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Anotace:

Obyvatelstvo Ceské republiky je v soudasnosti nejstar§i vcelé své historii. Vedle
demografickych zmén se starnutim obyvatelstva se méni 1 Zivotni styl spolecnosti, dochazi ke
zménam struktury primyslového zbozi. Firmy musi reagovat na ménici se strukturu
obyvatelstva, ktera se projevuje rustem podilit seniort. Vyznam cilové skupiny seniort je
demonstrovan na ptikladu marketingové komunikace v oblasti potravinovych dopliikii vyzivy.
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Abstract:

Population of the Czech republic is now the oldest in all its history. Next to demographics
changes with aging of population will be change also life style of society, structure of
manufactured goods. Firms must be prepare to respond to changing demographic structure of
inhabitants, that express itself with increase of seniors rate. Importance of target senior group
I mention in example of marketing communication of food supplements of nutrition.
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UVOD

Cilovou skupinu je mozné z marketingového hlediska charakterizovat jako mensi ¢i
vetsi podmnozinu populace, ktera vykazuje ochotu a tendence k nakupu urcité¢ho zbozi nebo
sluzeb (Tmova, 2003). Znalost specifik cilové skupiny urcitého produktu mize do znacné
miry piredurcovat efektivitu osloveni zdkaznika a néasledné i1 nartist prodejti. Nejdilezitéjsi je
védet, jaké je zakladni socio-demografické rozlozeni soucasnych i potencionalnich zédkaznik.

Obyvatelstvo Ceské republiky na prelomu 20. a 21. stoleti je nejstar§i v celé své
dosavadni historii. Toto je mozné konstatovat i o obyvatelstvu ostatnich evropskych zemi,
v CR je viak perspektiva dalsiho populaéniho starnuti zietelngjsi nez ve vét§ing z nich.

Vedle demografickych zmén se starnutim obyvatelstva zakonit€¢ zméni i zivotni styl
spolecnosti, dojde ke zméndm struktury trhu pramyslového zbozi, dojde také ke zmeénam
zivotnich hodnot. Firmy musi reagovat na ménici se demografickou strukturu obyvatelstva,
ktera se projevuje rustem podilu seniort. Tato skupina predstavuje a bude predstavovat pro
spotiebni primysl velice vyznamnou zakaznickou sféru.

1. CILE

Znalost specifik cilové skupiny urcitého produktu mize do zna¢né miry predurcovat
efektivitu osloveni zédkaznikii a néasledné 1 narist prodeju. Za cil si ¢lanek predevSim klade
vyuziti soucasnych teoretickych poznatki a vlastniho experimentdlniho ovétovani
k nasledujicim kroktim :



1. provést analyzu soucasného stavu informaci tykajici se marketingového pohledu na
cilovou skupinu seniort.
2. na ptikladu marketingové komunikace v oblasti potravinovych dopliki vyzivy
demonstrovat vyznam cilové skupiny seniorti.
hlediska cilovou skupinu seniorti. Stanovit zakladni principy pifi marketingové komunikaci.
Tyto pak ilustrovat, pochopit v Sir§Sim kontextu a ptedlozit analyzu konkrétni situace v oblasti
marketingové komunikace potravinovych doplikl vyzivy.

2. CHARAKTERISTIKA CILOVE SKUPINY SENIORU

2.1. DEFINICE CILOVE SKUPINY SENIORU

Spotiebitelé pattici do kategorie nad 50 let jsou obecné z marketingového pohledu
zatim znac¢né zanedbavanou cilovou skupinou. Jejich vékova kategorie je vSak ta, na kterou
by v budoucnu firmy mély soustiedit svou pozornost. Tato cilova skupina roste a stava se
lukrativni. Je tieba vSak také konstatovat, ze je velice roztfisténd, zastoupeni jsou v ni lidé
s riznym socidlnim postavenim, proto jeji vymezeni neni jednoduché. Tato generace je
diverzifikovana s nerovnomérn¢ rozlozenymi piijmy. Patii do ni lidé s nejvétsimu
disponibilnimi pfijmy ve spolecnosti, ale nalezneme zde 1 skupinu zavislou na statni socidlni
podpoie. Generace ,,padesatniki* se také doziva stale vyssiho véku, zZije daleko aktivnéji a je
fyzicky ,,mlad$i“ nez stejna generace pied pouhymi deseti lety.

Lidé prozivaji obdobi penze velmi rozdilnym zplsobem a na vyuzivani nabytého
volného €asu se divaji znacné€ odlisné. Nékteti se vénuji aktivné sobé a svym novym zalibam,
jini jsou nest’astni ze ztraty pracovniho stereotypu a spolecenské izolace. Rozhodné budouci
seniofi nejsou zadnymi outsidery, ale jde o lidi, ktefi se aktivné zapoji do Zivota. V blizké
budoucnosti seniofi budou ptredstavovat segment, ktery zacina podnikat, kupuje nova auta,
utraci za luxusni produkty osobni potieby, toaletni potfeby, kosmetiku, segment, ktery
pravidelné sportuje, cestuje a ma touhu ucit se stale nové véci.

»Novi seniofi“ uz maji své specifické oznaceni — whoopies — zkracené z wealthy older
people, volné ptelozeno jako ,,dobfe zajisténi starsi lidé* (Vrankova, 2004).

V ramci celé cilové skupiny ,,padesatnikii se daji definovat podskupiny, které jsou
z marketingového hlediska velmi zajimavé. Maji penize na utraceni, vice volného Casu, stejné
potieby jako mladsi generace a jejich déti jiz odesly z domova.

2.2. POSTOJ K CILOVE SKUPINE SENIORU

V soucasné dobé je vice nez 90% reklamnich rozpoctii uréeno pro cilovou skupinu ve
veku 17 — 37 let. Ptitom vSak tfi Ctvrtiny zasadnich finan¢nich rozhodnuti jsou v rukach lidi
nad 50 let (Koppl, 2004). StarSi generace je povazovana za ekonomické biimée spolecnosti a
tak jeden ze zakladnich problémi, s kterym se budeme muset vyrovnat, je spoleCensky
kontext starnuti. Podle Mezinarodni asociace seniord (Senior Agency International — SAI)
vlastni spottebitelé nad 50 let v ekonomicky rozvinutych zemich nad 75% narodniho
bohatstvi a reprezentuji vice nez 50 % vydaji do nakupll zbozi stfednédobého a
dlouhodobého charakteru.

Tento fakt vSak vétSina firem zatim neakceptuje. Napiiklad vyrobce mobilnich
telefont firma Nokia uvedla na trh v poslednim roce fadu novych telefonti s mnoha novymi
funkcemi. Zadny z novych piistrojii viak primarné neni uréeny pro cilovou skupinu nad 50
let. Tfeba tim, Ze bude mit velké a Citelné klavesy, velky displej ¢i jednoduché ovladani. Pro
cilovou skupinu seniort vyvijeji v soucasné dobé specidlni produkty snad jen specialisté na
cestovni ruch. Cestovni kancelar Fischer poskytuje specidlni slevy pro seniory (seniory vSak
chape az do 60 let vyse a osoby ve starobnim diichodu). Cestovni kancelai Cedok nabizi této
specifické skupiné zvlastni produkt, ktery je oznacovan jako ,,vhodny pro seniory* a jde o
ubytovaci moznosti situované v klidném prostfedi, snenarocnou fyzickou dostupnosti
k plazim nebo do méstskych center. Senioriim nad 60 let jsou také poskytovany slevy z cen



zajezdd jako u konkurencni kancelaie Fischer. Velmi dobry marketingovy tah se podatilo
rakouskému obchodnimu fetézci ADEG. V Berghaimu oteviel samoobsluhu 50 PLUS
Market. Samoobsluha je pln€ prizptisobena star$im obcaniim — zbozi je umisténo tak, aby se
nakupujici nemuseli ohybat, cenovky jsou veliké, kdyz nakupujiciho ndkup unavi, mlze si
odpocinout na sedacce, ktera je soucasti nakupniho kose.

Osobné problém spatiuji v idealizaci kultu mladi ve spolecnosti. K tomu pfispivaji i
zadavatelé marketingové komunikace, ktefi chtéji, aby se o nich vyhradné uvazovalo jako o
energickych, modernich a inovativnich, coZ jsou vlastnosti charakteristické pravé pro mladé
lidi. Toto vnimani viak nekoresponduje se skute¢nosti. Casto totiz pracujeme se stereotypy,
podle niz je starSi generace chapéana jako konzervativni.

3. VLASTNI VYZKUM

Vyznam cilové skupiny seniori uvadim na ptikladu marketingové komunikace
v oblasti potravinovych dopliikka vyzivy, ktera byla a je dosud pon€kud opomijena a ne plné
docenéna. Prostfednictvim tohoto pfispévku uvadim pouze dil¢i vysledky vyzkumu, ktery
jsem provadéla vramci své disertacni prace a které se pfimo vztahuji k cilové skupiné
seniort. Jednim z hlavnich cili prace bylo stanovit, na jakou cilovou skupinu je tfeba se
pfi propagaci léc¢ivych ptipravkl zaméfit.

3.1. VYCHODISKA VYZKUMU

Pti zpracovani vyzkumu jsem pro zjisStovani informaci od respondentt zvolila
kvantitativni metodu dotazovani prostfednictvim dotazniki, dale pak jako dopliujici metodu
kvalitativni ziskani dat prostfednictvim polofizeného rozhovoru. Vysledky jsem ziskala z
nékolika zdroju. Pro zjistovani informaci od respondentii jsem si zvolila formu dotazovani
prostiednictvim dotazniku. Jako zakladni soubor byla stanovena dospéla populace v mésté
Brné. Sestaveni konecné verze dotazniku piedchdzel predvyzkum, jehoz hlavnim cilem bylo
odstranéni ptipadnych nejasnosti dotazniku. Ze zakladniho souboru jsem vybirala ndhodnym
vybérem. Celkem jsem oslovila 150 respondentt, pouze 119 bylo ochotno na dotaznikové
otazky odpovidat.

Pro zjiStovani informaci od praktickych lékait a lékarnikdi jsem pouzila formu
polofizeného rozhovoru jako doplikovy ukazatel k zjisStovani dat prostfednictvim dotaznika
od respondentii. Zakladni soubor je tvofen vSemi Iékarniky v mésté Brné. Dale jsem pouzila
prosty nahodny vybér. Odpovédi na polozené otdzky jsem ziskala od 16 Iékarnikt z 11
brnénskych lékaren. Zakladni soubor pro druhy rozhovor byl stanoven jako vSichni prakticti
1ékati v mesté Brné. Pro ziskani vybérového souboru jsem pouzila nahodny vybeér.

3.2. VYHODNOCENI JEDNOTLIVYCH ODPOVEDI RESPONDENTU

3.2.1. Pravidelni uzivatelé potravinovych doplikii vyzivy

Pravidelnymi uZivateli 1éCivych ptipravki je 8,4 % respondentl. Mezi ptipravky, které
pravidelné uZzivaji uvedli muzi vétSinou multivitaminové pfipravky, zatimco Zeny kloubni
vyzivu. K ob¢asnym konzumentiim potravinovych dopliki vyZivy patti 35,3 % dotazovanych
a mezi nejcastéjsi piipravek, ktery je ob¢as konzumovan patii Beta karoten. Dal$i uvadénym
pripravkem je vitamin C, jehoZ obCasna konzumace zéalezi pravdépodobné na aktualnim
zdravotnim stavu dotazovaného a jehoz spotfeba piirozené¢ stoupd v dobé chiipkovych
epidemii.
V dobé onemocnéni téméf polovina (46,2 %) respondentli pfistupuje k samolécbé
prostiednictvim doplnkt vyzivy. Uzivani 1éCivych ptipravkl v dobé nemoci je rovnomérné
mezi celou zastoupenou populaci. 10,1 % respondentli dopliiky vyZivy neuziva. Toto zjiSténi
koresponduje do jisté miry se zjiSténim v jiné otazce dotazniku, kde 14,3 % respondent
uvedlo, ze za nakup potravinovych doplikl mesi¢n€ nevyda ani korunu.



3.2.2. Mesicni vydaje za potravinové doplnky vyzZivy

14,3 % respondentli mésicné nevyda zadné financni prostiedky na nakup lécivych
pripravki. Naopak 15,1 % dotazovanych ze svého mési¢niho rozpoctu nakoupi za vice jak
150 K¢ potravinovych doplitkl vyzivy. Z pohledu zjisténi cilové skupiny zdkazniki je tento
fakt velmi dilezity. V pribéhu vyhodnocovéani dotaznikli jsem zaznamenala jistou zavislost
mezi stafim respondentil a vydaji spojenymi s koupi potravinovych doplikil vyzivy. Blize se
této zavislosti vénuji pii testovani hypotéz.

3.3. TESTOVANI HYPOTEZ

V priibéhu vyhodnocovani dotaznikli jsem zaznamenala jistou zavislost mezi stafim
respondentli a pravidelnosti uzivani ptipravkd a vydaji spojenymi s koupi potravinovych
doplikt vyzivy. Formulovala jsem tedy nasledujici hypotézy:

1. Existuje zavislost mezi pravidelnymi uzivateli potravinovych doplika vyzivy a
veékovou skupinou.

2. Existuje zavislost mezi pravidelnymi uzivateli potravinovych doplnkt vyzivy a
penézni ¢astkou, kterou tato skupina mésicné utrati za nakup téchto komodit.

3.3.1. Hypotéza ¢.1

H,: Existuje zavislost mezi pravidelnymi uzivateli potravinovych dopliikl vyZzivy a vékovou
skupinou.
Jedna se o testovani otazky €.1 dotazniku (Uzivéte vitaminovymi pfipravky a ostatni dopliky
vyzivy?) a otazky identifika¢ni (v€kova kategorie respondenta).
Zavér: Nulovou hypotézu Ize zamitnout.

Existuje zavislost mezi pravidelnymi uzivateli potravinovych doplikd vyzivy a jejich
vékem. Z testovani hypotézy €.1 vyplyva, Ze mezi pravidelnymi uzivateli potravinovych
doplnkt vyzivy jsou piedevsim starsi lidé.

3.3.2. Hypotéza ¢.2

H,: Existuje zavislost mezi pravidelnymi uzivateli potravinovych doplikl vyzivy a penézni
¢astkou, kterou tato skupina mési¢né utrati za nakup téchto komodit.

Jedna se o testovani otazky ¢€.1 (Uzivate vitaminovymi piipravky a ostatni dopliky vyzivy?) a
otazky ¢.3 (Kolik penéz mési¢né vydate za koupi potravinovych doplnkt vyzivy?).

Zavér: Nulovou hypotézu lze zamitnout.

Existuje zavislost mezi pravidelnymi uzivateli potravinovych doplnkl vyzivy a
penézni Castkou, kterou tato skupina mésicné utrati za ndkup téchto komodit. Z testovani
hypotézy ¢.2 vyplyva, Ze pravidelnymi uzivateli potravinovych doplikd vyzivy utrati za
nakup potravinovych doplitkl vyzivy mési¢né vice jak 150 K¢. Z vyhodnoceni hypotézy €. 1
vyplyva, ze pravidelni uzivatel¢ 1éCivych piipravkil jsou predevSim z fad nejstarSi vékové
kategorie. Propojenim obou zavéri dostavame fakt, Zze ¢astku vétsi jak 150 K& mésicné vydaji
za 1éCivé pripravky predevsim starsi lidé.

3.4. VYSLEDKY VYZKUMU

Jak jiz bylo v pfedchozim textu naznaceno spotiebitelé patiici do kategorie nad 50 let
jsou obecné z marketingového pohledu zatim zna¢né zanedbavanou cilovou skupinou. Jejich
veékova kategorie je vSak ta, na kterou by v budoucnu farmaceutické firmy mély soustiedit
svou pozornost. Pravidelni uzivatelé potravinovych doplikl vyzivy se rekrutuji praveé z fad
star§i veékové kategorie. Z uskutecnéného dotaznikového Setfeni mezi zdkazniky a z
rozhovorti s lékafi a lékarniky vyplynulo, ze cilovou skupinou, na kterou je tieba se
v budoucnu soustiedit pti propagaci lécivych ptipravki je skupina obcanti starsich 50ti let.



Z této skupiny pochazi nejvice pravidelnych uzivateld potravinovych doplnkt vyzivy,
farmaceutické firmy musi reagovat také na ménici se demografickou strukturu obyvatelstva,
ktera se projevuje rustem podilu seniord. Tato skupina predstavuje pro farmaceuticky primysl
velice vyznamnou zékaznickou sféru a samoziejm¢ tato skupina obcanii pomoc lécivych
ptipravki potfebuje nejvice. Je to generace, kterd napiiklad v oblasti potravinovych doplikii
vyzivy piinasi pfrilezitosti pro nové produkty (napt. kloubni vyzivy, regulace vysokého
krevniho tlaku, problémy s prostatou, kiecové Zily, problémy spanku, nervozita a stres).
ZAVER

Vyznam cilové skupiny seniorti bude ddle do budoucna vzristat a to ptfedevsim proto,
7e cela populace Ceské republiky starne, a proto se bude tato skupina podetné rozrustat. Lidé,
ktefi se v pfiStich letech do této kategorie dostanou, budou uz lidé s vétsi kupni silou nez
nyné&jsi star§i generace. Do diichodu budou totiz odchazet lidé, ktefi si jiz dnes vytvareji
financni rezervy (napf. prostiednictvim dachodového pfipojisténi), proto nejenom
farmaceutickym spole¢nostem doporucuji v souvislosti s jejich produkty, podrobnou analyzu
této cilové skupiny.

Za nékolik malo let to budou diky demografickym zménam pravé padesatnici a Sedesatnici,

ktefi budou utvéret nové trendy a firmy se budou muset prave s jejich potiebami identifikovat.
Mladi prestanou byt zajimavi.
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