirny optimismus, tiebaze ve
srovnani s mladim a stfednim vékem je obecné stafi hodnoceno z pochopitelnych divodi
nejméng piiznive.

Lidé jsou rtizni, a proto i obdobi penze prozivaji rozdilnym zplisobem a na vétsi
mnozstvi volného Casu a jeho vyuzivani se divaji odlisn¢. Nekteti vétSinu svého Casu
aktivné vénuji sobé a novym zalibam. Jini jsou neSt’astni ze ztraty pracovniho stereotypu a
spoledenské izolace. Obecné by se dalo fict, Ze Zivotni styl seniort v CR maximalné
ovliviiuje jejich ekonomické zazemi. Seniofi v CR Ziji vétsinou skromné. Oblibenymi
aktivitami jsou proto finanén€ nenarocné akce. Hodné¢ Casu travi poslouchénim radia ¢i u
televize, ale také ctenim. Velmi ¢asto a v hojném poctu je najdeme v ¢ekarnach u lékartd,
které jim slouzi mimo jiné jako mista ,,spoleenskych akci. Casto také vyuzivaji lazeniské
pobyty. Néktefi z nich se schazeji v klubech seniort. Star$i obyvatelé vétSich mést se
sté¢huji s prichodem jara na sva venkovska sidla.

Seniofi chodi na prochazky, hibitovy, vzajemnd se navitévuji. Zeny ob&as zamifi
do cukraren a kavaren a muZi zase probiraji aktudlni svétové déni v hospodach a
restauracich. Jejich oblib¢ se také tési riizné kulturni akce, predevsim pokud jsou zlevnéné,
a poradaji i rizné spolecenské akce. Seniofi se radi ucastni soutézi. Tak naptiklad ,, v unoru
2005 probéhla v Olomouci soutéz podobna populdarni Superstar. Zvitezili clenové
peéveckeho sboru Zpévanky. Osm Zen a jeden muz ve vékovem primeéru 87 let, na celé care
porazili ostatni diichodce z celé republiky a v celostdatnim klani si vyzpivali Platinového
skrivana. Soutéz se konala v ramci projektu Seniori mezi sebou “ (Klejnova, J. www.ctk.cz,

21. 5. 2055, dostupny z <http://ib.ctk.cz/infobanka>).

Seniofi vyuZivaji ve méstech zdarma MHD, studuji ak¢ni nabidky prodejct (hlavné
potravin) a snazi se maximaln¢ vyuzit cenoveé vyhodné ndkupy. V malych méstech jsou to
prave oni, kdo se podili nejvétsim dilem na trzbach malych obchodi.

Se vzrlstajicim veékem klesd vyuzivani automobilii a tim padem klesa moznost
nakupovat ve vzdalengjSich obchodech. To znamena, Ze seniofi pomérné ziidka navstévuji
hypermarkety a nakupni zony na okraji velkych mést. Navic se v obfich nakupnich

stiediscich Spatné orientuji. Velké nakupy Casto fesi jejich rodina.
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Jak vyplynulo z empirického Setfeni (Zivot ve staii, str. 56), které v roce 2002
zvetejnila PhDr. Véra Kuchatova, CSc. ,prevdznd cast zajmovych cinnosti starsi ceské
generace byla a je vazana na bézné domaci prace nebo zajisténi potieb rodiny a jedincu
(uzka vazba mezi kutilstvim a napr. nahrazovanim nedostupnosti sluzeb samovyrobou a
udrzbarskymi pracemi). Znacna cast aktivit byla a je vazana na domov, domacnost, rodinu.
Pritom mezi cinnostmi mimo domov prevldadaly, a plati to stdle, individualni cinnosti jako
prochazky. Trvale se jen v malé mive starsi lidé (mladsi jen o malo vice) venuji kulturnim a
vzdélavacim aktivitam*.

Zavér vyzkumu shrnula Dr. Kuchafova do nasledujicich slov: ,, Cesky senior se
podle svych cinnosti jevi jako individualista, ktery do velké miry preferuje individuadlni
cinnosti. Rad a casto se setkava s blizkymi, ale snazi se ziistat na rodiné a komunité co
nejvice nezavisly.

Segment seniort je potieba rozdélit na budouci penzisty a na penzisty. Divod je
prosty — budouci penzisté disponuji piijmem ze zaméstnani, ktery je vysSi nez starobni
dichod. VétSinou znaji pocitacové technologie a jsou zvykli je vyuzivat. Také maji jiné
naroky na zivot. Maji chut’ se bavit a jezdi na dovolené. Lidé, ktefi jsou v souc¢asné dobé
uz v penzi, jsou obvykle vice Setfivi. Spokoji se s malem. Obchazeji obchody jen proto,
aby v jednom poftidili ur¢ity produkt o par haléit levnéji nez ve druhém. Pro obé skupiny
ale plati, Ze jejich pocet bude nartistat.

Vék pro odchod do dichodu se postupné zvysSuje na 63 let a v zavislosti na
ptipravované dichodové reforme se mize jeSté zvysit na 65 i vice. O dilezitosti tohoto
segmentu jasn¢ hovofi statistiky — pocet starSich lidi se zvySuje a také se prodluzuje délka
Zivota. ZvySuje se navic 1 vzdélani této skupiny — je pocitatov€ gramotnd a lidé v tomto
véku jsou stale aktivnéjsi.

Na druhou stranu je problémem pifijmova nerovnovaha segmentu. Patii sem lidé
s nejvysSimi disponibilnimi ptijmy, ale také ti, ktefi patii ve spolecnosti k nejchudsim a
jsou zavisli na socialni podpofte.

Do této cilové skupiny patii vice nez 33 % obyvatel Ceské republiky a toto &islo se
bude, zdivodi popsanych v predchozich kapitolach, dale zvySovat. Do starobniho
dichodu budou odchézet lidé, ktefi si na ,,stard kolena“ vytvareji financni rezervy a chtéji
si stafi uZzit. Jsou to lidé, ktefi znovu zacinaji podnikat, nakupuji luxusni auta, radi cestuji,

chtéji se dobfe oblékat a u¢i se nové véci (univerzity tietiho véku, jazyky apod.)
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3.2 Prizkum v terénu

Nic nechtéji, nic nemaji a co maji, rozdaji vnoucatim. Tak takovi uz staii lidé
pomalu piestavaji byt. Nastupuje generace seniord, kteti si dokdzi stati poradné uzit. Takto
by se dal shrnout vysledek vyzkumné sondy, kterou jsem provedla mezi jednotlivymi
skupinami respondentd.

Prizkum v terénu jsem provadéla prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Oslovila
jsem respondenty jak z velkych mést, pfedevS§im z Prahy, tak z menSich obci. Zplsob
vybéru respondentli byl zcela nahodily. Dotazy jsem pokladala lidem, ktefi byli ochotni
odpovidat. Mezi dotazovanymi byli zastoupeni jak muzi, tak 1 zeny rizné¢ho véku. Celkem
se mi podafilo shromézdit 105 vyplnénych dotaznikii. Respondenty jsem rozdélila na dvé
hlavni skupiny — 20 - 49 let a nad 50 let. Dotazované nad 50 let jsem pak jesté rozclenila
na podskupiny (50 — 59, 60 — 69, 70 — 79 a 80 a vice let). Tomu jsem pfizpusobila i otazky.
Vzhledem k tomu, Ze jsem chtéla odlisSit pravé dvé hlavni skupiny, kladla jsem i ¢aste¢né
jiné dotazy, coZ vychazi z podstaty véci — lovek, kterému je naptiklad 30 let, nebude jeste
zdaleka uvazovat o tom, zda na trhu chybi vyrobky uréené vyhradné seniorim.

Z vysledku vyzkumu jasné vyplynulo, Ze pokud budeme mluvit o seniorech a o
vyuziti tohoto segmentu na trhu, je potfeba ho rozlisit na penzisty (60 a vice let) a budouci
penzisty (50 — 59 let), jak uZ jsem uvedla vySe. Divodem pro vékové rozdéleni je
stanoveny vék pro odchod do starobniho dichodu. V soucasné dob¢ vznika Zendm narok
na dichod v 53 - 57 letech (podle po¢tu vychovanych déti) a v 60 letech muzim. Tato
vekova hranice se ale pribézn¢ zvysuje. V roce 2012 by mély zeny odchazet do diichodu v
60 — 63 letech (podle poc¢tu vychovanych déti) a muzi v 63 letech. VSe ale jesté¢ mulze
zmeénit pripravovand dichodova reforma, na které pracuje expertni skupina slozend ze
zastupcl parlamentnich stran.

Hlavim kritériem pro ndkup segmentu 50+ je financni situace téchto lidi a jejich
zpusob zivota. Lidé, kteti jsou uz v pfeddichodovém veku, ale jsou stile ekonomicky
¢inni, nemaji tak vysokou potfebu Setfit. Navic jsou zvykli ucit se nové véci, maji
pfedstavu, co obnasi prace s pocitaem, a vyuzivaji svilj volny ¢as aktivnéji. Je velmi
redlné, Zze tento zplsob Zivota jim alespon c¢astecné vydrzi i do penze. Pokud ovSem
odchod z pracovniho Zivota nebude znamenat opravdu rapidni snizeni jejich pfijmu.
Nicméné jedna se o lidi, ktefi jsou zvykli odkladat si pravidelné urcity finan¢ni obnos.
Generace star$i 50 let se doziva stale vyssiho veéku, zije aktivnéj$im zivotem a je mentalné
1 fyzicky o deset let mladSi neZ stejnd generace ptred 10 lety. Ma penize na utraceni, vice

volného Casu a stejné potteby jako mladsi lidé bez déti. Je to generace, ktera prodélava
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obrovsky ptfechod do dalSiho stadia Zivota a zivotniho stylu. A pravé tento fakt pfinasi

prilezitosti pro nové produkty a sluzby.

3.3 Vysledky vyzkumné sondy

Dotaznikové Sefeni jsem rozdélila na tfi casti. V prvni odpovidali vSichni
respondenti na stejné dotazy. Celkem se mi podafilo shroméazdit odpovédi 105
respondenti. Cast druha obsahuje pouze odpovédi 47 oslovenych ve véku od 20 do 49 let a
ve tfeti ¢asti jsou vysledky odpovédi lidi starSich 50 let. Celkem jich bylo 58.

3.3.1 Vvhodnoceni odpovédi vS§ech respondentii — celkovy poéet 105

1. Mate pocit, Ze vyrobci mysli na zadkazniky, kterym je 50 let a vice?

20 - 49 let 22 12 10 3

50 - 59 let 16 5 4 0

60 - 69 let 1 6 1 0

70 - 79 let 6 11 0 0

80 a vice let 5 1 2 0

CELKEM 50 (47,62%) 35 (33,33%) 17 (16,19%) 3(2,86%)
Nevim
2,86%

Caste&né

16,19%

Mysli
47,62%

Nemysli
33,33%

Témét polovina respondentil je presvédcena, ze vyrobcei mysli na zédkazniky starsi
50 let. Caste¢né si to mysli 16 % dotazanych. Kladné se vyjadtili pfedevsim lidé do 49 let
a také ti, kterym je mezi 50 — 59 lety. Podle 33 % lidi na tento segment nemysli. Vétsing
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z nich je vice nez 50 let. Zajimava poznamka se objevila mezi reakcemi skupiny nad 80 let
— podle nékterych respondentt jsou po 50 mnozi lidé v pIné sile a pfesto jim trh nabizi
programy a zboZi pro Setfici se diichodce.

Mezi nazory respondentl byly skute¢né rozdily. Zatimco podle nékterych vyrobci
zacinaji na tuto cilovou skupinu teprve myslet, podle druhych rozhodné nejsou seniofi
v centru pozornosti a dalsi se pfiklan€ji k nazoru, vyrobci mysli na lidi nad 50 let az piilis.
Dokladem jsou podle nich dopravni prostiedky plné dichodcii cestujicich od jednoho
hypermarketu k druhému z diivodu levné;jsi koupé.

Ti, ktefi jsou presvédéeni, ze seniofi jsou opomijenou cilovou skupinou, postradaji
na ¢eském trhu napiiklad specialni vitaminy pro dichodce, zubni néhrady, pomicky na

vareni, obleceni a moderni konfekci ve vétSich velikostech a pohodInéjsi nabytek.

2. Podle nékterych vyzkumi je generace padesatnikii a starSich pripravena byt
inovativni. Je ochotna zkouSet nové véci. Ve skute€nosti je v§ak pro né urceno jen

velmi malo sluZeb a produkti. Jak vnimate toto tvrzeni?

Vék Souhlasim Souhlasim Nesouhlasim Nevim
respondentii casteéné

20 - 49 let 14 12 18 3

50 - 59 let 9 5 6 5

60 - 69 let 5 1 0 2

70 - 79 let 13 2 0 2

80 a vice let 4 1 0 3
CELKEM 45 (42,86%) 21 (20%) 24 (22,86%) 15 (14,29%)
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Nevim

Souhlasim
42,86%

Nesouhlasim
22,86%

Souhlasim ¢asteéné

20,00%

S timto tvrzenim souhlasi 43 % dotazanych. O opaku je ptfesvédceno 24 lidi
z celkového poctu oslovenych. Pétina souhlasi jen CasteCné — produkty trh nabizi, ale
seniofi nejsou zvykli tyto nabidky vyuZzivat a 14 % lidi nevi.

Kladné odpovidali predevs§im lidé do 49 let v€ku, ale také respondenti mezi 70 —79
lety. Podle téch, ktefi s timto tvrzenim souhlasi, jsou pro seniory ureny naptiklad lazenské
¢i rekondi¢ni pobyty. Na druhou stranu ale neni tato cilova skupina ochotna zkouset nové
véci a vice Setfi. Zajimavé je, Ze zde se skute¢né ukazuje, jak lidé vnimaji souCasnou
reklamu — jako panujici kult krasy a mladi. Za vSe hovofti nasledujici nazor dotazovaného
ze skupiny 20 - 49 let: ,, Jogurt mize byt potravina urcend jak pro mlade, tak i starsi
spotiebitele. Pokud ale o tomto vyrobku vypravi slicna mlada divka, diichodce ani
nenapadne, aby si ho koupil pro sebe. Jednoduse si rekne — to uz neni pro mne...

Ve skupiné nad 80 let zazn¢€l ndzor, ze lidi nad 50 let, ktefi by chtéli zkouSet nové

véci, nejspis nebude velké procento, na druhou stranu by ale urcité stalo za to, podchytit je.

3. Lidé narozeni v letech 1950-1955 jsou uZ dnes skupinou velmi vzdélanou, aktivni,
zvyklou na individualni nezavislost, v relativné dobrém zdravotnim stavu a s
relativné sluSnou Zivotni irovni. Budou navic prvni generaci seniorii, ktera bude ve
velké mire pocitacové gramotna, coZ ve svété po roce 2015 bude skutecné dulezity

prvek. Co si o tom myslite?
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Vék Souhlasim | Souhlasim | Nesouhlasim | Jesté je brzy Nevim
respondenti jen castecné toto
hodnotit
20 - 49 let 23 12 4 5 3
50 - 59 let 15 4 4 1 1
60 - 69 let 6 1 1 0 0
70 - 79 let 13 2 0 0 2
80 a vice let 7 1 0 0 0
CELKEM 64 (60,95%) | 20 (19,05%) | 9 (8,57%) 6 (5,71%) 6 (5,71%)
Nevim
Jesté je brzy toto 5,71%

hodnotit
5,71%

Nesouhlasim
8,57%

Souhlasim jen
castecné
19,05%

Souhlasim
60,95%

Souhlas vyjadiilo témét 61 % dotazanych, piredevsim ti, ktefi zastupuji skupinu od
20 do 49 let, a respondenti mezi 50 - 59 lety. Tedy ti, ktefi jsou v aktivnim véku a ktefi
znaji alespon ¢astecné noveé technologie a uvédomuji si, Ze je potieba neustale se vzdélavat
a vyhovét tak rostoucim pozadavkim trhu prace. Maji mimo jiné zkuSenosti s praci na
pocitaci a védi, jak nutna je znalost alespoil jednoho ciziho jazyka. Podle zastupcii skupiny
mezi 50 — 59 maji star$i lidé v dneSni dob& mnohem vice moZnosti ziskavat nové
informace a rozsifovat si tak své védomosti. Piesto pfiznavaji, ze nové znalosti jsou
v tomto veéku z velké ¢asti ,,vydiené* a ze ani po letech nebudou u vSech samoziejmosti.
Znacny pocet téch, ktefi také s tvrzenim souhlasi, jsou osloveni mezi 70 — 79 lety. Podle
nich jsou seniofi vzdélani (napiiklad studuji univerzity tfetiho v€ku) a pocitace umi
pouzivat uz dnes. Castené souhlasila téméf pétina lidi.

Nesouhlasné stanovisko zaujalo 8,5 % respondentl (pievazuji lidé mladsi 49 let a
skupina mezi 50 — 59 lety). Podle nich dneSni generace padesatnikii a starSich nezna

jazyky, protoze je k jejich studiu doba totality nenutila a nemaji ani potfebné vzdélani. Jsou
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presvédceni, Ze se nejednd o generace zvyklou celozivotné se vzdélavat. Velky rozdil
spatiuji také mezi obyvateli velkych a malych mést, ve kterych neni pocitacova sit’ tak
dostupnd a kde maji lidé jiné spotiebitelské navyky. Dokladem neznalosti je podle
nékterych i lecktera televizni soutéz.

Zastupci skupiny 60- 69 let vnimaji toto tvrzeni jako zasadni. Na druhé strané podle
nich povede vétsi pocitacova gramotnost ke ztrat€¢ komunikace mezi lidmi a tim padem ke
zhorSeni mezilidskych vztahd. Podle 6 dotdzanych je jesté¢ brzy tento vyvoj hodnotit a

stejny pocet lidi nevi.

4. Aktivni seniofi se vzapadnich ekonomikach stavaji stile vyznamnéjsi

spotiebitelskou skupinou. Pozorujete rozdily mezi seniory dnesnimi a mezi seniory

pied deseti lety?

| VEk respondentit | | Ne | jito |
20 - 49 let 25 11 11

50 - 59 let 16 8 1

60 - 69 let 5 2 1

70 - 79 let 14 2 1

80 a vice let 6 2 0
CELKEM 66 (62,86%) 25 (23,81%) 14 (13,33%)

Nevim, nesleduji to

Ne
23,81%

Ano
62,86%

Necelych 63 % dotdzanych pozoruje rozdily mezi seniory dneska a seniory pied

deseti lety. Posun je podle nich logicky a zaznamenavaji ho ve vsSech generacich.
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Souvislost nachazeji pfedevsim s technickym rozvojem a také moznostmi cestovat. Navic
lidé nad 50 let vyuzivaji moznosti studovat na univerzitach tietiho véku.

Podle respondenti ve véku 60 — 69 let jsou rozdily markantni. Néktefi dotazani
uvadli, Ze dnesni seniofi jsou osoby velmi aktivné ¢inné. Tito lidé jsou méné rezignovani,
aktivnéjs$i a uvazujici v delsi Casové perspektivé. Nicméné stale pozoruji rozdily mezi
seniory Ceskymi a témi z vyspélych evropskych stath. K tomuto tvrzeni se piiklanéji 1
ostatni vékové skupiny. Souhlasi s tim, Ze dnedni seniofi jsou vice sectéli a stale se v ramci
moznosti vzdélavaji.

Podle péti dotazanych ve véku 70 — 79 let je toto tvrzeni pravdivé, piesto ale maji
dnesni seniofi vétsi problémy ziskat a udrzet si zaméstnani. Napii¢ vékem se lidé shoduyji,
Ze se zivotni troven téch, ktefi uz jsou v diichodu, zhorsila. A pozitivni vyvoj v této oblasti
bude zaviset mimo jiné na tom, zda se podafi zajistit piijatelnou Zivotni uroven Sirsi vrstveé
dichodct.

S tvrzenim nesouhlasi témet 24 % oslovenych a 14 respondentil tuto problematiku

nesleduje.

5. Vnimate néjaké mezery na reklamnim trhu - napfiklad malo reklam na zbozi

urcené seniorim? (Kontrolni otdazka — k otazce ¢.1)

Vék respondentii Ano Ne Nevim, nesleduji to
20 - 49 let 16 19 12

50 - 59 let 9 12 4

60 - 69 let 3 5 0

70 - 79 let 4 13 0

80 a vice let 4 4 0
CELKEM 36 (34,29%) 53 (50,48%) 16 (15,24%)
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Nevim, nesleduji
15,24%

Ano
34,29%

Ne
50,48%

Polozila jsem tuto otdzku zamérné, abych zjistila, zda se budou lisit vysledky
odpovédi od téch, které jsem ziskala poloZzenim prvniho dotazu (;, Mdte pocit, ze vyrobci
mysli na zakazniky, kterym je 50 let a vice? “ str. 29).

Pocet téch, ktefi mezery vnimaji, je téméf stejny jako pocet téch, ktefi jsou
pfesvédCeni, ze vyrobci na lidi star§i 50 let nemysli — kladné odpovédélo 34 %
respondentll. Jako piiklad uvadéli reklamu na kosmetiku, ktera je urcend zenam kolem 20
let (liceni, barvy na vlasy), oble€eni, jidlo a elektroniku. Opét se projevuje vliv kultu krasy
a mladi — prestoZe by nékteré vyrobky mohli pouZzivat 1 lidé star$i, nekoupi si je, protoze je
predvadi zastupci mladé generace. Osloveni ve véku nad 80 let postradaji predevsim
reklamu na komplexni programy urc¢ené seniortim.

Polovina dotdzanych mezery na reklamnim trhu nevnima a 15 % lidi tuto

problematiku nesleduje.
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6. Jakou reklamu uréenou lidem nad 50 let si vybavite? Prosim, uved’te v§echny typy.

20 - 49 let 47 4 30 2 2
50 - 59 let 22 2 9 0 3
60 - 69 let 4 3 4 0 2
70 - 79 let 10 3 11 0 0
80 a vice let 8 0 6 0 0
CELKEM 91 12 60 2 7

100

80 -

D
o
L

pocet odpovédi
5

20 A

Televizni

Rozhlasovou

Tisténou (noviny,  Intetnetovou  Reklamu nesleduji
letaky, plakaty,
venkovni reklama

apod.)

Respondenti méli uvést vSechny druhy reklamy, které se jim vybavily. Proto se

pocet odpovédi neshoduje s poctem dotdzanych.

Jednoznacné nejvyssi pocet zaznamenanych reklam tvoii reklamy televizni - 91.

Vyplyva to i z faktu, Ze ty si lidé nejCastéji zapamatuji, a také ze skutecnosti, ze starsi lidé

travi znaCnou ¢ast volného Casu u televiznich obrazovek. Dale si respondenti vybavili

reklamu tiSt€nou — 60 a rozhlasovou — 12. Pouze dva dotazani ve véku od 20 do 49 let

zaskrtli také reklamu na internetu. Sedm oslovenych uvedlo, ze reklamu nesleduje.

Respondenti do 49 let si nej€astéji vybavili reklamu na zdravotnické pomicky

(pleny, inkontinen¢ni vlozky, vitaminové preparaty pro zeny v menopauze, lepidlo na

protézy), bankovnictvi, pojisStovnictvi a zajezdy do zahraniéi.
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Respondenti mezi 50 — 59 a 60 — 69 lety si vybavovali piedev§im vitaminovy
pripravek Geriavit Pharmaton, vitaminy, léky, zdravotnické pomtcky, kulturu, zajezdy,
potraviny pro domaci mazli¢ky, kloubové preparaty a nabidky hyper/ a supermarketa.

Dotazani mezi 70 — 79 uvadéli predevsim tisténou reklamu — letdky, ve kterych
byla uvedena upozornéni na slevy v obchodech. Casto zmifiovali i vyrobky, které vidéli
v ramci nabidky teleshoppingu (sada elektrického naradi, biolampa, zesilovace zvuku,
magnety lé€ici bolesti zad).

Pokud jde o respondenty nad 80 let — opét nejcastéji zminovali teleshopping, dale

vitaminové preparaty proti bolesti kloubi a zivotni pojisténi.

3.3.2 Vvhodnoceni opovédi respondentii od 20 do 49 let — celkem 47

1. Myslite si, Ze jsou reklamni a marketingové aktivity zamérené predevSim na mladsi

generaci?

20 - 49 let 40 (85,11%) 4(8,51%) 3 (6,38%)

Nevim
6,38%

Ano
85,11%

Vétsina ze 47 dotazanych — 85 % - je presvédcena o tom, ze se reklama i marketing
zamé&iuji na mladsi generace, predevsim na dospivajici mladez. Podle nich je to svétovy a
zcela logicky trend. Divodem je ptedevsim to, Zze mladi lidé jsou velmi snadno ovlivnitelni
a mlads$i generace jsou také solventnéj$i. Nicméné s timto tvrzenim bych j4 osobné

polemizovala, a to ze dvou diivodi — starSi generace travi u obrazovek a letadkd mnohem
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vice ¢asu a myslim si, Ze je minimaln¢ stejn¢ dobte ovlivnitelna. OvSem pokud je reklama
skute¢né dobfe cilena.
Osm a pul procenta dotazanych si nemysli, Ze by byly reklamni aktivity zaméfeny

pouze na mladsi generaci, a 6 % oslovenych odpovédélo, ze nevi.

2. Vadilo by Vam, kdyby se v reklamach objevovalo vice produktii a sluZeb urcenych

starsi generaci?

20 - 49 let 0 (0%) 42 (89,36%) 5 (10,64%)

Ano
Je mi to jedno 0,00%

10,64%

Ne
89,36%

Ani jeden z respondentli neodpovédél kladné. Vétsing€ — 90 % — by vice reklam pro
star§i generaci nevadilo, ovSem v pfipad¢, ze by to neznamenalo nardst reklamniho
prostoru. Podle dotdzanych by navic nacerpali vice tipi na vhodny darek. Desetiné

oslovenych by to bylo jedno.

3.3.3 Vyhodnoceni odpovédi respondenti nad 50 let — celkem 58

1. Chybi Vam na ¢eském trhu néjaké produkty?
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50 - 59 let 7 18

60 - 69 let 7 1

70 - 79 let 7 10

80 a vice let 7 1
CELKEM 28 (48,28%) 30 (51,72%)

Ano
Ne 48,28%
51,72%

Odpovédi na tuto otazku rozdélily respondenty témét na dveé poloviny — 48 %
z nich na trhu urcité produkty postrada, 52 % nikoli.

Oslovenym nejéastéji chybi informace o produktech pro né& uréenych. Casto
zminovali DIA vyrobky, obuv, kterd by nezatéZovala klouby a méla kvalitni podrazku, a
zdravou vyzivu. Pfedev§im skupina mezi 60 — 69 lety postradd vhodnou kosmetiku a
hudebni nosice.

Lidem mezi 70 — 79 lety nechybi vcelku zadny konkrétni vyrobek. Ale naopak
postradaji zbozi levné. Zajimavym zjiS§ténim bylo, ze lidem v tomto véku chybi nabidka
urcitych soucasti vyrobkl (napfiklad kolinko od saci hubice vysavace). Tedy takovych
soucastek, kvili jejichz nedostatku musi nakonec koupit cely vyrobek. Coz se nakonec

prodrazi.
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Nazory respondentt nad 80 let se ptilis neliSily od ptedchozi skupiny, ale projevila
se 1 nostalgie — témto lidem chybi jidelny typu ,,automat®, opravny bot a Satti, Cistirny ¢i

pradelny.

2. Privital/privitala byste vétsi péci ze strany firem, pokud jde o reklamni a

marketingové strategie?

50 - 59 let 10 14 1
60 - 69 let 2 6 0
70 - 79 let 6 11 0
80 a vice let 3 4 1
CELKEM 21 (36,21%) 35 (60,34%) 2 (3,45%)
Nevim
3,45%
Ano
36,21%

Ne
60,34%

Prestoze si respondenti u predchozi otazky stézuji na nedostatek produktti pro né
uréenych, vétSina znich - 60 % - netouzi po vétsi péci ze strany marketingovych a
reklamnich obornikli. 36 % lidi naopak o vé&tsi péci stoji. 3 % dotazanych se nedokazala
rozhodnout.

Dtivodem je ptedevSim obava z vétSiho nartstu reklamniho prostoru, ale také
obava, ze by zbozi nakonec nebylo skute¢n¢ urceno pro tuto cilovou skupinu. Za vSechny
alespon jeden nazor. ,, Nepotrebuji reklamu na staré kosti, ani pestrobarevné mobily a

vkriky ,,wau“. Chci nabidku pro dobre situovaného a kultivovaného spotrebitele .
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3. Dokaze Vas reklama ovlivnit?

50 - 59 let 12 13 0
60 - 69 let 4 4 0
70 - 79 let 7 10 0
80 a vice let 4 4 0
CELKEM 27 (46,55%) 31 (53,45%) 0 (0%)
Reklamu nesleduji
0,00%
Ano
46,55%
Ne
53,45%

Na tuto otazku odpovidali respondenti nad 50 let vcelku vyrovnan€ — 27 z nich

reklama ovlivnit dokaze, 31 oslovenych se citi byt pfed reklamou imunni. Ani jeden

z oslovenych neuvedl, ze reklamu nesleduje.

4. Podle ¢eho nakupujete?

50 -59 let 6 3 8 8
60 - 69 let 0 4 2 2
70 - 79 let 4 13 0 0
80 a vice let 7 0 1 0
CELKEM 17 (29,31%) 20 (34,48%) 11 (18,97%) 10 (17,24%)
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Jiné (osvédcené,

zkous$im, podle
potfeby, ...)
17,24% Podle znacky
29,31%
Ridim se obojim
18,97%
Podle ceny

34,48%

Lidé star§si 50 let nejCastéji nakupuji podle ceny. Tento faktor uvedlo 34 %
oslovenych. Cena je dulezitd pfedevSim pro lidi mezi 70 — 79 lety. Zna¢na cast
respondentli nad 50 let se rozhoduje také podle znacky — 29 %. Jedenact lidi se fidi obojim
a deset oslovenych nakupuje podle jinych métitek — napi. osvédcené vyrobky nebo podle

potieby.

5. Za co nejvice utracite?

50 - 59 let 5 9 2 1 1 2 5
60 - 69 let 0 7 1 0 0 0 0
70 - 79 let 1 10 1 0 0 0 5
80 a vice let 3 4 0 0 0 0 1
CELKEM 9 (16%) 30 4(7%) | 12%) | 12%) | 2 (3%) 11
(51%) (19%)
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Jiné Bydleni

Obuv

Dovolena, cestovani

2%

Rodina
3%

Obleceni
7%

Jidlo
51%

Respondenti star§i 50 let nejcastéji utraceji za jidlo. Tuto polozku uvedlo 51 %

oslovenych. Néasleduje jiné, bydleni, obleceni, rodina, dovolend a cestovani a obuv.

6. Za co nejradéji utracite?

50 - 59 let 3 5 2 3 4 1 4 3

60 - 69 let 3 2 0 1 2 0 0 0

70 - 79 let 4 0 3 1 0 0 0 9

80 a vice let 0 1 0 0 5 0 2 0

CELKEM 10 8 5 5 11 1 6 11
(17,24%) | (13,79%) | (8,62%) |(8,62%) | (18,97%) | (1,72%) | (10,34%) | (20,69%)
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Darky

Nerad utracim 17,24%

20,69%

‘ Dovolena
13 l3nzf°/ 13 7%
y (i}
Obleceni
Obuv 0
8,62% 8,62%

Domaci mazli¢ci

Konicky 1,72%

18,97%

Lid¢é nad 50 let nejradé€ji utraceji za konicky, darky svym blizkym a dovolenou.
Nasleduje jiné, obleceni, obuv a domaci mazli¢ci. Vice nez pétina dotdzanych uvedla, ze

nerada utraci.

7. Miuzete si dovolit utracet?

50 - 59 let 10 6 9
60 - 69 let 2 2 4
70 - 79 let 0 15 2
80 a vice let 2 2 4
CELKEM 14 (24,14%) 25 (43,10%) 19 (32,76%)
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Ano
24,14%
Obcas
32,76%

Ne
43,10%

Vice nez 43 % respondentti uvadi, Ze si nemuze dovolit utracet. 24 % dotazanych
uvedlo opak a 33 % lidi odpovédélo, ze si mohou dovolit utracet jen obcas.

Kladn¢ odpovidali predevsim lidé v preddiichodovém véku, kteti jsou ekonomicky
¢inni a maji pravidelny piijem ze zaméstnani.

Dtivodem ptevahy zapornych odpovédi je predevsim fakt, ze se jedna vétSinou o

lidi, jejichz jedinym piijmem je starobni diichod.

3.4 Shrnuti

V ramci dotaznikové vyzkumné sondy jsem oslovila celkem 105 respondentt.
Odpovidali obyvatelé velkych i mensich mést a muzi i Zeny vSech vékovych skupin. Aby
byly vysledky ptehledné;si, rozdelila jsem respondenty na dvé hlavni skupiny — od 20 do
49 let a nad 50 let. Dotazované nad 50 let jsem pak jesté rozclenila na podskupiny (50 —
59, 60 — 69, 70 — 79 a 80 a vice let). Tomu jsem prizptsobila i otazky. Vzhledem k tomu,
ze jsem chtéla odlisit pravé dveé hlavni skupiny, kladla jsem ¢aste¢né i jiné dotazy.

Z vysledki vyzkumu jasné€ vyplynulo, Ze nejen lidé nad 50 let, ale i mladsi pocit'uji
mezery na trhu, pokud jde o cilovou skupinu seniori. ZtotoZiluji se s nazorem, Ze

v reklamé panuje v soucasné dobé kult mladi a krasy a Ze tento fakt velmi ovliviiuje
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mysleni kupujicich. Rada lidi star$ich 50 let si ur¢ity vyrobek nekoupi pravé proto, Ze o
ném uslysi z st krasné mladé a §tihlé divky. Byt se jedna naptiklad o jogurt.

Vétsina oslovenych bez rozdilu véku souhlasi s tvrzenim, Ze se dne$ni generace
seniortl a budoucich seniort lisi od téch pred deseti lety. Osloveni se ztotoziuji s tim, ze se
aktivni seniofi stavaji stale vyznamnéjsi spottebitelskou skupinou.

Dotézani ve veéku do 49 let souhlasi s tim, aby se marketéti vice zaméfili na lidi nad
50 let. V piipadé, Ze by tato aktivita neznamenala nérast reklamniho prostoru, uvitali by ji
dokonce jako dal$i moznost, jak ziskat tip na darek.

Pokud budeme mluvit o seniorech a o vyuziti tohoto segmentu na trhu, je potieba
ho rozlisit na penzisty a budouci penzisty. Hlavnim kritériem pro nakup je finan¢ni situace
téchto lidi a zplisob Zivota. Lidé, ktefi jsou uz v pfeddichodovém véku, ale jsou stale
ekonomicky ¢inni, nemaji tak vysokou potiebu Settit. Navic jsou zvykli ucit se nové véci,
védi, co obnasi prace s pocitatem, a vyuzivaji svilj volny Cas aktivnéji. Radi utraceji za
konic¢ky a dovolené. Je velmi redlné, ze tento zplisob zZivota jim alespon castecné vydrzi i
do penze. Pokud ovSem odchod z pracovniho Zivota nebude znamenat opravdu rapidni
snizeni jejich pfijml. Nicméné jedna se o lidi, kteti jsou zvykli odkladat si pravidelné
urcity finan¢ni obnos. Tolik k budoucim penzistim.

Trochu jina situace je u lidi, ktefi jsou v soucasné dob¢ uz v penzi a jejichz jedinym
pfijmem je starobni diichod. Jedna se o segment, ktery je zvykly Setfit. Ke skromnému
zivotu byli vedeni uz v dobé, kdy byli ekonomicky aktivni, a hlavnim hlediskem pro nékup
je cena. Zejména skupina dotdzanych mezi 70 — 79 lety uvedla, Ze si nemlize dovolit
utracet. A stejni lidé uvedli, ze neradi utrace;ji.

Generace star$i 50 let se doziva stale vyssiho véku, zije aktivnéj§im zivotem a je
mentalné i1 fyzicky o deset let mlads$i nez stejnd generace pied 10 lety. Ma penize na
utraceni, vice volného Casu a stejné potieby jako mladsi lidé bez déti. Je to generace, ktera

prodélava obrovsky prechod do dalsiho stadia zivota a zivotniho stylu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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4. APLIKACE POZNATKU Z PRUZKUMNE SONDY NA CESKOU
DEMOGRAFICKOU REALITU (porovnani potieb seniort a nabidky na
trhu)

Seniofi jsou ve svété oblibenou cilovou skupinou farmaceutického a zc&asti
kosmetického primyslu. S touto skupinou zacinaji pracovat také cestovni kancelafe.
Nabizeji jim ubytovaci kapacity v klidnéjSim prostiedi, s vyhodnou a fyzicky nenaro¢nou
dostupnosti plazi i stiedisek. Segment seniorti si pro svou cilenou komunikaci zvolily i
nékteré teleshoppingové firmy. V zahranici si potencial trhu seniorit uvédomuji napiiklad
vyrobci pocitacovych technologii a vybaveni domacnosti. Naopak je zcela ignoruji mobilni
operatofi a vyrobci mobilnich telefontl. Zajimalo mé&, jak na seniory mysli firmy v Ceské
republice. Oslovila jsem 80 firem z rGznych oblasti s nékolika dotazy zaméfenymi na to,
jaké produkty nabizeji pro tuto cilovou skupinu.

Zajimalo m¢ predevSim to, zda viibec rozliSuji vékové skupiny pfi nabidce svych
produktli. Zda na tuto cilovou skupinu mysli pfi tvorbé marketingové komunikace. SnaZila
jsem se podchytit Siroké spektrum nabidek. Obratila jsem se na banky, cestovni kancelare,
mobilni operatory i operatory nabizejici pevné linky, vyrobce automobili, vydavatelstvi,
internetové servery, univerzity, cestovni spolecnosti véetné leteckych, vyrobce potravin,
obchodni fetézce, reklamni agentury, penzijni fondy, zdravotni pojistovny, vyrobce
elektrospotfebicii, spolecnosti, vlastnici Cerpaci stanice, dopravni podniky, vyrobce
obleceni, skolici agentury, vyrobce nafadi pro kutily, prodejce zahradnich potieb a péstitelé
stromkd, vyrobce a prodejce vitamind a potravinovych doplikii a vyrobce a prodejce
nabytku.

BohuZel musim konstatovat, Ze z celkového poctu oslovenych, se mi po né€kolika
urgencich a slibenych reakcich podafilo shromazdit celkem jen 20 odpovédi. Jsou mezi

nimi ale zastoupeny firmy Sirokého spektra. Jejich piehled je uveden v nasledujici tabulce.

Vitaland Prodejce potravinovych dopliki

Tesco Obchodni fetézec

Unilever CR Vyrobce potravin a spotfebniho zbozi

CZ Vita Plant Péstovani a prodej ovocnych stromkii
T-Mobile Mobilni operator

Jablotron, s. 1. 0. Vyrobce telefont

Cesky Telecom, a. s. Poskytovatel sluzeb na trhu pevnych linek
Evropska cestovni kancelar, a. s. Cestovni pojiSténi

Zdravotni pojiStovna Ministerstva vnitra Zdravotni pojisténi
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IKEA Prodej ndbytku a bytovych doplikl
Sapeli, s. 1. 0. Vyroba a prodej dveti a zarubni
Dakon, s. 1. 0. Vyroba teplovodni techniky
Meéstskd knihovna Krnov Piij¢ovani knih a Casopist
Sanoma Magazines Praha Vydavatelstvi

Ceské drahy, a.s. Zelezniéni dopravce

Ceska spofitelna, a.s. Bankovni instituce
Ceskomoravska stavebni spofitelna, a. s. Stavebni spofitelna
Kooperativa, pojistovna, a.s. Pojistovna

Seznam.cz Internetovy server

IBM Cesk4 republika Vyrobce IT technologii

Jak uz jsem uvedla v pfedchozi kapitole — mezi nejvice komunikované produkty na
trhu, které jsou urceny lidem nad 50 let, patii 1éky a vitaminové preparaty. Proto jsem jako
prvni oslovila Vitaland, ktery je nejvétsi siti potravinovych dopliikd v CR. Sama jsem
jejich vérnym zékaznikem, a proto mé zajimalo, jak Vitaland mysli na lidi ve star§im véku.

Z vyjadieni Vitaland:

Cilovou skupinou této firmy jsou lidé mezi 30 — 60 lety. Ze 70 % zde nakupuji
zeny, které jsou obecné zodpovédnéjsi ke svému zdravotnimu stavu. Muzi ptichdzeji
nakupovat tehdy, kdyz je jejich Zena, vétSinou, ve vys$Sim veéku, vySle nakupovat. Poté se
stavaji také vérnymi zdkazniky. Hlavni skupinou muzi nakupujicich ve Vitalandu jsou
muzi mezi 50 — 70 lety.

Firma si uvédomuje, ze ¢eka populace starne, a zacina se vice orientovat praveé na
generaci nad 50 let. V soucasné dobé tvoii hlavni nabidku pro seniory pfipravky na
posileni a ochranu kloubl, preventivni piipravky proti osteoporéze a problémim
s prostatou. Vitaland nabizi také tzv. Omeg komplex, ktery je uren pfimo seniortim, a
vitaminové dopliiky $ité na miru této cilové skupiné.

Vyrobky nabizi ptfedev§im ve svych prodejnach, kde jsou pravidelné lidem
k dispozici 1ékafi, ale také prostfednictvi internetu. Existuje také Klub Vitalandu, jehoZz
¢lenové mohou vyuzivat zvyhodnénych cenovych nabidek.

Nakupni stiediska, vyrobci potravin, vyrobkii pro domacnost, obleceni ¢i bot,
vyrobci a prodejci produkti pro volny Cas. Jak ti mysli na lidi starsi 50 let?

Tak naptiklad prodejni fetézec Tesco, ktery mé své pobocky v mnoha zemich svéta.

Z vyijadieni Tesco:

Pokud se jedna o vyrobky, které prodava, nebo benefity pro zaméstnance, nedéla

vedeni podniku rozdil mezi vékovymi skupinami, pohlavimi ¢i statni piisluSnosti.
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Velkym vyrobcem na ¢eském trhu je firma Unilever CR. Vyrabi fadu prostiedka,
pokrm, ¢aju apod.

Z vyijadieni Unilever CR:

Vyrobky firmy jsou vétSinou cileny pro celou populaci bez omezeni véku - napf.
vyrobky znac¢ky Dove apod.

Mezi seniory je fada téch, kteti vlastni n¢jaky pozemek, zahradku nebo chalupu, na
kterou jezdi pravidelné kazdy vikend. Oslovila jsem mimo jiné i firmu CZ Vita Plant,
ktera se zabyva péstovanim a prodejem ovocnych stromkd.

Z vyijadieni CZ Vita Plant:

Produkty firmy jsou uréeny vSem bez rozdilu véku. Nezamétuje se na specidlni
vékovou kategorii a také nevede specidlni prizkum vékové struktury zakaznikd ¢i
spotiebitelll. Na dotaz, zda ma CZ Vita Plant v umyslu svou nabidku pro tuto cilovou
skupinu rozsiftit, jsem dostala tuto odpoveéd’: ,, Nemdame v umyslu vytvorit specialni nabidku
pro trini segment pro vékovou strukturu spotiebiteli nad 50 let.

Pokud jde o to, zda zastupci firmy pozoruji rozdily mezi seniory dne$nimi a pied
deseti lety, dostala jsem kladnou odpovéd’ s doplnénim, Ze seniofi pfed deseti lety byli
blize kptirodé¢ a tedy i k produktim firmy. Obdobnd situace je pry podobnd i u
zahrani¢nich partnert.

Uz jsem zmiflovala, Ze jsem se obratila i na mobilni operatory. Mobilni telefon dnes
vlastnime v Ceské republice téméf viichni, véetné miminek. Nékteti jich maji dokonce
nékolik, a tak se neni co divit, ze ,,mobily* pouzivaji i lidé nad 50 let. Technika jde velmi
rychle doptfedu a telefony umi ¢im dal vic véci. OvSem je to skute¢né potieba v ptipadé
seniori? Kdyz si vezmu jako ptiklad mou babicku, které je 75 let nebo mého tatinka ve
véku 53 let, jejich hlavnim pozadavkem je predevSim dobie vidét na displej a mit
jednoduché ovladdani. Zajimalo mé tedy, zda mobilni operatoii ve svych nabidkach mysli
na tuto cilovou skupinu, ale také, zda spolupracuji s vyrobci telefont a na zaklad¢ zpetné
vazby mohou ovlivnit, jak bude telefon vypadat. Oslovila jsem vSechny tfi — Eurotel, T-
Mobile i Oskara. Ochotu popovidat si projevil pouze T-Mobile.

Z vyjadreni T-Mobile:

Nabidka operatora je koncipovana tak, aby vyhovovala GpIn€ vSem (mladym stejné
jako lidem ve véku nad 50 let). Zéakaznici tak maji na vybér Sirokou Skélu tarif (z
pausalni nabidky, ale i z pfedplacenych karet). Stejné tak i portfolio telefoni obsahuje
telefony s jednodussi obsluhou a vétsSim displejem ¢i s moznosti zvétSeni pisma. Ale na

druhé strané to neznamena, Ze by zdkaznici v této veékové kategorii nepouzivali
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nejmodernéjSi technologie a telefony, které tyto funkce podporuji. Nerozdéluji tedy
nabidku sluzeb podle véku, ale pode zakaznickych potieb. Jediné¢, cemu T-Mobile
ptizplisobuje nabidku ,,podle véku®, je komunikace — styl a media mix.

Mobilni operator také zaznamenal rostouci zajem o nabidku sluzeb z fad lidi nad 50
let. U novych zékaznikt tvoii vékova skupina 55 — 65 rokd 20 %. Ze vSech uzivatel
sluzeb T-Mobile tvoii skupina 55 - 65 rokd 17 %. Operator si uvédomuje stoupajici
pozadavky seniorti a ma v planu témto pozadavkiim vyhovét. T-Mobile CR spolupracuje
s kolegy z ostatnich T-Mobile zemi, stejné jako s dalSimi partnery (nejen z oblasti
telekomunikaci, ale napt. FMCG firem apod.). V komunika¢nim mixu se snazi zacilit na
Firma si uvédomuje, Ze se jedna o generaci plnou aktivnich a pracujicich lidi, ktefi uz maji
dosp€lé déti a relativné dostatek prostfedki na realizaci svych zalib.

Pokud jde o zpétnou vazbu k vyrobé mobilnich telefond - T-Mobile nejvice
spolupracuje s firmou Siemens. Jak mi potvrdili zastupci mobilniho operatora, firma bere v
potaz pozadavky této cilové skupiny a ma vplanu vyrabét naprosto jednoduchy a
prehledny telefon. Ostatné o tom svédci i fakt, ze uz projevili zajem o distribuci nejvétsiho
mobilniho telefonu, ktery v unoru uvedla na trh ¢eska jablonecka spole¢nost Jablotron, s.
r. 0.

Z vyjadfeni firmy Jablotron, s. r. 0.:

Ptistroj technici vyvinuli pfedev§im proto, aby uleh¢ili telefonovani starSim lidem.
Reditel Jablotronu Dalibor Dédek ftika, Ze ,firma pristroj prvoplinové vyvinula jako
Jjednoduchy pristroj bez prehrsle funkci, s nimz si dovede pri telefonovani poradit kazda

babicka“. V soucasné dobé¢ se ale ukazuje, ze telefon budou prodavat predevsim mobilni

operatofi.

Ptistroj pfipomina na prvni pohled
obycejny stolni telefon. Na pohled
druhy se ale =zijemce mizZe
presvedcit, Ze se skute¢né jedna o
,maximobil®, jehoz podstatou je
pohodIné volani a snadné psani
textovych SMS zprav. Je to

feSeni, které spojuje vyhody

klasického telefonu a mobilni sité.
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“V dobé, kdy se kazdy vyrobce mobilnich telefonii snazi vyrobit co nejmensi pristroj, jsme
se rozhodli vyvinout vétsi verzi, kterda bude vhodna nejen pro starsi gemeraci, ale pro
vSechny, kteri chtéji uZivat jednoduchy pristroj se vsim komfortem, “ tika Jifi Meloun, ktery
v Jablotronu tidi oddéleni vyzkumu. “Mobilni telefon GDP-02 nema vestavenou kameru,
kalkulacku, digitalni hry, elektronicky barometr ani Zadné jiné slozitosti. Nas pristroj je
presné tim, co si bézny clovek predstavi, kdyz reknete slovo telefon. Je to solidni reseni pro
ty, kteri chteji pohodiné volat a psat SMSky bez povinnosti platit pausal za telefonni
linku...” Mohlo by se zdat, Ze si firma ud¢lala legraci a vyrabi ,,parodii“ na mobily.
Nicméné, pristroj skutecné funguje a podle ohlasi z fad starSich lidi je opravdu tim, co na
¢eském trhu fadu let chybélo. Telefon zacala firma vyrabét v lednu 2005. Cesta od napadu
k jeho realizaci trvala jeden rok, pfi¢emz technické fteSeni telefonu vychazi z
technologie, kterou uz jeho vyrobci pouzili v jinych produktech, takze bylo castecné k
dispozici. V tuto chvili (tnor 2005) zatim neni k dispozici presné Cislo, ale od ledna se
jich prodaly tisice. Vzhledem k zatim kratké piitomnosti vyrobku na trhu nema Jablotron
podlozené vyzkumy, které by hovofily o tom, jak vyrobek vnimaji CeSti spotiebitelé,
nicméné odezvy hlavné€ od starsich lidi jsou velmi pozitivni. Brzy by se m¢la na reklamnim
trhu objevit také reklamni kampati na tento vyrobek. Ridit ji bude distributor pro CR. O
vyrobek je dokonce zdjem i1 v zahrani¢i, jak u obchodnich firem, tak u operatori. V
soucasnosti probihaji jednani o uvedeni vyrobku na dalsi trhy. O ,,maximobil* projevili
zajem 1 mobilni operatofi. Jako prvni ho zacal nabizet T-Mobile, a to v prib¢hu bifezna
2005.

Seniofi vyuzivaji pii telefonovani piedeviim sluzeb Ceského Telecomu, a. s. a to
pfesto, ze dneSni doba pieje spiSe mobilnim operatorim, coz je logické vzhledem k
minulosti, kdy byla pevna linka jedinou moznosti, jak telefonovat, a o mobilnich
telefonech se ndm mohlo jen zdat. Proto jsem se obratila i na tuto firmu.

Z vyijadieni Ceského Telecomu, a. s.:

Nabidka produktli vychazi ze skutecnosti, Ze se Zivotni styl a potteby jednotlivych
zékaznik lisi a zptisob vyuzivani telekomunikac¢nich sluzeb tomu odpovida. Sluzby jsou
tedy uzptsobeny pro skupiny zdkaznikd s urcitym spotfebnim chovanim. Segmentace
piitom neni a priori podle véku, i kdyZ i ten Cesky Telecom také zohlediiuje. Piikladem je
jedna z novinek - sluzba SMS v pevné siti. Ur€ena je jak mladym lidem a teenageriim,
ktefi tuto sluzbu samoziejmé vyuzivaji nejvice, tak ostatnim generacim vcetné€ senior.
Tento zpiisob rozsifil moznosti komunikace. Zékaznici mohou sdélit svym blizkym

prostiednictvim automatu napiiklad informaci ,, dojeli jsme dobre‘ nebo ,, babi, v nedéli



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

prijedeme na veceri“. Kratkou textovou zpravu mohou klienti Ceského Telecomu zaslat na
kterykoli jiny pevny telefon nebo na mobil.

Mezi nejcastéji inzerované informace v tisku patii nabidka cestovnich kancelafi.
Oslovila jsem proto i je. Odpoveéd’ jsem dostala pouze z Evropské cestovni kancelare, a.s.
(ECK), ktera se zabyva vyhradné cestovnim pojisténim.

Z vyjadieni EK:

Mezi seniory patii 1lidé nad 70 let. Z hlediska cestovniho pojisténi, jehoz hlavni
soucasti je pojisténi léCebnych vyloh, je tato skupina rizikovéjsi. Dochazi u ni Castéji ke
zdravotnim komplikacim i urazim. Proto ma i1 vyssi sazbu pojistného. Pokud jde o lidi nad
50 let, tyto povazuje ECK za standardni skupinu pojisténci.

Obecné se da fict, Ze cestovni kancelafe nabizeji i specidlni programy a pobyty pro
seniory, obcas i za niz$i ceny. Pfi jejich planovani zohlednuji jejich specifické potieby a
pozadavky.

Jak uz jsem uvedla n€kolikrat, nejvetsi ¢ast produktl pro seniory tvoii na ¢eském
trhu 1éky a vitaminové dopliiky. Jak jsou na tom ale zdravotni pojiStovny? Zamétuji se na
tuto cilovou skupinu? Jsou si védomy toho, ze ¢eska populace starne? Obratila jsem se na
ty nejvétsi. Reagovala pouze Zdravotni pojistovna Ministerstva vnitra CR.

Z vyjadieni ZP MV:

Nadstandardnim produktem pro pojiSténce je ,,Program rozsifené péce o zdravi
pojisténcti ZP MV CR*. Program zahrnuje zdravotni, resp. preventivni pééi, kterd neni
hrazena ze zékona, tedy ze zakladniho fondu zdravotni péce. Pojisténec na ni nema narok a
v ptipad¢€, ze ji chce realizovat, tak si ji musi zaplatit sam. V ramci tohoto programu je
skutecn€ velmi malo polozek, které jsou uréeny pojisténciim starSim 50 let.

Vcelku logicky se da predpokladat, Ze se preventivni péCe soustfed’uje zejména na
déti, dospivajici mladez a Céastecné stfedni generaci. PojisStovna se ubirda smérem k
profesim, pfi jejichz vykonu jsou zaméstnanci ohrozeni na zdravi (napf. zachranafi, hasici,
policejni slozky, ale 1 zaméstnanci vybranych profesi v primyslu apod.) Preventivni péci
nabizi pfedev§im rodindm s détmi, protoze tam jsou jeSt¢ redlné predpoklady, Ze si
vypéstuji pottebné navyky pti péci o své zdravi. U starSich lidi uz se jedna spise o nutnost.
Nekteré preventivni prohlidky jsou v zakoné zakotveny (napf. screening tlustého stfeva,
prsu, pfipravuje se preventivni kontrola déloZniho ¢ipku apod.).

Dal$im produktem je ,,Program slev a vyhod* a ten je ur€en vSem pojisSténcim,

kteti ho chtéji vyuzit.
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V rdmci ,,Programu preventivni péce* pro ohrozené skupiny zaméstnancti, ktefi
jsou vykonem rizikového zaméstnani ohrozeni na zdravi, mohou klienti pojiStovny
vyuzivat vS§echny polozky - napt. program preventivniho o¢kovani, rehabilitace, vitaminy.
Tyto vyhody jsou ureny vSem vékovym skupindm zaméstnancd, stejn€ jako ,,Program pro
bezpiispévkové darce krve®. V ramci uvedenych profesnich skupin je zajem u pojisténcii
nad 50 let vétsi nez u mladsich, ale neni to pravidlem. Rozhodujici pro zkouseni novych
produkti a sluZzeb u této v€kové kategorie je rozliSeni skupiny na budouci penzisty a
starobni diichodce.

Zajimalo mé¢ také, jak je to s prodejem a vyrobou nabytku a bytového zatfizeni pro
si nekoupi sedacku, do které ,,zapadnou jako do tanku®, aby se pak téZko zvedali. Také pti
koupi postele pro né¢ bude pohodIngjsi spustit nohy na zem nez tézko vstadvat ze zem¢.
Dotazovala jsem se nejvétsich prodejcii nabytku v Ceské republice, odpovéd’ jsem dostala
od zéstupct firem IKEA, Sapeli, s. r. 0. a Dakon, s. r. o.

Z vyjadieni firmy IKFA:

, Vizi IKEA je vytvaret lepsi kazdodenni Zivot pro mnoho lidi. Nasim cilem je
nabizet vyrobky pro Siroké vrstvy obyvatelstva, a to nejen co se tyce jejich vkusu, ale
samozrejmé také jejich potieb. Proto se snazime a neustdle pracujeme na nasem
sortimentu tak, aby kazdy zdkaznik, nehledé na jeho vek, nasel v nasich obchodnich
domech pravé ten vyrobek ¢i vyrobky, které spliuji jeho pozadavky a potreby. Velky diiraz
klademe predevsim na kvalitu, a proto je vetsina nasich vyrobku testovana podle
nejprisnéjsich mezinarodnich norem a standardii.“ Asi o dva mésice pozdéji — koncem
roku 2004 jsem se dozvédéla zreklamniho letdku firmy IKEA, Ze se chce zaméfit na
vyrobu a prodej nabytku pro starsi generaci. Jak se firmé podafi tuto vizi naplnit, ukaze
¢as a spokojenost starSich zakaznik.

Z vyjadfeni firmy Sapeli, s. r. 0.:

Firma se zabyva vyrobou dvefi a zarubni, jeji vyrobky nejsou uréeny pro konkrétni
vékovou skupinu, nicméné zdjem lidi nad 50 let o produkty stoupa. Pokud jde o planovani
marketingovych strategii, pocita firma s faktem, Ze ¢eskd populace starne a Ze je tieba se
tomu piizpisobit.

Do oblasti bydleni patii i teplo. Tedy zajisténi tepla. Rada rodin véetn& seniori Zije
v rodinnych domech, ale také v bytech, ve kterych neni ustfedni topeni. Pak ptichdzeji na
fadu kotle. Zajimalo m¢, zda na seniory mysli i ve firm¢ Dakon, s. r. o., ktera kotle vyrabi.

Z vyjadfeni firmy Dakon, s. r. 0.:
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Pokud jde o produkty, nerozliSuje konkrétni vékové kategorie. Vyrobky jsou
urceny vSem bez rozdilu véku. Podle Dakonu musi topit mladé rodiny i ty starsi (vyjimku
tvoti pouze lidé s dalkovym vytapénim). Nicméné mi vedeni firmy potvrdilo, ze vzhledem
ke starnuti populace stupd zajem o vyrobky ze strany uzivatell starSich 50 let. Firma pocita
s tim, Ze lidé narozeni v letech 1950 - 1955 jsou uz dnes skupinou velmi vzdélanou,
aktivni, zvyklou na individualni nezavislost, v relativné dobrém zdravotnim stavu a s
relativné sluSnou Zivotni urovni. Je si védoma toho, Ze to bude prvni generace seniord,
ktera bude ve velké mife pocitacové gramotnd, coz ve svété po roce 2015 bude skutecné
dialezity prvek. Uz v soucasnosti tvoii velkou ¢ast prodejniho sortimentu kotle ovladané
mikroprocesorem, schopné komunikovat s poc¢itacem. Tyto vyrobky jsou uréeny zejména
naro¢nym uZzivatelim.

Seniofi, predevsim od 60 let vySe, radi ¢tou a fada z nich vyuzivd moznosti, které

nabizeji vefejné knihovny. Prestoze jsem oslovila fadu knihoven v ruznych céstech
republiky, dostala jsem odpoved’ z jediné — Méstské knihovny v Krnové:
“My urcite myslime v knihovné na starsi gemeraci, ktera tvori duleZitou slozku
nasich navstévnikii. Pri profilovani knihovniho fondu musime myslet na vsechny vekové
kategorie. V nabidce informacnich sluzeb taky pocitame s tim, Ze starsi lidé napr.
neovladaji praci s PC, a tak jim samoziejmé to dulezité vysvetlujeme, a to individualné, tak
aby mohli hledat v elektronickych katalozich anebo na Internetu. Taky poraddame besedy
pro verejnost, kterych se starsi populace hojné zucastiuje. Knihovna je pro vSechny a
vSichni musi mit do ni pristup. Do knihovny se bez bariér dostanou rychlym vytahem prave
starsi i handicapovani navsteévnici a maji tak pristup ke vsem sluzbam v jednotlivych
podlazich knihovny, aniz by museli nekoho privolavat. *

Kromé kniZzek jsou v oblibé také Casopisy. Mezi nejctengjsi tituly patii naptiklad
Nedélni Blesk, Tydenik Kvéty, Zena a Zivot &i Chvilka pro tebe (Marketing a Media,
priloha Tiskova média ¢.15/2004). Jednim z vydavatelstvi, které Casopisy vydava, je
vydavatelstvi Sanoma Magazines Praha. Oblibené tituly si zde najdou vSechny vékoveé
skupiny. Zalezi na Zivotnim stylu kazdého jedince, jeho zélibach, zdjmech, casovych a
finan¢nich moznostech.

Z vyjadieni Sanoma Magazines Praha:

Pokud jde o celkové procento ¢asopislt ur€ené piimo pro lidi nad 50 let, Sanoma
neni schopna ho specifikovat. Jak mi sd€lili zastupci vydavatelstvi: ,, U kazdého titulu je to
Jjinak ( napr. Vlasta ¢i Kvéty maji toto procento mnohem vyssi nez Story...) “. Vydavatelstvi

dodava, Ze vétSina redakci se snazi uspokojit pfedevSim hlavni cilovou skupinu, ale
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rozhodné seniory neopomiji. Obecné zajem o tisk klesa, ale neni mozné jednoznaéné uvést,
zda k poklesu zajmu dochazi pouze v ramci segmentu 50+. Pokud jde o rozsifeni sluzeb
praveé pro seniory, v tuto chvili (inor 2005) se Zadny takovy projekt nechystd. Piesto mi
Sanoma potvrdila, Ze pozoruje rozdily mezi seniory dneSnimi a seniory pred deseti lety:
,,Pozvolna se tato skupina zacina meénit. Z diuchodcu, kteri maji sva nejlepsi léta za sebou,
se zacinaji stavat aktivni seniori, kteri toho jesté chtéji mnoho stihnout. Tento trend je
patrny bohuzel zatim pouze ve velkych méstech a pouze u téch, kteri nepodcenili Setreni na
diichod a maji ulozené prostredky, které nyni vyuzivaji. “ VSechny tituly maji své webové
stranky, takze je jen véci kazdého, zda jich vyuzije ¢i nikoli. Vydavatelstvi se velmi
osvédcily naptiklad soutéze a kiizovky prostfednictvim SMS. Tuto moznost vyuziva i
star§i generace.

Rada seniort jesté ve vysokém véku rada cestuje. Z ohlasti vim, Ze nejradgji
vyuzivaji moznosti cestovat vlakem. Zajimalo mé tedy, jak se na tuto skupinu zamétuji
Ceské drahy, a. s. (CD).

7 vyijadieni spolecnosti Ceské drahy, a. s.:

Nabizet nékteré slevy pravé seniorim v diichodovém véku uklada Ceskym draham
zakon. CD jim nabizi komeréni slevy, protoZe tuto skupinu povazuji za vyznamnou a
vérnou. Rada lidi nemtiZe idit auto a je odkazana na vefejnou dopravu.

Pokud vezmeme specialni produkty pro seniory (osoby nad 50 let a starsi), v oblasti
tarifti nabizeji CD Kartu Z, ktera zleviuje jizdné pro diichodce, a dale jizdné pro diichodce
garantované staitem. Pro osoby nad 50 let v produktivnim véku (pfed penzi) plati bézné
nabidky slev. V oblasti ostatnich sluzeb, napt. dopravnich, se Ceské drahy snazi zpiistupnit
stanice a vozidla star§Sim osobam, které maji obvykle problémy s pohybovym Ustrojim a
nepiekonatelnou prekazkou pro né obcas byva nerovny terén nebo velmi vysoké schody.
Proto podnik postupné upravuje vSechna nastupisté a buduje vytahy zpodchodi na
nastupisté. V ramci regionalni dopravy davaji CD piednost nakupu vlakdl se sniZenou
podlahou.

V roce 2003 vyuzilo sluzeb CD 11,732 mil. platicich diichodcti (z celkem 172 mil.
osob, tj. cca 6,8 %), pokud jde o ptrepravni vykon (tj., pocet kilometri ujetych platicimi
dichodci), pak §lo o 502,78 mil. oskm (celkem 6 482,7 mil. oskm, tj. 7,8 %). V tomto
vy¢tu nejsou zahrnuti diichodci piepravovani zdarma (napf. ucastnici odboje atp.).

V ramci komerénich nabidek povazuji CD tyto sluzby za dostateéné. Nékteré

nabidky jsou statem garantované, jiné jsou komer¢ni (obchodni).
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Nabidka vozidel a stanic bez bariér je spiSe mala. Pfi¢inou jsou vysoké naklady na
potizeni novych vozii. Napiiklad novy piiméstsky vlak stoji asi 200 mil. K¢, novy vagén
cca 30 — 50 mil. K&, motorovy viiz pro regiondlni dopravu 50 — 80 mil. K&. Ceské drahy
provozuji v soucasné dobé piiblizné pét tisic osobnich vozidel. N&které z nich jsou az 50
let staré. Pokud jde o stafi vlakovych stanic a nadrazi — nékteré z nich byly postaveny pred
100 lety. KdyZ jsem se ptala, zda stoupa ¢i klesa zajem obcanti nad 50 let o nabizené
produkty, odpovéd’ byla nasledujici: ,, V letech 1999 — 2001 jsme stabilné prepravili kolem
13 mil. osob rocné. V roce 2002 doslo k poklesu na cca 9,6 mil., osob a v roce 2003 pocet
prrepravovanych osob opét vzrostl na 11,7 mil. osob (vidy platici diichodci). CD s timto
trendem ddle pocitaji. Pokles v roce 2002 pravdépodobné souvisel s reformou tarifii a s
celkovym poklesem zajmu o Zeleznicni dopravu (ze 188 mil. osob na 175 mil. osob, v roce
2003 jeste pokles trval a dosahl cca 172 mil. osob, zdjem diichodcii vSak jiz rostl).

Pokud jde o rozdily mezi seniory, ktefi vyuzivali sluzeb Ceskych drah pred deseti
lety, a seniory dne$nimi — Ceské drahy velké rozdily nepozoruji. P¥i odstrafiovani bariér a
modernizaci Eeskych Zeleznic se CD snaZi vychézet i ze zkusenosti ve svété. Ceské drahy
jsou clenem Mezinarodni Zelezni¢ni unie v Pafizi a Evropského sdruzeni Zeleznic
v Bruselu. V celé vyspélé Evropé plati trend odstrafiovani bariér ze stanic a vozi. Slevy
jizdného se vyuzivaji i v zahrani¢i. CD nabizi ve spolupréaci se zahrani¢nimi Zeleznicemi
slevy pro seniory, kterych mohou vyuzit pfi cestovani po Evropé.

Je pravda, Ze fada sluzeb pro osoby od 50 let do diichodového veku je stejné jako
pro ostatni produktivni skupiny. Jiné nabidky mohou vyuzit penzisté. Pokud jde o dalsi
vyhody (bezbariérové stanice, vlaky), pak neni rozdil mezi sluzbami a vyhodami pro
seniory a ostatni. VeSkeré informace a nabidky jsou k dispozici na internetu (jizdni fady,
informace o slevach atp.), a to v€etné produktli ur¢enych seniorim. Nabidku sluzeb cestou
internetu a dal3ich elektronickych médii cht&ji CD nadale posilovat.

Znamym faktem je, Ze seniof1 nejsou moc zvykli pouzivat bankovni konta a platit
platebnimi kartami. Ze vSeho nejrad¢ji pobiraji své dichody prostfednictvi poStovnich
poukazek. Ostatné to dokazuji také ¢isla Ceské spravy socidlniho zabezpeéeni. V prosinci
2004 vyplatila 1, 8 mil. diichodti slozenkou prostfednictvim Ceské posty a jen 722 tisic jich
poslala na tucet. Podotykdm, Zze vSech diichodcli vcetné invalidnich, vdovskych,
vdoveckych a sirot¢ich je pfiblizné 2, 6 mil. Z toho starobnich asi 1, 9 mil. Zajimalo mé
tedy, jak ktéto cilové skupin€ pfistupuji samotné banky a spofitelny. Oslovila jsem
viechny vyznamné instituce v této oblasti, odpovéd jsem dostala z Ceské spo¥itelny, a. s.:

,,Nase banka s bohatou tradici a zkuSenostmi nerozlisuje specificky skupinu klientit nad 50
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let. Nicméneé lidem nad 65 let nabizi cenové zvyhodnéni u nékterych sluzeb. V soucasné
dobe pripravuje specialni produktovou nabidku pro seniory — melo by jit o balicek
transakcnich sluzeb pro béznou spravu prostiedkii spojenych se spravou aktiv. Skdla
produktii financni skupiny Ceské sporitelny je nesmirné Sirokd a ¢itd desitky produktii od
transakcnich uctu, pres uverové produkty, karty, produkty pro spravu aktiv, investicni
produkty atp. Pokud vsak vezmeme balicky produktii pro retailovou klientelu jako jednu
skupinu produktii, pak balicek pro seniory bude jednim ze ctyi balickii, které Ceska
sporitelna nabizi (vedle produktu pro studenty a dvou produktovych balickii pro klienty-
obcany). “

Podle zastupcti Ceské spofitelny banka mapuje priibézné potieby nejriiznéjsich
skupin klientd. Seniofi maji také specifické potieby a pocet téchto klientl se zvySuje a déle
poroste. Zajem o sluzby spoftitelny také stoupd. Banka se proto rozhodla na zakladé analyz
jejich potfeb nabidnout jim specialni produkt. Dnesni ,,padesatnici® i star$i obané jsou
rozhodné mnohem ochotnéjsi zkouset nové véci, nez tomu bylo tieba jesté pied deseti lety.
Ceska spotitelna si je toho védoma a vita tento trend. Napiiklad internetové bankovnictvi a
telefonni bankovnictvi postavila tak, aby bylo nejen moderni, multifunkéni a bezpecné, ale
zejména také vysoce uzivatelsky komfortni. Vysledkem je, Ze tyto sluzby vyuziva 800 tisic
klientti, z nichz velka ¢ast je ve véku vysoce pievysujicim 50 let.

Od Spotitelny neni daleko ke stavebnimu spofeni a protoze i lidé star$i 50 let
vyzivaji moznosti této investice, zajimalo mé, jak na tuto cilovou slupinu mysli stavebni
spofitelny. Zde je odpovéd jedné znich - Ceskomoravské stavebni spofitelny, a. s.:
wpecialni nabidku pro seniory nemame. Klient ve véku seniora miiZe uzavirat a sporit na
stavebni sporeni stejné jako clovek v produktivnim véku. Je mu nabizen stejny urok a stejné
vwhody jako vSem ostatnim ucastnikiim stavebniho sporeni. Cilem stavebniho sporeni je
podpora bytové vystavby, coz je v seniorskem veku velmi ojedinélé. Seniori tento produkt
spise vyuzivaji jako nejvyhodnéjsi bankovni produkt ke zhodnoceni svych uspor (urok,
statni podpora, vynos osvobozen od dané). Navic seniori chteji urcitou jistotu, coz stavebni
sporeni prindsi, ponévadz je stabilni a navic jsou vklady pojistény ze zakona o bankach. *

Dalsi z oblasti, které souvisi s financemi, je zivotni ¢i kapitalové pojisténi. Podatilo
se mi ziskat informace o produktech, které nabizi pojistovna Kooperativa, a. s.: ,, Lidem
nad 50 let jsou urceny produkty diichodového pojisténi, a to ,, Diichodové pojisténi
s garantovanou dobou vyplaty* a ,, Diichodové pojisténi za bézné pojistné“, které Ize sloZit

i jednordzove. Seniori mohou vyuzit i jednorazove produkty ,, Konto* a , Renta Profit".
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Celkové procento produktii urcenych pro tuto cilovou skupinu tvori v oblasti Zivotniho
pojisteni 20 % z celkové nabidky.

Diivodem, pro¢ se pojistovna zamétila na segment 50+, je podle jejich zéstupch
predevsim fakt, ze pocet lidi nad 50 let stoupa a stejné tak stoupa i z&jem téchto lidi o vyse
zminéné produkty. Proto Kooperativa pocita s tim, ze nabidku jesté¢ v budoucnu rozsifi.
Podle vyjadieni pojistovny ,, maji dnesni seniori maji vétsi naroky na sviij zivotni standard
a tak potiebuji vetsi mnozstvi financnich rezerv. Chtéji si vice aktivné uzivat sviij
diichodovy vék. “ Pokud jde o nazor Kooperativy na klienty nad 50 let, je generace ¢eskych
padesatnikti porad pftili§ konzervativni a boji se investovani a zkouSeni novych finan¢nich
produkti. Nejvetsi zaruka je pro né stale bankovni sektor.

Nakonec jsem si nechala umyslné oblast internetu. UZ n€kolikrat jsem zminila,
hypotézu, Ze lidé narozeni v letech 1950 - 1955 jsou uz dnes skupinou velmi vzdélanou,
aktivni, zvyklou na individualni nezavislost, v relativné dobrém zdravotnim stavu a s
relativné sluSnou Zivotni Grovni. Budou navic prvni generaci seniorti, ktera bude ve velké
mife pocitacové gramotnd. Jak tuto informaci vnima nejznaméjsi a nejvetsi Cesky server
Seznam.cz? Jaké produkty této firmy jsou urceny lidem nad 50 let?

Z vyjadieni Seznamu.cz:

LInternet je specifické médium. Vyuzivani internetu je zcela individudlni. V Ceské
republice tvori internetovou populaci zhruba 30 % z populace celkove. Pouzivani internetu
neni zdalezitosti véku, ale zdlezitosti zajmii, zaleZitosti ekonomické sily apod. Informace a
specializované servery jsou zaméreny na internetovou populaci jako takovou bez
vyrazného zohlediovani véku. Snahou spolecnosti Seznam.cz vSak je vytvaret vsechny
stranky a sluzby co mozna nejjednodussi pro uzivatele.

Podle Seznamu je vyuZivani internetu u ob&ant nad 50 let v Ceské republice niZsi
nez u mladSich ro¢nikti. Na druhou stranu ale mnoho lidi je ¢i bylo kvili svému
zaméstnani donuceno naucit se zachdzet s vypocetni technikou i ke konci své pracovni
drahy. Naucili se tedy také vyuZzivat sluZeb internetu.

Seznam.cz se nezaméiuje na vekové kategorie, ale na uzivatele internetu jako
takové. V marketingovych strategiich ale zohlediuje, Ze internetu vyuzivaji piedevsim
mladsi ro¢niky. I do budoucna se server hodla zaméfovat na vSechny uzivatele internetu

bez ohledu na vk, tzn. neopomijet Zddnou z vékovych kategorii uZivateld.

Z pravidelného vyzkumu spole¢nosti Factum Invenio (www.factum.cz, 18. 1. 2005,

dostupny z <http://www.factum.cz/tz122.html>) realizovaného v prosinci 2004 formou

omnibusového Setieni na reprezentativnim vzorku 1023 obyvatel CR, vyplynulo, Ze
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celkem 24 % obyvatel CR starsich 15 let méa p¥istup k internetu z domova. Tento podil
plynule roste, za posledni tii roky dosSlo k nariistu o vice nez 100 % (z 11 na 24 %).
Internet doma vyuzivaji zejména mladi lidé, studenti, podnikatelé, vysokoskolsky vzdélani
a lidé s vysSimi pfijmy.

Jak vyplyvad z druhé c¢asti vyzkumu, ktera byla realizovdna prostiednictvim
metodiky online dotazovani, pfistup k internetu z domova ma 81 % aktivnich uZivatelii
internetu (tj. osob pouZivajicich internet nejméné jednou tydné¢). Také v této skupiné je
patrny rast podilu domécich uzivatela.

., I pres vyrazny pokles v poslednich mésicich ziistava nejvyuzZivanéjsim zpusobem
pripojent k internetu z domova klasické vytacené pripojeni. Razantni ndastup zaznamendvaji
dalsi technologie, zejména bezdratové pripojeni a ADSL “, uvadi Michal Peca, projektovy
manazer spolecnosti Factum Invenio.

Vyse nakladi domadcich uzivateld internetu na pfipojeni zistdva dlouhodobé
pomeérné stabilni. Nejvice (vice nez tfetina) aktivnich uzivatelli utrati za domaci piipojeni k
internetu ¢astku v rozmezi 250 — 500 K¢, necel tfetina vyda mési¢né mezi 500 a 1000 K¢.
Méné nez 250 K¢ za mésic plati 16 % aktivnich uzivateli, ve vétsing piipadii se jedna o
osoby vyuzivajici vytacené ptipojeni (dial-up).

Pocet osob, které vyuzivaji internet také k vyhledavani informaci na strankach
organu statni spravy, ptipadné ke komunikaci s Gfady, stale neni pfili§ vysoky. Nejvice je
internet vyuzivan k ziskdvani informaci na strankadch vlady nebo ministerstev (béhem
posledniho piil roku navstivilo stranky né€kterého z téchto uradt 59 % aktivnich uzivatell
internetu) a na strdnkdch méstskych (obecnich) ufadd (54 %). Naptiklad pro hledéni
volnych pracovnich mist na strdnkach ufadt prace vyuZilo internet 27 %, pro osobni
kontakt s ufady pouze 16 % aktivnich uzivateld internetu.

K nejcastéji vyhledavanym informacim na strdnkach organt statni spravy patii
zejména informace o firmach a podnikatelskych subjektech, informace potiebné k
podnikani, informace z obchodniho rejstiiku, zakony, vyhlasky a statistické udaje.

S tim, ze lidé ¢im dal vice potiebuji védet, co obndsi prace s internetem, pocita i
fond Elpida, ktery zalozil a v Praze oteviel ,,Skoli¢ku internetu pro seniory* (Klejnova,

J. www.ctk.cz 27. 1. 2005 dostupny z <http://ib.ctk.cz/infobanka/>). Dlvodem byla

pfedevsim snaha dokazat, Ze pracovat s pocitacem a pouzivat internet mohou s tspéchem 1
seniofi. O kurzy, v nichz se mohou s pocitacem seznamit nebo zdokonalit své zakladni
dovednosti, je tradi¢né zdjem. Sveéd¢i o tom i1 vyprodané kursy tohoto fondu, které se dva

roky konaly v internetovych kavarnach. Diivodem, proc¢ se seniofi do téchto kursi hlasi, je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

predevsim snaha néco nového poznat, ale také pocit, Ze vnoucata zac¢inaji byt chytiejsi nez
oni.

O studium maji vétsi zajem Zeny a Castéji lidé, ktefi jsou v diichodu jiz delsi dobu.
Podle fteditelky fondu Elpida Zdenky Gonsiu je nejstar§Simu ucastnikovi 93 let a na
internetu surfoval v sedmi jazycich. Kdyz seniofi vidi, Ze jejich spoluzdk ze Skolicky ma
s internetem obdobné problémy, ztraceji ostych a snazi se nad pocitacem ,,zvitézit“. Diky
Skolicce se za dva roky naucilo zachdzet s pocitatem 1 800 seniord, ktefi navStévovali
kursy v sedmi méstech.

Po¢itatovou gramotnost podporuje i vlada CR, a to prostfednictvim narodniho
programu podpory pocitatové gramotnosti. Lidé bez rozdilu veéku se mohou
prostiednictvim Ufadid prace prihlasit do kursti, ve kterych se nauc¢i zaklady prace
s pocitacem.

Na segment 50+ myslela i firma IBM, kterd nedavno uvedla na trh novy vyrobek
urceny prave této cilové skupin€ - mys pro seniory.

Z vyjadieni IBM:

IBM tak reaguje na problémy s tfesoucima se rukama, kterymi trpi predevsim starsi
lidé. Firma oznamila vynalez adaptéru, ktery omezuje ptenos tfesu rukou na pohyb kurzoru
na obrazovce pocitace. Licenci na vyrobu ziskala od IBM britska spolecnost Montrose
Secam. Zajemci si budou moci novou mys koupit za cca 2 300 K¢.

Pokud ¢lovek za¢ne hledat internetové stranky urcené piimo seniortim, piijemné
ho ptekvapi jejich vysoky pocet. Dovolim si zminit alesponn stranku Senior Internet

Klubu (SIK, www.vse.cz/senior). SIK je formou vzd€lavani Univerzity tretiho véku.

Vznikl v ijnu 2000 pii Vysoké $kole ekonomické (VSE) v Praze v ramci organizovaného
celozivotniho vzdélavani. SIK je samoobsluznou formou vzdélani pod patronaci vedeni
VSE a gestora za Univerzitu tfetiho véku. Clenem klubu miize byt senior, ktery prokaze
zékladni znalost prace na pocita¢i bud uspéSnym absolvovanim kursu ,,Dialog
s po¢itatem* na VSE Praha, nebo prezkousenim. Cinnost SIKu je, kromé sebevzdélani v
oboru pocitacli a orientaci na internetu, vénovana i pfeddavani informaci a zkuSenosti
seniorim pomoci této webové stranky. Zajemci zde najdou informace z Siroké Skaly
oblasti — poc¢inaje vzdélavanim, které zahrnuje naptiklad i tvorbu webu, pies cestovani,
zdravi, kulturu, zabavu, vSeobecné informace, zahrani¢ni kontakty ¢i zajimavosti a konce
socialni péci a sluzbami pro seniory.

A jaké jsou ohlasy na internet ze strany seniori? Ceskym seniortim a budoucim

dichodciim pftirostl internet k srdci predev§im jako informacéni zdroj. Myslim, Ze za vSe
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hovoii nézor pana Doc. Ing. Arnosta Katolického, CSc., ktery ho zvefejnil na svych

strankach (http://www.akamonitor.cz/, 10. 2. 2005, dostupny z

<http://inovace.akamonitor.cz/>). S jeho laskavym svolenim ho cituji ve zkracené verzi:

,Ma-li senior radce, jehoz reci rozumi a kterému duvéruje, je zvladnuti zakladii
prdce s internetem i pro seniora-zacatecnika zalezitosti nekolika malo dnii. Internet miize
byt uzitecnym, snadno zvladnutelnym a financné dostupnym ndstrojem seniora, ktery miize
prispét k bohatosti zZivota ve stari. Internet se miize vyznamné podilet na stabilizaci a casto
i na zlepseni zdravotniho stavu.

Ja si na internetu nejvice vazim toho, zZe mi umoznuje sledovat zivot ve spolecnosti,
véetné deni v oboru, ve kterém jsem byl aktivni, a ktery mne i naddle zajimd. A navic -
umoznuje mi se tohoto Zivota - i kdyz jinak nez drive - aktivné zucastnit. Pritom bez fyzicky
narocného cestovani a navic nejlevnéji, jak to jen lze. VyuzZivani internetu mi umoznuje
snadno a levné komunikovat s prateli, sledovat spolecensky Zivot z klidu domova, udrzovat
kontakt s vyvojem v oboru, na ktery jsem se specializoval v produktivni fazi svého Zivota.
Internet mi umoznuje publikovat své poznatky, nazory a zkusenosti.

Tento nazor podtrhuje i prizkum, ktery provedla spolecnost United Interactiv
(Marketing a Media, ¢. 37/2004) V ramci jejiho on-line panelu uzivatelii se k internetu
pfipojilo v zai{ 2004 15 % ze viech osob nad 50 let v CR. Jen 7 % tak uginilo
v pfedchozim dni. UZivatelli nad 60 let Cesky internet registruje 4 %. Panel ukazal, Ze
nejcastéji vyuziva segment 50+ e-mailovou postu. Hojné navstévovanymi strankami jsou
zpravodajské stranky a také ty, na kterych jsou uvedeny informace z oblasti zalib,
zamestnani Ci jizdni fady.

Obecné stale plati, Ze s vy$§im vékem mira uzivani internetu klesd. Ale na druhou
stranu se uz nejednd o skokovy moment, kdy on-line populace prakticky neexistovala.

Na seniory se snazi myslet i Ceska spole¢nost pro trénovani paméti a mozkovy
jogging. Dne 14. bfezna 2005 vyhlasila poprvé v Ceské republice ,,Narodni den trénovani
paméti“. V jeho ramci probéehly tii pfednasky o technikéach, které usnadiuji zapamatovani
a pomahaji seniorim zvysovat kvalitu jejich zZivota. Podle pfedsedkyné spole¢nosti Dany
Steinové ,,si seniori neustale overuji, Ze jim slabne pamét, a mysli si, Ze se tim neda nic
délat, protoze mozek starne stejné jako télo. Spatnou pamét povazuji za prirozeny diisledek
starnuti. Pritom maji osud mozku ve své moci“ (Klejnova, J. www.ctk.cz, 11. 3. 2005,

dostupny z <http://ib.ctk.cz/infobanka/>).

Dodava, ze ,mozek je mozné aktivovat neustalym pouZivanim. Zivot mohou

usnadnit také nékteré jednoduché mmnemotechnické pomiicky . Napiiklad vyuzivanim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

asociaci a vizualizaci si seniofi dokazou zapamatovat i Sestnactimistna ¢isla nebo nakupni
seznam véci se 70 polozkami. Ti, kterym se zlepSi pamét’, zacnou k novym informacim
pfistupovat s pozitivnim ocekdvanim a dokazou se na novinky koncentrovat. Zvysi se jim
sebevédomi a zvladaji své ukoly mnohem Iépe. ZlepSuje se kvalita jejich Zivota a

prodluzuje se obdobi jejich vlastni samostatnosti a nezavislosti.

4.1 Placena inzerce

V oblasti denniho tisku preferuji seniofi Blesk, Mladou frontu DNES, Nedélni
Blesk, Pravo, Hal6 noviny a Olomoucky Den.

Jednoznacnym favoritem je TV magazin. Z dalSich magazinli pak Blesk magazin,
Magazin DNES + TV, Magazin Pravo, Top vikend magazin. Pokud jde o klasické
Casopisecké tituly, u Zen jednoznacné vitézi Vlasta, u muzi Tydenik Kvéty. Oblibené jsou
také napt. Rytmus Zivota, Chvilka pro tebe, Pfekvapeni, Zena a Zivot. Své misto maji i tzv.
hobby tituly jako Hobby magazin, Prakticka Zena nebo Receptat (Spitz, W. www.mam.cz,
6. 10. 2004, dostupny z <http://mam.ihned.cz/3-15010680-senio%F8i-100000_d-39>).

Obritila jsem se na obchodni a inzertni odd¢€leni téchto tituld, abych zjistila, které
firmy patii mezi nejCastéjsi inzerenty a které vyrobky ¢i sluzby se objevuji nejcasteji mezi
inzerovanymi. Dostala se mi vSak tato odpovéd: , Rddi bychom Vam pomohli s Vasi
diplomovou praci, le¢ odpovédi na otazky, které nam kladete, jsou bohuzel urcitym
"obchodnim tajemstvim”, jez si kazda redakce hlida. Je nam lito, ze Vam nemuzeme
vyhovet.

Pustila jsem se tedy do sledovani sama. Zaméfila jsem se béhem tfi po sobé
nasledujicich mésicti vzdy cely jeden tyden na reklamu v tisku, rozhlase, televizi, na
internetu a také na vefejnych prostranstvich. Tato ,,sonda” se neda pokladat za
smerodatnou a jeji vypovidaci hodnou bych oznacila spiSe za orientacni. Vzhledem
k tomu, ze se jednalo o Cisté¢ subjektivni sledovani, pokladam vysledky spiSe za jakési
praktické dolozeni mych pfedstav o reklam& pro seniory. Inzerci jsem sledovala
v periodikach, se kterymi bézné¢ pracuji (Mlada Fronta Dnes, Lidové noviny, Hospodarské
noviny, Pravo, Metro, Vecernik Praha), ale samoziejmé také v ¢asopisech, které tato cilova
skupina preferuje (viz vyse, napiiklad Blesk, Blesk pro zeny, Kvéty, Mlady svét, Generace,
Elixir, TV magaziny...). Pokud jde o média elektronickd, snazila jsem se sledovat ¢eské
televizni a rozhlasové stanice v ramci moznosti. Pokud jde o reklamu internetovou,
navstivila jsem stranky urcené seniorim. Pti bézném pohybu v Praze jsem se také zaméfila

na out/ a indoorové reklamy v MHD, na ulici a také na vetejnych prostranstvich (obchodni
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centra, ¢ekarny u lékafe, nadrazi, stanice metra, autobusové a tramvajové zastavky,
billboardy na dalnicich).

V priméru jsem denné zaznamenala pfiblizné¢ 150 - 200 reklamnich podnéti.
Musim pfiznat, Ze vétSina z téch, které byly zaméfené na starsi cilovou skupinu, nabizela

skute¢né spise 1éky a vitaminy. Ale objevilo se i par zajimavéjsich.

4.1.1 Cervenec 2004 (24. — 30. 7.)

Témét ve vSech vikendovych pfilohdch denikli se objevuji nabidky cestovnich
kancelafi, coZ je vzhledem k ro¢nimu obdobi pochopitelné. Zadna z nich ale neni uréena
piimo seniorim. VétSinou se jedna o nabidky zajezda na posledni chvili (str. 78) Mezi
inzerenty nechybi ani velké obchodni fetézce, predevSsim LIDL, ktery nabizi vyhodné
koupé v podobé zlevnénych potravin. Pravdou je, ze takové nabidky byvaji pro tuto
cilovou skupinu ¢asto motivem pro nakup. Pravidelnou soucasti vikendovych ptiloh jsou
produkty TV Products (str. 79 — 80). Opinion leaders (osoby ovliviiujici ¢i utvarejici
vetejné minéni, zpravidla vyznamné osobnosti, napt. herci) nabizeji ,,vyrobky, které nesmi
v zadné domacnosti chybét, a jsem si jista, ze ¢ast populace vcetné seniorti témto
vyhodnym nabidkam uvéii.

Béhem pracovniho tydne se inzeraty vesmés opakuji. Opét se objevuji nabidky
potravinovych fetézct, které upozorniuji na vyhodné ceny (Penny market, Albert, Delvita)
a zaznamenavam nabidky zdjezdl za skvélou cenu. Sem tam upozornéni, Ze jsou pobyty
vhodné i pro diichodce.

Nové objevuji upozornéni na netaktni téma hemoroida (str. 81), které je umisténo
na celé plose opéradla lavicky na zastavce autobusu. Ve Vecerniku Praha pak nachazim
totéZ upozornéni a informaci, ze postizené zbavi téchto problémi Profimed Clinic. A jesté
jednou toto téma zaznamenavam v rozhlase na frekvenci radia Kiss.

Opomenuta nezlstava ani oblast erotiky. Ve Vecerniku Praha doporucuje doktor
Plzak Vasoplex - ptipravek, ktery urychli a upevni erekci, a v Blesku, Pravu a v televizi
mu konkuruji Dr. Radim Uzel a Zbyn¢k Merunka, ktery nabizi noc plnou vasni po poziti
tabletky Argin Max (str. 82). Pfedtim si mohou Zeny pomoci krémem proti starnuti, ktery
v TV shoppingu nabizi 50letd a navenek nestarnouci Pamela z klanu Youingii a chvile
intimity je mozné si zpestfit poslechem 265 nejvétSich hithh dechovky, kterou také inzeruje
TV shopping.

V ptiloze deniku Pravo - Dim a bydleni - nachdzim pod ¢lankem nabidku tiikolek

LOPED, které jsou ureny tém, jimz nevyhovuje bicykl. Hned vedle ucinny pfirodni
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prostiedek Eregma power (str. 81), ktery vyrazné podpoii sexualni funkci. Pokud ¢tenar
oto¢i stranku, nalezne recept, jak dat sbohem Sedivym vlastim prostiednictvim moderniho
ptipravku vlasové kosmetiky s ndzvem Grecian (str. 83), a také se dozvidam, ze Zeny, které
budou v obdobi klimakteria pravideln¢ pobirat Sarapis Soju, se ,, prechodu uz obavat
nemuseji“ (str. 84). Vasnivi ¢tenafi najdou na strankdch HN nabidku hobby literatury a
v ptiloze Hospodaiskych novin se doctou, jak je dilezita prevence rakoviny tlustého
stteva, na kterou opé€t upozornuje opinion leader, v tomto ptipad€¢ herecka Kvéta Fialova
(str. 85).

Musim uznat, ze m¢ velmi pobavil billboard patého prazského obvodu, ve kterém
tato méstska ¢ast dékuje svym obCantim, Ze uklizeji po svém psim milackovi (str. 86).
Vim, Ze to neni nabidka klasického produktu pro seniora, ale upiimné, jak velké procento

téchto lidi mé psa? Troufnu si fict, Ze znacné...

4.1.2 Srpen 2004 (25.—-29.8.)

Kromé¢ toho, ze jsou reklamy zna¢né ovlivnény olympijskymi hrami v Athénach,
nenachdzim zadny rozdil v nabizenych produktech a sluzbach. Opét pievazuji léky a
vitaminy. Tentokrat je placenda inzerce zaméfena pievazné na bolesti kloubti a pohybového
aparatu — Arthrostop (str. 86), Geriavit Pharmathon. Opét cestovni kancelafe inzeruji
pobytové zdjezdy na posledni chvili a opét mohou lidé dobie a vyhodné nakoupit
v obchodnich fetézcich. Opét je na pofadu dne noc plnéd nekonciciho vzruseni diky Argin
Maxu. Lepsi zivot zaru¢i muzim, ktefi maji problémy s prostatou, Prostenal a sexualni
poruchy vyléci v ON Clinic, s. 1. 0.

Dokonalou prichodnost cév a vybornou pamét do vysokého veéku slibuji vyrobci
pripravku Biloba forte (str. 87) a tém, kterym nevyhovuje bicykl, opét svitd na lepsi Casy,
pokud budou pouzivat tiikolky Loped (str. 87).

Tento mésic si pfichdzeji na své také milovnici rozhlasovych her, posluchaci
Ceského rozhlasu 2. Mezi nimi je velka ast lidi ve véku na 50 let a tato stanice upozoriiuje
prostiednictvim reklamnich ploch v metru a prostfedcich MHD na pravidelné cetby na
pokraCovani.

Na preventivni prohlidku v hlavni roli upozornuji Kvéta Fialova a Vaclav
Postranecky (str. 88) a varuji tak pied rakovinou tlustého stieva.

Samoziejmé nemlizu zapomenout na TV shopping. V jeho ramci si zdjemci mohou
objednat CD s melodiemi ptivodniho seridlu TV Prima Rodinnd pouta a nejlepsi Ceské

dechovky.
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4.1.3 Z4¥i 2004 (20. — 26.9.)

Vcelku jsem zaznamenala obdobné inzerity jako v pfedchozich mésicich —
pfedevsim vitaminové preparaty, varovani pted rakovinou tlustého stieva a vyhodné koupé
v ramci teleshoppingu.

Tento mésic se mi dostal do ruky Casopis Generace, ktery je urCen praveé starsi
vékové skupiné. Piesto je ale velmi téZko k dostani. Coz je dle mého soudu Skoda.
PisluSnici segmentu nad 50 let zde najdou kromé mnoha zajimavych informaci a
praktickych rad do zivota také kontakty na firmy, které nabizeji vskutku zajimavé
produkty. Tak naptiklad firma PRATIK nabizi garnyze se spoustécimi zaclonovymi
kolejni¢kami, které umozni sundat a povésit zaclony vsedé (str. 89) . Ctenaf se doéte také o
nejlepSim exponatu vystavy ,,.Dny seniorti 2003%, kterym je klozet vcetn¢ sprchovaciho
bidetu. Dokonce i Ceska posta v tomto Gasopise inzeruje a nabizi svym klientim PostZiro,
které ,, opet vitezi “ (str. 89). Ti, kterym bicykl nevyhovuje, se doctou o tiikolkach LOPED
(str. 90), a pro diabetiky, ktefi cht&ji zit naplno, je uren produkt firmy Novo Nordisk
(str. 90). Zajemci mohou vyuzit i jeji bezplatné informaéni dialinky. Na dalSich strankach
se docteme zdkladni informace o mineralce s obsahem véapniku — Rudolfiiv pramen
(str. 91) & o kompenza¢nich pomiickach. Ceska spofitelna informuje o jednoduchém
zpuisobu spofeni prostfednictvim vkladového uctu a ti, které trapi bolesti nohou, se
dozvédi, ze jim pomtize Emulgel. Dal§imi inzerovanymi produkty jsou napiiklad ,,Cerny
zarak®, ktery pomuze pfi problémech s klimakteriem, Homocystein, ktery brani novému
riziku rozvoje ateroskler6zy ¢i Prosgin — elixir pro muze, ktery urcité pomiize (str. 91). Na
sveé si pfijdou 1 milovnici lazenskych pobyti — lidem po urazu ¢i s problémy v oblasti
pohybového ustroji jsou pifipraveny pomoci Lazné Velichovky.

Kromé¢ toho jsem objevila inzeraty, které upozoritovaly na Dny seniorti 2004, které

se konaly ve dnech 30. zaii — 2. ¥{jna 2004 na prazském Zofiné (str. 92).

4.2 Shrnuti
4.2.1 Nabidka firem

V ramei vyzkumné sondy jsem se obratila na fadu firem pusobicich v Ceské
republice s dotazy, zda a jaké vyrobky nabizeji pro lidi star§i 50 let. Zajimalo mé
predevsim to, zda si uvédomuji jejich rostouci pocet a zda berou v potaz jejich silici kupni
potencial. Obratila jsem se na 80 vyrobci a poskytovatelti sluzeb se Sirokym spektrem

ptusobnosti. Celkem se mi podafilo shromdazdit 20 odpovédi. Z nich jednoznacné
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vyplynulo, Ze firmy souhlasi s tim, ze se segment 50+ vyviji a je mnohem aktivnéjsi, nez
byl pted deseti lety. Souhlasi i s tim, Ze poroste jeho kupni potencial. Piesto fada vyrobct
nerozliSuje jednotlivé cilové skupiny a nabizi zbozi bez rozdilu vSem.

Mezi nejvice komunikované produkty na trhu, které jsou urceny lidem nad 50 let,
patii léky a vitaminové preparaty. Vyjimku netvoii ani nejvétsi sit’ potravinovych doplinki
v CR Vitaland. Firma si uvédomuje, Ze Geskd populace starne a zacina se orientovat pravé
na segment 50+. Nabizi napfiklad piipravky na posileni ochrany kloubt, preventivni
ptipravky proti osteopordze ¢i problémiim s prostatou.

Obecné je rozsifeno povédomi, Ze seniory zcela ignoruji operdtofi a vyrobci
mobilnich telefont. V tomto piipad¢ zcela urcité potési aktivita jak mobilniho operatora T-
Mobile, tak jablonecké firmy Jablotron, s. r. o. Prvni vlastovka v podobé maximobilu je
presné to, co na ¢eském trhu ur¢eném pro seniory chybélo, a T-Mobile jako prvni projevil
zajem o distribuci tohoto pfistroje. Na star§i zakazniky mysli ¢aste¢né 1 dalsi operator -
Cesky Telecom.

Pokud jde o cestovni kancelare ¢i zdravotni pojisStovny, obecné se da fict, ze
nabizeji senioriim specialni pobyty a programy. Stejné jako nékteré pojistovny a banky. Za
seniory povazuji lidi od 70 let vySe a naopak padesatniky fadi mezi standardni skupinu
pojisténct.

Na segment 50+ mysli i knihovny. Konkrétné Knihovna v Krnové porada besedy
pro tuto cilovou skupinu a v nabidce informacnich sluzeb maji mimo jiné poradenstvi pfi
praci s PC.

Jednou ze sluZeb, které seniofi hojné vyuZivaji, je cestovani vlakem. Ceské drahy
maji ze zdkona povinnost nabizet této cilové skupiné nékteré druhy slev. Osoby
v diichodovém véku povazuji za skupinu vyznamnou a vérnou.

V souvislosti s technologickym rozvojem zacind byt 1 pro seniory nutnosti uméni
ovladat alespon CasteCné praci s pocitacem. Pokud jde pfimo o internetové servery,
specidlni nabidku pro tento segment nemaji. Na druhou stranu existuje fada organizaci,
které se snazi senioriim poméhat. Napiiklad fond Elpida, ktery v Praze oteviel Skoli¢ku
internetu pro seniory.

Ostatni firmy, jak uz jsem uvedla vyse, nerozlisuji vékové skupiny a své produkty

nabizeji v§em bez rozdilu.
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4.2.2 Placena inzerce

Béhem tii po sob¢ nasledujicich mésici jsem sledovala vzdy cely jeden tyden
reklamu v tisku, rozhlase, televizi, na internetu a také na vetejnych prostranstvich.

Vypovidaci hodnota této sondy je spiSe orienta¢ni. V priméru jsem denné
zaznamenala pfiblizné 150 - 200 reklamnich podnétii. VétSina z téch, které byly zamétené
na starsi cilovou skupinu, nabizela skute¢né spiSe Iéky a vitaminy. Ale objevilo se 1 par
zajimavéjsich.

Placenou inzerci jsem sledovala v pruibéhu meésicti ¢ervence, srpna a zari 2004.
Nejcastéji vyrobcei inzerovali uz vyse zminéné léky a vitaminové preparaty, napiiklad na
potlaceni bolesti kloubii a pohybového aparatu a na posileni paméti, proti Sedinam a
problémim s menopauzou nebo piipravky podporujicich erekci ¢i potlacujici problémy s
prostatou. Opinion leaders varovali pfed rakovinou tlustého stfeva, objevila jsem
upozornéni na hemoroidy a velkou ¢ast reklamniho prostoru zabiraly také obchodni fetézce
a TV shopping s nabidkou zlevnénych a vyhodnych koupi.

Vzhledem k letnimu obdobi se v tisku objevovaly také nabidky cestovnich
kancelaii. Zadna z nich sice nebyla uréena piimo seniortim, i kdyZ se sem tam objevila
zminka, ze je urcity pobyt vhodny pravé pro segment 50+.

Zamgeteni placené inzerce me nijak nepiekvapilo a spiSe potvrdilo mou hypotézu,
Ze vyrobci a marketingovi odbornici na segment 50+ mysli jen ¢aste¢né. V pribéhu mésice
zafi se mi ale dostal do ruky ¢asopis Generace, ktery je urCen prave této cilové skuping.
BohuZel je trochu problém ho sehnat, nabizi ho jen v né€kterych prodejnach tisku. Seniofi
zde najdou krom¢ mnoha praktickych informaci také kontakty na firmy, které nabizeji
vskutku zajimavé produkty. Velmi mé zaujala nabidka firmy PRAKTIK, kterd vyrabi
garnyze se spoustécimi zaclonovymi kolejnickami. Star$i ¢loveék se tak nemusi slozité
natahovat nahoru a balancovat na schiidkach s rizikem, ze si ublizi.

V ¢asopise Generace jsem zjistila, e své produkty pro seniory ma také Ceska posta
a Ceska spofitelna. Kromé lékii a vitaminovych preparatii je zde i nabidka tfikolek LOPED
a informace o bezplatné dialince. Lidem po turaze ¢i s problémy v oblasti pohybového
ustroji jsou pfipraveny pomoci Lazné Velichovky.

Pokud bych méla shrnout vysledky vyzkumné sondy, musim znovu zopakovat, ze
potvrdily mou hypotézu — uroven marketingové komunikace ve vztahu k seniorim
prostfednictvim placené inzerce ma jesté mezery. Zatimco farmaceuticky pramysl ma své
zastoupeni v kazdém médiu, reklamu, kterd by inzerovala obleceni, obuv ¢i jiné pomiicky

urcené piimo seniortim, ¢loveék najde jen ziidka. Caste¢né proto, ze tyto vyrobky firmy
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neprodukuji, a ¢asteCné proto, ze se marketingovi odbornici zaméiuji spiSe na osloveni

mladsich cilovych skupin.

ZAVER
5. ZHODNOCENI SITUACE

Cilova skupina nad 50 let je v o€ich vyrobcl a pracovniki v marketingu stale
opomijend a nabidka produktd na trhu neni dostate¢na. Takovy je zavér, ke kterému jsem
na zakladé¢ vypracovani své diplomové prace dospéla. Prestoze pocet prislusnikli segmentu
50+ roste a zvySuje se tak 1 jeho kupni potencial, mifi 90 % vydaji do reklamy a
marketingu na mladsi cilové skupiny.

Stari ztratilo na vzéacnosti a mimotradnosti, a je 1 spole¢nosti jinak vnimano.
Zatimco diive bylo stafi spojovano s atributy, jako je moudrost, dnes se na tento fenomén
divame spiSe s obavami. Stafi nepovazujeme za soucast, ale za konec naseho zivota. Tato
skutecnost dala vzniknout onomu zékladnimu paradoxu - zatimco pocet starSich lidi stale
stoupd, hodnoty pficitané stari klesaji. V soucasné dobé se staifi podvédomé bojime,
protoze fada z nds ho ma spojené s upadkem, nedostatkem kontroly a ztratou nezavislosti.
A také se bojime nemoci a chudoby.

Je tfeba prekonat a zménit dosavadni stereotypni pohledy na starnuti a stari,
prekonat pfedsudky o Zivoté, postaveni a vyznamu seniorli ve spolecnosti. Zména postoji
jednotlivcl 1 spolecnosti ke starnuti a seniorim se musi stat zdkladem pro pfistup k
napliovani pfipravy na starnuti.

Starnuti spolecnosti je tfeba pojmout jako pfilezitost, které ma byt vyuzito vSemi
generacemi a vSemi prostiedky, a to i v marketingové komunikaci. Pravdou je, Ze seniofi
jsou skepti¢téjsi nez ostatni segmenty. Pokud je vSak komunikace cilend, jsou naopak
ovlivnitelni, dokonce vice nez zbytek populace. Pokud bych méla vyvodit ze ziskanych
poznatkli zédkladni doporuceni pfi tvorbé reklamnich a marketingovych strategii, urcité
bych segment seniorli rozdélila na penzisty a budouci penzisty.

Hlavim kritériem pro nékup je finan¢ni situace téchto lidi a zplisob zivota. Lidé,
ktefi jsou uz v ptreddichodovém véku a jsou stale ekonomicky Cinni, nemaji tak vysokou
potiebu Setfit. Navic se jedna o segment, ktery je zvykly ucit se nové véci. Jeho piislusnici
maji pfedstavu o tom, co obnasi prace s pocitacem, a vyuZzivaji svilj volny Cas aktivnéji. Je
velmi redlné, ze tento zplisob zivota jim alesponi ¢asteéné vydrzi i do penze. Pokud ovSem

odchod zpracovniho Zivota nebude znamenat opravdu rapidni snizeni jejich pifijmi.
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Nicméné jedna se o lidi, ktefi jsou zvykli odkladat si pravidelné urCity finan¢ni obnos.
Generace starsi 50 let se doziva stale vyssiho veéku, zije aktivnéjSim Zivotem a je mentalné
1 fyzicky o deset let mladsi nez stejna generace pied 10 lety. Ma penize na utraceni, vice
volného Casu a stejné potieby jako mladsi lidé bez déti. Je to generace, kterd prodélava
obrovsky ptechod do dalsiho stadia zivota a Zivotniho stylu. A pravé tento fakt piinasi
prilezitosti pro nové produkty a sluzby.

Dlivodem, pro¢ marketéfi i reklamni agentury seniory v souc¢asné dob& opomijeji,
je pravé jejich silnd orientace na cenu. Ani v zahrani¢i nejsou seniofi atraktivni cilovou
skupinou — vice nez 90 % reklamnich rozpoctl je cileno na spotiebitele mezi 17 — 37 lety.
Diivod je jednoduchy - v reklamé vladne v soucasné dob¢ kult mladi a krasy. Slova jako
nemoc a smrt jsou zakdzdna. Firmy utradceji miliony dolart za reklamni akce, ale ty jsou
zaméfeny praveé na mladou populaci.
osobni zkuSenost s danym ¢i obdobnym vyrobkem. Takové jsou vysledky prizkumu

spolecnosti  Factum  Invenio  (www.factum.cz, 29. 11. 2004, dostupny

z <http://www.factum.cz/tz117.html>).

Kvalita jako hledisko vybéru zbozi se nejvice uplatiiuje pii ndkupu spotiebni
elektroniky, obuvi, nabytku, potravin, kosmetiky a obleCeni a textilu.
K dal$im faktorim ovlivilujicim spotiebitele se fadi i cena a s ni spojené slevové akce.
Cena je dilezitym hlediskem zejména pii ndkupu potravin, obleCeni a textilu, obuvi a
spotiebni elektroniky.

Béhem uplynulych péti let vzrostl vyznam slevy jako motivaéniho faktoru pfi
nakupu zbozi a zesilil vliv direct mailu (letdky vhazované do schranek) jako faktoru
ovlivityjiciho nédkup zbozi.

Predsudky vici staii se projevuji v kazdodennim zivoté. Napiiklad ve vecernich
potadech televize se setkavame jen minimalné se starSimi lidmi. A to pfesto, ze sleduji
televizi vice nez ostatni vékové kategorie. Minimdlni zastoupeni stéafi je 1 v reklamé. Ta je
zaméfena na jinou cilovou skupinu. S generaci nad 50 let se moc nepocita. Totéz plati pro
fotografie v novinach a ¢asopisech. Vrasky na titulnich strankéach nejsou ,,in“.

Radcem a privodcem ve staii se stava predevSim Iékat. V masmédiich
v poradenskych sloupcich je to predev§im on, kdo se vyjadiuje k nebiologickym
zalezitostem, jako je pratelstvi, finance, volny €as a Zivotni styl. Doprovodné ilustra¢ni

foto je pak soustiedéno na zdravotni potize a protetické pomicky, coz zdiraziuje
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v negativnim svétle zdravotni stav seniorii. V zahranici se objevuji fotografie stastnych a
bezstarostnych dichodct pii aktivni ¢innosti.

V roce 2005 by v Ceské republice mély dosihnout vydaje na reklamu 17,795
miliard korun (odhad zastupitelstvi Arbomedia in Strategie, ¢.9/2004). Oproti roku 2004 je
to nartst o 3, 9 %. Nejvice by se mély investice do reklamy zvysit v oblasti internetu (32, 3
%), coz vypovida o tom, Ze internet uz neni jen médiem mladych. Je stale dostupné&jsi pro
Sirsi cilovou skupinu.

Seniofi jsou ve svété i v Ceské republice oblibenou cilovou skupinou
farmaceutického a z¢asti kosmetického pramyslu. S touto skupinou zacinaji pracovat také
cestovni kancelare. Nabizeji jim ubytovaci kapacity v klidnéj$im prosttedi, s vyhodnou a
fyzicky nenaro€nou dostupnosti plazi i ptimoiskych stiedisek. Segment seniort si pro svou
cilenou komunikaci zvolily i n¢které teleshoppingové firmy. V zahranic¢i si potencidl trhu
seniorti uvédomuji naptiklad vyrobci pocitacovych technologii a vybaveni domécnosti.

Naopak je az na vyjimky zcela ignoruji mobilni operatofi a vyrobci mobilnich telefont.

6. PRAVDEPODOBNY VYVOJ V OBLASTI SEGMENTU 50+

Ceska populace, stejné jako ty evropské, starne. Cilova skupina 50+, neboli v
nejlepsich letech, tvoii v CR zhruba 3,5 milionu obyvatel, pfi¢emz 1,5 milionu z nich je ve
véku nad 65 let.

Nelze neZ souhlasit s uZ vySe uvedenym tvrzenim profesora RabusSice: ,, Generace
padesatnikit a starsich je pripravena byt inovativni. Je ochotna zkouset nové veci. Ve
skutecnosti je vSak pro né urceno jen velmi malo sluzeb a produktii* (Rabusic, L., Starnuti
populace jako pohroma nebo jako socidlni vyzva? 2002, str. 16).

Trend aktivniho stafi, ktery lze pozorovat v zdpadni Evropé, se brzy objevi i
v Ceské republice. Lidé budou proZivat ne tii faze Zivota jako dosud (détstvi, dospélost a
stari), ale ¢tyfi. Tou Ctvrtou bude tzv. ¢tvrty veék, staré stari. Na tento fakt by mél cesky trh
reagovat a méla by se objevovat stale vétsi nabidka urcena praveé seniortim.

,,Podle minéni respondentii, kteri se zucastnili reprezentativniho vyzkumu ceské
predseniorské populace (osob ve véku 50 let a starsich) z roku 1996, se stava clovek
starym kolem 67. roku. Urceni vékové hranice stari je ale v ceské populaci zavisle na
pohlavi respondenta: muzi uvadeli vék, v néz zacina stari, v pruméru u 67,8 let, Zeny pak u
66,1 let. Vnimani véku, v némz se clovek stane starym, je zavislé také na samotném veku

cloveka. Mladsi lidé urcuji hranici stari nize nez lidé starsi. Generace starsich padesati let
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Zije aktivnéjsim Zivotem nez kdykoli v minulosti a ve skutecnosti je mentalné i fyzicky o
deset let 'mladsi' nez stejnd generace pred pouhymi deseti lety. Ma penize na utrdceni, vice
volného casu k dispozici a stejné 'potreby’ jako svobodni lideé, ale je bez déti. Je to
generace, jez prodélava obrovskou zménu prechodu do dalsiho stadia Zivota a Zivotniho
stylu, jakoz i nevyhnutelné fyzické, mentalni a emocionalni zmény, coz vSak pouze prinasi
prilezitosti pro nové produkty a sluzby “ (Rabusic, L., Starnuti populace jako pohroma nebo

jako socidlni vyzva? 2002, str.5) .

7. NASTIN UKOLU A KOMPLIKACI, KTERE BUDE V BRZKE
DOBE NUCENA RESIT MARKETINGOVA A KOMUNIKACNI
KOMUNITA

Dnesni generace seniorlt a budoucich seniort se 1isi od téch pred deseti lety. Toto
tvrzeni piijala za své 1 vétSina ze 105 respondenti, ktefi se zacastnili vyzkumné sondy,
jejiz vysledky jsou obsaZeny v kapitole tfi. Osloveni se také shodli, Ze se aktivni seniofi
stavaji stale vyznamnéjsi spotiebitelskou skupinou.

Pro¢ tedy marketingovi odbornici zatim ptili§ nereflektuji na tuto cilovou skupinu a
vice mén¢ ji opomijeji? Jakym zplisobem by méli zareagovat na fakt, ze ¢eska populace
opravdu starne a podil segmentu 50+ na trhu bude vzristat? To byly hlavni otazky, které
jsem se snazila v diplomové praci zodpovédet.

Pokud budeme mluvit o seniorech a o vyuziti tohoto segmentu na trhu, je potfeba
ho rozlisit na penzisty a budouci penzisty. Lidé, ktefi jsou uz v preddiichodovém véku, ale
jsou stale ekonomicky ¢inni, nemaji tak vysokou potiebu Setfit. Navic jsou zvykli ucit se
nové véci, v&di, co obnasi prace s pocitatem, a vyuzivaji svllj volny cas aktivnéji. Radi
utraceji za konicky a dovolené. Je velmi redlné, Ze tento zpusob Zivota jim alespon z&asti
vydrzi i do penze. Pokud ovSem odchod z pracovniho zivota nebude znamenat opravdu
rapidni sniZzeni jejich pfijmi. Nicméné jedna se o lidi, ktefi jsou zvykli odkladat si
pravidelné urcity finan¢ni obnos. Tolik k budoucim penzistim.

Trochu jina situace je u lidi, ktefi jsou v soucasné dob€ uz v penzi a jejichZ jedinym
pfijmem je starobni dichod. Jedna se o segment, ktery je zvykly Setfit. Ke skromnému
zivotu byli vedeni uz v dobé, kdy byli ekonomicky aktivni a hlavnim hlediskem pro nakup

je cena.
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8. ZAVER PRO PRAXI MARKETINGOVYCH KOMUNIKATORU

Jednou z nejcastéjSich aktivit lidi nad 50 let je sledovani televize. Primérny divak
ve véku 50-69 let travi kazdy den u televize asi pét hodin. S deniky ptijde v Ceské
republice do kontaktu kazdy den 42 % populace ve véku nad 50 let a témét 80 % pak
alespo jednou za tyden. Casopisiim se tito lidé vénuji kazdy den jen ve 12 % ptipadt (nad
50 let) a jednou za tyden pak v 67 % ptipadd (nad 50 let), pfiCemz tyto tituly ¢tou
prevazné zeny. NectenéjSimi jsou bulvarni a spolecenské Casopisy. Tato cesta je rozhodné
nejvhodnéjsi k osloveni segmentu 50+. Seniofi také dobfe reaguji na direct mail a
podlinkovou komunikaci (Spitz, W. www.mam.cz, 6. 10. 2004, dostupny z
<http://mam.ihned.cz/3-15010680-senio%F8i-100000_d-39>).

Pokud budou chtit vyrobci a pracovnici v marketingu tuto cilovou skupinu

zasahnout, budou se muset v kazdém piipad¢ vzdat kultu krasy a mladi. Lidé nad 50 let
(budouci penzisté) se chtéji dobie oblékat, chtéji dobtfe vypadat, chtéji mit péstény vzhled,
protoze jesté stale pracuji. Zpravidla maji uz odrostlé déti, které se postavily na vlastni
nohy. Maji tedy vice ¢asu a maji i penize, které si za cely zivot naSetfili. Pfitom ale jeste
nechtéji byt opomijeni. Chtéji se bavit a vzdélavat. Rozhodné na né ale nebude plisobit
inzerce, ve které bude mladd krasna divka bez vrasek li¢it, jak ten ¢i onen krém proti
vraskam plisobi.

Tento fakt si uvédomili i v nejvétsich kosmetickych koncernech Beiersdorf.
Produktova manazerka znacky Nivea Hanna Kujdynski v némeckém c¢asopise
Media&Marketing uvedla: "Produkt Nivea Vital reaguje na trend starnuti populace a v
komunikaci také zduraziujeme, zZe péce o plet nekonci ve 40, ale jde dal. To je také ditvod,
pro¢ jsme do reklamy obsadili Zenu, ktera vypada, Ze je starsi nez 50 let. Reakce
spotrebitelek na tuto reklamu, kde hlavni ulohu nehrala 'dvanactileta’ holka, byla uzasna “
(Spitz, W. www.mam.cz, 6. 10. 2004, dostupny z <http://mam.ihned.cz/3-15010680-
senio%F8i-100000_d-39>).

Dalsim dikazem, ze lidé nad 50 let jsou ochotni utracet za sviij volny cas, je
uspéch némecké cestovni kancelare TUI, kterda podle Jutty Langeové, brand manazerky
této spolecnosti, pfipravila pro cilovou skupinu nad 65 let specialni programy. "Prestali
jsme si znackovat diichodce jako lidi, kteri jenom hlidaji naklady a nic jiného. Nyni jim
nabizime stejné hotely a cesty jako ostatnim a vyplaci se to. Vétsinou totiz jezdi ve

skupindach a Ipi na doprovodném programu, jako jsou odpoledni caje s tancem, riizné
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poznavaci  cesty” (Spitz, W. www.mam.cz, 6. 10. 2004, dostupny z

<http://mam.ihned.cz/3-15010680-senio%F8i-100000_d-39>).

Problém cilové skupiny 50+ spociva v tom, Ze je fragmentovanéj$i nez mladsi
cilové skupiny. Pfedev§im je to segment s nerovnomérné rozdélenymi pifijmy. Spadaji sem
jak 1idé s nejvyssimi disponibilnimi piijmy, tak i ti socidln¢ nejslabsi, ktefi jsou casto
zavisli na socidlni podpote. To je také ditvod k tomu, pro¢ je nutné segment 50+ rozdélit.
Jinak by méla vypadat komunikace s lidmi, ktefi jest€¢ maji piijem ze zaméstndni, a jinak
s lidmi, ktefi jsou zavisli jen na starobnim diichodu.

Uroveti marketingové komunikace ve vztahu k seniorim prostiednictvim placené
inzerce ma jeSt¢ mezery. Zatimco farmaceuticky primysl méa své zastoupeni v kazdém
médiu, reklamu, kterd by inzerovala obleceni, obuv ¢i jiné pomticky uréené piimo
seniortim, ¢lovék najde jen ziidka. Casteéné proto, Ze tyto vyrobky firmy neprodukuiji, a
castecné proto, Ze se marketéti zaméiuji spise na osloveni mladsich cilovych skupin.

Generace star$i 50 let se doZiva stale vySsiho veku, Zije aktivnéjSim Zivotem a je
mentéalné 1 fyzicky o deset let mlads$i nez stejnd generace pied 10 lety. Ma penize na
utraceni, vice volného ¢asu a stejné potieby jako mladsi lidé bez déti. Je to generace, ktera

prodélava obrovsky ptechod do dalsiho stadia zivota a zivotniho stylu.
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Zadeijte v Iekarndch.

BILOBA FORTE
cévy a pamét

Ginkgo biloba, jak zjistili védei, se vyznam-
né podili na pruznosti a prichodnosti cév
a prodiuzuje dobry stav mozku.

» dokonald priichodnost cév a vybormd
pamét do vysokeho véku

 zlepSuje prokrveni koncetin

x plsobi proti infarktu a mozkovym
piihodam

* Zmiriuje potize s Suménim v udich

= zpomaluje stamuti NATUR

VITA

o

Dévkovdni: 1 tbl. denné.

T¥ikolky LOPED

: Vmbky.p_m ty, jimZ bicykl nevyhovuje
Se vyribi stile ve vysoké kvalité
- Stoji jen nepatrné vice
8 490 K¢ nebo 14 490 K&

Nadile nabizime:

» dodéni do dvou tydni

» mnoho zakizkovych Gprav

= mofnost ziskat phispdvek na pofizeni

* typy schvilené k provozu na silnicich

= détske a juniorské verze

= dvojkola v uspofidini , vedle sebe*

* kolob&Zky pro dospilé

* monost instalace elekiropohonii

Psit & volat miZete
do nove adaptované provozovny:
Karlitejnski 25, 252 17 Tachlovice
Tel.: 311 677 677, fax: 311 677 707
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V hlavni roli
preventivni
prohlidka

Zjisténi, Ze u nds jsme
bezkonkurenéné prvni v poétu
onemocnéni a imrtnosti na
rakovinu tlustého streva

a koneéniku, mé upfimné
vydésilo.

Uvédomil jsem si, Ze i jd néco
diileZitého v péci o své zdravi
zanedbdvdam, a rozhodl jsem
se co nejdrive vyuzit bezplatny
program prevence rakoviny
tlustého streva a koneéniku

u osob nad 50 let.

Informujte se u svého

praktického lékaFe a navstivte
ho dFiv, nez bude pozdé.

medialni partneit

www.prevencerakoviny.cz OLYM '?_US : : ?

PRAHA

f':\‘ﬁ:i; proti rakovind Praha | A t .
T Nadorovi tedefonnl linka: /1 cen rume-Cz | |‘:~\1:: ARS
I 224 920 935 AT i hnsoviny
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POVESIT ZACLONY V SE

e

Vam umozni unikatni garnyze se &

Cena od 434,-
az 563,- Kclm2,
vCc. montaze. MozZnost
ukazky, zaméreni a vybér
ze vzorniku primo
u Vas doma!
Seniori a ZP 5% sleva

Postziro = samé plusy!

e a s

+ Programy phizpGsob
potiebdm klientd:
'MINI od 12 do 15 let,
JUNIOR od 15 do 26 let,
KLASIK od 18 let,
RODINA od 18 let,
PLUS od 18 let,
SENIOR od 55 let.

* Minimdlni poplatky!

* Na kaidé posté!

* Jedineéna Maxkarta!

Vzdy, Vsude, pro Vsechny!

infolinka 800 210 210
www.postoviisporitelna.cz
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novy adhesivni systém pro zubni

protézy na prirodni bazi.

e

._&:_-g-.‘._.‘;:;_m“:-:m_ :
Vhodné pro diabetiky.

Zaklad vyrobkl tvori propolis
a slozky medu.

Prirodni produkt.

Dentico Jetmar,; Lukovska 795, Praha 9

tel./fax 281972863

Filozofii spoleénosti Novo Nordisk zcela cha-
rakterizuje anglicky vyraz .Being there...”,
ktery se neda jednoznainé prelozit do éeské-
ho jazyka.

Da se viak vyjadrit nasledujicim popisem nasi filo-
zofie. Novo Nordisk vefi, Ze jako vedouci svétova
firma v lé¢bé diabetu musi délat vice, ne? pouze
vyrabét |é¢iva. Je nadl zodpovédnosti podporovat
pacienty a lékafskou komunitu, aby edukace

a péce byla dostupnad viem, kteff ji potfebuji. Citi-
me se zavdzani vidi nadim pacientdm a jejich pro-
blémy si bereme osobné. Chceme jim umoZnit Zit
Zivoty naplno. Jsme si viak védomi, Ze pouze sami
nebudeme schopni vyfesit viechny jejich problé-
my. Proto chceme navazat partnerské vztahy, aby-
chom nasli odpovidajici feSent. Jsme odhodlani je
najit a pouZijeme k tomu nade nejlep3i védecké
specialisty.

Jsme vizionafi a nade vize jsou ambiciézni. Véfime
viak, Ze jsme schopni tyto vize naplnit, skrze na3
respekt a viru v jednotlivce, nade zdsady a tradice.
Jednim z hlavnich zajm( nasi spolegnosti je neu-
stle zlep3ovat kvalitu nasich produkti a pomicek
vota pacientd s diabetem. Novo Nordisk zajidfuje

provoz Bezplatné informacni dialinky, na které
moZete ziskat veskeré informace tykajici se apli-

TRIKOLKY OED

=)

Vyrobky pro
ty, jimz bicykl
nevyhovuje, se
vyrabi stdle ve
vysoké kvalité

STOJ[ JEN NEPATRNE VICE
8 490,- neso 14 490,- K¢

NADALE NABIZIME:

DODANI DO DVOU TYDNU | MNOHO ZAKAZKOVYCH
UPRAV | MOZNOST ZISKAT PRISPEVEK NA PORIZENI |
TYPY SCHVALENE K PROVOZU NA SILNICICH | DETSKE

A JUNIORSKE VERZE | DVOIKOLA V USPORADANI , VEDLE
SEBE” | KOLOBEZKY PRO DOSPELE | MOZNOST INSTA-
LACE ELEKTROPOHONU

PsAT €1 VOLAT MUZETE DO NOVE ADAPTOVANE PROVOZOVNY:
KARLSTEINSKA 25, 252 17 TACHLOVICE
TeL. 311 677 677, Fax 311 677 707

Novo Nordisk -, Starame se,
abyste mohli zit naplno”

ka¢nf techniky, eduka¢-
nich materiald pro dia-
betiky a dal8ich sluZeb,
které poskytuje nase
spolecnost.
Zapamatuijte si nase ¢fs-
lo, Bezplatna informat-
ni dialinka se miZe ho-
dit | vam,

informaéni
dia linka 0800/173 173 od pondéli do patku
9-11 a 13-15 hod.

Mimo tento ¢as miZete zanechat zprévu na zaz-

namniku a my vas budeme co nejdfive kontakto-
vat.

Budete-li mit jakykoli dotaz, pfipominku nebo na-
vrh, nevéhejte a kontaktujte nas. Té3ime se na va-
$e podnéty, které ndm umoini s vadl pomoci zlep-
3it poskytované sluzby.

l 800-173-173

Bexplatn i

éni dialinka

novo nordisk
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Necekejte, az bude pozde!

Pro prevenci a zmirnéni obtizi pri zvétSené
prostaté uzivejte

W,/ Prosgin

7
ONjeON” Elixir pro muje - uréité pomuze!

> chutny bylinny elixir s obsahem alkoholu, vyuzivd osvédéenych
ucinkt vybranych bylin na moc¢opohlavni tstroji muzi.
> bylinny extrakt ze smési koprivy dvoudomé, celiku zlatobylu,

vrbovky malokvété a medvédice 1é¢ivé zmirfiuje obtiZe, pozitivné
ladi mysl a harmonizuje vSechny pro muze duleZité funkce

Bylinnou prevenci zvétseni prostaty
doporucuji lékari na celém svéte!

Nejlepst vcinky se dostavi
pri dlouhodobém uZivani!

Zadejte v Iékdrnach!

Na vystavé Senior 2004 na stanku
Biomedica ziskate pii zakoupeni
darkového baleni navic zdarma
Vitamin C + zinek.

Vyrdbi: Biomedica ®, s.r.o.,
Pekarskd 8, 155 00 Praha 5

Tel.: 257 084 204

E-mail: info@biomedica-prague.cz
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DNY SENIORU 2004
30. ZARi - 2. RijNA

PRAHA, ZOFiN

PREDNASKY DNY SENIORU 2004
ZOFIN - PRIMATORSKY SALONEK

CTVRTEK 30. ZAR|

11.00- 12.00 Ing.Taraba, Ing. Hanauer - Sdruent ndjemnikis CR): Novinky v b
- y ndjmu bytu v Ceské republice i

12.00 - 13.00 (M0 nternd klanskaa 1. LF UK a VEN): Pohybove akti

14.00 - 15.00 APSY]: Nowd moZnost wddlki k dichodu

15.00 - 16.00 patiZe a bole

16.00 - 17.00 a Richterovs: Vatahy mezi plediy a potomby z hlediska zdkont prévni

mezgeneraini souditi

PATEK 1. RUNA

10.30 - 11,00 Ing. Matdj Lachmann; Kompenzaéni pomidcky

11.00 - 12.00 Jan Hamza, Ing. Miroslav Kasa: Historke a soudasnost Bajzovy |
mazkove phhodé

12.00- 13.00 Magr. Eva Matulovd (2IVOT 90 Se
Senior telefon Vam nabizi pomoc

14.00 - 15.00 MUDr, Iiff 2ik (Viecbecnd fakultnl nemoc

15.00 - 16.00 MVDr. Roman Kvapil (veterindrni kimika):
pedovat, co kdy? ud nebudu moa?

16.00 - 17.00 nadstraZmistr Tereza Bllkovd (preventnné informadni skupina pradské pol
Jak se nestat obét

obny, Jak se chovat pfi cévn

defon): Opravdu musi byt kaddy stany Slovék osamd

onicka bolest
5 po pepska, kobitky, jak o né

ce): Osteopordza a chr
tte o domdcl 2vilte -

Bezped| sentond

SOBOTA 2.RIJNA - CUKROVKA NENI HANDICAP

11.00 - 12.00 MUDr. Josef Mainz. C5c.: Vyznam wyulivini bioaktivniho chromu phi diabetu
12.00 - 13.00 MUDY, Petr Bedfich: O¢nl komplikace pfi diabetu

13.00 - 14.00 vana Piljarovi: Historie a budoucnost aplikace inzulinuy

14,00 - 15.00 Zuzana Vikovd: Pohybové aktivity, relaxace pohybem

15.00 - 16.00 MUDr, Viastistav Kaplan: Edukace pacientd, zakladni pfistup k efekthatd &by
16,00 - 17.00 Tamara Starnovska: Diabetes ve vyidim viku

SOBOTA S DIABETEM

Casopis Generace a oblanské sdrueni 2IVOT 90
neni handicap, kterd se kond v rdmei Dnd senjord 2
isme phipravili setidni § odbormiky, wrobd diapotravin, m
zajimavého a jesté se midete setkat se zajimavymi osobnastmi

i Vs dovoluji pozvat na akc Sobota s diabetem aneb Cukrovka
004 dne 2. Hjna 2004, Pro viechny, kieré fato problematika zafimd,
Sficich phistrojl, kekd, obuv a daltich. Doxvite se mnoho

ZMENA PROGRAMU VYHRAZENA 1







