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Anotace

Diplomova prace se snazi zmapovat chovani starSich zakaznikd na trhu a zjistit, jak
se bude muset pravdépodobné pfizplsobit marketingova a medialni komunikace firem
seniorim jako spotfebitelim budoucnosti. Kvantitativni empirické Setfeni zkouma
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UvoD

Starnouci populace je pro nékteré hrozba, pro jiné pfilezitost. Kazdy ¢lovék starne,
i kdyz si to nechce pfipustit a o stafi neuvazuje do doby, dokud se ho osobné nebo
zprostifedkované netyka. Projevy starnuti je mozné vidét v kazdodennim svétle
pohledem do zrcadla nebo na své blizké.

Stafi je mozné rozdélit podle pojeti na biologické, kalendarni, psychologické
a socialni. Je totiz rozdil mezi skuteCnym vékem a vékem, na ktery se kdo citi nebo
vypada, a zaroven projevy stafi nemaiji vZdy stejnou podobu. Biologicke, psychologické
a socialni stafi naznaCuje jaké nemoci, ztraty a pfiznaky spojené se stafim postihuji
populaci vlivem starnuti. Neznamena to ale, Ze se tak musi citit kazdy po padesatce,
a ze starnuti probiha u vSech stejné rychle a se stejnymi projevy. Senior mize mit
podobnou chut do Zivota jako Clovék o generaci mladsSi. Periodizace stari prochazi
neustalymi proménami. Nové se za starého Clovéka povazuje osoba okolo 75 let véku,
coz je vyrazny posun oproti pfedchozimu vymezeni napf. v roce 1800, kdy byl za
seniora povazovan Ctyricatnik.

V historickém kontextu se pojeti stafi a starnuti ménilo v souvislosti se socialné-
psychologickymi aspekty. Odborna literatura uvadi rdzné definice pohlizejici na stari
z mnoha hledisek a pfistupl. Geriatr, internista a gerontolog Kalvach v ,Uvodu do
gerontologie a geriatrie” uvadi, Ze stafi je obecnym oznalenim pozdni faze
ontogeneze, v nichz pfibyva involuénich zmén, které vedou ke zhorSovani odolnosti
organismu a celkové adaptace. Jini jsou toho nazoru, Ze jednotlivé funkce se ve stafi
zhorSuji postupné a nepatrné, pracuji-li ale v komplexné&jsi soucinnosti, je celkové
zhorSeni vyraznéjsi nez pouhy soucet upadku jednotlivych funkci. Stafi gerontologové
a geriatfi chapou jako obdobi spojené se zménami zpUsobu Zivota.

Kalvach dale pfipomina, Ze stafi neni choroba, i kdyZz je provazeno zvySenym
vyskytem nemoci, a ztrata sobéstacnosti neni nezbytnym, zakonitym dusledkem
starnuti. Uchovani vitality do vysokého véku je vysledkem nékolika faktor(.
K nejpodstatnéjSim patfi vrozené a genetické dispozice, zivotni uroven a styl, choroby
soucasné i minulé, stres a jiné psychické obranné mechanismy. Pfesto neni pfesné
vymezeno, co je zplsobeno vékem a co jinymi faktory.

O staFi pojednavaji i spisy ,Methuzalém* a ,Skola stafi“ jednoho z nejvétsich
myslitell Komenského, které tento d&j chapou jako pfipravu na smrt a vstup do
kralovstvi nebeského. Americky psycholog Hall pfistupuje ke stafi s ukolem zavrsit

a vyporadat v tomto obdobi své majetky, spiritualni zalezitosti, vztahy aj. O Zivoté ve



stafi hovofi sociolozka Siklova nebo bioloZzka a profesorka lékafské a zdravotni etiky
HaSkovcova ve své monografii ,Fenomén stafi“.

Otazky tykajici se lidského zivota a smrti, stafi a dlouhovékosti provazely
spolec¢nost od nepaméti. V uplynulych obdobi byl tento fenomén vniman odlisné
a s jinymi intencemi. Starnuti populace je celosvétovym trendem a nevyhne se ani
Ceské republice. V budoucnu bude pravdépodobné Zadany aktivni profesionalni
pfistup a hledani optimalnich feSeni ve viech rovinach spoleenského Zivota.

Zmény demografického profilu maji vliv na ekonomickou stabilitu a na vyvoj vSech
zemi a regionl v celosvétovém méfitku. Demografické projekce obyvatelstva nejen pro
Ceskou republiku, ale i celosvétové, predpokladaji, Zze pocet seniori bude v roce 2050
az ftrikrat vySSi nez vroce 2013, tedy kolem dvou miliard. Z odhadl projekce
obyvatelstva Ceské republiky do roku 2065 vyplyva, Ze se zvy$i nadje doziti pfi
narozeni. Primérna délka zivota (stfedni varianta) bude u zen dosahovat
nepredstavitelnych 91 let véku a 86,5 let véku u muzl. Je jisté, ze v souvislosti s tim se
zvySi i délka zivota proZita ve stafri.

Je stari a stafi. Se stale zvySujici se zivotni Urovni je dnes bézné, ze se starsi lidé
dozivaji vysSiho véku a aktivnéjSiho Zivota. Je to ovlivnéno podminkami, ve kterych
generace vyrUstaly, historicky spjato s obdobim valek a rozkvétd, s kvalitou Zzivota
a zivotnim stylem kazdého. Zivotni Uroven se nyni méni, lidé zazivaji vétsi komfort,
atak se prodluzuje jejich elan a vitalita. Nemoci pfichazeji, stafi ma stale stejné
podoby, jen je v dnedni dobé& rozdil mezi mladim a mladim. Myty o stafi i nadale
najdeme vV literatufe, s podivem se v3ak b&hem poslednich dvaceti let postupné
pretvareji. K vyvraceni mytl pfispiva chovani zakaznik( na spotfebitelském trhu, které
se méni s pfibyvajicim vékem.

StarSi generace pro spotfebitelsky trh predstavuje zakazniky ve véku nad 50 let.
Rostouci poc€et seniorl pfedstavuje rostouci pocet starSich zakazniki a zmény
v segmentaci trhu. Céast pfednich marketingovych odbornikd ve svété vnima tuto novou
trzni silu 50plus jako prilezitost, druha Cast seniory nefesi vibec. Znamé znacky
a spolecnosti méni své koncepty a strategie, s vyuZitim medialni a marketingové
komunikace se snazi pfizplsobit spotfebitelim, ktefi maji 30-50leté zkuSenosti
s nakupem. Marketing zaméfeny na osoby 50plus, nové oznaCovany za marketing
20plus30, vnima stafi jako néco, z Ceho je tfeba vytvofit vyhodu pro vSechny generace.

Diplomova prace v souvislosti se starnutim populace vénuje pozornost tomu, jak
seniory vnimaji pfedni marketéfi i obchodnici znamych znacek na celosvétovém trhu,

popf. jaké jsou trendy v komunikaci a marketingu, které se zaméfuji na starsi generaci,
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zdali viibec. Nékteré zakladni marketingové pojmy Cerpa prace z monografii ,Moderni
marketing® od uznavaného profesionala v oboru mezinarodniho marketingu Kotlera
nebo z knihy ,Marketingovy plan“ od autor( z oblasti marketingu McDonalda a Wilsona.
V souvislosti se strategickym marketingem, komunikaci a médii se diplomova prace
opira o publikaci Jakubcikové ,Strategicky marketing“ a publikaci autord znalych
medialni spole¢nost Jiraka a Kdpplové ,Média a spole¢nost‘. Prace neopomina zminit
anglického védce McQuaila, ten ve své monografii ,Uvod do teorie masové
komunikace® popisuje vliv médii a medialni komunikace, jenz velmi Gzce souvisi s tim,
jak se spotiebitel na trhu chova, jaké jsou jeho priority k nakupu, preference k vybéru
produkt apod. Je jisté, Ze jak Clovék starne, jeho Zivotni hodnoty a postoje se méni,
stejné tak se s pfibyvajicim vékem méni smysly. Britsky marketingovy poradce
zaméfeny na starsi generaci Stroud v dile ,The fifty-plus market®, stejné jako Reidl,
némecky ekonom prednasejici o starSich spotrebitelich jako zakaznicich budoucnosti,
uvadi v ,Senior — zakaznik budoucnosti“, se shodli, Zze pro medialni komunikaci je
nesmirné dualezité znat tato biologicka omezeni, ktera s sebou stafi pfinasi.

Diplomova prace poukazuje na to, Ze télesné nedostatky existuji, a pravé tyto
nedostatky maji a budou mit vliv na vyvoj produktd, na navrhovani a zfizeni prodejen,
nabytku, automobilt, mobill, ale také na pojistné smlouvy, cestovani apod. Vysledkem
jejich ¢innosti by meéli byt takové produkty, které jsou pfizpusobeny star§imu
zakaznikovi, a pfesto ho nijak neomezuiji. Jinymi slovy produkty, z jejichz nakupu bude
mit starSi zakaznik nejen dobry pocit, ale bude je také spravné a intuitivné vyuzivat,
pfipadné uZivat.

Tato prace je vedena ve smyslu kvantitativniho empirického Setfeni, v ramci kterého
je veden vyzkum pomoci dotaznikové metody. Na standardizovany seznam otazek
odpovédélo online vyplnénim 1175 respondentd. Jejich zafazeni dle véku, pohlavi
a Cistého finanCniho mési¢niho pfijmu umoziuje porovnat rozdily v chovani
spotiebiteld u mladSi a starSi generace, ale také na zakladé ziskanych Zivotnich
zkuSenosti, vramci ochoty zkouSet nové znacky, technologické novinky, Ci
pfizpusobeni se zménam apod. Odpovédi respondentl jsou statisticky porovnany
v grafech (pfevazné v procentualnim vyjadfeni) a poskytuji informace o tom, jaké
potfeby maji starSi zakaznici oproti mladSim, co ovliviuje starSi generaci v chovani na
trhu. V neposledni fadé diplomova prace pojednava o tom, jak se pravdépodobné bude
muset pfizplsobit marketingova a medialni komunikace starnouci populaci jako

spotfebitelim a trzni sile budoucnosti, a to nejen v Ceské republice.
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TEORETICKA VYCHODISKA

1 POJETI STARI A STARNUTI

Stafi neboli etapa, ktera zavrsuje lidsky zivot, je ovlivnéna nékolika vlivy. Mezi tyto
vlivy patfi prostfedi, zdravotni stav, Zivotni styl, socialné ekonomické a psychické vlivy.
Starecky vzhled je dan nezvratnou biologickou involuci, do znaéné miry geneticky, ale
také dusledky urazu, chorob, vyzivou, zivotnim zplsobem, zviasté pak mentalni
aktivitou, Ci naopak pasivitou. Stafi je dano také vlivy, at uz socialnimi,
psychologickymi ¢&i spole€enskymi, ve kterych maji seniofi pfirknutou socialni roli.
V neposledni fadé je stafi takové, jaké si Clovék vytvori, jakou ma vlastni pfedstavu
o stéafi, osobnostni charakteristiku a motivaci.*

Pro budouci podoby stafi je dllezité, ze kromé biologické involuce jsou ostatni

faktory pozitivné ovlivnitelné!

s wr

1.1 Pristupy ke stari v kontextu doby

Starfi bylo v minulosti ovlivnéno kratkou stfedni délkou Zivota a v intencich klasicky
pfirodovédného a antropocentrického védeckého paradigmatu 19. a 20. stoleti zUstalo
neuspokojivé. Nové struktury a prfistupy ke stafi se objevily na prelomu
20. a 21. stoleti, kdy dramaticky demograficky vyvoj ucinil ze stafi zavaznou
spoleCenskou vyzvu, jenz vyznamné pusobi na kvalitu a zivot kazdého jedince, jakoz
ina socialni a ekonomicky rozvoj spoleénosti.” LékaF a gerontolog Z. Kalvach se
domniva, ze “spoleCensky pristup ke stafi ma dva aspekty: Prvnim jsou potfeby
a zajmy stale pocetnéjSich seniort, otazky smysluplnosti, kvality a zabezpeceni jejich
Zivota. Druhym socialné ekonomické dusledky starnuti populace vcéetné ovlivnéni
hospodarského rozvoje a sociélniho smiru.”®

Za prvni vefejnou zminku o Iékafstvi a spoleCenskych pomérech ve spolecnosti se

da bezpochyby povazovat ¢lanek oftistény ve francouzském C&asopise Gazette

L CEVELA, R., KALVACH, Z. a CELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do problematiky. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 19. ISBN 978-80-247-3901-4.

2 KALVACH, Z. a kol. Uvod do gerontologie a geriatrie, 1. dil gerontologie obecna a aplikovana. 1. vyd.
Praha: Karolinum, 1997, s. 9. ISBN 80-7184-366-0.

* Tamtéz, s. 9.
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Médicale, ve kterém ortopedicky lékaF J. R. G. Guérin v roce 1848 poprvé pouzil termin
,<socialni medicina“ [médicine sociale]. V tomto ¢lanku se Guérin na zakladé svych
zkuSenosti z Iékafské praxe vyjadiuje ktomu, aby vefejné zdravotnictvi a soudni
lékaFstvi pohliZzeli na v8e jako na celek, a povysili tak postupy na nejvySsi uroven, tedy
na socialni medicinu, ktera Iépe vyjadfi jejich cile.”

Ve Ctyficatych letech 19. stoleti se ve snaze o vyrovnani socialnich nerovnosti jako
predpokladu pro zlep3eni zdravotnich podminek obyvatelstva v anglosaskych zemich
zavedlo oznacdeni ,public health neboli vefejné zdravi. V roce 1946 definovala zdravi
Svétova zdravotnicka organizace (World Health Organization, dale jen WHO) jako stav
uplné fyzické, duSevni a socialni pohody. Vroce 2003 vydala tato organizace
dokument ,Active Ageing“ zabyvajici se zivotem ve stafi a aktivnim starnutim
populace, jehoz zakladem je celoZivotni adaptace na proces starnuti.’ V této
souvislosti intenzivné pfispiva i Svétova Iékarska asociace (World Medical Association,
dale jen WMA), druha nejvétSi zdravotnicka organizace na svété, ktera se
prostfednictvim deklaraci zabyva socialnimi determinanty, vCetné zdravi starnouci
populace. V Ceské republice tyto aktivity podporuje Ceska |ékafska spole¢nost Jana
Evangelisty Purkyné (dale jen CLS JEP), ktera je &lenem obou vy$e zmin&nych
organizaci. Ta mimo jiné také soustfedi renomované odborniky do relevantnich
odbornych spole€nosti. Pfikladem autorka této prace uvadi oblasti souvisejici se
starnouci populaci: Ceska gerontologicka a geriatrickd spoleénost, Spolegnost
socialniho lékafstvi a Fizené péée o zdravi, Spole¢nost nemoci z povolani a dalsi.°

SouCasny védecky pfistup k socidalnim determinantam zdravi lze najit
i v souvisejicich védeckych oborech jako je sociogerontologie. Posledni poznatky ze
starnuti a stafi se podafilo zvefejnit kolektivu Ceskych autorG v knize ,Socialni
gerontologie: Uvod do problematiky®, ve které vyuzivaji gerontologickych poznatk(i pro
jednotlivé determinanty zdravi, jako jsou Zivotni styl a prostfedi, ekonomické
a ideologickeé spole€enstvi. Z jejich slov vyplyva, Ze dobry Iékaf bude ¢im dal tim vice
i socialnim pracovnikem, a Ze socialni bezohlednost nesmi pfispivat u starnoucich
spoluob&anu k jejich zahnani do jakéhosi socialniho ghetta, vedouciho az k socialni

smrti, po niz nezfidka nasleduje i smrt biologicka.’

* CEVELA, R., KALVACH, Z. a CELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do problematiky. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 13. ISBN 978-80-247-3901-4.

> WORLD HEALTH ORGANIZATION. Active Ageing: A Policy Framework. [online]. © 2003 [cit. 2014-12-
26]. Dostupné z: http://whqglibdoc.who.int/hq/2002/WHO_NMH_NPH_02.8.pdf?ua=1

® EEVELA, R., KALVACH, Z. a CELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do problematiky. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 13. ISBN 978-80-247-3901-4.

" Tamtéz, s. 14.
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V tomto modernim duchu si polozil otazku o podstaté stafi i povaze Zzivota
v kontextu Zivotnich zmén, ztraty prestize i smyslu, americky psycholog G. Hall uz
v roce 1922. Jeho kniha ,Senescence: Druha polovina Zivota“ se dodnes povaZuje za
zrod socialni gerontologie. Ke starnuti a stafi Hall, jenz se stykal se S. Freudem
i C. Jungem, v knize pfistupuje s jistotou konce Zivota, s blizici se smrti a ukolem,
zavrSit a urovnat vSechny zalezitosti (majetkové, spiritualni, vztahové, psychické
a jiné). Jeho kniha pfedznamenava tak kliCové konstatovani platné dodnes: stafi je
zalezitost rlznoroda, zvlasté pak socialni, ekonomicka, biologicka a medicinska, ale
predev§im existencialni.® Vroce 1928 vydava E. Crowdy vyznamnou monografii
,Problems of Ageing*.°

V Ceském prostiedi jsou nejvyznamnéjsi rozvahou tohoto typu Komenského spisy
,Methuzalém* a zvlasté ,Skola stafi“, kde je starnuti chapano pravé jako pfiprava na
smrt a prechod do kralovstvi nebeského.™® Uz v roce 1843 vak o nemocech ve vy$s§im
véku pfednasel J. Hammernik (1810-1887) a F. Prochazka (1864-1934) o chorobach
stafi v ramci socialnich aspektd.'* Zménu reflektoval také Karel Capek v ptvabném
fejetonu ,Mlada generace” z roku 1928, ve kterém piSe, ze 20. stoleti vstoupi do déjin
jako ,stoleti mladi“, nebot’ v ném skoncila modernost ,byt a délat se starym“. Rovnéz
i Tomas Garrigue Masaryk popsal stafi jako ztratu smyslu a konceptu s nutnosti
usilovat setrvale, bez ohledu na vék o osobnostni riist.*?

Uvazovani o stafi v modernim kontextu v8ak bylo nadlouho pfehluseno katastrofami
a iluzemi 20. stoleti, pfedevSim pak 2. sv. valkou a dusledky totalitnich rezimu —
nacizmu-komunizmu. A pravé v této dobé spoleCnost upfednosthovala materialni
a ekonomické hodnoty oproti potfebam starnoucich a starych lidi.

V Ceském prostiedi to reflektovala v Sedesatych letech fada védeckych praci —
o zivoté¢ a domnélé nepotiebnosti starych lidi, o bezutéSném Zivofeni penzistu,
o0 nepfijatelnych podminkach pro distojné stafi apod. V experimentalni oblasti se
uplatnila v 50. a 60. letech Laboratof experimentaini gerontologie v prazském
Fyziologickém Ustavu pod vedenim Z. Hriizy.”®* V dobé této hluboké stagnace vysla

v sedmdesatych letech C&tyfsvazkova kniha, ktera navazuje na Halliv koncept

8 SEVELA, R., KALVACH, Z. a CELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do problematiky. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 14. ISBN 978-80-247-3901-4.

® KALVACH, Z. a kol. Uvod do gerontologie a geriatrie, 1. dil gerontologie obecna a aplikovana. 1. vyd.
Praha: Karolinum, 1997, s. 186. ISBN 80-7184-366-0.

10 Knihy pojednavaji o zafazeni starého ¢lovéka do spolec¢nosti, kde mlize pfispét svymi zkuSenostmi.
™ KALVACH, Z. a kol. Uvod do gerontologie a geriatrie, 1. dil gerontologie obecna a aplikovana. 1. vyd.
Praha: Karolinum, 1997, s. 126. ISBN 80-7184-366-0.

12 BEVELA, R., KALVACH, Z. a CELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do problematiky. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 15. ISBN 978-80-247-3901-4.

13 KALVACH, Z. a kol. Uvod do gerontologie a geriatrie, 1. dil gerontologie obecné a aplikovana. 1. vyd.
Praha: Karolinum, 1997, s. 189. ISBN 80-7184-366-0.
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,ontogeneze lidské psychiky“, ve které autor Pfihoda zevrubné probira rizné aspekty
stafi i mimo ramec psychologie.**

Socialni gerontologii se snazila rozvijet i Jifina Siklova na geriatrickém oddé&leni
v prazské Thomayerové nemocnici. V poslednich letech se zaméfuje na osvétu
Zivotniho stylu a diskriminaci starnoucich Zen. V roce 1995 ji byla udélena cena Zena
Evropy, ktera je udilena Zenam, které pfispély k evropské integraci. Mezi jeji aktualni
dila patfi ,Dopisy vnucéce®, ,Denik staré pani®, ,Matky po emailu®, ale také ,Vyhosténa
smrt*. Siklova plsobila od roku 1969 v ambulantnim geriatrickém centru v Praze
vedeném J. Trojanem. Pod patronaci WHO vzniklo v Ceskych Bud&jovicich
Gerontologické informaéni  centrum.’® Vroce 1974 vznikl kabinet geriatrie
a gerontologie Institutu pro dalSi vzdélavani lékafu a farmaceut (ILF). Do roku 1990
byl veden V. Pacovskym, po ném nastoupil do ¢ela instituce J. Neuwirth a plsobila zde
i eticka H. Haskovcova. Ta vydala v 80. letech socialné gerontologickou knihu
.Fenomén starfi“. V Bratislavé, KoSicich a Hradci Kralové vznikly modelové Kliniky,
které v &eském prostiedi ved| Z. Zadak.™®

Obor psychologie se téSil stalému zajmu o osobnost ve stafi a formuloval
ontogeneticky vyvoj ve smyslu zachovani osobnostni integrity proti zoufalstvi,
beznadéji a strachu ze smrti (Erik H. Erikson, 1902-1994), zakladni lidskou potfebu byt
pozitivné pfijiman jako jedineCna osobnost, a to v kazdém véku (socialni psycholog
Mark R. Leary z Duke University), hiearchii univerzalnich lidskych potfeb (Abraham
Maslow, 1908-1970) Ci potfebu podpory odvahy, nadéje a smyslu v Zivoté s omezenim
(Viktor E. Frankl, 1905-1997)."

Soudobé déje jako starnuti populace, absolutni pfibyvani starych i velmi starych lidi,
prodluzovani Zivota ve stafi a stim souvisejici nastup dlouhovéké spolecnosti,
ZlepSovani a udrzovani fyzického i psychického stavu senioru, Zivotni a rodinné zmény,
rozvoj informacnich a komunikaénich technologii — to vSe s sebou pfinasi otazky
0 pojeti zdravi ve stafi, o mezigeneracni solidarité, o zménach socialnich sluzeb
a medicinskych pfistupt vaci seniordm.

V riznych kulturach a spole€enstvich se pfistup ke stafi liSi. RozliSuji se socialni i
zdravotni determinanty ve stafi, ale také pozice neboli status, ktera je starym lidem

pfisuzovana. Dale se také rozliSuje stereotypizace starSi generace mladsSi generaci,

14 EEVELA, R., KALVACH, Z. a CELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do problematiky. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 15. ISBN 978-80-247-3901-4.

!5 Knihy autorky Siklové popisuii stafi jako nezvratny proces formou dialogu mezi generacemi.

8 KALVACH, Z. a kol. Uvod do gerontologie a geriatrie, 1. dil gerontologie obecna a aplikovana. 1. vyd.
Praha: Karolinum, 1997, s. 189. ISBN 80-7184-366-0.

" CEVELA, R., KALVACH, Z. a CELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do problematiky. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 16-17. ISBN 978-80-247-3901-4.
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nerovnosti mezi generacemi nebo mira podpory a mira snahy zmirnit disledky stafi
a starnuti obecné. Tyto rozdily mizeme sledovat mezi starSimi populacemi
hospodarsky vyspélych &i rozvojovych zemi, v ramci Evropy pak v zemich severnich,
jiznich ¢&i stfedomofrskych, v riznych menSinach & majoritnich spole€nostech. Ve
spole¢nosti obecné se predavaji rizné myty o stafi a pfedstavy o idealni kvalité Zivota,
coz spolu s dalSimi faktory znacné zatézuje hledani optimalnich pfistupu pro stari
a star8i generace.
V knize ,Socialni gerontologie® z roku 2012 se mytim o stafi vénoval kolektiv autort

Kalvach, Cevela a Celedova. Za &asté myty oznaduji tyto:

e Vicegeneracni rodiny jsou tradiéni ve vychodnich spole¢nostech. Ve

skute€nosti vSak tento model nebyl nikdy vétSinovy a ,prestarli lidé“ odchazeli

,dobrovolné“ ukongit svuj zivot do divocin, aby nebyli déle pro svoiji rodinu pfitézi.

e Starnouci generace se v minulosti méla Iépe. Ve skute€nosti vSak byla situace

alarmuijici, lidé mnohdy mladsi 60 let byli odkazani zit na vejminku a méli

minimalni moznost ovliviiovat své zdravi.

e Vrozvojovych zemich se na proces starnuti a smrti nahlizi s uctou. Ve

skuteCnosti starSi lidé umiraji bez pomoci spoleCenstvi ve vyhrazenych

.aborech® (witches camp).

e Seniofi jsou generaci s nizkymi zivotnimi potfebami. Ve skutecnosti v3ak

starym lidem zUstavaji zivotni potfeby zachovany a jejich bagatelizovani je jen

projevem predsudkl a v&kové diskriminace.®

LStafi lidé se obvykle neciti starymi, dokud nejsou konfrontovani se skutecnosti, Ze je

za staré povazuje jejich okoli.®

V Ceském prostiedi pak dle vySe zminénych autorl dochazi ktémto typim
stereotypizace stafi:
e podcenovani seniord, jejich schopnosti a moznosti zdravého starnuti,
e strach z pfibyvani senioru jako ekonomické zatéze,
e chapani narlstajici nadéje doziti jako nemoudry medicinsky krok, ktery
nenecha seniory v klidu zemfit, ale pouze je udrzuje pfi zivoté,

e nevira ve zlepSeni funkéniho stavu zdravi,

18 EVELA, R., KALVACH, Z. a CELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do problematiky. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s.17. ISBN 978-80-247-3901-4.

¥ TOSNEROVAT. In: CEVELA, R., KALVACH, Z. a CELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do
problematiky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 18. ISBN 978-80-247-3901-4.
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e pifesvédcéeni o Casném nastupu deficitll seniorského véku,

e despekt vici nékterym zvykim a zivotnim zkuSenostem seniorq,

e preference uUstavnich forem péce prfed komunitni podporou,

e Ci opusténi od tradiéni rodiny (Zivot mimo manzelstvi, nizka porodnost, volné
rodinné kruhy a stim souvisejici neucta k pfedkim) a mala soudruznost

obd&anskych komunit (sousedé, obce).?

Problematika hranice stafi jsou pojmy znacné& proménlivé v zavislosti na
spoleCenské podminky. Jestlize byl v roce 1800 seniorem ¢tyficatnik, pak velebnym
kmetem v roce 1900 byl padesatnik, oproti tomu v 2000 byla hranice stafi povazovana
okolo 65 let.”* Soudobé gerontologie se vSak soustfeduje na lidi ve véku 75 let a vice.
Mnoho programl v souCasnosti podporuje aktivitu UspéSného starnuti, které se
zamérfuji na zlepSeni, popf. udrzeni kvality Zivota ve stafi, na uspédnou adaptaci na
stafi. Tyto koncepty kladou dlraz na udrzeni psychické i télesné zdatnosti ve vysokém
véku. Aktivizaéni programy jsou rozvinuty na trovni primarni (preventivni) i [é¢ebné.?

Stafi mizeme chapat jako objektivni realitu s oCekavatelnymi potiebami, které ve
21. stoleti mohou a musi byt vysledkem reagovani na spoleéenské zmény s ohledem
na demografické rozmisténi populace, civilizaéni vyvoj, informacni a komunikacni
technologie, jakoz i svobodnéjsi, zdatnéjSi, ekonomicky i socialné produktivnéjsi
generaci, pficemz soucasnosti vice nez v minulosti vlivem rostouciho poctu starnouci
populace.

Dnes je stafi predmétem mnoha védnich disciplin. Vyzkumny, metodicky,
vzdélavaci Ci rezortni zajem o problematiku stafi a starnuti se etymologicky vyjadfuje
uzitim Feckého slova (gerdén-stafec, ntos), odtud pak vznikl obor pojmenovany
gerontologie, geriatrie, gerontopsychiatrie?® & gerontotechnologie®®. Gerontologie je
nejen multidimenzionalni, ale i multidisciplinarni souhrn poznatkd zvice védnich
disciplin, jenz byl poprvé pravdépodobné pouzit I. I. MencCikovem (1845-1916). Pro
rozvoj gerontologie je kromé demografického vyvoje impulsem také tzv. nové

paradigma v&d.” Tento obor neni samostatnou vé&dni disciplinou. Zahrnuje v$echno,

20 EEVELA, R., KALVACH, Z. a CELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do problematiky. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 18. ISBN 978-80-247-3901-4.

2L KALVACH, Z. a kol. Uvod do gerontologie a geriatrie, 1. dil gerontologie obecné a aplikovana. 1. vyd.
Praha: Karolinum, 1997, s. 18. ISBN 80-7184-366-0.

2 LANGMEIER, J., KREJCIROVA, D. Vyvojova psychologie. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 20086,
s. 202-215. ISBN 80-247-1284-9.

23 Gerontopsychiatrie je soucasti psychiatrie, ktera se zabyva duSevnimi poruchami a chorobami ve stafi.
24 Prikladem gerontotechnologie jsou technické pfistroje a pomucky pro starSi osoby uzité pfi jejich 1&Cbé,
napf. specialni bryle, televize jako domaci Iékar apod.

%5 KALVACH, Z. a kol. Uvod do gerontologie a geriatrie, 1. dil gerontologie obecné a aplikovana. 1. vyd.
Praha: Karolinum, 1997, s. 24. ISBN 80-7184-366-0.
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co se tyka starého Clovéka, a to jak ve zdravi, tak i v nemoci. Pacovsky vnima,
Ze pFiprava na stéfi je celoZivotnim ukolem &lovéka.?

Kalvach, Zadak, Jirdk a kolektiv dalSich autord gerontologii ¢leni do tfi hlavnich
proudl takto: gerontologie experimentalni (biologicka), ktera zkouma, pro€ a jak zivé
organizmy starnou; gerontologie socialni, jenz se vénuje sociologii stafi a starnuti, tedy
vzajemnym vztahem starého Clovéka a spoleCnosti, tim, co stafi lidé od spolenosti
potfebuiji, i tim, jak starnuti populace ovliviiuje spole€nost a jeji rozvoj; gerontologie
klinicka (geriatrie v SirSim slova smyslu), ktera se zabyva zvlastnostmi zdravotniho
stavu a chorob ve stafi, specifickymi aspekty jejich vyskytu, klinického obrazu,
prubéhu, vySetfovani, IéCeni i socialnich souvislosti.?’

Dalsi védni disciplinou je geriatrie neboli klinicka gerontologie. V uzSim slova
smyslu je geriatrie samostatnym specializovanym |ékafskym oborem. Dale je to
gerontagogika. Jedna se o andragogickou disciplinu zabyvajici se vychovou
a vzdélavanim seniorl. Vychovou ve stafi a ke stafi chapou jako celozivotni proces.
Jedna se o multioborovou disciplinu, v niz se prolinaji poznatky zejména ze socialni

prace, lékafstvi, psychologie, sociologie, andragogiky a prava.”®

1.2 Teorie starnuti a periodizace stari

,Kazdy starne, i ten, kdo si mysli, Ze se ho stari netyka, se pomalu a jisté blizi

k ob&vané hranici, kdy oficialné zacéina stari.*®

PFiiny starnuti a stafi nejsou dodnes upiné ziejmé. Bylo vysloveno mnoho hypotéz,
které se vzajemné prolinaji a velmi zjednoduSené je lze rozdélit na tyto okruhy:
epidemiologicky pfistup a gerontologicky pfistup. Prvni pfistup pfipousti, Zze
v optimalnich podminkach muize byt Zivot velmi dlouhy, oproti tomu gerontologické

pojeti neprfedpoklada, Ze se zivot prodlouzi nad jistou hranici, k niz lidstvo sméfuje,

%5 PACOVSKY, V. O starnuti a stafi. 1.vyd. Praha: Avicenum, 1990. s. 15-18. ISBN 80-201-0076-8.

z KALVACH, Z., ZADAK, Z., JIRAK, R. a kol. Geriatrie a gerontologie. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2012, s. 47-49. ISBN 978-80-247-3901-4.

8 MUHLPACHR, P. Zaklady gerontologie. 1. vyd. Brno: MSD, s.r.0., 2008, s. 11.

ISBN 978-80-7392-072-2.

2 HASKOVCOVA, H. Fenomén stafi. 1. vyd. Praha: Havli¢ek Brain Team, 2010, s. 4.

ISBN 978-80-87109-19-9.
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nedojde-li k modifikaci genetické informace.* Nelze pfesné Fici pFiciny, ale je zfejmé,
Ze nejvice je prozkoumana involuce, tedy priibéh starnuti.

V hospodarsky vyspélych zemich, véetné Ceské republiky, se zdravotni a funkéni
stav ,nové“ starnouci generace setrvale zlepSuje, coz je umocnéno zlepSujicimi se
zivotnimi podminkami. A pravé z téchto pfi€in dochazi k tzv. prodluzovani priimérné
délky Zivota, pfi které se seniofi dozivaji vy$Siho véku a celkové prozivaji aktivni stafi.
Gerontologové jsou presvédCeni, Ze fenotyp stafi se pozitivné méni a tento trend brzy
povede k zvySenému poctu seniorl, k némuz vyrazné prispéje zestarnuti populacné
silnych povaleénych roénikd po roce 2015-2020.%' Napt. v Ceské republice je stfedni
délka Zivota® Zen 78,1 roku a muz 71,5 roku.®® Dosud nejstars$i obyvatelka nasi
planety byla z Francie a dozila se uctyhodnych 122 let a 164 dni, zemfela v roce
1997.* Starnuti populace je znaéné& ovlivnéno demografickymi determinanty.
Podrobnéji se tomuto tématu vénuje diplomova prace v jedné z dalsi jeji Casti.

Gerontolog Z. Kalvach ¢leni seniory do tfi skupin dle jejich celkové zdatnosti
a potfeby zdravotni pécCe. Vykonnostni jedinci, ktefi se ve zdravotnickych,
diagnostickych a terapeutickych postupech nemusi liSit od postupl pro mladsi jedince,
fadi Kalvach do skupiny tzv. zdatnych seniorl, ktera nevyzaduje geriatrickou péci, ale
spiSe preventivni navyky.

DalSi skupinou jsou tzv. nezavisli seniofi. Mohou to byt lidé ohroZeni rizikem padu,
zhorSenim kognitivhich schopnosti nebo lidé trpici psychickou labilitou. Zkratka ti, ktefi
za normalni situace nepotfebuji dispenzarizaci ani pecCovatelskou, pfFipadné
oSetfovatelskou sluzbu. Pomoc vyuzivaji zpravidla v kombinaci: zdravotni péce,
socialni sluzby, pfip. domaci péce, a to jen v pfipadé, Ze u nich dojde k pfechodnému
zhor8eni jejich vitality vlivem operace, infektu nebo né&jakého zavaznéjSiho
onemochéni.

Zcela zavisli nesobéstacni seniofi vyzadujici téméf nepfetrzitou péci rodiny
a peCovatelskych zafizeni, nebo ti, ktefi vyuzivaji respitni péci, popf. pobyt v Ié€ebnach

pro dlouhodobé& nemocné, tvofi posledni skupinu senior(.*

% KALVACH, Z. a kol. Uvod do gerontologie a geriatrie, 1. dil gerontologie obecna a aplikovana. 1. vyd.
Praha: Karolinum, 1997, s. 18-19. ISBN 80-7184-366-0.
% CEVELA, R., KALVACH, Z. a CELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do problematiky. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 20. ISBN 978-80-247-3901-4.
32 Stredni délka Zivota, tedy pravdépodobna doba doziti, udava, kolika roku se s vysokou
g)3ravd§podobnostli doZije pravé narozené zdravé dité.

HASKOVCOVA, H. Fenomén stafi. 1. vyd. Praha: Havli¢ek Brain Team, 2010, s. 11.
ISBN 978-80-87109-19-9.
% CEVELA, R., KALVACH, Z. a GELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do problematiky. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 23. ISBN 978-80-247-3901-4.
% Kalvach, Z. In: HOLMEROVA, I., JURASKOVA, B. ZIKMUNDOVA, K. a kol: Viybrané kapitoly
z gerontologie. 3 vyd. Praha: EV public relations spol. s.r.o0., 2007, s. 28. ISBN 978-80-254-0179-8.
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Lékafi jsou presvédCeni, ze na stafi ma vliv kombinace vice faktor(: ,/nvolucni
zmény se tésné prolinaji se zménami chorobnymi i s projevy Zivotniho stylu (napf.
dekondici a atrofii z necinnosti), za néz jsou ¢asto zamériovany. Proto lze vyrazné
Zlepsit zdatnost a fenotyp starSich lidi i bez zasah( do dosud neznamych procesu
involuce — vykonnost pohybové aktivniho sedmdesatnika mize odpovidat vykonnosti
sedavé Zijiciho padesétnika.®® Jinymi slovy, starnuti je celoZivotni heterochronni
proces, ve kterém dochazi k fadé zmén (dozrani brzliku, zanik funkce ledviny) Ci
k reakcim na tyto zmény. Tento proces rovnéz ovliviuji nahodné jevy, chyby
a poruchy. Z morfologického hlediska se jedna o obvyklou atrofii, zhorSovani funk&nosti
neékterych organd, reakci, pruznosti, o pokles rezerv, zménu biorytmu (napf. spanku),
hromadéni deficitd. Organismu klesa vykonnost, odolnost vidi zatézi a stresovym
faktorim, spontaneita. Procesem starnuti se zabyva mnoho studii, z nichz nejstarsi
Baltimorska byla zahajena v roce 1958 a probiha dodnes. Prubézné lze informace
sledovat na www.nia.nih.org.*’

Dle profesora Webera a kolektivu je teorii starnuti mozné rozdélit do dvou skupin:

o stochastické (teorie opotfebovani, teorie zmén),

e nestochastické teorie (teorie naprogramovani).

Predpoklad stochastické teorie je, Ze déje spojené se stafim vznikaji nahodné.
Oproti tomu nestochasticka teorie vychazi z principu, Ze starnuti je geneticky
preuréeno.®

Profesor Weber stochastické teorie dale déli na teorie omyll a katastrof, teorie
pFekfizeni, teorie opotfebeni i na teorie volnych radikald. Priklady nestochastickych
teorii, pfesnéji procesu, dal déli Weber na tyto: Pacemakerova teorie neboli teorie
genetickych hodin, a na genetickou teorii. V odborné literatufe je vSak uvadéna fada
dalich teorii. Mezi né patfi napfiklad i teorie o rychlosti Zivota.*® B. L. Strehler v roce
1962 a D. K. Ingram et. al. v roce 2001 vymezili tzv. gerontogenni kritéria oznacujici
faktory povaZzované za pfiginu starnuti.*

Stari je tradicné rozliSovano na biologické, kalendarni a socialni. Biologické stafi je

oznaceni pro konkrétni prvotni involuéni zmény (pokles funk&nosti, atrofie), obvykle

% CEVELA, R., KALVACH, Z. a CELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do problematiky. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 20-21. ISBN 978-80-247-3901-4.

¥ Tamtéz, s. 21.

% Weber In: MALIKOVA, E. Péée o seniory v pobytovych socialnich zafizenich. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, s. 16-17. ISBN 978-80-247-3148-3.

% Tamtéz, s. 17.

‘9 CEVELA, R., KALVACH, Z. a CELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do problematiky. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 23. ISBN 978-80-247-3901-4.
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Uzce spojenych se zménami zpusobenymi témito chorobami, které se vyskytuji Castéji
ve vy$§im véku, tedy vlivem starnuti.** Tento typ pro oznadeni stafi je do jisté miry dan
poklesem potencialniho zdravi, adaptability, ale také nezvratnymi biologickymi
zménami, genovymi expresemi, které naznaCuji budouci rizika onemocnéni, umrti,
popf. zbyvajici ¢as do pfirozeni smrti. Vné&jSim vyjadfenim je stafi fadou involuénich
zmeén, které se projevi ve zméné postavy, postoje, chlize, vlasl, pokozky (vrasky),
chrupu, chovani, ale také vnimanim subjektivni perspektivy. PfedevSim subjektivni
vnimani véku v souvislosti s ubytkem &i naopak dostatkem sil, je vyznamnym faktorem
biologického stafi a rozvoje geriatrické kiehkosti.**

Kalendarni stafi vychazi z empirie primérného Zivota a biologického starnuti a je
dano dosazenim urditého véku. Nefika vSak nic o individualnich involué¢nich zménach,
o zlepSovani zdravotniho stavu, o prodluzovani nadéje doziti starSi generace, ani
o posunu hranice stafi. Existuji lidé, ktefi starnou rychleji — dfive a naopak. Z toho
vyplyva, ze zdravotni a funkéni stav téchto jedinci odpovida biologickému stafi, ale
neshoduje s tim kalendarnim.

Podle periodizace lidského zivota dle WHO v Sedesatych letech 20. stoleti se vysSi
vék déli na tzv. rané stafi (60-74 let), vlastni stafi (75-89 let) a obdobi dlouhovékosti
65-74 let), staré seniory (old-old; 75-84 let) a velmi staré seniory 85 let a vice (very old-
old, oldest-old). Setkat se muzeme i s terminem tfeti vék", ktery u seniorl starSich
65 let charakterizuje nezavislé aktivni stafi, popf. ,Ctvrty vék®, kdy dochazi k takovym
funkénim deficitim, Ze je ¢lovék odkazan na pomoc druhych. Obvykle je vSak funkéni
stav lidi ¢tvrtého véku projevem chorob, nikoliv pfirozené involuce, mnohdy zplsobena
nevstficnymi sluzbami, prostfedim a socialnimi rolemi.** V posledni dobé& se ale stale
Castéji objevuje tohle déleni:

e0d 65 do 74 let mladi seniofi (problematika adaptace na penzionovani, traveni
volného €asu, seberealizace),

e0d 75 do 84 let stafi seniofi (zména funkéni zdatnosti, specificka medicinska
problematika, atypicky prabéh chorob),

eod 85 let a vice velmi stafi seniofi (dulezité sledovani sobéstanosti

a zabezpec€enosti seniora).

“L KALVACH, Z. a kol. Uvod do gerontologie a geriatrie, 1. dil gerontologie obecna a aplikovana. 1. vyd.
Praha: Karolinum, 1997, s. 18-19. ISBN 80-7184-366-0.

“2 CEVELA, R., KALVACH, Z. a CELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do problematiky. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 25. ISBN 978-80-247-3901-4.
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Jak zdurazruje profesor Mihlpachr, uzlovym genetickym bodem v obou uvedenych
¢lenénich je kriticka perioda, tedy vék kolem 75 let.**

SouCasna generace mladych seniorl je vSak zdravéjSi a celkové vypada
mladistvéji, nez generace pied nimi. Pravdépodobné proto, Ze ¢lovék starne postupné
a pfechody mezi jednotlivymi obdobimi nejsou zfetelné, pouziva se téZ oznaceni pro
star$i generaci jako: 50+, 60+, 70+ nebo 50plus, 60plus, 70plus.*®

Souhrn zmén socialnich, at uz postojd, roli, potencialu, ale také souhrn typickych
zivotnich udalosti pokrocilého véku, nezaméstnanost, ztrata perspektiv, ovdovéni
a mnohé dalSi jsou charakteristické pro stafi socialni. Za jeho pocCatek se povazuje
odchod do dlichodu, &i vék naroku na dichod. Zvlasté tento ukazatel je znacné
individualni s ohledem na odliSnost zaméstnani a odchod do dichodu, s tim souvisejici
moznost dale pracovat/penzionovat, souasné vysSi vék posouva rodicovstvi,
uzavirani sfiatkd a jiné socialni udalosti.*

Kalvach zminuje, Zze s nastupem dlouhovéké spolecnosti, s realitou Zivota do véku
kolem 100 let, je nutné pfehodnotit néktera vymezeni a pfistupovat k lidem vysSiho
véku s respektem vuci jejich stafi, spoleCenskému potencialu, ambicim na aktivni
zdravé stafi a uspésné starnuti. ,Pokud je nékdo kalendainé stary, sam sebe vnima
jako seniora a vypada jako stary &lovék a vede Zivot starého ¢lovéka, pokud jsou tedy
v souladu stafi kalendarni, biologické a socialni, je situace jasna: stary je 80lety muz
s typickymi involuénimi zménami a chorobami stari, jak se pozdéji ukaze se skutec¢né
kratkou, tfeba dvouletou, Zivotni prognézou, starobni ddchodce, ovdovély, Zijici
pasivné bez ambici, pripadné jako nesobéstacny klient dlouhodobé zdravotné socialni
péce. Ale co geneticky dlouhovéky 65lety Clovék s nadéji doZiti 110 let, funkéné
zdatny, ambiciézni, pracujici, sportujici, uvazujici o zaloZeni nové rodiny — je, nebo
neni stary? Co nezaméstnany, pfedcasné penziovany, rezignovany Clovek mladsi
60 let, ktery ztratil perspektivu Zivota a vnima sam sebe jako doZivajiciho seniora-
penzistu?“’

Mezi seniory najdeme pfiklady extrémnich vykond a mimofadného socialniho
prinosu, které bofi hranice mnohych tradi€nich pfedstav o zdanlivé nepiekrocitelnych

mezich lidskych moznosti ve stafi i v samotném pfistupu k seniorim. Ve vyjime&ném
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pfipadé ve stafi Ize: ve 100 letech ubéhnout maraton (F. Singh, V. Britanie, 2011),
vytvofit svétovy rychlostni rekord v létani na virniku (89 let, K. Wallis, V. Britanie,
2005), tandemové seskodit padakem v 91 letech (F. Zemanova, CR, 2010), stat se
kancléfem spolkové republiky Némecko v 73 letech (K. Adenauer, 1949) nebo
prezidentem Spojenych statd (R. Reagan, 1981, 69 let), €i prezidentem a zakladatelem
Ceskoslovenské republiky v 68 letech (T. G. Masaryk, 1918), porodit po umélém
oplodnéni v 66 letech zdravé dité (E. Adeney, V. Britanie), vyhrat Velkou pardubickou
steeplechase v 59 letech (J. Vana, CR, 2011), pteplavat kanal La Mache (39 km)
v 70 letech (R. Allsopp, V. Britanie, 2005), stejné jako letét do vesmiru, predvést
naro&né baletni vystoupeni nebo se stat papezem.*®

Z historického hlediska se jen velmi malo lidi dozilo svého vlastniho stafi. Na viné
byla vysoka kojenecka umrtnost, infekéni choroby v dospélosti, urazy, nemoci, které
jsou dnes bézné vylécitelné. Vétsi fyzickd namaha, horSi hygienické podminky,
chudoba, nedostadujici Iékafské péce a dalSi faktory byly pfi¢inou toho, ze jen 2-4 %
populace se dozivala vysSiho véku. Pokud mél ale nékdo $tésti, a prece jen se dozil
zavidénihodného véku, byl predmétem ucty a mél spoleensky uznavané vyhody.*
Podstatou v3ak nebyl vysoky vék, ale pfedevSim okolnost, Ze stafi lidé predavali
profesni a Zivotni zkudenosti dalsim generacim. Byli pamétniky, od kterych mlada
generace vnimala kazdé vypravéni. Mozna pravé proto tehdy vznikla pfedstava, ze
vyzralé stafi je vzacné a krasné.

V 19. stoleti se objevil novy fenomén oslavujici déti a mladé rodiny, stafi se stava
obtizné akceptovanym obdobim Zivota. Nutno podotknout, Ze v davnych €asech byl za
starého Clovéka povazovan padesatilety obCan. Zaroven ucta ke starym nebyla vzdy
pravidlem. V jinych spole¢nostech se stafi museli o uznani doslova ,rvat‘. Stafi bylo
vhimano jako souhrn negativ, provazeny nemocemi, stradanim, celkovym
opotfebovanim organismu, ale také hrdznou vizazi. ,V poslednich nékolika desetiletich
doslo k odmitani stafi a starych lidi tak daleko, Ze nepratelské postoje ve spole¢nosti
prerostly v nékdy skryvany, jindy dokonce otevieny boj proti starym lidem.®° Tento

pristup Ize oznadit za ,,vékovou diskriminaci starych lidi“ neboli ,,ageismus“51

. Ageismus
se netyka jen skute¢né starych osob, nékdy je oznaCovan za averzi vic&i vSemu, co

pfipomina staré. Pfikladem jsou zaméstnavatelé, ktefi se dnes mnohem vice uchazeji
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>t Ageismus (age- vék) pfedstavuje vékovou diskriminaci, znevyhodrfiovani osob na zakladé jejich véku.
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o pracovniky do 30 let véku, protoze jsou flexibilni, znaji nékolik svétovych jazyk,
ovladaji praci na PC aj. Naopak zajemci o praci ve véku 45+ jsou podle novodobého
nazoru pro svUj vy$Si vék neatraktivni. Neni proto nahodou, Ze po celém svété vznikaji
na druhou stranu programy®, které se snazi vytvofit rovné pfileZitosti pro vdechny,
podobné zamérené jsou i postupy zabranujici socialnimu vylou¢eni z divodu véku.

V mezigeneraCni roviné se projevuje nerovny boj, ktery zesiluji politicka scéna,
spole¢nost i kulturni prostfedi. Nutno zminit, Ze napf. politici se o stafi zmifuji
nejCastéji jen v souvislosti s penzijni reformou, coz mlze zbytku populace pfipadat jako
znacna ekonomicka zatéz.

LStafi je, zopakujme si znovu, stale stejné, a proto je na misté otazka, proc, z jakych
davodi a za jakych okolnosti jsou stafi lidé jednou cténi, jindy odmitani a pro¢
k nepfehlédnutelnému promichani postojii dochézi préavé v nasi dobé?®

Stafi je takové, jaké je, jeho interpelace se liSi, historicky i aktualné. Dokonce
i béhem zivota se tyz Clovék na stafi diva z nékolika nadhledl, rozdilné je hodnoti
a razné pfijima.

V dobé miru, kulturniho rozkvétu a klidu bylo stafi témér idylické. Kdyz pfisly valky,
ekonomicka bida, utrpeni, pak ten, kdo se nemohl postarat o sebe, natoZ o druhé, byl
nutné vylou€en ze spoleCnosti. Nepostihovalo to pouze staré lidi, ale také skupiny
nécim zavislé na okoli. Déti a stafi lidé jsou a vzdy byli zavisli na stfedni generaci.
V dobach vale€nych ztracelo stafi na cené, dulezity byl ten, kdo umél a musel bojovat,
nebo jakkoliv pomoci. Zakladnim smyslem Zivota bylo ,Zit a bojovat, bojovat a prezit.“>*

Haskovcova ve své knize Fenomeén stafi popisuje toto obdobi takto: ,To, co ¢lovék
proZije, se stava jedinou jistotou, kterou mu nemdize nikdo vzit. ProZitek okamZiku se
stava tim, co nelze ztratit ani odejmout. S takovou jistotou se da uz i klidné zemfit.
Jistota zaloZzena na proZitku se stavala radosti, ktera mohla blokovat perspektivni
nestésti nebo blizici se zédhubu.®® Zaroverh mnoho autor( potvrzuje tvrzeni, ze ve
vale€nych dobach se paradoxné malokdy lidé zblazni.

Jedna se o jakousi pfirozenou potfebu v dobach nepokoju a katastrof snizit miru
uzkosti. Pfesto se nelze fidit jen timto vysvétlenim, soucasné poznatky jsou znacné
omezené. Najde se mnoho autorl, ktefi pfinaSeji svédectvi o solidarité vUCi

bezmocnym, chorym, chudym a opusténym lidem za prvni i druhé svétové valky.

%2 Napf. ,Active Ageing“ v Evropské unii nebo v CR ,Narodni strategie podporujici pozitivni starnuti pro
obdobi let 2013 az 2017 a jiné.
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Da se fici, Zze i dnes existuji hluboké rozdily mezi tim, jak se chovame vici starym
lidem, a mezitim, jak bychom se méli chovat. Jak je jiz zminéno vySe, toto chovani
ovliviiuji pfedsudky a myty o stafi, které se daji pfirovnat k postojim k Romum nebo
k cizincdm, Zijicim v nasi republice. S pfichodem vyspélych technologii jako je denni
tisk, radio, televize Ci internet se nahled na seniory vyrazné nezmeénil. ,Téma umirani je
témér tabuizovano — dnes vice nez sexualita nebo vymésovani.“® Naopak, seniofi jsou
v medialnim svété zminovani zpravidla s negativnimi informacemi. Pfikladem autorka
této prace uvadi oblast zpravodajstvi a publicistiky, kde se hovofi o seniorech pfevazné
v souvislosti s dichodovymi reformami, dlouhodobé& nemocnymi a umirajicimi seniory,
ktefi zatézuji naSe zdravotnictvi a stoji mnoho penéz, s jejich odchodem do penze, aby
uvolnili misto mladSi generaci. Podle nazor(l autorek ¢lanku ,Reprezentace senioru
a seniorek v médiich Sokacové L., Kralikové A., Vavry M. a L. Wichterlové neni toto
téma dostatec¢né zpracovano. To potvrzuji podle nich i zahrani¢ni vyzkumy Gerbnera
G., Grosse L., Signorielliho N. a Morgana M.). Podle nékterych vyzkumu je patrny
mensi podil seniorek v médiich a zobrazovani seniorti obecné v détskych animovanych
pohadkach. Mirny posun je patrny v seridlech pro dospélé, kde jsou seniofi
zobrazovani jako silni, mocni, sexy lidé s respektem.>” Vy$e uvedeny kolektiv autorek
proved| obsahovou analyzu v tiSténych médiich, radiich i televizi a jeji vysledky byly
velmi zajimaveé.

K posileni mezigeneracni solidarity by média nejlépe pfispéla v ramci objektivity
a vyvazenosti tim, kdyby prezentovala seniory s dlrazem na jejich zasluhovost,
odpovédnost vUci spole¢nosti i jednotlivelim. Dle nazoru ¢eského geriatra Z. Kalvacha
Lsvnima $patny obraz seniorského véku tak, jak jej podavaji média, az 42 % seniort
dokonce jako tyrani.®®

Toto stanovisko od roku 1999 podporuje také Eticky kodex> vefejnopravni Ceské
televize. Kodex pfipomina, ze je nutné dbat na to, aby starsi lidé nebyli stereotypné
v TV prezentovani jako Sedivéjici, shrbena, Spatné obleCena generace Ci jako lidé
chodici o holi. Jinymi slovy, aby medialné zviditeiInénym pfibéhem média ukazala, ze

starSi jsou sice starSi, ale jinak stejni. Podrobné zkoumala medialni obraz seniorQ
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v Ceském prostfedi socioloZka Renata Sedlakova a dospéla k nazoru, Ze Ceska média
vyrazné pfispivaji k socialnimu vylugovani starsich spoluob&an(.®

Z téchto dlvodul jsou napfiklad seniofi vnimani (a sami se tak také vnimaji) jako
snadna kofist pro kohokoliv a kdekoliv. Seniofi jsou pfedstavovani nejen jako pfitéz,
prekazka, ale také jako podivna skupina lidi, ktefi se ztraceji nebo byvaji obéti
kriminality. Seniofi jsou novinafi ¢astovani jako dichodci, babicky, dédeckoveé, staficci.
Vyjimku pak tvofi v médiich prezentovani aktivni seniofi, povétSinou herci a herecky.
Za zminku také stoji fakt, ze pokud se v médiich objevuiji starsi lidé, s pfevahou jsou to
star§i muzi, a to vpoméru 1:3 k Zenam stejné vékové kategorie!®® Objevi-li se
v médiich starSi zena, nejCastéji je to proto, ze je manzelkou slavného muze, popf. ma
néjakou zajimavou profesi, napf. je modni navrharka nebo rezisérka. Je tfeba fici,
zenam v tomto medialnim prostfedim neni vénovano tolik pozornosti jako muzim,
prestoze zastavaji dulezité role, nejen v rodiné.

Stiibrna generace, jak je v posledni dobé& marketingové nazyvana generace lidi,
ktefi maji Sediny ve vlasech, dnes neni jen oznaceni pro stare, ale jsou tak nazyvani
¢im dal tim vice lidé mladsi. K pozitivnimu zobrazeni seniord pfispivaji reklamni spoty,
ve kterych vystupuji starsi, ale vitalni a skvéle vypadajici herci a herec¢ky. Podpurné
pusobi také porady, které popisuji zajimavy a uspésny pfibéh lidi, ktefi zestarli a i pres
svUj vy$Si vék zustali aktivni ve spole¢nosti. Prozatim vSak alespor v ¢eském prostfedi
Cerpaji tyto pofady z pfibéhu celebrit, z divadelniho, filmového a hudebniho prostredi,
nikoliv z drobnych Uspéchu obycéejnych starnoucich lidi. Da se predpokladat, ze pro
seniory proto mlize byt obtizné se s takovymi celebritami ztotoznit.

Ceska biolozka H. Haskovcova uvadi, ze &eska vefejnopravni televize by si méla
vzit pfiklad ze Smérnic pro tvorbu programu londynské televize BBC, kde se mj. piSe,
Ze programy by nemély kategorizovat lidi podle véku, ale mély by je zobrazovat
v kazdém realném véku. Stejné tak je presvédcena, ze pro zastupce meédii by mohl byt
pfinosem text Madridského planu z roku 2002, ktery piSe, Zze portréty starSich by mély
vice soutézit o pozornost u vefejnosti, zaroven je tfeba se vyhnout stereotypum,
mylnym pfedstavam o stafi, zejména ve spojitosti se starSimi zenami, na které se
pohlizi jako na zavislé a slabé osoby. Rovnéz pfipomina dulezitou mySlenku, Ze:

».média jsou priukopnikem zmén a mohou se stat vedouci silou pfi posilovani role
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starsich lidi ve strategii rozvoje.”®> Souasné moderni je i nazor A. Reidla, ktery se
domniva, Ze: ,spoleCenskou podobu stafi formuji i tito aktéri: marketingovi a reklamni
manazefi, vefejné minéni a generace mezi sebou.” Nejde ani tak o to, Ze by starsi
populace ,neméla co Cist, ale otazkou zUstava, jak oslovit generaci mladsi a pfiblizit

jim problematiku starnoucich a starych spoluob¢anu.
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2 DEMOGRAFICKY PROFIL STARNOUCI POPULACE

Rozvoj ekonomiky, popf. upadek zemé, natalita (porodnost) a tradice méli a maji
dodnes historicky vliv na to, ze v kazdé dobé byla upfednostfiovana jina vékova
skupina. Zajimavy postfeh mél v roce 1975 francouzsky historik Pierre Chabnu, ktery
konstatoval, ze ,ddlezitym faktorem pro vysvétleni fungovani systému civilizace je

demografie.

2.1 Snizeni porodnosti a po€tu narozenych déti

Porodnost za poslednich nékolik desetileti ve vétSiné regiont svéta klesa.
Graf 1 popisuje miru plodnosti jak v celosvétovém méfitku, tak v ramci vice rozvinutych
regiond, méné rozvinutych regionll a nejméné rozvinutych zemi.

Celosvétova mira plodnosti se snizila zhruba o polovinu z 5,0 ditéte na jednu zenu
v letech 1950-1955 na 2,5 ditéte na jedu zenu v letech 2010-2015 a tento globalni
pokles plodnosti bude pokraCovat i v nasledujicich desetiletich. Odhady ukazuji, ze
plodnost v tomto celosvétovém méfitku klesne na 2,2 ditéte na jednu zenu v roce
2045-2050 v ramci ,stfedni varianty®, nebo na 1,8 ditéte na jednu Zenu v ramci ,nizké
varianty®, pfi¢emz plati, Ze &im rychleji bude klesat plodnost, tim rychleji bude populace
starnout. Jak jiz bylo uvedeno, vétSina zemi svéta zaZila v poslednich dekadach
klesajici porodnost, a protoze k poklesu dochazi rychleji v méné rozvinutych zemich,
rozdil porodnosti v méné a vice rozvinutych regionech se sniZil.

Plodnost ve vice rozvinutych regionech svéta v poslednim desetileti mirné vzrostla.
Po konzistentnim poklesu z 2,8 ditéte na jednu Zenu v letech 1950-1955 na 1,6 ditéte
na jednu Zenu v letech 2000-2005, plodnost vzrostla na 1,7 ditéte na jednu Zenu
v obdobi 2005-2010. Stifedni varianta OSN predpoklada, ze uroven plodnosti v letech
2045-2050 v téchto vice rozvinutych regionech mirné posili na 1,9 ditéte na jednu

Zenu.%® Zajimava je také ,Projekce obyvatelstva Ceské republiky“®® z roku 2009, ktera

® Chabnu In: HASKOVCOVA, H. Fenomén stéfi. 2. vyd. Praha: Havli¢ek Brain Team, 2010, s. 57.
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vzhlizi az do roku 2065. AktualnéjSi verze této projekce je z roku 2013, kde vzhlizi

predpoklady pro demograficky vyvoj az do roku 2100.%’

Graf 1: Uhrnna plodnost svéta a rozvojovych regiond
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V méné rozvinutych zemich graf ukazuje pFedpoklady pro plodnost, ktera ma
i nadale klesat. Z grafu Ize vycist, Ze uhrnna plodnost v méné rozvinutych regionech
Cinila 6,1 ditéte na jednu Zenu v obdobi 1950-1955 a béhem let 1970 az 1990 prudce
poklesla. V letech 2005-2010 pfipadlo na jednu Zenu uz pouze 2,7 ditéte. | pfesto, ze
v méné rozvinutych zemich je celkova plodnost stale vysoko, hrozi pokles plodnosti na
2,3 ditéte na jednu Zenu v letech 2045-2050.

V nejmeéné rozvinutych zemich porodnost zacCala klesat az od roku 1980, kdy doslo
k vyraznému snizeni po¢tu narozenych déti, a to z 6,6 narozenych déti na jednu Zenu
v letech 1980-1985 na 4,2 narozenych déti na jedu Zenu v letech 2010-2015. Podle
stfedni varianty se pfedpoklada dalSi pokles porodnosti v nejméné rozvinutych zemich.

o7 Cesky statisticky Gfad. Projekce obyvatelstva Ceské republiky (Projekce 2009). [online]. © 23. 7. 2013
Lcszit. 2015-02-27]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/p/4020-13
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V letech 2045-2050 bude primérna uroven porodnosti 2,9 déti na jednu Zzenu
a celkové bude dochazet ke snizeni rozdild plodnosti mezi vSemi tfemi zminénymi
skupinami populace.

Pocet narozenych déti v souCasné dobé urluje velikost populace a demografické
zmény spolu s aktualni porodnosti. PoCet narozenych déti za rok v obdobi od roku
1950, s pfedpovédi az do roku 2100, a to pro vice rozvinuté regiony, méné rozvinuté

regiony (kromé& Ciny a Indie), nejméné rozvinuté zemé&, Cinu a Indii, popisuje Graf 2.

Graf 2: Roéni poget narozenych déti pro rozvojové regiony a Cinu
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Od zacatku druhé poloviny dvacatého stoleti se poCet narozenych déti prubézné
zvySoval. Nicméné, svét ma pfed sebou pravdépodobné docela dlouhé obdobi, ve
kterém se pocCet narozenych déti za rok bude snizovat, z dosavadnich 140 milionu
narozenych déti za rok na 130 miliond narozenych déti za rok na konci 21. stoleti.

Ve vice rozvinutych zemich svéta se od pocCatku druhé poloviny 20. stoleti poCet
narozenych déti za rok postupné snizoval az po rok 1990. Od tohoto roku je hodnota

% UNITED NATIONS, Department of Economic and Social Affairs, Population Division (2013). World
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poCtu narozenych déti za rok stabilni a pfedpoklada se, Ze bude stabilni
i v nasledujicich letech, coz znamena (na zakladé dalSich demografickych ukazatel()
znadné starnuti populace. Cina, nejlidnat&jsi zemé na svét&, ma od roku 1990 také
klesajici poCet narozenych déti rotné a odhaduje se dalSi pokles az do konce
21. stoleti.

Z prognoz také vyplyva, ze v nejméné rozvinutych zemich svéta dojde ke stabilizaci
poctu narozenych déti az v poloviné 21. stoleti. Indie, zemé s nejvétsim poétem rocné
narozenych déti na svété, zazila v druhé poloviné dvacatého stoleti stabilni narust
v poctu narozenych déti, a to ze sedmi miliont v roce 1950 na 26 miliont v roce 2000.
Od tohoto roku se pocet narozenych déti opét pomalu snizuje a dle odhadl se bude
snizovat tak, aby na konci 21. stoleti dosahnul hodnoty roku 1950.7

Studie vztazené na Ceskou republiku ukazuji, Ze by v nejblizsich pfiblizné péti az
deseti letech mély byt stale jesté vyznamnym prvkem napf. odklad rodi€ovstvi z obdobi
transformace naSi spole¢nosti z let 1990 az 2002. ,Odklady rodicovstvi predevsim
v generacich Zen narozenych v 70. letech vedly k nahromadéni znaéného potencialu
realizace plodnosti, jehoZ pomérné intenzivniho uvolriovani jsme v souc¢asnosti svédky.
K nejvyznamnéjsim zménam v udrovni a strukture plodnosti by mélo dojit jeSté pred
rokem 2020, zejména s ohledem na skutecnost, Ze se jedna o realnou krajni hranici
mezi odkladem a definitivnim vzdanim se matefstvi u generaci Zen, které se
v 90. letech rozhodujici mérou podilely na hlubokém poklesu plodnosti a které recentné

prekrogily vékovou hranici tficeti let.“*

2.2 Zvysujici se pramérna délka zivota

ZvySujici se prameérna délka Zivota byla zaznamenana ve vSech hlavnich regionech
svéta, jak ukazuje Graf 3. Zprvu meél na zvySujici se primérnou délku Zivota vliv
pfedevSim pokles umrtnosti déti, coz mélo za nasledek zvySeni poltu kojencu a déti,
a snizeni podilu starSich osob. Zaroven Ize zgrafu fici, ze nadalSi zvySovani

primérné délky zivota ma vliv také rostouci pocet lidi ve stafi, protoze se stale vice

"® UNITED NATIONS, Department of Economic and Social Affairs, Population Division (2013). World
Population Ageing 2013. ST/ESA/SER.A/348. [online]. © United Nations, 2013 [cit. 2015-02-27]. Dostupné
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2008-2070. [online]. © Boris Burcin a Tomas Kucera, 2013 [cit. 2015-02-27]. Dostupné z:
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jedincu doziva vyssSiho véku. | v dalSich dekadach se nadale oCekava dalSi narust

prameérné délky Zivota ve v8ech regionech svéta.

Graf 3: Primérna délka Zivota pro svét a rozvojové regiony

100 -

léta

40 4

—— celosvétové
e vice rozvinuté regiony

30 4 .
mené rozvinuteé regiony

nejméné rozvinuté zemé
20 4

10 1

4]

sfé’ﬁ fﬁ” gx‘f @j’ N éﬁ" ﬁé” & éﬁ’ ﬁ"’ @"&‘j ,g?”’d? Qoé,»ﬁ? épéf’ g’”’ﬁ ﬁﬁ

Zdroj"

V roce 1950 byla primérna délka Zivota ve vice rozvinutych regionech svéta 65 let
a pouhych 42 let v méné rozvinutych regionech. V obdobi 2010-2015 se odhaduje
primérna délka Zzivota ve vice rozvinutych regionech na 78 let a 68 let v méné
rozvinutych regionech. Rozdil mezi vice rozvinutymi a méné rozvinutych regiony se
zmenSil a oCekava se, ze se i nadale bude zmensovat. Podle odhadll by v letech
2045-2050 mohla pramérna délka Zivota dosahnout 83 let ve vice rozvinutych
regionech a 75 let v méné rozvinutych regionech. Tato del§i primérna délka Zivota
pfisp&je ke starnuti populace.” ,Prodluzovani stfedni délky Zivota, predevs$im pak
stfedni délky Zivota ve zdravi, je vysledkem usili celé lidské spolecnosti. Viivem
demografickych zmén se zvySuje podil osob, jez disponuji cennymi Zivotnimi

zkuSenostmi, vysokou odbornosti a orientaci ve vykonavané profesi, nazorovou

"2 UNITED NATIONS, Department of Economic and Social Affairs, Population Division (2013). World
Population Ageing 2013. ST/ESA/SER.A/348. [online]. © United Nations, 2013 [cit. 2015-02-27]. Dostupné
z: http://www.un.org/en/development/desa/population/publications/pdf/ageing/
WorldPopulatlonAge|n92013 pdf
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stabilitou, vétsi odpovédnosti, spolehlivosti, rozvaznosti, emocni stabilitou a celkové
vétsi vyzrélosti.* Tito lidé tak predstavuji pro spoleénost obrovsky pfinos diky
odbornosti a zkuSenostmi v nékterych profesich, ale také pfi pfedavani znalosti mladsi
generaci.

Na dalSim grafu 4 — horni ¢ast A — je zobrazena situace 60 letych lidi a jejich
vyhlidky na jejich pfedpokladanou zbyvajici délku Zivota. V obdobi let 2010-2015,
v celosvétovém pohledu, se predpoklada, ze lidé, ktefi dosahnout 60 let, budou zit
jesté dalSich 20 let. V obdobi 2020-2025 to bude 21 let, v obdobi 2045-2050 uz
dokonce 22 let. Tento ukazatel se opét liSi dle stupné rozvoje regionu. Napf.
v Casovém obdobi let 2010-2015 ve vice rozvinutych regionech budou Sedesatnici zit
v priméru jesté 23 let, zatimco v méné rozvinutych regionech a nejméné rozvinutych
zemich budou zit dalSich 19 a 17 let.

Prestoze odhad umrtnosti u starSich vékovych skupin, zejména u vékové kategorie
80 let nebo vySsi, je zatizen vyS$Si mirou nejistoty, nez odhad umrtnosti v mladSim
véku, tak vSe naznacuje tomu, Ze v nasledujicich desetiletich se budou zvySovat
i vyhlidky 80 letych lidi na pfedpokladany zbytek délky zivota. Tuto skute¢nost popisuje
graf 4 — spodni ¢ast B.

Opét je tu rozdil vramci jednotlivych regionli, ovSem uz ne tak velky jako
v predeslych pfipadech. Kombinace delSi Zivotnosti s klesajici porodnosti povede
k vyraznému narlstu poc¢tu obyvatel v méné rozvinutych regionech, zejména pak
v nejméné rozvinutych zemich.

Zeny Ziji v priméru déle nez muzi. | kdyZ se tento rozdil v poslednich desetiletich
zvySoval, souasné progndzy naznacuji, ze tento rozdil v celosvétovém méFitku
zustane v nasledujicich desetiletich konstantni (Graf 5). V. méné rozvinutych regionech
a v nejméné rozvinutych zemich se ocekava, Ze rozdil primérné délky Zivota mezi
Zeny a muzi se bude prohlubovat. Naproti tomu ve vice rozvinutych regionech svéta se
tento rozdil bude zmenSovat, konkrétné se ocekava snizeni z 6,8 let (2010-2015) na
5,8 let (2045-2050).

™ Ministerstvo prace a socialnich véci CR. Nérodni akéni plén podporujici pozitivni starnuti pro obdobi let
2013 az 2017. [online]. © MPSV CR [cit. 2015-02-27]. Dostupné z:
http://iww.mpsv.cz/files/clanky/14540/111_vlada__Akcni_plan_staruti_.pdf
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Graf 4: Stfedni délka zivota ve véku 60 a 80 let pro svét a rozvojové regiony
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Graf 5: Primérny vék doziti muzu a Zen pro svét a rozvojové regiony
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2.3 Velikost a rychlost starnuti populace

Svét je uprostied pfechodu smérem k podstatné starsi populaci. Svétova populace
se méni jak velikostné, tak i z hlediska vékové skladby. Ackoliv globalni populaéni mira
rastu poslednich asi 40 let klesa, svét zaziva v poslednich letech rekordni meziroéni
priristky. Tyto roCni pfiristky vS8ak brzy zacnou klesat. Vékova skladba svétovée
populace také zaZila vyznamnou zménu, ale nejvétsi proporcionalni zmény se
uskute€ni v pfistich desetiletich, jak ukazuji populacni pyramidy na Grafu 6. Populaéni
pyramida pro méné rozvinuté regiony vroce 2013 ukazuje transformaci z Siroké
zakladny mladsSich ro¢nikd v roce 1970 na vice obdélnikovy tvar a vy3Si zastoupeni
vy8Sich ro¢nikd v roce 2050. Vékova skladba u vice rozvinutych regionl je také
v transformacni fazi, u populaéni pyramidy v roce 1970 muzeme vidét demografické

iZvy“ z druhé svétové valky.
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Graf 6: Pyramida poctu obyvatel vice a méné rozvinutych region(
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Graf 7: Pocet obyvatel ve véku 60 let a vice podle rozvoje region(
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Pocet seniori na svété roste velmi rychle. Podet seniori vroce 2013 byl
814 milion(, coz je &tyfikrat vice nez hodnota 202 miliond v roce 1950. Pfedpoklada se
ovSem, ze pocet seniorl bude v roce 2050 az tfikrat vySSi nez v roce 2013, tedy kolem
dvou miliard — jak ukazuje Graf 7. Trend rostouciho poctu seniord dominuje hlavné
u méneé rozvinutych regiontl, kdy se pocet seniorl z hodnoty 108 milionu v roce 1950
zpétinasobil na 554 miliont v roce 2013, a prfedpoklada se, ze do roku 2050 bude
v téchto regionech pocet stale rust az na hodnotu 1,6 miliardy.

Ve vice rozvinutych regionech je rychlost starnuti populace také znatelna, neni
ovSem tak impozantni jako v méné rozvinutych regionech. Pocet seniorll se mezi léty
1950 a 2013 ztrojnasobil, z 94 miliont na 287 milionu senioru, a tento pocet bude stale
rast. V roce 2050 se predpoklada 417 milion( seniorll v téchto zemich.

Podil svétové populace ve véku 60 let a vice se zvysil z 8 % v roce 1950 na 12 %
v roce 2013. Toto Cislo se bude rapidné zvySovat a pfedpoklada se, Ze v roce 2050
dosahne podil svétové populace ve véku 60 let a vice 21 (Graf 8). Rychlost starnuti
populace se znacné liSi v méné rozvinutych a vice rozvinutych regionech svéta. Ve

vice rozvinutych regionech svéta zacalo starnuti populace jiz pfed nékolika desitkami

8 UNITED NATIONS, Department of Economic and Social Affairs, Population Division (2013). World
Population Ageing 2013. ST/ESA/SER.A/348. [online]. © United Nations, 2013 [cit. 2015-02-27]. Dostupné
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let, v méné rozvinutych regionech svéta starnuti populace probiha méné pozvolna,
v nejméné rozvinutych zemich svéta populace zatim, da se fici, nestarne. Ve vSech

regionech svéta se ovSem starnuti populace predpoklada.

Graf 8: Podil obyvatel ve véku 60 let a vice podle rozvoje regiont
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Podil obyvatel ve véku 60 let a vice ve vice rozvinutych zemich byl v roce 1950
12 %, v roce 2013 jiz 23 % a v roce 2050 se predpoklada 32 %. Jak jiz bylo uvedeno,
podil obyvatel ve véku 60 let a vice roste i v dalSich regionech svéta. V méné
rozvinutych regionech byl tento podil v roce 1950 na urovni 6 %, v roce 2013 na urovni
9 % procent, v roce 2050 se podil odhaduje kolem 19 %.

V nejméné rozvinutych zemich svéta podil starSich osob zistava pomérné stabilni
na urovni asi 5 %, pfedpoklada se, Ze tento podil bude v roce 2050 na dvojnasobku.

Prestoze Ize pfedpokladat, Ze populace Evropské unie jako celku mirné vzroste do
roku 2060, v nékterych zemich dojde naopak k poklesu celkové populace, tak tomu
bude i v Ceské republice (stejné jako napf. v Recku, Italii, Madarsku, Némecku, Polsku
a Slovensku). Populace ekonomicky aktivnich lidi mezi 15 a 65 lety za¢ne klesat v roce
2010. Do roku 2060 tento pokles dosahne 15 % v zemich EU v priméru, pouze

v sedmi zemich pocet téchto obyvatel mirné vzroste zejména v dusledku migrace

" UNITED NATIONS, Department of Economic and Social Affairs, Population Division (2013). World
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a klesat opét za¢ne az po roce 2020. PocCet seniort v zemich EU vyrazné vzroste, a to
z 85 miliont v roce 2008 na 151 miliont v roce 2060. Pocet velmi starych lidi se zvysi

z 22 miliond v roce 2008 na 61 miliond v roce 2060. Toto starnuti seniorské populace

je velmi dllezitym aspektem starnuti populace.®

% EUROPEAN ECONOMY. 2009 Ageing Report: Economic and budgetary projections for the EU-27
Member States (2008-2060). [online]. © Brusel, Evropska komise, 2009 [cit. 2015-02-27]. Dostupné z:
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3 FENOMEN STRIBRNY TRH

Pro charakteristiku této casti diplomové prace jsou vystizna uvodni slova
T. Druyena®: ,Tematika duchodu, stéfi a stim spojenych aspekt ekonomické
budoucnosti zemé je vSudypfitomna a ve velké mife zpusobuje medialni rozruch.
Dokonce pomalu myslenkové pfekradujeme hranice tabuizovaného odchodu do
duchodu v 65 letech a postupné zaliname chapat ekonomicky potencial starSich
0sob.

Andreas Reidl®® se domniva, Ze soudasné marketingové strategie by se mély
zaméfit na odstranéni spotiebitelskych a mezigeneracnich bariér, aby z nepfetrzité
rostouciho spotfebniho trhu ziskaly co nejvice. Domniva se, ze orientace na starsi
zakazniky bude budoucnosti, ve které preziji jen ty firmy a produkty, které se trhu
pfizplsobi a v€as budou ¢init spravna marketingova rozhodnuti. Podle néj totiz stale
plati, Ze nikoliv velci pohlti malé, ale rychli ty pomalé.®*

O tom, jak se spolecnost zménila v pribéhu posledniho stoleti z marketingového
pohledu, se vystizné vyjadfril T. Druyen pomoci téchto sedmi bod(.

1. Omlazeni. Obdivuhodny jev, ktery stafi proménil nesrovnatelnym zplsobem.
Zjevny a viditelny fenomén, kterému se té&si miliony starSich osob. Dne3ni
starnouci populace je vitalni, flexibilni, mobilni jako nikdy pfedtim v dé&jinach
lidstva.

2. Odchod ze zaméstnani. Stale vice obyvatelstva proziva stafi bez pracovni
¢innosti. Pfestoze se mlize Zivot prodlouzit o desitky let, zlistava doba odchodu
na odpocinek relativné nezménéna.

3. Osamoceni. Ve stafi se zvySuje pocet lidi Zijicich o samoté. Vytvafi tzv. ,Ctvrty
vék®, ktery nevyhnutelné konéi smrti. PéCe o starého Clovéka nebo jeho ztrata
znamena znacné emocionalni i ekonomické vypéti, které od rodiny vyzaduje
znacnou podporu. Uz dnes vSak stoupa pocCet osamocenych lidi, ktefi se
nemohou obratit na rodinné pfislusniky, nebot’ ani oni sami mnoho nemaji.

4. Feminizace, ktera je dana tim, Ze Zeny dosahuji vysSiho véku nez muzi. Tato

pohlavni nerovnost neni novym ukazatelem, uz dfive vyrazné stoupl vliv Zen,

8 Thomas Druyen je jednim z pfednich némeckych sociologu a celosvétové uznavany badatel v oblasti
etického a kulturniho bohatstvi. Pfednasi medialni védy na univerzitach Minsteru.

8 Druyen, T. In: REIDL, A. Senior — zakaznik budoucnosti. 1. vyd. Brno: BizzBooks, 2012, s. 9.

ISBN 978-80-265-0018-6.

8 Andreas Reidl fidi Norimberku agenturu A.GE, ktera se zaméfuje n generaéni marketing, &asto prednasi
marketing pro generaci 50+ na vysokych Skolach v Norimberku. Vénuje se nadaci Dialog generaci a je
oblibenym partnerem na téma marketingu pro seniory a autorem ¢etnych odbornych publikaci.

8 REIDL, A. Senior — zakaznik budoucnosti. 1. vyd. Brno: BizzBooks, 2012, s. 13.

ISBN 978-80-265-0018-6.
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napf. v podnikani, vramci dédictvi, €i bydleni. Proto by méla byt vyuzita
tendence ke zrovnopravnéni vSemi generacemi.

5. Dlouhovékost. Dnedni dévée ma mnohem vys8i moznost dozit se vysokého véku
nez jeji matka nebo babiCka. Nezadrzitelné roste poCet osob nad 100 let véku,
coz vypovida o tom, jaky vliv ma stoupajici Zivotni styl v pribéhu Casu na
Clovéka.

6. Socialni nerovnovaha mezi témi, ktefi déti maji a bezdétnymi pary. Lidé bez
potomstva jsou ve stafi odkazani na socialni okoli, museji béhem svého zivota
ucinit financni opatfeni pro sluzby, které jim pomoci inteligentniho marketingu
budou ve stafi nabizeny. Rodi¢e by se méli naopak zaopatfit pomoci duslednych
spole€enskych podpor, nebot déti jsou jejich budoucnosti.

7. Zménéné rodinné vztahy. Klasické vazby s minulosti vyprchavaji a objevuji se
vazby docasné. S rostoucim pocétem bezdétnych pard fidnou i rodinné vazby,
proto je pro osoby ve stafi nezbytné vytvaret si nové kontakty a vztahy i ve

vy$8im véku, aby nedochéazelo k celkovému osamoceni.®

Zmeéna zivotniho stylu s sebou pfinasi mnohé riznorodé profese, osvojeni novych
znalosti, uzSi hranici mezi pracovnim a osobnim zivotem, ale také nové formy
odpovédnosti. Bez intenzivni spoluprace mladé generace se starSi, bez trvalé
integrace nebude mozné reagovat na nové a kratkodobé potfeby budoucnosti. Je
tfeba si uvédomit, ze: ,marketing zaméreny na seniory muize byt napomocen
k rozpoznani urcitych pragmatickych zZivotnich forem, které umozni spolecné souZziti

generaci.®®

3.1 Postoje marketéru ke starsi generaci jako k zakaznikovi

Jak vnimaiji star§i generaci marketéfi? V knize ,The fifty-plus market* z roku 2005
udélal autor D. Stroud® zajimavé rozhovory s prednimi vedoucimi marketéry
uspésnych firem a reklamnich agentur o tom, jak vnimaji starnoucich spotfebitele

a trzni silu 50+.

8 Druyen, T. In: REIDL, A. Senior — zakaznik budoucnosti. 1. vyd. Brno: BizzBooks, 2012, s. 9-10.
ISBN 978-80-265-0018-6.

% Tamtéz, s. 9-10.

87 Dick Stroud je britsky odbornik a zakladatel poradenstvi 20plus30 se specializaci na marketing pro
starsi spotfebitele, kde se snazi pochopit disledky stafi a jejich vliv na chovani spotfebitele.
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Otazka ¢. 1: V ¢em je problém?

M. Waterson, pfedseda WACR®® je ve svém néazoru nekompromisni, kdyz Fika, ze:
Jnzerenti ani obchodnici nedbaji na starsi publikum, pfestoZe prodavaji vyrobky
predevsim jemu.®

L,DuleZité je, jak se citime, nez jak vypadame za denniho svétla v zrcadle. Tim totiz
dochazi k napéti mezi obchodni realitou starsi populace, ktera je ekonomicky silna,
a mezi inspirativnim tézistém mladi”*° fika R. Wight, pfedseda WCRS®. Wight vnima
star§i generaci jako tu, ktera ve slozeni obyvatelstva bude do budoucna previadat,
vnima ji jako finan¢né zajisténou, tedy silnou kupni silu. Zaroven poukazuje na to, ze
v soucasnosti prevlada jisty rozpor mezi tim, co je zadouci (tedy tim, co chtéji mladsi)
a tim, co kupuje ekonomicky silna starSi generace. Neopomiji ani fakt, ze vyrobky
zkratka museji byt tvofeny pro trochu mladSi generaci, aby se potvrdil fenomén, ze
star$i cht&ji omladnout.” Pfitemz S. Barr tvrdi, Ze: ,vyrobky, které koupi plvodné
starsi lidi, jsou pozdéji pfijaty mlad$imi.’®® Zda se tedy, e napodobovani je
nejupfimnéjsi formou lichotky.

W. Olins, predseda Saffron® a predni odbornik na znacky se vyjadiuje podobné,
kdyz fika, Ze: ,vék neni néco, co oceriuji jen zapadni obchodnici, tento postoj se Sifi
i na vychod. Jedna se o kulturu, ve které obchodnici pracuji, ta ovliviiuje jejich
rozhodnuti.”® Naptiklad Saudska Arébie velmi intenzivng vnima celosvétovy problém
starnouci populace a aktivné se zapojuje do programu, které starnuti fesi. Zajimavé ale
je, ze populace v Saudské Arabii mladne, a ani vyhlidky této zemé do budoucna tomu
nenasvédCu;ji jinak. Respektive, poget starnoucich obyvatel nebude v Saudské Arabii
tak prudce stoupat jako v jinych stejné rozvinutych zemi. Olins je dale pfesvéd&en, Ze
soucasna spole€nost li¢i seniory jako nudné a bez sexappealu, proto seniofi pfestavaji

byt predmétem z&jmu obchodnikd.*

88 WACR World Advertising Research Center — centrum pro vyzkum reklamy.

8 Wwaterson, M. In: STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to
marketlng and branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 2. ISBN 0-7494-4258-1.

Tamtez s. 3.

WCRS britska kreativni agentura, které se brandingu vénuje vice nez 30 let.

2 STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to marketing and
brandlng 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 3. ISBN 0-7494-4258-1.

% Barr, S. In: STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to marketing
and branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 4. ISBN 0-7494-4258-1.

SAFFRON — spole¢nost pro vyzkum brandu a znacek.

® Olins,W. In: STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to marketing
and branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 4. ISBN 0-7494-4258-1.

% Tamtéz, s. 4.

42



Otazka ¢. 2: Klesa ochota zkouset nové znacky s vékem? Jak stafi ovliviiuje
chovani spotrebitel(i?

~Pochybuji, Ze se méni ochota k novym znackam vékem, spiSe se méni repertoar
z riznych divodi k mladsimu.”’

Pfi své praci Olins zkoumal, jestli jsou starsi spotiebitelé vérnymi zakazniky, nebo
jestli stfidaji znacky. Zjistil, Ze preference k napoji, které vznikaji do 20. roku Zivota,
jsou pak zachovany v poslednich letech. Vyjimku tvofi vino, které bylo pfijato vSemi
vékovymi skupinami, a lidé k nému pfichazeji v pozdéjsim véku.*®

R. Wight zase vnima, ze se vztah mezi vékem a promiskuitou znacky v poslednich
20 letech zménil. Podle néj promiskuita, tedy stfidani znacek, opravdu klesa s vékem,
ale v pozdéjsi fazi zivota spotrebitele. Véfi, zZe je to pfirozena reakce, jak lidé starnou,
zkousejici za zivot mnoho znacek, neni proto divu, Ze si z nékterych vytvofi své
oblibené. Da se Fici, Ze stfidani znacek s vyssim vékem ustava.*

S. Thompson, Honda: ,Nas pruzkum ukazuje, Ze s vékem je stale obtiznéjsi ménit
preference znacky. Jak lidé starnou, maji moznost vyzkou$et vice znacek, nakonec
vSak rozhodnou preference. A tak neni divu, Ze promiskuita znacky klesa. Jedna se

o funkci spise nez o postoj.”**

lel

Ch. Crowe, feditel C Square se domniva, ze: ,mnohé pfedpoklady marketérdu, Ze

veék hraje ddlezitou roli v chovani spotrebitele, jsou zastaralé a irelevantni.
V marketingovych profesich se hovori o tomto problému, ale teprve se s tim zacina

néco délat.”

Otazka €. 3: Jsou starsi lidé méné citlivi na reklamu nez jejich juniofi?

,VSeobecné plati, Ze star$i lidé reaguji na reklamu jinak vzhledem k jejich véku.”™®

104

M. Harvey, globalni Feditel planovani ve spole€nosti Diageo’s™ shrnul sv(j nazor

" Harvey, M. In: STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to
marketlng and branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 4. ISBN 0-7494-4258-1.

® Olins,W. In: STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to marketing
and branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 4. ISBN 0-7494-4258-1.

nght R. In: STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to
marketmg and branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 4. ISBN 0-7494-4258-1.

° Thompson, S. In: STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to
marketing and branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 4. ISBN 0-7494-4258-1.
1ol C Squared - je nejrychleji rostouci spole€nosti na mezinarodni medialni a marketingové scéné.

2 Crowe, CH. In: STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to
marketlng and branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 4. ISBN 0-7494-4258-1.

% Olins,W. In: STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to
marketing and branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 5. ISBN 0-7494-4258-1.
104 Diageo je svétova jednicka v oblasti alkoholickych napoju s vynikajicimi kolekcemi znacek napf.
Johnnie Walker, Crown Royal, Smirnoff, Captain Morgan, Baileys, Don Julio, Tanqueray a Guinness.
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takto: ,Padesatileti jsou vice citlivi na komunikaci jiného druhu, ktera je uznavéa
a akceptuje jejich postoje v Zivoté.”*

Ch. Zanetti, predseda Seven Seas'® nabizi celou fadu produktd, které se zamé&ruji
na 50+, a které podporuje prostfednictvim reklamy. Jejich vyzkum ukazuje, Ze to byl
uspésny tah, protoZe maji velmi vysoky index pro reklamu z TV i pfimého marketingu.
Dale uvedl, Zze mladsi lidé chtéji védét, co je ve vyrobku, ale vétSi zajem maji o zivotni
styl a image, zatimco starsi spotfebitelé chtéji fakta.'"’

M. Smith, obchodni feditel Saga Publishingm8 si mysli, ze “mnozi inzerenti véri, ze
potfebuji mit seniofi jiny pfistup.”™® Podle néj to dosud pochopilo jen malo firem, ktery
nyni maji nejrychleji se rozvijejici oblast pfijmu pravé z reklamy. Pfikladem mohou byt

automobilky Mitsubitshi a Suzuki nebo kosmeticka znacka L'Oreal.

Otazka €. 4: Plati, ze reklama zamérena na starsi spotiebitele odrazuje ty
mladsi?

Skutecnost je takova, ze starsi lidé jsou dnes vice eklekticti*®®, nez byvali, z ¢ehoz
vyplyva, ze vétsina lidi dobfe rozpozna reklamu, ktera je cilena na né. Rovnéz plati, ze
dobry marketing zapoji Sirokou 3kalu publika, ale to je vyjimka, ne pravidlo. A vétsina
lidi si mysli, Ze je to Casto pravda, ktera odrazi spole€nost, v nichzZ Zijeme.

Pro vétSinu obchodnikll je mladez lakavéjSi nez odcizeni se od starSich. Jinymi
slovy, marketingové by se vyborné& prodaval produkt s dobrym vkusem, hodnotami
a shodou okolnosti s nékym, kdo je dobrym vzorem pro lidi 50+, kdyZ se ukaze, Ze je
mlady srdcem. Pfistup S. Thompsona z Hondy je byt v reklamé kreativni a vékové
neutralni. J. Thorton, kreativni feditel reklamni agentury Leo Burnett si mysli, Ze
dllezité je apelovat na Zeny a déti. Na déti se v reklamé odvolava i Thomson, protoze
se domniva, Ze déti vZdycky mély a budou mit silny vliv na rozhodnuti o koupi auta.
Pfiklady firem Honda a Guiness ukazuji, ze neutralni reklama muaze byt vynikajici a na
svétove urovni, soudé vSech kritérii. Zjistily, ze kdyZ reklamy apeluji na starsSi publikum,

odrazuji ty mladSi, a tak ucinily rozhodnuti, ve kterém zastavaji nazor, ze pokud

105 Harvey, M. In: STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to

marketing and branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 5. ISBN 0-7494-4258-1.
1% gpolecost Seven Seas poskytuje poradenské personalni sluzby po celém svéts.

107 Zanetti, CH. In: STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to
marketing and branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 5. ISBN 0-7494-4258-1.
108 Saga Publishing je vydavatelstvi, které je pfes 50 let uspéSné na trhu.

199 Smith, M. In: STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to
marketing and branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 5. ISBN 0-7494-4258-1.

19 Eklekticky &lovék je takovy, ktery Gerpa z vice smérii, myslenek, ale vybira to, co mu vyhovuije a poté to
spojuje v jeden vice méné kompaktni celek.
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komunikuji hodnoty a potfeby, které pokryvaji rizné vékové skupiny, pak je vék
irelevantni.*!

Vytvofit vékové neutralni reklamu je obtizné, ne nemozné. Neni to snadné, kdyz ale
v8e funguje, vznikaji pak velmi uspésné reklamy. Napfiklad reklamy Guinness a Honda
jsou dobrym pfikladem toho, co se da v této oblasti délat. Zda se to byt jako paradox,
vymyslet reklamu, ktera oslovi mladSi i starSi generaci souCasné. StarSi lidé jsou
vhimani jako nékdo, kdo ma “vS8ech pét pohromadé&” a kdo je schopny odfiltrovat
zpravy, které nejsou ureny pro vlastni spotfebu. Z toho vyplyva, ze reklama by méla
byt cilena spiSe na juniory, a to i pfesto, ze jejich konzumace médii, zejména televize,

je niz&i nez u starsich spottebiteld.**?

Otazka ¢. 5: Jak se marketing prizplsobuje trzni sile 50+?

Nejde segmentovat trh. Je ozkou$eno, ze pro starSi vékové skupiny je tfeba
hodnotit pfipad od pfipadu. Neexistuji Zzadna pravidla, ktera plati. Néktefi odbornici
Véfi, Ze tak jak spoleCnost vnima starsi generaci, tak urCuje, jak se obchodnici chovaji
na spotrebitelském trhu. A Ze neni vék jako vék, se muUzeme presvédCit denné.
Otazkou zlstava, jak moc dulezity je chronologicky vék oproti stavu mysli, a jestli
nejsou marketéfi prili§ lini na to, nez aby museli premyslet.**?

Kdyz se podivame na dneSni marketingovou sortu lidi, rozhodovaci prava maji ti
“stari”. MladSi marketéfi se teprve museji probojovat na jejich pozice, proto je tfeba
brat v uvahu, Ze pokud déla problém pfeorientovat se na Marketing 50+ zkuSenym
odbornikdm, jak to maji zvladnout ti mladsi? Na jejich obranu je tfeba zminit, ze napf.
vék, socialni a etnicky profil lidi se posledni dobou &asto a rychle méni. Klienti
a zadavatelé nejsou tak pruzni v€as reagovat, prestoze do zmén v pfistupu jsou Casto
nabadani i reklamnimi agenturami. Rovnéz je dulezité, aby bylo v souladu se
zakaznikem dosazeno integrace komunikace. Integrovaného vztahu se spotfebiteli
nemuze byt dosazeno lépe, nez propojenim veskeré komunikace. Velmi ¢asto se vSak
chybné stava, ze jen jedna jednotka je odpovédna za direct maily, druha za emaily,
tfeti za call centra. Neni snadné dosahnout vSech integraCnich procesu, totéz plati
i 0 komunikaci. Je ktomu zapotfebi kvalifikovanych zaméstnanci na vSech vysSe

zminénych jednotkach, coz je pro firmy i finanéné narocné.***

" STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to marketing and

branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 7. ISBN 0-7494-4258-1.
M2 Tamtez, s. 7.

3 Tamteéz, s. 9-10.

114 McDONALD, M. a WILSON, H. Marketingovy plan. 1. vyd. Brno: BizzBooks, 2012, s. 440.
ISBN 978-80-265-0014-8.
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~,Nékteré trhy maji vZdy starSi spotrebitele, protoZe produkt ma pro né vyznam
pouze, kdyZ dosahnout uréitého véku.”> W. Olins. Produkt (sluzba) je FeSenim
problém0 a poskytuje zakaznikovi to, co chce nebo potifebuje. Produkt se sklada
z jadra (funkéni vykon) a obalu (baliCek vyhod, benefith). Je tfeba brat v ivahu, ze
kazdy vyrobek ma svij Zivotni cyklus, jeho Zivotnost zavisi na typu produktu nebo
sluzby, napf. modni produkty maji kratSi zivotni cyklus. S tim, jak se zvySuje vliv
zkuSenosti zakazniku, a pfichazeji nové technologie, Zivotni cyklus se u vétsiny
produkttl zkracuje a kazda faze cyklu vola po manazerskych odpovédich.**®

Urcity vék s sebou pfinasi jisté nabidky, ne-li vyhody, napf. moznost hypotéky,
uvolnéni kapitalu, zlevnéné pojisténi ¢€i plné hrazeni lékid. Mozna, ze to nejsou
produkty, které by mély mladé obchodniky rozrusovat.

Celkové se da fFici, ze v souc€asnosti panuje jista kombinace marketingu, ktery je
aneni posedly starnutim. Jakakoliv zména v této oblasti pfinasSi obchodnikim
prekazky, napf. mrtva znacka. Tento marketingovy pojem si jde vylozit jako umirajici
znacku, tedy takovou, ktera fika, Ze je Spatné mit obchodni zakladnu postavenou jen
na skupiné 50+. Obchodnici spiSe potfebuji pfeformulovat své postoje a myslet “pro”
skupinu 50+. ,Je tfeba prejit od masové komunikace k individualni komunikaci
k masém. Starsi lidé chtéji byt oceriovéni a respektovani individualné. "’

Ch. Zanetti bere tento problém vazné a je pfesvédéen, Ze obchodnici museji brat
starnuti populace seriéznéji. Podle jeho nazoru bude nejvétsi vyzvou pro obchodniky
pfizpusobit marketingové kanaly. Obchodnici museji preformulovat své postoje
a nazory a myslet na znacku, ktera ma potencial pro skupinu 50+ a vySe, s ohledem na
mylny pfedpoklad, Ze dobra reklama skupinu 50+ dostane tak jako tak. Pokud reklama
primarné cili na mladsi, pak se pfedpoklada, Ze rodiCe a prarodiCe se automaticky drzi
zpatky.'® Televizni reklama se obecn& vyhyba mlad$im 35 let, protoZe je velmi
pravdépodobné, Ze tato skupina travi méné Casu sledovanim televize nez jiné vékové
skupiny. Reklama v TV neni orientovana na mladsi divaky z toho divodu, aby

neodradila ekonomicky silnou starsi generaci.**®

5 Olins, W. In: STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to

marketing and branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 10. ISBN 0-7494-4258-1.
1 McDONALD, M. a WILSON, H. Marketingovy plan. 1. vyd. Brno: BizzBooks, 2012, s. 209-210.

ISBN 978-80-265-0014-8.
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18 Zanetti, CH. In: STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to
marketing and branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005, s. 11. ISBN 0-7494-4258-1.
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Otazka ¢. 6: Stane se generace lidi 50+ rozhodujici cilovou skupinou
budoucnosti? Jaky je relativni vyznam starnouci populace?

Starnouci populace je v porovnani s ekonomickymi, socialnimi a jinymi zménami pro
marketing dualezita pro firmy, které podnikaji s alkoholickymi napoji a vedou tak
spoleCensky odpovédny marketing. Pokud totiZ podniky nebudou vhodné reagovat na
socialni a regulaéni prostfedi, nebudou mit podnikani. Stejné tak napfiklad Fast Foody
musi neustale reagovat na vladni a hygienicka nafizeni, a to je pro jejich byznys
dllezitéjsi, nez se zacit orientovat na starsi zakazniky. Sit mobilnich telefon( na trhu je
stale regulovana a mobilni operatofi se také snazi radéji snizit ceny, nez aby spojili
s vyrobci mobill své sily a vytvofili napf. mobil pro seniory, ktery se bude ale skute¢né
prodavat. Potravinafsky pramysl se nyni potyka s tlakem zakaznikl pFepracovat
nutricni rovnovahu svych produktll a zlepSit znaceni, pfehodnoceni svého profilu
a cileni na své zakazniky je pro né v této otazce az druhoradé.'®

Nasledujici pfiklad Ch. Zanettiho hovofi o tom, jak dilezité je myslet na vyvazovani
taktickych marketingovych rozhodnuti proti strategickym zménam.

Priklad se zabami: ,KdyZ viozZite do sklenice se studenou vodou Zaby a zacCnete
vodu pomalu ohfivat, Zaby umiraji. MozZna se ptate, pro¢ ze sklenice nevyskoCi?
Pomalé ohrivani vody je pro Zaby zradné v tom, Ze sotva zaregistruji hrozici
nebezpedi. Nastésti maji obchodnici oproti Zabam velkou vyhodu, jsou si alespori
védomi mozného problému starnouci populace.”™*

Nicméné tito obchodnici jsou alespori v pokuseni vnimat, co se kolem nich déje,
bohuzel to vS§ak nepovazuji za dulezité a odsouvaji zmény na dobu, az budou mit ¢as
se tomu vénovat. Nejde o to, Ze by nékterym schopnym manazerim trvalo vymyslet
marketingovou strategii pro 50+ jeden cely den, pro né to muze predstavovat skryté

riziko nebo velmi nebezpecny zpusob, jak se pustit dal.

Marketing pro 50+ ma obvykld marketingova pravidla, neni zadna zvlastni
podmnozina marketingu, ktera se vztahuje ke starSim lidem. Fatalni chybou je se
domnivat, Ze starSi spotiebitelé sdili stejné nazory a mysli stejné jako mladi. Dulezité
je nezaménovat mladi a mladi. Mladistvy postoj muze existovat mezi lidmi ve véku

20-80 let. Klasickou chybou, da-li se to tak fici, je apelovat na starSi mluvou mladSich.
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Dnes je doba takova, Ze “fréi” mladi, vSe nové, moderni. Jenze to plati pro souasnost.
V budoucnu to, Ze staré véci ztraceji na vyznamu a jsou znehodnoceny, platit nemusi.
Obchodnici Ziji v dnesni dobé a kultufe, a tak neni divu, Ze tvofi primarné pro mladé
vékové skupiny. Kazdé odvétvi ma své vlastni problémy, pro které plati, pokud se nam
néco nepodafi dnes, zitfek uZz nemusi nastat. Duasledky demografickych
a ekonomickych zmén mohou byt postupné, ale neuprosné a predvidatelné. Vyzvou
pro marketéry, a to je obrovska vyzva, je vyvaZzit kontinualni proud kratkodobych
eventl a zaroven konfrontovat dusledky zmén delSich cykld na své trhy. R. Wight
v této souvislosti fika, Ze ,pro obchodniky je dilezité, aby seniory vnimali jako

nestérnouci mysl ve stéarnoucim téle se zrajici penézenkou.”?*

3.2 Vliv stari na chovani spotrebitell

A jak marketéfi vyvraceji stereotypy a myty o stafi? Jaké dalSi rozdily jsou mezi
generaci mladSi a star$i? A jsou rozdily tak vyznamné, Ze vyzaduji zménu toho, co

a jak se ma prodavat na trh?

1. Zdravi

LVysledky starnuti jsou ty, které mizeme kazdy den pozorovat na druhych a je
témer jisté, ze i sami na sobé. Podle amerického prizkumu spotrebitelskych vydaju,
lidé ve veku 35-44 let travi o 46 % vice v oblasti zdravotni péce nez lidé ve véku 25-34,
pfidemz vékovéa skupina ve véku 65-74 let takto travi o neuvéritelnych 186 % vice.”*
Je zfejmé, Ze tento narlst v oblasti zdravotni péce souvisi s tim, jak starneme.

| kdyz délka Zivota stale roste, mira zdravého Zivota se snizuje. Napfiklad ve Velké
Britanii v roce 1981 byla primérna délka Zivota Zeny 77 let, ale oCekavana délka
zdravého Zivota byla stanovena na 67 let. V dnesni dobé, u Zen vzrostla na témér
81 let, zatimco zdrava délka Zivota u Zen se zvySila pouze o 2 roky. Pfestoze v oblasti
zdravi a v kosmetickém pramyslu shromazduji statistické udaje o rliznych onemocnéni
souvisejici s vékem, neposkytuji pfilis mnoho podrobnych informaci o tom, co se

s Clovékem déje, kdyz je ve star§im véku. Existuji v8ak nékteré fyziologické faktory,
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které jsou pro vétSinu obchodnik( dulezité a ovliviiuji vS8e od navrhu vyrobku az po

budovani internetovych stranek.'**

2.  Chut avané

Obecné je pravidlem, Ze vnimani chuti se zmensuje od véku 60 let. Starsi lidé, aby
dosahli stejného vnimani chuti jako mladsi, potfebuji intenzivnéjsi koncentrace. S chuti
je uzce spojena viné, ktera se u starSich lidi zhorSuje témér soucasné. Neni jasné,
jestli je zména vnimani chuti a viné zpusobena vrozené nebo vyplyva ze skodlivych
latek ze zivotniho prostiedi. U koufeni je prokazano, ze se podili na poSkozeni téchto
smysld.**> Bez ohledu na pfiginy, smyslové vnimani chuti a viné u star§ich &asto
vyvola az posileni aroma. Na to by méli pamatovat pfedevSim obchodnici, minimalné
by mohl tento fakt ovliviiovat preference produktu starSich lidi. Lépe Feceno,
obchodnici mohou odstranit nebo zménit prostfedky, které vyvolavaji ve starSich

spotfebitelich nepfijemné reakce zplsobné intenzitou vnimani.

3. Dotek

Starnuti vede ke ztraté hmatového vjemu, ktery je zplsobeny snizujici se citlivosti
v prstech. Mira ztraty kontaktu je, ze 70 lety ¢lovék muze obtizné rozliSit mince a hire
obsluhovat dotykové displeje v zavislosti na tom, jak jeho prsty reaguji a bolest,
vibrace, chlad, teplo, tlak, popf. textury. Neni snadné pfesné vymezit, které poruchy
jsou u starsich lidi ¢astéjsi. Dotek napf. velmi ovliviiuje praci designérl, jejich praci
zavisi na zpétné hmatové vazbé - klavesnice, my$, mala tlacitka, vysoky nabytek, to

vSe se stava ve stafi hlife pouzitelné.

4. Zrak

Od 40. roku Zivota zadinaji naSe odi ztracet svoji schopnost soustfedit se. Cteni
malého textu bez pouziti bryli je obtizné, a aby toho nebylo malo, dochazi k poklesu
vnimani barev a kontrastu. Starnuti mize vést k degradaci periferniho vidéni, ke
zvyseni urovné citlivosti pro spravné vnimani barev a vidéni. ZhorSujici se zrak vSak
neni néco, na co by marketéfi brali ohled v reklamé, na webu, u baleni a produktového
designu. VétSina produktl a s tim souvisejici propagace se zda, Ze jsou v sou¢asnosti

ur€eny primérnému uZzivateli.
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5. Obratnost

Starnuti s sebou pfinasi také ztratu motorické c&innosti. Tyto problémy jsou
umocnény nastupem véku a s tim souvisejicich nemoci, které snizuji funkénost prstu Ci
silu v zapésti. Artritida je zanétlivé onemocnéni a projevuje se zanétem a bolestivosti
kloubll. Je to zaroven nejCastéjSi nemoc, ktera postihuje osoby ve starSim véku. Napf.
ve Velké Britanii vice nez 15 % obyvatel trpi zdravotnimi problémy v disledku tohoto
onemocnéni a souvisejicich zivotnich podminek. Vyrobci mobilnich telefond jsou
dokonalym pfikladem toho, jak nedbat ohledu na seniory. Jen malo berou totiz v Gvahu
fyzickd omezeni, ktera zaziva vyznamna skupina populace. Telefony se zmenSuji,

vyzaduiji stale vétsi obratnost, to je v pofadku, ale ne pokud jste véku 65 let.*?°

6. Kognitivni dovednosti

h127

Vlivem starnuti dochazi ke snizovani kognitivnic schopnosti. Provadéni vice

i pfesto, ze u nich dochazi ke zpomaleni rychlosti zpracovani informace, které souvisi
také se ztratou pozornosti. Tato kombinace faktor(i ma zasadni vliv na to, jak starsi lidé
pouzivaji napf. webové stranky, pfesto se to snazi pochopit jen malo firem. Ale netyka
se to jen webovych stranek, plati to pro vdechna zafizeni s komplikovanym a Spatné
navrzenym rozhranim, napfiklad u TV, DVD ¢&i satelitnich pfijimacu a fadé dalSich
komponentl. Pro vétSinu lidi je montaz a nastaveni téchto zafizeni nova zkuSenost.
Kazda soucast celého systému ma své vlastni pfikazy a rozhrani, které jsou napsany
spiSe nez pro zacCinajici uzivatele odbornikim. Star§im lidem se proto mlze zdat

obsluha a novy technicky Zargon zvlasté obtizné.

7. Sluch

Sluch je uzce spojen s vékem. Problémy se sluchem trpi vyraznéji muzi nez zeny.
Je v8ak ziejmé, Ze nékteré rizikové faktory jako vystavovani se nadmérnému hluku,
hraji také roli. Nedavno provedeny vyzkum potvrdil, Ze téméf polovina dotazanych
meéla v minulosti néjaké potiZze se sluchem. Asi tfetina respondentd si béhem svého
zivota sluch nechala z néjakého divodu vysetfit a 15 % z dotazovanych mélo po

vy$etfeni zdravotnim pracovnikem diagnostikovanou ztratu sluchu.*?®
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8. Fyzicka zatéz

Starnuti je doprovazeno poklesem svalové hmoty, flexibility a vytrvalosti. Nicménég,
rozsah a zacCatek poklesu sil se fidi podle toho, na jak velkou fyzickou namahu byl
Clovék béhem svého Zivota zvykly. Napfiklad popularni seniorské pobyty na Floridé
nebo ve Velké Britanii ukazuji, Ze lidé, ktefi maji pravidelny pohyb, cvici a dbaji na svuj
jidelnicek, jsou ve vyborné kondici, zatimco jina ztraceji mobilitu a vytrvalost. Prudky
narlst obezity, ktera postihuje pfedCasné velkou ¢ast populace v rozvinutych zemich,
tyto rozdily ve fyzickém stavu lidi zesiluje. Se starnutim rovnéz souvisi predcasny
nastup diabetickych a kardiovaskularnich onemocnéni.*?

Zatimco pri¢iny vSech vySe zminénych projevl starnuti zlstavaji stale velmi
diskutabilni, uc€inky a projevy starnuti jsou dobfe znamy. Neni tajemstvim, od kdy

pfichazeji prvni pfiznaky spojené se stafim, ani to, jak se v budoucnu jesté navysi.

9. Predsudky vugci starSim

SpiSe nez provést zmény, maji manazefi tendenci nechat véci tak, jak jsou. Obavaji
se, Ze 0 jejich znacku ztrati zajem mlada generace v pfipadé, ze bude produkt cilit také
na starSi zakazniky. Jinymi slovy maji vi&i starSim pfedsudky. Zkreslené jsou také
predstavy obchodnik(l o tom, jak uvést produkt na trh, aby byl pfijat starSi populaci.
Také se potvrdilo, Ze vétSina lidi ma vrozeny odpor ke ztraté, tedy Ze potencial
vzruseni ze zisku u manazerl neprevysuje riziko ztraty. Manazefi pfecenuji, do jaké
miry sdileji stejné nazory jako jejich vrstevnici. K tomu dochazi, kdyZz obchodnici
povazuji vlastni nazory a fakta za spravné a nasledné je podporuji vice nez pfistupy,
které by mohly zménit jejich mySleni. Takové chovani vysvétluje, pro€ reaguji vedouci

manazefi a obchodnici tak pomalu na starnouci populaci.

3.3 Nekonvenéni mysleni uspésnych firem zamérenych na seniory

,Seda je krasna™®, nechal se pred nedavnem slySet hambursky médni designér
W. Joop. Zda se, ze ideal krasy v budoucnu nezlstane stejny. Vrasky a Sediny se
stanou novym fenoménem, stejné jako je pravdépodobné, ze v roce 2050 se nebudou

v reklamach objevovat mladi lidé.
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»Za 30 let uz nebude moci jedna pétina lidi pouZit pohyblivé schody v obchodnich
domech. Vyrobce mobilnich telefoni vyviji stale men$i pfistroje. Uz brzy to bude
penzista, ktery bude nabizet pfistroj s velkymi tlalitky, dobre Citelnym displejem
a tlaéitkem pro nouzové volani.”>' Pokud populace zestarne, spole¢nost bude muset
reagovat na nové vyzvy. Stafi lidé budou budoucnosti pro ekonomiku a spolecnost.
LsDemograficky vyvoj lze oznacit jednoduchym jmenovatelem: Méné lidi, méné
spotfebitelt, méné miadych, vice starych lidi, zcela jednodusge.”*

Na tento fakt dokazal dobfe zareagovat napfiklad vyrobce détskych plen Hartmann
v Heidenheimu, ktery svym sloganem ,,Od kolébky az po nositka” demonstruje zménu
své strategie tak, ze uz neprodava détské pleny, nebot ty patii ke klesajicimu trhu.
Soustfedi se na pleny pro dospélé vzhledem k inkontinenci. A zfejmé tento
marketingovy tah zpusobil, ze téchto plen roéné proda pres 1,3 miliard kusu. Diky
plendam pro dospélé si firma Hartmann udrzuje 40 % podilu na trhu a jeji obrat stale
roste. Pro rok 2015 firma pfedpoklada, ze proda o 700 000 kusU plen pro dospélé vice,
tedy pres 2 miliardy."*® Pracovnici této firmy se v budoucnhu nemuseji obavat o své
zameéstnani, tedy v pfipadé, Ze jejich prace nebude nahrazena Ppfistroji a piné
automatizovana. Uz dnes Hartmann pofizuje stale vykonnégjsi a rychlejsi vyrobni linky.
Blizkou budoucnost je mozné do jisté miry pfedvidat a dle demografického vyvoje je
zfejmé, Ze pokud se tato spoleCnost zaméFi na export napf. do Japonska, kde je
vysoky primeérny vék obyvatelstva, ma vyhrano.

DalSim z téch, ktefi vsadili na proces starnuti, je R. Kinzli. Zastava tvrzeni, ze
,Obrovskym trhem budoucnosti jsou lidé ve tfetim véku Zivota. Kdo to dnes
v ekonomice nepozna a neprosadi Zadna pfislusna opatieni v oblasti zakaznického
spektra, produkti a novych modell prace pro starSi zaméstnance, propracuje se se
svym podnikanim k velmi nejisté budoucnosti.”™* Kiinzli uz b&hem svého mladi
budoval Svycarskou znacCku Tertianum, ktera dnes patfi mezi predni poskytovatele
rezidenci pro seniory v této zemi. A aby demonstroval, Ze nikdy neni na nic pozdé,
zalozil Kiinzli ve svych 66 letech dalsi spoleénost (TerzKom AG Schweis'®).**

Z toho pro udrzitelny ekonomicky rozvoj vyplyva, Ze vzniknou jiné pracovni nabidky

a starsi lidé se stanou témi, pro které budou upfednosthovany produkty na trhu. To ale
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nemusi byt nevyhoda, naopak bude pfileZitost plné vyuzit vSech zkuSenosti starSich
a vytvofit z nich dobré podminky pro dalSi generace. Bez investici do lidskych zdroja,
do dlchodového pojisténi, zdravotni péce, prevence a pojisténi vSak nebude mozné
udrzet standard pro mlad3i i star8i generaci souCasné. Je pravdépodobné, Ze dnesni
pracujici budou muset Iépe finanéné zabezpedit na své stafi, protoZze na pracovnich

trzich se uz dnes objevuje stale méné mladSich zaméstnancu.

GENERACE LIDi NAD 50 LET ROZHODUJE O BUDOUCNOSTI MNOHA FIREM

Generace lidi nad 50 let poslednich dvacet let postupné vytlaCuje rozhodujici
reklamni cilovou skupinu 14-49 let. Ekonomika dnes uznava spiSe mladez, ale do
budoucna bude muset pfehodnotit nové podoby stafi, pfedevsim proto, Ze dnesni
star$i generace je spotfebnim chovanim nékolikanasobné mladsi nez v minulosti.**’
Malo soucasnych poskytovatell sluzeb, vyrobcu a marketér si uvédomuje, Ze jejich
sluzby budou méné vyuzivat mladé rodiny a jeSté méné mladez. Znacky zamérené na
détské potreby uz brzy zjisti, Ze jejich trhy klesaji, stejné jako stale méné mladych bude
chtit sv(lj byt, mobilni telefon apod.'® Obory turismu, bydleni, financi, mobility,
vzdélavani, sportu a fitness, stravovani a napoje i zkraslovaci a relaxaéni centra jsou
také témi obory, které mohou profitovat na demografické zméné. Uz dnes cestovni
kancelafe prodavaji kazdou druhou dovolenou starSim lidem. Rovnéz uspéchy zazivaji
pojistovny, které zavedly pojisténi specialné pro stardi, napf. Allianz pojistovna zavedla

139

v roce 2004 pojisténi Uraz 60 aktiv®®. Dobré &asy nastavaji pro farmaceuticky
a kosmeticky primysl. Krémy, plastiky a jiné prostfedky, které zabrani podobam
starnuti, se stanou v budoucnu trhy s miliardovymi obraty zvané better-aging™*.
Doufejme, Ze se na$ trh bude brzy podobat tomu némeckému, kde ve Vidni
av Salzburgu oteviela rakouskd spolednost Edeka-Tochter ADEG prvni
supermarkety, které jsou pfizplisobené starSi generaci. Napfiklad zbozi je v téchto
obchodech vystaveno dle potfeb zakaznika, tedy podle snidané, obédu a vecefre,
u kazdé cenovky je také lupa, aby seniofi mohli bez problému rozlustit cenu a precist
drobné pismo na vyrobku. Zaméstnanci v téchto supermarketech maji seniorsky vék,
tedy 50+ a pro starSi generaci jsou specialné jinak navrzené také parkovaci mista Ci

prostorn&jSi cesty. Do dnesni doby také vznikly podobné obchody v jinych Castech
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Rakouska a nabizi protiskluzové podlahy, tlagitka pro pfivolani personalu nebo Siroké
ulicky mezi regaly.

Seniofi radéji vyméni mobilitu za motoriku, pohyb vyméni za praci s mysi
u pocitaCe. Nékdy jsou k tomu vzhledem k véku nuceni. O tom, Ze si seniofi poradi
i s nakupovanim online pfesvédcil koncept hamburského koncernu Otto — katalogu
0 modé, doplricich a zafizeni. Téchto sluzeb vyuZivaji seniofi na ukor své omezené
pohyblivosti. Modni Casopis Quelle zase zasila katalogy do domacnosti a zaméfuje
sv(ij sortiment pfedevsim na generaci 50+.142

Da se F¥ici, ze vSechny tyto vySe zminéné marketingové strategie a systém
nastavené komunikace je vyvijen a distribuovan s ohledem na vék spotiebitele.
Produkty a pfedev§im komunikace odpovidaji potfebam zakaznika. Ten se na
celkovém vyvoji a vyrobé produktu dokonce podili, at’ uz pfes kontinualni poradenské
Ci asistenéni Cinnosti, skrze letaky, dopisy a s tim souvisejici zvétSujici se velikost
pisma, rozhrani u zafizeni apod. v centru zajmu by se tedy mél nachazet zakaznik
a k jeho potfebam a pfanim by se mélo pfistupovat vice diferenciované, protoze i starsi

sedmdesatnik se mlze vydat na cestu kolem svéta.

VSECHNA ODVETVi BUDOU MUSET SVE NABIDKY PREHODNOTIT

Déjiny uspéchu Svycarské firmy Nivea zapocaly, kdyZz do své reklamni kampané
angaZovala starsi pfedstavitelku, ktera se stala novou tvafi pro produktovou fadu Nivea
Vital. Firma vsadila na pfirozenost a vitalitu, pfi své komunikacni kampani proto
obsadila Zenu s pfirozenymi Sedinami a vraskami. Reakce publika byla okamzita
a pozitivni. Vyborné byl sladény design — barevnost krabi¢ky od krému, komunikace —
vybér starsi Zeny a distribuéni kanaly — reklamy v televizi.**®

Cilem kazdé firmy by mélo byt objevit potfeby a pfani zakaznik( prostfednictvim
spravné kombinace marketingového mixu. Marketingové cile pIni nékolik funkci, napf.
koordinac¢ni, fidici nebo kontrolni. Cile se v marketingu daji také rozdélit na
psychografické a ekonomické. U psychografickych cild ma vyznam zvySeni povédomi
o znacce, zména &i zvySeni preference znacky, zvySeni spokojenosti, ale také docileni
motivace | nakupnimu umyslu.*** Strategické marketingové cile jsou vétSinou

stanovovany na delSi ¢asové obdobi v zavislosti na zménach v prostfedi na 1-2 roky.
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BUDOUCNOST PRODUKTU JE JEDNODUCHA, MODERNi A ORIENTOVANA
NA DESIGN

Smysluplna, jednoducha feSeni, které starSi zakazniky nebudou odrazovat od
nakupu, takové podobné motto prosazuje spoleénost Philips.'* Pokles nakupu vede
k poklesu obratu, k vétsim skladovym zasobam a k poklesu cen. P¥ili§ mnoho
informaci, nabidek a technickych zkratek o produktech pfivadi star8i zakazniky do
rozpaku. Philips se proto snazi vyvijet takové produkty a FfeSeni, které budou
jednoduché jako krabicka, v nichz se ukryvaji. ,Pro¢ jednoduchost? Digitalni revoluce
by méla nas zivot ucinit jednodussim. Vyzkumy vSak ukazuji, Ze doSlo k presnému
opaku. Celych 48 % spotrebitelt je odrazeno od nakupu digitalni kamery, protoZe je jeji
pouZivéni prespfilis slozZité.*

Neprehlednost a slozitost nabidky se netyka jen elektroniky, ale také potravin.
Napfiklad stale se rozSifujici nabidka balenych potravin pfilis neulehluje jejich vybér.
Také mobilnich telefoni, PC a jinych zafizeni ve své kategorii pfibyva, bézné je
v nabidce pfes sto a vice produktd od kazdého. Prfes velky objem informaci
o produktech a na produktech v podobé cenovky, ale také slevy, se pro starsi
porovnavali avkladali své sily do dalSiho rozhodovani. Dne$ni produkty uZz
komplikované jsou, proto neni divu, kdyz se zakaznik, ktery vyrostl v analogovém
svété, brani tomu digitalnimu. Design produktu je pfijemnym zpestfenim pro mladsi,

ale starSi populaci vice oslovi jednoduchost. Méné je tedy nékdy vice.

50 NENi VZDY 50

O tom, Ze k sob& maji dnesni generace bliz nez kdykoliv pfedtim, neni pochyb.
Pfikladem za vSechny je nestarnouci skupina Rolling Stones, ktera je na scéné uz
péknou fadku desetileti.

Dnes neni vyjimkou, kdyz matka se synem vypada jako par a otec si zajde s dcerou
do kina na film. Mozna je to tim, Ze starSi generace zustava déle mlada a je tak
riznoroda, jako nikdy predtim. DneSni generace starSich je vice pozitkarska, aktivni,
podnikava a orientovana na budoucnost. Institut Ernesta Dichtera pfitom rozliSuje Ctyfi
typy dnesnich senioru:

e blokator trendd,

e vyznavac trendq,

> REIDL, A. Senior — zakaznik budoucnosti. 1. vyd. Brno: BizzBooks, 2012, s. 40-41.
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e propagétor novych trendd,

e skokan mezi trendy."*’

Je pravdépodobné, Ze v budoucnu bude propagatord novych trendd a skokanu
mezi znac¢kami neustale pfibyvat, mezitim co pfijemcUl a blokatort bude stale méné.

Chovani spotfebitelll souvisi s jejich zdravotnim stavem, tézko odhadnout, jaké
potfeby ma generace lidi nad 70 let a jaké potfeby bude mit tato generace za 10 let.
Nejatraktivnéjsi cilové skupiné 50+ vS8ak nepomuzou vétSi napisy nebo narust poctu
parkovacich mist pfed obchodnim domem. Je to skupina, ktera si zaslouzi postupné
analyzovat, prozkoumat na zakladé skuteénych potieb, pfinejmensim v ramci medialni
komunikace a s tim souvisejicim marketingem.

V roce 2040 budou odchazet do dlichodu silné ro¢niky, které uz nyni maji vysoké
naroky a zivotni uroven. Pocet téchto seniortl nad 65 let vyrazné vzroste. Diky vyS$Simu
zivotnimu stylu e tito seniofi dockaji aktivnéjSiho a hodnotnéjSiho stafi, budou
naklonéni konzumu vice nez generace pfed nimi. Budou se vracet z venkova do
centra, kde se budou aktivné podilet na tvorbé kulturniho déni. Jejich zalibami se stane
dobré jidlo a piti, coz pro né bude znamenat vice, neZ pro jejich juniory.**® Toho uz
nyni vyuzivaji nékteré vyzivové poradenské firmy a spole€nosti v potravinafském
primyslu, které se orientuji na stfibrny trh. Stejné Sance na uspéch maji i ty firmy, které
se zaméfuji na poskytovani osobni asistence €i osobni pomoci, protoze starSi lidé

v budoucnu nebudou mit potomky.

KOMUNIKACNI STRATEGIE SE MUSI PRIZPUSOBIT 30-50 LETYM
ZKUSENOSTEM ZAKAZNIKU

V médiich vSeobecné jesté do nedavna seniofi propagovali tak akorat na
eskalatory, vitaminy na artritidu, matrace pro dobré spani nebo naslouchadla do usi.
A neda se fici, Ze by se to vyrazné zménilo.

Uspé&sné firmy dobfe védi, Ze na celkovém prospéchu jejich firmy se podili
predevSim marketingovy mix. Volba strategie marketingového mixu je pfimo zavisla na
spokojenosti  zakaznika. Tento mix predstavuje soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, pfipravenych k tomu, aby firmy mohly dobfe cilit na

potfeby zakaznik(. Klasicky marketingovy mix je tvofen 4P, kterymi jsou produkt

" Dichter, E. In: REIDL, A. Senior — zakaznik budoucnosti. 1. vyd. Brno: BizzBooks, 2012, s. 43.
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(product), cena (price), distribuce a prodejni misto (place) a marketingova komunikace
(promotion).**® Nevyhodou tohoto mixu je, Ze se na trh diva z pohledu prodavajiciho,
ne kupujiciho.

Bulvarni deniky a internetové zpravodajskeé servery liCi starSi generaci jako ty, ktefi
jsou zranitelni, davéfivi a potfebuiji pfili§ mnoho péce, a to drahé. Zaroven média starsi
populaci prezentuji oznacenim dlchodce, starousek, stafena, stafik apod., ktefi se
Casto dostavaji do stfet s okolim, pfedevsim v souvislosti s kriminalitou a dichodovou
reformou. Média si sama mnohdy neuvédomuji, jakou vyznamnou roli sehravaji
v zivoté starych lidi.

Pojem média rozhodné patfi mezi nejCastéji pouzivané oznaceni soucasnosti.
Sociologové, politici, marketéfi a novinafi o médiich mluvi ¢asto v nejriznéjSich
souvislostech. Maji tim na mysli pfedevsim rozhlas, tisk, televizi a nova média jako je
internet. Vyznam média je vS§ak mnohem S$irSi. Médium znamena prostfedek, média
jsou tedy zprostfedkovatelé obsahu.®® Jak jiz bylo zminéno vySe, lidé se ve stafi
stavaji citlivéjsi, vnimaji vztah a postoj médii k jejich osob& velmi citlivé a vazné.**
V ramci reklamy starSi osoby nad 50+ nechtéji byt oslovovani jako seniofi, pfestoze
maji vSechny pfiznaky, napf. zhorsujici se zrak padesatnika nedonuti k tomu, aby se
poohlizel po mobilu pro seniory s vétSim displejem a pismenky. Seniory, ktefi byli
davérivy, a které okradli, vidime denné v televizich reportech nebo si o tom muzeme
precist ¢lanek na internetu a v tisku. Tyto €lanky jsou spide negativni, média by se
proto méla pravdépodobné zaméfit na to, Ze pravé seniofi jsou ti, ktefi vétdinu svého
CGasu travi poslouchanim rozhlasu, sledovanim televize, ale také C&etbou novin
a Casopisu. Skutecnost, Ze jsou seniofi nejatraktivnéjsi medialni vékovou skupinou, by
v8ak nemél nahradit nazor, Ze jsou také nejvétSimi konzumenty, co se objemu tyka.

Stuart-Hamilton se k tomuto tématu vyjadfuje jasné: ,Skuteénost, Ze seniofi jsou
diky plose svého disponibilniho &asu nejvdécnéjsimi medialnimi konzumenty, jeSté
ovSem automaticky neznamena, Ze jsou konzumenty nejvice uspokojenymi. Pofadu
a Clanka uréenych specialné pro seniory neni mnoho, navic jim mnohdy jesté vice

pfipominayji jejich nemoci, tézkosti a sociélni izolovanost, nez aby je jich zbavovaly. >
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.Média lze povazovat za prostiedek, ktery poskytuje pfilezZitosti, vazby, prostor
a platformu pro cirkulaci informaci a mySlenek. Prostfednictvim médii se utvareji
vyznamy; socialni a kulturni sily pusobi volné podle rGznych logickych zakonitosti
a bez predvidatelného vysledku.“*>* Maji silny vliv na vybér produktu u konzumenta. Je
proto pravdépodobne, Ze vhodnéjsi medialni chovani by se odrazilo i na chovani
spotiebitelll a spoleCnosti. Média rovnéz presveédCuji, podavaji svédectvi, umoznuji
vyjasnéni, bavi apod. Ze spoleenskych funkci se médiim pfisuzuji tyto: informovani,
socializace, kontinuita, zabava a ziskavani. PredevSim ziskavani je dullezité pro
ekonomy, marketéry a obchodniky.**

Média propujcuji udalostem a tématim spoleéensky vyznam. Bézna udalost Ci
banalita se prostfednictvim zajmu novinafi stava vyznamnou, dulezitou. V obsahu
médii a medialni komunikaci se odrazeji také rGzna specifika kulturniho prostredi.
Rozdily mezi médii riznych kultur a spoleénosti jsou zfejmé v postojich k zahrani¢nimu
a domacimu déni, i v ddrazu na jednotlivé udalosti. Vlivem médii vznika tzv. medialni
kultura, kterou média pfinasi velkému poctu pfijemcd a ovliviiuje tak jejich
Lintelektualni, estetické, zabavné a volnogasové projevy.“*>> Pfestoze se zda, Zze média
pracuji téméF ve vSech Castech svéta podobné, je pusobeni medialnich instituci
a masové komunikace ovlivnéno odliSnostmi v kultufe, a to jak u jednotlivel, tak
u skupin a narodu. ,Produkce a uZiti masovych médii je kulturni ¢innosti, ktera se
vzpiré proti sjednocujicim tlakim technologie a masové produkovatelného obsahu.“*®

Média ovliviuji to, co lidé povaZzuji za podstatny spoleCensky problém. S timto
souvisi pojem ,priming“**’. V navaznosti na nastolovani témat vede ke zméné& postoje
pfijemce na dané nastolené téma. Koncem 19. a zacatkem 20. stoleti probihaly velké
socialni, kulturni a politické promény. Pomalejsi, tradi¢ni a pospolity zpUsob Zivota se
postupné stal rychlejsi.

Pro rozvoj masové kultury je uloha médii nezastupitelna. Média nabizejici zabavu
auvolnéni Sirokému spektru populace, byvaji kritizovana za unifikovanost
a potlacovani estetickych naroku tradi¢ni kultury. Pfesto je volnoCasova slozka velmi
vyznamna a popularni. Pravé média pfedkladaji zdanlivé prevazujici nazory ve

spole€nosti. Jsou nejsnaze dostupnym zdrojem informaci. Pokud né&jaky nazor

%3 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 21.

ISBN 978-80-7367-574-5.

154 JIRAK, J. a KOPPLOVA, B. Média a spolecnost. 1. vyd. Praha: Portal, 2003, s. 44.

ISBN 80-7178-697-7.

1 JIRAK, J. a KOPPLOVA, B. Média a spoleénost. 1. vyd. Praha: Portal, 2003, s. 56.

ISBN 80-7178-697-7.

156 McQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal, 2009, s. 154-155.
ISBN 978-80-7367-574-5.

7 Priming jako pojem znamena ,vypichnuti, voditek a podrobnosti k uréitému tématu.

58



prevladne v médiich, pravdépodobné bude posilen v naslednych stadiich utvareni
a vyjadfovan vlastniho minéni. NejvyraznéjSi vlastnosti masového média je ta
skute€nost, Ze médium je ur¢eno pro mnoho spotiebitell. Specifickou skupinu divak
a Ctenarl tvofi déti a seniofi. Na jejich psychiku velmi silné pusobi zpravy a porady
s nasilnym podtextem. Vzbuzuje to v nich pocity strachu, obavy a nejistotu, coz ma
velky vliv na formovani osoby ditéte i na dusevni zdravi senior. R. E. Rice a kolektiv
pfed nedavnem uvedli, ze ,mozna byla az prili§ pfehlizena pfedstava, Ze kanal mize
byt v komunikacnim procesu stejné dulezity jako zdroj, sdéleni, prijemce a zpétna
vazba. Podstatné charakteristiky kazdého média a rozliSeni médii na ,nové” a ,staré”
neni nijak zviast zakotveno. Mezi nimi v8ak neexistuji vyrazné rozdily, naopak spise
spojitost. >

»,Pohled do spotrebitelské analyzy by vyrobcim ¢okoladovych produkti ukazal, ze
26,7 % cokoladovych vyrobki bude prodano 50 aZz 64letym a 29,3 % generaci nad
65 let.“*>° Otazkou je, kolik novych produktt bude spotfebovano lidmi nad 50 let a kolik
lidmi pod 50 let s ohledem na to, ze starSi lidé jsou ostfileni a zkuSeni, b&éhem svého
zivota uskute€ni vice nakupl nez generace mladsSi. V Casopise BravoGirl pro
dospivajici mladez preci také nenajdeme upozornéni: ,Pouze pro divky a Zeny“, ale
tento ¢asopis muze zaujmout i dospivajici chlapce, muze. Nejlépe vyuzita je takova
reklama, ktera oslovi cilovou skupinu, at uz je mlada nebo stara. Napfiklad firma Boss
zvolila pro propagaci svych vyrobk( na holeni slogan: ,Odlite muZe od chlapci.“**°

V anketé k inovacim od spole¢nosti GfK (listopad/prosinec 2005) bylo provedeno
Setfeni, zda ma dnesni inovacni management zohledhovat u produktovych nabidek
demografickou zménu. Z této ankety vyplynulo, Zze téméf 85 % dotazanych bylo
presvédCeno, Ze ano. Jenze v té dobé se zabyvalo star§im zakaznikem v celkovém
kontextu jen 28 % firem. Tyto firmy, které se zajimaly o specifické potfeby starSich
zakaznikl, potvrdily, Ze se cileni na tuto vékovou skupinu v budoucnu projevilo jako
velmi Uspésné.***
Zakazniky nad 50+ je dle Reidla mozno definovat dle nasledujicich méfitek:

¢ Jsou dobfe informovani a podeziravi.

e Jsou ¢asové a financné nezavisli.
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o Ocekavaji komfort a kompetenci.
o Pfeji si jednoduché nabidky.

e Hledaji autentiénost.**

LVvrascita, nebo nadherna?“ Pfidavna jména, ktera charakterizuji pfedstavitelku
v reklamé na kosmetiku firmy Dove. Tato firma svym inovativnim pfistupem ke
starnouci populaci pfesvédcila miliony lidi zfad marketérd a zakaznikd, Ze pro
uspésnou reklamu vék neni dulezity. Aby bylo dosazeno tizeného efektu, museji lidé
v reklamach vypadat 1épe, nez je jejich skuteCny vék. Tedy i propagatorka véku 50+
musi vypadat skute¢né vitalné a mimoradné dobfe na svij vék. Na vék zakazniku
postupné reaguji i jiné spoleCnosti a poskytuji starSim fadu vyhod, které souviseji
s vékem, naptiklad ApolloOptik poskytuje slevy dle véku.*®®
Komunikacni strategie a média se pravdépodobné v budoucnu vice pfizplsobi
medialnimu publiku, které bude spiSe starSi nez mladSi. Dnes je jen maloktera
programova skladba v médiich utvorena ,pro“ seniory.*®* Pravidla u reklamy zamérené
na generaci lidi nad 50+ rozliSuje Andreas Reidl na tyto:
e Doporuceni €. 1: Prosim, Zadna reklama pro seniory!
e Doporuceni €. 2: Nezapomerite — lidé v nejlepSich letech jsou spotfebni profici!
e Doporuceni €. 3: Vyzdvihnéte starSi osoby z jejich neviditelnosti!
e Doporugeni &. 4: Citlivé osloveni- Re¢ a text rozhoduiji!
e Doporuceni €. 5: Myslete na v8echny smysly!
e Doporuceni €. 6: Jednoduse misto slozité!

e Doporugeni &. 7: Srdce a rozum — emoce a informace!*®

Ve vySe zminénych doporucenich se Reidl snazil ve zkratce shrnout, jak by
pravdépodobné& méla vypadat cilena medialni komunikace na starSi generaci, aby byla
spravna, ne-li uspésna. Z doporuceni je velmi zajimavé pojednani o feli a textu. Text
je velmi dllezity pro medialni zacileni na publikum. Ten, kdo piSe reklamni texty, by

meél védét, pro koho je piSe a jakym negativismim se vyvarovat. Moderni reklama
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nevyzdvihuje deficity, ale kompetence, rovnovahu emoci a informovanosti. Uspésna
reklama se vyhyba cizim vyrazdm a ma jednoduché sdéleni.

,Dobfe srozumitelnd véta ma sedm slov. Deset slov je jesté v poradku.
Usedmiletého ditéte je srozumitelnost prferuSena po osmém slové. U jedné tretiny
dospélych po jedenactém slové. U kazdého druhého dospélého uZ neni véta po
étrnéctém slové srozumitelna.“**® Srozumitelnost a porozuméni textu nesouvisi se
vzdélanim, nybrz s funkci mozku. Starsi lidé také méné ovladaji cizi jazyk, nékteré
spole¢nosti proto upustili od svych cizojazyénych slogant a vratili se k prekladu do
materstiny, brzy totiz zjistili, Zze bez porozuméni neni zisk. Napf. firma Ford zménila
slogan z ,lépe dojet‘ na ,feel diference*'®’. Vysledek byl, Ze tomuto znéni porozumélo
jen 55 % lidi. Hafe dopadla firma Jaguar, jejimu sloganu ,life by gorgeous‘*®®
porozumélo pouhych 8 % oslovenych do 49 let.*® Je jisté, Ze lidi nad 50 let bylo jesté
méné, prestoze tvofi pfevazujici ¢ast jejich zakaznik(.

Reé starSich zakazniku dosud nebyla podrobena zadnému vyrazné&j$imu
marketingovému prizkumu. Pfesto bychom mohli fe€ v medialnim prostfedi odliSit dle
véku na détskou a dospivajici, pfipadné slangovou. Seniorska interpretace feéi zcela
chybi, stejné jako prizkumy na pochopeni textl z letak apod. starSimi zakazniky.

Zde je seznam bodU, kterych by si lidé v reklamnich agenturach pracujici s textem,
méli vdimat:

e pro kterou cilovou skupinu je text uréen a zda je upiny a obsahuje v3echna fakta,

e nepfehanét v textu,

¢ myslet na opakovani, pouzivat jasnou a srozumitelnou fec,

e nepouzivat anglicizmy a cizojazyCné vyrazy,

Z téchto doporu€eni o smyslech u starSi populace vyplyva, Ze starSi lidé maji
a zaroven uzivaji mnoho prostfedkd k tomu, aby svuj deficit minimalizovali. HorSi zrak,
chut, hmat apod. zplsobi, Ze si star§i nemohou sami urovat, jak rychle by chtéli

informaci zpracovat. V tom je napfiklad vyhoda tisténych médii, Ze se k nim starsi

% REIDL, A. Senior — zakaznik budoucnosti. 1. vyd. Brno: BizzBooks, 2012, s. 59.

ISBN 978-80-265-0018-6.

167 Feel diference* ve volném prekladu znamena ,citit se odlisné&*

188 Life by gorgeous“ ve volném piekladu znamena ,Zivot od krasy*.

169 REIDL, A. Senior — zakaznik budoucnosti. 1. vyd. Brno: BizzBooks, 2012, s. 71.
ISBN 978-80-265-0018-6.

0 REIDL, A. Senior — zékaznik budoucnosti. 1. vyd. Brno: BizzBooks, 2012, s. 71-72.

ISBN 978-80-265-0018-6.
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Clovék mulze v pfipadé neporozumeéni opakované vratit, nebo se v klidu a bez spéchu
u textu zdrzet. Pfi sledovani audiovizualnich médii jsou divaci spiSe pasivni, sami
nerozhoduji o toku a rychlosti Sifeni informaci.

VSeobecné vsak plati, Ze lidé vice vnimaji kombinaci obrazu a hlasu, nez jen
Cernobily text. Na druhou stranu, i kdyz je produkt pro seniory v televizi lakavy, védi, ze

ho mnohdy nevyuziji, a tak se uchyli k tomu, co je jednoduché a s &im maiji zkudenosti.
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PRAKTICKA CAST

4 KVANTITAVNI EMPIRICKE SETRENI

4.1 Vymezeni vyzkumného cile

Cilem kvantitativniho empirického vyzkumu je zmapovat spotiebitelsky trh
v souvislosti se stale zvysSujici se prumérnou délkou doziti, tedy v ramci starnuti
populace. Naplni cili bylo analyzovat spotiebitelské chovani mladsi a starSi generace,
porovnavat rozdily vékovych skupin v preferencich produktt, v motivaci k nakupu,
nebo napf. ke zmé&né znacky s pfibyvajicim vékem, tj. vlivem stafi.

Smyslem vyzkumu je zjistit, jak se pravdépodobné budou muset pfizpUsobit
marketingové strategie a komunikace starS§im zakaznikim jako spotfebitelim
budoucnosti v zavislosti na jejich potfeby a preference.

Vlivem celosvétového demografického vyvoje poslednich dekad dochazi k rychlému
narlstu poctu obyvatel v seniorském véku. Studie dokazuji, Ze procentualni zastoupeni
starSich 50+, nékdy téz nazyvanych jako ,starnouci generace®, se rapidné navysi,
jakoz i jeji podil na spotrfebitelském trhu, vlivem del§i doby prdmérného doziti
a poklesem porodnosti.

Statistické odhady demografie do roku 2050, ale i 2065 nejen v Ceské republice
naznacuji, ze tento fenomén vyrazné ovlivni socialni a ekonomické rozlozeni zemi, ale
bude mit znacny vliv na spotiebitelsky trh.

Tento vyzkum se proto snazi analyzovat soucasnou situaci a dusledky pro
marketing a medialni komunikaci, které s sebou generace 50plus pfinasi. Zjisténé
zavislosti mezi promé&nnymi byly vyuZity i pro odhad budouciho vyvoje. U&elem bylo

ziskat méfitelné Ciselné udaje, a to dotazovanim.

4.2 Otazky a hypotézy

vubec ovlivni rychle narlstajici poCet starSich zékazniku spotfebitelsky trh? Jaké
potfeby maji seniofi a jak by se témto potfebam mély pfizpUsobit marketingové

strategie v pfipadé, Ze chtéji cilit na starSi zdkazniky? Co ovliviiuje v rozhodovani,
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chovani a ve vyhledavani informaci stfibrnou generaci a co je naopak od nakupu
produktu odrazuje? Je pravdou, Ze se vékova skupina 50+ stane zakazniky
budoucnosti?

Nasledujici seznam otazek byl vytvofen po prostudovani marketingovych vyzkum,
ve kterych odpovidali marketingovi specialisté a manazefi, konzultanti, odbornici Ci
obchodnici vyznamnych firem a spoleCnosti na otazky zaméfené na marketing
a v&kovou skupinu spotfebitelt 50plus, nové oznadovanou za generaci 20plus30*".

Ze vSech odpovédi respondentl vyplynuly potfeby, na které pravdépodobné

poskytuje nize uvedeny dotaznik odpovédi.

Seznam otazek v online dotazniku

Otazka €. 1: Jaky je Vas vék?

e do 18 let
e 18-35let
e 36-50 let
o 51-64let

e 65 letavice

Otazka €. 2: Vék, na ktery se citite?

e prosim doplite

Otazka €. 3: Jakého jste pohlavi?
e Zena

e Mmuz

Otazka €. 4: Jaky je Vas Cisty finanéni pfijem za mésic?
e 0KE-9500KE¢
e 9501 KE- 15000 K&
e 15001 K& - 25000 K&
e 25001 K& - 40 000 K&
e 40001 K¢ a vice

i Pojem zavadi D. Stroud v marketingu pro oznaceni generace od 50 let véku a vySe.
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Otazka ¢. 5: Vyberte tvrzeni, které je Vam nejblizSi na téma: Znacka a preference
produktu.
e jsem ochoten/a zkouSet nové znacky

e drzim se spi§ znamych znacek

Otazka €. 6: Vyberte tvrzeni, které je Vam nejblizSi na téma: Zména znacky.
e je néco, co je soucasti zivota

¢ nerozumim tomu, pro€ se neustale musi néco ménit

Otazka ¢. 7: Jak vnimate nové technologie?
o technologické pokroky pfichazeji tak rychle, Zze se je nesnazim ani pochopit

e uzivam si technologické novinky

Otazka €. 8: Jak vnimate technologické zmény?
o je lepsi, kdyZz se zméni design nez obsah

o je lepsi, kdyz se zméni obsah nez design

Otazka €. 9: Jak si pfedstavujete svoji finan¢ni budoucnost?
¢ mam obavy z budoucnosti, pfedevsim z duvodu financi

¢ vnimam budoucnost s divérou, véfim, ze v ni budu finanéné zajistén/a

Otazka €. 10: Jak vnimate nové zkusenosti?
e Zivot stale pFfinasi noveé vyzvy a pfileZitosti

o preferuji, kdyZ o né€em vim, nemam moc rad/a pifekvapeni

Otazka €. 11: Co ovliviuje VaSe priority k nakupu produktu?
e pfi vybéru produktu mé ovliviiuje zkusenost (napf. vlastni, rodiny)

e ovliviiuje mé cena, popf. nabidka

Spotfebni chovani zakaznikd na trhu je rozdilné u mladsi a starSi generace.
Populace nad 50 let ma sama o sobg jiné potfeby, je tedy spiSe heterogenni. Nezalezi
ani tak na véku zakaznika jako na tom, na jaky vék se citi. S pfibyvajicim vékem se
u spotfebitell méni priority i motivace k nakupu, preference produktt, ale také
konzumace, trzni sila, zdravotni stav aj. Starsi spotfebitel je ovlivnén jiz fadou nakupu,

které za svUj zivot ucinil, a tyto zkuSenosti vném zustaly. MladSi zakaznik
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pravdépodobné vice podléha aktualnim trendim a potfebé se zviditelnit. Zrcadlem
spole¢nosti jsou média a marketingové komunikace, které maiji silny vliv na chovani
spotiebitelt na trhu. Je zfejmé, Ze starSi populace vnima média a komunikaci smérem

k jejich osobé citelnéji, nez generace, ktera se v multimedialnim svété narodila.

Hypotéza &. 1: Spotfebni chovani zakaznikd na trhu je rozdilné u mladsi a starSi

generace.

Hypotéza ¢ 2: Zakaznici se na spotiebitelském trhu nechovaji dle svého véku, ale

podle toho, na kolik se citi.

Hypotéza €. 3: S pfibyvajicim vékem se méni priority k nakupu a konzumaci produktd.
Hypotéza €. 4: Chovani zakaznik( na spotfebitelském trhu ovliviiuji marketingové

strategie a komunikace.

4.3 Vyzkumny vzorek

k> tvofi reprezentativni &ast populace’™ s  urgitymi

Vyzkumny vzore
charakteristikami, které byly vybrany pro uc€ely tohoto prizkumu. Data ziskana na
tomto vzorku se daji zobecnit na celou populaci. Pro vybér populaéniho vzorku, ktery
byl pouzit pro tuto studii, autorka prace &erpala z podkladi , The fifty-plus Market“!™ od
predniho némeckého marketingového poradce a konzultanta D. Strouda.

Dotaznik se zaméfuje na porovnani mladsi a starSi populace na zakladé jejich

chovani a preferenci na spotfebitelském trhu. Respondenti'™

jsou rozdéleni do péti
vékovych kategorii, z nichZ nejstarsi €itd osoby starsi 65 let.

Celkové byl osloveny vyzkumny vzorek o poc¢tu 81 000 respondentll, z nichz na
otazky ke starnuti populace odpovédélo 1175 dotdzanych. Tento vzorek proto Ize
povazovat za vétsi.

Ve véku do 18 let odpovédélo 53 respondentd, ve véku 18-35 let 600 respondent,

do 50 let véku byl pocet odpovédi 273, do 65 let to bylo 205 respondentl a nad 65 let

172 zorek je skupina jednotek, které skuteéné pozorujeme.

73 populace je zakladni soubor jednotek, o kterém predpokladame, Ze jsou pro n&j nase zavéry platné.
4 Otazky jsou z reSerSe publikace od britského marketingového poradce D. Strouda.
7> Respondent je &lovék, ktery se ucastni dotaznikového $etfeni a odpovida na otazky.
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a vice odpovédélo 44 dotazovanych. V ramci rozdéleni vzorku dle pohlavi odpovédélo
na dotaznikové Setfeni 809 Zen a 366 muzu.

Mezi dalSi informace ziskané o vzorku patfi pfikladem finanéni mésiéni pfijem, ktery
zajimavé ukazal, Ze Castka 40 000 K& a vice je zastoupena ve vSech vékovych
kategoriich, tedy i do 18 let véku. Nejvice respondentl dale napfiklad odpovédélo, ze
se jejich mésicni financni pfijem pohybuje od 0 K& - 9500 K&, pocet takovych
respondentd s pribyvajicim vékem klesa o vice nez 90 % a nabyva nejcastéji pfijmu od

15 001 K& - 25 000 K&, coz predstavuje v tomto vzorku 232 dotazanych.

4.4 Vyzkumna metodika

Pfed stanovenim vyzkumné metody autorka této prace prostudovala dostupnou
odbornou literaturu a zdroje. Po provedeni reSerSe a vyhodnoceni vSech ziskanych
zdroju byla zvolena jako nejvhodnéjsi online dotaznikova metoda. Tato metoda se
hojné vyuziva pfi demografickych a marketingovych prazkumech.

Sbér dat pomoci internetového dotazniku je jednou z technik kvantitativniho
vyzkumu vefejného minéni a ma mnoho vyhod. Mezi vyhody dotaznikového Setfeni
napriklad patfi anonymita, nizka ¢asova a finanéni naro¢nost, moznost hromadného
pocitaCového zpracovani nebo ziskani informaci od velkého poc&tu respondentd za
pomérné kratkou dobu. Vysledky kvantitativnihno empirického Setfeni jsou vysoce
reprezentativni i pro zbytek populace a lze je statisticky zpracovat. Odpovédi
z dotazniku jdou analyzovat a kvantifikovat.*"®

PFi vybéru této techniky je nutné predpokladat, Ze muze nastat nizka navratnost
dotazniku, odpovédi vyplni nékdo jiny, nez cilovy respondent a nebude mozZnost ovéfrit
pravdivosti informaci. Tyto nevyhody se snazi autorka prace minimalizovat podrobné&;jsi
informovanosti respondentt o U¢elu a smyslu dotazniku.

Vytvoreny standardizovany online dotaznik této prace je s vyjimkou jedné uzaviené
otazky sestaven z otazek polozavienych a slouZzi k ziskani udaju, které jsou vyuzity pro
ovéfeni stanovenych cill a hypotéz této diplomové prace. Nechybi v ném
demografické rozdéleni dle pohlavi ¢i finanéniho mésiéniho pfijmu (demografické
otazky 1-4). DalSi otazky poskytuji vypovédi o tom, co ovliviiuje spotiebitele v nakupu,

jak jsou pfizplsobivi nebo naopak citlivi na zmény produktl, na uvedeni novych

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006, s. 119-120.

ISBN 80-247-0966-X.
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znacek na trh, ale i v ramci pokroku a novych technologii (otazky 5-11). Vysledky jsou
pak zpracovany pomoci statistickych metod (grafl) a v zavéru interpretovany.
Respondenti méli z vice odpovédi jen jednu odpovéd na vybér, jako jedina mohla
zustat nevyplnéna odpovéd ohledné mési¢niho finanéniho pfijmu. U druhé otazky
museli respondenti vloZit viastni odpovéd.

V porovnani se statistikou ma marketingovy vyzkum tu odliSnost, Ze nulu povazuje
za samostatnou tfidu, protoze i skute€nost, Ze jev nenastal, ma v tomto oboru vyznam

pro dalsi analyzy.*”’

4.5 Casova organizace vyzkumu podle jeho fazi

Pro dotazovani bylo osloveno témér 81 000 respondentl pfes vyzvu zaslanou na
jejich emailové adresy diskuznim panelem Vypliito.cz'®, ktera respondenty
pfesmérovala na online dotaznik ulozeny na internetu. Dotaznik byl na internetu
k dispozici od 1. 3. do 6. 3. 2015. K tomuto online dotazniku se mohli rovhéz nahodné
pripojit i dalSi respondenti.

Panel Vyplito.cz neumozriuje ziskat data o tom, kolik respondentt odpovédélo po
emailové vyzvé a kolik nahodné, ale na dotaznik ke starnuti populace odpovédélo

celkem 1175 respondent(, coz se da povazovat za vyzkum vét$iho vzorku’

populace.

Pfed zvefejnénim a rozeslanim dotazniku byly otazky testovany na nahodné
vybraném zkusebnim vzorku o poctu 10 osob. Z jejich posouzeni vyplynulo, Ze otazky
jsou srozumitelné a zaméfuji se na zvolené cile vyzkumu.

VSichni respondenti byli pfedem dostateéné seznameni s u€elem vyzkumu a byl jim
predlozen kratky, ale popisujici text o vybéru zkoumaného predmétu. V zavéru
dotaznikového Setfeni se mohli dotazovani sami vyjadrit k tématu, popf¥. doplnit viastni
reakce a poznatky. Této moznosti vyuzilo pfiblizné 30 odpovidajicich z celkového
vyzkumného vzorku. Jejich poznamky vSak nebyli pfedmétem zajmu této prace,
i vzhledem k nesnadné interpretaci a riznorodosti odpovédi, proto je autorka pouze
vzala na védomi a jako pfinos pro dal$i mozné zkoumani.

Vysledky jsou zpracovany pomoci statistickych dat a vyjadfeny grafem nejcastéji

procentualné — pro lepSi pfehlednost. Vzhledem k vysokému poctu odpovédi na

7 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006, s. 91.

ISBN 80-247-0966-X.
*"® Internetovy diskuzni panel (www.vyplnto.cz).
179 Gim vétsi vzorek, tim mensi rozdil mezi strukturou populace a strukturou vzorku.
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dotaznik se da fici, ze vysledky jsou reprezentativni a jejich interpretace se muze zdat
zkoumani jednotlivych otazek popisuji podrobnéji. V8echny otazky v dotazniku byly
konzultovany s vedoucim diplomové prace a byly formulovany tak, aby vymezily
zkoumany cil. Odpovédi respondentd poskytuji informace o tom, jak vnimaji starSi
spotfebitelé aktualni situaci na trhu, co ovliviuje jejich spotfebni chovani, nebo jak by
meély pUsobit ti, ktefi chtéji se seniory, jako trzni silou budoucnosti, pracovat v ramci
marketingu, komunikace a pfes médium. Vlivem rostouciho pocétu osob ve stafi
a zvySenim délky zivota ve stafi hrozi, ze se v pfistich letech zméni slozeni populace
na prevladajici stfibrny trh. Dotaznikovy vyzkum byl pfistupny na online diskuznim
panelu, takze respondenti odpovidali s vyuzitim internetového pfipojeni, v dobré vdli

a ochoté pfispét k této praci.

4.6 Vysledky vyzkumu a jejich interpretace

V ramci nékterych interpretaci vysledk budou vékové kategorie slouceny,

napriklad 0-35 let, popf. 50 let a vice. Vzdy to bude fadné oznaceno a zduraznéno.

Otazka ¢. 1: Jaky je vas vék?

Tato prvotni otadzka rozdélila respondenty, nyni konzumenty, spotfebitele,
zakazniky, dle vékovych kategorii, které nebyly zvoleny nahodné. Autorka vyuzila
poznatklh marketérQi a rozdélila vékové hranice tak, aby bylo zfejmé, ktera generace
zastupuje tu mlads$i, a ktera tu starSi. Procentudlni zastoupeni jednotlivych vékovych

skupin vyjadfuje Graf 9 a Tabulka 1 v PFiloze A.

Vékova skupina do 18 let

Tato kategorie, ackoliv se nezda, zastupuje pomérné stejné silnou cilovou skupinu,
jako jsou seniofi. V dotazniku proto nemohla byt opomenuta. Cilové skupiny ,seniofi“
a ,déti“, at uz pro rozdéleni v medialni komunikaci nebo pro strategie spojené
s prezentaci, uvadénim, zménou apod. vyrobku na trh, jsou pro obchodniky velmi
vyznamné a dilezité. Obecné je znamo, Ze déti se vétSinou v medialni komunikaci
a v médiich oslovuji pfedevsim pfFes rodiCe a prarodiCe. Sami si jisté nic nekoupi a ani
se nedozvi, co co je a jak to slouzi. RodiCe je mozné dale délit na samostatnou cilovou

skupinu: matky, matky s détmi, otcové a babicky s dédou. To je pomérné velky pocet
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osob, které cilena komunikace muze zasahnout. Naopak vyrobci automobill je
prokazano, Ze déti maji znaény vliv na rozhodovani o koupi auta.
Tato vékova skupina je v dotazniku zastoupena 53 respondenty, coz ¢ini 4,5 %

z celého vyzkumného vzorku o poc¢tu 1175 osob.

Graf 9: Zastoupeni vékovych skupin respondentu
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Vékova skupina 18-35 let

Je to cilova skupina, ktera pro znacnou Cast marketérl predstavuje generaci
.inspirace“, pro kterou tvofi své kampané a strategie. V&k do 35 let neni nahodny.
Tento vék Casto marketéfi, napf. A. Reidl nebo D. Stroud, spojuji nejen s nachylnosti
na zménu znacky, s uUniky ke konkurenci, simage a designem produktu, ale také
s poklesem této vékové populace na spotfebnim trhu v budoucnu.

Ve véku této skupiny vyplnilo dotaznik neuvéfitelnych 600 odpovidajicich, coz je

51,1 % vSech dotazanych.

Vékova skupina 36-50 let
Treti skupinu tvofi 273 respondentd v procentualnim zastoupeni 23,2 %
z celkového vyzkumného vzorku populace. Je druhou nejvétsi vékovou skupinou, ktera

seznam otazek vyplnila, hned po skupiné 18-35 let.
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Vékova skupina 51-64 let

Neuvéfitelnych 205 respondentl v tomto vékovém rozmezi vyplnilo online dotaznik,
ktery obsahoval otazky pro zjisténi pfedevsim jejich spotfebniho chovani a hodnot,
které jsou pro né, typické, popf. vyznamné. Marketing a v té souvislosti i medialni
komunikacni mix zaméfeny na tuto generaci byva €asto oznacovan za Marketing pro
50plus. Tato generace je oznaCovana dle nékterych méfitek za starSi, popfipadé
stfibrnou. V nékterych studiich najdeme tuto sortu pod nazvem ,seniofi“. Je otazkou,
zda se vlivem demografie toto oznageni nestane archaismem a nenahradi ho nové;si,
aktualnéjsi, citlivéjSi a akceptovatelnéjsi oznaceni ,starsi dospély“.

V této vékové skupiné bylo 17,4 % vSech zuCastnénych respondent(.

Vékova skupina 65 let a vice

Vékova skupina, o které se fika, ze je v poslednich letech aktivnéjSi nez generace
kdykoliv predtim. Dnes neni pfekazkou zalozit si v 65 letech spoleCnost a zacCit
podnikat. Také se ale u této vékové skupiny nejCastéji objevuji pfiznaky stafi, které
nasledné zcela ovlivni jejich socialni status, zdravotni, psychicky, fyzicky stav a dalsi.
Dle demografickych statistik v oblasti zdravého stafi a nemoci ve stafi se da fici, ze
tato skupina a generace dalSi, tedy dnedni padesatnici a vy3e, proziji delSi stafi
v nemoci, protoZe je znamo, Ze nemoci pfichazeji s vékem a pfi€iny onemocnéni
a ztraty schopnosti nejsou dodnes zcela objasnény.

Tato diplomova prace také pojednava o tom, jak vnima starSi populace
technologické pokroky, novinky, jak jsou pfizpasobivi a nachylni ke zménam vugi
produktu. Stim ale samozfejmé souvisi medialni komunikace, popf. multimedialni

v porovnani se zbylymi vékovymi skupinami 3,8 %.

Otazka €. 2: Na jaky vék se citite?

V této otazce se potvrdilo, ze ¢im vice ¢lovék starne, tim se citi mladsSi. Spotfebni
chovani na trhu proto nemusi odpovidat kalendainimu véku. Z vyplnénych dotazniku
vyplyva, Ze nejvice pozitivni jsou ve svém véku respondenti od 65 let a vice. Ti
v celkovém soucétu omladili svoji vékovou skupinu v priméru téméf o deset let,
respektive oznacili, ze se citi na 56,5 let. Podrobnéjsi udaje zjisténé z vyzkumu jsou
uvedeny v Pfiloze B - Tabulka 2.

Z toho je zfejmé, Zze syndrom omlazeni opravdu patfi mezi 7 bod(i od T. Druyena'®,

které jsou vyjmenovany v teoretické Casti této prace a popisuji, jak se zménila zivotni

180 uznavany némecky sociolog a badatel
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realita v pribéhu posledniho stoleti. Lidé v tomto véku jsou vitalni a ¢im dal tim vice
bofi myty o stafi, prfekonavaji témé&F nemozné a oplyvaji fyzickou i psychickou
zdatnosti. Dalo by se fici, Ze je pro né aktualni motto: ,radéji ted, nez nikdy“, coz z nich
déla prémiové zakazniky u nékterych firem. Stavaji se silnou trzni silou, a to
i vzhledem k jejich zastoupeni v populaci.

| ostatni vékoveé skupiny (kromé vékové skupiny do 18 let) maji tendenci oznadit se
za mladSi bez ohledu na to, kolik je jejich kalendafni vék. Jak jiz bylo uvedeno dfive,
rozdil mezi kalendarnim vékem a vékem, na ktery se Clovék citi, se zvétSuje pfimo

umérné rostoucimu véku.

Otazka ¢. 3: Jakého jste pohlavi?

Jak bylo uvedeno dfive, dotaznik vyplnilo celkem 1175 respondentd, z toho 812 zen
a 363 muzd. Tyto vysledky prezentuji Graf 10 a tabulka 3 v Pfiloze C. Zeny ve
vyplinovani dotaznikG prevazovaly nad muzi téméF ve vSech vékovych skupinach,
vyjimkou byla pouze vékova skupina 65 avice let, kde bylo pomér Zen a muzu
vyrovnany. Rozdéleni respondentll na zakladé pohlavi je zvoleno pfi zpracovani
nékterych dalSich otazek v dotazniku, kdy tato segmentace muze mit vliv pfi jejich

vyhodnoceni.

Otazka €. 4: Jaky je Vas Cisty financni prijem za mésic?

Dalsi, a to pomérné dulezitou segmentaci respondentu, je rozdéleni respondent
na zakladé jejich Cistych financnich pfijmd, a to celkem do péti skupin (Graf 11
a Priloha D — Tabulka 4.). Stejné jako u vySe uvedenych segmentaci je toto rozdéleni
pouzito pfi zpracovani nékterych otazek, a dle pfedpokladu se procentualni zastoupeni
jednotlivych odpovédi v ramci rlznych skupin respondentld s jinou vysi finanénich
prijma lisi, nékdy i dost znacné.

Ve vékové skupiné do 18 let je dle predpokladl nejvice zastoupena podskupina
respondentl s pfijmy do 9500 K& za mésic, konkrétné je to 97,6 % respondenta.
Pouze jeden respondent z této vékové skupiny ma Cisté mésicni pfijmy jiné nez ve
vySe uvedené kategorii do 9500 K¢, jeho pfijmy jsou vysSi nez 40 001 K& a ve vékové

skupiné do 18 let timto zaujima 2,4 %.
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Graf 10: Rozdéleni respondentl na zakladé pohlavi
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

V dal8i vékové skupiné 18-35 let jsou stejné jako v pfedeslé vékové skupiné
nejvice zastoupeni respondenti v mési¢nim finanénim pfijmem do 9500 K¢, tito
respondenti zaujimaji 45,8 % dané vékové skupiny, na dalSim misté jsou respondenti
s mési¢nim pfijmem 15 001-25 000 K& (25,5 %), na poslednim misté v procentualnim
zastoupeni (tzn. je jich v této vékové skupiné nejméné — 2,2 %) jsou ti respondenti,
ktefi maji mési¢éni pfijmy nad 40 000 K&, coz mimochodem plati u vSech vékovych
skupin. Za poznamku stoji, Zze 91,8 % dotazanych respondentd ma své mésicni pFijmy
maximalné 25 000 K¢, a pouze 8,2 % dotdzanych ma své mésicni pfijmy vysSi nez
25 000 K¢, coz je u této mladé produktivni populace prekvapivé.

U dalSi vékové skupiny je jiz finan¢ni situace respondentl pomérné odliSna. Nejvice
respondentd (41,3 %) ve vékové skupiné 36-50 let ma pfijmy v rozmezi 15 001 K& az
25 000 K¢ a vice nez 21 % respondentd ma pfijmy v rozmezi 25 001 K¢ az 40 000 K¢.
Pouze 13 % respondentl ma mésicni Cisty pfijem do 9 500 K¢, a jak jiz bylo zminéno
dfive, nejméné je zde opét respondentl s pfijmem vySSim nez 40 000 K&, konkrétné
8,1 %, coz je ovdem nejvyssi procentualni podil respondentd v ramci v8ech vékovych

skupin.
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Graf 11: Rozdéleni respondentu dle Cistych mési¢nich finanénich pfijmu
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Vékova skupina 51-64 let ma také pomérné hojné zastoupeni respondentl
s pfijmem prevysujicim 40 000 K¢ - je jich celych 8 %, ovSem nejvice respondentd,
stejné jako u predeslé vékové skupiny, ma pfijem v rozmezi 15 001 K& az 25 000 K&.
Na rozdil od predeslé vékové skupiny se ale na ukor ,bohatSich” respondentl s vySSim
pfijmem zacinaji vice a vice objevovat respondenti s pfijmem v rozmezi 9501 K& az
15 000 KE&. Je to o cca 13 % vice nez u vékové skupiny 36-50 let.

U veékové skupiny 65 a vice let je tento trend oslabovani podilu respondentu
s vy8Simi pFijmy jesté znatelngjSi. NejvétSi podil maji v této skupiné respondenti
s pfijimem 9501 K& az 15000 K¢, stejné jako u vékové skupiny 18-35 let.
Respondentl s pfijmem do 9 500 K¢ je zde ,pouze” 7,3 %, je to nejméné ze vSech
vékovych skupin a je to potéSujici zjisténi.

Diky vySe uvedenému grafickému zobrazeni rozdéleni respondenti dle Cistych
meési¢nich finannich pfijmi je zfetelné, Ze starSi vékové skupiny jsou financéné
zabezpeleny vice nez generace mladsi. To vyvraci nékteré myty o seniorech jako
finan¢né zavislych na pomoci druhych a zaroven nabizi pfedpoklady, ze se lidé na stafi
s nejvétsi pravdépodobnosti stanou trzni silou. Na odliSné chovani spotfebitell na trhu

se budou muset pfipravit marketingovi specialist¢ a firmy, jez chtéji uspésné
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komunikovat své produkty a zvysit obrat, protoze vlivem demografickych determinantu

se pocet seniorll v populaci do budoucna znacné zvysi.

Otazka €. 5: Vyberte tvrzeni, které je vam nejbliz§i na téma: Znacka
a preference produktu

Respondenti vybirali z téchto dvou odpovédi:

e jsem ochoten/a zkous$et nové znacky,

e drzim se spi§ znamych znacek.

V této otazce zobrazené Grafem 12 autorka prace chtéla ovéfit, jestli je pravda
vdeobecné znamé tvrzeni, Ze ochota zkoudet nové znaclky s vékem klesa. Az na
drobné odchylky je témér patrné, Zze se toto tvrzeni potvrdilo. Pomér respondentl
v nejmladsi vékové skupiné ochotnych zkouSet nové znacky a vytvaret si preference
k produktiim oproti respondentlim v nejstarsi vékové skupiné poklesl o 10 %.

Celkové nejvétsi rozdil mezi tvrzenimi se objevil u cilové skupiny do 18 let. V této
skupiné 73,6 % respondentl souhlasilo s tvrzenim, Ze jsou ochotni zkouSet nové

znacky, vytvaret si tak nové preference a motivace k nakupu produktu.

Graf 12: Znacka a preference produktu — dle vékovych skupin
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Z pohledu finanéniho mési¢niho pfijmu a ochoty zkouSet nové znacky graf
naznacuje, ze respondenti v kategorii mési¢nich pfijmu 40 001 K& a vice jsou nejvice
otevieni novym znackam a chce je vyzkouSet 73,5 % dotazanych respondentu. Spise
znamych znacek se v této pfijmové kategorii pohybuje 26,5 % dotazanych.

Znamym znackam je nejvice ze vSech odpovédi naklonéna skupina respondentl
s mési¢nim finanénim pfijmem od 25 001 K& do 40 000 K& (39,5 %) a poté skupina
s pfijmy do 9500 K& v zastoupeni (37 %). Tento druhy udaj vypovida o tom, Ze
nizkopfijmovi respondenti nechtgji pfilis riskovat a utracet za posledni trendy na trhu -

to predstavuje témér 32 % respondentd ve véku 18-50 let. Podrobnéjsi informace

ohledné vyhodnoceni této otazky jsou uvedeny v grafu a tabulkach PFilohy E.

Otazka 6: Vyberte tvrzeni, které je vam nejblizSi na téma: Zména znacky
Respondenti vybirali z téchto dvou odpovédi:
e je néco, co je soucasti Zivota,

e nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit.

Z vypovédi dotazanych a z Grafu 12 vyplyva, Ze v reakcich na zménu znacky jsou
rozdily mezi starS§i a mladSi generaci a da se fici, Ze tato jejich ochota ke zméné, napf.
znacky produktu, klesa umérné se snizujicim se finanénim mésiénim pfijmem. Ve
vékové skupiné do 18 let potvrdilo 84,9 % respondentu, ze zména znacky je néco, co
je soucasti zivota. Ve vékové skupiné 18-35 let to bylo 80,5 % respondentu, ve vékové
skupiné 36-50 let 83,2 %, ve vékové skupiné 51-64 let 82,9 % a konec¢né ve vékové
skupiné 65 a vice let to bylo 77,3 % respondentl. U této posledni vékové skupiny je
nejvétsi procentualni zastoupeni osob, které s ohledem na zménu znacky nerozumi
tomu, pro¢ se musi stale néco ménit. Podrobnéjsi informace ohledné vyhodnoceni této
otazky na zakladé vice demografickych kritérii je opét uveden v Pfiloze F — Tabulka 8,
Tabulka 9 a Tabulka 10.

Pokud se tato prace zaméfi pfimo na generaci do 50 let véku a na jejich reakce
v souvislosti s financemi a zménou znacky, tak Graf 12 ukazuje, Ze nejvice jsou
zménam naklonéni lidé do padesatky s finanénim mésiénim pfijem od 25 001 K& do
40 000 K¢, tj. v 84,9 % oproti zbylym 15,1 % respondentt tohoto finanéniho pfijmu,
ktefi odpoveédéli, ze nerozumi tomu, pro¢ se musi neustale néco ménit.

Vyzkum ukazal, ktera finanéni skupina v porovnani s ostatnimi je nejméné

naklonéna zménam. Témér 21,2 % respondentl s pfijmem od 9501 K¢ do 15 000 K&

76



odpovédélo, Ze nejsou pfili§ nadSeni ze zmén produktu, at uZ se jedna o zménu napf.

pojistné smlouvy, zménu operatora nebo 0 zménu vané u avivaze na prani.

Graf 13: Zména znacky
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Graf 12 z pohledu na generaci starSi 50 let ukazuje, Ze nejvice je naklonéna
zmeénam financni skupina od 25 001 K& do 40 000 K&.

Nejvice vyrovnany pomér odpovédi obou vékovych skupin je u skupiny osob
s finan¢nim pfijmem od 9 501 K& do 15 000 K&. Témeér 78,8 % osob do 50 let a 78,9 %
osob nad 50 let véku odpovédélo, Zze zména je soucasti zivota. A 21,2 % respondentu

do 50 let odpovédélo, Ze nemaji radi zmeénu, stejné jako 21,1 % lidi nad 50 let.

Otazka 7: Jak vnimate nové technologie?
Respondenti vybirali z téchto dvou odpovédi:
e technologické pokroky pfichazejici tak rychle, Ze se je nesnazim ani pochopit,

e uzivam si technologické novinky.
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Nejvétsi rozdil mezi odpovédmi respondentl se projevil ve vékové kategorii do
18 let, kdy 77,4 % odpovédélo, ze si uzivaji nové technologie a technologické pokroky

oproti zbylym 22,6 % dotazanych.

Graf 14: Jak vnimate nové technologie?
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Pochopit technologie naopak nejvice nechtéji lidé ve vékové skupiné od 51-64 let,
ktefi takto odpovédéli v 75,6 % oproti stejné starym respondentiim, ktefi pokrok vitaji.

Zajimavé také je, Ze 41 % respondentd ve véku 18-35 let se shodlo, Ze je naro¢né
pochopit technologické pokroky, protoze pfichazeji ¢asto velmi rychle. Pfitom tato
vékova skupina je tou, na kterou se snazi cilit vétSina obchodnik(i a marketingovych
stratégu, vzhledem k jejich véku, ktery ¢asto podléha aktualnim trenddm. Od 36. roku
zivota tendence pochopit nové technologie klesa z 36,6 % u osob do 50 let na 24,4 %
u osob do 64 let véku. Naopak lidé starsi 65 let jsou vice technologicky pfistupni, takto
stafi respondenti se totiz vyjadfrili, ze 72,7 % z nich si technologické novinky uziva.

Rozdilné pfistupy k technologiim jsou v grafu patrné, i kdyz respondenty rozdélime

dle pohlavi. Technologické pokroky pfichazeji tak rychle, ze se je nesnazim ani
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pochopit — s timto tvrzenim souhlasilo pfes 39,5 % Zen do 50 let a 36,7 % muzu
stejného véku. Naopak 63,3 % muzl do padesatky se vyjadfilo, ze si technologie
a inovace uziva, mezitim co u Zen do 50 let je to 60,5 %.

Ve vékové skupiné respondentd nad 50 let odpovédéla vétSina zen (63,5 %)
a vétSina muzl (71 %), ze se tési z technologii a z toho, co pfinaseji do zivota. Z toho
vyplyva, ze spiSe muzi nad 50 let véku jsou pozitivné naklonéni novym pokrokim
a technologickym prostfedkim nez stejné staré Zzeny. Tento rozdil mezi pohlavimi neni
velky, ¢ini néco kolem 7,5 %.

Zeny nad 50 let na otazku k technologiim odpovédély, Ze se naopak
technologickym pokrokim nesnazi vice porozumét. Jejich odpovédi tvori 36,5 %,
a podobné je to i umuzli stejného véku. Muzi po padesatce v29 % uvedl, ze je
technologie a inovace pfilis nelakaiji.

Celkové jde fici, ze starSi zeny a muzi nad 50 let véku jsou pozitivngj$i v ramci
technologickych pokrokd nez zeny a muzi do 50 let véku. S pfibyvajicim vékem je
navic rozdil ve vnimani technologii mnohem vyraznéjSi a celkové je ve prospéch
pokrok( a novinek. Vice informaci ohledné podrobnéjSiho vyhodnoceni této otazky je

uvedeno v Priloze G.

Otazka €. 8: Jak vnimate technologické zmény?
Respondenti vybirali z téchto dvou odpovédi:
e je lepsi, kdyz se zméni design nez obsah,

e je lepsi, kdyz se zméni obsah nez design.

Jak ukazuje Graf 14, je lepSi, kdyz se zméni obsah, nez design - takto shodné
odpovédeély témér vSechny vékové kategorie respondentd. Vékova skupina do 18 let
s timto tvrzenim souhlasi v celych 64,2 %, skupina od 18 do 35 let v 62,7%. Také
vékova skupina od 36-50 let je naklonéna spiSe zméné obsahu, a to v celych 74,7 %,
coz je o néco méné (téméf 5 %) nez u skupiny 51-64 let. Nejstarsi vékova skupina od
65 let a vice oznacila zménu obsahu za lepSi v celych 75 % a 25 % respondentd nad

65 let véku upfednostiuje, kdyZz obsah zlstane stejny a zméni se design.
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Graf 15: Jak vnimate technologické zmény?
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Témér stejné (25,3 %) jako nejstarsi vékova skupina, vnima zménu designu vékova
skupina 36-50 let. Nejvétsi rozdily ve vypovédich v souvislosti s vnimanim designu
aobsahu se objevily u dotazovanych ve véku 51-64 let, ktefi odpovédéli ve
21 procentech, Ze je lepSi, kdyz se zméni design nez obsah, a v 79 procentech
upfednostiiuji zménu obsahu nez designu. Podobné rozdily se projevily u vékové
skupiny 36-50 let (25,3 % a 74,7 %) nebo u skupiny 65 a vice let (25 % a 75 %). Lidé
nad 36 let véku tedy s pfibyvajicim vékem netrvaji na poslednich trendech, na image
v mobilnim telefonu, nebo také velikost baleni produktu. Podrobnéjsi vyhodnoceni této

otazky je uvedeno v Pfiloze H.

Otazka 9: Jak si predstavujete svoji finanéni budoucnost?
Respondenti vybirali z téchto dvou odpovédi:
e mam obavy z budoucnosti, pfedevSim z diivodu financi,

e vnimam budoucnost s duvérou, véfim, Ze v ni budu finanéné zajistén/a.
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Tato otazka a jeji vyhodnoceni z dotaznikl byla zkoumana ze dvou pohledd.
Jednak z pohledu vé&kovych skupin, a jednak z pohledu rozdéleni populace z hlediska
finannich pfijmud, v kombinaci s vékovym rozdélenim populaci do 50 let a nad 50 let.
Vyhodnoceni této otdzky ma odpovédét napfiklad na to, jak si svoji budoucnost
predstavuji finanéné meéné zaopatfeni nebo finanéné vice zaopatfeni lidé, jestli a jak
lidé pfemysli o své finan¢ni budoucnosti, apod.

Pokud se tedy zaméfime na odpovédi respondentll z hlediska vékovych skupin, Ize
konstatovat, Ze nejvétsi obavy z budoucnosti ma prekvapivé vékova skupina 18-35 let,
kdy se vramci této skupiny 46,5 % respondentl vyjadfilo tak, Ze ma obavy
Zz budoucnosti, a 53,5 % respondentl odpovédélo tak, Ze vnimaji budoucnost
s davérou a véfi ve své finanéni zajisténi. Nejmensi obavy ma (a to opét prekvapivé)
vékova skupina 65 a vice let, kdy 38,6 % respondentl ztéto vékové skupiny
v dotazniku odpovédélo, Zze mam obavy z budoucnosti, pfedevSim z hlediska financi,
a 61,4 % respondentll odpovédélo, ze vnima budoucnost s divérou a véfi, ze v ni
budou finanéné zajisténi.

Zkoumaiji-li se odpovédi respondentl na tuto otazku z pohledu rozdéleni populace
dle finan¢nich pfijma (Graf 15), v kombinaci s vékovym rozdélenim populaci do 50 let
a nad 50 let, Ize jednoznacné konstatovat, Ze ¢im vétdi ma respondent finanéni pfijmy,
tim ma mensi obavy z budoucnosti a tim vice vnimaji budoucnost s davérou a véfi, ze
v ni budou finan¢né zajidténi. Toto plati u obou vékovych skupin.

NejvétSi obavy z budoucnosti ve vékové skupiné do 50 let maji tedy respondenti
s finan¢énim pfijmem do 9500 K&, v tomto smyslu se vyjadfilo celych 53 % respondentd,
naopak nejvice pozitivni vyhled do své finan¢ni budoucnosti ma skupina respondentu
s pfijmem nad 40 000 K¢, takto se vyjadfilo 87,9 % respondentu.

Podobné je to i ve vékové skupiné nad 50 let, kdy nejvétsi obavy z budoucnosti maji
respondenti s financnim pfijmem do 9500 K& (80 % respondentl), nejvétsi procentni
zastoupeni respondentu, ktefi vnimaji budoucnost s davérou, a véfi, ze v ni budou
finan¢né zajisténi, je ve skupiné respondentl s pfijmy prevysujici 40 000 K¢&.

Z Grafu 15 je mozno dale vycCist, Ze az ve skupiné respondentd s pfijmy od
15 001 K& do 25000 K& zacina prevladat pocCet respondenti vnimajici budoucnost
s davérou nad respondenty, ktefi maji obavy ze své budoucnosti. Toto plati u obou

v Priloze I.
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Graf 16: Jak si pfedstavujete svoji finanéni budoucnost?
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M v.s. nad 50 let - mam obavy z budoucnosti, pfedevsim z divodu financi
mv.s. do 50-ti let - vnimam budoucnost s davérou, véfim, Ze v ni budu finanéné zajistén/a
Hv. s. nad 50 let - vnimam budoucnost s divérou, véfim, Ze v ni budu finan¢né zajistén/a

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Otazka 10: Jak vnimate nové zkuSenosti?
Respondenti vybirali z t&chto dvou odpoveédi:
e Zivot stale pfinasi nové vyzvy a pfilezitosti,

e preferuji, kdyz o né€em vim, nemam moc rad/a pfekvapeni.

Odpovédi na tuto otazku byly zkoumany pouze z pohledu vékového rozdéleni
respondentd (Graf 16). U v8ech vékovych skupin Ize konstatovat, Ze pFevladaji
respondenti s nazorem, Ze zivot stale pfinadi nové vyzvy a pfilezitosti, proto jsou
pozitivné naklonéni novym vyzvam a pfilezitostem. Naopak u vSech vékovych skupin
jsou respondenti, ktefi radgji preferuji véci, o kterych pfedem vi a nemaji radi

prekvapeni, v mensiné.
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Graf 17: Jak vnimate nové zkuSenosti?
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Nejvétsi rozdil mezi témito respondenty je ve vékové skupiné do 18 let, kdy se
pozitivné k novym zkuSenostem vyjadfilo 71,7 % respondentu a 28,3 % respondentu
se vyjadfilo tak, Ze nemaji radi pfekvapeni a preferuji véci, o kterych pfedem vi.
Nejmensi rozdil mezi témito respondenty je ve vékové skupiné 65 a vice let, kdy se
52,3 % respondentt vyjadfilo pozitivné k novym zkuSenostem a 47,7 % respondent(
se vyjadfilo negativné.

Pokud ov&em rozdélime respondenty z hlediska vékového pouze do dvou vékovych
skupin (do 50 let a nad 50 let), je v obou vékovych skupinach pomér respondentu, ktefi
vnimaji nové zkuSenosti pozitivné, a respondentu, ktefi nové zkuSenosti pfilis

nevyhledavaji, procentualné skoro stejny, tedy 63,4 % (resp. 62,2 %) a 36,6 % (resp.

Otazka 11: Co ovliviiuje Vase priority k nakupu produktu?
Respondenti vybirali z téchto dvou odpovédi:
e pfi vybéru produktu mé ovliviiuje zkusenost,

e ovliviiuje mé cena, popf. nabidka.
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Z odpovedi respondentt ve véku 36-50 let se potvrdilo (Graf 17, Pfiloha K), Ze
dotazované vlastni zkuSenost, popf. zkuSenost jejich znamych, rodiny a blizkych,
ovlivnila v nakupu natolik, ze se ji fidi i po vétSinou nadchazejiciho Zivota. Statisticky
tento nazor vyjadrilo 67 % respondentl ve véku 36-50 let, 66,3 % ve véku od 51-64 let
a 61,4 % ve véku 65 let avice. Nejméné pak vlastni zkuSenost ovliviuje podle
pfedpokladu vékovou skupinu do 18 let. Je to logické, jak ¢lovék starne, ziskava nové
a nové zkusenosti. StarSi generace ma za sebou mnohem vice nakupU, nez ta mladsi.
Juniofi budou mit tézko zkuSenosti s koupi automobilu nebo domu, mezitim co starsi
generace uz automobil, mobil aj. kupovala nékolikrat. S pfibyvajicim vékem lidé nefesi
cenu, ale jsou kritictgjSi a citlivéjSi na komunikaci vyrobku vzhledem Kk jejich

zkuSenostem s nakupem, popf. znackou, produktem.

Graf 18: Co ovliviiuje Vase priority k nakupu produktu?

M pfi vybéru produktu mé ovliviiuje zkusenost (vlastni, rodiny apod.)
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

| kdyZ se ohledy na pfedchozi Zivotni zkuSenosti s pfibyvajicim vékem mirné snizuji,
presto znamenaji zkuSenosti pro velky pocet osob vtomto véku dulezity faktor pfi
rozhodovani o koupi vyrobkd ¢i konzumaci.

Jako jediné nejvice ovliviluje spotiebitele ve véku do 18 let cena, popf. nabidka
produktu a to v 58,5 %, nejméné pak cenu fesi respondenti od 36 do 50 let.
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Nejméné pak cena a nabidka ovliviiuje Zeny starSi 50 let, pfekvapujici je, Ze na
cenu se jeSté méné divaji muzi nad 50 let. Ti v dotazniku uvedli, Ze je na jejich
spotfebni chovani ma nejvice vliv pfedchozi zku3enost, a to v 66,7 %. Chovani Zen
amuzl je témér shodné v pfipadé, Ze je rozdélime na vékové skupiny mladsi zeny

a muzi do padesati let, star8i Zeny a muZi nad padesat let.
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5 ZAVERY VYZKUMU

5.1 Zavéry praktické ¢asti

Vyzkum vedeny dotaznikovou metodou v praktické €asti na populacénim vzorku
1175 osob rozdélil respondenty dle vékovych skupin tak, aby se daly porovnat
vypovédi starS§i a mladSi generace. Naplni cild bylo dedukovat a porovnat
spotfebitelské chovani mezi vékové odliSnymi generacemi v souvislosti s jejich
potfebami, prioritami, motivaci, vékem a zkudenostmi, které zakazniky ve vybéru,
nakupu a konzumaci produktd nejvice ovliviiuji. Zaznamenané vypovédi respondentu
ovéfili hypotézy, které si autorka této prace stanovila. Vysledky jsou prezentovany
pomoci grafu a tabulek, lze je vyuzit i pro marketing pfi uvazovani o strategiich
a v komunikacich zaméfenych na seniory.

Dotaznik prekvapivé vyplnilo 249 osob nad 50 let, z toho 44 osob mélo vék 65 let
nebo vice. Pro vyzkum vedeny v této praci byla smérodatna pfedevsim vékova hranice
do 50 let anad 50 let. Ze statistik a vypovédi respondentl vyplyva, Ze jsou rozdily
v chovani na trhu mezi mladsi a stardi generaci. Ackoliv se to zda neuvéfitelné,
generace lidi nad 50 let, a jeSté vice generace nad 65 let, je spiSe oteviena novym
prilezitostem a vyhlizi budoucnost s finanéni ddvérou, ve které nema obavy
z finanéniho zabezpecleni. V porovnani s tim, jak respondenti vnimaji finan¢ni
budoucnost, se tak starSi generace vyrazné lisi od juniorG. Lidé do 50 let maji znacné
obavy z toho, jestli dokazi finanéné zabezpedit sebe a své blizké.

S rostoucim vékem také klesa ochota zkouSet nové znacky a to v celkovém poméru
0 10 % mezi nejmladSi a nestarSi vékovou skupinou. V porovnani respondentl
s ohledem na Cisty finan¢ni pfijem se ukazalo, ze osoby s vétSimi finan¢nimi pfijmy
jsou vice otevieni vSemu novému a podléhaji trendum. Pokles starSich spotfebitelt
v nakupu novych znalek je zfejmé ovlivnén jejich pfedchozimi zkuSenostmi, které
nasbirali béhem svého spotfebitelského chovani, tedy pfi nakupu produktd, kde se jiz
mnohokrat museli rozhodovat, zda je lepSi cena nebo zkuSenost, a v dusledku toho se
pro daldi nakup poucili. Nejméné pak vlastni nebo rodinna zkuSenost ovliviiuje
nejmlad$i vékovou skupinu do 18 let.

Nejen nové znacky, ale i zména znacky a odklon ke konkurenci byli pfedmétem
analyzy v tomto kvantitativnim vyzkumu. Populaéni vzorek respondentt ve véku nad
65 let nejvice reagoval na zménu znacky tim, Zze moc nerozumi tomu, pro¢ se neustale

musi néco meénit. S rostoucim finanénim pfijmem se rovnéz zvySuje pocet
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respondentud, ktefi naopak zménu znacky, pojistné smlouvy, ale i napf. kosmetiky
vnimaji pozitivné. Vlastné jakoukoliv zménu berou tak, Ze je soucasti zivota. Dotaznik
se respondentl také dotazoval na jejich vztah k technologickym pokrokim, a to nejen
ve smyslu, jak technologické novinky vnimaji, ale jak také vnimaji zmény u technologii.
S tim souvisi komunikace a propagace vyrobku, bez podpory by produkt nebyl pfili§
ziskovy. A jelikoz je stoleti informacnich technologii, je v marketingu dulezité védét, jak
seniorim medialné prezentovat obsah i design produktu, pokud v budoucnu populace
jesté vice celosvétoveé zestarne.

Nejvice se technologickym novinkam obecné brani skupina respondentl ve véku od
51 let do 64 let. S vékem také klesa mira porozuméni technologiim obecné. Naopak
s vékem stoupa chut zkouSet nové technologické novinky, a to pfedevSim u Zen
a muzi nad 50 let. Oproti tomu vSichni respondenti do 50 let oznadili technologické
novinky za rychlou smrst produktl s novymi funkcemi, které se ani nesnazi pochopit.
Respondenti ve véku nad 65 let se v ramci své vékove skupiny ve vétsiné vyjadfili, Ze
technologické novinky naopak ve svém Zivoté vitaji. V ramci porovnani mladsi a starsi
generace na zakladé ochoty pfijmout technologické zmény vysly statistiky vyzkumu
generace je tento nazor podpofen vice, coz je ziejmé, pokud si pfedstavi pod zménou
obnovu uzivatelského rozhrani nebo systému v mobilnim telefonu nebo PC, u mladSich
je tento fakt oviem prekvapuijici. PfestoZze mladi podléhaji novym znackam, zménam
a vitaji trendy, drzi se mladSi generace zpatky na Ukor obsahu, ten pro né hraje velmi
podstatnou roli. Coz potvrzuje, ze s vékem se priority, motivace a preference
u produktd meéni a jsou vyrazné rozdily mezi mladSim a star§im zakaznikem. Starsi
zakaznik reaguje citlivéji na vék, z grafu vyplyva, Ze se nejstarsi vékova skupina citi
v priméru az o deset let mladSi. Také reaguje citlivéji na nové znacky a obsahové di
textové zmény u produktu. Rovnéz je generace dnesnich padesatniku malo naklonéna
technologiim, mezitim co éra dneSnich 65letych je na tom mnohem Iépe. Skepticka je
vékova skupina v produktivnim véku do 50 let v ramci financi, coz nasvédcuje tomu, ze
dnesni seniofi nad 50 let umi Iépe hospodafit s penézi a do budoucna se jesté mohou
stat trzni kupni silou a cilovou skupinou pro spoustu firem a odvétvi. Z dat prfekvapivé
vyplynuly také vyrazné rozdily mezi generaci do 50 let a nad 50 let. Jinymi slovy, lidé
pfed dichodovym vékem se chovaji téméF odlisné ve vSech spoleenskych rovinach,
nez lidé v dachodovém véku. OdliSné se na spotfebitelském trhu chova mladez
a dospéli do 36 let, lidé pfed a po padesatce, a markantni jsou obCas rozdily ve

vypovédich respondentd do 65 let a nad 65 let.
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ZAVER

Celosvétovy fenomén ,stfibrny trh® pouta v poslednich dekadach pozornost
nejednoho marketingového odbornika. Autorka této prace si generaCni marketing
vybrala z téchto dvou hlavnich ddvodu. Tim prvnim byl zajem o marketing
a marketingové strategie zaméfujici se na cilovou skupinu 50plus jako na zékaznika
budoucnosti, druhym divodem byl pak zajem o stale rostouci pocet seniorl v populaci,
jakoz i na spotfebitelském trhu.

Cilem této prace bylo zmapovat, jak se pravdépodobné budou muset pfizpUsobit
marketingové strategie a medialni komunikace seniorim jako potencialni trzni sile na
spotrebitelském trhu.

V teoretické &asti se autorka vénuje samotnému pojeti stafi a starnuti, jakoz
i projevum, které sebou tento nezvratny proces pfinasi. Na stafi pohlizi z rdznych
hledisek a uvadi prispévky mnoha odborniki z oblasti gerontologie a geriatrie,
psychologie, sociologie a dalSich védnich disciplin. Rovnéz si v§ima demografickych
determinantl a historického kontextu doby v souvislosti s celosvétovym starnutim
populace. Autorka neopomenula uvést vyCet celosvétovych demografickych prognéz
a statistické projekce obyvatelstva Ceské republiky sahajici napf. do roku 2050.

Prace prezentuje souCasné poznatky pFednich marketingovych poradct
a odbornik(, ktefi se vénuji strategiim a komunikaci smérem ke star§im zakaznikam.
Zaroven uvadi nékolik uspéSnych prikladd nekonvenéniho mysleni firem, které
v seniorech vidi trzni potencial budoucnosti.

Kvantitativni empiricky vyzkum v ramci stanovenych otazek v dotaznikovém Setieni
pfinasi poznatky o tom, co nejvice ovliviiuje seniory v nakupu, popf. v jejich chovani na
spotiebitelském trhu. Z odpovédi respondentl vyplyva, co motivuje starSi generaci
k nakupu, jaké jsou jejich priority a zda se vékem méni, stejné jako se méni ochota
zkouSet nové znacky nebo naopak ochota pfijimat technologické pokroky.

Autorka této prace odpovida v ramci své vyzkumné metody na vyslovené hypotézy
v porovnani se stanovenym cilem. Tyto poznatky mohou dale poslouzit pro potieby
strategického marketingového planovani, pro uspésnou a cilenou komunikaci smérem

ke starSimu spotfebiteli a v té souvislosti také meédiim.

88



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Seznam pouzitych ¢eskych zdroju

CEVELA, R., KALVACH, Z. a CELEDOVA, L. Socialni gerontologie. Uvod do
problematiky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-3901-4.

HASKOVCOVA, H. Fenomén stéfi. 1. vyd. Praha: Havliéek Brain Team, 2010.
ISBN 978-80-87109-19-9.

HOLMEROVA, I, JURASKOVA, B. ZIKMUNDOVA, K. a kol: Vybrané kapitoly
z gerontologie. 3 vyd. Praha: EV public relations spol. s.r.o0., 2007.

ISBN 978-80-254-0179-8.

JAKUBCIKOVA D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

JIRAK, J. a KOPPLOVA, B. Média a spole¢nost. 1. vyd. Praha: Portal, 2003.
ISBN 80-7178-697-7.

KALVACH, Z. a kol. Uvod do gerontologie a geriatrie, 1. dil gerontologie obecné&
a aplikovana. 1. vyd. Praha: Karolinum, 1997. ISBN 80-7184-366-0.

KALVACH, Z., ZADAK, Z., JIRAK, R. a kol. Geriatrie a gerontologie. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-3901-4.

KOLEKTIV AUTORU. Jak vypracovat bakalafskou a diplomovou praci. 5. vyd. Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského Praha, 2013. ISBN 978-80-7452-037-2.

KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006.
ISBN 80-247-0966-X.

LANGMEIER, J. a KREJCIROVA, D. Vyvojova psychologie. 2.vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2006. ISBN 80-247-1284-9.

89



MALIKOVA, E. Péée o seniory v pobytovych socidlnich zafizenich. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2011. ISBN 978-80-247-3148-3.

McDONALD, M. a WILSON, H. Marketingovy plan. 1. vyd. Brno: BizzBooks, 2012.
ISBN 978-80-265-0014-8.

McQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 4. vyd. Praha: Portal, 2009.
ISBN 978-80-7367-574-5.

MUHLPACHR, P. Zaklady gerontologie. 1. vyd. Brno: MSD, s.r.o., 2008.
ISBN 978-80-7392-072-2.

PACOVSKY, V. O starnuti a stafi. 1.vyd. Praha: Avicenum, 1990. ISBN 80-201-0076-8.

REIDL, A. Senior — zakaznik budoucnosti. 1. vyd. Brno: BizzBooks, 2012.
ISBN 978-80-265-0018-6.

Seznam pouzitych zahrani¢nich zdroju

STROUD, D. The fifty-plus market: why the futur eis age-neutral when it comes to
marketing and branding. 1. vyd. London and Sterling (VA): Kogan Page, 2005.
ISBN 0-7494-4258-1.

Seznam pouzitych internetovych zdroju

WORLD HEALTH ORGANIZATION. Active Ageing: A Policy Framework. [online]. 2003
[cit. 2014-12-26]. Dostupné z:
http://whglibdoc.who.int/hg/2002/WHO_NMH_NPH_02.8.pdf?ua=1

KULLASOVA, M. Role médii v prezentaci seniorti ve spoleénosti. [online]. 2010. [cit.
2015-02-25]. Dostupné z:
https://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/13637/kulla%C5%A10v%C3%A1_2010
_dp.pdf?sequence=1

90



UNITED NATIONS, Department of Economic and Social Affairs, Population Division
(2013). World Population Ageing 2013. ST/ESA/SER.A/348. [online]. 2013 [cit. 2015-
02-27]. Dostupné z:
http://www.un.org/en/development/desa/population/publications/pdf/ageing/WorldPopul
ationAgeing2013.pdf

CESKY STATISTICKY URAD. Projekce obyvatelstva Ceské republiky (Projekce 2013).
[online]. 2013 [cit. 2015-02-27]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/p/4020-13

CESKY STATISTICKY URAD. Projekce obyvatelstva Ceské republiky (Projekce 2009).
[online]. 2013 [cit. 2015-02-27]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/p/4020-13

MINISTERSTVO PRACE A SOCIALNICH VECI CR. Prognéza populaéniho vyvoje
Ceské republiky na obdobi 2008-2070. [online]. 2013 [cit. 2015-02-27]. Dostupné z:
http://www.mpsv.cz/files/clanky/8842/Prognoza_2010.pdf

MINISTERSTVO PRACE A SOCIALNICH VECI CR. Nérodni akéni plan podporujici
pozitivni starnuti pro obdobi let 2013 az 2017. [online]. 2013 [cit. 2015-02-27].
Dostupné z: http://www.mpsv.cz/files/clanky/14540/111_vlada__Akcni_plan_staruti_.pdf

EUROPEAN ECONOMY. 2009 Ageing Report: Economic and budgetary projections

for the EU-27 Member States (2008-2060). [online]. 2009 [cit. 2015-02-27]. Dostupné
z: http://ec.europa.eu/economy_finance/publications/publication14992_en.pdf

91



SEZNAM GRAFU

Graf 1: Uhrnna plodnost svéta a r0zvojovych TeIONtl ...........cevevervrvrreeereeeeiieeeseseeieen, 29
Graf 2: Roéni po&et narozenych déti pro rozvojové regiony a Cinu ..........cc.cc.ovvrvcenee. 30
Graf 3: Primérna délka Zivota pro svét a rozZvojove reZIONY .......covcvereervireereeineninennens 32
Graf 4: Stfedni délka zivota ve véku 60 a 80 let pro svét a rozvojové regiony.............. 34
Graf 5: Primérny veék doziti muzi a Zen pro sveét a rozvojove reZiONY ......cocvevvvrvennnes 35
Graf 6: Pyramida poctu obyvatel vice a méné rozvinutych regionil..........c.ccoeveerriueennnnns 36
Graf 7: Pocet obyvatel ve véku 60 let a vice podle rozvoje regiontll ...........ccoevevvervennnes 37
Graf 8: Podil obyvatel ve véku 60 let a vice podle rozvoje regionl............ccoevviviriennns 38
Graf 9: Zastoupeni v€kovych skupin respondentil ...........ccecveieeiiiiiienieniee e 70
Graf 10: Rozdéleni respondentll na zadklad€ pohlavi ..........cccceiiieiiiiiiiiiii s 73
Graf 11: Rozdéleni respondentt dle ¢istych mési¢nich finanénich pfijmi .................... 74
Graf 12: Znacka a preference produktu — dle vékovych skupin.........cccccoeviiiiiiiiiennn, 75
Graf 13: Zmeéna ZnaCKy ........cooiviiiiiiiiiiii i 77
Graf 14: Jak vnimate noveé technolo@ie?..........cccovviiiiiiiiiiiii s 78
Graf 15: Jak vnimate technologick€ ZmeEny? .........cccovviiirieiii i 80
Graf 16: Jak si pfedstavujete svoji finanéni budoucnost?.........ccccvvververeriiernerieseennnnn, 82
Graf 17: Jak vnimate nove ZKUSENOSH? .......oovviiiiiieieiecees e 83
Graf 18: Co ovliviiuje Vase priority k nakupu produktu? ............ccccooiiiiiiiiiies 84

92



SEZNAM PRILOH

Ptiloha A — Otazka 1 a jeji podrobnéjSi vyhodnoceni ..........ccvevivveiiiiiiiiiienniie e |
Ptiloha B — Otazka 2 a jeji podrobné&jsi vyhodnocent ..........c.coovviiiiiiiiiiiciiicice I
Ptiloha C — Otazka 3 a jeji podrobné&jsi vyhodnoceni .........cocevviiiiiiiiciiiiiccee I
Ptiloha D - Otézka 4 a jeji podrobné&jsi vyhodnoceni............cccovviiiiiiiiiiiiiiicce v
Ptiloha E — Otazka 5 a jeji podrobnéjs$i vyhodnoceni...........cooeviiiiiiiiiiiiiiciiiiciees \
Ptiloha F — Otézka 6 a jeji podrobné&jsi vyhodnoceni.............cccovvviiiiiiiiiiciicc Vil
Ptiloha G — Otédzka 7 a jeji podrobné€jsi vyhodnoceni ............ccoveriiinieiiiiiiieiecee IX
Ptiloha H — Otazka 8 a jeji podrobnéjs$i vyhodnoceni ...........cccovviiiiiiiiiiiiciiiicien, Xl
Ptiloha I — Otazka 9 a jeji podrobnéj$i vyhodnoceni..........ccocvviiiiiiiiiiiiiniiiiciiis X1
Ptiloha J — Otazka 10 a jeji podrobngj$i vyhodnoceni..........ccvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiene, XV
Ptiloha K — Otazka 11 a jeji podrobnéjsi vyhodnoceni .........c.cooeviiiiiiiiniiiiniinns XVI

93



PRILOHY

Priloha A — Otazka 1 a jeji podrobnéjsi vyhodnoceni

Tabulka 1: Jaky je Vas§ vék?

pocCet odpoveédi %
do 18 let 53 4,50
18-35 let 600 51,10
36-50 let 273 23,20
51-64 let 205 17,40
65 let a vice 44 3,70

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)




Priloha B — Otazka 2 a jeji podrobnéjsi vyhodnoceni

Tabulka 2: VEk, na ktery se citite? Dle vékovych skupin

primérny vék, na ktery se respondenti citi
do 18let 17,3
18-35 let 25
36-50 let 35,7
51-64 let 48,2
65 let a vice 56,5

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)



Pfriloha C — Otazka 3 a jeji podrobnéjsi vyhodnoceni

Tabulka 3: Jakého jste pohlavi? Dle vékovych skupin

muzi zeny % muZi % Zeny
do 18let 17 36 4,7 4.4
18-35 let 174 423 47,9 52,3
36-50 let 79 194 21,8 24,0
51-64 let 71 134 19,6 16,6
65 let a vice 22 22 6,1 2,7

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)



Pfiloha D - Otazka 4 a jeji podrobnéjsi vyhodnoceni

Tabulka 4: Jaky je Vas Cisty finanéni pfijem za mésic? Dle vékovych skupin

pocet odpovédi %
Vékova skupina do 18 let
0-9500 Ké& 41 97,6
9501-15000 K& 0
15001-25000 Ké& 0
25001-40000 Ké& 0 0
40001 K¢ a vice 1 2,4
nechci uvést 11
Vékova skupina 18-35 let
0-9500 K¢& 248 45,8
9501-15000 Ké& 111 20,5
15001-25000 Ké& 138 25,5
25001-40000 Ké& 33 6,1
40001 K¢ a vice 12 2,2
nechci uvést 58
Vékova skupina 36-50 let
0-9500 K¢ 32 13
9501-15000 Ké& 40 16,2
15001-25000 Ké& 102 41,3
25001-40000 Ké& 53 21,5
40001 K& a vice 20 8,1
nechci uvést 26
Vékova skupina 51-64 let
0-9500 K¢& 22 11,7
9501-15000 Ké& 55 29,3
15001-25000 Ké& 67 35,6
25001-40000 Ké& 29 154
40001 K¢ a vice 15 8
nechci uvést 17
Vékova skupina 65 a vice let
0-9500 K¢& 3 7,3
9501-15000 Ké& 21 51,2
15001-25000 Ké& 12 29,3
25001-40000 Ké& 4 9,8
40001 K¢ a vice 1 2,4
nechci uvést 3

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)



Priloha E — Otazka 5 a jeji podrobnéjsi vyhodnoceni

Tabulka 5: Znacka a preference produktu — dle vékovych skupin

pocet odpovédi %

Vékova skupina do 18 let:

jsem ochoten/a zkouset nové znacky 39 73,6
drzim se spi$ znamych znacek 14 26,4
Vékova skupina 18-35 let:

jsem ochoten/a zkouset nové znacky 382 63,7
drzim se spi$ znamych znacek 218 36,3
Vékova skupina 36-50 let:

jsem ochoten/a zkouset nové znacky 188 68,9
drzim se spiS znamych znacek 85 31,1
Vékova skupina 51-64 let:

jsem ochoten/a zkouSet nové znacky 130 63,4
drzim se spi$ znamych znacek 75 36,6
Vékova skupina 65 a vice let:

jsem ochoten/a zkou$et nové znacky 28 63,6
drzim se spiS znamych znacek 16 36,4

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Tabulka 6: Znacka a preference produktu — dle pohlavi

pocet odpoveédi %
Zeny vSech vékovych skupin:
jsem ochoten/a zkouset nové znacky 538 66,3
drzim se spi$ znamych znacek 274 33,7
Muzi vSech vékovych skupin:
jsem ochoten/a zkouSet nové znacky 229 63,1
drZim se spi$ znamych znacek 134 36,9

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)



Tabulka 7: Znacka a preference produktu — dle mési¢nich finan&nich prijmu

pocet odpoveédi %
0 K¢ - 9500 Ké
jsem ochoten/a zkouset nové znacky 218 63
drzim se spi$ znamych znacek 128 37
9501 K¢ - 15 000 K¢
jsem ochoten/a zkouset nové znacky 148 65,2
drzim se spiS znamych znacek 79 34,8
15001 K¢ - 25 000 Ké
jsem ochoten/a zkouset nové znacky 222 69,6
drzim se spiS znamych znacek 97 30,4
25001 K¢ - 40 000 K&
jsem ochoten/a zkouset nové znacky 72 60,5
drzim se spi$ znamych znacek a7 39,5
40 001 K¢ a vice
jsem ochoten/a zkouset nové znacky 36 73,5
drzim se spi$ znamych znacek 13 26,5

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Graf 1: Zména a preference produktu — dle mésicnich finan¢nich pfijmu
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Pfriloha F — Otazka 6 a jeji podrobnéjsi vyhodnoceni

Tabulka 8: Zména znacky — dle vékovych skupin

pocet odpovédi %

Vékova skupina do 18 let:

je néco, co je soucasti zivota 45 84,9
nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit 8 15,1
Vékova skupina 18-35 let:

je néco, co je soucasti zivota 483 80,5
nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit 117 19,5
Vékova skupina 36-50 let:

je néco, co je soucasti zivota 227 83,2
nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit 46 16,8
Vékova skupina 51-64 let:

je néco, co je soucasti zivota 170 82,9
nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit 35 17,1
Vékova skupina 65 a vice let:

je néco, co je soucasti zivota 34 77,3
nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit 10 22,7

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Tabulka 9: Zména znacky — dle mési¢nich fin. pfijma (vékova skupina do 50 let)

‘ pocCet odpovédi ‘ %
0 K¢ - 9500 Ké
je néco, co je soucasti zivota 264 82,2
nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit 57 17,8
9501 Ké - 15 000 K¢&
je néco, co je soucasti zivota 119 78,8
nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit 32 21,2
15001 K¢ - 25 000 K&
je néco, co je soucasti zivota 193 80,4
nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit 47 19,6
25 001 Ké - 40 000 Ke
je néco, co je soucasti zivota 73 84,9
nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit 13 15,1
40 001 K¢ a vice
je néco, co je soucasti Zivota 27 81,8
nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit 6 18,2

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Tabulka 10: Zména znacky — dle mésicnich fin. pfijma (vékova skupina nad 50 let)

‘ pocet odpovédi %
0 K¢ - 9500 Ké
je néco, co je soucasti zivota 19 76
nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit 6 24
9501 K¢ - 15 000 K&
je néco, co je soucasti zivota 60 78,9
nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit 16 21,1
15001 K¢ - 25 000 K&
je néco, co je soucasti zivota 65 82,3
nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit 14 17,7
25 001 Ké - 40 000 K¢
je néco, co je soucasti zivota 33 100
nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit 0 0
40 001 K¢ a vice
je néco, co je soucasti zivota 15 93,8
nerozumim tomu, pro¢ se neustale musi néco ménit 1 6,2

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Pfriloha G — Otazka 7 a jeji podrobnéjsi vyvhodnoceni

Tabulka 11: Jak vnimate nové technologie? Dle vékovych skupin

pocet
odpoveédi %

Vékova skupina do 18 let:
technologické pokroky pfichazejici tak rychle, ze se je nesnazim ani

: 12 22,6
pochopit
uzivam si technologické novinky 41 77,4
Vékova skupina 18-35 let:
technologické pokroky pfichazejici tak rychle, ze se je nesnazim ani

) 246 41
pochopit
uzivam si technologické novinky 354 59
Vékova skupina 36-50 let:
technologické pokroky pfichazejici tak rychle, ze se je nesnazim ani

: 100 36,6
pochopit
uzivam si technologické novinky 173 63,4
Vékova skupina 51-64 let:
technologické pokroky pfichazejici tak rychle, ze se je nesnazim ani

: 50 24,4
pochopit
uzivam si technologické novinky 155 75,6
Vékova skupina 65 a vice let:
technologické pokroky pfichazejici tak rychle, ze se je nesnazim ani

) 12 27,3
pochopit
uzivam si technologické novinky 32 72,7

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Tabulka 12: Jak vnimate nové technologie? Dle mésicnich finanénich pfijmua (vékova
skupina do 50 let)

pocet
odpovédi %

0 K¢ - 9500 K¢&
technologické pokroky pfichazejici tak rychle, Ze se je nesnazim ani

) 140 43,6
pochopit
uzivam si technologické novinky 181 56,4
9501 K¢ - 15 000 Ké
technologické pokroky pfichazejici tak rychle, Ze se je nesnazim ani 65 43
pochopit
uzivam si technologické novinky 86 57
15001 K¢ - 25 000 Ké
technologické pokroky pfichazejici tak rychle, ze se je nesnazim ani

: 88 36,7
pochopit
uzivam si technologické novinky 152 63,3
25001 Ké - 40 000 Ké
technologické pokroky pfichazejici tak rychle, Zze se je nesnazim ani

) 29 33,7
pochopit
uzivam si technologické novinky 57 66,3
40 001 K¢ a vice
technologické pokroky pfichazejici tak rychle, Ze se je nesnazim ani

) 10 30,3
pochopit
uzivam si technologické novinky 23 69,7

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Tabulka 13: Jak vnimate nové technologie? Dle mésicnich finan¢nich pfijmi (vékova
skupina nad 50 let)

pocet

odpoveédi %
0 K¢ - 9500 K¢é
technolpgické pokroky pFichazejici tak rychle, ze se je nesnazim ani 13 57
pochopit
uzivam si technologické novinky 12 48
9501 K¢ - 15 000 Ké
technologické pokroky pfichazejici tak rychle, Zze se je nesnazim ani
pochopit 28 36.8
uzivam si technologické novinky 48 63,2
15001 K¢ - 25 000 K¢
technologické pokroky pfichazejici tak rychle, Zze se je nesnazim ani
pochopit 25 316
uzivam si technologické novinky 54 68,4
25001 Ké - 40 000 K¢
technolpgické pokroky pfichazejici tak rychle, ze se je nesnazim ani 9 273
pochopit '
uzivam si technologické novinky 24 72,7
40 001 K¢ a vice
technolpgické pokroky pfichazejici tak rychle, ze se je nesnazim ani 4 o5
pochopit
uzivam si technologické novinky 12 75

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Tabulka 14: Jak vnimate noveé technologie? Dle pohlavi a vékovych skupin

. . . . . pocet

Vékova skupina do 50 let — muzi/zeny: odpovédi %
zeny
technologické pokroky pFichazejici tak rychle, ze se je nesnazim ani

) 259 39,5
pochopit
uzivam si technologické novinky 397 60,5
muzi
technologické pokroky pfichazejici tak rychle, Zze se je nesnazim ani

) 99 36,7
pochopit
uzivam si technologické novinky 171 63,3

" . . s . pocet

Vékova skupina nad 50 let — muzi/zeny: odpovédi %
zeny
technologické pokroky pFichazejici tak rychle, ze se je nesnazim ani

) 57 36,5
pochopit
uzivam si technologické novinky 99 63,5
muzi
technolpg|cke pokroky pfichazejici tak rychle, Ze se je nesnazim ani 27 29%
pochopit
uzivam si technologické novinky 66 71%

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)



Graf 2: Jak vnimate nové technologie? Dle pohlavi a vékovych skupin
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Priloha H — Otazka 8 a jeji podrobnéjsi vyhodnoceni

Tabulka 15: Jak vnimate technologické zmény?

pocet odpovédi %
Vékova skupina do 18 let:
je lepsi, kdyz se zméni design, nez obsah 19 35,8
je lepSi, kdyz se zméni obsah nez design 34 64,2
Vékova skupina 18-35 let:
je lepsi, kdyz se zméni design, nez obsah 224 37,3
je lepSi, kdyz se zméni obsah nez design 376 62,7
Vékova skupina 36-50 let:
je lepSi, kdyz se zméni design, nez obsah 69 25,3
je lepsi, kdyz se zméni obsah nez design 204 74,7
Vékova skupina 51-64 let:
je lepsi, kdyz se zméni design, nez obsah 43 21
je lepSi, kdyz se zméni obsah nez design 162 79
Vékova skupina 65 a vice let:
je lepSi, kdyz se zméni design, nez obsah 11 25
je lepsi, kdyz se zméni obsah nez design 33 75

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Priloha | — Otazka 9 a jeji podrobnéjsi vyhodnoceni

Tabulka 16: Jak si pfedstavujete svoji finan¢ni budoucnost? Dle vékovych skupin

pocet
odpovédi %

Vékova skupina do 18 let:

mam obavy z budoucnosti, pfedevsim z dtvodu financi 21 39,6
vnimam budoucnost s dlvérou, véfim, Ze v ni budu finanéné zajistén/a 32 60,4
Vékova skupina 18-35 let:

mam obavy z budoucnosti, pfedevsim z dlvodu financi 279 46,5
vnimam budoucnost s duvérou, véfim, Ze v ni budu finanéné zajistén/a 321 53,5
Vékova skupina 36-50 let:

mam obavy z budoucnosti, pfedevsim z dtvodu financi 110 40,3
vnimam budoucnost s dlvérou, véfim, Ze v ni budu finanéné zajistén/a 163 59,7
Vékova skupina 51-64 let:

mam obavy z budoucnosti, pfedevsim z divodu financi 93 45,4
vnimam budoucnost s divérou, véfim, ze v ni budu finanéné zajistén/a 112 54,6
Vékova skupina 65 a vice let:

mam obavy z budoucnosti, pfedevsim z divodu financi 17 38,6
vnimam budoucnost s divérou, véfim, ze v ni budu finanéné zajistén/a 27 61,4

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Graf 3: Jak si pfedstavujete svoji finanéni budoucnost? Dle vékovych skupin
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Tabulka 17: Jak si pfedstavujete svoji finan¢ni budoucnost? Dle mésicnich finan¢nich

pFijmU (vékova skupina do 50 let)

pocet

odpoveédi %
0 K¢ - 9500 K¢
mam obavy z budoucnosti, pfedevs§im z ddvodu financi 170 53
vnimam budoucnost s divérou, véfim, Ze v ni budu finanéné zajistén/a 151 47
9501 K¢ - 15 000 K¢
mam obavy z budoucnosti, pfedevsim z dlvodu financi 78 51,7
vnimam budoucnost s divérou, véfim, Ze v ni budu finanéné zajistén/a 73 48,3
15001 K¢ - 25 000 Ké
mam obavy z budoucnosti, pfedevsim z dlvodu financi 94 39,2
vnimam budoucnost s ddvérou, véfim, Ze v ni budu finan¢né zajistén/a 146 60,8
25001 Ké - 40 000 K¢
mam obavy z budoucnosti, pfedevsim z ddvodu financi 27 31,4
vnimam budoucnost s ddvérou, véfim, Zze v ni budu financné zajistén/a 59 68,6
40 001 K¢ a vice
mam obavy z budoucnosti, pfedevs§im z ddvodu financi 4 12,1
vnimam budoucnost s ddvérou, véfim, Ze v ni budu finanéné zajistén/a 29 87,9

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Tabulka 18: Jak si predstavujete svoji finanéni budoucnost? Dle mésicnich finanénich

pfijmua (vékova skupina nad 50 let)

pocet

odpovédi %
0 K¢ - 9500 K¢
mam obavy z budoucnosti, pfedev§im z divodu financi 20 80
vnimam budoucnost s dGvérou, véfim, Zze v ni budu finanéné zajistén/a 5 20
9501 K¢ - 15 000 K¢
mam obavy z budoucnosti, pfedevs§im z ddvodu financi 39 51,3
vnimam budoucnost s divérou, véfim, Zze v ni budu finanéné zajistén/a 37 48,7
15001 K¢ - 25 000 K¢é
mam obavy z budoucnosti, pfedevsim z dlivodu financi 34 43
vnimam budoucnost s ddvérou, véfim, ze v ni budu finan¢né zajistén/a 45 57
25001 Ké - 40 000 K¢
mam obavy z budoucnosti, pfedevsim z dlivodu financi 8 24,2
vnimam budoucnost s ddvérou, véfim, Ze v ni budu finan¢né zajistén/a 25 75,8
40 001 K¢ a vice
mam obavy z budoucnosti, pfedevs§im z ddvodu financi 3 18,8
vnimam budoucnost s divérou, véfim, Ze v ni budu finanéné zajistén/a 13 81,3

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Pfiloha J — Otazka 10 a jeji podrobnéjsi vyhodnoceni

Tabulka 19: Jak vnimate nové zkuSenosti? Dle vékovych skupin

pocet odpovédi %
Vékova skupina do 18 let:
zivot stale pfinasi nové vyzvy a pfilezitosti 30 71,7
preferuji, kdyz o né€em vim, nemam moc rad/a prekvapeni 15 28,3
Vékova skupina 18-35 let:
zivot stale pfinasi nové vyzvy a pfilezitosti 360 60
preferuji, kdyZ o né€em vim, nemam moc rad/a prekvapeni 240 40
Vékova skupina 36-50 let:
zivot stale pfinasi nové vyzvy a pfilezitosti 192 70,3
preferuji, kdyZ o né€em vim, nemam moc rad/a pfekvapeni 81 29,7
Vékova skupina 51-64 let:
zivot stale pfinasi nové vyzvy a prilezitosti 132 64,4
preferuji, kdyZ o né€em vim, nemam moc rad/a pfekvapeni 73 35,6
Vékova skupina 65 a vice let:
Zivot stale pfinasi nové vyzvy a pfilezitosti 23 52,3
preferuji, kdyZ o né€em vim, nemam moc rad/a pfekvapeni 21 47,7

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Tabulka 20: Jak vnimate nové zkuSenosti? Vékoveé skupiny do 50 let a nad 50 let

pocet odpoveédi %
Vékova skupina do 50 let:
Zivot stale pfinasi nové vyzvy a pfileZitosti 582 63,4
preferuji, kdyz o né€em vim, nemam moc rad/a prekvapeni 336 36,6
Vékova skupina nad 50 let:
Zivot stale pfinasi nové vyzvy a pfileZitosti 155 62,2
preferuji, kdyz o né€em vim, nemam moc rad/a pfekvapeni 94 37,8

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Pfiloha K — Otazka 11 a jeji podrobnéjsi vyhodnoceni

Tabulka 21: Co ovliviiuje Vase priority k nakupu produktu? Dle vékovych skupin

‘ pocet odpovéedi %
Vékova skupina do 18 let:
pfi vybéru produktu mé ovliviiuje zkusenost (vlastni, rodiny apod.) 22 41,5
ovliviiuje mé cena, popf. nabidka 31 58,5
Vékova skupina 18-35 let:
pfi vybéru produktu mé ovliviiuje zkusenost (vlastni, rodiny apod.) 362 60,3
ovliviiuje mé cena, popf. nabidka 238 39,7
Vékova skupina 36-50 let:
pfi vybéru produktu mé ovliviiuje zkusenost (vlastni, rodiny apod.) 183 67
ovliviiuje mé cena, popf. nabidka 90 33
Vékova skupina 51-64 let:
pfi vybéru produktu mé ovliviiuje zkusenost (vlastni, rodiny apod.) 136 66,3
ovliviiuje mé cena, popf. nabidka 69 33,7
Vékova skupina 65 a vice let:
pfi vybéru produktu mé ovliviiuje zkuSenost (vlastni, rodiny apod.) 27 61,4
ovliviiuje mé cena, popf. nabidka 17 38,6

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)

Tabulka 22: Co ovliviiuje Vase priority k nakupu produktu? Dle pohlavi a vékovych

skupin

Vékova skupina do 50 let — muzi/zeny: odppooéveétdi %
Zeny

pfi vybéru produktu mé ovliviiuje zkusenost (vlastni, rodiny apod.) 401 61,1
ovliviiuje mé cena, popf. nabidka 255 38,9
muzi

pfi vybéru produktu mé ovliviiuje zkudenost (vlastni, rodiny apod.) 166 61,5
ovliviiuje mé cena, popf. nabidka 104 38,5
Vékova skupina nad 50 let — muzilzeny: . dppfveg i o
Zeny

pfi vybéru produktu mé ovliviiuje zkudenost (vlastni, rodiny apod.) 101 64,7
ovliviiuje mé cena, popf. nabidka 55 35,3
muzi

pfi vybéru produktu mé ovliviiuje zkusenost (vlastni, rodiny apod.) 62 66,7
ovliviiuje mé cena, popf. nabidka 31 33,3

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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Graf 4: Co ovliviiuje Vase priority k nakupu produktu? Dle pohlavi a vékovych skupin

B v. s. do 50-ti let - pfi vybéru produktu mé ovliviiuje zkusenost (vlastni, rodiny apod.)
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80 - M v. s. nad 50 let - ovliviiuje mé cena, popf. nabidka
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Zeny muzi

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Setfeni)
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