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ABSTRAKT

Tato diplomova price je zaméfena na segment seniort ve vztahu k marketingovym komu-
nikacim. Sleduje segmentacéni principy a formy. Definuje specifika segmentu v disledku
véku cilové skupiny a demografickych zmén spole¢nosti. Zabyva se vztahem spotrebitel-
ského chovani a reklamy. Na zdklad¢é analyzy zkoumd komeréni komunikaci pro star$i
zakazniky z hlediska formy a struktury. Pomoci provedeného vyzkumu m4 cil stanovit,
jaké jsou zdkladni faktory pro pfijeti komeréni komunikace. Projektova ¢ast je zamétfena
na soucasnou situaci na trhu nakupniho centra a navrhuje koncepci marketingové komuni-

kace urcené pro cilovou skupinu seniorti.

Kli¢ova slova: segmentace, cileny marketing, demografie, cilovd skupina, reklama, média,

senior

ABSTRACT

This thesis is focused on the segment of older persons in relation to marketing communica-
tions. It monitors principles and forms of segmentation and defines a specific segment of
target group due to age and demographic changes in society. It deals with the relationship
between consumer behavior and advertising. Based on the analysis examines commercial
communication for older customers in terms of form and structure. Based on survey aims
to determine what are the basic factors for the adoption of commercial communication.
The project part is focused on the current market situation of a shopping center marketing

and proposes communication concept for the target group of seniors.

Keywords: segmentation, targeted marketing, demographics, target audience, advertising,

media, senior
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UvoD

Kazdy clovek starne. I ti, kdo si mysli, Ze se jich stafi netyka, se pomalu ale jisté bliz{
k hranici, kdy zaénou byt ,,oficidlné“ staif. Clovék moderni doby nechce tuto pravdu slyset,
protoZe nechce byt stary. Lidé Ziji jako o zadvod a najednou pfichdzi zlom v podobé& Ctyfi-
citky, kdy si uvédomi, Ze neni mozné drzet vysoké Zivotni tempo. Uvédomi si, Ze uz
v Zivoté nestihnou vSe, co si napldnovali. KdyZ se pak najednou osamostatni jejich déti,
projdou branou, kterd oddé€luje lidi stfednitho véku od téch, ktefi starnou. S pfibyvajicim
vékem uz vi, jaké to je byt stary, denn¢ pocitovat ibytek eldnu, fyzickych sil a €elit limito-
vané Zivotni perspektiveé. Stafi nepfichdzi ndhle a rychle, protoZze 1idé maji vysokou schop-

nost adaptability.

Také v této Zivotni fazi zstdva stile Cloveékem, ktery md své potieby, jeZ je nezbytné
uspokojovat pomoci spotteby zboZi a sluZeb. Senior je zdkaznik, ale je jiny neZ spotiebite-
1é mladSiho ¢i stfedniho véku. Abychom starSim lidem mohli nabidnout to, co potiebuji a
zptisobem, jaky akceptuji, musime jim rozumét hloubéji, nez jen odrazem medidlnich sdé-
leni prostfedkii masové komunikace. Proto jsou tvodni pasdZe teoretické Cdsti této prace
vénovany marketingovym pfistupim k segmentaci seniorli, obecnym modeliim spotiebni-
ho chovéni a zdkladnim principim reklamy. Medidlni diskurs je nositelem demografické
paniky, kterd vnimd zvysujici se podil seniorti jako faktor dtlumu ekonomického a socidl-
ntho a tudiz bude prozkoumdna situace stadrnuti populace. Chronologicky vék se stal
v soucasnych spole¢nostech zakladni diferencia¢ni charakteristikou, ale také soucasti statu-
su a osobni identity, coz v podstaté¢ vede ke vékove stratifikované spole¢nosti. Odborny
pohled vymezeni stafi bude prozkoumdn jak z hlediska teorie, tak 1 v praktické ¢asti préice,
ktera se vSak bude zamétovat zejména na reklamu vhodnou pro starStho zdkaznika. Pomoci
segmentacnich ndstroji bude prozkoumdn senior jako zdkaznickd skupina nejen z v€kové-
ho hlediska, ale také co do velikosti a ekonomického zdzemi. Bude vhodné poodhalit, jak
se na seniory divaji ti, ktefi reklamu ptipravuji. StéZejni Cast prace se pak zaméfi na analy-
zu reklamnich komunikati uréenych pro seniory sambici stanoveni zdkladi dcinné a
vhodné reklamy pro segment star§ich zdkaznikil. Cilem projektové ¢ésti je demonstrovat

z4avéry na praktickém piikladu.

Starnuti populace je fenomén vyspélych spole¢nosti a marketingové komunikace budou
muset v blizké budoucnosti tento jev Castéji reflektovat. Dlivodem vybéru tématu bylo také

uvédomovani si vlastniho starnuti u autora této diplomové préce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

CILE PRACE

Tato préce si klade za cile:

* vymezit teoretickou bazi zdkaznické segmentace s akcentem na skupinu starSich
zakaznika

e prozkoumat teoretické zaklady spotiebniho chovani a pisobeni reklamy, které jsou
relevantni pii marketingovém ptistupu k segmentu seniort

¢ popsat demografickou situaci a vymezit dilezitost zkoumaného segmentu

e prozkoumat teoretické piistupy ke stanoveni stdii a vymezit hlavni vlivy starnuti,
které jsou dulezité pii marketingovych komunikacich viici segmentu seniorti

e provést segmentaci seniord s akcentem na vymezeni véku s cilem moZnosti aplika-
ce pii planovani marketingovych komunikaci k segmentu seniorti

¢ analyzovat situaci reklamy uréené segmentu seniorti a provést klasifikacni analyzu
reklamy v tiskovém médiu

e zjistit diivody akceptace reklamnich komunikatii segmentem seniorti

¢ navrhnout projekt komeréni komunikace uréené segmentu seniort



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 TRZNI SEGMENTACE

Organizace pohybujici se na trhu nemohou svou nabidkou oslovit v§echny subjekty, které
se v prostiedi trzni smény nachdzeji. Koncovi zdkaznici jsou z hlediska potieb a ndkupnich
postupti rozptylenou a rtiznorodou skupinou. Firma aplikujici marketingové koncepce'
stoji pred problémem, jak rozliSit ndkupni chovani souc¢asnych i potenciondlnich zédkazni-
kt. Odpovédi je segmentace trhu, na kterou Kotler pohliZi jako na ,,kompromis mezi hro-
madnym marketingem, ktery jednd se vSemi stejné a ndzorem, Ze je potieba pro kazdého
pouzit jiné marketingové prostiedky* [9, s. 457]. Trzni segmentace patii k zakladnim stra-
tegickym marketingovym rozhodnutim, které vymezuji zékladni sméry vedouci k naplnéni

cilu organizace v trZznim prostiedi.

1.1 Cileny marketing

Principidlni otdzka marketingové orientace organizace spociva v rozhodnuti, zda se ma
orientovat na ur€ity okruh zdkaznikid, nebo nabidku trzn€ nediferencovat. Pokud se mezi
zdkazniky neprojevuji rozdily, nebo jsou méné vyznamné, je mozné zvolit trzné nediferen-
covany pfistup a nabizet celému trhu jeden produkt jednim marketingovym mixem
v podobé masového marketingu, nebo aplikovat vyrobkové diferencovany marketing nabi-
zejici celému trhu nékolik variant produkti. Bouckova shledavd vyhody v uziti masového
marketingu v souvislosti s komoditami, nebo pfi zavddéni produktu s vyraznou inovaci a
velkou potenciondlni poptdvkou. Uvadi vSak, Ze pokud néktera z variant vyrobkovée dife-
rencované nabidky oslovi ur€itou skupinu zdkaznikd, pfechdzi dal§i marketingova nabidka
ve své budouci podob¢ na orientaci pouze vuci Casti trhu a dostava se do podoby cileného
marketingu [1, s. 122]. Koudelka vyrobkové diferencovany pfistup rozviji jako mozny
efektivni ndstroj uplatnéni SirStho portfolia vyrobkového mixu s cilem identifikace vhodné
vyrobkové fady, kterou trh akceptuje formou nakupu. Cileny marketing vSak pojima jako
vétSinovou uvahu o marketingové orientaci vici danému trhu. JelikoZ je cileny marketing

(target marketing) zaloZen na trznich diferencich mezi spotiebiteli, je mozné jej oznacit

' Marketingovd koncepce — princip trvalé koncepce orientace na zikaznika a jeho potfeby. Oproti predchdze-
jicimu piistupu orientovanému na vyrobu a prodej se zamétuje na zdkaznika s cilem pozndvat jeho potieby a
uspokojovat je 1épe nez konkurence, coz je hlavni prioritou podnikatelskych subjektt [1, s. 5].



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

také jako divergentni marketingovd strategie, nebo strategie zaloZend na trni segmentaci

[10, s. 10].

Kotler na masovy marketing nahliZi skepticky, stavi na pfedpokladu nehomogennosti trhi,
odlisnosti spotfebiteldl a nemoZnosti orientovat se na vSechny zdkazniky rozsdhlych trha.
Jeho existenci akceptuje, nicméné ji stavi na rovinu historického pfeiitku2 a pohliZi na n¢j
jako na fundament vyustujici v segmentacni pfistup [4, s. 278]. Poukazuje, Ze vyhodou
hromadného marketingu je vytvafeni nejvétsiho potenciondlniho trhu, ktery vede k nej-
mens$im ndkladim, avSak v soucasné dob¢ se hromadné trhy rozstépily na mensi segmenty,
coz vede k velmi obtizné tvorbé unifikovaného produktu pro vSechny zdkaznické skupiny.
Déle akcentuje nariist mnoha podob reklamnich médii a distribu¢nich kandlii, z cehoZ vy-

plyva konsekvence marketingu segmentu [9, s. 458].

Cileny marketing je zaloZen na respektu diferenci mezi zakazniky ve vztahu k jejich rele-
vantnimu kupnimu chovani, ktery se odraZzi do marketingové strategie spole¢nosti. Firma
na daném trhu identifikuje trzni segmenty, mezi nimi selektuje takové segmenty, které jsou
pro ni nejvyhodnéjsi, tém ptipravi vhodny marketingovy mix a produkty, s cilem efektiv-
niho osloveni kupujicich, ktefi maji o ndkup vétsi zdjem. Cileny marketing nabyva dvou
meznich podob jako koncentrovany marketing s orientaci pouze na jeden segment, pfindSe-
jici vyhodu specializace, avSak s rizikem moZného neadekvatniho zacileni marketingovych
komunikaci ¢i postiZeni nespravného segmentu, a déle jako diferencovany marketing, kdy
jsou k trznimu zaméfeni zvoleny vSechny vyznamné segmenty, kazdy z nich predstavuje
samostatny cil s nasazenim samostatného marketingového mixu, pfi¢emZ tento zpisob
znamend osloveni celého trhu, ale princip je stdle zaloZen na ptizplisobeni se poznanym
specifikim skupin zdkaznikl a pfindsi také vyhodu v podobé diverzifikace rizika koncent-
rovaného marketingu. Mimo vySe uvedené mezni ptistupy je také mozné zvolit strategické
mezipolohy v podob¢ orientace na spojovdni sousednich segmentli, nebo v zaméfeni na

primdrni a sekundarni segmenty, resp. cilové skupiny zakazniki.

* Typickym pifkladem hromadného marketingu uvedena strategie Henryho Forda, vozidlo model T, které se
dodévalo ,,v jakékoliv barvé, pokud je to Cernd*.
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1.2 Zakladni prvky cileného marketingu

Hlavni kroky cileného marketingu probihaji v etapach analyz a rozhodovéni, které na sebe
navazuji. Proces vybéru cilového trhu, resp. prubéh cileného marketingu, se nazyva STP

(segmenting — targeting — positioning) [14 s. 127].

Segmentace trhu (Segmentation) — rozd€leni trhu na skupiny spotiebiteli se spolec¢nou
charakteristikou. Pomoci segmentace se identifikuji skupiny zdkazniki, ktefi se na daném
trhu projevuji. Elementarnim prvkem je vytvoteni zdkladny pro segmentaci, tedy stanoveni
strategie na jakych diferencnich faktorech bude proveden proces rozdéleni trhu na jednot-
livé skupiny srozdilnymi potfebami, charakteristikami a chovdnim. Idedlnim vystupem
jsou homogenni subskupiny, u kterych je ptedpoklddano, Ze jeji clenové budou reagovat na
trzni podnéty obdobné, pficemz rozdilnost reakci bude zejména mezi skupinami. Nédsledné

jsou vypracovany profily vyslednych segmentd.

Trini zacileni (Targeting) — rozhodnuti, na které segmenty se bude nabidka orientovat. Je
zaloZena na ukazatelich atraktivity segmenti, jejich vyhodnoceni a konecného vybéru ci-

lovych segmentl. TrZni nacileni umoZznuje zvolit nejvhodnéj$i formu obsluhy cilového

trhu.

Trini umisténi (Positioning) — stanoveni pozice, kterou by méla nabidka ve vnimani za-
kaznikll zaujmout, je zaloZena na navrZeni produktu a vybudovani jeho konkuren¢ni pozi-
ce, déle pak na vytvofeni podrobného marketingového mixu. Cilem je vytvofeni pozice
(image) produktu v myslich spotiebiteld zvoleného segmentu, aby produkt vnimali jako
vhodnéjsi prostiedek uspokojovani svych potieb pied produkty konkurencnimi. Kotler
positioning popisuje jako proces, kdy nezdlezi na tom, co se s produktem d¢€la, ale zélezi na

tom, co se s nim déla v myslich pfipadnych zdkaznik [9, s. 504].

1.3 Principy segmentace, marketing segmentii

Aby byl cileny marketing dspésny, je tfeba na proces segmentace kldst zna¢ny diraz. Pod-
statou segmentace je popis struktury souc¢asnych a potenciondlnich trht, ktery vede k roz-
hodnuti o vybéru nejvhodnéjsich skupin. Vyhody spocivaji v koncentraci marketingového
mixu na spotiebitele, které firma dokédze nejlépe obslouzit. Dalsi pfinosem je mozZnost
mensiho konkuren¢niho plsobeni, pokud se na dany segment orientuje mén¢ firem. Kou-

delka na segmentaci nahliZ{ jako na kombinaci tfech procesti segmentace jako na stav, stra-
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tegil a proces se zavérem, Ze ,,smyslem procesu segmentace trhu je poznani redlnych trz-
nich segmentt, které slouzi jako zdklad pro dalsi strategické rozhodovani [10, s. 15]. Ja-
kubikovéa shledavd vyhody segmentace ve vzniku konkuren¢nich vyhod a v rozsiteni trzni-
ho potencidlu, ale dodava také vyhodu segmentace v jeji konzistentnosti s Paretovym pra-
vidlem®, kdy relativné maly pocet zdkaznik kupuje nepomérné vetsi ¢ast produkti, tedy

na rozhodujicim obratu firmy se obvykle podili relativné maly pocet odbératelti [5, s. 134].

Podstata segmentace trhu musi byt provedena za podminek homogenity, ktera nachazi spo-
lecné trzni projevy zdkaznikll uvnitf segmentu a za podminek heterogenity, kdy se na trhu

odliSuji trznimi projevy segmenty mezi sebou.

Provedeni efektivni segmentace nemd univerzdlni charakter a vzhledem k riiznorodosti
spottebiteld a i trhii neni mozné urcit jednoznacné piistup. Je nezbytné zohlednit, Ze seg-
mentaci neni mozné postavit na subjektivnim rozhodnuti, ale na respektovéni objektivnich
diferenci. Je mozné segmenty odkryvat na riznych trovnich, od masovych segmentii az po
mikrosegmenty v trznich vyklencich. Proces segmentace neni staticky, protoZe se méni
rozméry, charakteristiky a chovani segmentl. Stejn¢ tak neni provedend segmentace uni-

verzdlng platici na vSech trzich.

Efektivitu segmentacniho procesu je mozno dosdhnout, pokud budou splnény ndroky na

segmenty, které jsou podle Kotlera [7, s. 351] ndsledujici:

Meritelnost — méfitelné musi byt velikost, kupni sila a profily jednotlivych segmentt, pfi-
¢emz vSak nékteré segmentacni proménné jsou obtizn¢ metitelné bud’ z divodu neevido-

véani pfedmétnych parametrii, nebo z dlivodu neochoty spotiebiteld je sdélit.

Pristupnost — vztahuje se k existenci moznosti efektivni dostupnosti, tedy dosaZitelnosti a
obsluze segmenti; je nezbytné identifikovat, Ze ¢lenové segmentu jsou piitomni v ur¢itém

prostoru a jsou dosaZzitelni formou marketingové komunikace.

Dostatecnd velikost — aby byla obsluha segmenti ziskovd, musi disponovat dostatecnou
velikosti a vyznamnosti, tedy musi byt nejSir§i moznou homogenni skupinou, pro kterou je

uzpusoben urc¢ity marketingovy mix uspokojujici jeji potteby.

? Na konci 19. stoleti prohlasil italsky ekonom, sociolog a politolog Vilfredo Pareto (1848-1923), 7e 80%
narodniho bohatstvi Itilie je tvofeno 20% obyvatelstva. V prvni pol. 20. stol. Dr. Joseph Duran, ktery se
zabyval fizenim kvality vyrobnich procest, pouzil tuto myslenku k vytvoreni pravidla pod nizvem Paretiv
princip, ze 20% aktivit se podili na 80% vysledku [15, s. 312].
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Rozlisitelnost — podstata spociva v rozliSitelnosti pojml pii procesu segmentace, stejné tak

v rozdilnosti a rtiznosti reakce na marketingovy mix a marketingovy program.

Akceschopnost — zplsobilost firmy zvoleny segment ziskat a obslouZit.

1.4 Proces segmentace

Samotny proces segmentace probiha ve fazich, kdy se nejprve vymezi dany trh a definuje
se co segmentovat, postihuji se relevantni diference a podobnosti. Ndsledné je uréen vybér
a kombinace diferenci v podobé klasifikace vyznamnych kritérii, které se pouziji pro vlast-
ni odkryti segmentii. Ty jsou detailn¢ charakterizovdny a jsou definovdny moZnosti a poza-
davky jejich zapojeni do marketingové strategie firmy. Findlni faze rozvoje profilu seg-

mentu spociva v jasné identifikaci spottebitele do piislusného segmentu.

1.5 Segmentaéni Kritéria

Pfi realizaci procesu segmentace je tfeba identifikovat druhy trznich projevi a charakteris-
tiky zdkazniki, které je mezi sebou diferencuji. Bouckova [1, s. 125] klasifikuje dvé hlavni

skupiny vymezujici segmentacni kritéria:

- Kritéria trinich projevi — postihuji diference mezi spotiebiteli ve vztahu k trhu a
danym produktim
o Pricinnd kritéria, zaméfena na zpusob, jak spotiebitelé hodnoti produkt ve
vztahu k ofekdvanym uZitkiim, vnimané hodnoté, piileZitosti uZiti, posto-
jum a preferencim znacek
o Kritéria uZiti postihuji spotfebni projevy uzivatelii jako spottebitelsky status
(uZivatelé, neuzivatel¢), miru, vérnost a zpusob uziti produktu, dile pak
vztah k novinkdm
- Kritéria popisnd — vychazi z obecnych charakteristik zdkaznika a jeho dispozici
spotfebné jednat ur¢itym smérem
o Tradicni segmentacni proménné jsou zaloZeny na méftitelnosti datového za-
kladu. Zahrnuji demografické, etnografické, fyziografické a geografické

vymezeni
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o Psychografickd kritéria vysvétluji diference v trznich projevech na zakladé
psychické a socidlni predispozici spotiebitele. Vyuzivd se typologie Zivot-

nich styll a osobnosti a segmentace zaloZend na socidlnf stratifikaci

1.6 Segmentace zaméiena na seniory

Vymezujici kritéria segmentace spotfebitelll jsou riiznorodd, stejné jako spottebitelé sa-
motni. Role vymezujicich proménnych je v procesu zdsadni, protoZe poznani odliSnosti a
podobnosti mezi spotiebiteli divd v daném trznim prostoru smysl pro uplatnéni cileného
marketingu. Neni moZné stanovit jediny spradvny zpusob segmentace, aby se zachytila pod-

stata struktury trhu, je tfeba zkouSet rizné segmentacni proménné, nebo je kombinovat.

Pro segmentaci trhu seniort je mozné v odborné literatufe najit explicitni segmentacni pii-
stupy, pfiCemZ neni cilem ndsledujiciho vy¢tu vyjmenovat vSechny mozné postupy seg-

mentace, ale zaméfit se pouze na takové, ve kterych jsou jednoznacné seniofi zminéni.

1.6.1 Geograficka segmentace

Je zaloZena na rozdéleni trhu podle loka¢niho vymezeni do rtiznych geografickych jedno-
tek. Jejim zdkladem je strategie, Ze lidé Zijici ve stejné oblasti sdileji podobné potteby a
pfani, které se 1iS1 od potieb a ptani v jinych oblastech [16, s. 62]. Oblasti jsou ¢lenény od
trovné narodd a statl aZ po mésta a Ctvrti. Jednd se o transparentni a jednoduchy segmen-

ta¢ni model, ktery je zaloZen na rozdilech vychdzejicich z geografie.

Z hlediska seniorti je moZné postihnout lokacni vymezeni jejich pobytu, resp. vyskytu.

1.6.2 Demograficka segmentace

Postihuje rozdily, kdy je mozZné segmentovat na zaklad€ véku, pohlavi, faze Zivotniho cyk-
lu rodiny, ptijmi, povolani, vzdélani, sexudlni orientace, spolecenské tiidy a dalSich pro-
ménnych. Demografické faktory jsou nejpopularnéjSim zédkladem pro segmentaci zakazni-
kl z davodu snadné zjistitelnosti. Jsou také nezbytné k odhadu rozsahu trhu a médii, kte-
rymi ma byt ucinné zasazen.

Schiffman [16, s. 63] uvddi jako ptiklad demografickych proménnych vychézejicich
z véku skupiny zdkazniki, kterou oznacuje jako trh zralych dospélych (50 a vice let), kterd

disponuje vétSim pifijmem neZ mladSi generace, a stava se tak atraktivnim segmentem pro
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produkty, které kupuji pro sebe, své dospélé déti a vnoucata. U financnich investort star-
Sich 55 let pak pozoruje opatrny piistup s preferenci stfednédobého zisku a soucasného

pfijmu z potenciondlni investice na rozdil od mladSich investort.

Podskupiny demografické segmentace je mozné odliSovat na zdklad¢ v€ku, stidia Zivota Ci

skupinového vlivu.

1.6.2.1 Segmentace podle véku

Do demografické segmentace ndleZi rozdily v potiebdch, pfanich a tuzbach, které se méni
s vékem. Kotler také uvadi, jako u diferenc¢nich kritérii zaloZenych na chronologickém v¢-
ku, segmentaci podle fdze Zivotniho cyklu, kterd identifikuje potieby spotiebitell, jeZ se
méni v riznych obdobich Zivota [9, s. 467]. Zaroven zdiraznuje pfi tomto postupu zejména
u starSich zdkaznikl obezfetnost, aby marketéfi nezohlediiovali stereotypy navdzané na
veék spotiebitelll, protoZe vék je nedokonalym ukazatelem zdravotniho stavu, potieb, kupni
sily a pracovniho vytiZeni jedince. Pelsmacker [14, s. 130] jako typické piedsudky uvadi
predstavy marketérQ, Ze seniofi jsou neaktivni lidé s kupnim zaméfenim zejména na zdra-
votni pomucky, Ze prestali byt spotiebiteli, coz vyvraci vhodnosti kosmetickych, pojisto-
vacich ¢i finan¢nich produktd, stejn€ jako sluzeb spojenych s cestovanim a aktivnim vyuZi-
tim volného €asu. Déle jsou uvedeny obavy, Ze seniori mohou poskodit image znacky, Ce-
muz lze ptedejit selektivnim pouzitim médii a vysokd loajalita seniorii ke znacce zpusobu-
Jje, ze neni efektivni je oslovovat s cilem zmény produktu, coz je vyvridceno argumentem,

7Ze pres jednu tfetinu seniortt méni znacky produkti.

Za fazi zivotniho cyklu je mozné oznacit klasifikaci podle Foreta [2, s. 146], kterou ozna-
¢uje jako rodinny Zivotni cyklus, kdy skupiny ve véku nad 60 let prestdvaji byt ekonomicky
aktivni, disponuji volnym €asem, sniZuje se jim piijem, nicméné v disledku prodluZovani
lidského véku, resp. zdravotni kondice, maji stdle moZnost zvladat mnohé aktivity vcetné

poznavani a sportu.

Schiffman [16, s. 64] u segmentace zaloZené na v€ku poukazuje na v€kovy efekt, coZ jsou
udélosti vyvozené z chronologického stdrnuti. Seniory zafazuje do etap vyrovnanosti
v rozmezi 56-64 let, charakterizovand zdravotnimi problémy a bliZicim se ukon¢enim eko-
nomické aktivity, a diichod, 65 let a vice, kterd se vyznacuje akcentem na zdravi, pfizpiiso-

benim diichodu, pfehodnocenim finan¢ni situace.
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1.6.2.2 Stadium Zivota

Spotiebitelé se ve stejné fazi zZivotniho cyklu mohou liSit Zivotni situaci, kterou pravé zazi-
vaji a kterd vyvolava specifické potieby a pfani [8, s. 289]. Tyto faze jsou mezniky Zivota a
mezi n¢ je mozné zatadit rozvod, uzavieni druhého manzelstvi, pe€ovani o né€kterého

z rodicn, ale také odchod do duchodu.

1.6.2.3 Skupinovy efekt

Pfi segmentaci je moZzné zohlednit odliSnosti vyplyvajici z rozdilného obdobi narozeni
samotnych generaci. Skupinovy efekt je zaloZen na udalostech béhem dospivani v ur¢itém
¢asovém obdobi. Pfedpoklada se, Ze u jedinct pretrvavaji zdjmy, se kterymi vyrustali, jsou
pozorovatelné v celé skupin€ a maji platnost az do konce Zivota jedince. Potfeby, zdjmy a
ndkupni reakce zdkaznikl stejného veku jsou rozdilné od jedincii stejného véku z generace
zrozliSného casového obdobi. Jako piiklad skupinového efektu uvadi Pelsmacker [14, s.
130] generaci Baby boomers, kterd je v anglosaském pojeti synonymem seniorti. Baby
boomers vykazuji orientaci na luxus, projevuji zdjem o vysoce kvalitni produkty, jsou mé-
né senzitivni na slevy, vykazuji mensi kriti¢nost vii¢i osloveni pomoci marketingovych
komunikaci. Princip skupinového efektu je nékdy dokonce uvadén jako subkultura, ktera

je tvotena hlavni vékovou skupinou.

1.6.3 Psychograficka segmentace

Tento segmentacni princip je zaloZen na déleni do skupiny spolecenské tfidy, povahovych
rysii a Zivotniho stylu. Zivotni styl je zaloZen na organizaci Zivota jedince a na zptsobu
alokace penéz, tedy zdjem o zboZi a Zivotni styl ovliviiuje volbu zboZi. ZboZi, které je spo-
ttebitelem zakoupeno, navic identifikuje jeho Zivotni styl. Foret definuje Zivotni styl jako
“komplexni prifez pfistupll a aktivit v nejriznéjsich sférach individudlniho Zivota® [2, s.
145] a jako ptiklad uvadi segment seniort. Z hlediska Zivotniho stylu a seniorti poukazuje
na generacni promény a rozdily, kdy se seniofi v disledku formovani svych zvyklosti v 50.
az 80. letech minulého stoleti projevuji jako méné ochotni a schopni zménit svlij Zivotni
zpusob. Navic poukazuje na nedostatek individudlnich a socidlnich pfedpokladi pro reakci

na zmény poslednich desetileti [2, s. 147].

1.6.4 Hybridni segmentacni pristup

V piipadé€, Ze tradi¢ni segmenta¢ni metody nevedou k jednoznanym zdveérim, je mozné

opustit zaméteni na jedinou zdkladnu segmentace a pouzit kombinaci nékolika segmentac-
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nich proménnych. Jako hybridni segmentaci uvadi Schiffman [16, s. 76] psychograficko-
demografické proménné, geodemografii, VALS (Values and Lifestyle System) podle spol.
SRI Consulting, Yankelovi¢ovu mySlenkovou segmentaci. Pravé v mySlenkové segmentaci
je mozné v hlavnich osmi myslenkovych segmentech identifikovat skupinu starSich zdkaz-
nikl v profilech ,,renesan¢ni starsi lidé* a ,,opoustéjici Zivot™. Renesancni starsi lidé tvoii
15% populace, jsou vyssiho véku, s primérnymi piijmy, avSak bez finan¢nich problému,
jsou aktivni, dileZitd je rodina a komunita, staromddni, ale spole¢ensky sebevédomi, maji
mnoho vnéjsich zdjmu, otevieni novym technologiim, duchovné zaloZeni, akceptuji nové
nazory, nejsou materialistiCti, avSak ¢astecné ovlivnéni médou. Jsou idedlni k zacileni na-
bidky produktii umoziujici udrZet zdravi, rodinné vazby i financni zdzemi. Opoustéjici
Zivot maji vyskyt v dosp€lé populaci 12%, také se jedna o star$i jedince, ale nepfitahuji je
novinky, k modernimu Zivotu maji az cynicky vztah, nestaraji se o moédu ¢1 hmotné zboZi,
citi se zaplaveni informacemi, hodnot{ se jako staromédni a sousedsti, bavi se manudlnimi

koniCky a zdbavnymi hrami. Jako marketingovy cil jsou mélo atraktivni.

1.6.5 Specificka segmentace senioru

Segmentem seniorti se zabyva i Vysekalova [21, s. 276-281]. Shledédva jej jako velmi roz-
tfiStén z hlediska pifjmt, ale také i Zivotniho stylu, stejn¢ tak poukazuje, Ze je v naSich
podminkdch zatim pomérné mélo prozkoumany. Zdiraziiuje, Ze pii pfistupu k této skupiné
je dulezit&jsi stav psychicky, nez fyzicky, pficemz v€kovy profil segmentu je tvofen kom-
binaci chronologického véku, zdravotniho stavu, mentdlniho v€ku a Zivotnim stylem. Uva-
di, Ze tfi Ctvrtiny jedinct ve veku nad padesét let se neciti na vic nez 75% skute¢ného
chronologického v&ku. Pfi segmentaci je tedy dllezitd analyza i jinych proménnych, nez
jen véku, je tfeba zohlednit celkové chovani, potieby, ale také finan¢ni zdzemi. Z této kla-
sifikace vyplyvaji tii hlavni skupiny, mladsi 50+ jsou duchem svobodni, nekonvecni a fi-
nancné zajisténi; stdrnouci jsou ve véku 60-74 let a vyznacuji se stiizlivosti a pevnou virou
v hodnoty; skupina starych si pamatuje ekonomickou krizi a maji obavy ze separace od
moderni spolecnosti. Mezi dal$i charakteristiky skupiny star§ich padesati let patfi: indivi-
dualita, zkuSenost a sebevédomi, véii v raciondlni argumenty a redlny uZitek produkti,

pred rozhodnutim shromazd’uji informace, jsou dosazitelni marketingovymi ndstroji, vefi

v osobni doporuceni, zaméfuji se na vyuZiti volnocasovych aktivit.
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2 SPOTREBNI CHOVANI

Meénici se potieby jedince jsou diivodem pro uspokojovéni jeho riiznorodych potifeb. Aby
bylo moZzné zkoumat spotiebni chovéni seniort dikladné, je tfeba vymezit samotnou pod-
statu ndkupniho chovani a stanovit, které hybné sily vstupuji do procesu vybéru nejvhod-
néjstho produktu ¢i sluzby a realizace vlastniho ndkupu. V mysli spotiebitelll se odehrava
komplexni proces, a tudiZ jej neni mozné zkoumat samostatné, ale mezioborovym piistu-

pem psychologie, sociologie, antropologie a ekonomie.

Kupnim chovdnim se rozumi jednéni, které je navazano na ziskdvani, uzivani a odkladani
produktl. Zakazniky mohou byt jak jedinci, tak instituce. Spotrebitelské chovdni postihuje
vSechny proménné, které jsou navdziny na proces, ktery vede k vysledné ndkupni trzni
aktivité a zahrnuje také uzivani spotiebnich produktli a okolnosti vedouci k zaniku uzivan{
spotfebnich produkt [1, s. 92]. Spotiebni chovéni je mozné vystihnout tiemi zdkladnimi

piistupy, které tvoii pohled na spotfebni chovani zdkaznika:

Raciondlni pristup — popisuje raciondlni prvky, které vstupuji do kupniho rozhodovani,
tedy ziskdvani a vyhodnocovani informaci o uZitku a pfinosii v porovndni s vlastnimi pii-

jmy a dal$imi relevantnimi faktory.

Psychologicky pristup — zkoumd psychické faktory rozhodovani spotiebitele, napiiklad
proces urceni spotfebniho chovéni, zkoumani reakce mezi podnéty a reakcemi, oblasti mo-

tivace, pisobeni védomi a podvédomi.

Sociologicky pristup — popisuje spotfebni chovani jako disledek Zivota spotiebitele v kon-
krétnim prostfedi, za plisobeni skupinovych tlakli, norem a cili a snahou spotiebitele pii-

zpusobeni se skuping, dosazZeni socidlniho statutu ¢i naplnéni socidlni role.

Vyse uvedené pfistupy postihuji zdkladni sméry vykladu spotfebniho chovéni, ale neni
mozné definovat v obecném pohledu jeden z nich jako dominantni a pfi marketingovém

piistupu je nezbytné zohlednit i dal§i podminéni spottebniho chovani.

2.1 Model podnétu a reakce

Model nakupniho chovéni se odehrdva v posloupnosti: marketingové a ostatni podnéty,
charakteristiky (predispozice) a rozhodovaci proces kupujiciho, reakce kupujictho. Charak-
teristiky a rozhodovaci proces se oznacuji jako cernd skiinika spotrebitele, kdy predispozi-

ce kupujiciho ovlivni jeho vnimani podnétii a reakci na n€, ndkupni chovani a rozhodovaci
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proces ovlivni ndkupni chovani samotné. Model Cerné skiiiikky nazyvd Vysekalovad [21]
jako model podnétu a reakce, pficemzZ ,,Cernd skiiilkka predstavuje interakci predispozic
spotiebitele k ur¢itému kupnimu rozhodovani s tim, Ze soucasn¢ na rozhodovaci proces
pusobi i okolni podnéty* a zdroven poukazuje na omezené moznosti tento mentalni proces
exaktné kvantifikovat a zkoumat [21, s. 37]. Grafické znazornéni ndkupniho chovani, vcet-
n¢ umisténi ¢erné skiinky v procesu, je zndzornéno v obr. 2.1 modelu ndkupniho chovéani

v komplexnim piistupu ke sledovani spottebniho chovani, zdroj [1, s. 93].

Obr. 2.1 Model ndkupniho chovéani

Marketingové podméty
(produkt, cena, distribuce, komunikace)
Podméty prostiedi
(technické, ekonomické, politické, kulturni)
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I \ :

1 1

: Kupni rozhodovani Predispozice spotiebitele :

: (rozhodovaci proces) (charakteristiky) :

I 1

1 "E 1
N

Duasledky reakce
.............. o (volba produktu, znacky, prodejce,
nacasovani koupég)

Vysledna reakce
(nakup/odmitnuti)

2.2 Predispozice spotrebitele

Pfi zkoumdni segmentu seniort je vhodné zaméfit se také na faktory, které ovliviiuji spo-
ttebitele z obecného pohledu a analyzovat, jak jsou zdvéry obecného modelu konsistentni
z hlediska véku spotiebitelll. Predispozice ke spotrebnimu chovdni jsou sou¢dsti modelu
Cerné skifiiky. Tyto faktory, které se béhem Zivota spotiebitele utvéreji a zaroven reflektuji
jeho individudlni rysy, lze klasifikovat do ¢tyt zdkladnich rovin, nicméné nepiisobi odd¢le-
n¢, ale vzdjemné se prolinaji a podminuji. Predispozice spotiebitele indikuji prostor, ve
kterém se odviji konkrétni kupni rozhodovani. Vlastni kupni rozhodovani se oznacuje jako
kupni rozhodovaci proces, ve kterém se jedna o sekvencni plsobeni aktivit spottebitele.

Zejména u nakupu spotiebniho zboZi je mozné pozorovat zkraceny postup logicky oceka-
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vané sekvence, kdy pocatecni faze rozpozndni problému, ale zeyjména hleddni informaci a
hodnocent alternativ, ¢met neprobihaji, nebo jsou paralelni ¢i doplitkovou aktivitou. Pro-
ces se uzavird kroky rozhodnuti o ndkupu a zejména marketingové dileZitou fazi pondkup-
niho chovdni, kterd hodnoti vysledky ndkupu uzividnim produktu a pfindsi marketingovy cil
v podob& uspokojeni potieby zdkaznika. Grafické zndzornéni zédkladnich rovin faktort
ovliviiujici chovéni spotiebitele, véetné fazi kupniho rozhodovaciho procesu viz obr. 2.2,

zdroj [1, s. 94], graficky upraveno.

Obr. 2.2 Faktory ovliviiujici chovani - ¢erna skiiiika spotiebitele

Kulturni
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Zivotni styly, socialni statusy a role
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Vnitfni individualni vlivy — motivace,
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2.2.1 Spotiebni predispozice — kulturni faktory

Zakladem kulturnich faktora je kultura, jako soubor zakladnich hodnot, které ¢len spolec-
nosti pfejimd od rodiny a dalSich instituci. Pro marketingovou aplikaci jsou podstatné rysy

kultury — kultura je ucend, genera¢né pienositelnd, sdilend a diferencovand. Vlastni obsah
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kultury je hmotny (spotfebni produkty jsou kulturni artefakty) a nehmotny, ktery vyjadiuje
vztah spotiebitele ke spotfebnim statkiim. Do klasifikace kulturnich faktorti je mozné zahr-
nout spotiebni zvyky, které jsou obvyklym a o€ekdvanym chovanim vici plisobeni marke-
tingového mixu, symboly, ritudly a myty ¢i body image (kulturné¢ podminéné predstavy o

téle).

2.2.2 Spotiebni predispozice — spolecenské

Clenové socidlni skupiny sdileji spoleéné cile a socidlni normy a mezi jejimi &leny probihd
interakce. Hlavni vyznam z hlediska marketingu maji socidlni skupiny, a to zejména pri-
marni socidlni skupina rodiny, u které je z hlediska spotfebniho chovani mozno pozorovat
vyvoj Zivotniho cyklu. Bouskova [1, s. 102] uvddi ve vrcholovém stadiu skupiny manzelé
nad 54 let a osaméli nad 54 let, resp. Kotler [8, s. 319] star$i sezdané pdry a starsi svobod-
ni lidé. Primarni 1 sekundarni socidlni skupiny mohou plnit roli referen¢ni skupiny, ktera
ovliviiuje postoje a jedndni spotiebitele. V marketingové komunikaci dochdzi k medidlni-
mu zapojeni reprezentantd referencni skupiny, jako jsou napf. celebrity, experti, predstavi-
telé firmy, obyCejny Clovek, prouzek Zivota (obycejny Clovek fesici problém), obecné
osobnostni charaktery, charakterové licence. Bouskovd akcentuje efektivitu pii zastoupeni

predstavitel celebrit [2, s. 105].

2.2.3 Spotiebni predispozice — osobni

Rozhodnuti kupujiciho jsou zaloZena i na jeho osobnostnich charakteristikach, jako je vék,
faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama.
Zejména osobnostni charakteristiky jsou vyuZzivdny pfi propagacnim piistupu, ktery pied-
poklada, Zze majetek lidi spoluvytvaii jejich identitu, a tak je moZné pojimat spotiebni zbozi
nejen z pohledu jeho funkénosti, ale také jako prostiedek k dotvareni vlastni osobnosti ku-

pujiciho [8, s. 324].

2.2.4 Spotiebni predispozice — psychologické

Psychologické faktory jsou motivace, vnimdni, uceni, presvédCeni a postoje. Z hlediska
seniort dochdzi k dillezitym posuntim u kategorii vanimdni a uceni, které je ovlivnéno stér-
nutim organismu. Ackoliv se jednd o proces velmi individudlni, psychologické zmény na-
vazané na biologické starnuti organismu jsou signifikantni a je nezbytné je pti marketingo-

vém pfiistupu k segmentu seniord zohlednit.
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3 REKLAMA

Pfi zkoumani marketingové komunikace ve vztahu k segmentu seniorti bude analyzovand
reklama, kterd je nejviditelnéj$i a mimotadné duleZitou slozkou marketingové komunikace.
Reklamou se rozumi neosobni forma komunikace se zdkaznikem prostiednictvim médii a
tato zdmérnd ¢innost ptindsi potenciondlnimu zdkaznikovi relevantni informace o vyrobku,
jeho vlastnostech, prednostech a kvalité, pficemZz se snazi raciondlnimi a iraciondlnimi

argumenty vzbudit zdjem o vyrobek a pfimét spotiebitele, aby ucinil kupni rozhodnuti [1,

s. 224].

PoZadavky na efektivni reklamu uvadi Vysekalova [22, s. 170], kdy reklama je G¢inna po-
kud: pfijemce je vystaven jejimu piisobeni, zanechd stopu v paméti jedince, zptisobi zménu
postoje v pozadovaném sméru, vytvori pozitivni emocionalni stopu v mysli pfijemce, vy-
vold zménu v chovani cilové skupiny v poZadovaném sméru, pfindSi informace dilezité

pro raciondlni rozhodovani spotiebitele.

Reklama ma tedy mit jasné cile, byt pfiméfené informativni a pfimétené kreativni, spravné

nacasovana, spravné¢ zacilend, ma mit odpovidajici medidlni nasazeni [23, s. 84].

Kftizek a Crha [11, s. 47-55] shrnuji poZadavky na reklamu pomoci modell pisobeni re-
klamnich sd€leni AIDA (attention, interest, desire/decision, action), ddle pak model rozsi-
feny o dvé faize DIBABA (definovani, identifikace, dlikazni stupen, pfijeti argumentace,
vlastnické ptani, zdvérecnd faze), ktery se od AIDA odliSuje v zdvérecné fazi, kdy se jednd
o apel, resp. vyzvu a nikoliv realizaci a také model ADAM (attention, desire, action, me-
mory), ktery je zaloZzen na podporu opakovaného ndkupu. U kreativniho zpracovani mirné
pfed nédpaditosti preferuji jednoduchost a strucnost s cilem koncentrace pozornosti a moz-
nosti vnimat obsah sd&leni, ktery uvadi pod zkratkou KISS (Keep it short and simple)”* [11,
s. 78].

Kobiela [6, s. 129] uvadi u reakci reklamniho sdéleni v odliSnych vékovych skupindch
generaci diichodového véku, kdy upozornuje na fakt, Ze seniofi nejsou schopni celit nékte-
rym sofistikovanym, ale i nekalym praktikdm (osobni prodej, formy pifimého prodeje, ¢i

podpory prodeje). To vede k diirazu na etickou stranku reklamy u segmentu senior.

* Kiizek zdroveri varuje pied interpretaci modelu KISS jako ,,Keep it short and stupid“
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4 DEMOGRAFICKA SITUACE (STARNUTI POPULACE)

Tendence starnuti obyvatelstva je v posledni dobé€ stale Castym tématem a to jak v souvis-
losti s demografickou situaci obecné, tak s ndvaznosti na aktudlni politickd témata, jako je
napiiklad dichodovy systém zemé. Demografické dopady maji podminény vliv nejen na
ekonomiku, ale také na spole€nost jako celek. Pro zkoumdni populace starSich lidi je ne-
zbytné vymezit soucasnou demografickou situaci exaktné. Demografické ukazatele a struk-

tury sleduje Cesky statisticky tifad a to s pomérné dlouhodobou tradici”.

Starnuti populace zahrnuje Sirokou Skdlu aspektii a faktorti, které se navzdjem ovliviiuji.
Jejich dopady na soucasny a zejména budouci vyvoj spole¢nosti provizeji pohledy s pie-
vazné negativnimi predikcemi dopadu. Je tfeba vSak poznamenat, Ze tyto piistupy se ne-

snazi hledat vychodiska a relevantni feSeni, coZ zasdhne mezigeneracni vztahy mezi lidmi.

4.1 Soutasna demograficka situace CR

Demografickou situaci zkouma Cesky statisticky tfad, ktery pravidelng informuje o stavu
a struktufe obyvatelstva. Zakladnim vystupem je zpridva vyvoje obyvatelstva v CR [33],
podle vysledki této bilance méla CR k 31. 12. 2010 celkem 10 532 770 obyvatel, celkovy
ptirastek za rok 2010 ¢inil 26,0 tis. osob z mirného sniZeni pfirozeného pfirastku i salda

zahrani¢ni migrace.

Pocet Zivé narozenych ¢inil 117,2 tis. déti, coz predstavuje pokles, ktery je zaznamendn
také v roce 2009. Uroveni plodnosti dosdhla 1,49 ditéte na jednu Zenu®, pfi¢emz je stéle

patrny trend posunu matefstvi do vyssiho véku na 29,6 let, resp. 27,6 let u prvorodicek.

V roce 2010 ptibylo v populaci CR déti do 15 let, nejvyrazn&ji viak opét vzrostla pocetnd
skupina osob poproduktivniho véku 65 a vice let, kdy na konci roku 2010 bylo v obyvatel-
stvu CR 15,5 % seniort v tomto v&ku, 14,4 % d&ti do 15 let a 70,1 % osob produktivniho
veéku 15-64 let. Ve vékové skupin€ nad 65 let bylo ke konci roku 2010 evidovéno na 1,6

> Statisticky vitad vydal prvni dilo postihujici demografické ukazatele a pohyb obyvatelstva v roce 1919. Od
roku 1929 je publikace vyddvana pravideln¢ pod nizvem ,,Pohyb obyvatelstva“. Od roku 2006 vychazi pub-
likace pod ndzvem ,,Demograficks rodenka Ceské republiky [29].

® Ze sociologického hlediska je nezbytné podotknout, 7e z celkového poétu prvorozenych déti se 51,1 %
narodilo Zendm nevdanym.
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mil. obyvatel. Pozvolny ndriist seniorli je mozno pozorovat od poloviny 80. let 20. stoleti,
kdy v nésledujicich letech je oekdvan nartst mnohem intenzivnéjs$i. Nejvyraznéji pak ros-

te dil¢i vékova skupina ve véku 85 let a vice.

Proces starnuti obyvatelstva se projevuje nejen rostoucim zastoupenim seniord, ale také
z hlediska primérného véku a syntetickych ukazatell indexu stdii a indexu ekonomického
zatizeni. Syntetické ukazatele transparentné vyjadiuji poméry mezi hlavnimi sloZkami po-
pulace, kdy krajni polohy oznacuji skupiny détské a seniorské. Index stdri vypovida o stér-
nutf populace a vyjadiuje poéet obyvatel ve vy$$im véku na sto déti. CSU sleduje pomoci
tohoto ukazatele skupinu osob starSich 65 let v porovnani ke skupiné 0 — 14 let. Je-li vy-
slednd velikost indexu vySsi nez sto, je podil starSich osob v populaci vyssi, neZ podil dét-

ské slozky. Index ekonomické zdvislosti vystihuje pomér dvou zavislych vékovych skupin

ke skupin€ ve véku ekonomické aktivity.

Priimerny vek v roce 2010 ve srovndni s rokem 2009 vzrostl o 0,2 roku na 40,8 let, u muza
39,3 a Zen 42,3 let. Index stafi se zvysil méné vyrazn€ nez v predchozich letech, na 100

déti pripadlo k 31. 12. 2010 necelych 108 osob starSich 65 let.

Vékové slozeni z hlediska absolutni Cetnosti a v kontextu s dalSimi ukazateli je uveden

v tab. 4.1 s vyCtem sloZeni obyvatelstva v letech 2002 — 2011, zdroj [33, s. 7].

Tab. 4.1 Vékové sloZeni obyvatelstva, 2002 — 2010, stav k 31. 12. 2010

2002 2004 2006 2007 2008 2009 2010
Pocet obyvatel (v tis.) 10 203 10 221 10 287 10 381 10 468 10 507 10533
v tom ve véku: 0-14 1590 1527 1480 1477 1 480 1494 1518
15-64 7196 7 259 7325 7 391 7 431 7414 7379
65+ 1418 1435 1482 1513 1 556 1599 1 636
v tom: 65-74 819 807 822 837 869 905 936
75-84 501 535 548 551 550 548 545
85+ 98 94 113 125 137 146 155
Podil vékové skupiny (v %)
0-14 15,6 14,9 14,4 14,2 14,1 14,2 14,4
15-64 70,5 71,0 71,2 71,2 71,0 70,6 70,1
65+ 13,9 14,0 14,4 14,6 14,9 15,2 15,5
Syntetické ukazatele
Index sta¥i " 89,2 94,0 100,2 102,4 105,1 107,0 107,8
Index ekonomické zavislosti A 41,8 40,8 40,4 40,4 40,9 41,7 427
Index ekonomické zavislosti B ¥ 56,2 54,8 54,1 53,9 54,1 54,6 55,0
Pramérny vék - celkem 39,3 39,8 40,2 40,3 40,5 40,6 40,8
- muzi 37,7 38,2 38,6 38,8 38,9 39,1 39,3
- Zeny 40,8 413 41,7 418 42,0 42,1 423
Vékovy median 38,2 38,7 39,1 39,1 39,2 39,4 39,6

7 pocet 0sob ve véku 65 a vice let na 100 déti ve véku 0-14 let

2 pocet osob ve veku 0-14 let a osob starsich 65 let na 100 osob ve véku 15-64 let
9 pocet osob ve véku 0-19 let a osob starsich 65 let na 100 osob ve véku 20-64 let
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Podle CSU [59] v poétu absolutni ¢etnosti dosahovala populace CR k 31. 12. 2010 celkem
10 532 770 osob, v intervalu 18 — 59 let 6 307 384 osob (59,9% z celkové populace), 60 —
69 let 1 295 990 osob (12,3% z celkové populace), nad 70 let 1 083 706 (10,3% z celkové

populace).

Na konci roku 2010 byl zaznamendn tbytek osob starSich 15 let Zijicich mimo manZelstv{
a dosadhl hodnoty 49,9%, zastoupeni svobodnych ¢inilo necelych 30%, rozvedenych 11,9%
a ovdovélych 8,3%. Situaci vékové struktury, pohlavi a rodinného stavu demonstruje obr.

4.2, zdroj [33, s. 8].

Obr. 4.2 V&kova struktura obyvatel CR podle pohlavi a rodinného stavu k 31. 12. 2010
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4.2 Demografické faktory starnuti

Starnuti je z demografického pohledu chédpédno jako posun vékové struktury do star§iho
véku, nebo jako narist podilu osob seniorského veéku, pficemZ za hranici stafi se povaZzuje
chronologicky v€k 65 let. Dopady hlavnich determinant starnuti populace se zabyva Rych-

taiikova [46] a definuje komponenty demografického starnuti populace jako relaci mezi
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soucasnou vékovou skladbou obyvatelstva, zménou porodnosti (pocet Zivé narozenych
ovliviiuje starnuti populace na spodni ¢asti vékové pyramidy), zménou timrtnosti (pocet
zemielych ovliviiuje starnuti populace na vrcholu vékové pyramidy) a migracnim saldem.
Zduraznuje, ze starnuti populace je zaloZené na vzdjemném vztahu vékovych skupin a
pouze demografické starnuti a prodluzovani lidského véku nemusi nutné znamenat starnuti
populace jako celku. Podil ekonomicky aktivnich osob ve véku 20 — 64 let byl v CR poét-
kem padesatych let na trovni 60%, v sou€asnosti tvoii 65% a je moZzné konstatovat, Ze se
CR nachazi v dobé pomérné piiznivého zastoupeni pracovni sily, tzv. demografick divi-
denda’, kterd je viak do¢asnd a bude ndsledovat pom&mé rychlé zestarnuti populace, ob&
ekonomické skupiny se vyrovnaji kolem roku 2020 a kolem roku 2050 pievysi ekonomic-

ky neaktivni osoby skupinu aktivnich ve v€ku 20 — 60 let.

Na zdklad€ podkladii Eurostatu dochdzi k zdvérim, Ze zmény vékové struktury posunou
v roce 2061 Ceskou republiku mezi nejstar§i zemé Evropské unie. Obr. 4.3, zdroj [46],
zobrazuje CR vlevém kvadrantu, kdy spolu sPolskem a Slovenskem dosahuje
v soucasnosti mladé populace, ale v budoucnu v rdmci EU tyto zem¢ nejrychleji zestarnou.
Naopak Svédsko, Belgie a Francie budou stirnout vyrazné pomaleji. Podil osob starsich 65

let v populaci v roce 2015 dosahne 18%, v roce 2038 26% a v roce 2065 dosahne 33%.

Obr. 4.3 Zména podilu seniorl v Evropé mezi rokem 2009 a 2061
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" Demografickd dividenda, té7 demografické okno — prechodné obdobf, které se vyznaduje vy$§im (piizni-
vym) pomérem osob v aktivnim véku oproti ekonomicky neaktivnim osobam.
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4.3 Prognéza demografického vyvoje

Y

Prognézy demografického vyvoje populace zastfesuje Cesky statisticky tiad, ktery v roce
2004 a nasledné 2009 vypracoval studii Projekce obyvatelstva Ceské republiky [42]. Do
této celorepublikové progndzy vstupuje struktura obyvatelstva v roce 2009 a dale pak vy-
sledky Setfeni S¢itani lidu, domti a byt 2001. Jejim cilem je predikovat budouci populaéni
vyvoj a to zejména z hlediska vékového sloZeni obyvatel. Vystupem studie jsou tfi tirovné
variant predpoveédi od nizké, ptes stfedni azZ po vysokou a jsou odlisné v o¢ekavani hodnot
slozek vyvoje populace. Nejvétsi pravdépodobnost ma stanovenou varianta stfedni, kterd je
obvykle jako vystup prezentovdna. Studie nekalkuluje s neo¢ekdvanym plisobenim vnéj-
Sich vliva, které vS§ak mohou mit z demografického hlediska vyznamny vliv, jako je napf.
ekonomicka krize, zmény v socidlnich systémech, epidemie a podobné, které signifikantné
ovliviiuji plodnost i imrtnost obyvatelstva. Pravé v dasledku poklesu globalni ekonomické
vykonnosti a konsekvencnich opatieni, které studie z roku 2009 nemohla reflektovat, je
pravdépodobné, 7e predikované hodnoty bude nutné v blizké budoucnosti revidovat,

nicméné zakladni sméry zaloZené na demografické situaci je mozné povazovat za validni.

Prognéza operuje ve scénafi demografického vyvoje populace CR s parametry plodnost,
umrtnost, zahraniéni migrace. Jako zakladni vysledky se prezentuje situace Ziv€ naroze-
nych, zemfelych, ptirozeny ptirtstek, celkovy piiristek obyvatelstva, pocet obyvatel a vé-

kova struktura populace.

Hlavni vysledek predikce do roku 2065 je celkové ocekavani zvySeni poCtu obyvatelstva,
které bude zplisobeno vyssi drovni plodnosti a snizenim dmrtnostnich pomért, zejména
pak zvySenim zahrani¢ni migrace, kdy ¢eskd populace bude od roku 2020 zaznamendavat
pomérovy ubytek. DalSim zavérem je ptedpoveéd’ vyrazného zestarnuti populace, pozitivni
vliv nepfinese ani zvySend mira migrace. Osoby ve véku nad 65 let dosdhnou Cetnosti
v rozmezi 3-4 miliont, a to ze soucasné hodnoty 1,56 milionii. PocCet seniorti se do roku
2065 zdvojndsobi. Nejveétsi narist je ocekdvan u nejstarSich v€kovych skupin a jejich pocet
dosdhne 7,5 ndsobku soucasné hodnoty. Z ekonomického hlediska je nutné zminit nevy-

hnutelny trend vyrovnéni poctu osob v ekonomicky aktivnim a neaktivnim véku.

Zmény ve struktufe obyvatel z hlediska véku a pohlavi viz obr. 4.4, zdroj [42, s. 7], zvy-

raznén veékovy interval osob 50 — 70 let.
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Obr. 4.4 Projekce obyvatelstva Ceské republiky, struktura obyvatelstva, varianta stfedn{
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Grafické zndzornéni jednoznaéné demonstruje ocekdvané zmény v populaci, které je moz-
no oznacit za vyznamné. Je mozné zaznamenat populacni vlny a zafezy, které Vohraliko-
va a Rabusic [53, s. 7] bliZe identifikuji a vysvétluji. Vzestup porodnosti v letech 1947 —
1949, poté nésledoval pokles v diisledku zhorSeni ekonomické situace po reformé v roce
1953, kdy se také projevilo zvySené pracovni zapojeni Zen. V letech 1958 az 1959 je za-
znamendn dalsi pokles, ktery byl zplisoben pfijetim legislativy umoZiujici umélé pieruseni
t&hotenstvi. Sedesatd léta jsou ve znameni popula¢niho ndristu reprodukef silnych roénika
prvni poloviny ctyficdtych let, kolem roku 1965 pocet narozenych opét vyrazné klesl,
v disledku ekonomické situace doslo k odklonu rodicovstvi vice neZ dvou déti. Nejvy-
znamng&;jsi populaéni ndriist pozorujeme jednoznacné pocatkem sedmdesatych let minulého
stoleti jako pfedmét pusobeni statni politiky podporujici mladé rodiny, kdy jsou aplikovana
opatfeni jako preference mladych rodin pfi ziskdni bytd, systém pijcek pro novomanzele,

dale byl zvySen ptidavek na dité a diky statnim dotacim naopak doSlo ke sniZeni cen spo-
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trebniho zbozi a détského obleceni. Tato opatieni zasdhla ve fertilnim obdobi silné ro¢niky
Ctyficatych let, také dochdzi k realizaci odlozeného rodicovstvi z let Sedesatych. Porodnost
vrcholi v roce 1974 a nasleduje jiz pokles. Devadesatd 1éta jsou ve znameni ubytku poctu
uzaviranych manZzelstvi a niZsi porodnosti zptisobené vy$$i moznosti seberealizace a neu-
spokojivou situaci na trhu s byty. Druhd polovina devadesédtych let méla byt ve znameni
populaéniho nértstu, ktery vSak nenastal, protoZe se projevila zména v hodnotové orientaci
ve spole¢nosti, doslo k vyraznému zvyseni ekonomické naroc¢nosti zalozit rodinu zejména

z hlediska bytové problematiky. Tyto faktory zplisobuji plodnost pod primérem zemi za-

padni Evropy s diisledkem intenzivniho starnuti populace.

4.4 Zavéry demografické situace

Demografické starnuti populace je mozné povazovat za vyzvy pro ndsledujici stoleti.
Rychlost s jakou probéhlo starnuti v jednotlivych zemich Evropy je riiznd, nicméné vSech-
ny zem¢ dosahuji vysokého podilu ¢etnosti seniort. V dne$ni dobé se dokonce vyzkumy
zam&fuji jiz na stoleté a star$i®. Zmény vékové struktury se budou promitat do spoledenské
oblasti, zejména do souZiti rodin. Také bude nutné z hlediska fizen{ stitu pfizpisobit sys-
témy zdravotni a socidlni pé€e pro nejstarsi osoby ve v€ku nad 85 let. Z hlediska pracovni
sily se CR nachdzi v pfechodném obdobi piiznivéjsi vékové struktury, nicméné tento stav
je sjasnou casovou determinaci. Z demografického hlediska starnuti populace urychluje
snizovani trovn¢ umrtnosti v seniorském véku v postkomunistickych zemich. NejduleZzi-
téjSim faktorem je trvale nizka troven plodnosti v regionu stiedni Evropy. Na rozdil od
zépadnich statdl studie prokazuji, e migrace neni fe§enim’, nicméné je tieba spoléhat na
fedeni budoucnosti populace z vnitinich zdrojit CR.

Je nezbytné, aby establishment zaméfil strategii na ob€ strany vékového spektra, tedy byly

nastaveny politiky aktivnich podminek pro rodiny s détmi v podobé harmonizace profesni-

ho a rodinného Zivota, ale 1 senioru s cilem aktivniho a zdravého starnuti.

Demografickou situaci je nezbytné zohlednit 1 pfi marketingovém fizeni firem, z hlediska

fizeni produkti a také pii marketingové komunikaci.

¥ tzv. supracentenarians — superstoleti
9vBurcin, B. — Drbohlav, D. — Kucera, T. 2007. Koncept ndhradové migrace a jeho aplikace v podminkich
Ceské republiky. Demografie 49 (3), s. 170-181. in [46].
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5 STARI

Aby bylo moZné skupinu seniord kvantifikovat, je nezbytné definovat pojmy stirnuti a
stafi. Zkoumani spole¢nych znakl starnouciho Clovéka je mozné z pohledli gerontologie,
sociologie, nebo psychologie. Stdrnuti se projevuje kontinudlni proménou znakli pozdni
dospélosti, a proto neni mozné jednoznacné urcit rozhodny okamzik, kdy je stfedni vék
ukoncen a zacind stari [18, s. 18]. Nejb€znéjSim métitkem je chronologicky vek, ktery sice
koreluje s dal§imi funk&nimi ddaji, aviak postradd vypovidajici schopnost o stavu jedince "
a je tudiz arbitraZni mirou urceni. DalSim pfistupem je aplikace miry socidlniho véku, ktera
je zaloZena na oCekdvaném chovani jedincii urc¢itého biologického véku v oblasti Zivotniho
stylu, nicméné muZe byt generdtorem predsudki stereotypnich pfistupil. Je mozné pouZit i
ptistup z hlediska psychologického véku, ktery zohlednuje problematiku adaptaci a dirovné

intelektudlnich vykonti.
Langmeier [12, s. 203] stanovuje tfi zakladni okruhy problematiky stanoveni hranice stafi:

® individudlni variabilita jedince miZe znamenat mozny pokles vykonu v jedné ob-
lasti Cinnosti, ale v dalSich oblastech je vykon zachovan, nebo i stoupa

o rozdilnost mezi jedinci se nejvic projevuje v etap€ staii, kdy jedni si zachovdvaji
duSevni svézest a t&€lesnou zdatnost, jini jedinci vykazuji rychleji vnéjsi znaky star-
nuti

® zdravotni stav populace je ovlivnén pokrokem ve zdravotni péci, ale 1 zmé€nami ve

spole¢nosti, které kladou vyssi zat€Z na jedince. Vysledny posun ke starnuti je dan

souctem kladnych a zadpornych vlivi.

5.1 Hranice stari

Gerontologicky pfistup ke starnuti vymezuje Pacovsky [13, s. 14] v definici chronologic-

kého veku 60 — 74 let vyssi vek, rané stdri.

Sociologicky pristup reprezentuje Stuart-Hamilton [18, s. 20], ktery vymezuje mladsi stari

vékem 65 — 75 let, nicméné 1 variantni pfistup k lidem star§ich 65 let v kategorii ,,tfeti

' Chronologicky vék nemiZe postihnout vyjimky jako je agerzie - absence obecné oéekdvanych zmén t&-
lesnych vlastnosti, nebo predcasny nastup fyziologickych zmén.
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vek“, ktery se projevuje aktivnim a nezavislym Zivotem ve staii''. Haskovcova [4, s. 20]
uvadi jako rané staii interval 60 — 74 let, nicméné upozoriiuje na posun této hranice na
rozmezi 65 — 74 let v disledku aplikace pozdé¢jSiho odchodu do dichodu. V disledku ne-
jasného piechodu mezi jednotlivymi obdobimi uvadi alternativu vymezeni v podobé¢ kate-
gorii 50+, 60+ a 70+ a zdroven ve slovnim vymezeni preferuje odklon od oznaceni geront
a doporucuje jej nahradit spojenim starsi obcan. Obecné hranici staii shleddvd na trovni
65 let. Vohralikovd a RabusSic [53, s. 9] zminuji kritéria stafi podle OSN ve v&ku 65 let a
vic, obecnou vékovou hranici uvddénou bez zdlivodnéni 60 ¢i 65 let, pfesto na zdkladé

s

vlastniho vyzkumu posouvaji hranici staii az na troven kolem 67. roku Zivota.

Psychologicky pfistup klasifikuje rané stdari konsenzudlné na urovni 60 — 75 let, Langme-

ier [12, s. 204], Skorunkova [17, s. 62], Vagnerova [20, s. 299].

e

Lze konstatovat, Ze chronologické vymezeni pocatku staii je komplikované a neobjektivni,
je aplikované zejména z hlediska administrativnich potieb, nicmén¢ je mozné jej stanovit

na rozmezi mezi 60 a 65 let chronologického véku jedince.

5.2 Biologické zmény ve stari

Kazd4 bunka lidského organismu starne. Ackoliv neni stafi samo o sobé nemoc, télesné
zmény vedou ke zméné vzhledu, sniZeni vykonnosti i fyzické sily a vedou k vyssi unave-
nosti. Upadek funkci viak nezadind ve stéfi, ale uz v rané dospélosti'>. Z fyziologického
piistupu ve stafi dochazi ke zméndm a zhorSeni funkci neuromuskuldrniho aparatu, srdce,
plic, cévniho a nervového systému, vyrazné se stafi projevuje zménou stavu klize a Sedive-
nim a vypaddvanim vlast [19, s. 133]. DlleZité zmény se odehrdvaji v oblasti smyslové
percepce. Procesy starnuti jsou vzajemné propojeny z hlediska biologického, psychického
a sociologického. Upadek fyzickych funkei je mozno vysvétlit teoriemi bunééného opotie-
bovani (uzivané Casti téla se opotiebuji), bunécnou teorii (starnuti je v disledku vystaveni

bun¢k toxiniim a produktiim metabolismu), nebo teorii jedné funkce téla, kterd je zaloZena

na piedpokladu, Ze hlavni funkci organismu je proces reprodukce a je lhostejno v jakém

" Navazujici ¢tvrry vék je definovéan jako obdobi, ve kterém je ¢lovék odkdzany na druhé pii zajistovani
zakladnich potieb.

12 Vétsina t&lesnych soustav vykazuje po 30. roce véku tbytek funkei pfiblizné v rozmezi 0,8 — 1% za rok
[18,s. 23].
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téle geny piezivaji, a proto organismus pfesouva zdroje k organtim zajist'ujici reprodukci,

pricemz ostatni jsou vystaveny degenera¢nimu vlivu [18, s. 25].

5.2.1 Kognitivni schopnosti — zrak

O¢ni ¢ocky postupem Casu ztraceji svoji schopnost akomodace, coZ se projevuje jako ne-
moznost zaostfeni. Tento jev se nazyva stareckd dalekozrakost (presbyopie) a projevuje se
zejména problematickym rozpoznanim textu, které je zpocatku vyrovnavano tak, Ze osoba
drzi pismo ddle od oc¢i, nebo vyhleddva ostiejsi svétlo. Mezi 40. a 50. rokem Zivota dosa-
huje plusovych dioptrickych hodnot 0,75 — 1, kazdych dalSich pét let dosahuje 0,75 di-
optrie, po 70. roce Zivota se akomodace vytraci zcela a hodnota dioptrické korekce jiz zl-
stdvd neménnd. U seniorl se Casto vyskytuje zeleny zdkal (glaukom) zejména v primdrni
formé, nejCastéjsi mezi 50. a 70. rokem Zivota a Sedy zdkal (senilni katarakta) [13, s. 92].
Primérni glaukom je moZzné ambulantn€ operovat pomoci laserového vykonu a tato sluzba
se u nekterych soukromych klinik stivd pfedmétem komeréni komunikace. Dal$i forma
zmén zrakovych schopnosti se projevuje pomalejSim zpracovanim zrakového podnétu a
pro ptesnou identifikaci musi osoby pozorovat predmét déle, nebo na intenzivnéjSim svétle

[18,s.29].

5.2.2 Kognitivni schopnosti — sluch

Fyziologické zmény sluchu jsou zdvislé zejména na prostiedi, v jakém se jedinec nejcastéji
nachdzi. ZhorSeni sluchu nastdva jiz po 40. roce Zivota a projevuje se zhorSenym rozpo-
znavanim vysokych ténl. Praveé vysoké tony jsou diileZité pro vnimani mluvené teci, kdy
vysokotonové souhldsky jsou zakladnim prvkem pro jeji rozpoznani. Porucha se Casto dale
vyviji v psychickou nedoslychavost, jez usti ve zhorSeni vnimani feci, kdy je fe¢ piekryta
ruSivymi Selesty. Neni vyjimkou, kdy star$i jedinec rozpoznava fe¢ jediného mluvciho, ale
v prostiedi se zvukovou kulisou rozpozndvd vyznam fe¢i mnohem obtiznéji [13, s. 94].
Z psychologického hlediska je sluch diilezity pro socidlni kontakt. Nevidomy je odiiznuty
od véci, ale hluchy od lidi. Sluchové potiZze vedou k tomu, Ze starsi lidé s timto hendike-
pem rad¢ji mi¢i, nez aby riskovali vysméch ¢i hnév slySicich, coZ vede ke stranéni se spo-

lecnosti a naslednym depresivnim staviim [18, s. 33].

5.2.3 Kognitivni schopnosti — ostatni smysly

Oslabeni ostatnich smysli jako je ¢ich, chut’ a hmat nejsou z psychologického hlediska tak

dominantni, jako je pravé zrak a sluch. Uvadi se pokles tirovné rozezndni ¢ichovych a chu-
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tovych vjemt, pfesto se jednd o pomérné individudlni zdleZitost. U hmatu se ve vyS§im
véku projevuje vyssi prah citlivosti a zhorSend percepce teploty podnéttl, ale i vibraci [18,

s. 34].

5.2.4 Pozornost a pamét’

S ptibyvajicim vékem dochdzi k posunu i v ostatnich oblastech, které jsou dilezité pro
mentdlni zpracovani informace. Zikladni projevy definuje Vagnerova [20, s. 322 - 333]
ndsledovné. ZhorSeni pozornosti je zejména v oblasti koncentrace, kdy je snadno zatiZitel-
nd ruSivymi vlivy. Pfi pfendSeni pozornosti u riznorodych podnéti je reakce pomalejsi a
vice chybovd, schopnost selektivniho zaméteni jen na nékteré podnéty se zhorSuje, a pro-
toZe kognitivni kapacita je omezend, nastavaji problémy pii zpracovani vice podnétd na-

jednou.

Schopnosti pamétovych funkci s vékem vykazuje nedostatky, které jsou spojeny i s horsi
schopnosti uceni. Jednd se vSak o proces velmi individudlni a je prokdzdna zdvislost na
vzdélani a mife uziti paméti jedince. ZhorSeni paméti je zpiisobeno omezenou schopnosti a
zhorSenou rychlosti zpracovani informaci. Dochdzi k poklesu vykonu krdtkodobé pameéti.
Dlouhodobd pamét je komplexni funkci explicitni paméti, jejiz schopnosti zacinaji klesat
Jiz po padesatém roce, a implicitni paméti, kterd nevykazuje na pocatku stafi viditeIn¢jsi
pokles a zlistdva schopnost vyuZzivat diivéjsi zkuSenost. Explicitni pamét’, jejiz funkce je
uvédomované a védomé vyhledavani informace, je sloZena z epizodické pameéti, kde je
nejndpadnéjsi ubytek pamétovych kompetenci ve formé zhorSeného vybavovani osobnich

zkuSenosti a zaZitki neddvné doby, a sémantické paméti obsahujici obecné znalosti, kterd

je trvanlivéjsi.

Specifickou variantou je prospektivni pamét, jeZ je spojena s planovanim a fizenim ¢innos-
ti budoucich udélosti, kdy star$i 1idé maji problémy s vybavenim, dodrzenim a ¢asovou
posloupnosti planovanych aktivit. Zde napiiklad Stuart-Hamilton [18, s. 113] dokazuje, Ze
star$i lidé umi 1épe pouZivat motivace a zkuSenosti, v nékterych testech dovedou podat

lepsi vykon, neZ mladsi jedinci.

Schopnosti paméti s vy$§im vékem rozhodné ubyvaji, nicméné i tuto oblast je tieba poji-
mat komplexné¢ a neni mozné generalizovat pamétové schopnosti seniorti ve smyslu, ze
star$i lidé si nepamatuji nové uddlosti, zatimco ddvno minulé zazitky si pamatuji, ovSem
obsahové i emocné zkreslené, coZ je projevem obrany vii¢i pocitu ohroZeni ze strany mlad-

Sich [12, s. 204].
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6 VYZKUMNE OTAZKY

Vychizime z piedpokladu, 7e¢ komeréni subjekty v CR si uvédomuji existenci segmentu
seniortl a z hlediska marketingové komunikace k tomuto segmentu zejména pfistupuji jako
k zdkaznikiim se slabou kupni silou. Z hlediska produktové nabidky se v komer¢nich ko-
munikacich objevuje nejcastéji zbozi a sluzby souvisejici se zdravotnimi ¢i socidlnimi pro-

blémy, jeZ jsou navdzané na starnuti a vyssi vék.

VYZKUMNE OTAZKY

1. Jaké jsou mozné segmentacni postupy pii marketingovém planovani a komunikaci

vici segmentu seniorl? Jakou roli hraje segmentace podle véku?

2. Je segment seniort z hlediska trzniho vyuziti zdkaznického potenciondlu zajimavy?

Jakou roli bude tento segment zaujimat v budoucnosti?

3. V jaké mife oslovuji komer¢ni komunikace segment seniorii? Jsou né¢im specific-

ké?

4. Jakym zpisobem by se mélo se segmentem pracovat z hlediska komeréni komuni-

kace, aby byla cilovou skupinou vhodné pfijata?
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7 DEFINICE SEGMENTU SENIORU

Pfi marketingovém planovani a exekuci komeréni komunikace stoji marketéii pred ukolem
a zdkladnim problémem ve vymezeni segmentu starSich zdkazniki. Aby bylo moZno seg-
ment seniord hloubéji zkoumat, je tieba urcit charakteristiky, které jej specifikuji a odliSuji
od ostatnich segmentl. Pokud je marketingovy piistup zaloZen na relevantnim segmentac-
nim procesu, mize vygenerovat efektivni marketingové podnéty, jeZ vstupuji do procesu

kupniho rozhodovan{ spotiebitele.

7.1 Vymezeni segmentu - vék

Demografickd kritéria zdkaznické skupiny jsou elementédrni diferencni bdzi a jako nejpri-
kaznéjsi se jevi v€kova charakteristika zdkaznika. Z hlediska chronologického vymezeni
véku je vSak segment seniorti komplikovany pro jednozna¢né stanoveni hranice, kde zaci-
nd stéfi, které je individudlnim projevem chronologického, biologického a psychologické-
ho véku. Mnohem vétSi vyzvou je ohrani¢eni segmentu v jeho horni limité, tedy stanovit
vékovou §ifi segmentu pro efektivni komeréni zaméteni. Pfechod z raného staii do vyssiho
véku znamend zdsadni zménu i z hlediska spottebniho chovani, pfijmi a dalSich faktort

nezbytnych ke vstupu do marketingového procesu.

Vymezeni vé€ku je z marketingového hlediska esencidlni zejména z divodu relevantniho

planovéni vyuziti medidlniho prostoru pro marketingové komunikace.

Odbornd literatura charakterizuje pocétek stafi na vék 60 — 65 let. Horni hranice obdobi
raného stdfi je na drovni 75 let. Spole¢nost Median ve vyzkumném Market & Media &
Lifestyle — Target Group Index (MML-TGI) [35] pracuje s rozdélenim na decily, tedy
rozmezi 50 — 59 let, 60 — 69 let, 70 — 79 let. Projekt NetMonitor [38] pro monitorujici né-
vitévnost internetu operuje s rozmezim 55 — 64 let a 65 let a vic. CSU vykazuje vékové
sloZeni populace s rozliSenim na jeden rok, ve vyctu Projekce obyvatelstva [42] ¢i1 Demo-
grafické roCence se uvadi pétilety interval 55 — 59, 60 — 64, 65 — 70 let. Studie Mather [34]

definuje ve své studii generaci 55+ v rozmezi 55 — 69 let.

Zejména u zkoumané ekonomické aktivity obyvatelstva z hlediska v€ku je mozné se setkat
s vymezenim starSi generace v niZ§im rozmezi a to 50+ nebo 55+ a tato definice pak také

vstupuje jako oznaceni segmentu seniorti. NiZ$i vymezeni chronologického véku mutize byt

zpusobeno zejména bud’ problematikou subjektivného vnimdni staii, nebo v disledku defi-
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novanych objektivnich zmén z hlediska véku sledovanych na trhu price. Stari z pohledu
subjektivniho vnimadni zkouma Vidovi¢ova [52, s. 15] a uvadi vysledky vyzkumu, Ze mladi
ve véku 15 — 19 oznacuji stafi v priméru na drovni 56,9 let, o deset let star$i respondenti
uvadeli 61,4 let a sedmdesatnici a starsi vidéli staii ve véku 66,3 let. Dvacetileti tvrdi, Ze
staif je vyjadreno v€kem a je-li ¢loveék v penzi a je mu nad 60 let, je stary [32]. Stejnou
problematiku v prostoru EU zkoumd vyzkum Eurobarometr [24] a obané EU27 vnimaji
stafi v priméru ve véku 63,9 let, respondenti ve véku 15 — 24 let shleddvaji stafi ve véku
59,1 let, 25 — 39 let na 62,3 let, 40 — 54 let na 63,7 let, 55+ na 67,1 let. Zajimavé je srovna-
ni mezi vysledky odpovédi respondentii ze zemi EU27 a CR, kdy Cesi vnimaji stdif ve

véku 59,5 let. Srovnani viz obr. 7.1, zdroj [24]".

Obr. 7.1 Vyzkum Eurobarometr, odpovéd’ na otdzku ,,KdyZ se zamyslite nad v€kem, kdy

Clovek zaCne byt povazovan za ,,star¢ho®, v jakém véku k tomu podle Vas dochdzi?
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Za pozornost stoji i vinimani vlastniho véku. Celkové se za staré oznacilo 16% respondentt
(CR 22%), ve skupiné respondentii nad 55 let se jako stary citi pouze 42%, piicem? tento
pocit je ptimo imérny pocitu celkové spokojenosti. Detailni pohled respondentti na vlastni

veék, ¢lenéno podle vékovych kategorii respondentt viz obr. 7.2, zdroj [24].

vy

1 Vysledek respondentii v CR je druhy nejniz§i z EU27, pouze Slovensko dosahuje hodnoty 57,7 let.
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Obr. 7.2 Vyzkum Eurobarometr, odpovéd’ na otdzku ,.Jak popisujete sebe sama, jako

mladého, stfedniho véku, nebo starého?*

Young Middle aged Old
EUZ7 40% 43% 16%
15-24 95% 4% 1%
25-39 T4% 25% 1%
40-54 24% T2% 3%
55+ 5% 51% 42%

Vyse uvedené piistupy naznacuji, jak vymezit cilovy segment z hlediska véku, aby postihl
segment seniortl ve fazi, kdy jeho ¢lenové jsou vyssiho veéku, ktery je vymezuje od mlad-
Sich jedincti, a zdaroven jsou dostate¢né bonitni k tomu, aby byli schopni reagovat na ko-
mercni nabidky, které umoZzni jejich ptedkladatelim realizovat raciondlni obchodni cile.
Vymezen{ spodni hranice véku seniora jako cilové skupiny pro komer¢ni reklamu by mélo

byt konsenzem mezi jednotlivymi piistupy ke zkoumani lidi ve starsi v€kové kategorii.

N2

Z hlediska gerontologického, sociologického a psychologického je pocatek stafi na drovni
60 — 65 let. Z ekonomického pohledu zatazeni na trhu price a finan¢nich piijml bude ana-
lyzovano v ndsledujicich oddilech, nicméné statistiky trhu prace shleddvaji vymezeni na
urovni 55 let, coz je vSak dano skuteCnosti, Ze postihuji skupinu starSich osob pouze do
véku 65 let a desetilety interval je minimalnim vymezenim, aby byl zkoumany vzorek do-
stateCn¢ charakteristicky. DalSim faktorem je vék odchodu do starobniho diichodu a

zejména velikost populace v jednotlivych vékovych kategoriich.

Sledovano pohledem statistickych vykazii je mozné operovat s hranici stafi na drovni 55 ¢i
60 let. Demograficky piistup se odrdZi v prodlouZeni primérného véku, respektive nadcje
doziti.

Je tfeba zohlednit i pfistup samotnych pracovnikli zodpovédnych za marketing firem, ktery
je zaloZen na analytickych a statistickych zdkladech, nicméné star§tho zdkaznika zacinaji

rozliSovat od 55 let.

Neméné dulezité je stanoveni stafi z pohledu ostatnich ¢lenti spole¢nosti, které v CR smé-

fuje na hranici 60 let.
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Z marketingového hlediska shleddvdm vymezeni cilové skupiny seniorti od 60. roku Zivo-
ta. Skupina osob ve v€ku 55 — 60 let miZe zahrnovat natolik vyznamné diferen¢ni charak-
teristiky, Ze je tfeba ji pojimat jako subskupinu cilové skupiny seniord.

Horni hranici ur€eni cilové skupiny je mozné stanovit jako kompromis gerontologického a

sociologického pohledu, ktery operuje na limité 75 let a dale pak ekonomického pfistupu,

ktery je zaloZen na prokazatelném piijmu.

Marketingovy pfistup, zaloZeny na fundamentech cileného marketingu, nemize vékové
vymezeni segmentu seniort vhodnych pro komeréni zacileni stanovit na rozpéti 55 — 74
let, ale je tieba jesté dalSiho ¢lenéni. Limitni subsegmenty obsahuji dalsi vyznamna dife-
renénfi kritéria, avSak vidéno prizmatem zdsahu cilové skupiny seniord, nestoji zcela samo-
statn¢. Je potieba zohlednit mozné piesahy, protoZze z hlediska véku nektefi jedinci sub-

segmentll vykazuji charakteristiky hlavnitho segmentu. V této souvislosti je mozné stanovit

3

ndsledujici ¢lenéni segmentu seniort:
55-591let  subsegment mladsich seniorii
60 - 69 let  segment seniori

70 —-741let  subsegment starSich seniorti

74 a vice segment starSich seniorti

7.2 Velikost cilové skupiny

Pro stanoveni pocetniho vyznamu segmentu seniorti v populaci je nezbytné blize vymezit
demografické ukazatele. Cesky statisticky tfad uvadi, 7e 31. 12. 2010 méla Cesk4 republi-
ka 10 523 770 obyvatel. Rozlozeni do zakladnich vékovych skupin viz fab. 7.3, zdroj [59],

vlastni vypocet.

Tab. 7.3 Vékové slozeni obyvatel CR k 31. 12. 2010

Vékové slozeni obyvatel k 31. 12. 2010

Vék Cetnost Pomér
do 19 2100 792 19,9%
20—54 5297 941 50,3%
55-74 2434 158 23,1%
75+ 699 879 6,6%

Celkem 10532770
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Veékova kategorie 55 — 74 dosahuje o néco malo vySSi Cetnosti neZ pocet obyvatel
v intervalu do 19 let. Dosahuje ale také v Cetnosti necelé poloviny obyvatel ve véku 20 —
54 let. Z toho jasn& vyplyva, Ze v CR je silnd skupina ob&ani &itajici témét jednu Gtvrtinu
populace, kterd dosahuje vyssiho v€ku a pti marketingovém piistupu je vhodné ji neopomi-
jet. Dalsi ¢lenéni této skupiny na hlavni segment a subsegmenty skupiny seniort podle
véku, viz tab. 7.4, zdroj [59], vlastni vypocet. Kategorie 60 — 69 let znamend vice neZ po-
lovinu zkoumaného segmentu, ale také 12,3% z celkové populace. Pokud se marketéfi za-
m¢éii také na mladsi seniory ve véku 55 — 59 let, jejich cilova skupina bude pocetné piesa-

hovat 2 miliény obyvatel.
Tab. 7.4 Vékové sloZzeni obyvatel CR k 31. 12. 2010 v intervalu 55 - 69 let

Vékové slozeni obyvatel k 31. 12. 2010
v intervalu 55 - 69 let

Vék Cetnost Pomér
55-59 754 341 31,0%
60-69 1295 990 53,2%
70-74 383 827 15,8%
Celkem 55-69 2434 158

Demograficka struktura jednoznacné prokazuje, Ze pfedmétna cilové skupina je z pocetni-
ho hlediska vyznamnou soucésti populace a pro komer¢ni vyuziti je z pocetniho hlediska

validni.

7.3 Priijmy a kupni sila senioru

Hlavni skupinou ekonomickych pf{jmi seniord je socidlni zabezpeceni ve formé starobnich
diichodt. Ke konci zaii 2011 vyplacela Ceskd sprava socidlntho zabezpedeni 2 310 238
starobnich diichodt, celkovy pocet vyplacenych diichodli v€etné¢ invalidnich, vdovskych
(vdoveckych) a sirot¢ich €inil 2 842 624, primérnd vyse starobniho dichodu ¢inéna 10 539
K¢, primérny vék lidi pobirajicich starobni diichod byl 68 let, 69 let u muzii a 67 let u Zen
[50]. Strukturu vypldcenych diichodl specifikuje Statistickd ro¢enka z oblasti dichodové-

ho pojisténi za rok 2010 [48]. Za povSimnuti stoji rozloZeni vyplacenych sdlo starobnich
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diichodit™ podle vékového rozloZeni piijemct, viz tab. 7.5, zdroj [48], graficky upraveno.
Z celkového poctu 1,65 milioni vypladcenych starobnich dichoda je hlavni Cast, resp.

56,9%, vyplacena pifjemctim ve véku 60 — 69 let.

Tab. 7.5 Piehled vypldcenych starobnich diichodti v CR v roce 2010

Starobni diichody vyplacené solo - celkem

Cetnost Pomér

50-54 1194 0,1%
55-59 105 995 6,4%
60-64 487 828 29,6%
65-69 450 060 27,3%
70-74 274 554 16,7%
75-79 182 424 11,1%
80-84 100 997 6,1%
85-89 37 536 2,3%
90+ 6946 0,4%
Celkem 1647 534

Dile ro¢enka dichodového pojisténi uvadi, Ze v roce 2010 Cinila primérna vyse starobniho
dichodu 10 177 K¢. Aby bylo moZné toto ¢islo poméfit, je vhodné je porovnat v hlavnich
intervalech. Dlichod ve vysi do 9999 K¢ pobiralo 50,2% penzisti, rozmezi 10 000 —
12 999 K¢ obdrZelo 41,4% obcanti a pocet vyplacenych starobnich dichodt nad 13 000 K¢
pobiralo 8,4% piijemct. Vzhledem k uvedenym faktim je moZné vyvodit zavér, Ze
z hlediska v€ku je hlavni ¢ast starobnich diachodcti ve v€ku 60 — 69 let. Finan¢ni piijem
starobnich diichodcti je v priméru na drovni poloviny primérné mzdy, kterd v roce 2010
dosdhla hodnoty 25 951 K¢ [43]. Tyto skutecnosti by mohly vést k zavérim, Ze seniofi

nejsou dostatecné bonitni skupinou.

Pro marketingovou segmentaci je vhodné v pfehledu ekonomické aktivity postihnout situa-
ci starSich zaméstnancli na trhu prace. Touto problematikou se zabyva studie Age Ma-
nagement, kterd demografickou situaci hodnoti se zavéry, Ze pocet osob ve véku vrcholné

ekonomické aktivity, za kterou se v CR povaZuje obdobi od 20 do 49 let, se jiz zacal sni-

 Plny ,,s6lo* diichod je piizndn osobé, ktera v CR ziskala dostateén& dlouhou dobu pojidténi a splnila tak
podminku potfebné doby pojisténi stanovenou pravnimi piedpisy.
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Zovat a chybéjici pracovni sila bude nahrazovdna osobami ve véku 50 — 64 let [25, s. 12].
Z hlediska mzdy je nejvyssi piijem zaznamendn u kohorty 30 — 40 let, ndsledné¢ mirn¢ kle-
sd, v rozmezi 50 — 59 let se stabilizuje a zlistdvd v podstaté nezménéna ani v kategorii nad
60 let. Priibeh vyvoje mezd z hlediska vékovych kategorii viz obr. 7.6, zdroj [41], graficky

upraveno.

Obr. 7.6 Medidnové mzdy podle vékovych kategorii za rok 2010
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Pfi pohledu na mzdy v pétiletych intervalech vSak shleddvdme naopak narist u skupiny 60
— 64 let, ktery je mozné zdivodnit faktem, Ze vyrazné déle zlistdvaji v pracovnim zatazeni
zaméstnanci s vyS$§im vzdélanim, pracujici ve fyzicky méné nirocnych profesich a 1épe
placenych profesich. Do diichodu odchazeji diive Zeny. Zobrazeni vyvoje mezd viz obr.

7.7, zdroj [25, s. 19], graficky upraveno.
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Obr. 7.7 Primérné mzdy podle pohlavi a vékovych kategorii v roce 2009, kategorie S0+
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Seniofi jsou motivovani zejména finanéné k setrvani na trhu prace, celkové je v CR za-
méstnanost lidi nad 65 let 7,5%, coZ je mirné pod pramérem EU 7,7% [25, s. 20]. Mira
zaméstnanosti v roce 2009 ve vékové kategorii 50 — 59 let dosahovala 78,9% a v kategorii

60 — 64 let 38,4% (nevyssi zastoupeni z regiont méla Praha se 61,1%) [47].

Pro podpoteni argumentu o Iépe placené praci u ¢asti zaméstnancii ve vyss$im véku je moz-
né zohlednit studii Deloitte Corporate Governance CR [44], kterd postihovala vékové slo-
Zeni lidi ve statutdrnich orgdnech a dozor€ich raddch u nejvyznamnéjSich tuzemskych spo-
lecnosti v porovnani rok 2000 a 2012. Vysledky pfinédseji zjisténi, Ze Cesky manaZer ze-
starl na pramérnych 50 let, v roce 2000 ¢inil podil manaZerd nad 60 let 11,47%, v roce
2012 vzrostl na 18,25%. Ackoliv primérny cesky manaZer se narodil vroce 1962,

z celkového pohledu jedna pétina je Sedesatniki a starsich.
Na opacném poélu od dobie zajisténych pracovniki stoji jedinci, ktefi nejsou finanéné za-
bezpeceni a jsou ohroZeni chudobou”. Spolecnost STEM ve svém kontinudlnim Setfeni

Trendy monitoruje dynamiku spoleCenskych zmén a zabyvd se také vyzkumem pocitu

15 Za osoby ohrozené chudobou se povazuji 1idé, ktefi 7iji z prijmu mensiho nez 60% narodniho piijmového
medidnu ve své zemi.
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chudoby [40]. Svou rodinu za chudou oznacuje dlouhodobé& zhruba tietina populace, lidé se
zdkladnim vzd€lanim nebo vyuceni, dichodci, Zeny v doméicnosti a piedevSim nezamést-

nani. Definice své rodiny jako chudé podle véku respondentii viz obr. 7.8, zdroj [40].

Obr. 7.8 Vyzkum STEM, Trendy 3/2009, 3/2011, 10/2011 ,,Méte pocit, Ze jste chuda rodi-

na?*, podle véku (podil odpovédi ,,urcité ano* + ,,spiSe ano* v %)
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Za chudé se povazuje nejCast€ji opravdu star§Si generace, nicméné v porovnani
s odpovéd’'mi mladSich respondentii nemiZeme tento jev interpretovat, Ze pocit chudoby

mayji pouze star$i obCané.

Zajimavy je také pohled na vyzkum Trendy na pofizeni ndkladnéjSich véci do domdcnosti.
Pofizeni pfedmétu do domécnosti v hodnoté nad 50 000 K¢ by 50% respondentii ve véku
60 let a vic vyfesila naSetfenim potiebné ¢astky, coZ je nejvyssi vyskyt této odpovédi. Ze
skupiny ve v€ku 18 — 59 let odpovéd’ zvolilo v priméru 35% respondenti. Starsi lidé tedy
maji tendenci Setfit, ale také vykdzali nejmensi akceptaci s realizaci draz§itho ndkupu po-

moci ptjcky [48].

V pohledu marketingovych pracovniki podle studie Mather [34] je pfisuzovdna kupni sila
skupiny 55 — 65 let na celkovém maloobchodnim obratu v priméru 28%, Zivotni troven
hodnoti 41% odpovidajicich na pomérn¢ stejné trovni jako primér populace, 28% jej hod-
spondentl shleddva Zivotni droven pod primérem, ztoho 45% ji hodnoti jako mnohem
podprimérnou. Mladsi seniory tedy marketéfi shledavaji zajimavymi, zejména s piedpo-
kladem stabilniho Zivotniho zdzemi v diisledku pokracujici ekonomické aktivity a také v

ndvaznosti na predpoklad odchodu déti do vlastnich domdacnosti, coZz vede ke zvySeni
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pifjmu na ¢lena domacnosti, ale také ke zvySeni kapacity volného ¢asu a moznosti realiza-

ce dfive odkladanych tuzeb.

Lze predpoklddat, Ze seniofi nebudou skupinou obyvatel, ktera disponuje nejvyssi finanéni
zajiSténosti. Pravé dostatecnd schopnost alokace financi ve prospéch ndkupu nabizeného
produktu €1 sluzby je pii marketingovém piistupu zasadnim faktorem. Neni mozné Ceského
seniora porovndvat ve smyslu vyplaceného starobniho diichodu s nékterymi staty s daleko
$t&dfejiim socidlnim zabezpedenim, jako je napiiklad Némecko'®. Cilem bylo demonstro-
vat, Ze na predmétnou skupinu také nemizeme jako marketéfi nahliZzet pouze jako na ne-
bonitni, ¢i dokonce chudou a tudiZ od ni jako od potenciondlniho zdkaznika mizeme oce-
kavat spiS nezdjem a neschopnost realizovat ndkup. Realita se bude bliZit konzervativnimu
pohledu, ktery ofekava niz$i realizaci finan¢nich vydaji, avSak cilova skupina seniora dis-

ponuje pomérné kompetentnim financnim zdzemim.

7.4 Segmentac¢ni postupy v praxi

Segmentacni principy firem, nebo reklamnich agentur, které si najimaji, mohou byt velmi
rozdilné. Zakladni mozné piistupy k segmentaci byly vymezeny v teoretické Casti této pra-
ce. Pro analyzu sou€asné situace je mozné pouzit vyzkum komunika¢ni skupiny Mather
[34], ktery uvadi, jak z hlediska segmentace naklddaji ¢esti marketéfi se skupinou seniorti.
U podilu na celkovém maloobchodnim obratu skuping star§ich 55 let pfisuzuji necelou
ttetinu podilu, ve vztahu na vlastni produkci vSak zhruba polovina firem shledavd, Ze mezi
jejimi zdkazniky je 50% a vice seniori. Tento fakt pak reflektuji v segmentované nabidce
pro starsi zdkazniky a to u jedné tfetiny firem, Ctvrtina firem se pak nabidce pro star$i za-
kazniky vyhyba s predpokladem, Ze jeji produkty jsou urceny vSem bez ohledu na vék.
Pomérné znac¢nd ¢4st respondentl (28%) uvadi segmentaci na zdkladné jiného principu nez

podle véku.
Stejnd studie uvadi také nejcastéji pouzivany segmentacni princip pro planovani ndkupu

medidlniho prostoru pro komeréni komunikaci, MML-TGI. Udaje z ¢ervna 2009 viz obr.

7.9, zdroj [34].

1® Mésieni pifjem diichodct se v zdpadni ¢asti Némecka pohybuje kolem 2300 eur mésiéng, zhruba 65% tvori

v v

statni vyplata, zbyvajici ¢ast plyne ze soukromého pfipojisténi ¢i nabytého majetku [49].
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Obr. 7.9 MML-TGI, struktura populace podle socioekonomické klasifikace
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Z n¢ho vyplyva, 7e pribéh socioekonomické klasifikace ve srovnani s celkovou populaci
odpovidd priméru populace a dosahuje nejvyssi Cetnosti klasifikaéntho stupné D, ktery
zahrnuje skupiny:
¢ nemanudlni pracovnici (supervizofi, mistfi, technici) s velmi nizkou tdrovni vzd¢la-
ni
® manazefi na vSech drovnich fizeni, podnikatelé s malymi firmami s velmi nizkou
urovni vzdélani

e kvalifikovani i nekvalifikovani manudlni pracovnici s nizkou drovni vzdélani

7.4.1 Mista nakupu

Z hlediska pfistupu k cilové skupiné zdkaznikl star§tho véku je zajimavy pohled na reali-
zaci ndkupu potravinového zboZi. Volbu mista ndkupu mizeme zahrnout do behavioraln{
segmentace, nicméné velmi zajimava je hlubsi analyza s cilem zjistit, zda jsou ¢eSti seniofi
doménou provozoven akcentujici primarné niz$i cenu. Tento pohled miiZe vést ke stereo-
typnimu pojeti cilové skupiny v oc¢ich Siroké populace, coz bezpochyby ovliviiuje i marke-

tingové pracovniky, ktefi tento pohled, a Casto pouze intuitivng, aplikuji pfi svém profesio-

ndlnim piistupu marketingového pldnovani a realizaci marketingové komunikace.

Podle dat spol. Incoma GfK [31] se pfi porovndni zdkaznikli podle v€ku projevuje vyrazny

pokles nakupovéni v hypermarketech a velmi nar@sta podil malych samoobsluh a diskontd,
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kde nakupuje 58% zdkazniki ve v€kovém intervalu 60 — 69 let. Tento fakt je moZné vy-
svétlit vyznamnym poctem seniort, ktefi jsou v pripad€ diskontli orientovani cenové senzi-
tivng. Ctvrtinovy podil samoobsluh miiZzeme zdiivodnit blizkym lokaénim vymezenim

téchto provozoven. Detailni udaje viz obr. ¢. 7.10, zdroj [31].

Obr. ¢. 7.10 Typ provozovny, ve které jsou utraceny nejvétSi mésicni vydaje za potraviny
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Pfi zkoumani ditvodl volby pro vybér typu maloobchodni provozovny ve skupin€ ve véku
55 — 69 let zjistime, Ze starSi zdkaznici preferuji dostupnost, resp. blizkost provozovny,
cenovou vyhodnost nabidky a dlouhou provozni dobu. Skupina starSich zdkaznikl s pfi-
jmem pod 15 000 K¢ na osobu je nadprimérné citlivd na ceny a slevy, ale seniofi s pii-
jmem vysS8im na osobu preferuji Siroky sortiment a velky vybér zboZi, dokonce v porovna-
ni s ostatni populaci nadpriimérné. Pii ndkupu potravin cilova skupina preferuje jako celek

aspekt vyhodnych cen, ale bonitni skupina seniori se fid{ jinymi parametry.

Hlubsi pohled na vybér maloobchodni provozovny dokazuje, Ze celkové skupina 55 — 69
let zohlediiuje mimotddné dostupnost a ochotu prodavact, dulezité je krom snadné dostup-
nosti provozovny také snadnd orientace v prodejné a piitomnost ¢eského zboZzi. Bonitn{
seniofi 55 — 69 let mimo Sirokého vybéru preferuji kvalitu a Cerstvost zboZzi, ceské produk-

ty a Cistota provozovny jsou duleZité, ale jiz ne v takovém vyznamu.

Nekteré obecné pohledy predikuji této skupin€ velkou preferenci konkrétni znacky malo-
obchodniho operdtora. Celkové skupina zdkaznikii ve véku 55 — 69 let nadpriimérné prefe-
ruje fetézce Kaufland a Penny Market, vyrazné nadprimérné navstévuji provozovny fetéz-
ce COOP Jednota, vyhyba se hypermarketim Tesco. Za povSimnuti také stoji situace bo-

nitnich seniord, kteii nadprimérné preferuji Kaufland a Lidl. Interpretace zjiSténi bude
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spocivat zejména v mobilité starSich zdkaznikl. Bonitni star$i zdkaznici se nerozhoduji
zejména s ohledem na ceny a ekonomickou situaci, ale nadprimérné nakupuji privatni
znacky. Lze tudiZ vyvodit zavéery, Ze tato skupina zdkaznikl je schopna si za svou oblibe-
nou provozovnou dojet autem, ceny sleduji, ale ve fokusu maji zejména vyhodny a poho-

dIny nékup.

Zajimava zjiSténi pro ndkupni chovani lze vyvodit ze studie Barometr Cetelem 2011 [27],
uvadi zavéry pro skupiny zdkaznik(i pod 30 let a nad 50 let. Stari{ zikaznik v CR nadprii-
mérné vykazuje, Ze pred ndkupem pomérné pifesné vi, jakou znacku si koupi, ale pouze
pramérné vykazuje loajalitu pfi opakovaném ndkupu. Akceptace akCnich nabidek je také
primérnd. Informace o produktech ziskdvd sdm, z internetu, od pfitel a rodiny a mirné

vyssi byly hodnoty u ziskdn{ informaci od prodavact.

Seniofi jako zdkaznik jsou jini, nez zbytek populace. Jejich vztah k cené zboZi a sluzeb je

Casto zkreslen stereotypni pfedstavou o gerontech, ktefi se perou o zbozi v akci. ZjiStuji si

v

informace a preferuji vyhodny ndkup, ale nikoliv jen nejlacing;si.
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8 REKLAMA PRO SEGMENT SENIORU

V ramci vyzkumné faze této prace byl stanoven cil prozkoumat percepci reklamnich sdéle-
ni u skupiny starSich zdkaznikli s ambici vymezit reklamni sdéleni a formy zpracovéni re-
klamy, na které segment seniorti reaguje pozitivné€. Pozitivni reakci se rozumi zaujeti po-
zornosti po obsahové i kreativni strdnce reklamniho komunikétu, ktery umoZziuje piijemci
akceptaci sdéleni v kupnim rozhodovacim procesu a to ve fazich hledani informaci a zva-
Zovani alternativ, které predchdzeji rozhodnuti o ndkupu. Reklamni komunikace je u¢innd i
ve fazi pondkupniho chovéni, kdy spotiebitel, ktery produkt jizZ jednou nakoupil, zvazuje

jeho opakovany nakup.

Sekundarnim cilem zkoumdni bylo vymezit reklamni postupy, které jsou z hlediska ak-
ceptace mén¢ ucinné a také formy, které je mozné z hlediska piijmu sdéleni oznacit za ri-

zikové.

8.1 Reklama a seniori

Problematiku reklamy zaméfené na seniory je vhodné prozkoumat ze strany zadavatell
reklamy. Prizkum mezi ¢eskymi pracovniky odpovédnymi za reklamu [34] pfindsi zavéry,
podle kterych lze ocekdvat cilenou komunikaci ke skupiné 55+. Ackoliv tfetina firem ma
produkt pro tuto skupinu a polovina firem predpokladd, Ze tato skupina tvoii 25 — 75%
jejich obratu, pouze 21% ma reklamu cilenou specidlné na vys$si vékovou skupinu. Hlavni
diavody absence je presvédCenti, Ze se zdkaznici neodliSuji v€kem, produkty nejsou vhodné
vici tomuto segmentu a firmy nemaji dostatek informaci pro segmentaci podle véku. Pred-
poklady vysoké akceptace reklamniho sd€leni u segmentu seniort ofekdvaji marketéfi u
argumentl zaloZenych na nizké cené, tradici a akcentu ceského plivodu. Za nevhodna
oznacili sdéleni zaloZend na propagaci novinek, ekologickych vlastnosti, apely na zahra-
ni¢ni vyrobky a na nové technologie. Predpokladand témata, ktera tuto cilovou skupinu
zajimaji nejvice, sméfuji na zdravi a nemoci, rodinu a déti/vnoucata, zahradu a hoby; nizky
zajem ocekavaji u témat financniho zajiSténi na stafi, cestovani a zajezdy, kultura a zabava.
Pro osloveni cilové skupiny seniori povazuji za nejvhodnéjsi televizni reklamu, ¢asopisy
bulvarniho typu ¢i zaméfené na hobby a néstroje ptimé komunikace. Nizkou uc¢innost ocCe-
kavaji u venkovni reklamy, internetu a elektronické pitimé komunikace a na socidlnich si-

tich.
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Dlouhodobé zkoumdni ptisobeni reklamy ve spoleénosti sleduje kontinualn{ Setieni Cesi a
reklama 2012 [30], které je realizovdno agenturou Factum Invenio ve spolupréci s Asociaci
komunikaénich agentur, Ceskou marketingovou spoleénosti a dal§fmi subjekty. Volné do-
stupné vysledky nezahrnuji diference z hlediska véku, nicméné¢ mtze poskytnout zakladni
prehled o situaci reklamy v CR. Cesi nejvice divéfuji reklamé v misté prodeje, zejména
ochutnavkam, naprosto a spiSe divétuje 68% respondentii. V nadlinkové komunikaci je
diavéryhodny typ média televize a tisku divéiuje skoro polovina dotazovanych, venkovni
reklamé véfi jedna tfetina. Skoro polovina respondentii oznacila za vérohodnou reklamu
letdky doruCované do postovnich schranek a tato forma reklamy v dlouhodobém Setfeni

vykazuje vysokou miru akceptace.

Problematiku neadresnych zésilek, resp. reklamnich letdki zkoum4 i spole¢nost Incoma
GfK [31]. U cilové skupiny ve véku 55 — 69 let dostava do schranky letdky a prohliZi si je
83%, skoro polovina respondentti se pii ndkupu orientuje jejich nabidkou, celkové 46%
dotazovanych. Seniofi se odliSuji od mladSich zdkaznikd, ktef{ vétSinou letdky nedostavaji,
nebo je neprohlizi. O néco vyssi mira akceptace a orientace pti ndkupu je u skupiny 55 —
69 let s piijmem pod 15 000 K¢& na osobu a ndkupy podle letdkl ptiznalo 47% respondentd.
Naopak seniofi s vyS$§im piijmem letdkovou komunikaci studuji a orientuji se podle ni pfi
ndkupu jiZ ne tolik vyrazné, nicméné se stdle jednd o 69% zakaznikl. Lze tudiz vyvozovat,
Ze pfi marketingové komunikaci zejména v maloobchodnim prostfedi je neadresnd komu-
nikace velmi dulezitd, u starSi generace dochdzi k vysoké akceptaci takto pfenaSenych sdé-
leni. Pomoci vyzkumné sondy byl proveden zdkladni prehled letdkové komunikace. Nej-
vys§i Cetnosti dosahuji maloobchodni operétofi v segmentu potravin, pficemz periodicita je
nejCastéji na tydenni bazi. Komunikacéni sdéleni jsou redukovédna zejména na akeni slevy.
Tato obsahovd monotdnnost diskvalifikovala pfimou komunikaci ve vztahu k segmentu
seniort. Bylo by moZné prozkoumat formu zpracovani s ohledem na zpusob sdé€leni ceno-
vych benefitl produkti, nicméné kreativni rozvrZzeni a vizudlni pojeti by bylo vhodnéjsi

testovat zejména pomoci o¢ni kamery.

V dennim tisku i v odbornych Casopisech je moZné obCas zaznamenat tvrzeni, Ze komer¢ni
komunikace opomijeji cilovou skupinu seniorti. Situaci komer¢ni komunikace k této cilové
skupiné se zabyval Pavlecka v bakaldrské praci [39], ptficemZ uvadi vyzkum, kde necelych
85% respondentil ve vy$§im véku zaznamenalo v neddvné dobé komunikaci uréenou vy-
hradné pro starStho zdkaznika. Z hlediska obsahu komer¢nich komunikdti pak dominovala

propagace na zdravotni potfeby a pomucky, potravinové doplitky a nabidka cestovani pro
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seniory. Byl také pozorovan zna¢ny vyskyt stereotypniho pfistupu zobrazeni seniorQ v re-

klamni komunikaci.

8.2 Medialni zasazeni senioru

Pro ucelené;js$i marketingovy pohled je vhodné nastinit i medidlni chovani cilové skupiny.
Pavlecka [39] analyzoval situaci v roce 2009 pro cilovou skupinu ve véku 59 — 69 let. U
televizi dominovala sledovanost TV Nova, nicmén& vysokou afinitu'’ vykazovaly progra-
my Ceské televize CT1 a CT2. Vhodnou rozhlasovou stanici je Radiozurnal, dile pak lo-
kalni rddia. Z denikll je vysoka akceptace titulu Pravo, nicméné senioii konzumuji i bul-
varni a regiondlni periodika, kdy se cilovd skupina zajimd v tisku o zpravy ze svého okoli
¢i regionu. Z cCasopist si vybiraji zejména ty, které maji bulvarni charakter, ale také je za-
jimaji témata souvisejici se zdravim a hobby. Velmi specifickou roli maji specializované

ekonomické tituly z divodu akceptace od starsich fidicich pracovnika.

7 Afinita je pomérovy ukazatel ¢etnosti pifjemcti média z cilové skupiny, slou ke stanoveni efektivity pou-
ziti daného média.
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9 ANALYZA REKLAMY V TISKOVEM MEDIU

Pro analyzu bylo nezbytné zvolit nejprve vhodny typ média s komeréni komunikaci. Vy-
zkum Mather [34] i Setfeni Cesi a reklama 2012 [30] uvadgji zavéry, které jako nejvhod-
n¢jSi zkoumané médium urcuji televizni reklamu. Z hlediska sbéru dat vSak televizni re-
klamu nenf dostupné zkoumat. Monitoringem televizni reklamy se v CR zabyvaji komerén{
organizace Kantar Media a Admosphere [45] a ziskani relevantnich zdrojt, v€etné zdzna-
mut reklamnich spotti by bylo finan¢né velmi naro¢né. Dal§Sim argumentem pro volbu tis-
kového média byl pfedpoklad, Ze tiskova reklama je pro zadavatele financné méné naro¢na
neZ reklama televizni a tudiZ je dosaZitelnd pro spole¢nosti disponujici rozpoctem pro re-
klamu ve stfedni vySi. Tento zplsob také minimalizuje reklamni vystupy firem, které nabi-
zeji seniorim zboZi a sluzby pochybné kvality a uZitku, a jejichZ propagaci lze ocekdvat
spi§ formou neadresnych zdsilek traktujici zdkazniky zejména na predvadéci akce. Vy-
zkum reklamy v tisku také umoznuje zasdhnout del$i zkoumany Casovy usek, podrobnéjsi
moznosti analyzy sdéleni a formy zpracovani reklamy a moZnost reprodukce reklamy pro

predloZeni respondentiim v rdmci kvantitativniho Setieni.

9.1 Vybér zkoumaného média

Pro vyzkum reklamy byl zvolen titul Magazin Pravo + TV vydavatelstvi BORGIS, a.s.
Magazin deniku Pravo + TV je suplementem deniku Prdvo, ktery je druhym nejctenéjSim
nebulvarnim celostatnim denikem. Podle vyzkumu Media Projekt za 2. a 3. kvartal 2009
dosahuje priimérna ¢tenost deniku Pravo 457 300 osob na vydéni. V profilu ¢tendfe deniku
prevazuji lidé Zijici v manZzelstvi a téméf polovinu, resp. 46% tvoii lidé ve véku 45 — 65 let.
Vyssiho podilu této vékové kategorie dosahuji z celostatnich denikli pouze Hospodaiské
noviny 50%, nizsf podil vykazuji Lidové noviny 42%, Denik CR 40%, MF Dnes 39% a
Blesk 38% Nejctengjsi suplementem deniku je Magazin Pravo + TV, jedno vydani v pra-
méru ¢te 714 000 osob, sociodemograficky profil ¢tendfe je podobny jako u deniku Pravo
[28]. Podle vyzkumu MML — TGI za 3. a 4. kvartal 2009 dosahuje akceptace u cilové sku-
piny 59 — 69 let Magazin Pravo + TV vysokych hodnot projekce 230 000 ¢tenditi, coz ¢ini
16% z cilové skupiny, afinita je vysokd na hodnoté indexu 206,9. Vys8i hodnoty afinity
dosahuje ze suplementli pouze magazin Dim a Bydleni, ktery spadd do stejného vydava-
telstvi [35]. Podle Media Projektu za druhé pololeti roku 2011 [37] dosahuje Magazin Pra-

vo + TV celkové ctenosti 626 000 ¢tenati pfi ovéfovaném ndkladu 401 683 vytiski.
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Vzhledem k medidlnim ukazatelim se Magazin Pravo + TV jevi jako vhodné médium pro

vyzkum tisténé reklamy pro segment seniort.

9.2 Metoda vyzkumu

Vyzkum reklamy urcéené pro starSiho zédkaznika probihal formou identifikace a klasifikace
tiskové inzerce periodika Magazin Pravo + TV za obdobi ctvrty kvartél roku 2010 aZ prvni
kvartél roku 2012, tedy Setfeni postihlo periodikum v obdobi 18 mésicti. Byla vybrédna in-
zerce, kterd bud’ vizudln€ zobrazovala Clovéka ve vy$Sim veéku, nebo slovné vymezovala
svou nabidku vici senioriim, nebo produkt byl jednozna¢né urceny pro cilovou skupinu
seniort. Treti podminka vybéru byla v nejednoznaénych piipadech konzultovdna
s respondentem ve vySSim véku. Identifikacni tidaje postihovaly datum vydani, strdnku,
formét reklamy, produkt a zadavatele reklamy. Déle se zaznamenalo hlavni sdéleni rekla-

my, sledovalo se vizudlni zobrazeni samotného produktu, rozsah vizudlniho zobrazeni

predstavitele cilové skupiny seniorti.

9.3 Hlavni zjiSténi

Ve sledovaném obdobi bylo zaznamenano celkem 325 komerc¢nich komunikatt. V inzerci

bylo uvedeno 24 zadavateli reklamy, u 106 inzerati nebyl zadavatel exaktné vyjmenovan.

RozloZeni inzerce v case vykazuje pomérn¢ stabilni zvetfejiovani inzerce cilené na seniory
ve vSech sledovanych kvartdlech, grafické zndzornéni viz obr. 9.1. Z hlediska Cetnosti nej-
vyss§iho poctu dosahovala spole¢nost TV Products se 155 inzeréty, z toho 84 celostranko-
vych, propagujici rtizné druhy spotiebniho zboZi, jako jsou drobné elektrospotiebi¢e do
domadcnosti, piistroje pro péci o plet, fitness zafizeni, ale i napiiklad hracky. Inzerat
v pruméru zobrazuje na 30 druhl riznych produktt. Inzerce byla zkoumanim zafazena do
prehledu s ohledem na zobrazeni ambasadorti znacky, kterymi jsou zndmé osobnosti Jifina

Bohdalova a Pfemek Podlaha.

Ackoliv dochazi ke zméndm mezi sledovanymi obdobimi, trendy neni mozné exaktnéji
postihnout. Protoze nejvyssi nartst vykazuji Q3 a Q4 je mozné se domnivat, Ze hlavni in-
zertni aktivita je sméfovdna na obdobi pted koncem roku v diisledku vdnoc¢nich svatkl. Pro

identifikaci tohoto jevu byl porovnidn vyskyt inzerce na dopliky stravy a voln& prodejnd
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léciva a inzerce spotiebniho zboZi spolecnosti TV Products ve 4. kvartdlech rokt 2010 a
2011, porovnano s 1. kvartdlem 2011. Tyto dvé skupiny tvoii nejvyssi ¢etnost z celkového

poctu inzerce, a to 70% Q4 2010, 86% Q1 2011, 82% Q4 2011.

Inzerce na dopliiky stravy vykazovala stabilni ¢etnost na drovni 20 inzeratl, zdsadni zme-
ny byly pozorovany u inzerce spotiebniho zboZzi spolecnosti TV Products, kde inzerce v
porovnani Q4 2010 a Q1 2011 poklesla ve Q1 2011 skoro o polovinu. Je moZné vyvodit
zavér, 7e stoupajici inzertni aktivita v pribéhu roku je ovlivnéna vdno€nim obdobim, ale u
skupiny produktii, kde inzerenti o¢ekdvaji vétsi akceptaci jejich zboZi jako déarek. To je
pravdépodobné zplsobeno i formou distribuce spolecnosti TV Products, kterd je zejména

zaloZena na zasilkovém prodeji.

Obr. 9.1 Cetnost inzerce ve sledovanych kvartilech
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Z hlediska pouzitého formdtu dominuje pouZiti celostrankové reklamy. Detailni rozloZeni
viz obr. 9.2. Nelze vSak vyvozovat, Ze nejoblibenéjSim formatem je celostrankova inzerce,
protoZe reklama TV Products zahrnuje 84 celostran a 65 podvalil na tituln{ strdnce periodi-
ka. Po o€isténi tohoto jevu dochdzime k zavéru, Ze nejCastéji pouZivanym formatem je 1/2
strany, ktery je sledovany u 31% inzerce z celku. Za zminku stoji také formaty 1/4 a mensi,
které tvoii 10% z celkové sledované inzerce. Toto zjiSténi je pon€kud piekvapujici, protoze
z hlediska percepce sdéleni u starsi generace je dilezita i dostate¢na velikost liter a bylo by
mozné predpokladat Cast&jsi vyskyt vétsSich formatl. Je mozné se domnivat, Ze format 1/2
strany je kompromisem zadavateli s ohledem na cenu inzerce. Pti zkoumani obsahu inzer-
ce vSak vétSina formath jedné poloviny strany nedosahovala schopnosti pfenosu sdéleni

v dusledku malého pisma. Ackoliv se vyskytovaly i vyjimky, kde tento format byl Citelny,
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je tfeba zvazit kognitivni schopnosti cilové skupiny a testovou informaci bud’ v mensim

formdtu inzerce redukovat, nebo vyuZzivat vétsi, a tedy i financné naro¢néjsi prostor.

Obr. 9.2 Formaty inzerci, pomérové zobrazeni
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Pohled na predmet propagace uvetejnénych inzeratl vykazuje pomérné jasny piehled,
jakou nabidku zadavatelé inzerce sméiuji vici senioriim v predmétném periodiku. Opét
dominovala inzerce TV Products, plnou tfetinu tvofila propagace doplikl stravy a volné
prodejnych 1é¢iv. V Cetnosti pak ndsledovala sekce zdravotnich pomicek, kterd dosdhla
13% vyskytu z celku, dominanci v tomto segmentu tvofila inzerce na laserovou lampu ule-

vujici od bolesti ve vice nez polovin¢ inzeratl.. Grafické zndzornéni viz obr. 9.3.

Obr. 9.3 Typ inzerovaného produktu, v¢etné ¢etnosti
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Interpretace vysledku potvrzuje ptedpoklady ceskych marketérii, kteii u cilové skupiny

zakaznikli nad 55 let ocekavaji zdjem zejména o témata souvisejici se zdravotnim stavem.

Problematika zobrazeni produktu souvisi s popisnou schopnosti inzerce. Produkt byl zob-

razen prakticky vZdy, absentoval pouze u propagace sluzeb, viz obr. 9.4.

Obr. 9.4 Zobrazeni produktu v inzerci, pomérové zobrazeni.
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V ramci vyzkumu bylo zohlednéno i zobrazeni seniora, jako piedstavitele cilové skupiny.
Cetnost vyskytu star$i osoby v inzerci musela byt o¢isténa o propagaci spole¢nosti TV
Products, ve které se vzdy vyskytovala celebrita ve vy$§im véku, a bylo zkouméano 172
inzeratil z celkového poctu 325. Role celebrit jako nositelll znacky se piili§ nepotvrdila,
zndma osobnost vy$siho véku byla zobrazena v 7%. Konkrétné se jednalo o herce Mirosla-
va Donutila, jako tvaf produktu Proenzi a Jittho Krytindfe, ktery propagoval produkt Han-
dy Cure. Z hlediska prostoru inzerce byla porovndvand dominance zobrazeni, pokud byla
osoba v pIné velikosti postavy, nebo pokud v porovnani s vyobrazenim produktu nebylo
zobrazeni v nepoméru obsazenych prostortl, byla inzerce oznacena jako dominantni. Pokud
zobrazeni nenaplnilo tuto charakteristiku, bylo oznaceno za zobrazeni ¢astecné. Vysledky
se v podstaté rovnaly tfetinovému poméru, dominantni zobrazeni starSiho ¢lovéka ve 32%,
castecné zobrazeni 31,4% a zadné zobrazeni predstavitele seniord ve 36,6% inzeratq.
Tvlrci reklamy zobrazili seniora ve 2/3 inzerce coZz dokazuje, Ze jsou piesvédceni o dileZi-

tosti vizualniho zobrazeni stari.
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Zajimavy je i pohled na zobrazeni seniorti v inzerci. Pro stanoveni klasifikace zobrazeni
byla stanovena kritéria. Stereotypni zobrazeni seniora zahrnovalo seniora pfi pouZiti zdra-
votnich pomticek, které fesi pohybové indispozice, dile pak osoby, které jsou ve vysokém
véku, ale s nepfirozenym a strojenym emotivnim vyrazem radosti. Také osoby, které jsou
pfimo v ndvaznosti na sviij v€k zobrazeny v diskriminacnim pojeti. Sebevédomé zobrazeni
zahrnovalo seniory, kdy zobrazeni stafi bylo v pfirozené poloze, méli emotivné neutrdlni
vyraz, ptresto bylo z fyziologického hlediska jasné, Ze se jednd o star$i osoby. Zajimavym
poznatkem byla barva vlasi u Zen, kdy stereotypni piistup jednoznacéné zobrazoval Sedé
vlasy, kdezto skupina sebevédomych méla jinou barvu vlast, resp. nebyla Sediva. Je prav-
dépodobné, Ze prosttedky pro barveni vlast uzivaji v dnesni dob¢ aktivni Zeny i v pomérné
vysokém véku, z divodu dileZitosti definice sebe sama z hlediska péce o zevnéjSek. Po-
sledni identifikovana skupina byla oznaCena jako seniofi vykazujici ve vyobrazeni osob-
nostni integritu. Pod pojmem osobnostn{ integrita bylo ozna¢eno vizudlni pojeti sebeuve-
doméni a sebeprozivani starSiho ¢love€ka, seniofi byli zobrazeni pfi aktivni a smysluplné
¢innosti, nebo v socidlni interakci s dal§imi lidmi, jako napiiklad plnohodnotni Clenové
vicegeneracni rodiny. Z hlediska zobrazeni seniora v rdmci rodiny byla hranice mezi stere-
otypnim zobrazenim a osobnostni integritou stanovena zpusobem, kdy stereotyp pojima
seniora zjednoduSené feceno jako zdroj levné pracovni sily pifi péci o domécnost a déti,
kdeZto osobnostni integrita na seniora pohliZi jako na plnohodnotnou osobnost, ktera dis-
ponuje kompetenci vi¢i mladsim ¢leniim rodiny pfeddvat Zivotni zkuSenosti a byt napo-

mocen, nikoli vyuZzivén.

Pro pomérové stanoveni byl oCiStén o vyskyt inzerce TV Products, které dosahovaly nej-
vyS$i Cetnosti ve zkoumaném vzorku. Navic zobrazeni predstavitele, resp. celebrity jako
ambasadora zna¢ky je mozné oznacit tak, Ze vykazuje pomérn€ vysokou miru stereotypni-
ho pfistupu. Celebrita je zobrazovana v pozicich, které evokuji ne pfili§ vysokou miru kre-
dibility, sdéleni inzerce podporuje zpisobem, ktery stiii pojimd jako obdobi akcentujici
spiS podfadné doméci prace vykondvané s negativnim emo¢nim proZitkem. K tomuto z4v¢-
ru je mozné dospét zejména pii detailnim pozorovani osoby, viz obr. 9.5 a obr. 9.6, které

zobrazuji Jifinu Bohdalovou v typickych zobrazenich inzerce TV Products.

Klasifikaci podle vySe uvedenych kritérii bylo snazsi provést po vytvofeni ofezu zobrazo-

vané osoby, kdy vnimani nebylo ruseno okolni souvisejici vizudlni informaci.
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Obr. 9.5 Inzerce TV Products, Magazin Pravo + TV, 17. 3. 2012, str. 72, vyiez
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Zobrazeni pomérového rozloZeni zkoumaného vzorku z hlediska formy zobrazeni, které
bylo oc€isténo o vyskyt inzerce TV Products viz obr. 9.7. Pokud bychom zapocitali inzerci
TV Products, pomér stereotypniho pojeti predstavitelii cilové skupiny by dosahl necelych
70%. Pii nezapocitani inzerce TV Product je pocet stereotypniho zobrazeni na trovni 42%,
coZ je alarmujici pomér. Je pravdépodobné, Ze tvirci reklamy se snaZili navodit vizudlni

pojeti, které je pro staii podle nich charakteristické. V mnoha ptipadech je zobrazeni pod-

barveno emotivnimi vyrazy, které maji navozovat pocity pozitivni. Je vSak potfeba i s té-
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mito emocemi pii jejich vizudlnim zpracovani pracovat opatrn€, protoZze mohou snadno

prekrocit hranici divéryhodnosti, coZ nepfispiva ke kredibilité samotného sd€leni.

Obr. 9.7 Forma zobrazen{ seniort v inzerci, pomérové zobrazeni.
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Ptiklad stereotypniho zobrazeni stafi v inzerci na produkt Handy Cure viz obr. 9.8.

Obr. 9.8 Inzerce Handy Cure, Magazin Pravo + TV, 31. 3. 2012, str. 64, vyfez

bolesti kloubtl, $lach a svall.

Podil sebevédomého zobrazeni a pojeti ve smyslu osobnostni integrity dosahoval jedné
pétiny zkoumaného vzorku. Je komplikované urcit vyznam poctu takového zobrazeni
z divodu nedostatku dalSich referen¢nich udajii. Zhruba 40% zkoumané inzerce neobsaho-

valo zobrazeni osob, vizudly obsahovaly pouze zobrazeni produkta.

Byla identifikovana i reklama, kterd obsahovala prvky ageismu. Inzerce produktu Gingo-
Max + LECITIN se sdélenim ,,Palivo pro vd§ mozek* zobrazuje seniora, kterému §lehaji

z hlavy plameny. Tvilrci se pravdépodobné snaZili o reklamni nadsdzku a humorné pojeti,
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nicméné 1 v naslednych testech byla tato forma zobrazeni oznaCena za pifehnanou,

v nékterych ptipadech az urdzejici.

Ptiklady inzerce s pojetim vyobrazeni seniortl v jednotlivych definovanych kategoriich viz

Ptilohy I. aZ Ptilohy IV.

Zaznamovy arch vyhodnocujici inzerci v Magazinu Pridvo + TV za obdobi Ctvrty kvartal

roku 2010 azZ prvni kvartal roku 2012 viz Ptiloha V.

Cilem této faze zkoumdni bylo stanovit zdkladni typologickou klasifikaci uvefejnéné in-
zerce a zdroven vybrat vzorky komunikétd pro ndsledny rozbor pomoci hloubkovych roz-

hovoru.

9.4 Zavéry analyzy reklamy v tiskovém médiu

Hlavni zavéry analytického zkoumdni je moZné shrnout ndsledovné. Reklama, kterd se
zaméfuje na cilovou skupinu senioril, se ve zkoumaném periodiku vyskytovala pomérné
Casto a vykazovala pravidelnost. Frekvence inzerce se zvySuje na konci roku. Nejcastéjsim
formatem reklamy je inzerce na celou stranu a 1/2 strany. Z hlediska obsahu inzerce re-
klama nahliZi na seniory jako konzumenty laciného spotfebniho zboZi, spottebitele volné
prodejnych 1é€iv a uZivatele zdravotnich pomilicek. Mnohem méné komunikuje seniorim
specializovanou nabidku cestovani a finan¢ni sluzby. V reklamé pro seniory komer¢ni ko-
munikace zobrazuji zejména produkt. JiZ ne tak Casto je vizudl doplnén také o zobrazeni
osoby, pokud tomu tak je, jedna se vétSinou o vizudlné pomérné starého Clovéka, ktery az
napadné Casto vykazuje znamky radosti a Stésti, nicméné tento vyraz postrada na piesved-
¢ivosti. Pokud se v reklamé objevi zndma osoba vySsiho v€ku, je poznat snaha o seridézni
piistup, ale Casto nedspesné. Pouze obcas se v reklamé objevi starsi lidé, ktefi nejen zacile-
ni inzerce vizudlné manifestuji, ale jsou také ambasadory vysSiho véku ve formé, kdy pii-
jemci preddvaji sd€leni o tom, Ze byt seniorem je normdlni a vyssi vék je piirozené, a také

dustojné, obdobi lidského Zivota.
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10 ANALYZA REKLAMY HLOUBKOVYMI ROZHOVORY

Dalsi zkoumani komer¢ni komunikace ve vztahu k segmentu seniort bylo pojato formou
hloubkovych rozhovort s cilem provedeni vyzkumné sondy, kterd by potvrdila zaveéry zjis-

téné pii analyze reklamy v tiskovém periodiku.

Metoda formou hloubkovych rozhovori byla zvolena s ohledem na zjiSténi davodt per-
cepce reklamniho sdé€leni. Pfi hloubkovém rozhovoru, ktery je vedeny pouze s tazatelem,
fakta a pfedstavy. PfevdZzn¢ by mél pti hloubkovém interview mluvit respondent, celd dél-
ka dotazovéani by méla ¢init 30 — 60 minut. Pfi této formé dotazovani pak ziskd tazatel
mnohem vice materidlu pro analyzu, nez pokud by provadél dotazovéani formou skupinové
diskuze [3, s. 71]. Vyhodou této formy vyzkumu je také skuteCnost, Ze dotazovani nejsou
pfiliS ruseni vné&jSimi vlivy, nebo ovlivnéni odpovéd'mi dominantnich respondentt, jak se
tomu Casto stavd u skupinovych diskuzi, které tudiz vyZzaduji vedeni zkuSeného moderato-

ra.

Zkoumany vzorek byl stanoven na 10 respondentd, pfi vybéru byla zohlednéna kritéria
vybéru podle véku a pohlavi. Z hlediska bydlisté 6 respondentt Zilo v Praze, 4 pochazeli
z okresnitho mésta o velikosti 40 tisic obyvatel. V kritériu véku byl zohlednén segmentacni
model subsegmentu mladsich seniord ve véku 55 — 59 let, hlavniho segmentu ve véku 60 —

69 let a subsegmentu starSich seniort 70 — 74 let.

Realizace probéhla na pfelomu biezna a ¢ervna 2012. Rozhovory byly zvukové zazname-

nany pro naslednou analyzu. Primérné doba trvani rozhovort 30 az 45 minut.

Interview se sklddalo za dvou hlavnich ¢asti a to diskuze nad ndkupnimi zvyklostmi a roz-

hovorem s tématem reklamy. Souc¢ésti zkoumani bylo hodnoceni vybranych komunikatd.

Pro realizaci byl vypracovén scénét rozhovoru, ktery je uveden v Ptiloze VI.

10.1 Vyzkumné cile

- zjistit ndkupni zvyklosti, tedy konkretizovat typ provozovny, ve které respondenti
nejcastéji nakupuji zbozi denni spotieby a spotiebni zbozi
- zjistit obecny vztah k reklamé¢ podle typii, motivaci k ndkupu zaloZené na reklamé

- zjistit vlastnosti reklamy, které jsou povazovany za dileZzité
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ovéfit pozadované vlastnosti na referen¢nim vzorku reklamy

10.2 Charakteristika respondenti

Skupina respondentl pro hloubkovy rozhovor byla zaloZena na ndhodném vybéru. Kvéta

byla stanovena z hlediska véku, pohlavi a bydlisté. Vzorek nemél reprezentativni charak-

ter. Z dotazovéani byli vylouceni respondenti, ktetfi s ohledem na zdravotni limity nebyli

schopni koncentrace vyZzadujici provedeni del§tho rozhovoru.

Kvétni specifikace respondenti:

celkem 10

S muzi, 5 Zeny

6 bydlisté Praha, 4 okresni mésto

vék 55 — 59, 2 respondenti, predstavitelé subsegmentu mladSich seniorti
vék 60 — 69, 6 respondentll, predstavitelé segmentu seniort

vék 70 — 74 let, 2 respondenti, predstavitelé subsegmentu starSich seniorii

Specifikace respondentt, se kterymi byl realizovan hloubkovy rozhovor:

Zena, 58 let, sttedoskolské vzdélani, vdana, bydlisté Tiebi¢
muz, 55 let, stftedoskolské vzd¢€lani, Zenaty, bydlisté¢ Praha
Zena, 60 let, vysokoskolské vzdé€lani, vdana, bydlisté Praha
muz, 62 let, vysokoskolské vzdélani, Zenaty, bydlisté¢ Praha
Zena, 66 let, sttedoskolské vzdélani, vdand, bydlisté Praha
muz, 67 let, vysokoSkolské vzdélani, Zenaty, bydlisté Praha
Zena, 64 let, sttedoskolské vzdélani, vdova, bydlisté Trebi¢
muz, 65 let, sttedoskolské vzdé€lani, rozvedeny, bydlisté Tiebi¢
Zena, 70 let, stiedoskolské vzdélani, vdova, bydlisté Trebi¢

muZz, 73 let, zakladni vzdélani, Zenaty, bydliSté Praha



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

66

10.3 Hodnoceny vzorek reklamy

Soucdsti rozhovort s respondenty bylo hodnoceni komeréni komunikace vybrané z perio-

dika Magazinu Pravo + TV, které byly rozdéleny do 2 sad. Sada ¢. 1 obsahovala reklamu

prevazné se stereotypnim pojetim, sada €. 2 zahrnovala vice vzorkl zobrazujicich sebevé-

domé seniory. Byly zahrnuty také dva komunikdty, které nemély zobrazenou Zadnou oso-

bu. Ptehled hodnocené inzerce viz tab. /0.1 a tab. 10.2. Reklama bez vyobrazeni produktu

je oznaena v poloZce formy zobrazeni jako N/A.

Tab. 10.1 Vycet hodnocenych reklam, zkoumana sada 1

Forma zobra-
zeni predstavi-

Zobrazeni predsta- tele cilové
Pofadi Zobrazni produktu | vitele cilové skupi- | skupiny senior(
vsetu Datum Stranka Produkt Typ produktu | (ano, ne, ¢aste¢né, | ny seniorl (ano, ne, (stereotyp,
dominantné) ¢astecné, domi- osobnostni
nantné, jinak) integrita, auto-
nomni, sebé-
vedomy, N/A)
Zdravotni i ANO - ]
1 6.11.2010 25 WIDEX pomucky ANO - CASTECNE | DOMINANTNI STEREOTYP
Doplrky stravy
LITOZIN a volné pro- . .
2 13.11.2010 41 FORTE dejnd lé¢iva | ANO - CASTECNE | ANO - CASTECNE | STEREOTYP
Doplriky stravy
GINKO MAX a volné pro- i ANO - ]
3 10.9.2011 33 + LECITIN dejné légiva | ANO - CASTECNE | DOMINANTNI STEREOTYP
Zdravotni ANO - ) ) ’
4 2.7.2011 56 LADY CARE pomucky DOMINANTNI ANO - CASTECNE | SEBEVEDOMI
ANO,
DOMINANTNI
HANDY Zdravotni » . . |(HEREC
5 18.2.2012 64 CURE pomucky ANO - CASTECNE | KRYTINAR) STEREOTYP
Doplrky stravy
a volné pro- . . ’
6 23.7.2011 35 GELADRINK dejna légiva | ANO - CASTECNE | ANO - CASTECNE | SEBEVEDOMI
Doplrky stravy
GELATINA avolné pro- | ANO - ] .
7 16.4.2011 31 PLUS dejnd lé¢iva | DOMINANTNI ANO - CASTECNE | STEREOTYP
Doplriky stravy
GS CONDRO | avolné pro- | ANO - ]
8 20.11.2010 13 FORTE dejnd léCiva | DOMINANTNI NE -
Spotiebni ANO - ] ANO - ]
9 17.3.2012 72 multi zbozi DOMINANTNI DOMINANTNI STEREOTYP
Spotfebni ANO - ] ANO - ]
10 10.3.2012 1 multi zbozi DOMINANTNI DOMINANTNI STEREOTYP
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Tab. 10.2 Vycet hodnocenych reklam, zkoumana sada 2

Zobrazni produktu

Zobrazeni predsta-
vitele cilové skupi-

Forma zobraze-
ni predstavitele
cilové skupiny

52:;%' Datum Stranka Produkt Typ produktu (anc&, ne, ééstgéné, ny se vn[orﬁv(apo, S;;prt'%:’ofgzrsetg;
ominantné) ne, ¢astecné, : >
dominantné, jinak) Integrita, auto-
’ nomni, sebéve-
domy, N/A)
LAZENSKE
POBYTY
PRO Sluzby (ces-
1 18.12.2010 23 SENIORY tovani) ANO - CASTECNE | NE N/A
PROGRAM Sluzby (zaba-
CESKY va a volny ANO - OSOBNI
2 20.11.2010 33 ROZHLAS cas) NE DOMINANTNI INTEGRITA
ANO,
Dopliky DOMINANTNI,
stravy a volné (HEREC
prodejna ANO - MIROSLAV
3 10.12.2011 13 PROENZI léciva DOMINANTNI DONUTIL) SEBEVEDOMY
ANO - CASTECNE | OSOBNI
Finangni (STARY MUZ INTEGRITA
3 21.1.2012 13 INVESTICE produkt ANO - CASTECNE | RADI) (PORAD CT1)
Doplriky ANO - CASTECNE
stravy a volng (SEDVY MUZ, )
GELATINA prodejna ANO - . BLOND ZENA OSOBNI
5 17.9.2011 31 PLUS léciva DOMINANTNI SPOLU BEZI) INTEGRITA

Grafické vyobrazeni obou sad viz Piilohy VII a VIIL.

10.4 Hlavni

Zjis

sev

téni hloubkovych rozhovori

Ndkupni zvyklosti hodnotili vSichni respondenti podle ocekavani, nejcastéjSim mistem na-

kupu potravin je supermarket. MladSi seniofi navStévuji 1 hypermarkety, nebo diskonty

Vv

v blizkosti bydlisté. Spotiebni zboZi v nejvyssi mite nakupuji v separdtnich provozovnach

v centru mésta, muzi ale také ve velkych ndkupnich centrech.

Obecny pohled na reklamu piinesl vysledky, kdy respondenti maji postoj k nadlinkové

komunikaci chladny aZ odmitavy. Reklamu v misté prodeje preferuje segment mladSich,

hlavni segment a star$i respondenti k ni maji neutrdlni vztah. VSichni respondenti tvrdili,

ze venkovni reklamu piehliZi, pouze vyjimecné si vybavili ptiklady tohoto typu reklamy,

nicméné v souvislosti s pfedmétem jejich zajmil.

wJezdim do LitoméFic na Zahradu Cech a vidycky byl poutac u ddlnice, kde bylo uvedeno

datum. A letos tam nebyl a stvalo mé, Ze jsem nevedél, kdy ta vystava je.

,»Jo, poutace s kulturnima akcema sleduju vzdy.
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Piimou komunikaci vSichni respondenti znaji. Zhruba polovina respondentl ji odmit4.
Rozdily akceptace mezi vékovymi segmenty nebyla zaznamendna, lze vSak vypozorovat
diference podle socidlniho statutu. Lidé z menSitho mésta uvadéli letdkovou komunikaci

jako médium pro sdéleni slevovych nabidek.
.,V letdcich uvddeji jen zboZi v akci se sniZenou cenou, ale Zddné novinky “.

Lze odhadovat, Ze tato vyssi znalost letdkd na mensim mésté je zpiisobena formou distri-
buce, kdy v Praze Casto uvadéli existenci sbérného mista na letdky ,,mdme tam krabici,
kam se to vSechno hdzi“, kdezto mimo hlavni mésto dotazovani uvadéli pravidelné doru-

¢ovani do schranek.

Motivaci reklamou ke koupi uvedla vétSina respondentll zejména v oblasti potravin. Re-
spondenti z mladS$iho a hlavniho segmentu Casto zminili fakt, Ze si chtéji informace k na-

bidce dohledat na internetu.

Spontdnni znalost reklamy ur¢ené vyhradné pro seniory uvedli témét vSichni kategorii vi-
taminové dopliiky, ddle byly zminény zdjezdy pro seniory a respondent z nejvyssi v€kové

kategorie uvedl mobilni telefon pro seniory.

PoZadavky na reklamu jsou jednozna¢né ve stru€nosti a srozumitelnosti, kterou vSichni
respondenti povazuji za velmi duleZitou podminku vhodného komeréniho komunikatu.
Predstavitel starStho segment dodava: ,,.Jak pribyvaji léta, je to nékdy ndrocnéjsi jit

s dobou. A jd se nestydim Fict, aby mi to zopakovali jesté jedonu ¢i podali jinymi slovy.
Pozadavky na dostate¢né vysvétleni nabidky shodné uvadéli také vSichni, ale dominovala
strucnost.

,» Hlavné to musi byt jasny, prosté polopaticky “.

Uvedeni zkuSenosti dalSich lidi v reklamé spontdnné vétSina respondentll odmitla a oznaci-
la za neatraktivni. Stejné tak zobrazeni celebrit, které bylo komentovdno zejména na men-
Sim mésté s akcentem na finan¢ni honoraci predstaviteld. Ani zobrazeni predstavitele vy-

stupujictho v kredibilni profesi se nesetkalo s ohlasem.

Dotaz sméiujici na formu zobrazeni staii byl komentovan rtiznorod¢, ale vétSina respon-

dentli uvedla, Ze by v reklamé& pro starsi zdkazniky mél byt vyobrazen senior. Tento jedno-
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znany diferenciacni ukazatel byl Casto komentovan odkazem na vlastni zajmy ¢i aktudlni

potieby.

,Mdm rdd kola, kdyZ? v reklamé uvidim starsiho cloveka na kole, tak vim, Ze je to pro mé a

podivdm se na to.

Jiz v této fazi byl zaznamendn odmitavy postoj k nepfirozenému emotivnimu ztvarnéni
predstavitelli seniorit v reklamé s odkazem na slab$i divéryhodnost takové komunikace.
Jev se projevil zejména u hlavniho segmentu seniorti. U dopliiujictho dotazu na vék zobra-
zeného predstavitele skoro vSichni respondenti uvedli, Ze by m¢l byt stejné stary, jako jsou

oni.

Hodnoceni konkrétnich reklam spocivalo v predlozeni vyzkumnych sad komerc¢nich ko-
munikdtd. Reprodukce vybrané z periodika Magazinu Pradvo + TV byly na strance formétu
A4, inzerat zlstal zasazen v textu a nebyl ofezan s cilem, aby na piijemce pusobil jako ve

skute¢ném Casopise, kde se diky grafickému rozloZeni vyskytuje fada ruSivych vjemd.
Hodnoceni vyzkumné sady 1

Ptedpoklad postoji respondentl k prvni vyzkumné sadé¢ hodnocenych reklam byl zaloZen
na negativnim prijeti stereotypniho zobrazeni stafi. Pravé reklama s timto charakterem byla
ve zkoumaném vzorku dominantn¢ zastoupena. Hodnoceni respondenti korespondovalo
s o¢ekdvanim uvedenym v tabulce a stereotypni zobrazeni stafi bylo hodnocené jako nega-
tivni, nediivéryhodné a neatraktivni. Respondenti z mladSiho subsegmentu pozitivné hod-

notili vzorky €. 1, 2 a 7 a vykazovali niz$i miru odmitani.

Akceptace reklamy TV Product, vzorek €. 10, byla nizkd. Reklama GINKO MAX +

LECITIN byla drtivou vétSinou ozna¢ena za nepiijatelnou az urazlivou.

Nejlepsi akceptaci zaznamenala reklama GS CONDRO FORTE, vzorek ¢. 8. VSichni re-
spondenti ji oznacili za zajimavou a divéryhodnou. Velmi kladné byla hodnocena struc-
nost a srozumitelnost, ddle také zobrazeni vyuZiti produktu, tedy zobrazeni kolenniho
kloubu, coZ bylo pokldddno za projev pravdivosti. Respondenti hlavniho segmentu dekla-
rovali, Ze vidi vyuZiti. Respondenti starS§tho subsegmentu spojovali vic zobrazeni s nemoci
,ukazuje to jasné postiZeni, tak to mne zaujalo“. Bylo kladné pfijato, Ze zobrazeni pro-

duktu neni doprovdzeno vyobrazenim star$i osoby.

Tato reklama byla vyhodnocena jako nejlepsi z obou zkoumanych sad.
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Hodnoceni vyzkumné sady 2

Druh4 sada zahrnovala reklamu s predpokladem kladné a vysoké akceptace.

Yz W 2

Inzerce na lazenské pobyty, ktera také nezobrazovala Zaddnou osobu, byla piijata vetsi Casti
respondentli velmi pozitivn€. Jeji stru¢ny a ptimocary charakter byl hlavni devizou. Dals{
vyhodou bylo zobrazeni internetové adresy. MladSi respondenti ji vSak oznacili jen za
primérnou, coZ bylo zptsobeno sdélenim, které obsahuje slovo ,,senior, jezZ komentovali

rozpacité. Taktéz postradali konkretizaci nabidky.

Reklama Ceského rozhlasu v testu propadla, protoZe ji respondenti nerozuméli. P¥i &teni
celého vizudlu smérem odshora dolii nebyli respondenti schopni udrzet pozornost az k fi-
ndlnimu zobrazeni loga. Proto ani nebyli dotazujici schopni identifikovat propagovanou

znacku.

Zndmé osobnost byla na vzorku €. 3, reklama PROENZI, herec Miroslav Donutil. Ani
zndmy televizni bavi¢ neni zdrukou uspéchu, Zaddny z respondentii komunikdt nehodnotil
kladné kvili podpote celebrity. To dokonce ani u dotazovanych, ktefi spontdnn¢ uvedli, Ze
tohoto herce maji v oblibé. Casto respondenti hlavniho segmentu uvadéli domnénku, Ze
celebrity jsou za komer¢ni aktivity vysoce finanéné honorovany. Obdobné¢ negativné byla

hodnocena reklama z prvniho vzorku s hercem Jifim Krytinafem.

Reklama na finan¢ni produkt byla zafazena zejména s ohledem na vyobrazeni starStho mu-
Ze v roli odbornika. Vyobrazeni zaujalo, ale respondenti u slova ,,realokace® ztratili zajem

a inzerci odlozili jako nezajimavou.

Posledni ¢4st zkoumaného vzorku zahrnovala reklamu na produkt GELATINA PLUS, jez
vyobrazovala starS$i dvojici pii béhu. Reklama na stejny produkt byla i v prvnim zkouma-
ném vzorku, ale vyobrazeni lidi bylo jiné, kdy byla vyobrazena dvojice stejnych piedstavi-
telt, ti se ale pfehnan¢ usmivali. Respondenti hlavniho segmentu vétSinou nerozuméli,

proc€ se lidé na vyobrazeni sméji.
Doporuceni na vhodnou reklamu

Findln{ ¢4asti byly dotazy sméfujici k zjisSténi, jak by méla reklama vypadat, aby konkrétni-
ho respondenta zaujala. Opakovala se deklarace pozadavkl stru¢nosti, jasnosti sdéleni a
prehlednosti. Navic, oproti prvnimu hodnoceni vhodné reklamy, byly pfidany pozadavky a
sdéleni konkrétniho uZitku, Citelnosti pravdivosti a poZadavku, aby byl pfedmét propagace

také predmétem zdjmu respondenta. Dotazovani uvedli, Ze neni nutné v reklam¢ na pro-
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dukt pro skupinu starSich zdkaznikli vyobrazovat osoby v tomto véku. To lze interpretovat,
7Ze obraz seniora v reklam¢ pomdhd identifikovat jaké cilové skupiné je propagace urcena a
také pomahd v zapamatovani a vybaveni reklamniho komunikatu. Identifikace se zobraze-
nou osobou je vSak uskalim tohoto typu inzerce, protoZe jsou tato vyobrazeni ve vétSiné
piipadil stereotypni, recipient sdéleni si reklamu sice zapamatuje, ale emocné ji neakceptu-
je. Rozdily mezi hlavnim segmentem a subsegmenty byly shleddny v citlivéjsi akceptaci
vyobrazeného seniora v reklamé, kterd se zvySuje s vékem pi{jemce. Mladsi respondenti

také zminili v poZadavcich na reklamu vhodnost vtipu a nadsazky.

Pusobeni umisténi predstavitele celebrit ¢i odbornika se ukazalo jako neefektivni.
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11 ANALYTICKA CAST ZAVERY A ZJISTENI

Byly definovdny vyzkumné otdzky a v analytické ¢asti mélo dojit relevantnim zpisobem
ke zjiSténi odpovédi, které rekapituluje tato ¢ast. Z hlediska metodického vymezeni byla
pouzita forma analytického vyzkumu s cilem prozkoumat vztahy a souvislosti mezi jednot-
livymi prvky uvnitf rozklddaného celku. Pro odpovédi na otdzky 1 az 3 se metoda zejména
akcentovala na formu klasifika¢ni analyzy, pro otdzku 4 byla metodika sméfovédna pfistu-
pem kauzdlni analyzy, s cilem stanovit pfi¢innou souvislost mezi korelaci pfedmétnych

jeva.

1. Jaké jsou mozné segmentacni postupy pri marketingovém pldnovdni a komunikaci viici

segmentu senioru? Jakou roli hraje segmentace podle véku?

Z typologie segmenta¢nich ndstroji je moZné zvolit z pomérné Siroké palety. Neni univer-
zalni pravidlo pro idedlni segmentaci, je tieba vzdy zohlednit nabizejici produkt a sluzbu a

podle funk¢nosti zvolit relevantni segmentacni pristup.

Fundamentélni diferenciace je vSak zaloZena na chronologickém v¢ku, ale i zde je tieba
zohlednit hlavni segment seniorli ve v€ku 60 — 69 let a subsegmementy mladSich a starSich

senioru.

2. Je segment seniorit 7 hlediska triniho vyuZiti zdkaznického potenciondlu zajimavy?

Jakou roli bude tento segment zaujimat v budoucnosti?

StarSi zakaznici jiZz v soucasné dobég tvoii pocetn€ vyznamnou Cast populace a v budoucnu
jejich vyznam bude nadale rust v korelaci s demografickym vyvojem. Pro dspésné marke-
tingové planovani je tfeba sledovat demograficky vyvoj, protoZe 1 v kategorii nad 55 let
véku jsou vyznamné diference mezi zdkazniky. Z hlediska finan¢niho zdzemi se segment
seniorll vyznacuje niZ8§imi pifijmy, ale vykazuje schopnost si na svou spotfebu nasetfit.
Komeréné velmi zajimavou zdkaznickou skupinou se jevi subsegment mladSich seniort,
ktefi disponuji vys$im piijmem, ale jizZ vykazuji znaky zdkaznikt starSiho trhu. Dals{ atrak-
tivni ¢4sti segmentu seniortl jsou pracujici diichodci, nebo zaméstnanci ve vys$im véku na

manazerskych pozicich, kterych pocetné ptibyva.
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3. Vjaké mire oslovuji komercni komunikace segment seniorii? Jsou nécim specifické?

Klasifikaci a analyzou reklamni komunikace v tiskovém periodiku bylo zjiSt€no, ze ko-
mer¢ni komunikaty, s nabidkou zboZzi a sluZeb ur¢ené zejména cilové skupiné seniorti, se
vyskytuji pomérné €asto. Z hlediska nabidky je na tento segment nahlizeno jako na financ-
n¢ hlfe zabezpecené zdkazniky, reklama se dominantné vénovala nabidce volné prodej-

nych 1é¢iv a doplnk stravy, které souviseji se zdravotnimi problémy ve staii.

Forma komunikace se zam¢fovala na zobrazeni produktu, ktery byl ¢asto doplnén o vyob-
razeni osoby ve vysSim véku, tato osoba byla nejCastéji zobrazena se stereotypnim pojetim

Stari.

4. Jakym zpiisobem by se mélo se segmentem pracovat 7 hlediska komercni komunikace,

aby byla cilovou skupinou vhodné prijata?

Cilova skupina seniorti je pomérné odliSnou skupinou zdkaznikl se specifickym piistupem
k marketingovym komunikacim, ale také k reklamé€. Jsou dobte zasaZitelni tiskovou re-
klamou, nebo formami neadresné distribuce. Z hlediska formy reklamnich komunikatt
chtéji pravdivost, stru¢nost a €itelnost. V reklamé jsou podvédomé senzitivni na zobrazen{
starSich osob, které pomah4 identifikovat, Ze se jedna o produkt ureny této cilové skupiné,
pokud je ale zvolend Spatnd forma zobrazeni, 1ze oCekdvat horsi zdkaznickou responsi. Za
nevhodné zobrazeni starSich osob je mozZné oznacit stereotypni staii, akcentujici negativni
dasledky starnuti, ale také neimérné zobrazeni pozitivnich vyrazl, které razantn¢ snizuje

divéryhodnost reklamy.

Aby reklama nadprimérné zaujala, predmét reklamy musi byt z oblasti jejich zdjmu. Z
hlediska struktury kategorii propagovanych produktli a sluzeb se tyto zdsadné neodliSuji od
zbytku populace. Koupi produktu pecliveji zvazuji a konzultuji, k tomu vyuZzivaji i moder-
ni komunikacni technologie. Jejich Zivotni zkuSenost se projevuje opatrnym piistupem.
Aby byla komercni komunikace dspés$nd, musi se na cilovou skupinu seniort divat jako na

zakaznika racionalniho!
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE NAKUPNIiHO
CENTRA K SEGMENTU SENIORU

Projektova Cast se opird o teoreticko-metodologické zdklady této prace a v ndvaznosti na

vysledky uvedené v praktické ¢asti bude pojimat feSeni stanoveného projektu.

Pro feseni komunikace vici cilové skupiné€ seniortl byla zvolena komer¢ni komunikace pro
ndkupni centrum, které svym charakterem mize byt vhodné také pro skupinu zdkaznika ve
vysS§im véku. Autor této prace je profesné¢ zaméfen na marketing v oblasti ndkupnich cen-
ter, tudiZ bylo zvolen takovy charakter projektu, ktery mohl byt pfipraven na zdklad¢ rele-

vantnich dat z praxe.

Pfedmétem projektu je nakupni centrum Atrium Flora, ktery od listopadu 2011 vlastni spo-
le¢nost nadnarodni Atrium European Real Estate Limited, kterd definuje sebe sama jako
jednu z prednich spole¢nosti zaméfenych na investice, spravu a vystavbu nakupnich center
ve stfedni a vychodni Evropé. Centrum nabyla od dvou piedchozich vlastniki, spole¢nosti
AFI Europe a Avestus Capital Partners. Centrum vlastnéno spole¢nosti FLORA - SEN
s.r.0., kterd je pln¢ ovldddna skupinou Atrium European Real Estate. Foto centra viz obr.

12.1, zdroj autor.

Obr. 12.1 Obchodni centrum Atrium Flora Praha

F
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12.1 Zakladni charakteristika centra

Atrium Flora je jednim ze Spickovych prazskych ndkupnich center s hrubou pronajimatel-
nou prodejni plochou 20.000 m2, nemovitost zahrnuje dalSich 17.600 m2 kancelaiskych

prostor ve vyssich patrech.

Nékupni centrum Atrium Flora, jeZ do roku 2012 neslo ndzev Paldc Flora, bylo otevieno
20. bfezna 2003 a za osm let své existence si dokdzalo ziskat ptizenl nejen obyvatel okol-
nich ¢asti Prahy, coZ se projevuje na stabilni rostouci ndvstévnosti, ale také zdjem maloob-

chodnich operdtori o mozZnost prodeje v tomto centru.

s ¥z

Nékupni Cast centra, jeZ tvoii skoro 140 prodejen na ¢tytfech podlazich, ptildkad kazdorocné
vice nez osm miliont navstévnika. Nachazi se zde supermarket Albert spole¢nosti Ahold o
vymeéte 1 840 m2 a multikino Cinema City s osmi kinosaly a 3D kino Imax, které je jediné
v CR. Mimo supermarketu je v centru zastoupena §irokd fada zna¢kovych médnich fetéz-

cl, provozoven sluZeb, gastronomie a zabavy.

z w2z

Atrium Flora se nachdzi v méstské Casti Praha 3, ve ¢tvrti Vinohrady, jedné z nejbohatsich
rezidenCnich Casti mésta, pfiblizn€ dva kilometry od centra. Kromé stanice metra ,,Flora®
na lince vedouci piimo pod centrem, pficemz jeden ze vstupt tusti ptimo do obchodniho
centra, ma Atrium Flora 1 vynikajici autobusové a tramvajové spojeni se zastdvkami pfimo
u vchodu z ulice. U centra se déle kiizi dvé dilezité silnice spojujici centrum mésta a bliz-
ké predmésti.

Z hlediska konkurence neni v nejblizZ§im okoli centra maloobchodni projekt podobné veli-
kosti a vyznamu, ale je mozné definovat konkuren¢ni obchodni centra v SirSi spddové ob-

lasti. Pfehled dominantnich ndkupnich center v Praze viz obr. /2.2, zdroj autor.

Obr. 12.2 Piehled dominantnich ndkupnich center v Praze
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Hlavnimi konkurenty jsou Obchodni centrum Palladium Praha, Obchodni centrum Novy
Smichov, Arkddy Pankrdc, Centrum Chodov. Za dodatec¢nou konkurenci, kterou je vSak
také potieba brat v potaz, je moZno oznadit projekty Metropole Zli¢in, Centrum Cerny

Most, Obchodni centrum Letiiany.

Pro stanoveni profilu zdkaznika nechala pocatkem roku 2012 spravcovska spole¢nost cent-
ra vypracovat vyzkumné Setieni spole¢nosti Incoma, které bylo provedeno formou osobni-
ho dotazovéni piimo v centru na vzorku 460 respondentii ve v€ku 15 — 65 let. Pti vybéru
dotazovanych byla pouzita metoda fizeného vybéru respondenttl, pfi které je osloven kazdy
tteti prochézejici zdkaznik. Klicova témata prizkumti zahrnovala ndkupni chovani ve vzta-
hu k centru Atrium Flora, motivaci k ndvstéveé a hodnoceni parametrt centra. Hlavni zjis-
téni vyzkumu uvadi zavéry, Ze pres 60 % zdkaznikl tvoii lidé ve véku do 35 let v aktivnim
ekonomickém v&ku, pétina zdkaznikid je v intervalu 46 — 65 let. Pfevazuji zdkaznici ze
dvouclennych a vysoko pifjmovych domdcnosti. Vice neZ z poloviny se jednd o zdkazniky

z Prahy 3 a Prahy 10. Podrobné zkoumani definovalo tfi druhy soucasnych zdkazniki:

e zdkaznici supermarketu Albert, ktefi jsou z blizkého okoli, vék nad 46 let, piijmy
pod 15 000 K¢&
¢ mladi navstévnici prodejen s médou, gastro provozoven a kina
e _manaZefi“ sttedniho véku navstévujici rizné casti obchodniho centra, supermarket
jiZ méné
Centrum se do konce roku 2011 profilovalo jako misto s vysokou koncentraci médniho, az
luxusniho zboZzi. Chtélo byt atraktivni pro nové piichozi maloobchodni operatory na trh.
Definice cilové skupiny zahrnovala mladSi a aktivni zdkazniky ve véku 23 — 40 let

s vy$§imi aZ vysokymi pi{jmy, se zdjmem o moédu a médni trendy.

Vlastnicka spolec¢nost se rozhodla na konci roku 2011 o zménu strategie vedeni a prezenta-
ce centra, kterd spo¢iva v odklonu od médnich magnetli a orientace na poskytovani sluzeb
a pifjemného ndkupniho z4Zitku. Nabidka mdédy bude stdle dilezitd, nicméné ma dojit k
jeji diverzifikaci, mélo by se zmirnit pisobeni luxusu a médnich trendt. Presto bude zo-
hlednén sociodemograficky profil zdkaznika, ktery je zalozen na vyS$im piijmu a vySSim
vzdélani.

V hleddcku komunikace pak bude piimé spaddovd oblast Praha 3 a Praha 10, oslovovat se

budou nejCastéjsi zakaznici centra, ktefi jsou zakladnou pro vytvofeni loajalniho klientské-

ho kmene.
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12.2 Cil projektu

Cilem projektu je realizovat typ komunikace, ktery zasdhne také segment starSich zakazni-
k. JelikoZ tto skupina tvoii zhruba pétinu zdkaznikli, m4 ji byt pfifazeno relevantni za-
stoupeni v komunika¢nim mixu, coZ znamena pouZziti ekonomicky méné narocnych postu-
pl. Marketinkovym cilem je pak konverze zdkaznika navS$tévujiciho nejcastéji supermarket
a zprostfedkovat mu nabidku dalSich provozoven v centru, nicméné s akcentem na charak-
ter zdkaznika. Komunikaénim cilem je zprostfedkovani informace starSim pravidelnym

zdkazniklim o vhodnosti realizace dalSich ndkupt v centru.

12.3 Zpracovani projektu
Strategie komunikace a média

Jestlize komunikace vic€i segmentu starSich zdkaznikli ma byt parcidlnim vystupem marke-
tingovych komunikaci, je nezbytné nalézt cenové méné naro¢nou formu propagace. Vzhle-
dem k vysoké mife akceptace u cilové skupiny seniori je vhodné zvolit prostiedky piimé
komunikace a reklamy v misté prodeje. Tyto formy média vSak neni moZné zacilit podle
veéku. Zaroven je jejich ucinnost komunika¢ni schopnosti ¢asteCné omezena, letaky ve
schrance pii kazdé distribuci mezi sebou bojuji o pozornost piijemce, coZ je ale mozné
Caste€né vyfteSit opakovanou distribuci. Dostupnost zaujimd pii vybéru maloobchodnich
provozoven velky vyznam, tudiZ neni vhodné oslovovat zdkazniky mimo spddovou oblast.
Zikaznici pozitivné reaguji na cenovou vyhodnost, nebo mimotfddnou vyhodu nabidky ve
form¢ slevovych kupond, proto bude tento benefit do ndstroje ptimé komunikace zakom-

ponovan.

Komunikacénim ndstrojem bude letdk, distribuovany dvandctkrat rocné, vzdy na pocatku
mésice. Aby byla oslovena cilova skupina seniorl, bude na letdku vyobrazena star$i posta-
va v kazdém tietim vydani letdku, tedy 4x rocn€. Soucasti letdku bude ak¢ni nabidka pro-
vozoven v obchodnim centru, kazdy mésic jinak tematicky zaméfena a to formou slevo-
vych kupont. Format letdku bude A4, 2 x pteloZen, tedy 6 jednotlivych stran, materidl pa-
piru bude leskld kiida minimédlné 140g/m2, ktery by mél zpusobit hodnotnéjsi dojem. Ba-
revnost letdku plnéd (4/4). Letdk bude distribuovan ve spadové oblasti distribu¢ni spolec-

nosti Ceskd posta, protoZe jeji zaméstnanci disponuji moZnosti vstupu do uzamcenych
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vchodii domd, coZ je v méstské oblasti nespornd vyhoda oproti jinym distribu¢nim spolec-
nostem. Néklad pro distribuci do schranek ¢ini 20 000 kust v primarni spaddové oblasti a
80 000 v sekundarni. Mapu zdnosu viz obr. 12.3, primarni oblast vyznaCena Cervené,

sekundarni tmavé Sedou, zdroj [26].

Obr. 12.3 Mapa distribuce letaku

Soucasti tiskové varky bude 15 000 letdkd pro distribuci formou stojant v centru, dal$im
ndstrojem vnitini komunikace bude plakat s vizudlem pro umisténi do plakatovacich rami
20 ks formatu AO. Vizudl bude pouzit také na internetové strance ndkupniho centra
www.atrium-flora.cz, a to v pravé ¢asti v sekci aktualit. Internetové stranky s vyznacenim

prostoru pro zobrazeni viz obr. 12.4.

Obr. 12.4 Internetové stranky ndkupniho centra, hlavni stranka
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Efektivita kampané bude vyhodnocena na zdkladé méfeni navstévnosti centra v porovnani
s navstévnosti predchozich obdobi, na mésicni bazi. Zménu ve vékovém slozeni zdkaznikii,
nebo zménu ve zvySeni ndkupni aktivity starSich zdkaznikli je moZné provést pouze pomo-
ci kvantitativniho Setfeni, které se provede po rocnim pusobeni kampani. Dalsi formou
vyhodnoceni je dotazovani odpovédnych pracovnikii provozovatelii maloobchodnich jed-
notek v centu s cilem zjistit jejich pohled na obchodni akceptaci nabidky a zmény zdkaz-
nického chovani. Takové Setfeni je nutné provadét na mesicni bazi po provedeni letakové

Casti kampang.

Sdéleni marketingové komunikace

Sdélent, které bude letdkem prfendseno, ma byt zalozeno na zdkladech stanoveného positi-
oningu centra, jeZ si chce v myslich zdkaznikli vytvofit obraz ndkupniho centra, které se o
své zakazniky stard a které jim vytvaii pohodIné prostiedi pro ndkupni zazitek. Dalsi fun-
damenty, na kterych je positioning centra jsou individualita, sebevédomi, méstsky charak-
ter a vztah k médé. Slib znacky zdkazniklim, ktery ma byt v komunikaci jednoznacny, je

deklarace vyhodnosti moderniho nakupovani.

Rubova strana tiskoviny bude obsahovat tfi strany, titulni pfindsi hlavni sdé€leni, posledni
strana obsahuje kontakty a zobrazeni piktograml sluZeb, které je moZné v centru najit,
prostiedni strana je prostorem pro text zdivodiujici nabidku. Lic letdku bude tvofen kupo-
ny s nabidkou produktii jednotlivych maloobchodnich operatort v centru. Nabidku stanovi
sami ndjemci na zékladé poZzadavku marketéra obchodniho centra, ktery v pfipadé previsu

rozhodne o vybéru vhodné nabidky.

Edice komunikédtu ma byt tematicky zaméfend a pro prvni vydani bude pouZita nejatraktiv-

n¢jsi nabidka segmentu sluzeb, tedy gastronomické provozovny.

Forma vizudlniho zpracovdni

Tituln{ strana je primdrnim nositelem sdéleni. Aby bylo identifikovatelné, Ze je komunika-
ce zaméfena na starStho zdkaznika, musi byt vyobrazena osoba ve vyS$Sim véku, tedy mi-
nimdlné 55 let, Zena, bez ptiznaku stereotypu staii, sebevédomého charakteru. Ta by méla

byt v interakci, nebo se odkazovat na hlavni nabidku centra, tedy médni zbozi. Zakladni
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ideou pro konverzi zdkazniki je graficky a ndsledné i textové uvést i sekundarni nabidku,

pfipomenout, Ze médni znacky jsou v centru hojné zastoupeny.

Bude uvedeno i ¢asové vymezeni akce a loga nejvyznamné;jSich ndjemct. Logo centra mu-

si byt doplnéno sloganem, ktery evokuje zdjem o zdkaznika.

Jako mandatorni graficky prvek jsou prvky kruhii kolem osoby, které maji symbolizovat
propojeni zdkaznika a nakupovéni. Tento graficky prvek vyuzivaji v marketingové komu-
nikaci vSechna ndkupni centra vlastnika a je nutné jej zachovat i v tomto ptipad¢. Kruhy
nesou hlavni titulek inzerce. Anglickd forma Happy Weekends by méla byt vzhledem
k loka¢nimu vymezeni cilové skupiny akceptovatelnd, protoZe se nejednd o neobvyklé
slovni spojeni a je mozné jej neziidka zaznamenat i pfi komunikaci gastronomickych pro-
vozoven ve form¢ Happy Hours. Barevnost pozadi navazuje na barvu loga, graficky prvek

obsahuje odlesky, které maji napomoci zajimavosti grafického zpracovani.

Moznost vizudlniho zpracovani letdku je uvedena v obr. 12.5, zdroj [26], Gprava autor. Za
zakladni podklad pro modelovou vizualizaci byl pouZzit graficky vizual, ktery byl ve sku-
tecnosti realizovan v bfeznu 2012 pro komunikaci nabidky stejného zaméteni. Formou
fotomontdZe byla modelka nahrazena za star$i osobu, nicméné se jednd o piiklad, ktery by

bylo nutné pted skute¢nou realizaci profesiondlné prepracovat.

Obr. 12.5 Vizualizace moZného obrazového pojeti propagace
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12.4 Finan¢ni naroénost

Stanoveni finan¢ni ndro¢nosti projektu vychdzi z odhad obvyklych trznich cen polygra-

fické realizace a produkce marketingovych sluZeb reklamnimi agenturami.

Vyroba grafického vizudlu 10 000 K¢
Tisk 135 000 ks letdku 60 000 K¢
Distribuce letdku 60 000 K¢
Tisk plakati AO pro pouziti uvnitt ndkupniho centra 20 ks 2 000 K¢
Néklady na komunikaci s ndjemci, vlastni pracovnik centra nezohlednéno
Grafick4 transformace vizudlu na internetové stranky 1 000 K&
Celkem 133 000 K¢

Pti zopakovani kampané ndkupniho centra zamétené na star§tho zdkaznika Ctyfikrdt ro€né

je celkové finan¢ni ndro¢nost navrhovaného projektu 532 000 K¢ rocné.

12.5 Vymezeni pripadnych rizik

Kazda marketingovd Cinnost s sebou nese moznost piipadnych rizik a uskali. Jednd se o
komplexni proces, ktery je zaloZen na zdkladech lidského chovdni, které se sice snaZime

zkoumat, ale nelze je pfedvidat s vysokou mirou matematické pravdépodobnosti.

Mmozn4 rizika projektu jsou zaloZena zejména na charakteru zvoleného média. Pokud by
v prubéhu akce byla pozorovana nizkd miru zapojeni pfedmétné cilové skupiny je potfeba
zjistit, zda letdky byly distribuovdny. Pokud kontrola distribuce nenalezne pochybent, je
tteba indikovat chybu v obsahu komunikédtu. Komplikaci se miize stat ptili§ rozsahly obsah
komunikatu, nizk4 forma srozumitelnosti grafického pojeti, nizkd droven pfiijeti nabidky
samotné. Jako nevhodny se mliZe projevit format letdku, ktery miiZze byt pojimén jako ne-
zajimavy a tedy jej cilovd skupina nebude ani Cist. V takovém pfipadé by bylo feSenim
zménit formu média a orientovat se smérem placené inzerce v tisku, kterd vSak musi byt

cilend a také mistné vymezena.
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ZAVER

Lidé vyssiho véku jsou specifickou skupinou zdkaznikli. Maji jiné potteby, pféani, tuzby.
Maji vyznamnou Zivotni zkuSenost, ale také limity, které jsou zaloZeny na netprosném
faktoru biologického starnuti. VEétSinové spolecnosti, ale také marketériim, se mohou jevit
jako neatraktivni a zvl4Stni kohorta. Nejsou to lidé z jiného svéta, pouze se svét divaji ji-
nyma oc¢ima. V tom pohledu miizeme nalézt smutek nad uplynulymi roky, ale také radost z

kazdého nového dne. A takovych pohledii budeme v blizké budoucnosti potkdvat stile vic.

Nabidka firem a jejich marketingu musi reflektovat zmény na trhu. Strategicky pfistup je
ale zaloZen na dlouhodobém pldnovani, a pokud nebudou firmy reflektovat demograficky
nevyhnutelnou zménu struktury populace, vystavuji se riziku. Nové ptrichdzejici generace
seniorti ma totiz sva specifika, a proto je potifeba charakter star§tho zdkaznika dobie znat.
Nicméné ani hluboka analyticka znalost neni zarukou uspé$né marketingové komunikace
k tomuto segmentu. Vzhledem ke specifickym vlastnostem totiZ seniofi reaguji jinak, nez
mlads$i zdkaznici a vytvorit vhodnou reklamu neznamena pouhé umisténi osoby ve star§Sim
véku do vizudlu reklamy. Toho je mozné dosdhnout pouze vyvojem, testovanim a kontinu-
dlnim vyhodnocenim reklamni komunikace k této zdkaznické skupiné, coz je Casové 1
kompeten¢né narocné.

Pokud firmy nebudou k seniorim komunikovat jiZ nyni, ztrati v pomérné blizké budouc-
nosti konkuren¢ni vyhodu. Je pravda, Ze dnesni seniofi nejsou nejbonitn¢jsi zakaznickou
skupinou a tudiz neni vhodné, az na specifické nabidky, se na tuto cilovou skupinu jedno-
zna¢né specializovat. Nicmén€ opomijeni tohoto segmentu, navic ¢asto s mylnym argu-
mentem, Ze i parcidlni komer¢ni komunikace ke starSim zdkaznikiim miiZe byt pro image

znaCky nebezpecnd, je opomijeni bujnosti, protoZe budoucnost ma vrasky a stiibrné vlasy.
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PRAVO +TV | 1g102010 | ca2010 33 12 [LECITAMIN ‘prodejna létiva INEUVEDEN |SRDCI SVEDC] POHYB A CILENA VYZIVA  [ANO - DOMINANTNI INe A
Magazin deniku
PRAVO < TV | 15100010 | cuzoto i+ | vepop |mu Spotisbaf zbati [TV PRODUCTS A [ANO - DOMINANTNI | AN - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin deniku PSYLLICOL EXTRA Oopliky stravy a voiné DOPLNEK STRAVY PRO DOKONALOU
PRAVO+ TV | s 103010 | cu 2010 5 13 [BYLINNE MASTI prodejn Iééiva DR. POPOV., 5.1 |OCISTU, MASTI PRO VAS! PLET |ANO - DOMINANTNI E oA
Magazin deniu IsTAAH soHODISTOVA PUSOBI VAW SCHODY PROBLEN?
PRAVO TV | 15102010 | cuzoto | st 4 |SEDACKA Zerawotni pomicky __|STANNAH SCHODISTOVA SEDACKA |ANO - DOMINANTNI | ANO -DOMINANTN |STEREOTYP - STARI
Magain denis Dopiky sirawy a vaind (COLAFIT AOZUMI KLOBUM, POMUZE 0D
PRAVO+TV | 15102010 | qezo10 31 12 |coLarIT prodejni Itiva DACOM PHARMA sro |BOLESTI |ANG - CASTEENE INe NA
Magazin deniku
PRAVO + TV | 53102010 | 42010 ' 146 POD_|mult Spotiebei zbozi __|TV PRODUCTS A |ANO - DOMINANTNI |AND - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTVP
Magazin deniku
PRAVO-TV | 23102010 | aweono | ao i1 fma Spatfeoni 2bozi | TV PRODUCTS INEJPRODAVANELSI PODZIMNI HITY _|ANO - DOMINANTNI |0 -CASTECNE BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin daniku
PRAVO-TV | 30102010 | asz0i0 1| wePoD [mu Spatfeoni 2bazi__|Tv PRODUGTS A |ANo - DOMINANTNI_[Ano - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin deniku JUNIOR N | ZIVOT JE MNOHEM SNADNEJSI, KDYZ DO
PRAVO TV | 30100010 | qezoto | o | PAGE |BANKOVN PRODUKTY Finanéni procukt___|UN| GREDIT BANK Vil vipiTe I |0 - DoMINANTNI lososni INTEGRITA
Megaindenks JuNIoR COKDYZ SE O SEBE BUDETE MUSET
“T | soi0z0i0 | osz0t0 | 13 | PAGE |FINANGE Finannt prockt__|AXA STARAT 42 DO STA I a0 BASTECNE [SILUETA MUZE 5 HOLT
Magazin deniku
PRAVO TV | 3910200 | cuzoo | 0 w1 |mn Spotfebai zboti [TV PRODUCTS MYSLETE NA VANOGE VEAS JANO - DOMINANTNI | 4NO - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYE.
Megazn deniku Dopifky stravy a volné NEJVYSS] PROKAZANA UCINNOST NA
o 6.11.2010 Q4 2010 9 11 |GS CONDRO FORTE prodejn letiva INEUVEDEN LOUBY |ANO - DOMINANTNI INE ‘A
Magazin deniku
PRAVO TV | g112010 | @e2010 1 146 POD_|mult ‘Spotfebai 2bo2i [TV PRODUCTS A |ANO - DOMINANTNI |ANO - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP.
M:ﬂz(réder;\;u |ANO - DOMINANTNI, SPOLECNE §
Vo 6112000 | Q42010 2 12 |wiDex Zdravoini pomicky |WIDEX LINE PRAHA (CHCETE ZNOVU DOBRE SLYSET? |ano - casTECNE [CHLARCEM |STEREQTYP
Magazin deniku lSTANNAN SCHODISTOVA PUSOBI VA SCHODY PROBLEM?
PRAVO + TV | gy15010 | @e2010 " 114 DACKA Zoravotni pomiicky |STANNAH |SCHODISTOVA SEDACKA |ANO - DOMINANTNE |ANO -DOMINANTNI |STEREOTYP - STARI
Magazin deniku
PRAVO TV | guaoio | cazio | = 1 fm Spotiebar zbot [TV PRODUCTS TIPY NA VANOCNI DARKY |ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP.
Megan donks Doply sirawy @ vaind PODPORTE IMUNITU PROTI CHAIPCE A |AND - CASTECNE, SENIOR SPLECNE SE
PRAVO +TV | 13112010 | @a2010 35 12 |WOBENZYM prodejnd lediva [MUCOS PHARMA NACHLAZENI |ANO - CASTECNE DVEMA DETMI |sTEREOTYR
Magazin deniku
PRAVO“TV | s 110010 | aazoto | 1 | wepoD |muli Spotiobni zboi__|TV PRODUCTS nA |ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP
Mapazin deniku GO KDYZ SE O SEBE BUDETE MUSET
PRAVO TV | 1o 112010 | aizonn | 27 12 |FINANGE Finannd prodki__|AXA STARAT 42 D0 STA I Ao ASTECNE [SILUETA WUZE § HOLT
MA;ZM deniku Dopliiky stravy a volng
PRAVO+TV | 15112010 | Gaz010 n 12 |UTozIN FoRTE prodend Iétiva | AXELLUS s.r.o. LITOZIN FORTE PRO ZDRAVE KLOUBY ARG - CASTEENE |ANG - eASTEENE |ON + ONA STEREOTYP
Magain deiks Dopiky sirawy avoné | 4 DUVODY PRO PANY, GHOETE MiT
VO TV | yainzon | azonn | 29 1 |maxopeRm prodeind leciva__|HOGNER, 5.0 SkvELY sex? Ao - hsTECNE 3 Inva
Magazin deniku
PRAVO TV | 13112010 | qezoto | 47 1 |mun Spatfeon zbozi __|TV PRODUCTS MYSLETE NA VANOGE VEAS [ANO - DOMINANTNE _|ANO - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP
Megesindeniky Dopity sirawy avaind
VOV | aprnzow | acezonn | 23 1z |FLumuei prodejnd Igtiva LEGI KASEL AYGHLE A POHODLNE |ano - ASTECNE |ano - BASTECNE [osoBNI INTEGRITA
Wegazin deniku
PRAVO +TV | 20112010 | cez0t0 | 1| wepoOD |muti Spotfebnf zboti [TV PRODUCTS MYSLETE NA VANOGE VGAS JANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP.
Magandeniu PROGRAM CESKY Slusby (zabavaavoiny
PRAVO-TV | 012010 | cazot0 | 33 2 ZHLAS cas) [CESKY ROZHLAS Vit JAK ZUSTAT V OBRAZE Ine |ANO - DOMINANTNI |0SOBNI INTEGRITA
M:giz(réﬂsry:u |ANO - DOMINANTNI, SPOLECNE S
Vo~ 20112010 | Qe2010 | 31 12 |wiDex Zdravoini pomicky _|WIDEX LINE PRAHA (GHGETE ZNOVU DOBRE SLYSET? [ANO - GASTECNE [CHLAPGEM |sTEREOTYP
Magazin deniku Dopliky siravy a volné
PRAVO +TV | sp112010 | 42010 13 12 |GS CONDRO FORTE ‘prodejna Iétiva INEUVEDEN ZKUSTE HO | VY A POZNATE ROZDIL |ANO - DOMINANTNI E A
Magain gt COKDYZ SE © SEBE BUDETE MUSET
PRAVO-TV | s0112010 | Q42010 2 112 [FINANCE Finanéni produkt___|AXA STARAT AZ DO STA INE |ANO - CASTECNE [SILUETA MUZE § HOLI
Magj("“ deniku JUNIOR N | ZIVOT JE MNOHEM SNADNEJSI, KDY2 DO
PRAVO-TV | so112010 | aaz010 9 PAGE _[BANKOUNI PRODUKTY Finanéni produkt__|UNI CREDIT BANK vect vibite N |ANO - DOMINANTNI |osOBNi INTEGRITA
Magazin deniku Dopliky stravy a voiné
PRAVO +T¥ | arizot | cszon | 25 4 |GELATINAPLUS. prodeina éfiva_|NEUVEDEN PRO SPOLEHLIVOU FUNKCNOST KLOUBU |ANO - DOMINANTNI 3 I
Mzgil"‘ deniku Dopliiky stravy a voiné
PRAVO+TV | sp11z00 | cezo0 | s 41 |cHLORELLA sAPAN prodeina e |HEALTH LINK DAREK PLNY ZDRAVE |ano - DoMNANTNE 3 o
Hogain gt NIC VAN NEPOMAHA? KOSIHODISK VAM
PRAVO-TV | 2012010 | caz010 6 11 |KOSMODISK Zdravoini pomicky | TELENAKUP.CZ POMUZE [AND - EASTEENE [ANO - eAsTEENE |sTEREOTYR
Magazin deniku
PRAVO+TV | 20112010 | aszot0 | 30 1|l Spotfebnt zboi __|TV PRODUCTS MYSLETE NA VANOCE VEAS |ANG - DOMINANTNI | ANG - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin deniku
PRAVO TV | g7 11o0i0 | gezmo | 1 | werop |muid Spotobni 2bosi |1 PRODUCTS i |40 -DOMINANTNE_|ano - DonnanTI BOHDALOVA - STEREOTYP
Hogaindeni 00 KDYZ SE O SEBE BUDETE MUSET
PRAVO +TV | 57112010 | qezo10 13 13 |POUISTENI Finantni produki | AXA |STARAT A2 DO STA INe |ANO -EASTEENE |SILUETA MUZE § HOLI
Magazin deniku
PRAVO+TV | 47 112010 | ceaoto | o i ol Spotiebni zboi__|TV PRODUCTS MYSLETE NA VANOCE VEAS |ANO - DOMINANTNI | ANG - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP.
Magazin deniku
PRAVO-TV | 711000 | cwzono | 47 1 |mu Spotfebnf zbozi [TV PRODUCTS MYSLETE NA VANOCE VEAS |ANO - DOMINANTNI | 4NO - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP.
Megezindeniky RELAXACNI A LAZERISKE iTiM SE DOBRE - RELAXACNI A
PRAVO-TV | 4122010 | auzo0 | 42 14 |POBYTY PRO SENIORY Slusby (cestovani) _|CESTOVANI PRO SENIORY |LAZERSKE ROBYTY PRO SENIORY |ano - cAsTEENE Ine I
Magazi gt Dopiky siravy 2 voiné
o a122010 | ez010 " 12 |FLUMUSIL ind IEgiva IONAL |LEGI KASEL RYGHLE A POHODLNE [ANO - GASTECNE [ANO - CASTEONE |0SOBNI INTEGRITA
Hegaindenks Dopifhy sirawy avoind
VOTV | srezoi0 | cezoio | 36 1z |woBENZM prodeina 6tiva__|MUGOS PHARNA DAREK PRO AODICE A BLIZKE |Anvo - DoMINANTNE 3 v
Magazin deniku
PRAVO STV | 4 1p2010 | @ezono 1| vepop |m Spotiebni zboxi | TV PROBUCTS MYSLETE NA VANOCE VEAS [ANO - BOMINANTNI  |ANG - DOMINANTH BOHDALOVA - STEREOTYVP
Mogadnders |ANO - DOMINANTN, SPOLECE S
WO« siezon0 | aezon | 25 2 |wioex Ziravoini pomicky _|WIDEX LINE PRAHA (CHOETE ZNOVU DOBRE SLYSET? Jano - eisTECNE lcHLAPCEM |sTereoTve
Magazin deniku
WOTV | a122010 | aezoi0 5 12 |POUISTENI Finangni predukt__|AXA |AXA POMUZE VASI RODINE N InA. oA
Magazin deniku ISTANNAN SaHODISTOVA PUSOBI VAM SCHODY PROBLEM?
WOTY | a1pa010 | auzon0 2 14 |SEDACKA Zoravoini pomicky |STANNAH |SCHODISTOVA SEDACKA [ANO - DOMINANTNE [ANO -DOMINANTNI |STEREOTYP - STARI
Magazin deniku NIC VAM NEPOMAHA? KOSHODISK VAM
PRAVO TV | 4ot | auaoo | 72 11 |xoswopisk Zoravomi pomicky | TELENAKUP.0Z POMDZE Ao - CASTECNE |ANO - CASTECNE |sTeReoTYP
Magazin deniku
PRAVO-TV | sroaoi0 | asaoo | a7 1 |mn Spatteoni zbozi___|TW PRODUGTS TIPY A VANOCN] DARKY |ANO - DOMINANTNI__[ANO - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP.
Magazin deniku
PRAVO-TY | 4 ioo0i0 | ezonn | 55 1 |m Spotiebni zbozi__|TV PRODUCTS TiPY NA vANOGN] DARKY |ANC - DOMINANTNI N0 - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP
Mogadnders Dopitky sirawy 2 voiné
VO TV | yireeon | aazonn | 1 w2 |ruumuen prodeina léGiva___|MEDICOM INTERNACIONAL [LEGi KASEL RYGHLE A POHODLNE oo - chsTeCNE oo - csTECNE [osoeni TEgRITA




Magazin deniku

PRAVO+TV | 1 ioo01 | azoro | 1| wspop |muti Spotfebni zbozi___| TV PRODUCTS i |an0 - DOMINANT! |40 - DOMINANTN BOHDALOVA - STEREOTYP:
Magazin denis ILAZERSKE POBYTY PRO .
PRAVO+TV | 11122010 | aaz010 17 s |SENIORY Slusby {cestovani)  |CESKA HOTELOVA. as.  |NOVE LAZERSKE POBYTY PRO SENIORY |ANO - CASTECNE INE A
Magazin denivu
PRAVOTV | 1 102010 | gazot0 9 1z |PouisTent Finantni procskt__|axA [ axa PoMZE vaSi RODINE E Inva A
Magazin denis
PRAVO 11122010 | Q42010 a7 1 |mati Spotfetni 2bozi | TV PRODUCTS TIPY NA VANOGNI DARKY |ANO - DOMINANTNI |ANO - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP.
Magazin cemias
PRAVO+TV | 11122010 | aa2010 63 11 |muti Spotieoni zbo2i | TV PRODUCTS [NEJPRODAVANEJSI DARKY VANOC |ANO - DOMINANTNI |ANO - DOMINANTNI [BOKDALOVA - STEREOTYP.
Magazin denis Dopifky stravy a volnd
PRAVO+TV | yg 12200 | auz010 e 12 |FLumueiL ‘prodeind Idtiva Leci kaseL AveHLE A PoHODLNE |ano - BsTEENE |ano - sAsTEENE |oSOBNI INTEGRITA
Magazin deniv ILAZERSKE POBYTY PRO
PRAVOSTV | 1512200 | ezor0 | 2 s |sEnioRY Sty cestovini] | GESKA HOTELOVA, a5 |NOVE LAZERSKE POBYTY PRO SENIORY |ANO - SASTEENE e A
Magazin denis ILAZERSKE POBYTY PRO
PRAVO TV | 1a.122010 | Q42010 13 18 |SENIORY Sluzby (cestovani)  |CESKA HOTELOVA as.  |NOVE LAZERSKE POBYTY PRO SENIORY |ANO - GASTECNE INE A
Magasin denis vinoti KouzeLNE KahLovsTVE X
RAVO-TV | 1310200 | aez010 i | uspoD |muni Spatiooni 2602 | TV PRODUCTS HRACEK [ANO - DOMINANT! |ANO - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTY?
Magazin denis
PRAVO+TV | yg 100010 | aa2010 47 11 |mui Spotietni 2bozi | TV PRODUCTS T1PY NA SKVELE VANOENI DARKY |ANO - DOMINANTNE |ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin denius
PRAVO+TV | 15122010 | Q42010 55 11 |mai Spotiebni zba3l | TV PRODUCTS [NEJPRODAVANEST HITY VANOG |ANO - DOMINANTNI |ANO - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin cenivus
PRAVO-TV | 122010 | oazoo | 1 | uerop mun Spotisoni b02i__|TV PRODUCTS o A0 DOMINANTNI | an0 - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin denis
PRAVO+TV | 31120010 | Q42010 4 1 |moti Spatiebni 2bozi | TV PRODUCTS CeNY [ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin denis Dopliky sravy avolnd SYSTEM INTENZIVN KOMPLEXNI WZIVY
PRAVO+TV | gis011 | atzom 15 12 |GELADRINK procejnd létiva | NEUVEDEN kLous0 [ANO - CASTECNE INE un
Magazin denias
PRAVO-TV | gip011 | arzon + | uspop |man Spotfebni 2bo2i | TV PRODUCTS ua [ANG - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREQOTVP
Magazin denivs
PRAVOTV | g o0 | qizon | 70 1w Spotieoni ooti___|TV PRODUCTS uRazIVE Nizwe ceny a0 - DoMINANTY A0 - DOMINANTHI [BoHDALOVA - sTEREOTVP
Magazin ceniu Dopliy sravy 3 volnd
PRAVO-TV | 4512011 | qiao1 ) 11 |coLarT orodeind I DAGOM PHARMA 50 |GHRANI A VYZIVUJE KLOUBY. [ANO - DOMINANTNE [ NE haa
Magazin denis
PRAVO-TV | ss1001 | otz | 7 1a__|koswoDisk Zevavoini pomicky__|NEUVEDEN [kosMODISK vAM POMUZE Javio - cAsTECNE a0 - cAsTECNE [STEREOTYP (SEDIVWY 1aU2)
Magazin denis
PRAVO+TV | g0 | at2011 | 1 | uspop |mui Spotiebn zboi___|TV PRODUCTS NEPRODAVANE S! ZIMNI HITY a0 - DOMINANT! |0 - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin doni Dopliy sravy 2 volnd
PRAVOTV | 4510011 | ai1zo11 40 12| ocefn POSILITE MUNITU |ANG - ASTEENE |ano -SAsTESNE |OSOBNI INTEGRITA
Magazin ceniku Dopliy sicavy a volod SYSTEM INTENZINI KOWPLEXNI W2IVY
PRAVO-TV | 4512011 | arzon 34 12 |GELADRINK ind léeiva|NEUVEDEN wousy |ANO - DOMINANTNI E N
Magazin deniks
PRAVO+TV | 451001 | o120 | ss 1 Jmuti Spotieoni zboti___|T PRODUGTS NEPRODAVANE SI ZIMNI HITY AN - DOMINANT! | AN - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin denias
PRAVO+TV | 54 5014 at2011 2 13 [HANDY CURE Zeavotni pomieky  [NEUVEDEN JEDINECNY POMOCNIK v DOMACH LECBE |ANO - CASTECNE |ANO -CASTECNE STEREOTYP (SEDIVA DVOJICE)
Magazin denis Doy sravy 2 volnd S YSTEM INTENZINI KOMPLEXNI W2VY
PRAVOSTV | 2212011 | arzon i 12 |GELADRINK prockind éva | NEUVEDEN kLousy [ANG - DOMINANTNI  |NE o
Magazin denivs
PRAVOSTV | a9 12001 | arzonn | 1 | uepop |muti Spotreoni oozt | TV PRODUCTS [ |ano - DomNANTNE |0 DowANTNI [BoHDALOVA - STEREOTYP
Magazin denis
PANVO-TV | sarooi | oraonn | 72 1 |KOSMODISK Zaravoini pomicky_|NEUVEDEN [KOSMODISK VAN POMUZE a0 - GASTEGNE |ano - GASTEGNE [STEREOTYP (SEDIVY MUZ)
Magazin denis
PRAVO-TV | sioont | oraomt | s 1 Jmani Spotiebni bo2i [TV PRODUCTS ceny |ano - DowNANT! |ano - powanTi lBovDALOVA - sTEREOTVR
in deniku
PRAVOTV | o0 | qraon | e wn|Hanby cume Zevravoind pomicky _|MEDIVITAL CENTAUM __|STOP BGLESTI lao - ehsTeene |ANC -CASTECNE (HEREC KRYTINAR) _|STEREOTVR
Magazin denis (OSOBNI INTEGRITA (STARY MUZ,
PRAVO-TV | 455011 at 2011 s 12__|oThzKAPENEZ Finanni produt___|AXA [ JAK MOZETE GHRANIT SVE BLIZKE |AnD - ASTECNE |ANo -SAsTEENE [KTERY RADI)
Magazin cenis
PARVO-TV | 4po0n | otz | 1 | wspop |muni Spotiebni bozi__|T PRODUCTS na |0 - DoMINANTY |arv0 - DOMINANTNI lBoroALOVA - sTEREOTYP
Magazin deniku Ooptiey sravy avoine SSTEM INTENZIVNI KOMPLEXN W 2IVY )
PRAVO+TV | 422011 at 2011 15 12 |GELADRINK proveina léciva |NEUVEDEN KLOUBU |ANO - DOMINANTNI InE Irua
Magazin denias
PAAVOTV | 422011 | aizo1 4 1 |muti Spafobni 2bo2i | TV PRODUCTS NEJPRODAVANEUS ZIMNI HITY [ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin denivu Dy stravy a volns
PRAAVO-TV | 22001 | orzom | o vz |Fumuoi prodeind éciva L& kaseL avoHLE A POHODLNE Javo- chsTEeNE |avo- chsTEeNE losoani TeGAITA
Magazin denis
PRAVO+TV | 125 5011 Q12011 1 146 POD_|multi Spoticoni 2bozi | TV PRODUCTS v |ANO - DOMINANTN |ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREQTYP
Magazin denis Dopity stravy a voind 21V JE MNOHEM SNADNEJST, KDYZ
PAAVO-TV | 2ot | oraont | = 12 |GELATIN PLUS proveina étva___|NEUVEDEN [kLousY NEBOLI [ANO - DOMINANTNI | ANO - GASTECNE (SEDVADVOUICE) __|STEREOTYP
Magazin denis Doy sravy 2 volnd S YSTEM INTENZIVNI KOMPLEXNI W2IVY
PRAYO+TV | jp2011 | atzoi1 £ 12 |GELADAINK prodeind lééiva  |NEUVEDEN LouBl |ANO - DOMINANT! InE A
Magazin denis
PRAVOTV | pap00i1 | ar2om | a7 i fmui Spotiebn zboil__|T PRODUCT cenv |ANO - DOMINANTNI | A0 - DOMINANTNI [BoHDALOVA - STEREOTVR
Magazin denis Dosiy stravy a volnd |AND - CASTECNE (SEDIVY U2, ZENA
PRAVO-TV | wpgz01t | atzon | 43 11 |CHLORELLA JAPAN prodeind It INELVEDEN zorAvi A DOBRA KONDICE |Ano - CASTECNE [MELIR) |0S0BNI INTEGRITA
Magazin ceniku INOVE LAZERSKE
PRAAVO-TV | pp3001 | otz | 15 va__|POBYTY SENIORD Suutby cestovdni) _|CESKA HOTELOVA, a5 |NOVE LAZERSKE POBYTY PRO SENIORY |ANO - GASTECNE Ine A
Magazin denis
PRAVO+TV | yagpont | atzon | 1| uspop |muti Spotieon zboi___|T PRODUCTS i vkLD |ANO - DOMINANTNI | A4n0 - DOMINANTNI [BoHDALOVA - STEREOTVP
Magazin denis Dopliy siravy 2 volnd SYSTEM INTENZIVNI KOMPLEXNI W2IVY
PARVO+TV | o300t | o120t | 28 12 |GELADRINK prodejndé¢iva__|NEUVEDEN [kLousy |0 - DOMINANTNE 3 N
Magazin cenibu Dopliky siravy 8 volnd .
PRIVO+TV | o500 | arzonn | 40 s |oetaTmapius prodeind lécva_|NEUVEDEN [kLous M svE PRISLI NA kLOB |ao - pomnanTi e I
Magazin denis
PRAVOTV | ta5001 | o120m | ss 1 |muti Spotieoni zboti___|TW PRODUGTS i |ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin denas
PARVO-TV | sazooi | oraom | ar 1 fmun Spotfeoni zbo2i | TV PRODUCTS PRO JARNI PRAGE NEJEN NA ZAHRADCE |ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin denik Dopify stravy a volng
PRAVO-TV | wogo0n1 | otz | 12 |Rumuer rodeind lécva | MEDICC AL [LECT KASEL RYCHLE A POHODLNE Jano - chsTeene lano - casTeene lososni nTeGRITA
Magazin denis
PRAVO TV | sag0011 | o120 | 1| uepop |muti Spotieoni ooz ___|T PRODUCTS o A0 - DOMINANT! a0 - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin denius Dopliky siavy avoind SYSTEM INTENZIVNI KOMPLEXNI W2IVY
PRAVO+TV | 930011 | a12011 23 12 |GELADAINK prodnd ldéiva | NEUVEDEN. kLous0 A0 - DOMINANTNE  [NE haa
Magazin denis
PRAVO-TV | weszon | arzon | w i Spotieoni 002 ___|T PRODUCTS arni UkLD |ANO - DOMINANTNI | AN0 - DOMINANTNI |BoHDALOVA - STEREOTYR
Magazin denis
PRAVO+TV | yoqp01 | ot20m1 | &7 11 |muti Spotieoni bozi___|T PRODUCTS PRO JARNI PRACE NEJEN NAZAHRADCE |ANO- DOMINANTNI __|ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYR
Magazin donis Dopliky sravy avolnd uzTeene TPy PR ZDRAVI GELE |ANO, CASTECNE (SEDIVY MUZ DITE,
PAAVO+TV | 932011 | atzo1 o7 14__|ZDRAVI CELE RODINY prodind l6éiva | NEUVEDEN RODINY [ANO - CASTECNE [MLADA DVOUICE + STARSI ZENA) [STEREOTYR
Magazin denias
PRAVOTV | s630011 | oroott 1| vepop |muti Spotiebni 2002 | TV PRODUCTS n |an0 - DoMINANT) |40 - DoMINANTN [BOHDALOVA - STEREOTYR
i deniku Dopinky siravy @ voine [svSTEM INTENZIVNI KOMPLEXNI WYZIVY
PRAVO +TV | s53.0011 Q12011 2 12 |GELADRINK procking lééiva  |NEUVEDEN LOUBU |ANO - DOMINANTNI INE I
Magazin cenas
PRAVO+TV | sgaz01 | atz011 ) 1 |muni Spaiooni 2bo2i | TV PRODUCTS PRO JARNI PRACE NEJEN NA ZAHRADCE |ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTVP
Magazin denias
PRAVOSTV | 2ga2011 | atzom | 47 i i Spotiebni 2bozi [TV PRODUCTS snani OkLiD |an0 - DoMINANT! |an0 - DoMINANTN [BOHDALOVA - STEREOTVR
in deniks Dopliky siravy 2 volne [ANO, CASTECNE (STARSI 1 MLADSI
PRAVO+TV | sesnon | arzomt | a1 11 |zoRAVi CELE RODINY prodeind lééva___|NEUVEDEN PRO ZDRAVI A KRASUCELE RODINY | ANO- DOMINANTNI | DVOUICE » DITE) losoeni NTEGRITA
Magazin denis 18K PRODLOUZIT AKTIVNI VEK O RADU |ANO, DOMINANTNI (SENIGRKA PRI
PAAVO-TV | s42011 | cezot a7 158 [TRIKOLKA LOPED. Zdravotel pomicky |LOPED, TACHOVICE Ler [N - CASTECNE [UIZDE NA TRIKOLCE} [STEREOTYP
Magazin denias
PRAVO+TV | 24001 | aczzom 1| vepop |muti Spotiebni zboti | TV PRODUCTS n |4n0 - DoMINANT! |40 - DoMNANTN |BOHDALOVA - STEREOTVR




Magazin denis
PRAVOTV | pyoont | oooonn | w 1 |muti Spotieon zbofi___|TV PRODUCTS RO JARNI HRADCE_|ANO - DOMINANTY |40 - DOMINANTN BOHDALOVA - STEREOTY?
Magazin denias
PRAVOLTV | 542014 Q22011 64 11 |muti Spotfebni zbo3i | TV PRODUCTS [sARNi UKLID [ANO - DOMINANTNI |ANG - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin cenivs Depliky sravy a volnd |ANO - GASTECNE (SEDIVY MUZ. 2ENA
PRAVO+ TV
vo+ sazon | aezon | 3 11 |erioreLLa sapan ndléciva |NEUVEDEN z0Ravi A DoBRA KONBICE Jano - ehsTeene ) losoeni wrecarTa
Magazin deniku Dol siravy a volng 4 DOVODY PRO PANY, GHOETE MiT
A 8.4.2011 Qz2011 15 11 |MAXGDERM prodeind légiva _|HOGNER, 5.0 [SKVELY SEX? |ANO - GASTECNE INE INA
Magazin deniku
PAAVOTV | gqoort | oeaots | 1 | wspop |mum Spotieoni o021 __|TV PRODUCTS [ a0 - DOMINANTNI | N0 - DOMINANTI BOHDALOVA - STEREOTYP:
Mogazi dois Doy sravy 2 volnd S YSTEM INTENZINI KOMPLEXNI W2IVY
PRAVOSTV | 942011 | aeaonn | 1o 12 |cELADANK prodeind étiva |NEUVEDEN LoUBY |ano - oomnanTN |nE na
Magazin denivs
PRAVOSTV | guo0i1 | ceaon | 4 1 |moni Spotieoni zboti__|T PRODUGTS s vkuio [ANO- DOMINANTNI | ANG - DOMINANTNI soHDALOVA - sTEREOTYR
Magazin denis
PRAVOTV | gazont | azzon | st w1 |man Spotieoni bo2i__|TV PRODUGTS ProJaRN HRADGE |ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP:
Magazin deniks Dopliy scavy a volns |ANG - GASTECNE (SEDIVY MUZ, MLADS!
RAVO + TV
STV | ssszont | aeaon | w 12 |GELATINA PLUS prodeind étva___|NEUVEDEN [koLagen K PROSPIVA_|ANO - DOMINANT} ) sergoTYe
Magazin deniku Dopiy sravy avolne |ANO - GASTEGNE (SEDIVY MUZ, STARSI
PRAVOTV | ygupons | aooont | a 12 [TRowAR prodeind lééiva | AXELLUS s 1o RO ZDRAVE SRDCE |aNo - DoMINANTNI[ZENA) stereoTYP
Magazin deniku
PRAVOSTV | sgazor | ae20t1 | 1 | wepop |mei Spotiebni zbo3i__|TV PRODUCTS i |ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTVP
Megesin ot lcEsTOVANI PRO.
PRAVO-TV | s5a011 | ce2ont | a2 15 |SENIORY Sluzby (cestovini) _|CESTOVANI PRO SENIORY |GiTiMA SE DOBRE, AKTIVNI ODPOGINEK _|ANO - CASTECNE Ine A
Magazin deniku Ocpiky sravy 2 voine
PRAVOTV | tapoit | ceaon | s 12__|cowet progeind létiva___|NOROH PIESTANY 4 K1LOUBY JEDINE COLAFIT |0 - DOMINANTN £ A
Mag;z!r\ denlu Dopifiky siravy a volné
PRAVO-TV | 1642011 | o220m1 3 12__|LITOZIN FORTE prodeina l6tiva | AXELLUS sro. LITOZIN FORTE PRO ZDRAVE KLOUBY _ |ANO - CASTECNE |ANO - CASTECNE |ON + ONA STEREOTYP
Vogusi ey Doy sravy 2 volnd S YSTEM INTENZINI KOMPLEXNI W2VY
PRAVO+TV | 1642011 | az2om 32 12 |GELADRINK prodeind lééiva |NEUVEDEN LOUBU |ANG - DOMINANTNI E A
Magazin denivs
PRAVOSTV | yoaa0rs | aezonn | st 1w Spotreoni oozt __|TV PRODUCTS V4% POVCONIK NEJEN NA ZAHRADGE _ [ano - DOMINANT! |0 - DomNANTNE lsoroALOVA - sTEREOTYP
Magazin dens
PAAVO-TV | s6q0m1 | ceaont | so w1 | Spotieoni oozl __|TW PRODUGTS e HITY ViNOG |ANO - DOMINANTNI |0 - DOMINANTI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magezn deiku INOVE LAzERSKE
PRAVO-TV | 2342011 | G220m " 1s__|POBYTY PRO SENIORY Sluby (cestovdn) _|CESKA HOTELOVA, as. | NOVE LAZERSKE POBYTY PRO SENIORY |ANO - CASTECNE InE s
i deniu 18K PRODLOUZIT AKTIVNI VEK O RADU |ANO, DOMINANTN (SENIGRKA PRI
PRAVOTV | syynoni | co2ont | 45 18 |TRIKOLKA LOPED Zevavoind pomicky _|LOPED, TAGHOVICE Ler |ano - cAsTeenE Jiz0 A TRIKOLCEY lsTereoTYP
Magazin deniku
PRAVO TV | og4z01r | azzonn | 1| werop fmus Spotteoni 20211 PRODUCTS o |ano - DommanTi[ano - powmanTi lsonoaLovA - sTEREOTVP
Megincenla Dopliy sicavy a volod SYSTEM INTENZINI KOWPLEXNI W2IVY
PRAVO TV | 2342011 Q22011 33 12 |GELADRINK ind léciva |NEUVEDEN Lousy |ANO - DOMINANTNI E A
Magazin denik
PRAVO TV | 5340011 | a220m1 51 11 |muti Spotfebni zbozi___| TV PRODUCTS PRO JARNI PRAGE NEJEN NA ZAHRADGE _|ANO - DOMINANT! |ANO - DOMINANTNI |BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin denis
PRAVO+TV | mazoit | o220t £ 1 |muni Spafooni 2b02i | TV PRODUCTS INEJPRODAVANEUSI HITY [ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTVP
Vogeai ety B0 vis 24DA? KOSMODISK VAN AN - CASTECNE (STARS ZENA SE
PRAVO-TV | soezo11 | oezoit 72 s |[KOSMODISK Zdravoini pomicky |NEUVEDEN POMUZE |ANO - CASTECNE [MENEN) |CSOBNI INTEGRITA
Magazin denivs
PRAVOTV | so40i1 | aezon | 1 | wspop |muns Spotreoni zoozi___|TV PRODUCTS [ |avo - DomnANTNE |0 DowvaNTNI lsoroALOVA - sTEREOTYP
Mg dorts Doply sravy 3 volne SSTEM INTENZIVNI KOMPLEXNE WY
PANVO-TV | ssooi | ceaonn | wm 12 |GELADAINK proveina étva__|NEUVEDEN LOUBY a0 - DOMINANTNE 3 I
Magazin deniku
PRAVO+TV | soasont | ceaont | s 1 Jmani Spotiebni 0oz __|TV PRODUCTS VA8 POVCCNIK NEJEN NA ZAHRADCE_[ANO - DOMINANT |ano - powanTI lBovDALOVA - sTEREOTVR
in deniku
PRAVO+TV | so40011 | oo | so i i Spotiebn zboti__|T PRODUCTS arni Hiry AN - DOMINANTY | A0 - DOMINANTNI [BoHDALOVA - STEREOTVR
Magazin denis
PRAVO TV | oo | azzonn | 1 | werop s Spotteoni 20211 PRODUCTS o |ano - oommanTi|ano - powmani lsonoaLovA - sTeREOTVP
Megatincent Dopliy scavy a volnd 14K S1 ZACHOVAT POHYBLIVOST VE
PRAVO TV | 752011 Q22011 B 12 |GELADAINK prodeina lééiva | NEUVEDEN [sTARi? laNo - GASTECNE E A
Mogsein s NAKUPUTE OHYTRE, USETRITE CAS T .
Vo + 7.5.2011 Q22011 39 1 |muiti Spotebni zbozi | TV PRODUCTS PENIZE! |ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin denias
PAAVO-TV | 750011 | aezot a7 1 |muti Spotfebni 2bo3i __|TV PRODUCTS NePRODAVANESSI HITV! [ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin denibu
PRAVOSTV | yys2011 | qeaon | 36 ve_|posyvTy lcesTovANI ciriv se posre |ano - esTeeNE Ine o
Magazin deniis
PRAVO TV | 145501 Q22011 1 146 POD_|multi Spoticoni b0zl | TV PRODUCTS v |ANO - DOMINANTN |ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREQTYP
Vagzindeni Doply sravy 3 volne 1K 51 ZAGHOVAT POHYBLIVOST VE
PRAVO+TV | 4452011 Q22011 0 12 |GELADRINK procejna létiva INEUVEDEN STARI? |ANO - CASTECNE E 3
Magazin deniks
PRAVO+TV | yus2011 | azzon | 72 it i Spotiebni 2bozi | TV PRODUCTS NEJPRODAVANE.S! HITY |an0 - DoMINANT! |an0 - DoMINANTN [BOHDALOVA - STEREOTVR
Magazin denis
PRAVOTV | yyso0ir | ce2ont | s i i Spotiebn zboi___|TV PRODUCTS VAS POMOCNIK NEJEN NA ZAHRADCE _|ANO - DOMINANTNI __|ANO - BOMINANTN [BoHDALOVA - STEREOTVR
Magazin denis
PRAVOSTV | 4152011 | qezon | 43 11 |HANDY CURE Zoravoin pomicky _|NEUVEDEN sToP BoLESTI |Ano - CASTECNE INE (POPIS ZKUSENOSTI S POUZIVANIM) [NiA
Megincenl INOVE LAZERSKE
PRAVO-TV | qigaoi | ceaont 23 14 |POBYTY PRO SENIORY Slutby {cestovéni) _|CESKA HOTELOVA, a5, [NOVE LAZENSKE POBYTY PR SENIORY |ANO - CASTECNE InE A
Magazin denis
PRAVO TV | yigoort | aoaon | 1| uspop |muti Spotieon zboi___|T PRODUCTS i |ANO - DOMINANTNI | AND - DOMINANTNI [BoHDALOVA - STEREOTVP
Mgzt der Dopliky sravy 2 volnd HLIVA USTRICNA - PRIRODNI |ANO, CASTECNE (SEDIVY MUZ, BLOND
PRAVO+TV | 1162011 | ee20m £ /3 |HLIVA USTRIENA. prodeind lééiva | TEREZIA COMPANY IMUNOSTIMULATOR |ANG - DOMINANTNI [ZENA)Y [STEREOTYP
Megezin et Depliky siravy 8 volnd 14K SI ZACHOVAT POHYBLIVOST VE
PRAVOTV | 4162011 | aezott 34 12 |cELapAnK prodejna lééiva  |NEUVEDEN [sTAki? |ano - ShsTECNE E Iha
Magazin denis
PRAVO+TV | 4y 60015 Q22011 a7 1 |mati Spotieoni zbozi | TV PRODUCTS NE. HITY |ANO - DOMINANTNI |ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin denas z0AvTE SE SYMPTOMU MENOPAUZY - A
27201 | cazu | s 12 |LADY GARE Zaravoini pomicky _|NEUVEDEN ro PriROZENE |ANO - DOMINANTNI | ANO - CASTECNE |SEBEVEDOA ZENA MMAVE vLASY)
Magazin deniks Dopitiky siravy a voing JAK S1 ZAGHOVAT POHYBLIVOST VE
PRAVO+TV | 27001 Q32011 21 12 |GELADRINK prodeind lééiva_[NEUVEDEN [STARI? |AMO - cASTECNE E I
Magazin denis
PRAVO TV | 75011 | osaon | 1| wepop |muti Spotieoni ooz ___|T PRODUCTS o a0 - DOMINANT! a0 - DOMINANTHI [BOHDALOVA - STEREOTYR
Magazin denias
PRAVO+TV | 72011 | aszon | sa 1 |muni Spotfeoni 2002 __|TV PRODUCTS [NEJPRODAVANEST LETNT HITY [ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin deniku
PRAVO-TV | g75011 | 320 | 17 w1 |WanY cuRe Zaravomi pomicky _|NEUVEDEN sTor BoLESTI lano - chsTECNE INE (POPIS ZKUSENOSTI § POUZIVANIM A
Magazin denis
PRAVO TV | 975011 | asaon | 1| wepop |muti Spotieoni zbozi___|T PRODUCTS o |ANO - DOMINANTNI | an0 - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYR
Maﬂgzzh denfiu Dopliky stravy a voing REVOLUCNI SPORTOVNI OBUV VSEM |ANO, CASTEGNE (SEDIVY MUZ A KUS
PRAVO+TV | 97.011 Q32011 2] 172 |WALK MAXX SANDALY prodaind lotiva___[NEUVEDEN [VEKOVYM KATEGORIIM |ANO - DOMINANTNI POLENA) [SEBEVEDOMY (V POHYBU)
Magazindents Dopifiky siravy a voiné JAK 51 ZAGHOVAT POHYBLIVOST VE
PRAVO+TV | g7.0011 Q32011 3 12 |GELADAINK jné lééiva__|NEUVEDEN sTARI? [ANO - CASTECNE E A
Magazin denis
PRAVOTV | 970011 | aazonn | as 1 |muti Spotieon zboi___|T PRODUCTS NEJPRODAVANE ST LETNI HITY |ANO - DOMINANT! | - DOMINANTI [BoHDALOVA - STEREOTVP
Hogazi g ZBAVTE SE SYMPTOMU MENOPAUZY - A
PRAVO-TV | 2372011 | e3zom 62 1/8__|LADY CARE Zaravotni pomicky  |NEUVEDEN 70 PRIROZENE |ANO - DOMINANTNI |ANO - CASTECNE |SEBEVEDOMA ZENA (TMAVE VLASY)
Hogezinders Doy sravy 8 volnd K 51 ZAGHOVAT POHYBLIVOST VE laro, cASTECNY ANSKY BEZE |SEBEVEDOMY (ZLATO
PRAVOTV | 2572011 | o320t 3 12 |eELaDAmK indlécha  |NEUVEDEN sTARI? [N - CASTECNE [MIROSLAV HAVRAN) [SVETA)
Magazin denis
PRAVOSTV | ay70011 | aszon | 1 | uepop |muti Spotiebn zboii__|TV PRODUCTS o |ANO - DOMINANTNI | A4N0 - DOMINANTNI [BoHDALOVA - STEREOTVP
Magazin denas
PAAVOTV | 572011 | aazon a3 1 |muti Spotfebni 2bo3i __|TV PRODUCTS [NEPRODAVANELSI HITY LETA! [ANG - DOMINANTNE | ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magasin denias
PRAVOSTV | ao72011 | aszons 1| vepop |muti Spotiebni zboti | TV PRODUCTS nn |40 - DoMINANTN |BOHDALOVA - sTEREOTVR




Magazin denis
PRAVO+TV | ay70011 | cazon 55 11 |mui Spotfebni 2bozi___| TV PRODUCTS. VAS POMOCNIK NEJEN NA ZAHRADCE __|ANO - DOMINANT! |ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin cenias
PRAVO+TV | 652011 Qazo11 2 11 |HANDY CURE Zaravotnl pomicky  |NEUVEDEN sToP BOLESTI |ANO - BASTESNE INE (POPIS ZKUSENOSTI & POUZIVANIM [N/A
Magazin denibu
PRAVOTV | g 60011 Q32011 1 146 POD_|multi Spotiebni zbo2i | TV PRODUCTS rua |ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin deniku Ocpivy sravy 2 voine s vSTEM INTENZIVN KOWPLEXNT WaIVY
PRAVO 682011 | 032011 15 12 |GELADAINK prockjnd léGiva___|NEUVEDEN Lousy |ANO - GASTEGNE |ANO, DOMINANNT (SEDIVA DVOUICE) _|STEREOTYP.
Magazin deniku
PRAVO+TV | s82011 Q32011 a3 11 |muti Spotieoni zbo2i | TV PRODUCTS [NEJPRODAVANEJST HITY LETA |ANO - DOMINANTNI |ANO - DOMINANTNI |BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin denis
PRAVOTV | ggz0i1 | aazor i+ | uspop |man Spotfebni 2bo2i | TV PRODUCTS ua [ANG - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTVP
Magazin deniku Dopifky siravy & volng [SYSTEM INTENZIVNI KOMPLEXNI WY 2IVY
PANVOTV | oot | gazon | 2 12 |eeLaornk prodeind létva___|NEUVEDEN Lousy lavo - shsTeens |aro, DommaNNT (SE0IVA DVOUICE) _|sTEREOTYR
Magazin denis
PRAVO-TV | wsezott | cazon a3 e |muti Spatfeoni zbozi | TV PRODUCTS [VAS POMGGNIK NEJEN NA ZAHRADGE _|ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Vegetin el Dopliy scavy 2 volns svsTEm INTENZIVN KowPLEXN WIVY
PRAVO-TV | 202011 | 032011 3 12 |GELADRINK prodind l6éiva_[NEUVEDEN 0UBU |AMO - CASTECNE |ANO, DOMINANNTI (SEDIVA DVOUICE) _|STEREOTYP.
in deniu
PRAVOTV | sgoors | aazor | 1 | wspop |muti Spotieon zoofi___|TV PRODUCTS na |ANO - DOMINANTNI | AND - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin deniku
PRAVO+TV | 2082011 | q3zonn 35 11 |muki Spotiebni zba3! | TV PRODUCTS [NEJPRODAVANEISI HITY LETA |ANO - DOMINANTNI |ANO - DOMINANTNI |[BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin denibu
PRNVO-TV | 720 | sz | o 1 |manoy cure Zaraveini pomisky _|NEUVEDEN stop eoLesTi ANO- CASTECNE N (POPS ZKUSENOSTI S POUZIVANIN [NA
Magazin cenik z6AvTE sE SvmPTOMU MENOPAUZY - A
PRAVO-TV | a7sa011 | aszoit 64 18 __[LADY CARE Zdravomni pomicky |NEUVEDEN 70 PRIROZENE [ANO - DOMINANTNI _|ANO - CASTECNE [SEBEVEDOMA ZENA (TMAVE VLASY)
Magazin denis
PRAVO+TV | srgoons | osaots | 1 | wspop |mum Spotieoni o021 __|TV PRODUCTS i a0 - DOMINANTNI | an0 - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Vg ety Doy sravy 2 volnd S YSTEM INTENZIVNI KOMPLEXNI W2IVY
PRAVO-TV | 2782011 | aszoit s 12 |eELaDANK prodeind ldéiva|NEUVEDEN (LOUBU [ANO - CASTEENE [ANO, DOMINANNTT (SEDIVA DVOUICE) |STEREOTYP
Magazin denivs
PRAVOSTV | argoois | aszonn | 48 1w Spotreoni oozt | TV PRODUCTS V4% POVCONIK NEJEN NA ZAHRADGE _ [ano - DOMINANT! |40 - DoMINANT! lsoroALOVA - sTEREOTYP
Magazin dens
PAAVO-TV | 390011 | asaon | 1| wspop |mum Spotreoni zbozi | TV PRODUGTS a |ANO - DOMINANTNI |0 - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magatincenla Dopliy sravy 2 volnd S YSTEM INTENZIVNI KOMPLEXNI W2VY
PRAVO-TV | 392011 Q32011 15 12 |GELADRINK procind [ééiva__[NEUVEDEN kLous0 |AMO - CASTECNE |ANO, DOMINANNTI (SEDIVA DVOUICE) _|STEREOTYP.
i deniu
PRAVOTV | son0i | cazont | e i i Spotiebn zboi__|T PRODUCTS [NEJPRODAVANE ST HITY LETA a0 - DOMINANT! |AN0 - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
Magazin deniku
PRAVO TV | 002011 | amzonn | 1| werop s Spotteoni 20211 PRODUCTS o |ano - DommanTi[ano - powmanTni lsoroaLovA - sTEREOTVP
Magario gt Dopliy siravy a volod |ANG - DOMINANTN (SEDIVY MUZ,
PRAVO-TV | 1092011 | aszonn | 33 14_|GINKO MAX + LEGITIN inalétha_ |NEUVEDEN PALIVO PRO VAS MOZEK Jano - GhsTeenE [HORICH HLAVA) jsTEREOTYP
Magazin denis Ooptiey sravy avoine sSTEM INTENZIVN KOMPLEXN W ZIVY
PRAVOTV | s0s2011 | @szoit " 12 |GELADAINK prodeind eciva |NEUVEDEN KLoUBU |ANO - CASTECNE |ANO, DOMINANNTI (SEDIVA DVOUICE) _|STEREQTYP.
Magazin denias
PRAVO+TV | snoazoit | cazoit el 11 |muni Spafooni 2bo2i | TV PRODUCTS VAS POMOCNIK NEJEN NA ZAHRADCE [ANO - DOMINANTNI [ ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTVP
Megeinderte Depliy sravy 2 volnd [MAXIMALN WY ZVNOST - DOKONALA |ANO . CASTECNE (SEDIVY MUZ. BLOND
PRAVOSTV | 179001 | gaaonn | @ w1 |oELATINA PLUS prodeind étva |NEUVEDEN GcinnosT |ano - DowINANTNI [2ENA SPOLU BEZI) losorni iNTEGRITA
Magazin denis
PRAVO TV | 1782011 | aszon 55 11 |HANDY cuRE Zdravetni pomicky _|NEUVEDEN JEDINECNY POMOONIK V DOMAGI LECBE [ ANO - DOMINANTNI | ANO - GASTECNE (SEDIVA DVONICE) | STEREOTYP.
Vagzindeni IRELAXAGN A LAZERISKE
PRAVO-TV | 1792011 | aazon a2 18 |POBYTY PRO SENIORY Sluzby (cestovani) | GESTOVANI PRO SENIORY |GITIM SE BOBRE |ANO - CASTEGNE E A
Magazin deniku
PRAVO TV | 70011 | a3aon 1| vepop [mui Spotiebni 2bozi__|TV PRODUCTS [ [ANO - DOMINANT [4NO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
in deniu ZBAVTE SE SYMPTOMU MENOPAUZY - A ,
PRAVO+TV | 4702011 | aszon 72 13 |LADY CARE Zekavoini pomicky  [NEUVEDEN 70 PRIROZENE |ANO - DOMINANTY |ANO - BASTEENE |SEBEVEDOMA ZENA (TMAVE VLASY)
Mg gty Depifky stravy a volnd |ANO - DOMINANTNI (DVOUICE SEDYCH
PRRVOSTV | 70011 | aazon | 36 12 |uTozwForTe procefnd étva | NEUVEDEN R0 ZDRAVE KLOUBY lavo - eisTeene A LADS PRy IsesevEvomi 1 mLADSi PAR)
Megatncent Doply sravy a volnd S STEM INTENZINI KOWPLEXN W2IVY
PRAVO-TV | w7ezont | c3zon 3 12 |GELADRINK procelnd lééiva_|NEUVEDEN Lousy AN - GASTECNE [ANO, DOMINANNTT (SEDIVA DVOUIGE) _|STEREOTYP.
Magazin denis
PRAVO+TV | yrgpos | aaoott | s 1 |muti Spotieoni ooz ___|T PRODUCTS NEPRODAVANELST HITY |ANO - DOMINANTNI | an0 - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYR
Magazin deniu INOVE LAZERSKE
PAAVOTV | 402011 | cazors 2 /s |POBYTVPROSENIORY |  Susby foestovini) |CESKA HOTELOVA, as.  [NOVE LAZENISKE POBYTY PRO SENIORY | ANO - CASTECNE E a
Magazin denibu
PRAVOSTV | 2492011 | qazon 1| wepop [muni Spotieoni 2602 __|TV PRODUCTS hua [ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI [soHDALOVA - sTEREOTY®
Mogasn s Doply sravy avolod |AKO - DOMINANTNI (SEDIVY MUZ,
o 2092011 | 03z011 7 14__|GINKOMAX + LEGITIN procefind léGiva | NEUVEDEN. PALIVO PRO VAS MOZEK |ANO - CASTECNE [HORIGI HLAVA) [STEREOTYP
Magazin denis
PRAVO-TV | 590011 | Gazor 9 12 |HANDY CURE Zoravoint pomicky _|NEUVEDEN | JEDINECNY POMOCNIK v DOMACI LECBE [an0 - CASTECNE E en
Vogeai oy Doy sravy 2 volnd S YSTEM INTENZIVNI KOMPLEXNI W2IVY
PRAVOTV | 2es20t | G20t 2t 12 |eELaDANK prodind ldéiva |NEUVEDEN LOUBU [N - CASTECNE [ANO, DOMINANNTT (GEDIVA DVOUICE) _|STEREOTYP
Magazin denis PRO PODZIMNI PRACE NEJEN NA
PRAVO+TV | pug0011 | cazonn | as i i Spotiebn zboi___|TV PRODUCTS zarmADCE |ANO - DOMINANTNI A0 - DOMINANTNI lBoHDALOVA - sTEREOTVR
Magazin denis
PRAVO-TV | 4102011 | aszott 2 11 |HANDY CURE Zoravoin pomicky _|NEUVEDEN | EDINECNY POMOCHIK v DOMAGI LEGBE |ANO - DOMINANTNI | ANO - CASTECNE (SEDIVA DVOUICE) _|STEREOTYP
Magazin deniku
PRAVO-TV | 510001 | aqezot 1| uepop |muti Spotfeoni zbozi__| TV PRODUCTS e |ANO - DOMINANT! |an0 - DOMINANTN [BOHDALOVA - STEREOTYP
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PRAVO+TV | 4g05012 | ai2012 1| vepoD |muti Spatfebni 2bozi__|TV PRODUCTS ua [ANO - DOMINANTNI | ANO - DOMINANTNI [BOHDALOVA - STEREOTYP
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RILOHA P VI: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU, STR. 1

Scénar hloubkového rozhovoru

Dobry den,

v soucasné dobé spolupracuji na projektu, ktery je zaméfen na problematiku reklamy ke generaci ob&anu
stariho véku, seniord. V ramci tohoto projektu provadim rozhovory zaméfené na seniory a jejich postoj k
reklamé. Rad bych Véas o takovy rozhovor pozadal. Rozhovor bude nahradvan a nahravka bude slouZit
pouze k tomu, abych bylo zachyceno v3e podstatné a rozhovor se nezdrzoval zapisovanim poznamek.
Tento rozhovor je anonymni, nebude spojovan s Vasim jménem.

Pozn. text kurzivou v zavorce uréen pouze pro tazatele.

1. Charakteristika respondenta

1.1 vék:

1.2 vzdélani, nejvyssi dokonéene:

1.3 rodinny stav:

1.4 mésto kde respondent Zije:

2. Nakupni zvyklosti

2.1 V jakém typu prodejny celkové utratite nejvétsi ¢ast vasich mésiénich pfijmua?
(spontanni odpovédi, pokud nereaguje, napovédeét)

21.1  zboZi denni spotfeby (potraviny, kosmetika)
o hypermarket
mala samoobsiuha, smiseng zboZ{
diskont
supermarket
obchoadni dium
pultova prodejna potravin - Siroky sortiment
asijska prodejna potravin
cash & carry

QQQ QiQ QD

2.1.2 spotfebni zbozi (elektro, obuv, odévy, nafadi)
o velké nakupni centrum na periferii
nakupni centrum v centru ¢&i Sirsim centru mésta
obchodni dium
separatni provozovny v centru mésta

o o oo

3. Reklama obecné
3.1 Jak dlavéfujete nasledujicim typam reklamy, jsou pro Vas vérohodné, vénujete jim pozornost?
(zjistit obecnou miru akceptace daného mediatypu, kazdy mediatyp slovné popsat)

- reklama v obchodé (ochutnavky, propagace, POS)

- reklama ATL (TV, radio, noviny/€asopisy)

- OCH

- Direct communication (adresné/neadresné zasilky, SMS/MMS)

3.2 Motivovala Vas reklama ke koupi, nebo Vam poskytla vyznamné informace duleZité pro nakup
né&jakého produktu v poslednich 6 mésicich? Pokud ano, u jakych produktu jste se orientoval/a
také pomoci reklamy?

potraviny, nealkoholické népoje
kosmetika a drogerie
- odévy, obuv, sportovni potfeby
- alkoholické napoje
- volné prodejné Iéky a potravinoveé doplriky
- hracky, potfeby pro déti
- elektro, bila technika, naradf
- telefony, mobilni operatori
- finanéni sluzby (banky, pojistovny, spofiteiny)
- auta




PRILOHA P VI: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU, STR. 2

4. Reklama pro seniory

Nyni se zamé&fime pouze na reklamu uréenou pro starsiho zakaznika, tedy ve véku nad 55 let.
4.1 Zaznamenal/a jste v poslednich 6 mésicich reklamu uréenou z hlediska nabidky produktd
vyhradné pro starsi zakazniky (55 let a vic)?

4.2 Zaznamenal/a jste v poslednich 6 mésicich reklamu, ktera nenabizela produkt jen pro seniory a
osoba v seniornim véku v ni byla vyobrazena?

4.3 Predstavte si reklamu v tisku na spotfebni zbozi &i sluzby, kterd ma oslovit pfimo Vas. Jak by méla
takova reklama vypadat, aby Vas zaujala?
Zhodnotit jednotlivé kategorie
srozumitelnost

- byt vysvétlujici (dostateéné ¢&i vétsi mnoZstvi texiu)
- ukazovat zkudenosti dalSich lidi (festimonial obyéejného éloveka)
- ukazovat doporuéeni znameho &lovéka/celebritu/herce (testimonial pomoci znameé osobnosti)

- zobrazovat star§iho zakaznika
o jak by mél vypadat fyzicky? (vék)

o zobrazeni konkrétni profese? (aspirace k referenéni skupiné, napf. doktor, hasic,
z4chranér...)

o v jake roli by mél vystupovat?
(v pfipadé zobrazeni osoby ve vizudlu zjistit vyobrazeni stafi 1/ jako aktivniho Zivotniho obdobi 2/
klidné obdobi Zivota a zjistit 3/ sociaini roli — napf. prarodi¢, samostatny jedinec, souéast paru
starsich osob etc.)

5. Hodnoceni konkrétnich reklam
5.1 Nyni vam ukazu 2 sady reklam.
Prosim Feknéte, jak na Vas kazda reklama ze sady pusobi. (hodnotit miru pozornosti, zda se do ni

zacte, jak konkrétni reklamu komentuje)

5.2 Zaroven se prosim zaméfte na zobrazeni zakaznika, nebo mluvéiho. Prosim okomentujte jeho
zobrazeni. (hodnotit akceptaci vizualniho pojeti seniora v konkrétni reklamé)

Sada A
Sada B
6. Shrnuti
Posledni otazka. Znovu se zeptam na reklamu v tisku na spotfebni zboZzi i sluzby, ktera ma oslovit pfimo

Vas. Jak by méla takova reklama vypadat, aby Vas zaujala? Méla by podle Vas tato reklama zobrazovat
star§iho zakaznika, pokud ano, jak?

Dékuji Vam za rozhovor.
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reklama WIDEX, Magazin Pravo + TV, 6. 11. 2010, str. 25

PREZIE ———

UJIDEX Chcete znovu DOBRE SLYSET?

Mate problémy se sluchem? PomiiZzeme vam je vyfesit!

Zelny trh 293/10
602 00 Brno.
Tel; 543 331 630

reklama LITOZIN FORTE, Magazin Pravo + TV,

LITOZIN® FORTE
PRO ZDRAVE KLOUBY

Maniele Véra a Jaroslav z Pardubic vzdy Zili velmi aktivné a bez
ého pohybu si dli sviij Zivot predstavit. Posled-
ni dobou viak citili, ze jejich klouby ui ne;sau mk pruzne Jako
kdysi. Trapila je snizend pok
pohybovych aktivit uz také nebylo rak snadné jako drive. Vy-
zkouseli rizné pfipravky na klouby, ale az diky LitoZinu Forte,
ktery zacali oba uZivat, si udriuji své klouby zdravé a v dobré
kondici.

jako je prdce na zahrddce a prochdzky
v lese”, vypravi pani Véra. ,Maniela
navic obtéiovala rannf ztuhlost klou-
bi, kdy mu délalo potiZe i vstdt z po-
stele. Oba jsme byli nevrli a Zivot uf
pro nds prestaval byt potésenim. Vy-
zkouseli jsme mnoho riznyeh priprav-
kil na kiouby, ale tleva byla vidy pou-
2e doéasnd. U jsme si nevédéli rady...”

Dophaak swavy

Problémy s klouby
JNaie potize s klouby se béhem po-
slednich let zhor3ily natalik, Ze u? jsme

téméF nemobhli ani sejit ze schodl, na-
toi se vénovat oblibenym Einnostem

Novy pripravek na klouby

O pFipravku LitoZin Forte mi pové-
déla dcera, kterd pracuje v lékdrné.
Presvédtilo mé, te za prepardtem stoji
serioznf skandindvsky vyzkum a hlav-
1né to, 3 jde o isté prirodni produkt,
ktery se ziskdvd ze zvldstni adridy ri-

“Scand | Rbeusmacol 2005 34

-

Moderni a diskrétni digitélni sluchadla
Miniaturni velikost, téméf neviditelna v uchu
Bezdratové propojeni s mobilnim telefonem
il Sledovani televize s bezdratovym pienosem zvuku
I Piispévek od viech zdravotnich pojistoven

Il Kdostani u lékafd na 130 mistech v celé CR

Radi Vam bezplatné posleme informace o nasich
sluchadlech, jak je miizete ziskat a spravné pouzivat.

www.widex.cz

Je Sipkové. Klinické studie* navic pro-
kdzaly, Ze aktivni ldtka GOPO pomd-
ha podporovat spravné funkce kloub(i
a pozitivné ovliviievat pohyblivost a
u80% osob. Koupil jsem tedy 2dkladni
doporucenou kiru a presvédcil i man-
ielku, aby zaéala LitoZin Forte ufivat”,
popisuje s Gsmévem pan Jaroslav.

LitoZin Forte pro zdraveé klouby

JLitoZin Forte jsme zacali dle poky-
néi uzivat po tfech kapslich pFi snidani
a pii velefi a poté sniili ddvkovdni
na dvé kapsle rdno a vecer. Jif po prv-
nim mésici uzivéni jsem citila, Ze moje
klouby ui nejsou tak ztuhlé. Nyni zno-
vu zviéddm chiizi do schodil a jiné po-
hyboveé aktivity bez vétsich problém
fiké pani Véra a pan Jaroslav se pfida-
vé: | jd jsem pocitil viraznou dlevu -
moje dFivéjil pohyblivost se opét vrati-
la! Znovu jsme se vrhli do péce o diim
a zahradu a chodime na pravidelné
prochdzky do lesa. LitoZin Forte ndm
pomdhd udriovat zdravé a pohyblivé
klouby a jsou chvile, kdy na své obtize
tplné zapomeneme. Myslim, Ze jsme
ted oba mnohem spokojenéjsi a Zivot
nds po dlouhé dobé zase bavi. LitoZin
Forte doporutujeme kaidému, kdo si
chee udriet své klouby zdravé a prui-
né", uzavirajl spokojeni manZelé.

K dosténi pouze v lékirnich.

Axellus s. r. 0., Michelski 60, 14000 Praha 4, tel: 241 400 147, info@axellus.cz, www.axellus.cz

_pom- hé v 80 % osob®

www.litozin.cz

13. 11. 2010, str. 41



reklama GINKO MAX + LECITIN, Magazin Pravo + TV, 10. 9. 2011, str. 33

( =N
PALIVO PRO VAS MﬁOZEK

MOZKU a PAMETI

KONCENTRACI a SOUTREDEN|

PROKRVEN! KONCETIN

reklama LADY CARE, Magazin Pravo + TV, 2. 7. 2011, str. 56

"4

Lady Care’ o

Zbavte se symptomu menopauzy - a to prirozené!

* Navaly horl
* Nadymani .
* Buseni srdcelSs

* Naladovost
* Nadvahu

= 246 007 779 ' :
* einek potvrzen u celosnim LadyCare vém opravdu zménl’ ilvot.

trimésienim priizkumu za Gasti 500 Zen,




reklama HANDY CURE, Magazin Pravo + TV, 18. 2. 2012, str. 64

www.handycure.cz | +420 234 372 372 | info@handycure.cz

@ Handy
Cure

ledlnecny pomocnik
v doméci lé&bé

yCure - ISTI@PBOLESTI

Jii Krytinaf, herec: Mam operovana obé
kolena a syndrom zamrzlého ramene.
Handy Cure mné velmi pomahs pfi
odstranéni bolesti. p. Lenka, 62 let:
pouﬂvﬂm Handy Cure na bo\em zad ajiz
i p-Jana,
69 let: vyzkousela jsem snad jiz viechno.

levit od bolesti. |
|

Handy Cure je jedineéna
Kiinicky ovérenych metod: ]

Handy Cure je schvéleny

1. Nizkoiroviovy pulzni laser
2. Infracervené svétio

3, Viditelné Zervené svétlo

4. Statické magneticke pole

Pii akutnich i chronickyich bolestech Kloub,
h je mozné kromé 6k, které maji

a po lécich mné zacal bolet Zaludek. Handy |

Cure je jediny pristroj, ktery mn pomohl
na artrézu kolene. Pouzivani je velmi
jednoduché a bezpené, ilevu jsem citila
iz po deviti dnech.

Handy Cure je nejucinnési na chronické

svalt, - e Y
vétsinou fadu nezédoucich vedlejsich einkd, bolesti zad, zénéty Slach, kloubd, jenyni 5490 Ké.
toky, h i Nové 30 denni garance
it isovy i ure tak na vraceni penéz!
kého pole. N: Uuspésny i 1éky

afyzioterapeutickych pracovistich se jako

ani jiné metudw Laserové terapie proniké

jch bunék.

zdravotnicky prostfedek
na uleveni bolesti.

Cena v¢. DPH (14%)

Objednat jej miiZete na
zékaznické lince 234 372372,
e-mailem na info@handycure.cz

Handy Ct p i

memdyazzvovev\\Snliltje]\chvymhm { | avobj

niklady. Protoze si velmi | rové pifstroje pouzivané ve spec i

‘a“P‘““V‘“‘E"““"e;“ “Y““"“YC“’“’Y' i . e | Mt s ok o Ui 510
pohybového aparétu. | soudstibaleni | Cooupoho pokovn o dam.

reklama GELADRINK, Magazin Prdvo + TV, 23. 7. 2011, str. 35

Specifickd superkomplexni formule

Systém intenzivni péce o namdhané klouby

Jak si zachovat POHYBLIVOST | VE STARI?*

Jiz po dvaceti letech fivota se objevuji prvni znimky ostesartrizy, kterd je vj- revmatologa prof. MUDr. Milana Adama, DrSc., ktery byl v roce 2003 ocenén prestizni
sledkem selhani obnovy Kloubni chrupavky. Poskozeni Koubd osteoartrézoujeoto  cenou UNESCO za celozivotn piinos iékaiské védé. Geladrink prodel adou Klinickjch
Vétsi, Gim vétSi je zatéZ kloubd sportem, irazy, nﬂho@yunpohybemﬁnmm testil, od kasuistik az k nejvy33i rovni klinickych testdl Evidence Based Medicine a vidy

Drive se myslelo, 7e chrupavka a s, s pozitivnim efektem. R
Nejnovéi odbomé nazory viak povaluji ostecartrézu spe za selhamohmvy Prosp aaktivni M_"““‘ pohybem je k Vi,
chrupavky, zvI&Sté pfi zvySené zatéi, nei za vyslovené néni. i a ochrané kloubil uZiteéna novinka Perpetuum Geladrink®, kterd je

uréend lidem s potfebou podpory krvetvorby, zvySeni okyslicovani tkani, oddaleni
néstupu kyslikového dluhu, podpory neurosvalové regulace, zlep3eni motoriky,

omezen! mikrotrhlin v mékkjch tkdnich, svalech, vazech, 3lachdch, chrupavkdch,
podpory PEVNOSTI a PRUZNOSTI tkanf pohybového aparitu a kloubd, antioxidatni
a antihomocysteinové ochrany jater, svalii, vazd, $lach a chrupavek, sniZeni inavy

Je dobré védét, 7e chrupavky musi odoldvat velkym néraziim. Pfi béhu & skoku
dosahuji zatiZeni a2 nékolika set kilogram na 1 cm”! Proto je nutné se o chrupavky
v kloubech starat véas a podporovat jejich regeneraci, abychom si zachovali pohybli-
vost a sobéstacnost az do vysokého sta.

Pii osteoartréze probihaji i procesy reparativni, a tak vznikla mySlenka diety

bohaté na kolagen, resp. kolagenni peptidy, kdy stejné se obnovuje stejnym, kolagen  a regenerace po zatéi.

kolagenem. Plvodné se méla za to, Ze kolagenni peptidy budou plsobit pouze jako

2droj stavebnich litek potfebnyich pro regeneraci kolagenu, resp. kloubni chrupavky. WWW.ORLING.CZ
Pozdéjiviak bylo Zjiténo, 7e kolagenni peptidy pozitivné ovliviujii fadu bunétnjch  TEL.: 800 708 999

funkd 2 jsou nositelem informace, kterou predavaiji bufikam pojivové tkané a ty pak

produkuj pfislusny typ kelagenu kloubnich chrupavek a dalSich tkéni pohybového Mislav Hawan, veterdnskj bézec:

aparatu.
Kolagenni peptidy regenerujici a vyZivujici kloubni tkané jsou hlavni acinnou
litkou origindlnich eskych doplikd stravy Geladrink® postavenych na vyjzkumu

ORIGINALNI CESKE DOPLNKY STRAVY PRO VASE KLOUBY

S Geladrinkem jsem si pfivezl z Mistrovstvi svéta
veterdnii na Novém Zélandu zlato a bronz”




reklama GELATINA PLUS, Magazin Pravo + TV, 16. 4. 2011, str. 31

Kolagen kloubiim nejvice prospiva

Moderni ochrana kloubd je zaloZzena na vhodnych kolagennich
4 latkach, které jsou i i kameny chrupavéi-
| N tych tkani kioubd, kosti a vaziv. Predevaim je to KOLAGEN ty-

pu I-ll, ktery buduje aZ 70% hmoty véech kloubnich tkani! Tyto
biogenni létky spolu s minerély poskytuje Gelatina plus.

EFEKT KOLAGENU . - lll. TYPU:

1Typ - uréeny pro obnovu kloubnich
vidken tkani, kterd se &asto natahujf
a smrdfuji, napf.: kloubni pouzdro, Slachy,
vaziva, svaly a také kosti.

ILTyp - urgeny pro vystavbu vidken tkani
vzdorujicich vysokym tlakim a zatézim,
napt: kloubni chrupavky, meziobratiové
desticky (pétef), meniskus (koleno).

LTyp - zajistuje rychlé hojent drobnych
natrzent (ruptur) a poskozeni jemnych vid-
ken chrupavéitych tkani, napf: vystelka
Kloubd. p

optimalné vyZivuje * maximalné posiluje
dokonale chrani

Srdci svédci pohyb a cilena vyziva

LECITAMIN 2

Nejspolehlivéjsi prevenci srde&nich a cévnich
onemocnéni je dostatek pfiméfeného pohybu, e
pestré strava a modernf speci4lni vyZiva urce- ii
né pro posileni cév, srdce. mozku a nervil.
Doporuujeme vam ugivat specidlni vyZzivu
LECITAMIN.

Je zdrojem vysoce &istého, speciélné upraveného
lecitinu, ktery disponuje mnohem vy88i Gginnosti
fosfolipidu. Tyto biologicky aktivni létky se v nasem
téle Va2 s krevnimi tuky - s cholesterolem, které
rozpoustsii a odplavuil. Kazdy den tak pomahaji sni-
Zovat hladinu tukii - cholesterolu v krvi a efektivné

Pprocistuji nase cévy. Jsou nadim kazdodennim

pomocnikem pro uchovani zdravi viech Zivotng | Pomaha snizovat hladinu cholesterolu v krvi
duleZitych organ( - cév, srdce a mozku. Posiluje srdce, cévy a mozek

] e R |
LECITAMIN miiZe do svého jideinicku zafadit kazdy Podporie regeneraci celého organismu
- k dostani je voiné v ka2dé Iékarné. B . 9 9

Zkuste ho i Vy a poznate rozdil!

Uginnost byla ovéFena klinickou studii
Revmatologického Ustavu v Praze*

DA
MMuze i Vasim Kloubym

Nejvyssi prokazana ucinnost na kiouby

* MUDr.



reklama TV Products, Magazin Pravo + TV, 20. 11. 2010, str. 72
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PRILOHA P VIII: HLOUBKOVY ROZHOVOR, HODNOCENE
REKLAMY, SADA 2

reklama LAZENSKE POBYTY PRO SENIORY, Magazin Privo + TV, 18. 12. 2010, str.
23

reklama PROGRAM CESKY ROZHLAS, Magazin Pravo + TV, 20. 11. 2010, str. 33

Vim, jak zlstat
Vv obraze.
Jdu svou cestou.

(& ROZHLAS.CZ




reklama PROENZI, Magazin Pravo + TV, 10. 12. 2011, str. 13
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K dostani v Iékarné bezplatna infolinka 800 900 776, www.proenzi.cz WAIMARK'

reklama INVESTICE, Magazin Pravo + TV, 21. 1. 2012, str. 13

Otazka/penéz

Vite, C % ieto
realo
mvestuc°

m presouvani investic mezi fondy
[ prestavba domu
|| preposildni penéz

A chcete védét, jak chranit své investice?

Divejte se na pofad Otazka penéz kazdou nedéli v 19.30 na CT1.
Vice inf i na www, <z
nebo na infolince 226 209 900.

www.otazkapenez.cz vice nei / standard M




reklama GELATINA PLUS, Magazin Pravo + TV, 17. 9.

SPECIAL PRO KLOUBY

Gelatina plus
ARTROZA - civilizaéni 3
nemoc stoleti

JAK NAS POSTIHUJE? - Poskozuje funkgnost kloubd, omezuje
pohyb a zpisobuje bolesti. Postihuje vechny kiouby, ale nejvice kolena
a kyEle. Prvni zmény se objevuf jiZ ve tiiceti a v padeséti kioubnf problémy
trépi takika kazdého druhého. Varovnym piznakem jsou ranni ztuhlost
a bolestivost. Pozdsji se klouby ozyvaj - praskot, vrzot a drésoty.

JAK SE PROJEVUJE? - Uwniti Kioubii dochazi k jeho deformaci, jsou
naruseny mékké tkané. Opotfebenim kloubii dochézf k porusent kolagen-
nich bunék, ochranna chrupavsita tkafi se ztenguje, v kosti pod nf se vytva-
Fejf drobné trhlinky a dochézf k tvorb& vyriistkii (osteofytd). Kiouby tak ztré-
of svoji mékkou vystelku, kter4 u zdravého kloubu dokéze pFirozens tiumit
nérazy a tlaky. Také synovidin tekutina ~ kioubni maz - vysych, kiouby ,ne-
mazou a neprokluzujf*.

ZAKLADEM ZDRAVI KLOUBU JE KOLAGEN! - Biogenni zékiad
makké chrupavéité tkang a kloubniho mazu je spoleény - tvoii ho viaknita
bilkovina - kolagen. Proto je i zdravi nagich kioub( zévislé na dostategném
pFijmu zejména vhodnych kolagennich Istek a vyZivé, ktera ném tyto létky ¥

poskytuje. Bez kolagenu se Z4dn4 obnova funk&nosti kloubli neobejde. 7

PROTO DOPORUCUJEME: - Speciéini kolagenni vyivu Gelatina plus
(Evropsky patent &. 0254289 B1). Obsahuje kolagenni $tpy s biologicky zvI&sts
cennym spekirem 20 aminokyselin, které buduji a obnovuiji nosné kolagenni
struktury chrupavéitych tkéni kloubil i kosti, vaziva a stimuluje kioubni maz.
Bolesti ustupujl, zvySuie se kioubni pohyblivost. Oporovy i pohybovy aparét opét
pini svoi funkei ~ 8lachy se bezbolestnd napinaii, chrupavaité théng Gspésns
&eli vysokym tiakim a z&tézim, vystelka kloubd se snadno obnovuje, drobnd
poskozent tkén se lépe hol. Gelatina plus patff v Evrops k t8m nejlep$im.

MODERNI A EFEKTIVNI jei dévkovani. Sta&i 3 tobolky denné, v pfipa-
& potizi 2x3. K dostant je v kaZdé Iékamé - a také cenova je vyhodnal

"_pro zdravé Klouby i ‘M

‘Gelatina

UZIVANT DOPORUCUTEME U 0SOB
v/ s bolestmi kloubui a patefe

Vs zatéZovanym (sportovci,
osoby s nadvahou)

v/ ve stfednim a vy38im véku jako sou&ést prevence

(4 po urazech a sportovnich zranénich

wnaysiadlind ofZivmest - dokenald dé&innost

2011, str. 31



