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Uvod

S marketingem piichazime do kontaktu kazdy den. Ozivuje stranky ¢asopisti, zapliuje
vylohy obchodi, objevuje se v televizi i na internetovych strankach a piepliuje postovni
schranky. N¢kolikrat za den, aniz si to mnohdy uvédomujeme, jsme vystaveni piisobeni
Siroké Skale marketingovych nastroji. Témito nastroji firmy svadi téméf nekonecny

a neustaly boj o nasi pozornost.

Vétsina reklamy a marketingovych plani je v soucasnosti zacilena na mladou
a stfedni generaci. Ziejm¢ je to zpusobeno subjektivnim dojmem, Ze starSi lidé méné
komunikuji a nepodléhaji médnim trendim. Jsou velice ¢asto chapani jako ,,stafi chudaci,
ktefi maji hluboko do kapsy“ a jsou povazovani za ekonomické biimé spole¢nosti. Dal§im
divodem muize byt i to, Ze oblast marketingu a reklamy je u nas relativné mladym odvétvim
a mnoho pracovnikii v téchto oborech zna Iépe potifeby svych vrstevnikli nez naroky

spotiebiteld, ktefi jsou o generaci starsi.

Zakazniky budoucnosti se vSak stdvaji seniofi. Demografické trendy vyvoje poctu
obyvatelstva naznacuji, Ze populace vétSiny vyspélych zemi svéta bude starnout. Firmy by
proto mély reagovat na ménici se strukturu obyvatelstva, ktera se projevuje pravé zvysujicim
se podilem seniorli, a pfizplisobovat tomuto vyvoji svoje vyrobky a ostatni marketingové

nastroje.

Degresi obyvatelstva vSak mnoho spolec¢nosti neakceptuje. Na trhu se naptiklad
objevuji stale nové a nové mobilni telefony, ale Zadny z nich nevyhovuje potfebam vékove
vyzralejsi skupiné obyvatel. Mobilni telefony jsou stale mensi a pro star§i osobu je jeho
ovladani velmi slozité. Dal§im piikladem mulzZe byt i zplsob prezentace v reklamach, kde jen
ziidkakdy vidime osobu star§i 50 let. Zdkladem marketingové filozofie je fakt, Ze o tom,
co bude firma vyrabét, nerozhoduje ona sama, ale trh, konkrétné spotiebitel. Budoucnost by
mohla vypadat i tak, ze vedle klasickych Casopist zde budou tiskoviny s velkym pismem,

¢i pocitace s klavesnici s velkymi tlacitky.

Zakladnim cilem diplomové prace je postihnout segmenty seniort jako rozrustajici se
lukrativni trh, ktery je tieba vhodné oslovit jiz dnes. Dale se prace zaméfuje na analyzu
a vyhodnoceni jiz pouzivaného marketingového mixu vyrobkt uréenych pro seniory a osoby

star§i 50 let a doporuceni vhodnych néstroji marketingu k osloveni této cilové skupiny.



Prace je rozdélena do Sesti kapitol. V uvodni prvni kapitole definuji marketing

a uvadim proces fizeni marketingu, ktery tvofi sté¢zejni kostru celé diplomové prace.

Druhé kapitola je vénovana spotiebiteli. Aby bylo mozné charakterizovat vhodné
marketingové nastroje, je tieba nejprve dobie poznat spoticbitele, jeno hodnoty a zvyky.
Z tohoto davodu v této kapitole popisuji faktory a predispozice ovliviijici kupni

rozhodovani.

Tteti kapitola se bude tykat segmentaci trhu, jejim zdsadam a jednotlivym fazim. Jsou

zde také popsana jednotliva kritéria, kterd nejlépe popisuji a doplnuji odkryty segment.

Nasledujici kapitola je zaméfena na marketingovy mix. Sklada se z podkapitol, které
jsou vénovany detailnimu popisu jednotlivych marketingovych nastrojt, jejich specifik

a uplatnéni v segmentu seniord.

Celkovou charakteristikou obyvatelstva se zabyvam v paté kapitole. K pozitivnimu
posouzeni potencialu segmentu seniori budu nejprve analyzovat demografické udaje
o svétové a Ceské populaci a poté analyzuji vybrané socialné-ekonomické ukazatele tykajici

se postaveni seniort ve spolecnosti.

V posledni Sesté kapitole se vénuji marketingu z praktického hlediska. Nejprve
definuji trh formou popisu cilové skupiny a jejich medialnich zvyklosti. Dale odkryji
a rozvinu segment seniorti podle dostupnych vyzkumi a materialti. Na zavér této kapitoly
provedu analyzu marketingového mixu u tfech vyrobkl a doporu¢im orientaci jednotlivych

nastroji marketingového mixu.

Pii psani diplomové prace jsem vyuzivala zahrani¢ni i tuzemské zdroje informaci,
zejména udaje Ceského statistického tfadu a udaje z portalu U. S. Census Bureau
v anglickém znéni. Dale jsem vyuzivala zavéry ze studie UFO (Understanding Fifties and
Over), ktery provedla v roce 2007 spole¢nost OMD a ktera se zamétovala na pochopeni
cilové skupiny lidi ve v€ku 50 a vice let. Dale jsem komunikovala s panem Ctiradem
Captirkou, Brand Manazerem firmy GlaxoSmithKline s.r.o., ktery se specializuje mimo jiné
na znacku Corega a ktery mi poskytl cenné rady a materialy tykajici se produktu Corega a jeji

cilové skupiny.



1 Marketing

Existuje mnoho riznych definic marketingu. Prvni z nich f#ika: ,Marketing lze
definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény
produktti a hodnot to, co pozaduji.“* Jina definice fika: ,,Marketing je souhrn podnikovych
¢innosti zjist'ujici potieby a ptani okoli (trhu), za ucelem jejich pfemény v ziskové prilezitosti
podniku a jejich realizaci.”® Treti definice uvadi: ,,Marketing je spole¢ny proces, v némz
jedinci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvarime, nabizime

a svobodn& sméfiujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.”

Ve vsech definicich se vyskytuji v ruznych podobach pojmy, jako je trh, sména,
odhad potieb a jejich uspokojeni, prodej a =zisk. Shrneme-li vySe uvedené poucky,
marketingem se rozumi soubor aktivit spojenych s ptedvidanim, odhalovanim, popisovanim,
stimulovanim a uspokojovanim potieb? zédkaznika pii souasném respektovani zakladnich

cilt spole¢nosti, napiiklad maximalizace zisku.

Nalézt rovnovahu mezi uspokojenim zajmi zakaznika a podnikatelského subjektu je
naro¢ny proces, protoze v praxi velmi ¢asto dochazi ke konfliktu téchto zajmu. Jakou vahu
by tedy mély mit zajmy zakaznika, jakou zajmy firmy a jakou spole¢nosti jako celku?
Pomoci v tomto rozhodovani by mohlo pét nasledujicich marketingovych koncepci: vyrobni,

vyrobkova, prodejni, marketingovéa koncepce a spoletensky marketing®.

Jednou z nejrozsifengjSich a nejmladsich strategii je marketingova koncepce a proto
bude pfedmétem mé diplomové prace. Riké, Ze firma mize nejlépe dosahnout stanovenych
cili pouze tim, Ze se bude orientovat na zakaznika, spravné¢ odhadne jeho pozadavky
a potieby a zaroven je uspokoji lépe nez konkurence. Mnohdy je to tézky tikol, protoze v celé
fad¢ pripadi zakaznici sami nevédi, co chtéji, a proto je tieba, aby firmy porozumély jejich

potiebam jesté 1épe nez oni sami a dokazali tak uspokojit i potieby budouci.

YBOUCKOVA, J. a kol.: Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck 2003, str. 3

2SYNEK, M. a kol.: Podnikovd ekonomika. 2. vyd. Praha: C. H. Beck 2000, str. 422

® KOTLER, P., KELLER, K., L.: Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing 2007, str. 44

* Potiebu definujeme jako pocit nedostatku. BOUCKOVA, I. a kol.: Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck 2003, str. 111

% BliZe k jednotlivym koncepcim viz: KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing 2004
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1.1 Proces rizeni marketingu

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze marketing je slozity proces, ktery neni vysledkem
nahody, ale je dusledkem peclivého planovani a provedeni. Odborna literatura uvadi pét
zakladnich na sebe navazujicich krokd v procesu fizeni marketingu, které piehledné

. /4 4 4 r 6
zobrazuje nasledujici obrazek”.

Obrazek 1: Proces Fizeni marketingu

Vyzkum trhu

¥

Segmentace trhu

v

Marketingovy mix

v

Realizace

\

Kontrola

Zdroj: Dle uidajit KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera: Jak vytvdret a oviddnout nové trhy. 1.vyd.
Praha: Management Press 2004, zpracovala Martina Preisovd

Marketingovy vyzkum je odrazovym mustkem celého marketingu. Bez néj by firma
vstupovala na trh zcela oslepena. Jeho soucasti je i vyzkum trznich pfilezitosti, piiprava
finan¢nich odhadii a stanoveni zda bude investicni navratnost odpovidat finan¢nim cilim
podniku. Odkryva nam také informace o potiebach, preferencich, zvyklostech a hodnotach
zakazniki. O faktorech, které ovliviiuji spotiebni chovani jedince, se zabyvam

Vv kapitole 2: Svét spotiebitele.

Segmentace trhu je doménou strategického marketingu a konkrétné¢ se jim budu

zabyvat v kapitole 3: Segmentace trhu.

Marketingovy mix je soucasti taktického marketingu a v mé diplomové praci mu

vénuji kapitolu 4: Marketingovy mix.

® Blize k jednotlivym krokiim viz KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera: Jak vytvafet a ovladnout nové trhy. 1. vyd. Praha:
Management Press 2004, str. 45
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Realizace je predposlednim krokem marketingového procesu a piedstavuje
implementaci vSech ptfedchozich krokl. Do akce se zapojuji vSechny ¢asti podniku jako je

vyzkum a vyvoj, prodej, personalni utvar, logistika, finance 1 uctarna.

Kontrola je neméné¢ dulezitym krokem v fizeni. Firma ma diky tomuto kroku moznost
ucit se 1 uskuteciiovat korekce vedouci ke zlepSeni vykonnosti. Snadno se tak odhali chyba
v marketingovém fizeni, diky které neni mozno dosdhnout vytyCenych cili. At jiz je to
nedostatek v marketingovém mixu nebo ve Spatné segmentaci ¢i v nespravném umisténi do

povédomi zékaznik.

-12 -



2 Svét spotrebitele

Spottebitel tvoti zdkladni prvek trzniho prostfedi a veskerého firemniho snaZeni.
V této kapitole bych rada zodpovédéla otizky typu: Co ovliviiuje spotiebitele v jeho
rozhodovani, jakou roli hraje osobnost ¢lovéka, jakou jeho hodnoty, zkuSenosti ¢i blizké

okoli, jaké jsou motivy k nakupu apod.

2.1 Cerna skiitika spoti-ebitele

I kdyz se studiu lidského chovani vénuje celd fada védcti nekolika védnich obort,
stale je velice t€zké presn¢ piredpoveédét lidské jednani. Procesy a déni v lidské mysli jsme
prozatim schopni pochopit jen velmi omezené a celkové tvoii proces rozhodovani jakousi
¢ernou skiinku. Odtud byl odvozen model ¢erné skiinky, ktery vysvétluje vlivy rozhodujici

0 reakci na podnéty. Piehledné je tento model zobrazen na nasledujicim obrazku.

Obrazek 2: Model ¢erné skritiky spotiebitele

| Podnéty | —>|  Spotfebitel | ——> Reakce

Kulturni a socialni
predispozice

Makro prostredi
(modnitrendy,

socialni prostredi, 2, Nkt reskees

priroda..)

Situaénivlivy
(viné, nalada ..)

Marketingové
podnéty
(mg nastroje)

Individualni predispozice
(osobnia psychické)

Kupnirozhodovani: <«

1. Rozpoznani problému
2. Hledani informaci
3. Hodnoceni varianty

=

jeji parametry

5. Ponékdpnichovéni

Zdroj: Vypisky z prednasky doc. Ing. Jana Koudelky, CSc: Marketing 2, ZS 2006/2007 a prednasky Ing. Libuse
Kalisové, CSc: Nastroje marketingu ZS 2006/2007, zpracovala Martina Preisovd

Marketingové nastroje, makro prostfedi a situacni vlivy predstavuji podnéty, které
ptusobi na kupni rozhodovani spotiebitele. Zaroveii maji na rozhodovani vliv i urcité
predispozice (kulturni, socialni, osobni a psychické), kterym se budu podrobnéji vénovat

Vv nasledujicich podkapitolach. Jednotlivé faze kupniho rozhodovéani jsou taktéz patrné
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z ptedchoziho obrazku. Prvni fazi je rozpozndni problému, nésleduje hledani informaci
a hodnoceni varianty. Vysledna reakce nemusi skoncit nakupem, protoze se spotiebitel mtize
rozhodnout i o odloZeni nakupu apod. Pro marketing je zasadni posledni faze rozhodovaciho
procesu a tim je pondkupni chovani, které vstupuje zpét do Cerné skiinky spotiebitele
a ovliviiuje tak jeho budouci chovani. Pondkupni chovani pfinasi odpovéd na zakladni

marketingovy cil, kterym je uspokojeni zdkazniki.
2.2 Kulturni a socialni predispozice

2.2.1 Kulturni predispozice

Kultura je v $ir§im smyslu umélé zivotni prosttedi vytvofené ¢lovékem. Jedna se
o soubor zvykd, hodnot, symbold, ritudli a myti a v modernim svété také body image.
Kultute se uc¢ime, dédime ji, sdilime a diky ni se i diferencujeme. Lidé zijici ve stejné kultuie
maji stejné normy a hodnoty a proto maji také podobné rysy ve spottebnim chovani. Pro
diferenciaci mezi narodnimi kulturami citujme Francouze Usuniera, ktery fika: ,,Kde je nebe
a kde je peklo? Nebe je tam, kde Francouzi vaii, Némci jsou mechaniky, Angli¢ané policisty,
Italové milovniky a Svycafi to organizuji. A peklo? To je tam, kde Francouzi jsou
mechaniky, Némci policisty, Angli¢ané vaii, Svycafi jsou milovniky a Italové to vse

organizuji.*

JelikoZ tématem diplomové prace je otazka seniort, pfiblizim vybrané kulturni prvky

prave na cast obyvatelstva, ktera je starsi 50 let.

Casto se fika, ze zvyK je Zelezna kogile, a u starSich osob toto lidové réeni plati
dvojnasob. Ve studii UFO’ je u star§i generace zdiraznéna velka neochota ménit zvyky
a experimentovat. Doslova je zde uvedeno: ,Motivace pro experimentovani s novymi
vyrobky je velmi omezena a mnoho starSich spotiebiteld si ani nedokdze piedstavit situaci,
ktera by zdivodiiovala vyboceni z ustalenych zvyki a standardnich preferenci. Pokud starsi
generace vyboci ze svych zvyku a rozsiii portfolio svych vyrobkd, je to zejména diky vlivu

jejich déti nez diky vlastni iniciative.

" Studie UFO (Understanding Fifties and Over) je vyzkumny projekt spole¢nosti OMD provadény v roce 2007, ktery je zaméfeny
na pochopeni cilové skupiny lidi star$ich 50 let.
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Generace 50. let ma velky respekt k hodnotam. V hodnotové orientaci prevazuji

zejména: potieba bezpeci a jistoty, pohody, zazemi, lasky a potfeba harmonického zivota. Pro

vvvvvv

2.2.2 Socialni predispozice

Cast naseho spotiebniho chovani je ovlivnéna socidlnimi vlivy, tedy jinymi lidmi.

Jako hlavni druhy socialnich skupin jsou uvadény skupiny primarni, sekundarni a referenc¢ni.

Primdrni skupina je tvofena napiiklad rodinou, okruhem blizkych ptatel ¢i
zajmovych skupin. Pro tuto skupinu lidi je typicka soudrZznost, divérnost a dochazi v nich

Kk velmi ¢astym kontaktiim ptedev§im neformalniho razu.

Generace starSich spotiebitelli zdliraziuje, ze vyrostla v podminkach ,,ekonomiky
nedostatku® a ve vychové rodicu, ktefi v té dob¢ byli zvykli vyjit s malem, Setfit a vyuzivat

.....

spotfebnimu chovani, Setrnosti i k hodnotam.

Sekunddarni skupiny jsou naptiklad politické strany, nabozenskd spolecenstvi,
spoleCenskd hnuti, svazy, odbory, firmy aj. Jedna se vétSinou o velké seskupeni lidi.

Z marketingového hlediska je sekundarni skupinou socidlni tfida.

Referencni skupina je také jednou se socidlnich skupin ovliviiujici spotiebni jednani.
Jeji vliv mtize byt informacni nebo ¢isté symbolicky. Velmi Casté a G¢inné je také medialni
zapojeni referen¢nich skupin. Jako priklad medialniho zapojeni referenéni skupiny mtzeme
uvést spolenost GlaxoSmithKline s.r.o., ktera zapojila herecku Valentinu Thielovou, ktera
se objevuje na veskerych propagacnich materidlech i1 v reklaméch a tvoti tak medidlni tvar

vyrobku Corega.

2.3 Individualni predispozice
Mezi individualni predispozice mizZeme fadit socidlné-demografické rysy (naptiklad

pfijmy, majetek, bydlist€, vzdélani apod.) a psychiku spotiebitele (vnimani, uceni, postoje,

motivace a osobnost).
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3 Segmentace trhu

3.1 Vyznam segmentace trhu

VétSina firem jiz zjiStuje, ze nelze ziskat vSechny zadkazniky jednim zplsobem,
a dospivaji k nazoru, ze je tieba respektovat rtznorodost jejich kupniho rozhodovani.
Nicméné nékteii spotiebitelé jsou si v nékterych oblastech velmi podobni a 1ze pro né pouzit
stejné marketingové nastroje. Nalézt a odkryt takovéto podobnosti a specifika skupin
spotiebitell je tkolem segmentace trhu a cileného marketingu. Cileny marketing znamena, Ze
firma rozpoznavd na trhu segmenty, mezi kterymi si vybird jeden nebo vice
nejvyznamnéjsich, a oslovuje je pomoci svych marketingovych nastroja.
Cileny marketing zahrnuje dle Kotlera® tii zakladni kroky:
e Segmentace trhu — roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se navzajem
odli$uji svymi potiebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim
e Trini zacileni (targeting) — vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentt
e Trini umisténi (positioning) — vytvofeni marketingového mixu pro zvolené

segmenty

V praxi se miizeme setkat s péti modely vybéru cilového trhu®;
o Koncentrace na jediny segment

Jedna se o vysoce vynosnou, ale zaroven vysoce rizikovou strategii zacileni. Vysoka
navratnost investice je zajiSténa tim, Ze se firma specializuje pouze na jeden segment celého
trhu a ziskava tak silné znalosti o jeho potfebach. Podminkou uspéchu je vedouci postaveni
na trhu. Na druhé strané existuje nebezpeci, Ze vybrany segment nenaplni predpoklady nebo

Ze na trh vstoupi konkurent.
o Selektivni specializace

Selektivni specializace spociva v zacileni na n€kolik malo segmentt celé¢ho trhu.

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing 2004, str. 326

® Blize k jednotlivym koncepcim viz KOTLER, P., KELLER, K., L.: Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing
2007, str. 301 - 302
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o Vyrobkova specializace

Podstatou vyrobkové specializace je vyroba a nabizeni stejného produktu rliznym
druhtim segmentt. Napiiklad mikroskopy uréené pro laboratofe ¢i univerzitim. Nevyhodou

je moznost ndhrady vyrobku jinou technologii.
o Trini specializace

Firma se soustfedi na uspokojeni jednoho trhu nékolika dopliujicimi se vyrobky.

Hlavnim nebezpecim je zména na cileném trhu.
o Plné pokryti trhu

Je stav, kdy se firma snazi vyhovét vSem skupindm spotiebitelti veskerymi vyrobky,

které by mohli potfebovat.

Pfestoze ma segmentace trhu v marketingu nezastupitelnou roli, lze hovofit
0 marketingu i Vv pfipadé, kdy nerozliSujeme mezi zakazniky. Mluvime o tzv. triné
nediferencovaném marketingu. Takovyto pfistup lze pouzit v ptipadech, kdy se na trhu mezi
zdkazniky neprojevuji zddné diference nebo jsou tyto diference velmi malé a nejsou
marketingové podstatné. V ptipad¢ produktl komoditniho charakteru (uhli, stl, cukr aj.) 1ze
pouzit k osloveni trhu jediny marketingovy mix. Takto zvolena strategie je nazyvana masovy
marketing. Dalsi strategii vychazejiciho z nediferencovaného marketingu je vyrobkové

diferencovany marketing, kdy firma nabizi stejnym zplisobem né€kolik variant produktt.

3.2 Zasady segmentace

Jednotlivé odkryté skupiny zadkaznik musi splnit nasledujici 2 zdkladni podminky:

o Podminka homogenity — tika, ze spotiebitelé¢ uvniti odkrytého segmentu jsou
si svymi trznimi projevy co nejvice podobni. Existuje zde tedy jista
pravdépodobnost stejné reakce na urcity marketingovy podnét. Piikladem
muZe byt citlivost seniorl na cenu.

o Podminka heterogenity — naopak navzajem rozliSuje segmenty mezi sebou.
Cim vice se segmenty svymi charakteristikami lisi, tim je relativng snadn&jsi
vybér a volba zplsobu jejich osloveni. Jako piiklad uved'me veék odlisujici

skupinu starSich obyvatel od jejich vnoucat.
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Dalimi kritérii jsou podle Kotlera'® a Bougkové':

o Meévitelnost

e Dostatecna velikost — Segment by mél byt pro firmu tak veliky, aby pifinasel
piimétreny zisk. Zaroven by vSak jeho velikost neméla byt na ukor homogenity.

o Stabilnost — segmenty by nemély podléhat rychlym zménam.

e Zvladatelnost a dostupnost — Segmenty musi byt G¢inné dosazitelné.
Spottebitelé, se kterymi neni mozno komunikovat prostiednictvim
komunika¢niho mixu (napi. nesleduji média), nejsou pro podnikatelsky subjekt
nijak zajimavi.

e Objektivnost — odkryti a postizeni segmentd by nemélo byt subjektivné

zabarveno.

3.3 Faze segmentace

. < . 212,
Proces segmentace se sestava ze 4 po sobé navazujicich krokti™:

¢ Vymezeni daného trhu
e Postizeni vyznamnych kritérii
o Odkryti segmentil

¢ Rozvoj profilu segmenti

Prvnim krokem je spravné vymezeni trhu. A to ptedevsim z hlediska geografického

a produktového. (napf. produkt = zubni nahrady, geografie = Ceska republika)
Nasledujici fazi (postiZeni vyznamnych kritérii) je vybrani takovych kritérii, které
nejlépe spliuji podminky homogenity a heterogenity. Segmentacni kritéria mizeme rozdélit

na kritéria vymezujici a popisna.

0 KOTLER, P., KELLER, K., L.: Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing 2007, str. 301
1 BOUCKOVA, J. a kol.: Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck 2003, str. 130

12 Blize k jednotlivym krokiim segmentace viz KOUDELKA, J.: Segmentujeme spotiebni trhy. 1. vyd. Praha: Professional
Publishing 2005
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o Vymezujici kritéria byvaji téZ oznacovana jako kritéria chovani spotiebitele
nebo kritéria trznich projevl. Zaméfuji se na vztah ktrhu a k danym
produktim. Radime mezi né kritéria pfi¢inna (oéekavana hodnota, vnimana
hodnota, piilezitosti, diivody uzivani, postoje a preference) a kritéria uziti
(uzivatelsky status, mira uziti, vérnost, zptsob uziti).

e Popisna kritéria, oznaCovana téz jako vysvétlujici kritéria dopliuji kritéria
vymezujici. Pomahaji zjistit kde, kdy a jak muaze byt spotiebitel osloven.
Popisnymi kritérii jsou naptiklad vek, pfijem, geografie, socialni tfida, zivotni

styl ¢i osobnost.

Predposledni fazi segmentace trhu je vybrani téch kritérii, které se nejvice hodi
K odkryti segmentii. Spravna kombinace popisnych a vymezujicich kritérii zavisi naptiklad
na typu a specifikach segmentovaného trhu, na marketingovych zdmérech a na charakteru

chovani spottebiteld.

Seniofi jsou vnitiné pomérné zna¢né heterogenni skupinou a odliSuji se napiiklad dle
zdravotniho stavu, materidlni vybavenosti, dosazené urovné vzdélani a fady dalSich kritérii.
V disledku zvySujiciho se primérného véku je ziejmé, ze je nezbytné zavést podrobné&jsi
¢lenéni uvnitt této skupiny.

Z vyse uvedeného divodu je zavéreénym krokem rozvoj profilu segmentit a pridani
dal§ich marketingové zajimavych charakteristik jako je naptiklad sledovani médii, ti€ast na

vystavach, reakce na ceny, ndkupni zvyklosti atd. Tento krok by mél pfinést jasnou predstavu

o tom, do kterého trzniho segmentu konkrétni spottebitelé patii.
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4 Marketingovy mix

Pomoci marketingového mixu firma prezentuje a podporuje ukotveni produktu

v povédomi zdkazniki a dokaze pruzné upravovat nabidku ptfesné¢ podle jejich ptani.

Jednoduseji fe¢eno, pomoci marketingového mixu (neboli marketingovych nastrojii) ptisobi

firma na své okoli a uskute¢iiuje svoje zaméry. Tyto nastroje jsou oznacovany podle Jeroma

McCarthyho, profesora Michiganské univerzity, jako ¢tyfi P: Product (vyrobek), Price

(cena), Place (distribuce), Promotion (komunikace). Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze

¢tyti P dostate¢né nezduraznuji nebo dokonce i opomijeji n¢které dillezité ¢innosti, jako jsou

napiiklad sluzby, osobni prodej nebo baleni vyrobku. Nasledujici obrazek ptehledné

zobrazuje strukturu marketingového mixu a odkryva €innosti v ném obsazené.

Obrazek 3: Slozky marketingového mixu

Komunikace
Reklama
Osobni prodej
Podpora prodeje
Public relations
Direct marketing
Merchandising

Distribuce
Kanaly
Kryti
Sortiment
Lokality
Zasoby
Doprava

/

Vyrobek
Sortiment
Kvalita
Design
Znacka
Baleni
Rozméry
Sluzby
Zaruky
Packaging
Jakost
Vraceni vyrobk(

/

\

Cena
Ceniky
Slevy
Splatkovy rezim
Platebni podminky

Zdroj: Dle udajit KOTLER, P., KELLER, K., L.: Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing 2007,

zpracovala Martina Preisova

Pro svoji jednoduchost se rozdéleni do ¢tyt P povazuje za zékladni a je mozné ho dale

rozsitovat dle potieby. Muzeme tedy hovoiit 0 sedmi P nebo dokonce i o deseti P.

Nejznaméjsi doplnéni a jejich kombinace popisuje nasledujici tabulka.
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Tabulka 1: Doplnéni 4P marketingového mixu

Anglicky nazev |Cesky pieklad Oblast sluZeb
People Lidé

Physical evidence |Fyzicka pfitomnost | Pojistovmctvi
Process Proces

Participants Ugastnici

Physical evidence |Fyzicka pfitomnost | Bankovmictvi
Process Proces

People Lidé

Packaging Balik sluzeb Costovn ruch
Programming Tvorba programii

Partnership Spoluprace

Zdroj: dle iidajit BOUCKOVA, J. a kol.: Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck 2003, zpracovala a doplnila Martina

Preisova

Koncept ¢tyt P bere v ivahu pouze pohled prodéavajiciho a nikoliv kupujiciho, jak by
tomu mélo byt. Ztohoto divodu existuje 1 koncepce ctyt C, kterou popisuje nasledujici

tabulka: Koncepce 4C.

Tabulka 2: Koncepce 4C

4P 4C
Product Customer solution (fe§eni potieb zakaznika)
Price (cena) Customer Cost (vydaje zakaznika)
Place Convenience (dostupnost feSeni)
Promotion Communication (komunikace)

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing 2004, str. 107

Kupujici vidi kazdy nastroj naprosto odlisné. Naptiklad produkt vnimaji zdkaznici
jako feSeni svych potieb (spotiebitel nekupuje vrtacku, ale pozaduje ,,diru*). Dale se zajimaji
o cenu, ale 1 o celkové naklady spojené s vyrobkem, jako jsou naklady na potizeni, ndklady
spojené s uzivanim produktu a naklady na likvidaci. Nejprve by se méli tedy marketéfi
zajimat o 4C a na jejich zakladé¢ tvofit koncepci 4P, protoZze o tom, co bude firma vyrabét,

nerozhoduje ona sama, ale trh, konkrétné spotiebitel.

Moji diplomovou praci zakladdm hlavné na koncepci ¢tyt P, jejiz jednotlivé Casti

popisuji v nasledujicich kapitolach.
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4.1 Vyrobek

Vyrobek je zédkladnim stavebnim kamenem celého marketingového mixu. Nelze d¢lat
dobry marketing se Spatnym vyrobkem. Nikdo si opakované¢ nezakoupi produkt, se kterym
nebyl spokojen a ktery nesplnil jeho ocekéavani. Nezméni to ani fakt, jak ldkava byla cena, jak

byl vyrobek dostupny nebo jak moderni a pfitazlivy byl jeho obal.

4.1.1 Specifika vyrobku

Pod pojmem vyrobek si mizeme piedstavit mnohé, nejcastéji se ndm vybavi néco
hmotného, co bylo vyrobeno a proslo urcitym vyrobnim procesem. Marketing jej vSak chape
diferencovanéji. Vyrobkem je dle Bouckové'®: »jakykoliv objekt podnikatelské

I nepodnikatelé aktivity, tj. cokoliv, co 1ze koupit a prodat.*

Vyrobek mize byt ve form¢ hmotného statku (auto, vrtacka atd.), nehmotného statku
(sluzby poskytované v kadetnickém salonu, bankovnictvi apod.) nebo nominalniho statku

(cenné papiry, informace aj.).

Jako vyrobek vhodny pro seniory mohu napiiklad uvést zahrani¢ni poznavaci pobyty.
Seniorsky cestovni ruch ma vyhledové obrovsky potencial. Generace Sedesatych let si podle
prizkumu UFO casto sté¢Zovala na omezeni zahrani¢nich cest v dobé socialismu i na
jazykové bariéry v dob& volného pohybu a cestovani. Prostiednictvim cestovniho ruchu
mohou seniofi zmirnit dopady vyssiho v€ku a pfispét ke zlepSeni kvality jejich Zivota. Diky

dnesni globalizaci mohou starsi obyvatelé poznavat a objevovat nove, vzdalenéjsi destinace.

Specifikem vyrobku je jeho komplexni chdpdni. Zékaznik nenakupuje produkt jen
pro svoji zékladni funkci (fotoaparat foti), ale 1 z divodu fady dalSich vlastnosti a atributd,
jako je naptiklad design, znacka, vzhled nebo 1 poprodejni sluzby a zaruky. Motivem pro
nakup ur¢itého druhu vyrobku muze byt i potieba ztotoznit se s uréitym stylem nebo
zdlraznéni socialniho postaveni (automobil znacky BMW). V marketingové teorii se
objevuje mnoho pohledli na komplexnost vyrobku. Nejcastéji se setkavame s Kotlerovym

pojetim, které zobrazuje nasledujici obrazek: Komplexni vyrobek podle Kotlera.

¥ BOUCKOVA, J. a kol.: Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck 2003, str. 137

-22 -



Obriazek 4: Komplexni vyrobek podle Kotlera

Podminky dodavky a uvérovani

Obal
Znacka

Provedeni

Instalace

Kvalita

Poprodejni sluzby

Zdroj: BOUCKOVA, J. a kol.: Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck 2003, str. 138

Jdadro vyrobku je dano souhrnem technickych (fyzikalnich a chemickych)
charakteristik, které jsou méfitelné a zabezpecuji zékladni funkci produktu. Jde naptiklad
o chemické slozeni, strukturu, recepturu aj. Pro nazorny ptiklad mizeme vyuzit vanu uréenou
pro seniory™®. Zakladni funkce tohoto vyrobku je viem zcela zfejma, vytvofit prostor pro

pohodlné omyti osoby.

Prostedni vrstva byva oznacovana jako zhmotnény produkt a jedna se o tu Cast
vyrobku, kterou =zakaznik zpozoruje na prvni pohled. Na nasem ptikladu vany je
nejzietelngj$i specialni provedeni. Vana je opatfena vodotésnymi dvitky pro snadny vstup,
madly i pohodlnou sedackou. Veskeré modifikace jsou z toho diivodu, aby jiz nebyla tieba

asistence ostatnich lidi a star§im osobam mohla byt doptana diskrétnost, kterou tak ocenuji.

Posledni a neméné dulezitou soucasti vyrobku jsou sluZby. Mohou to byt napiiklad
poprodejni sluzby, osobni konzultace, ptiprava koupelny, poskytnuti zaruk nebo pomoc pfi

spravné instalaci vany.

V sou€asném vysoce koncentrovaném konkurencnim prostiedi vystupuji do poptedi
piedevsim obé¢ vrchni vrstvy a jadro postupné ztraci na vyznamu. Je tomu tak hlavné z toho
divodu, Zze vyrobci Casto pouzivaji stejné technologické postupy a shodné suroviny

a vysledna kvalita vyrobki je velmi podobna.

1% Vyrobek spolegnosti Delecroix, obrazky 2 typt van jsou uvedené v kapitole 6.3.1.1: Floriane a Azalee
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4.1.2 Vyrobkova média

Jeden 1z hlavnich faktori v dne$nim rozhodovacim procesu o koupi vyrobku
pfedstavuji vyrobkovd média, kterd pfimo komunikuji s vefejnosti. Patfi mezi n¢ znacka,

design a obal.

Znacku muzeme chapat jako prostiedek k identifikaci vyrobku s firmou, diky které si
snadngji pritadime dobré zkusenosti s firmou. Jednim ze zakladnich pfedpokladd spravného
fungovani znacky je jeji dlouhodobé pouzivani a péce. Znacka byva vyjadiena mnoha

zpusoby, vyjmenujme zakladni:

e Verbalni vyjadieni — napiiklad jménem
o Grafické a barevné vyjadreni

e Logo

e Slogan — Always Coca Cola

e Predstavitel — kovboj u znacky Marlboro

e Melodie — Family Frost

Ve svété i v Ceské republice se setkdvame s korozi znalky, tedy s poklesem
vyznamnosti znacky. Hlavni problémy jsou zpiisobeny zejména ndhodnou volbou znacek,
které nekoresponduji s o¢ekavanim spotiebitele, nerespektovanim potieby o znacku trvale
pecovat a tolerantnim pfistupem K napodobeninam a padélkim. Znacku je tfeba chranit
registraci jako ochranné znamky, 0 jejiz pravni zabezpedeni se v Ceské republice stara Uiad

primyslového vlastnictvi a Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky.

U osob starSich 50 let je produkt vice neZ znacka. Vyrobek posuzuji zejména
Z hlediska funkénosti nez znacky. Dle projektu UFO patii mezi 10 nejoblibenéjSich znacek
Pilsner Urquell, Becherovka, Skoda, Nivea, Mattoni, Opavia, Kaufland, Ceska posta, Dave,
Vitana a Indulona. Nejcastéji by pak lidé starS$i 50 let svym zndmym doporucili Kofolu
a Cedok. U t&chto starsich lidi je vétsi orientace na produkt zptisobena zejména v diisledku
nedostatku zboZi za socialismu, kdy byl pocet znaek striktné omezen a marketing viceméné

neexistoval.

Design neboli v uzs§im smyslu vnéjsi vzhled, mize velkym zplisobem zvysit uzitné
vlastnosti vyrobku, zvySuje jeho hodnotu a zaroven laka nové zakazniky. Je to novodoba

zbran v konkuren¢nim svéteé, je proto Skoda, ze mnohé Ceské vyrobky otdzku designu casto
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opomijeji. Kromé atraktivniho vzhledu by mél vyrobek s dobrym designem spliiovat
nasledujici kritéria’:

e Obal Ize snadno otevfit

e Vyrobek se snadno sestavuje

¢ Je snadné naucit se jej pouzivat

¢ Snadno se pouziva

e Snadno se opravuje

¢ Snadno se jej zbavite

Skvely design vyzaduje to, aby vyrobce promyslel veskeré tukony, které musi
zakaznik vykonat v souvislosti se ziskanim, pouzivanim i zbavenim se vyrobku. U obyvatel
starSich 50 let poskytuje design velky prostor pro inovaci vyrobku. Stavajici produkty se
mohou pravé designem pfizplsobit potiebdm a pozadavkim starSi generace. Ptikladem je

vana urcena pro seniory a osoby s omezenym pohybem popsana vyse.

Poslednim typem vyrobkového média je obal, ktery v soucasnosti nabyva na
vyznamu a byva nékdy oznafovan jako paté P (packaging). Existuji zakladni 4 typy obali.
Ptepravni obaly (napi. palety), slouzici zejména k pfepravé a manipulaci, obchodni obaly
(napt. kartony) umoziujici dodavku zbozi obchodnikovi, servisni obaly (napi. sacky na
pecivo), které nabizi obchodnik pro usnadnéni prodeje nebo zajisténi hygieny a spotiebitelské
obaly (napt. lahve) zajiStujici prodej vyrobkl spotfebitelim, diky kterym mohou firmy

ovlivnit ndkupni rozhodovani zdkaznikd.

Na trhu existuje bezpocet druhti znacek a variant velmi podobnych vyrobkd, a proto je
zcela nezbytné, aby spotiebitel produkt viibec zaznamenal. Prvotni a zakladni funkci obalu je
upoutdni pozornosti, at’ jiz barvou, formou nebo pouzitymi Cisly. Zaroven by mél obal
umoznit jednoznac¢nou identifikaci produktu a odliseni se od konkurence. Dalsi funkci obalu
je podavani zdkonem danych informaci, napf. o sloZeni, plivodu, dob& vyroby a dobé¢

minimalni trvanlivosti’®. Konkurenéng vyhodné také je, pokud obal poskytuje néjakou

18 Blize viz KOTLER, P.: Marketing od A do Z: Osmdesat pojmi, které by mél znat kazdy manazer. 1. vyd. Praha: Management
Press 2003

18 povinng zvefejiiované udaje jsou upraveny v legislativé. Zakon & 22/1997 Sb., o technickych poZadavcich na vyrobky, ve
znéni pozd&jsich piedpist. Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele, ve znéni pozdé&jsich predpist, zakon ¢&. 110/1997
Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni pozdgjsich predpist, vyhlaska Ministerstva zemédélstvi ¢. 332/1997
Sb., o zplisobu oznacovani potravin a tabakovych vyrobkd, vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi ¢. 298/1997 Sb., o zdravotni
nezévadnosti a oznacovani ptidavnych latek.
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nadstandardni sluzbu. Napftiklad jednoduché otevieni obalu (mléko), usnadnéni davkovani

(davkovace u pracich praski) ¢i znovu-uzaviratelnost obalu (kofeni).

Je nutné si uvédomit, ze s pribyvajicim vékem ptichdzeji zdravotni potize. Naptiklad
lidsky zrak zacina slabnout ve véku kolem ctyficeti let. S postupujicim vékem se méni tii
véci: oéni CoCky ztraceji pruznost a o¢ni svaly slabnou, coz v praxi znamend, ze o¢i nedokazi
zaostfit na malé typy pisma. Proto je dilezité, aby byly informace na obalech ¢i navody
vyrobkli urCenych pro star§i populaci psané dostatecné¢ velkym pismem. Dale také starSim
osobam Zloutne rohovka a tim se méni vnimani barev. S postupujicim vékem také na sitnici
dopadd méné svétla, a svét pripada ¢lovéku méné zietelny, nez byval. Z tohoto diivodu je pro
tyto zdkazniky tézké rozliSovat modrou od zelené a grafici budou muset opatrné¢ pouzivat
barvu Zlutou vzhledem k jiz zminénému Zloutnuti rohovky. Obaly, poutace a celkové reklama
budou muset byt kontrastnéjsi — 1ze nejspis v disledku toho ocekavat velky boom bilo-Eerno-
¢ervené kombinace, zatimco s ostatnimi barvami se budeme setkdvat méné. Naptiklad zlata

barva na svétlém pozadi je zcela nedoporucovana.

Se zhorSenou pohyblivosti jde ruku v ruce 1 §patna koordinace pohybu, ohebnost prstil
a celkové klesajici predpoklady pro manudlni zrucnost vcetné ovladani riiznych knofliki
apod. Ztéchto diavodid je dulezité vyrabét vyrobky, které jsou pro seniory snadno
ovladatelné. Napiiklad mobilni telefony s vétSimi kldvesami ¢i tuby se snadnym dévkovanim

(krémy na zubni ndhrady).

4.2 Cena

Cena je castka, za kterou jsou na trhu nakupovany a nabizeny vyrobky nebo sluzby
a je zpravidla vyjadiena v penézich. Jde o sumu, kterou spotiebitel vynaklada vyménou za
pfinasejici uzitek.

Seniofi a obecné osoby nad 50 let jsou velmi citlivi na cenu, a proto je tfeba cenu

stanovit velmi opatrné. V jejich nakupnim rozhodovani je cena zakladnim faktorem, ktery

dale porovnavaji s vykonem a Zivotnosti vyrobku.
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4.2.1 Specifika ceny

Cena je velmi specifickou kategorii marketingového mixu. Je jedinou slozkou, ktera
pfinasi hmatatelné¢ piijmy a tim i zisk. Ostatni prvky jsou ndkladem. Cena je také
pracovniki je stanoveni ceny problém c¢islo jedna a mnoho firem se pfi jeji manipulaci

dopousti hrubych chyb.

Dalsim specifikem ceny je jeji ambivalentni charakter. Je zavaznou chybou nasadit
cenu piili§ nizko nebo naopak pfili§ vysoko. Velikost ceny musi byt ,,vyladéna“ s ohledem na

danou situaci a musi byt posuzovana z n¢kolika thli pohledu. Plati nésledujici pravidla:

¢ Raciondlni vnimdni ceny, kdy s rostouci cenou klesa poptavka.
e Zrcadlové vnimdani ceny, Kdy spotiebitel pouziva cenu jako odraz kvality a ma

tendenci pfisuzovat vyssi kvalitu produktu, ktery ma vyssi cenu.

Pro umisténi vyrobku na trh je dilezité nasadit takovou cenu, kterd spliiuje naroky jak
z hlediska celkové marketingové strategie firmy, konkuren¢nich vyrobku, cilové skupiny, tak

I Z hlediska Zivotniho cyklu vyrobku.

4.2.2 Cenova politika

Cenova politika pfedstavuje souhrn rozhodnuti a opatfeni, které jsou ovlivnény
vnéj$imi i vnitinimi faktory.
Mezi interni faktory patii marketingové cile firmy, marketingovy mix, naklady

(pfedstavuji strop pii stanoveni ceny vyrobku) a firemni politika.

Mezi externi faktory ovliviwyjici cenu miZzeme zafadit Charakter poptavky, diky které
se miZe stanovit cena, kterou je spottebitel ochotny za dany vyrobek nebo sluzbu zaplatit.
Charakter poptavky je uren mnoha faktory, jakymi jsou naptiklad: naléhavost potieby
vyrobku, dostupnost a cena substitu¢nich vyrobki, charakter vyrobku (napf. luxusni zbozi),
aj. Dalsimi externimi faktory jsou: typ trhu (dokonala konkurence, monopol, oligopol, atd.),

reakce konkurence a dalsi ekonomické faktory (napf. mira inflace, irokova mira, recese aj.).
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4.2.3 Cenova strategie

Firmy v zasadé neurcuji jednu cenu, ale celou strukturu cen. Berou v avahu napiiklad
vyrobkovou fadu, Zivotni cyklus vyrobku, charakter trhu a konkuren¢ni prostiedi. Cenova
strategie se obvykle méni podle toho, jakymi zivotnimi cykly vyrobek pravé prochazi.
Zvlasté dulezité¢ je faze zavadeéni, kdy firma voli prvotni cenu. Miize volit mezi dvéma

nasledujicimi strategiemi.

Prvni strategii je strategie nizkych zavdadécich cen, jehoz cilem je rychlé proniknuti
na trh. Nasazenim niz$i ceny dosahne firma ptilivu zdkazniki a postupné ziskava vysoky
trzni podil. Vyrobek je urCen pro segment, ktery je citlivy na cenu, a firma tak realizuje

vysoky objem prodeje.

Druha strategie se nazyva skimming (sbirani smetany). Podstatou této metody je
stanoveni vysokych zavadécich cen, jehoz cilem je maximalizace zisku. Vyrobek je uréen pro
ty segmenty, které jsou ochotny zaplatit vyssi cenu. Firma prodéva niz$i objemy, ale s vy$S§im
ziskem. V segmentu osob starSich 50 let je tato strategie témét vyloucena. Podle udaju ze
studie UFO je podil lidi starsich 50 let, kteti jako prvni vyzkouseji nové véci a jsou ochotni
pfijmout vysokou cenu, pouhych 6%. Tedy hodnota tfikrat niZ§i nez v priméru celé

populace.

V marketingové praxi se setkdvame s mnoha dal§imi cenovymi strategiemi, jako jsou
naptiklad stanoveni cen doplitkovych vyrobkl (v ptipadé vyrobkové tfady), psychologické

ceny aj.

4.3 Distribuce

Pokud chce firma s danym vyrobkem na trhu uspét, nestaci pouze vytvorit dobry
vyrobek a spravné stanovit cenu, ale musi téz zvolit vhodnou distribucni cestu, jejimz
prostfednictvim umisti vyrobek na trh. Neni mozné uspokojit zadkazniky, pokud neni zboZzi
skute¢né¢ dodéno na urcité misto a v uritém case. Fyzicka distribuce se tedy dotyka vSech
ttech dalSich prvkll marketingového mixu. JestliZze napiiklad podnik nabizi slevu vyrobku,
musi si byt jist, Zze je pfipraveno a umisténo dostate¢né velké mnozstvi produktii pro jeho

zvySenou poptavku.

Distribuce znamend umisténi zbozi na trhu. Tento pojem v sobé zahrnuje soubor

postupil a operaci, prostiednictvim kterych se zbozi dostava od mista vzniku do mista, kde
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bude spotiebovavano nebo uzito. Nejednd se jen o fyzicky pohyb, ale jeho soucasti jsou
i nehmotné toky, jako jsou napfiklad pfevody vlastnickych vztahl, poskytnuti sluzeb,

shromazd’ovani informaci, ptebirani rizika a rizné propagacni aktivity.

Firma voli distribu¢ni cestu sohledem na podnikové a marketingové cile,
marketingové strategie a také sohledem na zdroje, které ma v danou chvili k dispozici.
Vysledkem je konkrétni cesta, kterd vychédzi zrespektovani dalSich faktort, jako jsou
naptiklad charakter vyrobku (hmotnost, rozméry), moznosti dodavatele, trhy, pro které je

vyrobek urcen, dostupnost distribu¢nich meziclanka nebo i inflacni tendence.
Rozeznavame dva druhy distribu¢nich cest, pfimou a nepiimou distribuci.

Pokud dochézi k ptimému kontaktu s vyrobcem a spotiebitelem, hovoitime o piimé
distribucni cesté. Vyrobce (dodavajici subjekt) musi zajistit veSkeré cinnosti spojené
s dodanim vyrobku do mista ur¢eni. Po celou dobu cesty je vyrobek jeho vlastnictvim, nese
plnou odpovédnost za dodani, uskuteénéni prodeje i platebnich povinnosti. Zaroven si

v v

zachovava nejvyssi stupen kontroly nad vyrobkem.

Ptimé distribucni cesty jsou pouzivany piedevsim u vyrobkl podléhajici rychlé zkaze
(zelenina, ovoce atd.), u zbozi, které je mozné nabizet pomoci kataloghi a brozur (knihy,

kosmetika, obleCeni aj.) a u zbozi, které je vhodné pro prodej v automatech (cukrovinky).

Formy ptimych distribu¢nich cest:

Prodej ve vlastni prodejné

Podomni prodej

Ptimy marketing

Prodej pomoci automatt

Nepiima distribucni cesta vznikd zaClenénim minimélné jednoho distribu¢niho
meziclanku. Jejich vyuzitim se vyrobce Caste¢né vzdava kontroly nad tim, komu jsou
vyrobky prodavany. Divodem ke zvoleni nepiimé distribucni cesty je vétSi efektivnost

V umisténi na cilové trhy.

Mezi¢lanky jsou zejména maloobchodni nebo velkoobchodni organizace.
Maloobchodnici pomahaji vyrobcim dostat zbozi pifimo ke kone¢nému zakaznikovi
a zajistuji veskeré Cinnosti spojené s prodejem zbozi. Svou ¢innost soustied’uji do riiznych

typt prodejen, napiiklad obchodni domy, supermarkety, hypermarkety, specializované
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prodejny apod. Velkoobchodni organizace (napf. Makro) =zajistuji vSechny cinnosti
souvisejici s ndkupem a prodejem zbozi, které je urCené pro dalsi prodej nebo dalsi
zpracovani. V praxi se setkdvame s distribu¢nimi cestami s jednim, dvéma nebo i1 tfemi

meziclanky.
Typy distribuénich mezi¢lanka'":

e Prostiednici (middleman) - jejich ukolem je kupovat zbozi, které nasledné
prodavaji. Stavaji se tak po urcitou dobu jeho vlastniky a ptebiraji na sebe
vyrobcovo riziko.

o Zprostiedkovatelé (agents, brokers) — se aktivné podileji na distribuci tim,
zprostiedkovavaji kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem a jsou napomocni
pii vzajemnych jednanich. ZboZi se nestdva jejich vlastnictvim

o Podpiirné distribuéni mezi¢lanky — nejsou faktickou soucdsti distribu¢ni cesty,

vlastni sménu pouze usnadiiuji. Jsou to naptiklad banky, propagaéni agentury.

Neptimé distribuéni cesty jsou pouzivany pii velkém mnozstvi odbérateld, ktefi jsou
geograficky velmi rozptyleni. Ddale U zbozi snizkou jednotkovou cenou, u vyrobki
kupovanych denné nebo velmi ¢asto (rohliky), u vyrobka bézné dostupnych v siroké prodejni
siti (kuchyniské nddobi) a u vyrobkl prodavanych Sirokému okruhu zakaznikli na riznych

trzich (myci prostredky).

Znacna Cast starSich spottebitelli dava prednost levnym distribuénim kanaltim, jako
jsou diskonty, second-handy, vietnamsti prodejci aj. Na specializované obchody se obraceji

pouze v pripad¢ potfizeni investiéné narocnéjsich predméti dlouhodobé spotieby.

4.4 Komunikace

Po vytvoteni dobrého vyrobku, stanoveni ceny a po vhodném umisténi na trh musi
firma také o novém nebo inovovaném produktu informovat své spotiebitele. Marketingova
komunikace tim dopliuje vSechny piedchozi kroky marketingového mixu a tvofi jakousi
HtresniCku na dortu®. Pro vétSinu spole¢nosti neni otazkou, zda vibec komunikovat, ale
spise: co fici, komu, jak a jak Casto to fici. Marketingova komunikace v sob& ukryva veskeré

prosttedky, kterym se firmy pokouseji informovat, pfesvédcovat, ovliviiovat a pfipominat

7 Blize k jednotlivym mezi¢lankéim viz BOUCKOVA, I. a kol.: Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck 2003
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spotfebitelim vyrobky a znacky, které prodavaji. Spotiebiteliim tak ptinasi mnoh¢ informace

typu, kdo vyrobek vyrabi, jak, kde a kdy se vyrobek pouziva i pro koho je urcen.
Existuji dvé zakladni formy komunikace, osobni a neosobni.

Osobni komunikace je ptima forma komunikace, kdy dochazi k fyzickému kontaktu
mezi obéma komunikujicimi stranami. Hlavni vyhodou je ziskani téméf okamzité zpétné
vazby a moznost bezprostiedni reakce. Dale muze prodavajici vyuzivat techniky jako je
verbalni ¢i neverbalni komunikace. Mezi nevyhody patii vysoké finan¢ni ndklady na jedno
osloveni a relativné malo oslovenych zakaznikd. Nékdy se v souvislosti s osobni komunikaci
setkavame s pojmem podlinkova komunikace (BTL — below the line), coz je oznaceni pro
nemasové formy komunikace, pro které je charakteristické piesnéjsi zacileni na cilovou

skupinu.

Neosobni komunikace (ATL — above the line) neboli masova komunikace, umoziuje
predat informacni sdéleni velké skupin€ potencialnich i soucasnych spotiebiteli priblizné ve
stejny okamzik a snizuje tak vynalozené néklady na jedno osloveni. Vyhodné je jeji pouziti
ptfi geograficky rozptylenych segmentech trhu. Mezi hlavni uskali této formy komunikace
patii chybégjici kontakt mezi obéma stranami a relativni pomalost zpétné vazby. Existuje
1 nebezpeci nezaregistrovani sdéleni, ptipadné jeho Spatné vylozeni a interpretace. Neosobni

komunikace vyuziva masmedia, napiiklad televize, radio, internet, tisk a outdoor'®,

Dnes$nim trendem je posun od masového, nediferencovaného marketingu
k segmentovanému a klade se diraz na individudlni pfistup ke kazdému zakaznikovi.

Jednotlivé nastroje komunikace popisuji v nasledujicich podkapitolach.

StarSi generace oceni zejména osobni piistup. Napiiklad v cestovnim ruchu se seniofi
spiSe obraceji na cestovni kancelafe, které nabizeji fadu sluZzeb a zabezpecuji dikladnou
organizaci cesty bez stresujicich situaci. Seniofi preferuji pro né zndmé vyrobky a nejsou
prili§ otevieni zménam. Vyrobek, ktery kupuji, velmi dobfe znaji. Z tohoto diivodu by se
neméla opomijet ani neosobni forma komunikace, kterd mize mit posilujici, pfipominaci
a piesvédCovaci charakter. Masova komunikace tak 1épe dostane vyrobek do podvédomi vice

spotfebitelim na vétSim geografickém Gzemi.

18 Qutdoor je ozna&eni pro venkovni reklamu, naptiklad billboardy, bigboardy, outbannery aj.
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4.4.1 Prvky komunika¢niho mixu

Pestoze ustfednim prvkem celé¢ marketingové komunikace byva velmi Casto reklama,

neni jeho jedinou slozkou. Komunikaéni mix se sklada z nasledujicich prvku:

o Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations (vztahy s vetejnosti)
¢ Osobni prodej

e Piimy marketing (direkt marketing)

Nekteti autofi pridavaji do komunikacniho mixu takeé:

e Udilosti a zaZitky (Events) — coz jsou ¢innosti financované firmou, jejichz
ucelem je prohloubeni vztahi formou nevSedniho zéazitku. Nejcastéji jsou
eventy ve formach festivall, sportovnich udalosti, exkurzi a jinych pouli¢nich
aktivit.

e Merchandising — je podpora produkti v misté prodeje, jehoz hlavni naplni je
zajisténi odpovidajiciho stavu zasob, umisténi zbozi v regalech a pfispéni ke

zlepSeni atraktivit prodejniho mista.

Charakter masové formy komunikace ma reklama, podpora prodeje, vztahy

S vefejnosti a pfimy marketing, za osobni komunikaci Ize povazovat pouze osobni prodej.

V praxi existuji dv€ zékladni komunikac¢ni strategie, které se li§i dirazem na urcité
komunika¢ni nastroje. Strategie push (strategie tlaku), znamena doslova protlacit produkt
distribucni cestou piimo k zdkaznikovi pomoci osobniho prodeje a podporou prodeje.
V piipadé pull strategie (strategie tahu) vyrobce stimuluje poptavku kone¢ného spotiebitele.
Pokud je strategie uCinna, zakaznici produkt poptavaji u obchodnikl, kteti jej pak dale

poptavaji u vyrobce. Nej€astejSimi nastroji je reklama a podpora prodeje.

4.4.1.1 Reklama

Reklama patii mezi nejstar$i marketingové nastroje a kazdy spotiebitel se s ni setkava
nejcastéji, mnohdy na denni bazi. Reklama je definovana jako neosobni placena forma
jednostranné komunikace firmy s vefejnosti prostiednictvim riznych médii (televize,

billboardy, noviny, radia aj.).
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Rozhodovéani o reklamé je proces slozeny z nékolika na sebe navazujicich krokd,
jakymi jsou cile reklamy, stanoveni rozpoctu, vybér média a tvorba sdéleni a nakonec

vyhodnoceni kampang.

Cile reklamy mohou byt klasifikovany podle primarniho ucelu — informovat,
presvédcovat, pripominat a posilovat. Informativni reklama je zaméfena prevazné na
vytvofeni podvédomi 0 znadce a miZze pomoci i budovat firemni image. Dale reklama
informuje 0 mozZnostech nového vyuziti vyrobku, o zméné ceny a zaroven muze i vysvétlit,
jak vyrobek funguje. Presvédcovaci reklama ma za ukol zvysit preference dané znacky,
podpofit rozhodnuti spotiebitell o zméné znacky a pifimét ho k okamzitému nakupu.
Piipominaci reklama stimuluje zékaznika k opakovanému nakupu a pfipomina, kde je
mozné zbozi nakoupit. A pesilujici reklama utvrzuje ptresvédéeni soucasnych zakaznikd.

Velmi Casto zobrazuje spokojené zakazniky.

Prizkumy® mezi seniory prokézaly, Ze neceld polovina pfipousti, Ze jiz n&kdy podle
reklamy nakoupila. Zhruba stejny podil (57 %) by se vSak bez reklamy obeSel. Pétina starSich
osob ma k reklam& velmi negativni postoj. Striktni odmitani reklamy bylo zplisobeno
zejména tim, Ze zasahovaly do Casovych programil, ze se zvySovala intenzita zvuku
a v piipadé direkt marketingovych zasilek, Ze pretéZzovaly postovni schranky. Jak by tedy
m¢éla reklama vypadat? Méla by byt vtipna a zaroven s pointou. Reklama podle nékterych
ucastnikid studie UFO nemusi byt nezbytn€ vtipna, ale méla by byt chytra. Pozitivné
hodnocené reklamy dale zahrnovaly srozumitelnost (45 %), orientaci na vyrobek (36 %)
a pohodové vyznéni (30 %). Velky rozhodujici vliv ptfi rozhodovani ma doporuceni zndmych,

v marketingu znamé pod terminem Word of mouth.

Pfi vybéru reklamnich médii by méla firma rozhodnout o ¢asovém harmonogramu,
o vybéru medialnich nosict a v prvé fad€ o dosahu, frekvenci a dopadu reklamniho sdé€leni.
Hlavnimi druhy médii jsou noviny, televize, piimé zasilky, rozhlas, Casopisy, letaky,

venkovni reklama a internet. Kazd4 z nich méa své vyhody i nevyhody®.

Mezi medialni zvyklosti U osob starSich 50. let patfi zejména sledovani televize
a poslech radii. Rada respondentii ve studii UFO uvedla, Ze se citi jako televizni generace.

Televizi sledovalo 98% stars$i populace a v pritbé¢hu dne se ji vénovala nejvetsi pozornost.

1 Studie UFO (Understanding Fifties and Over), vyzkumny projekt spoletnosti OMD v roce 2007, str. 65
2 piehled vyhod a nevyhod vybranych médii uvadim v piiloze, viz Ptiloha 1: V¥hody a nevyhody vybranych médii
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V priméru travila v€kova skupina padesati a viceletych pied televizi 180 — 240 minut denné,

Castokrat také bézela televize jako kulisa v priméru 1 hodinu za den.

4.4.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoba pobidka, kterd slouzi k podpote rychlejsiho ¢i vétsiho
nakupu vyrobku nebo sluzby. Vyuzivd tady ndstroji, kterymi ovliviiuje konecného
spotiebitele, obchodniky i zaméstnance. Pro osloveni konecnych zdkaznikii se vyuzivaji
naptiklad vzorky vyrobki, kupdny, nabidky vraceni penéz, snizeni ceny, prémie,
spotiebitelské soutéZe, garance, moznosti bezplatného vyzkouSeni vyrobku, ochutnavky
a dal$i. Nastroji podpory obchodnikll jsou stojany v misté prodeje, slevy na cenach, zbozi

zdarma. Zaméstnance pobizi firma pomoci veletrhl, konferenci nebo i darkovych predmétu.

Na tomto misté bych jesté rada uvedla dva souvisejici pojmy POP a POS materialy.
POS (point of sale) materialy jsou veskeré véci podporujici nakup v misté prodeje. Jedna se
naptiklad o katalogy a brand magaziny, které si zakaznik odnasi s sebou domu. POP (Point
of purchase) materialy jsou soubory promo materiali umisténé v misté prodeje, jakymi jsou

napiiklad svitici tabule, plakaty, stojany atd.

Seniofi se velmi radi zastavi v supermarketu na ochutnavku a ani nepohrdnou

drobnym déarkem.

4.4.1.3 Public relations

Public relations (PR), neboli vztahy s vefejnosti, zahrnuji celou §kalu programi
podporujicich a ochranujicich image firmy a jejich jednotlivych produkti. A to nejen
v souvislosti s kone¢nymi spotiebiteli, ale s celou vetejnosti, ktera ma na ¢innost firmy urcity
vliv. PR si neklade za cil ptimou podporu prodeje vyrobkil, ale soustied’uje se na tvorbu
kladné predstavy o podniku, o jeho zdmérech a o firemnim pifinosu celé spolecnosti. Nékdy je
PR ztotoziiovan s pojmem publicita, coz je neplacené stimulovani poptavky nabizenim
novych informaci pomoci sdélovacich prostiedku ¢i jinych spotiebiteli. Pro firmu je Zadouci
predev§im pozitivni publicita, ktera muze byt ovlivnéna zejména kvalitou vyrobkd nebo

vysokou urovni sluzeb.

Mezi hlavni nastroje PR patii naptiklad publikace, eventy, sponzoring (podporovani
znaCky na sportovnich nebo kulturnich akci), vyro¢ni zpravy, charitativni dary, tiskové

konference, lobbovani aj. Lobbovani je nastroj, ktery je pomérné novy. Jeho hlavnim cilem je
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sledovat déni napf. v oblasti politiky a ekologie, které by v budoucnu mohlo ohrozit dalsi

vyvoj firmy nebo jejich produkti.

V segmentu senioru je tieba vyvolat dobré povédomi o znacce. Je to ddno zejména
tim, Ze nejvétsi vliv na rozhodovani o nakupu vyrobku ma vedle ceny i doporuceni znadmych

a lidi z blizkého okoli.

4.4.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej v sobé zahrnuje ptfimou komunikaci mezi prodejcem a nakupujicim, pii
kterém se nejlépe vytvari pratelsky vztah. Vyhodou je vétsi potieba zakaznika naslouchat
a reagovat na danou nabidku, kterd je vétSinou spojena S prezentaci vyrobku. Tento typ
prodeje je vhodny hlavné u vyrobki, které potfebuji podrobnéjsi vysvétleni jejich funkce
a pouzivani. Nevyhodou této formy komunikace jsou vysoké finan¢ni naklady (Skoleni,
kontrola a udrzovani dlouhodobych vztahti s osobnimi prodejci) a relativné malo oslovenych

potencialnich zakazniki.

Osobni prodej hraje pro seniory dilezitou roli, a proto se vyzaduje citlivy

a profesionalni ptistup personalu.

4.4.1.5 Primy marketing

Direct Marketing Association definuje direkt marketing (pfimy marketing) jako
ninteraktivni systém, ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvafeni

- , . r : roexee 21
meéfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté®.

Jinymi slovy mlzZeme takeé fici, ze
pfimy marketing znamena navazani ptimych vztahd s peclivé vybranymi zakazniky, jehoz
prostfednictvim muiZe firma lépe zacilit na ten segment potencialnich zédkazniki, kterym je

nabidka urcena.

Dilezitou soucasti a zakladem kvalitniho pfimého marketingu je prace s databazemi
zakaznikl, jejich tfidéni, systemizace a vytézovani (data mining) s cilem ucinit nabidku co
nejpresnéji vyhovujici konkrétni skupiné oslovenych. Tyto databaze obsahuji informace

demografického, behavioralniho, psychograﬁckého22 a geografického charakteru.

2L BOUCKOVA, J. a kol.: Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck 2003, str. 239

22 pgychografie znamené popis psychiky a osobnosti. V marketingu se pouZiva ve spojeni se segmentaci trhu, jako netradiéni
popisnd proménna
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Ptimy marketing je nejrychleji rostouci formou marketingu, ktera pfinaSi obéma
stranam mnoho vyhod. Pro prodavajiciho je vynikajicim nastrojem K osloveni i malého
segmentu potencialnich zakazniku, zajist'uje urcitou pravidelnost osloveni a alespon ¢asteéné
utajuje marketingové praktiky pied konkurenci. Pro zadkaznika je piedev$im vyhodna

moznost realizovat nakupy aniz by opustil domov ¢i kancelar.
Formy pfimého marketingu:

e Ziasilkovy prodej (direkt mail) — spoc¢iva v zasilani poSty vybranym adresatiim,
at’ jiz v podob¢ faxu, emailu nebo klasické postovni obalky. Zasilky mohou
obsahovat popisy produkti, reklamni sdéleni, vzorky nebo prospekty.

o Katalogovy prodej — vyuziva tisténé katalogy, které jsou zasilany postou ¢i
emailem konkrétnim zakaznikiim a jsou také k dispozici v prodejnach nebo na
webovych strankach. Zejména v oblasti marketingu cileném na seniory by
mély byt katalogy ptrehledné a citelné. Mély by byt zvoleny dostate¢né
kontrastni barvy a velikost pisma, ceny by mély byt umisténé hned vedle
nabidky.

e Teleshopping — je forma pfimého marketingu, ktery vyuziva specializovanych
programu nebo potadi, ve kterych firma odvysila reklamni spot s telefonnim
Cislem, na kterém si zékaznici mohou zbozi objednat.

e Telemarketing — zakaznik je aktivné kontaktovan telefonicky a je mu nabizen
produkt.

e Dalsimi formami pfimého marketingu jsou Specializované stanky (Kiosky)

a dalsi formy vyuzivajici ptedevsim internet.

Zakaznici v dichodovém véku jsou idedlni pro piimé, adresné osloveni
prostfednictvim podlinkové komunikace. Vzhledem k dostatku casu jsou dachodci asi
jedinou skupinou ochotnou vénovat pozornost ptimému osloveni a nemaji velky problém si

popovidat po telefonu ani prohlédnout si zasilky ¢i katalogy.
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4.4.2 U¢inna tvorba marketingové komunikace

Postavit vhodny a koordinovany komunika¢ni mix neni jednoducha zalezitost. Firma
musi brat v uvahu rozmanité spektrum faktorti, jako je naptiklad typ vyrobkového trhu,
piipravenost spotiebitel k ndkupu, trzni postaveni spolecnosti i stadium zivotniho cyklu
vyrobku. Zakaznici vnimaji rizné komunikacni sdéleni jako jeden celek a nerozliSuji mezi
jeho zdroji. Z tohoto diivodu je velmi dulezité veskeré komunikaéni snazeni sjednotit, aby

nedochazelo ke zmateni firemniho image nebo $patného umisténi znacek.

.....

Obrizek 5: U¢inna tvorba marketingové komunikace

Identifikace cilové verejnosti
¥
Urceni cilG
Vv
NavrZeni komunikace
4
Vybér kanald
L 4

Sestaveni rozpoctu
v

Rozhodnuti o medialnim mixu

L 4
Vyhodnoceni vysledk(
W

Rizeni integrované marketingové komunikace

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K., L.: Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing 2007, str. 579

Cely proces tvorby komunikace by mél zacit identifikaci cilovych zdkaznikii, ktera
muze byt profilovana ve smyslu trznich segmentd. Je tfeba mit jasnou pifedstavu
o potencidlnich zakaznicich, o soucasnych uzivatelich, rozhodovatelich, ovliviiovatelich,
jedincich a skupinach. Pro firmu je vyhodné&jsi najmout si specializovanou marketingovou
agenturu, kterd ptipravi odbornou studii o cilové skupiné. Jasné popiSe cilovou skupinu
z hlediska véku, piijml, vzdélani atp. Dale informuje o jejich zvyklostech, obvyklych

¢innostech ¢i medialnich zvyklostech.
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Cilem komunikace mize byt napiiklad posilnéni povédomi o znacce, zména postoje

ke znacce nebo prosté predstaveni vyrobku.

Navrienim komunikace firma teSi otazky: co fici (strategie sdé€leni), jak to Fici
(kreativni strategie) a kdo by to m¢l fici (zdroj sd€leni). Napiiklad v segmentu osob starSich
50 let je dulezité, aby byla komunikace duveéryhodnd, vécnd, informativni, vtipna
a vyvolavajici emoce. M¢Il by byt vice kladen diraz na pohodli ¢i funkénost a méné na vék.

Vybér vhodnych kanalir je dulezity pro spravné zacileni a doru¢eni informace praveé
tomu spotiebiteli, pro kterého je urCena. Vybér kanalli je tzce spjat s konkrétni cilovou
skupinou a jejich medialnimi zvyklostmi.

vvvvvv

rozhodnuti. John Wanamaker, reklamni a obchodni mag 19. stoleti a otec moderni reklamy,
kdysi tekl: ,,Vim, Ze polovina mych vydajli na reklamu je vyhozena z okna, bohuZel nevim,

ktera to je.“

Rozhodnuti o medidalnim mixu slad’uje jednotlivé prvky komunika¢niho mixu, aby

dohromady vytvéarely jednotny celek, ktery pfindsi jasnou zpravu spotiebitellim a vefejnosti.
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5 Charakteristiky obyvatelstva

V mé diplomové praci se zabyvam zacilenim na urcity segment populace — ha seniory
a osoby star$i 50 let. V nasledujicich odstavcich upfesnim, koho si pod pojmem senior
muzeme predstavit, jaky je soucasny a budouci stav této ¢asti populace a dale se zaméfim na

jejich socialné-ekonomické moznosti.

5.1 Struktura populace

Stav populace® miizeme v demografii popisovat dle réiznych hledisek a tim zjistovat
rozliéné struktury pfinasejici rizné druhy informaci. Nejzakladngjsi strukturou rozdéleni
obyvatelstva je podle pohlavi a v€ku. Dal§im neméné vyznamnym rozdélenim populace je

rozdé¢leni z ekonomického hlediska na obyvatelstvo ekonomicky aktivni a neaktivni.

Vékovou strukturu mutzeme napiiklad sledovat pomoci schopnosti reprodukce.

V praxi se setkavame S témito tfemi typy reprodukce:

e progresivni (pocet narozenych déti roste a pfevazuje nad poctem prarodicit)
e stacionarni (pocet déti i prarodici je pfiblizné stejny)
e regresivni (pocet déti je mensi nez pocet prarodicir)
Ukazuje se, ze kazd4 populace zaznamendva pifechod od progresivni reprodukce

k regresivni a dochazi tak ke starnuti obyvatelstva. Tak je tomu i v Ceské republice.?!

Ve vétsing€ zemi i u nas se velmi Casto také pouziva rozdéleni obyvatelstva podle miry

ekonomicke aktivity, které se vymezuje vékem. Ekonomické generace vypadaji nasledovné:

e generace predproduktivni
e generace produktivni

e generace poproduktivni

28 Pojem populace odborn4 literatura vysvétluje jako spoledenstvi jedinci Zijicich a reprodukujicich se na ur&itém uzemi. Blize
viz KOTYNKOVA, M., NEMEC, O.: Lidské zdroje na trhu prace. 1. vyd. Praha: Professional Publishing 2003, str. 135

24 Blize viz kapitola 5.2 Demografické udaje o seniorech
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Vekové hranice produktivni skupiny nejsou uréeny jednoznaéné a voli se tak, aby co
nejlépe vystihovaly potencial ekonomicky aktivnich obyvatel”®. U nas se jako spodni hranice
pouziva vék 15 let a horni hranice 65 let, tedy v€k odchodu do dichodu. K dnesnimu dni je
v&k odchodu do diichodu 63 let®, postupné do roku 2010 se v&k zvysi na 65 let. Nekteré
prameny pracuji s hranici odchodu do diichodu 60 let, a proto vznika problém srovnatelnosti
dat. Ja budu v nasledujicim textu pouzivat hranici poproduktivniho veéku 65 let. Pod

oznaéenim senior budu tedy povaZovat viechny osoby Zijici na izemi Ceské republiky, které

dosahli k datu zpracovani tdaji véku 65 a vice let.

V demografické terminologii se také mizeme setkat s pojmem diichodce, ktery se
odliSuje od oznaceni senior a ktery v sobé zahrnuje n¢kolik variant. Pokud je tedy dana osoba
oznacena jako diichodce, nutné to neznamend, Ze je zaroveinl i senior. Jednoduseji feCeno

dichodcem je osoba pobirajici diichod (starobni, invalidni).

V mé diplomové praci se budu pfevazné opirat o tdaje ze studie UFO (Understanding
Fifties and Over), coz je vyzkumny projekt zaméfeny na pochopeni cilové skupiny lidi ve

veku 50 let a vice. Z tohoto ditvodu uvadim statistické udaje vymezené pravé vékem 50 let.

5.2 Demografické udaje o seniorech

Jak jsem jiz zminila v ptedchozi kapitole, ve vét§iné evropskych zemi, véetné Ceské
republiky, se objevuje trend regrese obyvatelstva. Jinymi slovy dochazi k postupnému
starnuti populace. V nasledujicim textu popisi strukturu a predikci svétového obyvatelstva

a hlavni vyvoj, strukturu a predikci obyvatelstva Ceské republiky.

5.2.1 Struktura obyvatel svéta v roce 2008

Z udaji uvedenych v nasledujici tabulce: Struktura svetové populace v roce 2008
muzeme vycist, ze v roce 2008 byl pocet seniortt 507 587 911, coz predstavuje skoro 8 %
sveétové populace. Zahrneme-li i skupinu osob 50 - 64 let, zvySuje se tento podil na 20 %. Lze

tedy fici, ze osoby starsi 50 let tvofili v roce 2008 jednu pétinu vSech obyvatel svéta.

% Ekonomicky aktivni obyvatelstvo jsou obecné ti, kdo svou &innosti aktivng piispivaji k hospodaiské &innosti zemé i ti, kdo
prechodné pfispivat nemohou (napf. Zeny na matetské dovolené, vojaci atd.), blize viz KOSHIN,F.: Demografie poprvé. 2.
ptepracované vyd. Praha: Nakladatelstvi Oeconomia 2005, str. 103

2 Plati pro muze a bezdétné zeny. Blize viz: Duchodovy vek, odchod do diichodu [online]. Aktualizace 13.8.08, [cit. 2009-05-
28]. URL: <http://www.duchody-duchodci.cz/duchodovy-vek.php>
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Tabulka 3: Struktura svétové populace v roce 2008

. i % podil na

Vékové - > .

. Populace Muizi Zeny celkové

skupiny )

populaci

Celkem 6710926 117] 3373654 147| 3337271970 100,0

0-4 630881 610] 324946 202] 305935408 9,4
5-9 605 667 539] 312179461} 293488078 9,0
10-14 601 803 840] 309912077] 291891763 9,0
15-19 602 385 620] 309054 672] 293330948 9,0
20-24 576 625785] 293 845219] 282780566 8,6
25-29 534 015286] 271579009] 262436277 8,0
30-34 497 474 413 252804741 244669672 7,4
35-39 491052049 249606002 241446047 7,3
40-44 447 739250 226150058] 221589192 6,7
45-49 375977 364] 187 840 045 188 137 319 5,6
50-54 341989 784] 169657 351 172 332433 5,1
55-59 283 080 822 138912670 144168 152 4,2
60-64 214 644 844] 104303436] 110341408 3,2
65-69 174 494 212 82477 621 92 016 591 2,6
70-74 137912114 62 947 203 74 964 911 2,1
75-79 97 784 829 42151931 55632 898 1,5
80+ 97 396 756 35286 449 62 110307 1,5

Zdroj: Dle udajii z internetovych stranek U. S. Census Bureau [online], World Population Information, [cit. 2009-
06-25],URL: http://www.census.gov/cgi-bin/ipc/idbagg, zpracovala Martina Preisova

Pozn.: Neni-li uvedeno jinak, veskerd data jsou v tabulkdach a grafech uvadena k 31. 12. daného roku

Na tomto misté bych rada poukazala na zna¢nou heterogenitu uvnitt samotné skupiny
osob starSich 50 let. A to z hlediska véku, pohlavi 1 vitality. Existuje obrovsky rozdil mezi
cerstvym seniorem (p&taSedesatnikem), ktery je vétSinou jesté plny sily a uZziva si dobrého
zdravi, a osmdesatiletym ¢lovékem, ktery se Casto stava zavislym na pomoci druhych. Sami
seniofi vidi mezi sebou velké rozdily. Ve studii UFO méli padesatnici zpravidla pocit, Ze
maji jen malo spole€ného s lidmi nad sedmdesat ¢i osmdesat let a obracené. Jedna zena
seniorského véku doslova tika: ,Nefekla bych, Ze jsme (starSi populace) jedna parta.
Shodneme se na vzpominkéch, ale ne na soucasnosti. ... s nékterymi lidmi si pak nemate co
«27

fici.“”’ Seniofi se naopak spojuji v postojich ke spoleCenskym normam, ke vzdélani, ke

vztahu k autoritam a k piesvédéeni o rozdilnosti v oblasti spotieby.

%7 Studie UFO (Understanding Fifties and Over), vyzkumny projekt spole¢nosti OMD v roce 2007

-4] -



Graf 1: Veékova struktura svetové populace starsi 50 let v roce 2008 ukazuje, Ze
nejpocetnéjsi skupinou je skupina padesatnikt, ktera tvoii témer 50 % podil v populaci starsi
50 let. Sedesatnici tvoii témét 30 % podil a nejmensi zastoupeni maji osmdesatnici, ktefi maji
podil pouze 6 %. Graf 2: Struktura svétové populace starsi 50 let v roce 2008 v ramci pohlavi

doklada, ze od veku 55 let prevladaji ve svétové populaci zeny.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze nejpocetnéjsi skupinou osob starsich 50 let jsou v roce

2008 prevazné padesatnici, Sedesatnici a Zeny.

Graf 1: Vékova struktura svétové populace starsi 50 let v roce 2008
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Zdroj: Dle udajii z internetovych stranek U. S. Census Bureau [online], World Population Information,

[cit. 2009-06-25],URL: http:/iwww.census.gov/cgi-bin/ipc/idbagg, zpracovala Martina Preisovd

Graf 2: Struktura svétové populace starsi 50 let v roce 2008 v ramci pohlavi
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Zdroj: Dle udajii z internetovych stranek U. S. Census Bureau [online], World Population Information,

[cit. 2009-06-25],URL.: http://www.census.gov/cgi-bin/ipc/idbagg, zpracovala Martina Preisovd
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5.2.2 Predikce svétového obyvatelstva pro rok 2050

Nasledujici tabulka: Predikce svétové populace v roce 2050 ukazuje narist celkového
poctu svétového obyvatelstva z 6,7 mld. obyvatel na 9,5 mld., coz ptestavuje nartist od roku
2008 o 42 procentnich bodii. Podil seniori se Vv roce 2050 zvysi o 9 procentnich bodi
a seniofi tak budou piedstavovat podil necelych 17 % na svétové populaci. V ptipadé€, Ze
rozsifime seniory i o osoby ve véku 50 - 64 let, zvysi se podil na 33,4 %. V porovnani
s rokem 2008 mizeme ocekavat narist priblizn€ o 13,5 %. Pokud tedy bude pokracovat trend
nastoleny na pocatku 21. stoleti, mtizeme v roce 2050 oc¢ekavat, Ze osoby starsi 50 let budou

tvofit vice jak tietinu svétového obyvatelstva. A tento zavér dokazuje hypotézu o celkové

regresi populace.

Tabulka 4: Predikce svétové populace v roce 2050

" . % podil na
Vékové - > .
skupiny Populace Muzi Zeny celkove.

populaci

Celkem 9536111257 4751734435| 4784376822 100,0%
0-4 665916 537] 340121686 325794851 7,0%
5-9 662 456 914] 338 135379] 324321535 6,9%

10-14 656 418 627] 334874006 321544621 6,9%

15-19 648 759 040] 330872868| 317886172 6,8%

20-24 642 088 509] 327298831 314789678 6,7%

25-29 640424 142] 326594 148] 313829994 6,7%

30-34 637999 287] 326051117} 311948170 6,7%

35-39 627 050965] 321021379] 306029586 6,6%

40-44 599832862] 306972176] 292860686 6,3%

45-49 568 950591] 290579423] 278371168 6,0%

50-54 550800967] 280052 746] 270748221 5,8%

55-59 530090258] 266911507] 263178751 5,6%

60-64 512760236] 254292770 258467 466 5,4%

65-69 440911150 213757541 227 153609 4,6%

70-74 369611199] 174035646] 195575553 3,9%

75-79 311785476] 140674391 171111085 3,3%

80+ 470254 497 179488821 290765676 4,9%

Zdroj: Dle udajii z internetovych stranek U. S. Census Bureau [online], World Population Information,

[cit. 2009-06-25],URL: http://www.census.gov/cgi-bin/ipc/idbagg, zpracovala Martina Preisova
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Graf 3: Vékova struktura svétové populace starsi 50 let v roce 2050
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Zdroj: Dle udajii z internetovych stranek U. S. Census Bureau [online], World Population Information,
[cit. 2009-06-25],URL: http://www.census.gov/cgi-bin/ipc/idbagg, zpracovala Martina Preisova

Z ptedchoziho grafu: Vekova struktura svétové populace starsi 50 let v roce 2050 je
patrny vyrazny pokles poméru padesatnikti na 34 %. Jejich podil klesl o 13 procentnich bodu,
presto stale tvoii nejsilngjsi skupinu osob starSich 50 let. Pomér Sedesatnikt se i v roce 2050
predpoklada piiblizné stejny jako v roce 2008 a ¢ini 30 %. Dale je z uvedenych grafii vidét,
ze se odhaduje zvySeni poc¢tu sedmdesatnikli o 4 procentni body a to na 21 %. Podil osob
starSich 80 let je oproti roku 2008 také vyssi (riist o 8 %), piesto zlistdva nejméné pocetnou

skupinou.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze v rdmci osob starSich 50 let budou padesatnici stale

vvvvvv

budoucnost je tedy potieba detailnéji zkoumat ptani a potieby této vékové skupiny.

5.2.3 Struktura obyvatelstva Ceské republiky do roku 2008

Z nasledujici tabulky: Struktura populace Ceské republiky v roce 2008 je patrné, Ze
v roce 2008 byl pocet seniort 1 556 152, coz predstavuje zhruba 15 % populace Ceské
republiky. Pocet seniorti je v Ceské republice podstatné vétsi, nez je tomu ve svété,

prevySujeme svét o 7 procentnich bodd. Pridame-li jesté padesatniky a Cerstvé Sedesatniky,
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pak osoby star§i 50 let zaujimaji v Ceské republice 36 % podil, coZ je vice neZ tfetina

obyvatel. Ve sv&té zaujimaji osoby starsi 50 let pouze 1 p&tinu obyvatel?®,

Tabulka 5: Struktura populace Ceské republiky v roce 2008

. , % podil na

Vékové .. > .

] Populace Muii Zeny celkové

skupiny .

populaci

Celkem 10467542 5136377] 5331165 100,0%
0-4 543 192 278690] 264502 5,2%
5-9 460 464 236757 223707 4,4%
10-14 476 351] 244506] 231845 4,6%
15-19 637 248 326658] 310590 6,1%
20-24 707 501] 365813] 341688 6,8%
25-29 784 613] 405758] 378855 7,5%
30-34 942504 483873] 458631 9,0%
35-39 794 216] 409 219] 384997 7,6%
40-44 707996 363220 344776 6,8%
45-49 654 498 332724) 321774 6,3%
50-54 730952| 363410] 367542 7,0%
55-59 764 448 371957] 392491 7,3%
60-64 707 407 334071] 373336 6,8%
65-69 505988 228619] 277369 4,8%
70-74 363332 153056] 210276 3,5%
75-79 324966 125303] 199663 3,1%
80+ 361866 112743] 249123 3,5%

Zdroj: Dle uidajii z internetovych stranek CSU [onling], Vékové slozeni obyvatel v CR podle pohlavi a rodinného
stavu k 31.12.2008, [cit. 2009-06-25],URL.: http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/p/4003-09, zpracovala

Martina Preisova

Podivame-li se na vékovou strukturu obyvatel Ceské republiky starsich 50 let
podrobnéji, zjistime, Ze zastoupeni Ceskych padesatniki je mensi nez je tomu ve svété. U nas
je jejich podil 39 %, kdezto ve svété je podil o 8 procentnich bodl vyssi. Tento fakt je
zpusoben zejména mensim poctem ceskych obyvateld ve véku mezi 50 a 54 lety. Zastoupeni
jednotlivych vékovych skupin osob starSich 50 let nazorné zobrazuje nasledujici graf: Vékova

struktura ceské populace starsi 50 let v roce 2008.

8 Srovnani Geskych a svétovych obyvatel starsich 50 let uvadim dale v tabulce: Pomér osob star§ich 50 let ve vybranych
evropskych zemich v roce 2008
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Graf 4: Vékova struktura ¢eské populace starsi 50 let v roce 2008
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Zdroj: Dle tidajii z internetovych stranek CSU [online], Vékové slozeni obyvatel v CR podle pohlavi a rodinného
stavu k 31.12.2008, [cit. 2009-06-25],URL: http://www.czs0.cz/csu/2009edicniplan.nsf/p/4003-09, zpracovala

Martina Preisova

Z tohoto grafu mizeme vycist, Ze se vékova struktura ¢eskych osob starSich 50 let jiz
moc neli$i od té svétové. Obyvatelli ve v€ku 75 - 79 let je u nas o 2 % vice, nez je tomu ve
svéte. Podobné je to i u osob starSich 80 let, kdy prevySujeme svétové zastoupeni

0 3 procentni body.

V porovnani s jinymi staty Evropy je Ceska republika (co do poméru obyvatel
starSich 50 let) na 11. mist¢ s pomérem témef 36 % z celkové narodni populace. Nékteré
zem¢& Evropy a jejich pomér osob starSich 50 let k celkovému obyvatelstvu ukazuje
nasledujici tabulka: Pomeér osob nad 50 let ve vybranych evropskych zemich v roce 2008.
Udaje uvedené v tabulce jsou v % k pocatku roku 2008. Jak je vidét prvni misto tabulky
zaujimé Némecko a Italie, kde tvofi obyvatelé starsi 50 let témét 39 % populace. Nejméné
starSich lidi m& Turecko, kde pomér padesatnikli a starSich tvoii pouze 19 % celkového

narodniho obyvatelstva.
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Tabulka 6: Pomér osob nad 50 let ve vybranych evropskych zemich v roce 2008

Zemé 50 a vice let
1.|Némecko 38,7
2.|Itdlie 38,7
3.|Finsko 38
4.|Bulharsko 37,8
5.|Svédsko 37,1
6.|Recko 37
7.|Madarsko 36,6
8.|Chorvatsko 36,5
9.|Slovinsko 36

10.|Belgie 35,9
11.|Ceska republika 35,8
12.|Portugalsko 35,6
13.|Dansko 35,5
14.|Svycarsko 35,4
15.|Estonsko 35,2
16.|Malta 35,1
17.|LotySsko 35
18.|Rakousko 34,9
19.|Francie 34,9
20.|Nizozemi 34,5
21.|Spojené kralovstvi 34,1
22.|Spanélsko 33,5
23.INorsko 33,2
24.|Polsko 33,1
25.|Rumunsko 33,1
26.|Litva 32,7
27.|Lichtenstejnsko 32,5
28.|Lucembursko 31,3
29.|Slovensko 30,8
30.|Kypr 29,8
31.|Makedonie 28,7
32.|Island 28,1
33.|Irsko 26,4
34.|Turecko 19

Zdroj: Dle udajii z internetovych stranek Eurostat [online], People by age classes, [cit. 2009-07-05],
URL:http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&plugin=1&language=en&pcode=tps00010,

zpracovala Martina Preisovd
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V grafu: Vekova struktura ceské populace starsi 50 let v roce 2008 dle kraji,
uvedeném niZe, miiZeme jasné vidst, které kraje maji nejvice zastoupeny osoby starsi 50 let®.
Jsou jimi hlavni mésto Praha se 456 973 obyvateli starSimi 50 let, coz piedstavuje 12,2 % ze
vSech eskych obyvatel starSich 50 let. Druhym nejpocetnéjSim krajem je kraj
Moravskoslezsky, kde je zaroven nejvétsi zastoupeni padesatnikii. S nevelkym odstupem

(co do poétu obyvatel starsich 50 let) nasleduje Stiedodesky, Jihomoravsky a Ustecky kraj.

Graf 5: Vékova struktura ¢eské populace starsi 50 let v roce 2008 dle kraji
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Zdroj: Dle uidajii z internetovych stranek CSU [onling], Vékové slozeni obyvatel v CR k 31.12.2008
[cit. 2009-07-25], URL: < http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/p/4003-09>, zpracovala Martina Preisovd

2 Uplna tabulka vekové struktury ob&anii CR dle krajii je uvedena v piiloze: Vkové sloZeni obyvatel v roce 2008 dle krajit
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5.2.4 Vyvoj obyvatelstva Ceské republiky

Vyvoj populace za poslednich ptiblizn¢ 100 let nejlépe popisuje strom Zivota, ktery je
také nazyvan vékova pyramida.®® Ze stromu Zivota miZeme velmi snadno vidét vyvoj
obyvatelstva v rozdéleni dle pohlavi, jednotlivé zlomy (boomy) a z grafu miizeme také hrubé

odhadnout dal$i vyvoj populace.

Graf 6: Vékova skladba obyvatelstva ¢eské republiky v roce 2008

Vék
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Zdroj:Dle iidajii z internetovych stranek CSU [online], Vekové slozeni obyvatel v CR podle pohlavi a rodinného
stavu k 31.12.2008, [ cit. 2009-05-21],URL: http://www.czs0.cz/csu/2009edicniplan.nsf/p/4003-09, zpracovala

Martina Preisova

Z uvedeného stromu zivota miizeme vy¢ist nasledujici 3 dulezité informace:
e . Zuby“ ve struktuie obyvatelstva zptisobené naptiklad snizenim porodnosti
o Nejpocetngjsi skupiny obyvatel Ceské republiky
o SloZeni obyvatelstva Ceské republiky dle pohlavi

% Strom Zivota je tvofen dvéma polygony, pficemz vlevo se umistuje graf pro muzZe a vpravo graf pro Zeny. Oba grafy maji
prohozené osy — ,,nezavisle proménna“, tj. vé€k, se vynasi na svislou osu a ,,zavisle proménna“, tj. pocet osob v pfislusné
veékové kategorii, se vynas$i na osu vodorovnou. Blize viz KOSHIN,F.: Demografie poprvé. 2. pfepracované vyd.
Praha: Nakladatelstvi Oeconomia 2005, str. 75
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Nejpocetngjsimi v€kovymi skupinami jsou u nds dneSni pétatficatnici a Sedesatnici.
Prvni porodni boom byl v Ceské republice zaznamenan ve druhé poloviné 40. let 20. stoleti,
tedy tésné¢ po 2. svétové valce. Tyto roéniky predstavuji dneSni Sedesatniky. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou obyvatel jsou lidé narozeni v 70. letech, kdy bylo zaznamenano dalsi
skokové zvySeni porodnosti. Rocnik 1974 lze povazovat za vrchol porodnosti, nebot’ od

tohoto roku jiz dochézelo k jejimu snizovani.

Co se tyce slozeni obyvatelstva podle pohlavi, mize se na prvni pohled zdat, Ze pocet
muzu a zen v populaci je piiblizné€ stejny. Pti detailnéjSim pozorovani lze zjistit, ze v riznych
vékovych skupinach se podil muzi a zen zna¢né 1isi. Naptiklad mezi narozenymi détmi je
vyssi po pocet muzli, naopak ve vyssich vékovych skupinach se projevuje vyssi imrtnost
muzi. Z néasledujiciho grafu: Vékova skladba obyvatelstva Ceské republiky dle pohlavi v roce

2008 je zfejmé, Ze mezi obyvateli starsimi 55 let pfevladaji spiSe Zeny.

Graf 7: Vékova skladba obyvatelstva Ceské republiky dle pohlavi v roce 2008
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Zdroj:Dle tidajii z internetovych stranek CSU [online], Vékové slozeni obyvatel v CR podle pohlavi a rodinného
stavu k 31.12.2008, [ cit. 2009-05-21], URL: http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/p/4003-09, zpracovala

Martina Preisova

Zaveérem hrubé analyzy pomoci stromu Zivota miiZeme fici, ze v dalSich letech bude
ubyvat padesatnikii, ale dal$i narist mizeme ocekavat zhruba za 20 let. Momentalné by se
méli marketéfi zaméfovat na starnouci padesatniky s dirazem na zeny, které budou

V populaci pievazovat.
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5.2.5 Projekce obyvatelstva CR

Detailngjsi pohled na budouci vyvoj ¢eské populace zobrazuje nasledujici tabulka:
Predikce ceské populace v roce 2050. Z tabulky mizeme vyc¢ist nartist obyvatelstva za 42 let
0 374 778 obyvatel, tedy o 3,5 %. Jak jsem uvedla vySe, narlst svétové populace za stejné
obdobi je odhadovano piiblizné o 42 %. Podil seniorii se v Ceské republice zvysi zhruba na
31 % z celkového poctu obyvatel, odhaduje se tak nartist pfiblizn€ 0 1,8 milionu seniord.
Pfidame — 1i také osoby ve véku mezi 50 — 64 lety zvysi se jejich podil vzhledem k roku 2008
o 13 procentnich bodii na 49,30 %. Pokud by se stfedni varianta projekce provedena Ceskym
statistickym ufadem vyplnila, tvofili by osoby starsi 50 let v ¢eské populaci v roce 2050
témét jednu polovinu obyvatel. Tento zavér také podporuje hypotézu feCenou v ivodu mé

prace o celkové regresi Ceského obyvatelstva.

Tabulka 7: Predikce ¢eské populace v roce 2050

. , % podil na

Vékové .. x .

] Populace Muii Zeny celkové

skupiny .

populaci

Celkem 10 842 320} 5409 206| 5433 114 100,0%
04 504 353 259748] 244605 4,7%
5-9 510102 262711] 247391 4,7%
10-14 486 460] 250539] 235921 4,5%
15-19 460959 237345] 223614 4,3%
20-24 490906| 252400 238506 4,5%
25-29 557686 286478] 271208 5,1%
30-34 612 395 314707] 297688 5,6%
35-39 655626 337361] 318265 6,0%
40-44 653652 336169] 317483 6,0%
45-49 563939] 291932 272007 5,2%
50-54 548 965 284401] 264564 5,1%
55-59 687 389 354824] 332565 6,3%
60-64 734361 378 134] 356227 6,8%
65-69 740449 376287] 364162 6,8%
70-74 827669 405260] 422409 7,6%
75-79 688 551 326757] 361794 6,4%
80+ 1118858] 454 153] 664705 10,3%

Zdroj: Dle tidajii z internetovych stranek CSU [online], Vékové slozeni obyvatelstva podle vékovych skupin, muzi
a zeny, stredni varianta, Pohyb obyvatelstva a Vékové slozeni obyvatelstva podle vékovych skupin, obe pohlavi,
stiedni varianta [cit. 2009-06-25],URL: http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/p/4020-09, zpracovala Martina

Preisova
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Diivody markantniho ndrGstu obyvatel starSich 50 let mizeme vidét z nasledujiciho
grafu: Vekova struktura ceské populace starsi 50 let v roce 2050. Piedpoklada se, ze za 42 let
budou nejpocetnéjsi skupinou osoby starsi 80 let, ktefi budou zastoupeni 21 % z obyvatel
starSich 50 let v po¢tu 1,1 mil osob. Tento vysoky nérist mize byt zpiisoben napiiklad
zlepSenou zdravotnickou péci, zlepSenim socidlnich sluzeb aj. Podstatnou roli zde bude hrat

o 4

starnuti lidi narozenych po 2. svétové valce, neboli nynéjsich Sedesatnikii a padesatnikd.

Z grafu je dale patrny pokles poméru padesatniki o 16 procentnich bodii na 23 %.

Sedesatnici a sedmdesatnici jsou dle odhadii zastoupeny stejné a tvoii 28 %.

Graf 8: Vékova struktura ¢eské populace starsi 50 let v roce 2050
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Zdroj: Dle idajii z internetovych stranek CSU [online], Vékové slozeni obyvatelstva podle vékovych skupin, muzi a
zeny, stiedni varianta, Pohyb obyvatelstva a Vékové slozeni obyvatelstva podle vékovych skupin, obé pohlavi,
stredni varianta [cit. 2009-06-25],URL: http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/p/4020-09, zpracovala Martina

Preisova

Z vyse uvedené predikce struktury obyvatelstva vyplyva, ze bude dochazet ve velké
mife ke starnuti obyvatelstva. Proto bychom se jiz dnes méli soustfedit na segment osob
starSich 50 let a peCovat o né¢ svymi produkty na dlouhotrvajici bazi, protoze 1ze ocekavat, zZe

za 40 let budou tento segment tvorit pfrevaznou cast spotfebniho trhu.
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5.3 Socialné-ekonomické udaje o seniorech

Jako socialné-ekonomické udaje, které hraji vyznamnou roli na spotiebnim trhu, jsem
vybrala zaméstnanost a vzdélani seniorti. Proto se témto dvéma tématim vénuji

V nasledujicim textu.

5.3.1 Zaméstnanost a nezaméstnanost senioru

V dnes$ni dobé stoupd pocet lidi v dichodovém véku, ktefi dale pracuji. Muze jit
napiiklad o soukromé podnikatele, ktefi nechtéji opustit firmu, kterou od zékladii vybudovali.
Nebo to mohou byt také lidé, ktefi ziskali ve svém oboru mnoho kontaktd a velmi cenné
zkuSenosti a jsou pro zaméstnavatele stale pfinosem. Ten je proto rdd dobie zaplati a tim je

motivuje k tomu, aby oddalovali odchod do starobniho diichodu a nadale pracovali.

Jean Paul Treguer® pfisel s tvrzenim, Ze spotiebitelé nad 50 let se ve vyspélych
ekonomikach podileji 45 % na ndkupu automobild v luxusni t¥idé, 60 % na spotiebé
olivového oleje a 80 % na nakupu rekreacnich lodnich zjezdd. V pribéhu dalsich let se také
ukdzalo, ze znacna Cast narodniho bohatstvi vlastnéného starSimi vékovymi skupinami je
mezi seniory rozdélena nerovnomérné a je v drZzeni mladSich vékovych kohort starsi
populace. Toto zjiSténi mizeme déle dolozit udaji ze studie UFO. Ve studii se uvadi, ze 7 %
starSich spotiebitell je tzv. ,,za vodou®. Jedna se o osoby, které maji finan¢ni rezervu kryjici
bézné i1 neptedvidané vydaje a nebyl by pro né¢ problém nakoupit auto, byt nebo dim. Tato
skupina ma nejblize k obrazu zapadoevropskych duchodci. Jeji mensi zastoupeni je
zpiisobeno zejména tim, ze starS$i vékové skupiny nemély pied rokem 1989 pfilezitost
akumulovat prostiedky, které by jim zajistily vétsi vydajovou volnost ve stafi. Ttetina vékové
skupiny nad 50 let by neméla problém s obnovou béznych predméti dlouhodobé spotieby
a jejim rozpoctem by otfasla az koupé auta. 43 % spotiebitelli nad 50 let povazovalo za velky
problém obnovu televize nebo lednicky. A neceld pétina osob starSi 50 let v Setfeni uvadéla,
Ze sice nema problémy s ndkupem nezbytnych potravin, ale problémem je jiz nakup béZného
obleceni. Podil téchto domécnosti se s rostoucim vékem zvySoval az na 28 %. Ke zlomu

dochazelo hlavné v obdobi mezi 60 az 65 rokem, ktery souvisi s poklesem ekonomické

81 TREGUER, J., P.: 50+ Marketing: Marketing, Communicating and Selling to the over 50s Generations. 1. vyd. USA:
Macmillan 2002
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aktivity a odchodem do diichodu. Pro marketéry je tedy diilezité dostat znacku ¢i vyrobek do

podvédomi osob starSich 50 let jiz v produktivnim véku, tedy ve véku do 60 az 65 let.

Existujici meziregionalni rozdily mezi zaméstnanosti a nezaméstnanosti seniord
zobrazuje nasledujici tabulka: Ekonomické postaveni obyvatel starsich 60 let v CR Vv roce
2008. Udaje ztabulky jsou v praméru za cely rok 2008 a jsou V absolutnim vyjadieni
v tisicich. Z tabulky mizeme zjistit, Ze nejvice ekonomicky aktivnich obyvatel starSich 60 let
zije v hlavnim mésté Praze, celkem 54,5 tisic, cozZ je 21 % vSech ekonomicky aktivnich osob
ve véku nad 60 let. S vysokym odstupem nasleduje Stfedocesky kraj s 31,5 tis. ekonomicky
aktivnimi star§imi obyvateli (tj. 12,2 % z celkem aktivnich obyvatel starSich 60 let.). Na
tietim misté je kraj Jihomoravsky, kde je 25,9 tis. ekonomicky aktivnich obyvatel (tj. 10 %
celkové pracovni sily obyvatel starSich 60 let.). Ctvrtym nejvice ekonomicky aktivnim
krajem je Moravskoslezsky kraj, kde je aktivnich 19,9 tis. obyvatel starSich 60 let (tj. 7,7 %
z celkové pracovni sily obyvatel starSich 60 let). Vysoké poéty ekonomicky aktivnich

obyvatel jsou zplisobeny zejména velkym poctem starSich lidi zijicich v téchto regionech.

Nezaméstnanych osob starS§ich 60 let je nejvice v hlavnim mést¢ Praha
a Jihomoravském Kkraji, kde je shodné¢ 800 nezaméstnanych. Tato vysoka hodnota
nezaméstnanych je zptisobena zejména vysokym poctem obyvatel nad 60 let. V zebticku

nezaméstnanosti nasleduje Moravskoslezsky a Ustecky kraj (700 a 600 nezamé&stnanych).

V Usteckém kraji viak také, jak ukazuje tabulka: Mira nezaméstnanosti obyvatel CR

dle krajii v roce 2008, nejvétsi mira nezameéstnanosti (7,95 %).
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Tabulka 8: Ekonomické postaveni obyvatel starSich 60 let v CR v roce 2008*

Celkem — - Pracovnisila — Ekonomicky
Zamestnani . .| Pracovni sila .,
obyv. 60+ Nezaméstnani neaktivni
v NH celkem
Ceska republika 2229,1 253,6 5,0 258,6 1970,5
HI. m. Praha 283,1 53,7 0,8 54,5 228,6
Stfedocesky 254,2 31,1 0,2 31,5 222,7
Jihomoravsky 251,0 25,1 0,8 25,9 225,1
Moravskoslezsky 256,8 19,2 0,7 19,9 236,9
Kralovéhradecky 123,8 16,0 0,2 16,3 107,5
Plzenisky 124,3 15,4 0,2 15,9 108,4
Ustecky 166,0 14,4 0,6 15,0 150,9
JihocCesky 134,7 13,4 0,2 13,6 121,1
Vysocina 109,5 12,7 0,2 12,8 96,7
Zlinsky 127,5 12,4 0,2 12,8 114,7
Olomoucky 137,2 12,0 0,1 12,1 125,1
Liberecky 89,8 10,6 0,2 10,7 79,1
Pardubicky 110,0 10,4 0,2 10,5 99,5
Karlovarsky 61,4 7,1 0,2 7,3 54,1

Zdroj: Dle idajii z internetovych stranek CSU [online], Ekonomické postaveni populace 15 +, celkem
[cit. 2009-07-23], URL: <http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/p/3115-09>, zpracovala Martina Preisovd

Tabulka 9: Mira nezamé&stnanosti obyvatel CR dle kraji v roce 2008

Kraj Primér za rok 2008
Ceska republika 4,4
Ustecky 7,95
Karlovarsky 7,60
Moravskoslezsky 7,39
Olomoucky 5,89
Liberecky 4,65
Jihomoravsky 4,40
Kralovéhradecky 3,95
Zlinsky 3,83
Pardubicky 3,62
Plzenisky 3,60
Vysocina 3,27
Jihocesky 2,63
Stfedocesky 2,60
HI. m. Praha 1,90

Zdroj: Dle tdajii z internetovych stranek CSU [online], Mira nezaméstanosti - celkem [cit. 2009-07-23],
URL: <http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/p/3115-09>, zpracovala Martina Preisova

82 Udaje o obyvatelich ve véku 46 — 59 let uvadim v piiloze: Ekonomické postaveni obyvatel ve véku 46 — 59 let v CR v roce
2008
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Z vyse uvedeného textu a tabulek mohu fici, ze nejlakavéjsim by podle zaméstnanosti
a nezaméstnanosti obyvatel nad 60 let mohl byt pro marketéry StfedoCesky, Jihomoravsky,
Liberecky a Zlinsky kraj a hlavni mésto Praha. StfedoCechové, jihomoravané a obyvatelé
hlavniho mésta Prahy z diivodu nejpocetnéjsSiho mnozstvi zaméstnanych osob starSich 60 let
V ndrodnim hospodaistvi. Obyvatelé Zlinského a Libereckého kraje jsou v poméru ke vSem

o . . W W v ;. . ’ v 733
obyvateliim kraje nejpocetnéji zamestnani v ndrodnim hospodaistvi™.

V tvodu jsem uvedla, Ze jsou seniofi velice ¢asto chapani jako ,,stafi chudaci, ktefi

maji hluboko do kapsy.“ Z vysSe uvedeného miizeme tento vSeobecny nazor vyvratit.

5.3.2 Dosazené vzdélani senioru

Vyse dosazeného vzdélani je zejména u seniorti ovlivnéna fadou faktord. Patii mezi
n¢ napiiklad Groven vzdélavaciho systému v dob¢, ve které ¢lovek studoval, dale politickymi
okolnostmi (komunismus nebo obdobi mezi dvéma valkami) a v neposledni fad¢ také osobni

touhou ¢loveéka vzdélavat se.

Nasledujici tabulka: Dosazené vzdélani rozdélené podle veku v roce 2008 zobrazuje,
jaké nejvyssi vzdélani dosahly jednotlivé skupiny obyvatel v priméru za rok 2008. Jak je
vidét, mezi osobami nad 60 let pfevlada stiedoSkolské vzdélani bez maturity (37,4 %). Ve
stejném poméru je zastoupeni stfedoskolakli s maturitou a osob se zakladnim vzdélanim.
Vyssi pocet osob s niz§im vzdélanim je zplsoben zejména nemoznosti a neochotou ziskat
vysS8i vzdélani. V sou€asné dobé maji mladi lidé vétsi touhu po vzdélani, maji lep$i mozZnost
vybéru oboru, kterému se cht&ji vénovat a maji 1 lepSi finan¢ni podminky ke studiu.
Podivame-li se na vék v rozmezi mezi 45 — 59 lety, pak jsou v této vékové kategorii nejvice
zastoupeni stfedoSkolaci bez maturity. Druhou nepocetnéjsi skupinou jsou v tomto véku

osoby se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou a dale pak vysokoskolaci.

%8 Piehled pomérovych ukazateléi zaméstnanosti a nezaméstnanosti obyvatel star§ich 60 let je uveden v pifloze: Zam&stnani
a nezaméstnani obyvatelé starsi 60 let v roce 2008
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Tabulka 10: DosaZené vzdélani rozdélené podle véku v roce 2008

. Vzdélani
Vékova Pocet Bez vzdélani a Stredni
skupina | OOV 1% |7 Rkolni | Zékladni| b Strednis | |/ okogkolské | Nezjista
celkem prc? Skolni akladni ez- maturitoy | VYSOkoskolské ezjisténo
vychova maturity
Pocet obyvatel (v %)

15-29 2139,5 5,6 663,1 449,0 818,9 202,9 -

30-44 24179 3,9 140,5 987,8 929,0 356,6 -
45 -59 21573 2,3 258,0 926,6 682,7 287,5 -
60 avice| 2229,1 1,5 600,7 834,5 589,2 202,9 -
Celkem 8943,8 13,2 1662,3 3197,8 3019,8 1050,0 0,7

Podil vékové skupiny (v %)

15-29 100,0 0,3 31,0 21,0 38,3 9,5

30-44 100,0 0,2 5,8 40,9 38,4 14,7

45 - 59 100,0 0,1 12,0 43,0 31,6 13,3
60 a vice 100,0 0,1 26,9 37,4 26,4 9,1

Celkem 100,0 0,1 18,6 35,8 33,8 11,7 0,0

Zdroj: Dle uidajii z internetovych stranek CSU [online], Uroveii a obory vzdélani ve vékovych skupindch - celkem
[cit. 2009-07-23], URL: < http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/p/3115-09>, zpracovala Martina Preisovd
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6 Marketing pro seniory

Jak jsem jiz uvedla v prvni kapitole, fizeni moderniho marketingu je rozdéleno do péti
navaznych krokl. V této kapitole se zabyvam prvnimi tfemi kroky: konkrétni cilovou

skupinou, odkrytim segmentti a vyuzitim nejvhodnéjSich marketingovych néstroji.

6.1 Trh

Prvnim krokem fizeni marketingu je marketingovy vyzkum, ktery vymezi trh
produktové 1 geograficky. Firma by v této fazi méla zvazit, zda disponuje kvalifikovanymi
pracovniky nebo zda by pro ni bylo pfijatelnéjsi vyuzit sluzeb fady marketingovych agentur.
Vyhodou marketingovych agentur je podrobnéjsi a SirSi evidence dat, piipadné

specializovanost na urcity typ informaci.
Zdroje®* uvadi tyto nejznamé;jii agentury pisobici v Ceské republice:

e STEM/MARK, a.s.

e TNS AISAs.r.o.

e GfK Czech, s.r.o.

e AVE marketing, s.r.o.

¢« MEDIAN

e AC Nielsen

e MediaResearch

e CONFESS RESEARCH, s.r.o

¢ INCOMA GfK, s.r.o.

e Ipsos Tambor, s.r.0.

e Millward Brown Czech Republic, s.r.o.
¢ NETWORK MEDIA SERVICE, s.r.o.

Marketingova ¢i vyzkumna agentura vytvoii celkovou analyzu cilové skupiny.
Piikladem je analyza provadéna vyzkumnou agenturou Ipsos Tambor s.r.o. pro spolecnost
GlaxoSmithKline, s.r.o. a vyrobek Corega. Soucasti této studie byla analyza cilové skupiny,

jeji medidlni zvyklosti a porovnani s konkurenci.

% MALY, V.: Marketingovy vyzkum: Teorie a praxe. 1. vyd. Praha Nakladatelstvi Oeconomia 2004, str. 127; dle internetovych
stranek SIMAR [online], ¢lenové, [cit. 2009-08-22], URL.: http://www.simar.cz/clenstvi/clenove.php
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6.1.1 Cilova skupina

V nasledujicim grafu je zobrazena analyza cilové skupiny pro vyrobek Corega, ktera

byla v ¢ervnu 2008 provedena spole¢nosti Ipsos Tambor, s.r.0.

Graf 9: Cilova skupina Coregy

9

4
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A§§
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B Denture users % I A|| 12+ @ Affinity index Index = 100

Zdroj: TAMBOR: Studie pro spolecnost GlaxoSmithKline s.r.0., Praha 2008

Z grafu je vidét prehledné popsani cilové skupiny. Jedna se o osoby ve véku 55 let
a vyse, prevazn¢ zZeny, s ptijmem od 6 000K¢ do 12 500k¢, penzisty s bydlistém v zapadnich

Cechéch, vychodnich Cechach a na jizni Moravé.

Jaci jsou seniofi? Dle prflzkumﬁ35 a vySe feCené¢ho jsou velmi cenové orientovani,
vyuzivaji slevy, pfipravuji si ndkupni seznamy, neuptednostiiuji znacku a orientuji se na
ceské produkty. Jsou skromni a uznavaji tradi¢ni hodnoty, nemaji radi zmény a nevyuzivaji
pujcky. Maji mnoho volného ¢asu, ktery travi sami nebo s rodinou. Seniofi trdvi vétSinu Casu
doma. Mezi nejcastéj$i denni aktivity patii: domaci prace, prace na zahrad¢, nakupovani
a spanek. Uptednostiiuji manudlni praci. Nekteti (zejména mladsi seniofi) maji potfebu dale

se vyvijet a ucit se novym vécem. Medialni zvyklosti popisuji v nasledujici kapitole.

% Dle studie Studie UFO (Understanding Fifties and Over), vyzkumny projekt spolenosti OMD v roce 2007 a IPSOS
TAMBOR: Studie pro spolec¢nost GlaxoSmithKline s.r.o., Praha 2008

-59 -



6.1.2 Medialni zvyklosti

Televize a radio je pro starsi populaci bez rozdilu véku zdrojem informaci a zébavy.

Podle studie UFO vsechny tii nejsledovangjsi domaci kanaly (CT1, Nova, Prima)
vyuziva pies 90 % populace starsi 50 let. CT2 sleduje 86 %, CT4 a CT4 Sport sleduje
necelych 20 %. Kromé zprav jsou nejcastéj$imi potady Ceské filmy, ceské serialy a televizni
soutéze. Objevuje se znamy trend v rozdilu mezi zenskou a muzskou preferenci potadi. Muzi
preferuji sport a sportovni pfenosy a zeny naopak nejradé¢ji sleduji ceské filmy a seridly.
U obou pohlavi s vékem vyrazné klesd zajem o zahranicni filmy. Starsi publikum si z velké
vetsiny vybira potady z prehledu televiznich programd.

Denni tisk je pro stars$i populaci spise doplikovym médiem. Starsi spotiebitelé ¢tou
v priméru 4,7 vytisku novin za tyden®®. Mezi dalsi nejétengjsi tiskoviny patii TV magaziny

a vV men$i mife ¢asopisy v€nované spolecnosti a Zivotnimu stylu nebo zajmim (hobby).

Radio bylo v minulosti médiem, které mélo v Zivoté rozhodujici vliv, ¢aste¢né ma
svij vliv i dodnes. Podle prizkumii vénuje starS$i populace rozhlasu v priméru 317 minut

denn&®’. Nejvyssi poslechovost je pievazné v dopolednich hodinach.

Pouzivani internetu neni mezi starS§i generaci velmi rozSifeno. Internet vyuzivaji

zejména mladsi kohorty k ndkupiim nebo komunikaci pomoci programu Skype.

6.2 Odkryti a rozvoj profilu segmentua

Dalsi fazi fizeni moderniho marketingu je segmentace trhu. Pro svoji diplomovou
préci jsem zvolila ¢erpani informaci o jednotlivych segmentech z externich zdroj z n¢kolika
duvoda. V prvni fadé z toho divodu, ze externich informaci je v dnesni dobé dostate¢né
mnozstvi, dale proto, Ze je moje prace spiSe obecnéjSiho charakteru a v neposledni fadé takeé
z toho divodu, ze jednotlivé odkryvani segmentli je potieba vytvaret pro kazdy produkt
samostatné a konkrétn€. V nasledujicim textu uvaddim nékteré moznosti odkryti segmenti

populace starsi 50 let.

% Studie UFO: Denni tisk, str. 57
%7 Studie UFO: Poslechovost radia, str. 59
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6.2.1 Segmentace dle véku

Jak jsem jiz naznalila vySe, existuje znac¢na heterogenita mezi lidmi starSimi 50 let

a je tak splnéna i druh4 podminka segmentace trhu®.
Publikace Cestovni ruch pro viechny odkryva i segmenty™:
e Miladsi seniofi (50 — 64 let)

Mladsi seniofi jsou stdle ekonomicky aktivni a disponuji mnozstvim finan¢nich
prosttedkti. Maji jiz odrostlé déti, chtéji si uzivat a jsou na to ochotni vynalozit finan¢ni
prostiedky. Problémem miize byt nedostatek volného Casu, ktery je z toho divodu, Ze jesté

nejsou v dichodovém veéku.
e Starsi seniofi (65 — 70 let)
Tento segment je tvofen lidmi v dichodu, ktefi maji vice volného ¢asu a diky stale se
zlepsujici zdravotni péci i moznost déle aktivné Zit.
e Veterani (nad 70 let)

Tato skupina lidi vyzaduje specifické vybaveni a sluzby. Kladou vétsi diraz na

kvalitu poskytovanych sluzeb, zejména z divodu moznych zdravotnich rizik.

6.2.2 Segmentace na trhu cestovniho ruchu dle Zivotniho stylu40

o Slechténi pozitkati
Pozitkafi predstavuji nejpocetnéjsi segment seniorti (32 % z némeckych seniori).
Tato skupina osob vyhledava studijni a vzdélavaci pobyty. Stard se o sebe jak dusSevné, tak
1 fyzicky, jsou €leny wellness klubi. V porovnani s ostatnimi skupinami, cestuji pozitkafi

nadprimeérné.

% Podminky segmentace trhu jsou heterogenita a homogenita trhu. Blize viz kapitola 3.2 Zasady segmentace

% KOLEKTIV AUTORU KCR VSE V PRAZE: Cestovni ruch pro viechny. 1.vyd. Praha: Min. pro mistni rozvoj 2008, str. 38

4 NEAGELE, G., HEINZE, R. G., HILBERT, J.. Tourismus und Wellness im Alter [soubor ve formatu pdf],
Forschungsgesellschaft fiir Gerontologie 2006, str. 8. URL: http://www.ffg.uni-dortmund.de/medien/tus/tus_trendreport.pdf
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e Burzoazie

Burzoazie neboli méstané, maji zalibu v organizovanych zajezdech uvnitf Némecka
nebo do némecky mluvicich zemi jako je Rakousko ¢i Jizni Tyroly. Upiednostiiuji pési
turistiku. Tento druhy nejpocetnéjsi segment (30 %) je velmi citlivy na cenu s velmi malou

intenzitou cestovani.
e Konzervativni

Jsou tfeti nejpocetnéjsi skupinou. Piedstavuji 24 % némeckych seniorii. Nejcastéjsim
motivem K cestovani jsou organizované ozdravné pobyty. Preferuji cestovani autobusem
s prevazn¢ vnitrostaitnim pobytem. Jsou velmi citlivy na cenu, ale tato citlivost je snizena

zejména produkty pfispivajicimi k jejich zdravi.
e Reprezentativci

V Némecku predstavuje takto odkryty segment 5,8 % z celkového poctu seniorti
Vv roce 2006. Jedna se o lidi, ktefi velmi Casto cestuji za kulturou a sportovnimi zazitky jako
je napriklad golf a jiné letni i zimni sporty. Jedna se o velmi prominentni skupinu osob, ktera

se zucastiuje riznych znamych kulturnich a sportovnich akci.
o Kiritici
Tato skupina osob (5 %) cestuje predevS$im samostatné a uptednostiiuje typy
cestovani, které jsou Setrné k Zivotnimu prostfedi. Oblibena je agro- i eko-turistika formou

pési turistiky. Pokud ,,Kritici* v&di, Ze se jedna o ptfirodni produkt nebo zdravou vyZzivu, jsou
ochotni vynaloZzit i pomérné vysoké finan¢ni naklady.
e Singles
Segment ,,Singles tvofi nejmensi ¢ast seniord (3 %). Jedna se o skupinu osob, ktera
se snazi zlstat stale mlada i se tak citi. Podnika daleké zahrani¢ni cesty a chce dobrodruZstvi.

Tato skupina lidi je schopna vynalozit zna¢né velké finanéni prostiedky. Ve srovnani

S ostatnimi segmenty cestuji nadprimérné.

6.2.3 Segmentace dle studie UFO

Podle mého nazoru nejobecnéjsi a nejvice vyuzitelné odkryti jednotlivych segmentt
vV populaci star§i 50. let pfinesla studie UFO. Mezi faktory odkryvajici segmenty byly

pfedevSim zakladni Zivotni postoje, zdravotni stav, financni situace, které do jisté miry
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korelovaly s pohlavim a vékem respondentii. Vysledkem bylo sedm segmenti uvedenych na

nasledujicim obrazku: Segmentace dle UFO.

Obrazek 6: Segmentace dle UFO

Zajem o znackové zbozi

Miadice 17% Matadofri 10%
0

Nizka kupni sila _ , Vysoka kupni sila

Furianti 14%
Prima kluci 10%

Telenovely 9%

Babi s dédou 19%

vymenkarky 19% Nezajem o znackové zbozi

Zdroj: Studie UFO (Understanding Fifties and Over), vyzkumny projekt spolecnosti OMD v roce 2007, str. 69
e Vyménkarky

Vyménkarky tvoii nejveétsi segment, tvoii 19 % vSech Ceskych osob starSich 50 let.
Patii sem predevsim dichodkyné ve véku 70 let a vice, véfici, nejcastéji vdovy, s niz§im
penize. Jsou smifené se Zivotem a nemaji potiebu se néco udit &i néco dohanét. Ziji skromng,
domacnost maji vybavenou zakladnim vybavenim (lednicka, televizor, pracka). Ocenuji
ptinos mobilnich telefont usnadnujici kontakt s rodinou, ktera je pro né velice dulezita. Jedna
se 0 nejpasivngj$i segment, volny €as travi s prateli, rodinou, u televize ¢i poslechem radia.

Nakupuji zejména v diskontech a na trzistich.
e Babi s dédou

Babi s dédou je druhym nejvétSim segmentem, ktery tvoii témeétf pétinu starsi
populace. V segmentu pievazuji zeny, dichodkyné, vdané nebo ovdovélé ve véku 60 — 80 let,
pfevazné se stiedoskolskym vzdé&lanim. Maji spiSe konzervativni postoj k Zivotu, nakladaji
opatrné se svymi financemi a snazi se spofit. Ve volném case se vénuji zejména roding,

zahradce, domacim mazlickiim a sledovani televiznich soutézi.
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o Mladice

Tento segment tvofi necelou pétinu populace (17 %) a jsou mezi nimi predev§im
pracujici Zeny ve véku do 65 let. Z pohledu financni situace a dosazeného vzdé€lani patii mezi
pramérnou skupinu. Bydli v menSich a stfednich méstech. Lidé v této skupin€ jsou

v

nejaktivnéjsi, ¢inorodi lidé s mnoha zajmy. Vénuji se zdravému stravovani a jsou ochotni
hodné obétovat pro sviij vzhled. Odchod déti z rodiny si kompenzuji navstévami na riiznych
kulturnich akcich. Maji své oblibené znacky a jsou za né ochotni utratit vice penéz.
Neodmitaji reklamu a pfiznavaji, Ze jim pomaha zorientovat se v nabidce. Jsou otevieni

novym vécem a technologiim.
e Matadofi

Matadofi tvoii 10% sledované populace. Patii sem spise muzi ve veéku 50- 59 let,
zaméstnani, Zenati, s nejvys$im vzdélanim a vys$Sim socio-ekonomickym statusem. Nejcastéji
Ziji ve méstech s vice nez 100 tisici obyvateli a svoji finan¢ni situaci hodnoti jako dobrou.
Tito lidé jsou velmi aktivni, maji velké plany do budoucna, radi experimentuji a ziji naplno.
Jsou v dobr¢ zdravotni kondici a vedou aktivni spolecensky Zivot. Nejvice ze vSech segmentt
pecuji o svlj vzhled a zdravi. Rodina je pro né dulezita, ale vSe ji nepodfizuji. Se znaCkami
neexperimentuji, drzi se osvédCenych znalek, které jsou pro né =zarukou kvality

a sebevyjadienim. Reklamu pfijimaji pozitivné a ¢asto vyuzivaji moderni technologie.
o Furianti

Tento segment piedstavuje 14% sledované populace. Tvoii ji pfedev§im muzi do 65
let sniz8im vzdélanim. Jednd se spiSe o =zatrpklejsi, pasivni a nepfili§ spolecenské
individualisty. Jsou konzervativni a maji radi svljj klid. Nevénuji pozornost svému zdravi ani
vzhledu, obcas zajdou do hospody, ale doma se obejdou bez navstév. Rodina pro né neni
prili§ dalezita. Moderni technologie je neoslovuji. Jsou pfistupni reklamam v teleshoppingu.

Nejsou nadSeni vstupem do EU a mysli si, Ze se jim pfed rokem 1989 Zilo lépe.
e Prima kluci

Prima kluci tvofi pfiblizné 12% starSi populace, pievazuji pracujici muzi do 60 let,
S vy$$im vzdélanim, Ziji predevsim ve velkych méstech. Maji radi jistotu a Ziji aktivné se
spoustou plant do budoucna. Vénuji pozornost zdravi a zdravému Zivotnimu stylu. Finan¢ni
situace je slusnd a dovoli jim spofit. Orientuji se podle znacek, ale obejdou se bez reklamy.
Nevadi jim za kvalitu zaplatit, pfili§ levné vyrobky jsou jim podezielé. Internet, pocitad

1 mobil jsou pro n€ nezbytnym vybavenim.
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e Telenovely

Tento segment tvoii 9 % osob star$ich 50. let. Jedna se o segment s vyraznou
pievahou zen ve véku 50 — 59 let, pracujici, s nizSim vzdélanim s nepfili§ dobrou financni
situaci. Bydli ve vesnicich a malych méstech. Finan¢ni situace jim nedovoluje uZzivat si
zivota, jak by chtéli, hledaji vyhodné nékupy a slevy. Mddni znacky jim nic nefikaji. Sazi
a hraji automaty. Velkou vétSinu ¢asu vénuji roding, potfadaji riznd setkani a akce. Aktivné

pecuji o své zdravi. Neodmitaji reklamu, ale jsou velmi citlivi na cenu.

6.3 Marketingovy mix

Ve 4. Kapitole jsem popisovala marketingovy mix z teoretického hlediska.
V nasledujicim textu budu analyzovat, jak by mohl vypadat marketingovy mix vyrobku
uréeny pro seniory a podle okolnosti doporu¢im orientaci jeho nastrojii. K vyhodnoceni
nejlepsi strategie vyuziji srovnani marketingovych nastroja u ttech vyrobkl: vana urcena pro

seniory spole¢nosti Delecroix, Mobilni telefon Aligator A300 a fixac¢ni krém Corega.

6.3.1 Vyrobek

6.3.1.1 Vhodny vyrobek
Vhodnym vyrobkem pro seniory mize byt v dneSnim svéte téméi cokoliv.

Podivejme se nejdiive na elektronické vybaveni (pocitace a mobilni telefony).
V dnes$ni dob¢ vyvoj elektroniky znacné pokrocil. Mobilni telefony uméji vice nez pocitace
pied 15 lety. Ruku v ruce jde s vyvojem i miniaturizace. U mobilnich telefont jsou displeje
sice velké, ale snaha vyrobcli dostat na né¢ co nejvice informaci vede ke zmenSovani
pismenek, ikonek a obrazkl. S tim, jak se zmenSuji pismenka, pfibyva riiznych funkci, které
mnoho z nas nikdy ani nepouzije. Pro osoby starsi 50 let je nejdilezitéjsi funkénost a snadna
manipulovatelnost. Pro¢ tedy nevyrobit specidlni klavesnice s velkymi tladitky a pismenky,
nebo mobilni telefon, spliujici zakladni poZadavky na telefonovani s velkou klavesnici

a velkym displejem?

Dalsim odvétvim je napiiklad kosmetika. Jak jsem uvedla vySe, osoby nad 50 let,
ktefi stale pecuji o svlij vzhled. Podle segmentace dle studie UFO odpovida cilovému trhu

kosmetického primyslu segment ,,mladice*.
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Jednotlivé marketingové nastroje budu popisovat za pomoci nasledujicich tfech

produktt:
e Vana pro seniory

Nasledujici 2 obrazky, zobrazuji vany od spole¢nosti Delecroix, které jsou uréené pro
seniory a 0soby s omezenym pohybem. Seniorim timto vyrobkem zabezpecuji komfort,
samostatnost a bezpecnost pii feSeni kazdodennich tkont. Vyrobek je oproti obyCejnym
vanam opatfen vodotésnymi dviiky pro snadnou ptistupnost, madly pro snadny vstup a je zde
mozna instalace 1 sedacky. Dalsi pfisluSenstvi mohou byt hydromasazni trysky ci

protiskluzovy povrch.

Obrazek 7: Floriane

Zdroj: Vany pro seniory [online], [cit. 2009-08-01], URL: <http://www.vany-pro-seniory.cz/Fotogalerie.html>

Obrazek 8: Azalee

Zdroj: Vany pro seniory [online], [cit. 2009-08-01], URL: <http://www.vany-pro-seniory.cz/Fotogalerie.html>
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o Mobil Aligator A300

Aligator A300 od spolecnosti Aligator Accessories je mobilni telefon uréeny pro
seniory a hendikepované uzivatele. Je vybaveny velkymi tlacitky, kterd by meéla podle
serveru www.a300.cz po stisknuti znatelné docvaknout. Displej je kontrastné podsvicen
a zobrazuje velka pismena. V pfistroji je navic jeSt¢ ze zadni strany nainstalovdno
bezpecnostni tlacitko, které po stisknuti vytaci po sobé 4 uzivatelem navolena Cisla. Mezi
dalsi prislusenstvi patii svitilna, radio a budik. Na ¢eském trhu je tento produkt novinkou, na

trh vstoupil 5.3.2009.

Obrizek 9: Aligator A300

Zdroj: Alza.cz [on-line],[ cit. 2009-08-01], URL: http://www.alza.cz/gsm-aligator-a300-pro-seniory-
d113205.htm?kampan=adwords&gclid=COG4kuLgqJwCFcQTzAodqVDijQ
¢ Fixacni krém Corega
Corega od spolec¢nosti GlaxoSmithKline, s.r.o. je ur¢end k fixaci zubni nahrady
a zajistuje tak vyssi stabilitu pfi konzumaci potravy. Krém také piisobi jako psychologicka
podpora. Vyborné je fesené i davkovani, na konci tuby je ploché davkovani, které zamezuje

pretékani krému pies okraj protézy.

-67 -



Obrazek 10: Fixa¢ni krém Corega

— -
n\m“"—"?’\y‘!"- .

e
e ) ' Jocte, miete e 5
3 ‘Iv'fv);;};‘,)r'
B o sy ) g
N pHiChUtL
N J PREDCHATEY

cepiviad 90 JOUL

|

Zdroj: Corega [on-line],[ cit. 2009-08-01], URL: http://www.corega.cz/index.html

6.3.1.2 Vyrobkova média

Jak jsem jiz uvedla vySe, vétSina osob nad 50 let uvadi, Ze pro né neni znacka az tak
dilezita. Uptednostiiuji funkcnost a prakticnost. Proto by se vyrobci méli zajimat spisSe
o propracovanost vyrobku. Na druhou stranu, je dilezité, dostat vyrobek prostrednictvim
znacky do podvédomi budoucich seniorii. Je to z divoda jejich konzervatismu a stalosti
u (pro seniory) znamych a osvéd¢enych znacek. Situace by mohla vypadat nasledovné: pied
50. rokem véku si oblibi n€kterou znacku vyrobku, kterou budou i v seniorském véku dale

pouzivat, piipadné obdarovavat timto vyrobkem ostatni 0Soby v blizkém okoli.

Srovname-li sledované vyrobky v pouziti a vyznamu vyrobkovych médii, situace se

ma nasledovné:

6.3.1.2.1 Vana pro seniory

Firma Delecroix respektuje fakt, Ze pro seniory je znacka téméf bezvyznamna. Na
jejich internetovych strankach neni zadna znacka pouzita. Jméno firmy se zobrazuje pouze na
uvodni strance. Firma klade dliraz na jednoduchost a funkénost vyrobku. Na druhou stranu je
bezvyznamnost znacky odrazem znamosti na trhu. Ve vychodoceském a prazském regionu se

s takovymto produktem témét nesetkate.

6.3.1.2.2 Aligator A300

V soucasné dobé se tento telefon vice objevuje na billboardech i1 na jinych
komunikac¢nich prostiedcich a tim se dostava vice do podvédomi cilové skupiny i bez dirazu

na znacku.
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6.3.1.2.3 Corega

Fixacni krém Corega klade ze vSech sledovanych produktii na znacku nejvétsi duraz.
Znacka je vyjadiena piedstavitelem, Valentinou Thielovou, ktera drzi v ruce symbol — jablko.
Herecka se zarivym usmévem dava najevo jistotu pevné pridélané zubni nahrady. Na
internetovych strankach Coregy41 je také uveden slogan: ,Jezte, mluvte a sméjte se
s Jistotou!* Spole¢nost GSK vyuzila pro svoji komunikaci referen¢ni skupinu na zakladé

vvvvvv

a ocenuji diskrétnost.

6.3.1.3 Shrnuti

Veskeré sledované produkty, podle mého nazoru, spliuji zdkladni pozadavky na
funkénost, snadnou ovladatelnost a uzivani. Na zaklad¢ analyzy téchto vyrobku a dostupnych

zdrojii mohu doporucit nasledujici:

e Pokud by firmy chtéli klast diraz na znacku, doporucuji dostat ji do povédomi

vvvvvv

e SpiSe nez na znacku by firmy mély klést diiraz na funkénost a upotiebitelnost.

6.3.2 Cena

Jak jsem jiz uvedla dfive, z prizkumi vyplyva, Ze seniofi jsou velmi citlivi na cenu.
Je to jeden z nejdulezitéjsich faktortu pii jejich rozhodovani (druhym je funkénost). Pokud se
firma snazi prorazit na trh s novym vyrobkem, doporuc¢ovala bych na zékladé ptedchozich
udaju stanovit cenu nizsi nez je cena konkuren¢ni. Cena by vSak neméla byt nizka natolik,

aby vyvolavala pochybnosti o funk¢nosti a trvanlivosti vyrobku.

6.3.2.1 Vana pro seniory

V dostupnych materidlech nebyla cena nikde uvedena

6.3.2.2 Aligator A300

V nasledujicich tabulkach zobrazuji ceny a vyrobky seniorskych mobilnich telefoni

nekolika prodejct.

1 URL: http:/iwww.corega.cz/
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Tabulka 11: Ceny vyrobku Aligator A300

Znacka vyrobku Prodejce Cena
www.a300.cz 1699 K¢
T-mobile* 1599 K¢
Aligator A300 |Alza.cz 1474 K¢
www.gsmobil.cz** 1790 K¢
Mironet 1535K¢

Zdroj: Dle udajii z internetovych stranek jednotlivych prodejcu, [cit. 2008-08-17]

*pozn. T-mobile uvadi produkt pod nazvem CPA Halo
**pozn. GSmobil uvadi produkt pod ndzvem BigPhone

Tabulka 12: Ceny konkurenénich vyrobki Aligator A300

Znacka vyrobku Prodejce Cena
Emporia Life V100 |02 3995 K¢
Doro 326 GSM alza.cz ' 2259 KS

www.gsmobil.cz| 2589 K¢
alza.cz 2499 K¢

Doro 328 GSM bily
¥ www.gsmobil.cz | 2 850K¢
Doro 334 GSM alza.cz ‘ 2439 KS
www.gsmobil.cz| 2791K¢
., |alza.cz 2739 K¢
Doro 330 GSM bily - —
www.gsmobil.cz| 3150 K¢

Zdroj: Dle udajii z internetovych stranek jednotlivych prodejcu, [cit. 2008-08-17]

Jak je vidét z predchozich tabulek, mobilni telefon Aligator A300 ma bezkonkuren¢né

cvwr

trhu ptedstaven jiz ke konci roku 2008. Firma Emporia pouzila cenovou strategii skimming,

prodejni cena byla 3 495K&*

02, ktera vsak neodhadla poptavku a fyzicky produkt nebyl na trhu v dostate¢ném mnozstvi.
V fad¢ diskusi se objevovaly nardzky na premr$ténou cenu, ale nedostatek zboZi na trhu
hovoiil za vSe. Diskuse byla vyvolavana zejména ze stran niz$i generace, ktera velmi
ocenovala SOS tlacitko a byla ochotna pfiplatit vys§i cenu za bezpecnost svych rodici

a prarodict. Tento fakt podtrhuje jiz fecené, ze pti uvadéni vyrobku urceného pro seniory je

zejména diilezité oslovit jejich déti.

42 TOMEK, P.: Emporia Life: mobil pro babicku jde na cesky trh [online]. Aktualizace 27.10.2008, [cit. 2009-08-01].
URL:http://www.mobilmania.cz/Titulni-strana/Emporia-Life-mobil-pro-babicku-jde-na-cesky-trh/sc-21-a-

1120623/default.aspx
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Na internetu®® je uvadéna anketa s otazkou: ,.Kolik jste ochotni zaplatit za senior-

mobil?* Celkem bylo zucastnéno 467 hlasujicich a odpovédi vypadaly nasledovné:

Graf 10: Kolik jste ochotni zaplatit za senior-mobil?

90

I

Do 2 tisicK¢ 2-3 tisice K¢ 3-4 tisice K¢ 4-5tisicK¢  vicenei 5 tisic
Ké

Zdroj: Dle udajii z internetovych stranek Mobily pro seniory [online], [cit. 2009-08-01],

URL:<http://www.mobilyproseniory.cz/node/15/results>, zpracovala Martina Preisovd

Jak je vidét z predchoziho grafu, nejvice respondentii (77 %) je ochotno zaplatit
¢astku do 2 tisic K& 19 % dotazanych by zaplatilo za mobilni telefon uréeny seniorm

2 — 3 tisice K¢.

Cena vyrobku Aligator A300 se dle tabulky ¢. 11 Ceny vyrobku Aligator A300
pohybuje pod hranici 2 000K¢ a 1ze tedy predpokladat vysokou poptavku.

6.3.2.3 Corega

Nasledujici tabulky zobrazuji ceny fixacniho krému Corega extra silny a také ceny

vybranych konkurentti.

Tabulka 13: Ceny vyrobku Corega fixa¢ni krém extra silny

Znacka vyrobku Prodejce Cena
. www.lekarna.cz 94 K¢
Corega krém - -
oo profimed 95 K¢
extrasilny - -
www.zubni-kartacek.cz 99 K¢

Zdroj: Ceny jsou uvedené z internetovych stranek jednotlivych prodejcii, [cit. 2008-08-17]

“3 \www.mobilyproseniory.cz
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Tabulka 14: Ceny konkuren¢nich vyrobki fixa¢nich krémii

Znacka vyrobku Prodejce Cena
Blend-a-dent 102 K¢
Novafix ultra 117 K¢
- www.lekarna.cz —
Protefix 129 K¢
Lacalut krém 126 K¢

Zdroj: Dle udajii z internetovych stranek jednotlivych prodejci, [cit. 2008-08-17]

v

6.3.2.4 Shrnuti

Mobilni telefon i fixacni krém Corega splnili nejzadanéjsi pozadavek segmentu

seniord, a tim je co nejnizsi cena.
Z vyse uvedenych zkusSenosti bych doporucila nésledujici tvrzeni:

e Pokud na trhu neexistuje zadna konkurence, mtze si vyrobce dovolit nabidnout
produkt s vyssi cenou a vyuzit tak strategii skimmingu. Pro vstup dalSiho
konkurenta je vhodné nabidnout inovovany prikopnicky produkt s niz§i cenou

nez je tomu u konkurence.

6.3.3 Distribuce

6.3.3.1 Vany pro seniory

Firma Delecroix vyuziva piimou distribucni cestu. Vyhodou tohoto zptisobu
distribuce je moZnost osobni konzultace pfimo v prodejné. Tim se snizuji naklady na
zaSkolovani obchodnich zastupcl. Déale mohou spotfebitelé u této firmy vyuZzit moZnosti
vypracovani navrhu na design koupelny a nasledné ptipravy koupelny. Velkou nevyhodou je
malé geografické osloveni potencidlnich zakaznikli. Tato firma diky tomu plsobi pouze
v Sumperku a pfilehlém okoli. Doporucovala bych tedy zvazit moznosti $irsi distribuce
napiiklad ve velkych fetézcich jako je naptiklad OBI. Jedinou moznosti, jak ziskat tento

vyrobek je vyplnénim objednavkového formulafe na internetovych strankach.

6.3.3.2 Aligator A300

Dodavéani tohoto vyrobku na trh je formou nepiimé distribu¢ni cesty, pres jednoho

zprostiedkovatele. At jiz pomoci spolec¢nosti O2 nebo internetovych portala.

-72 -



6.3.3.3 Corega

Firma GSK se pfi distribuci Coregy také tidi zasadami nepiimé distribucni cesty

a dodava své vyrobky pfedevsim do 1ékaren.

6.3.3.4 Shrnuti

Jak jsem jiz naznacCovala v pfedchozich kapitolach, starSi osoby davaji pii
rozhodovéni o predmétech dlouhodobé spotieby prednost kamennym obchodim, kde jsou
v piimém kontaktu s prodejcem a maji moznost ziskat veskeré odpovédi. Ocenuji predevsim
osobni pfistup. Distribuci vany pro seniory hodnotim negativné, z divodu malé dostupnosti
vyrobku. Mobilni telefon Aligator A300 je pro cilovou skupinu dosazitelny v mnohych
piipadech zejména pomoci mladsi generace, a proto je v distribuci na pomyslném druhém
misté. Nejlépe vychazi v tomto subjektivnim hodnoceni vyrobek Corega, ktery je nejlépe

dostupny pro cilovou skupinu.
Na zavér bych tedy uvedla nasledujici doporuceni:

e Vyrobek by m¢l byt co nejlépe dostupny cilové skuping.
e Pokud se jedna o vyrobek dlouhodobé spotieby, je vhodné, aby k nému mély
také pfistup déti cilové skupiny, které v mnohych ptipadech pomahaji

S vybérem.

6.3.4 Komunikace

Vétsina starSich osob nerozeznava jednotlivé slozky komunika¢niho mixu. Termin
reklama je spojovan predevsim s reklamnimi spoty v televizi a v radiu. Spontanni znalost
dalsich typd komunikace byla ve studiu UFO velmi slaba, vyjimku tvofily letaky

v obchodech.

Firma Delecroix vyrabégjici vany pro seniory nedava takové mnoZstvi finan¢nich
prostiedkili do reklamy jako nésledujici vyrobci a distributofi. V dostupnych zdrojich jsem se
nesetkala s Zadnou marketingovou komunikaci (vyjma oficialnich stranek firmy). Proto se

touto firmou nebudu dale zabyvat a hodnotim jeji komunika¢ni mix jako velice nedostatecny.

-73 -



6.3.4.1 Reklama

6.3.4.1.1 Aligator A300

Mobilni telefon Aligator A300 ma internetovou reklamu na portalu
http://www.seniormobil.cz. Vétsinovou medialni komunikaci a zejména reklamu maji na
starosti distribu¢ni ¢lanky. Marketingova komunikace je mnohem lépe zvladnuta, nez tomu
bylo u konkuren¢niho vyrobku Emporia Life V100. Reklamu mtzeme vidét na billboardech
(naptiklad firma Mironet jeden umistila na Zahradnim mést€), internetu ¢i v propagacnich

materidlech mobilniho operatora O2.

6.3.4.1.2 Corega

Jak jsem jiz uvedla v zacatcich diplomové prace, spole¢nost GlaxoSmithKline, s.r.o.

vyuziva v reklamach Valentinu Thielovou a orientuje se ptevazné na reklamu v televizi.

Jak probihal proces vybéru pravé Valentiny Thielové? Podle slov Ctirada Capirky,
Brand ManaZera Coregy, bylo kritérii pro vybér vhodné tvafe né€kolik. Napiiklad se mélo
jednat o osobu ve véku mezi 50 a 65 lety, kterd nosi zubni nédhradu a je ochotna tento fakt
pripustit, dale méla byt atraktivni, pozitivni a ptisobit svéze, S hezkym usmévem a piijemnou
tvaii. V neposledni fadé méla také byt ,,pfitelem z minulosti, kterého seniofi znaji z dob, kdy
byli mladi. Zejména méla byt zndma v pozitivnim slova smyslu. Z navrhnutych znamych

osobnosti pak spole¢nost GlaxoSmithKline s.r.o0. vybirala.

Reklamni spoty bézi v televizi skoro kazdy mésic a do reklamy investuji vice nez
jejich konkurence Procter&Gamble (vyrobek Blend-a-dent). Investice do reklamy spole¢nosti
GlaxoSmithKline, s.r.o. a jeji nejvétsi konkurence v oblasti fixace zubnich nahrad zobrazuje

nasledujici graf: Investovani do reklamy spolecnosti GSK.
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Graf 11: Investovani do reklamy spole¢nosti GSK
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Zdroj:Dle udajii z priizkumu vyzkumné agentury 1psos Tambor, zpracovala Martina Preisova

Vyssi naklady na reklamu pfinasi znacce Corega stale posilujici postaveni na trhu.
Nasledujici graf: Podil na trhu péce o zubni ndhrady zobrazuje tii nejvyznamnéjsi
spolecnosti na trhu ,,péce o zubni ndhrady*, které spolecné zaujimaji zhruba 90 % podil na

trhu. Graf zobrazuje fixativa i Sistici tablety®*.

Graf 12: Podil na trhu péce o zubni nahrady od roku 2007
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Zdroj: GlaxoSmithKline, s.r.o.

#* Fixativa predstavuji fixa¢ni krémy.
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Jak muzeme vidét, znacka Corega zaujima V letoSnim roce na sledovaném trhu
nejvetsi podil, témét 44 % a predstavuje tak nartst od roku 2007 o 18,6 %. Tento skokovy
narast je zpisoben zménou kampané Corega v fijnu 2007, piredevSim vyuziti nové tvare
produktu. Nejvice se o vysoky podil na trhu podili trh isticich tablet*. Druhou nejsilngjsi
znackou trhu je Blend-a-dent, jehoz podil na trhu klesl od roku 2007 o 9,7 procentnich bodu.

Znacka Protefix zlistdva minoritni znackou a jeji podil na trhu stale klesa.

Nasledujici graf: Podil na trhu péce o zubni nahrady za poslednich 13 mésicu
zobrazuje podily na trhu za poslednich 13 mésicii a je v ném jasné vidét stale rostouci trend

vyvoje znacky Corega a klesajici podily Blend-a-dent a Protefix.

Graf 13: Podil na trhu péce o zubni nahrady za poslednich 13 mésici

50 - 45,8 | , 4 . ;
137|439 44,4 45 | 449 | 436|247 o
a5 | #1403 | 304|304 | *3 | 30,7 ¥ 1 39,5 | 404
: e =2 37,8 | 386 (379 55 |77 38,7
30 -
25 4
20 -
151107 | 11 105|101 |103| g5 [113]1208 (11511111994 | 11 | 2038
10 -
5 a
0
N ) > & Q) N D O O Y] Y O O
390 &00 QQ'QQ X Qbo &(’0 b@(p 00,\0 &00 &00 &(\o \\ép
2 : j ) &
& ps B TEE Y T Y&
—f—Corega —¢—Blend-a-dent Protefix

Zdroj: GlaxoSmithKline, s.r.o.

6.3.4.1.3 Shrnuti
Reklamni investice jsou nejvétsi u firmy vyrabé&jici Coregu. Jejich vyuziti medialné
znamé osobnosti je inovativni a na cilovém segmentu velmi ucinné. Jak jsem jiZz uvedla
Z pocatku mé diplomové prace, seniofi jsou konzervativni a lépe je oslovi osobnost, kterou

velmi dobfe znaji z obdobi jim blizké, z minulosti.

* Jednotlivé grafy segmenti fixativ a Gisticich tablet jsou uvedeny v piiloze.
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6.3.4.2 Podpora prodeje

6.3.4.2.1 Aligator A300

Nejcastéjsi formou podpory prodeje u distribu¢nich ¢lankt jsou slevy. Nasledujici
tabulka Prehled forem podpory prodeje jednotlivych distribucnich clankii zobrazuje

jednotlivé distribu¢ni ¢lanky, které vyuzivaji nékterou formu podpory prodeje.

Tabulka 15: Pi‘ehled forem podpory prodeje jednotlivych distribu¢nich ¢lankua

Distributor Forma podpory prodeje

V pfipadé podepsani smlouvy na 2 roky a urcité vyse
plnénitelefon s nizsi cenou

Alza.cz Sleva ze 3 599K¢ na 1 474K¢

www.gsmobil.cz Navic Twist SIM karta s bonusem 100 K¢ na prvni dobiti

T-mobile

Dle udajii z internetovych stranek jednotlivych prodejcii, [cit. 2008-08-17]

6.3.4.2.2 Corega

Podpora prodeje ze strany GlaxoSmithKline, s.r.o. je prostiednictvim napiiklad

material POS a POP, které jsou zobrazeny na nasledujicich obrazcich.

Obrazek 11: Priklady POS materiali pro vyrobek Coregy

| COREGA

nic , ...,
nedrzi lépe.

Zdroj: GlaxoSmithKline, s.r.o.
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Obrazek 12: Priklady POP materiala pro vyrobek Corega

Pro nositele
) snimatelnych
zubnich nahrad

Zdroj: GlaxoSmithKline, s.r.o.

6.3.4.2.3 Shrnuti
Nejpouzivangjsi formou podpory prodeje je u téchto dvou vyrobki forma slev. Jak jiz
bylo feceno, seniofi jsou velmi citlivi na cenu, a proto je tato forma podpory velice u¢inna.
Dalsim nastrojem podpory prodeje jsou (zejména u Coregy) letaky, stojanky a dalsi POP

materialy.
6.3.4.3 Public relations

6.3.4.3.1 Aligator A300

Z dostupnych zdroji jsem nezjistila zddnou aktivitu v oblasti vztahi s vefejnosti.

6.3.4.3.2 Corega

Spole¢nost GlaxoSmithKline, s.r.o. velice podporuje dobré vztahy s vefejnosti.
Naptiklad formou besedy a autogramiddou s Valentinou Thielovou, ktera je tvari vyrobku
Corega. Dale spolupraci s Centrem celozivotniho vzdélavani a spolupotadani riiznych akeci.
Mezi dalsi podporu vztahii s vefejnosti je projekt Seniofi 2009. Podstatou projektu je
pojizdné centrum Wstni hygieny, které objizdi Ceskou republiku. Nav§tévnici maji moznost
poradit se s odbornym 1ékafem o péci o zubni nahrady a o pé¢i o Gstni hygienu obecné a dale

mohou ziskat seznamy stomatologti s nenaplnénym stavem pacientil v daném regionu.

Obrazek 13: Kamion centra ustni hygieny

e

-
Centrum

COREGA g st hygieny

pro seniory

Zdroj: internetové stranky vyrobku Corega, [cit. 2009-08-17], URL: < http://www.corega.cz/projekt-seniori-
2009.html>
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6.3.4.3.3 Shrnuti

Porovnam-li vSechny tfi druhy komunika¢niho mixu, nejlepsim je komunikace firmy
GlaxoSmithKline, s.r.o., kterd nejlépe a nejcastéji vstupuje do povédomi stavajicich
1 potencialnich zédkaznik. Velmi uc¢inna je volba tvafe vyrobku, v tomto ptipad¢é u seniora
znama hereCka Valentina Thielova, a rozmanitd podpora prodeje ve formé akci a projektu
Senior 2009. Jak jsem jiz zminila v ivodu této podkapitoly, firma Delecroix viceméné
s okolim nekomunikuje, a proto nelze ocekavat velké povédomi o jejich vyrobku — vana pro
seniory. Na pomysiné druhé misto bych zafadila komunikaci firmy Aligator vyrabé&jici
mobilni telefon Aligator A300. O marketing Aligatoru A300 se staraji jiz zminéni

distributofi, kteti se na trhu predhanéji v mnozstvi slev a jinych forméch podpory prodeje.

6.3.5 Doporuceni a orientace nastroju marketingu

6.3.5.1 Vyrobek

Jak jsem jiz naznacila v ivodu, zdkladem marketingové filozofie je fakt, ze o tom, co
bude firma vyrabét, nerozhoduje ona sama, ale trh, konkrétn¢ spottebitel. Piikladem
vhodnych vyrobkt mohou byt mimo jiné napiiklad potraviny obohacené vlakninou,
specifické barvy na vlasy, knihy psané vétSim pismem, obleCeni pfizplisobené starSim,

specialni programy v radiu a v televizi ¢i zvyhodnéné vstupy na kulturni a sportovni udalosti.
Jaké pozadavky by podle seniorti mél spliiovat vyrobek?

Pismo na obalu vyrobku, pfibalovém letaku ¢i navodu K pouziti by mélo byt
dostate¢né veliké. Standardni pismo je v souCasnosti pfiblizné 9 bodd. Pro starSi osoby by
mélo byt pouzito pismo 12 bodl a vyse. Barvy pouzité na obalu by mély byt dostatecné
kontrastni a nemé¢ly by moc obsahovat zlutou barvu (vySe zminéné Zloutnuti rohovky).
Jednou ze zakladnich funkci obalu by méla byt velmi snadnd manipulovatelnost, aby s nim
mohli manipulovat i lidé s omezenou ohebnosti prsti (klavesnice s velkymi klavesami).
Doporucuji znacku vyrobku dostat do povédomi jiz v diivéjSim veéku, ptipadné oslovit déti

cilového segmentu.
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6.3.5.2 Cena

fv v

spodni hranici ceny, kdy se pfili§ levny produkt jevi jiz podeziele. Pokud na trhu neexistuje
zadna konkurence, miize si vyrobce dovolit nabidnout produkt s vyssi cenou a vyuzit tak
strategii skimmingu. V pftipad¢, ze firma vstupuje na jiz obsazeny trh, je vhodné nabidnout

inovovany prikopnicky produkt s niz§i cenou nez je tomu u konkurence.

6.3.5.3 Distribuce

Cilova skupina by meéla mit dostatek moznosti, jak ziskat vyrobek. U pfedméth
obchody, kam muze cilova skupina pfijit pro radu. Rychloobratkové zbozi je leps$i situovat
spiSe do diskontii a jinych levnych maloobchodnich fetézcii. Vhodna je i distribuce pomoci

katalogti a teleshoppingu.

6.3.5.4 Komunikace

Doporucuji vyuzivat jak osobni tak neosobni formu komunikace. V reklaméch
a jinych reklamnich sdé€lenich je vhodné pouzit osobnost cilové skupiné dobfe znamou,
(naptiklad z minulosti), ktera piedstavuje referen¢ni skupinu. Tato osobnost by méla
dostate¢né reprezentovat cilovou skupinu, jak v€kem, tak 1 vitalitou. Ve sdélenich by nem¢l
byt kladen diraz na veék, ale na funkénost vyrobku a na pohodu pfi jeho pouzivani. Mimo
televize lze investovat i do reklamy umisténé v radiich (zejména v dopolednich hodinach), na
internetovych strankach (napf. www.tretivek.cz, www.seniormobil.cz aj.) a v tiskovinach

(Zahradkat, Kvéty, Rytmus Zivota, Chvilka pro tebe, TV magazin aj.).

Podpora prodeje je nejvhodnéjsi zejména pomoci slev, kuponti a vzorkd. Dal§imi

nastroji podpory prodeje jsou POP a POS materialy, zejména katalogy.

Vztahy s vetejnosti je mozné podporovat formou rtiznych vzdélavacich akei.
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Z.avér

Zakladnim cilem diplomové prace bylo postihnout segmenty seniort jako rozrustajici
se lukrativni trh, ktery je tieba vhodné oslovit jiz dnes. Dale byla prace zaméfena na analyzu
a vyhodnoceni jiz pouzivaného marketingového mixu vyrobka uréenych pro seniory a osoby
star$i 50 let a na zavér byly doporuceny vhodné nastroje marketingu k osloveni této cilové
skupiny. Tyto cile byly v jednotlivych kapitolach naplnény. Vyuzila jsem zejména metody
analyzy a srovnani fady dostupnych informaci o sledovaném tématu.

Ve druhé kapitole, jsem analyzovala, jaké podnéty a predispozice maji vliv na
prvky patii zvyk a postoj k hodnotdm. Star$i obyvatelé jsou velice konzervativni a nemaji
ptilisSny zdjem ménit svoje ustalené chovani. Pokud star§i generace vyboci ze svych zvyki
a rozsifi portfolio svych vyrobkd, je to zejména diky vlivu jejich déti nez diky vlastni
iniciativé. Z tohoto diivodu je nutné kromé samotné cilové skupiny oslovovat i jejich déti.
Pro seniory je také velice dulezita rodina, kterd na né ma znac¢ny Vvliv. Star$i spotiebitele
zduraziuji, ze vyrostli v podminkach ,,ekonomiky nedostatku a ve vychové rodicu, ktefi v té
dobé¢ byli zvykli vyjit s malem, Setfit a vyuzivat spotiebni statky na maximum. Ptiklad jejich

.....

1 k hodnotam.

O vyznamu seniort jako lukrativnim segmentu svéd¢i 1 fakt, Ze osoby starSi 50 let
tvofili v roce 2008 jednu pétinu vSech obyvatel svéta. Do budoucna se o¢ekdva dynamicky
nartst. Do roku 2050 vzroste jejich podil o 43 procentnich bodi a star$i 50 let budou tvofit
ale v budoucnu vyrazné naroste podil osob starsich 70 a 80 let. V Ceské republice je podil
seniorl jeSt¢ markantnéj$i. V porovnani s jinymi stity Evropy jsme co do poméru osob
starSich 50 let na 11. misté. V roce 2008 tvorili osoby star$i 50 let vice nez tfetinu obyvatel.

Do roku 2050 by mél jejich pocet nariist az na jednu polovinu obyvatelstva.

Dale jsem porovnavala miru zaméstnanosti 2z regionalniho pohledu. Nejvice
zamé&stnanych seniort je v hlavnim mésté Praze, StfedoCeském a Jihomoravském kraji. Do
budoucnosti se da ocekavat, ze bohatstvi seniorti bude vice nartistat a pfiblizi se k obrazu

zapadoevropskych diichodct.

Jednim ze specifik segmentu seniorti je jeho rozmanitost a heterogenita. Existuje
obrovsky rozdil mezi Cerstvym seniorem (pctaSedesatnikem), ktery je vétSinou jesté plny sily
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a uziva si dobrého zdravi, a osmdesatiletym clovékem, ktery se Casto stava zavislym na
pomoci druhych. Ukazuje se tedy jako nezbytné tento trh dale segmentovat. V diplomové
praci je uveden prehled nékterych moznych zpusobli odkryti segmentl populace starsi 50 let

a je také uveden podrobny rozvoj téchto segmentt.

Pfi analyze segmentu seniorti jsem doporucila vyuzit sluzeb tady marketingovych
agentur, které disponuji podrobngjsi a $irsi evidenci dat a jsou schopny vytvofit podrobnou

celkovou analyzu cilové skupiny a jejich medialnich zvyklosti.

Obecné¢ jsem také definovala seniory jako osoby, které jsou velmi cenove
orientované, vyuzivajici slevy, pfipravujici si nadkupni seznamy, neupiednostiiujici znacku
a orientujici se na Ceské produkty. Déle jsou velice skromni a dokazi vyjit s tim malem, co
maji. Kladou diiraz na tradi¢ni hodnoty a rodinu. Mezi nejsledovanéjsi média patii tradicné
televize a raddio. Mezi nejétencjsi tiskoviny patii noviny, TV magaziny a v men§i mife

Casopisy vénované spolecnosti a zivotnimu stylu.

Na zaklad¢ analyzy tii stavajicich vyrobkll na trhu jsem doporucila marketingové
nastroje, které vedou k efektivnimu zacileni na segment osob starSich 50 let. Bézna praxe
byla v minulosti takova, Ze spotiebitelé poptavali to, co bylo vyrabéno, a vyrobci vyrabéli to,

co chtéli prodat. V soucasnosti je situace opacna, hlavni slovo ma spotiebitel.

Nejcastéjsimi pozadavky na vyrobek je ve sledovanych segmentech funkcnost, snadna
ovladatelnost a ¢itelné informace. Cena by méla byt pro seniory co nejniz$i. Pokud na trhu
neexistuje zadna konkurence, mize si vyrobce dovolit nabidnout produkt s vyssi cenou.
V ptipadé, Zze firma vstupuje na jiz obsazeny trh, je vhodné nabidnout inovovany produkt
sniz§i cenou neZz je tomu u konkurence. StarSi generace nejcastéji navstévuje levné
maloobchodniky, jako napfiklad diskontni prodejny, vietnamské prodejny a second-handy.
V ramci marketingové komunikace je dle analyzy vyuZiti referenc¢ni skupiny. Zejména
osoby, ktera je ,pfitelem z minulosti®, kterého seniofi znaji z dob, kdy byli mladi. Tato
osobnost by méla byt zndma v pozitivnim slova smyslu, méla by byt atraktivni, pozitivni
a pusobit svéze. V reklamnich sdélenich by nemél byt kladen piiliSny diiraz na vk, ale na
funkénost vyrobku. Mimo televize lze investovat do reklamy v radiich (zejména
v dopolednich hodindch), na internetovych strankach a v tiskovinach. Nejucinngjsi formou

prodeje jsou pro sledovany segment slevy z cen.

-82 -



V blizké budoucnosti budou seniofi predstavovat segment, ktery utvati nové trendy,
kupuje nova auta, utraci za luxusni produkty osobni potieby, toaletni potifeby a kosmetiku.
Segment, ktery pravidelné sportuje, cestuje a ma touhu ucit se stale nové véci. Navic lidé,
kteii se v pristich letech do této kategorie dostanou, budou uz lidé s vétsi kupni silou nez
nynéjsi star$i generace. Do dichodu budou totiz odchazet lidé, ktefi si jiz dnes vytvareji

finan¢ni rezervy, naptiklad prostfednictvim diichodového piipojisténi.

Starsi lidé jsou spiSe konzervativni a Casto vérni tradi¢nim ceskym znackam, malokdy

se rozhoduji impulsivné. Proto je diilezité zacit s jejich oslovovanim jiz dnes.
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PRILOHY

Ptiloha 1: Vyhody a nevyhody vybranych médii

Médium Vyhody Nevyhody
Pruinost, aktualnost, dobre lokalni treni e . B .
. . . e Kratka Zivotnost, Spatna kvalita reprodukce,
Noviny pokryti, moZnost osloveni Sirokého spektra T
v et - nepozornost pri ctenl inzerce
ttenafd, vysoka duvéryhodnost
Kombinuje obraz, zvuk a pohyb, plsobi na Vysoké celkové naklady, nesoustredéna
Televi smysly, vysoka pozornost, vysoky obsash, pozornost divakd z divodu velkého mnoZstvi
elevize
tiroké poknyti trhu, nizké naklady na osloveni |viemd, pomijivost sd&leni, omezend moinost
jednoho spotiebitele zaméfeni na cilovou skupinu
Moznost oslovit vybranou cilovou skupinu,
. . flexibilita, absence pfimého styku s Relativné wysoké naklady na kontakt, nizky
Direct mail

konkurenci, moZnost vyvolat dojem osobniho
kontaktu

image

Rozhlas, Radio

Vysoka geograficka a demograficka
selektivita, nizkeé naklady, pfiznivy ohlas
mistnich posluchaél

Pouze sluchové vjemy, pomijivost sdéleni,
nizké pozornost posluchaéd, nepravidelny
poslech

Vysoka geograficka a demograficka
selektivita, vErohodnost a prestyz, dlouha

Nedostatetna pruznost, vysoké naklady,

Casopisy - Lo s wy s P % : e
Zivotnost, dobré Sifeni mezi tenafi, vysoka |moZné problémy s positioningem
kvalita tisku, pozorné cteni
Pruznost, vysoké opakovani vystaveni, nizke
Qutdoor naklady, nizka konkurence, dobré moZnost Omezena selektivita publika, tviréi omezeni

piizpdsobeni positioningu

Zlaté stranky

Vyborné lokalni pokryti, vysoka vérohodnost,
Siroky dosah, nizke naklady

Vysoka konkurence, nedostatetna Casova
pruZnost, tviréi omezeni

Velmi vysoka selektivita, plna kontrola,

Letaky interaktivni prilezitosti, relativné nizke Naklady se mohou vymknout kontrale
naklady
. Pruznost, plna kontrola, dokazi zdramatizovat e .
Brozury L P Nadprodukce maze vést k plytvani naklady
sdéleni
Mnoho ufivateld, pfilefitost k osobnimu Relativné vysoké naklady, pokud nejsou
Telefon ves .
kontaktu wyu?iti dobrovolnici
nt . Vysoka selektivita, interaktivni moZnosti, Relativné nové medium s nizkym podtem
nterne

relativné nizké naklady

uzivatell

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K., L.: Marketing Management. Praha 2007, KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera:

Jak vytvaret a ovladnout nové trhy. Praha 2004, zpracovala Martina Preisova
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Ptiloha 2: Vékové sloZeni obyvatel v roce 2008 dle kraji

. . Ceska HIl. m. Stfedo- | .. . .., . .1 Karlo- . N .| Kralové- | Pardu- .. Jiho- Olo- . . | Moravsko-
Vek /Kraj republika Praha cesky Yihocesky] Plzefsky varsky Ustecky | Liberecky hradecky | bicky Vysocina moravsky | moucky Zlinsky slezsky

Celkem | 10467 542 1233 211|1230691] 636328] 569 627] 308 403| 835891] 437325| 554520| 515185] 515411| 1147 146] 642 137] 591412 1250 255
0-4 543192 62 155 70652] 32678] 29010] 16020 45928 23 355 28436] 26559| 25948 58 666] 32409] 28848 62 528
5-9 460 464 45204 56858] 28663] 24595 14230 40235 20341 24778 23434] 23260 48 714] 28328] 26068 55 756
10-14 476 351 42 750 55980] 30020] 25200 14689 40674 20825 26014] 25004 25699 51348] 30004 27693 60451
15-19 637 248 60 468 726801 39726] 33560f 19754 52678 27 684 34121] 32601] 33893 69771] 40750 37549 82013
20-24 707 501 82300 79559] 42552] 38108] 21887 57512 29673 36721] 35370] 35932 76 600] 43474 40569 87 244
25-29 784 613] 103984 91400] 46722 42616] 22243] 61761 32184 39319] 37870 38122 87405] 47653] 43395 89 939
30-34 942504 125121] 116673 55045 50875 26849 74167 39584 48189] 45558] 43816| 103564 57143] 50883] 105037
35-39 794 216 95 437 97587 47518| 42744 23719] 64955 33688 41266] 38426] 37988 85640 47447 43840 93 961
40-44 707 996 83731 83109] 42498] 38206] 21287 56859 29014 36 139] 33362 34582 77 265 42455| 40045 89 444
45-49 654 498 75 088 73901] 40585 35816] 19770 50321 25985 33289 31520 33463 71929] 40649] 38928 83 254
50-54 730952 82171 84076] 46681 40618] 21854 57576 29 482 38783] 36221] 36164 80505 45640 42127 89 054
55-59 764 448 89 706 89421 46644] 42026] 23550 63856 33796 41654 37433] 35322 81272 46724 42202 90 842
60-64 707 407 89 937 83426 42748] 39499 20432 58295 31012 38953] 34032 32956 76269 42305 37753 79790
65-69 505 988 60 109 56380] 30021] 28285 14654 39174 20207 27270] 24352 24293 57098] 31268] 28858 64 019
70-74 363 332 41577 41339] 22797] 20732] 10648] 26410 13 687 20025] 18578] 19230 40926] 22811 22284 42 288
75-79 324 966 41272 37180] 20079 18666 8309] 21826 12 345 18712 17092 16799 37054] 20285 19550 35797
80+ 361 866 52201 404701 21351] 19071 8508 23664 14 463 20851 17773 17944 43120 22792] 20820 38 838

Zdroj: Dle idajii z internetovych stranek CSU [online], Vékové slozeni obyvatel v CR k 31.12.2008 [cit. 2009-07-25], URL: < http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/p/4003-

09>, zpracovala Martina Preisovd
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Piiloha 3: Ekonomické postaveni obyvatel ve véku 46 — 59 let v CR v roce 2008

Celkem Pracovni sila
obyv. ve Ekonomicky
véku 46| Zaméstnani Nezaméstnani| celkem neaktivni
59 let v NH

Ceska republika 2157,3 1732,1 75,4 1807,5 349,8
HI. m. Praha 247,9 218,3 4,4 222,7 25,2
Stredocesky 247,4 204,5 4,7 209,2 38,2
Moravskoslezsky 263,8 196,8 16,6 213,4 50,4
Jihomoravsky 234,5 189,9 8,4 198,4 36,2
Ustecky 173,1 124,6 10,5 135,1 38,0
Jihocesky 134,4 114,3 2,0 116,3 18,1
Olomoucky 133,9 103,4 6,6 110,0 23,9
Zlinsky 123,4 101,0 3,2 104,2 19,2
Plzerisky 118,3 97,2 3,2 100,4 17,9
Kralovéhradecky 114,5 93,1 3,9 97,1 17,4
Vysocina 105,1 86,5 2,0 88,4 16,7
Pardubicky 105,5 84,0 3,4 87,4 18,1
Liberecky 89,9 68,0 2,7 70,7 19,2
Karlovarsky 65,6 50,4 3,8 54,2 11,4

Zdroj: Dle idajii z internetovych stranek CSU [online], Ekonomické postaveni populace 15 +, celkem [cit. 2009-07-
23], URL: <http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/p/3115-09>, zpracovala Martina Preisovd
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Ptiloha 4: Zaméstnani a nezaméstnani obyvatelé starsi 60 let v roce 2008

Pracovni sila
Podil
Podil Podil odil
, . lekonomicky
obyv. Podil zam. 3 celkové L,
Podil nezam. , | neaktivnich
Celkem | 60+v | obyv.60+v pracovni
. .. obyv. 60+ v , obyvatel
obyv. | krajina kraji na . . sily obyv. .
. kraji na vSech .. | 60+ v kraji
60+ obyv. | vSech obyv. 60+ v kraji .
. .. | obyv.60+v Y na vSech
60+ v CR| 60 + v kraji kraji (v %) na vSech obvv. 60+ v
(v %) (v %) ) " | obyv. 60+ v kr!"- (v %)
i(v
kraji (vo) | WY
Ceska republika | 2229,1( 100,0 11,4 0,22 11,6 88,4
HI. m. Praha 283,1 12,7 19,0 0,27 19,2 80,8
Karlovarsky 61,4 2,8 16,9 0,37 17,1 162,2
Liberecky 89,8 4,0 13,4 0,26 13,5 139,4
Kralovéhradecky 123,8 5,6 12,5 0,19 12,8 87,6
Jihomoravsky 251,0 11,3 12,4 0,27 12,5 88,7
Plzerisky 124,3 5,6 11,6 0,19 12,1 121,5
Ustecky 166,0 7,4 11,6 0,14 12,0 142,7
Vysocina 109,5 49 11,3 0,21 11,7 104,7
Zlinsky 127,5 57 10,0 0,18 10,0 75,9
Jihocesky 134,7 6,0 9,9 0,44 10,1 89,9
Moravskoslezsky | 256,8 11,5 9,8 0,09 10,1 87,7
Pardubicky 110,0 4,9 9,7 0,09 9,7 71,9
Stredocesky 254,2 11,4 6,3 0,30 6,4 42,3
Olomoucky 137,2 6,2 5,2 0,17 5,3 39,4

Zdroj: Dle uidajii z internetovych stranek CSU [online], Ekonomické postaveni populace 15 +, celkem [cit. 2009-07-
23], URL: <http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/p/3115-09>, zpracovala Martina Preisovd
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Piiloha 5: Podil na trhu péce o zubni nahrady od roku 2007 (fixativa)
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Zdroj: GlaxoSmithKline, s.r.o.

Piiloha 6: Podil na trhu péce o zubni nahrady od roku 2007 (¢isténi)
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Zdroj: GlaxoSmithKline, s.r.o.
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Priloha 7:

Podil na trhu péce o zubni nahrady za poslednich 13 mésici (fixativa)
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Zdroj: GlaxoSmithKline, s.r.o.

Priloha 8: Podil na trhu péce o zubni nahrady za poslednich 13 mésici (CiSténi)
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Zdroj: GlaxoSmithKline, s.r.o.
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