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ABSTRAKT

Diplomova prace definuje skupinu seria analyzuje zjsoby komunikace se seniory
prostednictvim tis¢énych médii. Na zakladhypotetického fedpokladu, Ze na trhu neni
dostatek periodik pro tuto cilovou skupinuegkladam navrh vhodného periodika,
které efektivié oslovi starSi generaci. Prace zatowhodnocuje navrhovaniseni
véetrg piinodi a pipadnych rizik spojenych s realizaci.

Cilova skupina seniérbude do patnacti let tvib ¢tvrtinu ¢eské populace. Kvalitni
seniorsky ¢asopis bude idezity prostedek pro marketingovou, ale i socialni

komunikaci s timto segmentem.

Kli¢ova slova:
komunikace, marketingova komunikace, masova konaoek média, ti8ha média,

segmentace trhu, senior, vnimani, Zivotni styl

ABSTRACT

This dissertation defines a group of seniors aralyaas the ways of communication
with seniors by means of the press. Coming out feohypothetical presumption that

there are not enough periodicals for this targetigron the market, | am presenting a
project of an appropriate periodical title whichllweffectively address the elder

generation. The diploma dissertation also evaludiegproposed solution according to
its contributions and possible risks associatetl #strealization.

Within next fifteen years the target group of sesiwill represent a quarter of Czech
population. A high-quality senior magazine will Be important medium for both the

marketing and social communication with this pdrt@mmunity.

Key words:
communication, marketing communication, mass medi&&dia, press, market

segmentation, seniors, perception, lifestyle
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UvoD

V roce 1990 doslo ke spa@kenskym, politickym i ekonomickym zinam, které s sebou
piinesly mnoZstvi pozitivnich jéy zménu Zivotniho stylu, novych vztéh novych
foremfizeni, gilezitosti k cestovani, novych igohi traveni volnéh@asu, vzdlavani,
novych forem komunikace, novych forem gpbly atd. V gkterych oblastech jsme

timto vyvojem zask&eni a nefipraveni na no¥ vzniklou situaci.

Dostupné statistiky ukazuji na celésweé starnuti populace. Celkowse zvySuje
pramérny dozity &k, a tak je lidi starSich padesati let stale viReku v ruce sémito
demografickymi udaji jdou ekonomické ukazatele nagajici, Ze nejvice finamich
zdroji a uspor je pravzde. A je nepochybné, Ze ekonomicka sila tétoiskupadéle
poroste. To uz by #ly byt padné dvody pro zmdnu mysSleni marketingovych
pracovniki, ale zatim s tim absolutmekoresponduje skuteost, Ze pouze 5 procent
reklamnich vydaj snetuje pra¥ k osloveni této cilové skupiny. Dramaticky velést

marketingovych vyddjje stale potizena tepu doby, "glorifikaci mladi".

Skute&nosti v3ak je, Ze vznik4 velmi ggtna cilova skupina, findné zajisS€na, ktera
ma ¢as a chtl cestovat, sportovat, v&dvat se, informovat se o novych trendech a
technologiich, zkratka&novat se dnes tomu, na ctivee senidi neneli dostatekéasu,

nektefi i finance a moznosti.

Tato diplomova prace se zabyva toutotustajici novodobou cilovou skupinou a
zpisobem jak je oslovit. Jejich Zivotnim stylem, iigtami, postavenim ve spéhmsti,
moznostmi aktivl pracovat, ale i od@dvat. Analyzuje skupinu ,senidf a zpisob

komunikace s nimi. Hled& dalSi, vhagBi moznosti pro jejich osloveni.

Cilem diplomové prace je charakterizovat vhodny koikaini prostedek pro cilovou
skupinu ,seniait, kterym je ¢asopis. V sotasné dob se na nasem trhu nachazi jen

velmi maly p@et periodik, které by cilénoslovovaly tuto skupinu obyvatelstva a
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nabidnuly jim ®co vic, nez jen sahodlouh&anky o nemocech a op«8bsti.
VyplInénim jedné mezery v komunikaci s touto skupinou gnmjektemcéasopisu je
mozné oslovit Siroké masy lidi, poskytnout jim z&baale i podeni. Prag¢ toto
médium ndm v marketingové komunikaci, diky své niast dava prostor k osloveni
vybrané cilové skupiny, umodje nabidnout produkt, ktery v stasné dob na trhu

tisténych medii schazi.

Jiz od vynalezu Gutenberga nabylodit slovo obrovskou hybnou silu pokroku a stalo
se revratnou zrdnou ve formach komunikace. Sila &$€ho slova fetrvava i dodnes,
a to i vzaplav pretechnizovaného sta, kdy jakakoliv informace je dostupna na
moderrjSim komunik&nim prostedku, kterym je internet. Ti§té slovo ma obrovsky

vyznam a své stalé misto mezi komudikani prostedky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

|. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE, MARKETING A MARKETINGOVA

KOMUNIKACE

viN /s

Ucastniky rjakého komunikéniho procesu. Chcemeédeho dosahnout spdies

s jinymi lidmi, chceme jim &co sdlit, oznamit, vyjadit svij ndzor. Prosednictvim
komunikace se snazime o porozimina pochopeni mezi lidmi. V kazdé vyvojové étap
¢lovéka je komunikace velmiidezitd. DneSni moznosti dafovat s@leni okamzi¥

na dlouhé vzdalenosti @qukladat je miliodm lidi ndm gipadaji uz zcela samtgme

a pijimame je témi lhostejre. Nevyhnutelnost a idezZitost postaveni komunikace

v jakékoliv oblasti je zakladem demokracieiegpokladem a vychodiskem dobré
spoluprace. Komunikace je i s@sti moderniho marketingu. Bez marketingu se
neobejde Zadna firma. Zaravkomunikace v marketingu znamena naslouchgtimat
podréty a navrhy od zakaznik Marketingova komunikace je mostem mezi nabidkou a

poptavkou. Na obou stranach stoji nositelé infoiitmac

1.1 Vymezeni pojni a jejich charakteristika

Komunikace — predmétem komunikace rize byt jakykoli vytvor lidsky i pirodni,
verbalni i neverbalni, hmotny i duchovni prezentgvgednou stranou, osobati
instituci a vnimany stranou druhou. A pfgwezentaci jedné a naslednou reakci strany
druhé chapeme jako komunikadf.oret, 2003, s. 5Kazda komunikace by &a mit
jasny cil, n¢la by byt vedena podle ditych zasad komunikamiho procesu a
prostednictvim komunikénich nastraj — osobni rozhovor, dopis, telefonovani atd.
Aby komunikace byla Ug8na musi byt @véryhodna, musi byt zvolen vhodigs a
prostedi pro komunikaci, musi byt jasna a srozumitekémunikace je zakladem
veskerych vztah mezi lidmi, mezi institucemi. Komunikaci, interakmezi dwma

subjekty v probihajicimiase, roz8lujeme podle fisobeni na vnihi a vrEjsi.

Marketing - spole&ensky a manaZersky proces, jehoz pesstictvim jednotlivci a

skupiny uspokojuji své piby a pani v procesu vyroby a smy vyrobki ¢i jinych
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hodnot. (Kotler, 2004, s. 31)Tento slozity marketingovy proces, jehoZz &ati je
analyza marketingového préstli, segmentace a Whbcilového trhu a zakaznika,
realizace marketingové strategie, je dale realimaa pomoci marketingového mixu.
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingokymastroji jako vyrobkové,
cenove, distribéni a komunikani politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle

piani zakaznika na cilovém trhu.

Marketingova komunikace — komunika&ni proces v marketingu, vychézi z obecného
modelu komunikéniho procesu, probiha mezi subjektem a objektemicadem
preswdcovani, v komemi sfée k nakupu produktu, v nekondaf sfé&e k aktivaci
urciteho chovani, k zaujmuti¢jakého postoje, kipdani informaci. Velky vyznam
komunikace v marketinguiigpel ke stalecastji pouzivanému spojeni marketingova

komunikace.

Marketingova komunikace ovliwje nebo i peswdcuje potencionalniho zakaznika
tim, Ze mu sé&uje informace pomoci komunikaich nastraj. (De Pelsmacker,
Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 2Nastroje komunikace jsou stAsti
komunika&niho mixu a pat mezi & — reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej, atd. Podle M. Foreta pojem marketidgkomunikace, zahrnuje
v Sirokém smyslu slova vlastrveSkeré marketingovéinnosti, vytvaeni produktu,
jeho pouziti, jeho distribuci, cenu i propagacitoBo vyplyva, ze komunikai mix
musi vychazet z marketingového mixu s cilem dodaeximalniho komunikaiho

ucinku.

Ke komunikaci, mezi jiz zmi#nym subjektem a objektem, je nutné progagadleni,
které mize byt utené pro jednu konkrétni osobu a pak se jedna o Rikaci osobni

Pokud je sdleni adresované vicgigmaim hovaime o komunikacmasové.
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1.2 Masova komunikace

Komunikace proSlatznymi vyvojovymi etapami stefntak jako vyvoj lidstva. Kazda
z vyvojovych etap lidské komunikace¢ka zasadni vyznam jak pro Zivot jednotlivce,
tak pro kolektivni, spoleensky Zivot. Stréné receno, jsou epochy charakteristické
signalizovanim, mluvenim, psanim, knihtiskem a mako komunikace pomoci

masovych médii, jak je zname v gaanosti.

Komunikace pomoci masovych médii je posledni vywoijoepochou v komunikaci,
kterou nazyvame epochou masové komunikace. Tatohap@ datovana od vyvoje
tisku. Velkych zmén vSak zaznamenala ve dvacatych letech minuléhetiste vyvojem
filmu, rozhlasu a poziji televize. Kazdé z médiifmeslo utitou zmenu Zivota Zijici
populace. Zmnozeni praéstki masové komunikace zrychlilo tempo komuwikizh

aktivit ¢lovéka.

Masova komunikace se vyzhge €mito znaky:

sckleni, které je pedavaneé je \ejné,

probih& nefimo, prostednictvim technickychignosovych progedki,

zdrojem je instituce (nakladatelstvi, vydavatelstedakce),

publikum je prostoro¥i casow rozptylené,

publikum neni pesre vyhrarené (lisSi se pétem, wkem, profess, socialr).

Formou komunikace je Zurnalistika, tzn. sbiraniraup a distribuce Zurnalistickych
sckleni (texti, komunikaf) v Zurnalistickych celcich genych véejnym gijemaim

(recipienfim, publiku, véejnosti).(Gregarova, 2005, s. 10)
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2 MEDIA — CHARAKTERISTIKA A ROZD ELENI

Prostedky masové komunikacergmaseji séleni prostednictvim médii, od daného
subjektu k pijemci. Média sehravaji velkou roli v komunikaciteRaSi informace
k cilovym skupinam, nezajigje sice pimy kontakt, neni formou osobni komunikace,

ale ma nesmirné vyhody v masovosti.

Definic pro masovou komunikaci je mnoho, pro dolaes dalSiho uvadim jednu

z €chto definic, kteraika: ,Masova komunikace zahrnuje instituce a pogtyipiz
specializované skupiny vyuZivaji technické pregky (tisk, rozhlas, filmy apod.) pro
Siteni symbolického obsahu 8ram k rozsahlému, nesourodému a Siroce rozptylenému
publiku®. (McQuail, 1999, s.31Masova komunikace je zaji&ta masovymi médii,
které jsou spiSe chapany jako instituce. @ena,masova komunikace" je v stasné
dok® stale vice nahrazovdna oZeamim ,medialni komunikace®, protoZe veSkera

komunikace masova probiha ptesinictvim médii.
Cesky medialni systém se po roce 1989 ustavil jakalnd a vyvijel se jako

libertariansky, s witymi prvky rozvojového modelu. K progné ceského medialniho

systému fispélo zapojeniceskych médii do nadnarodnich &tswvych medialnich siti.

Globalizani vlivy

vznik nadnérodnich mutaci globalnich a nadnarodmiétii,

konvergence a konglomerace médii,

homogenizace (zest®jvani obsahu médii),

regionalizace medii aj.

(Navrétilova, 2005, s. 102)
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2.1 Clenéni masovych médii

Masova média roztujeme na d¥ zakladni skupiny, a to na média &%

a elektronicka.
TiSténa médiaprenaseji ti&né slovo a obraz a fazujeme mezi&noviny acasopisy.

Elektronicka média prenasi mluvené slovo (rozhlas), mluvené slovo a zbra

(televize), tis¢né slovo, mluvené slovo a obraz (internet).

Prehled médii

» Rozhlas: vyhody - vSudyftomné médium, ceneévdostupné; jde o velmi
dynamické médium s velkym dosahem a mozZnosti régidm
prizptsobeni
nevyhody - zajiBuje pouze sluchové vnimani; &ehi slySi
posluchd jen jednou (nerize se ke sdeni teoreticky vratit); kratka
Zivotnost sdleni, protoZe posluckia pouzivaji velmicasto radio
jako zvukovou kulisu
struktura — veejnopravni — financuje stat a koncesiiaké
poplatky; soukroma radia — financovana z reklamy

> Televize: vyhody —izjmou vyhodou televize je komunik@ sila

audiovizualniho stleni a jeho masovost; to Ze je sluchovy vijem
doplrtn o obraz ma velky emocionalni dopad; moznost sigdo

rizné programy vytvd prostor pro selektivnost

nevyhody - neni mozné zacileni na konkrétni ciloskupinu, chybi

zpetna vazba; vysoké vyrobni naklady

struktura televize — Wejnopravni televize je financovana hlavn
z koncesiongskych poplatl, z dotace statu, fijpadré z vlastnich

hospodé&skych aktivit, malé zastoupeni ma reklama;

soukroma televize je financovana zreklam a vlabtni

hospodé&skych aktivit
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> Tisk: vyhody — hlavni vyhodou je pet lidi, ktery mize byt zasazen
ve velmi kratkéntase; pinasi velké mnozstvi informaci, ke kterym
je mozné se vracet;upobi jako seriozni zdroj informaci, protoze
porad plati, Zze "Co je psano, to je dano..."; moznvadby tzn. je
mozné si zvolit kdy a kde budeniest, zajis¢€na lepsi koncentrace,

lepSi zacileni

nevyhody - mald operativnost, tato situace, sevagb@slednich
letech s neustdle se zdokonalujici technikou vEps tato

nevyhoda je spiSe tlasopisi, jejichz giprava trva delSi dobu

struktura — financovani je zagio prijmem z prodeje vydaného

nakladu a z prodeje reklamni plochy

> Internet: vyhody - nové masové médium; ragkilavre v 90. letech; Siroka
dostupnost informaci, vysoka operativnost, intevitlt vizualni i

zvukovy vjem

nevyhody - nedostupnost internetu, neadaptabiln@stterych

cilovych skupin, nedostated wrohodnost informaci.

2.2 Vyznam médii

Je nesporné, Ze nase&asné bytie, myslenie, spdsob Zivota, spehsky platné normy,
ale aj vyznavana Skala kultarnych hodnét cellaz viac determinované afowané
médiami sprostredkovavanymi informaciami. Mediakdtura v kontexte medialnej
produkcie, ako osobity subsystém v Struktare kuylttkreuje jednotlivca i masu.

Ovplyviiuje spdsob i obsah mysleriadskej spoldnosti.(Pravdova, 2005, s. 38—-48)

Prostednictvim médii jsme degrzahlcovani informacemi, které nas formuiji, tieja
n&s nazor, ovlikuji nas zfisob Zivota a Zivotni styl. Média svoje informacé Biaso¢
neomezenému gl pijemal, pro které jsou zdrojem zabavy, odpku a
informaniho zdroje. Samdejmeé svoji roli zde sehrava demografické a psychogkafic
zarazeni kazdého jednotlivce a specifikace daného anddisobeni médii je sice

rovnonerné avSak na zakladéchto aspekt pisobi s rozdilnym efektem.
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Hana Pravdova dale ve svémigmvku upozotiuje na nebez@é které z masového
G¢inku médii progednictvim pedavaného komunikatu naijemce, plyne. Upozéuje

na skuténost, Ze v dnesSni dédljsou meédia, az na¢kolik vyjimek, v drzeni velkych
korporaci, které maji nesporny vliv na vygai posta}, ndzoti, hodnotovou orientaci
spolenosti. Hlavre z divoda financni stranky se média orientuji a preferuji konzumni
kulturu. Vitzi kvantita a Osgsnost sledovanosti a prodeje nad kvalitou. Asi
~nejmocrgjSim“ médiem je televize, ktera dwje silu a druh emoci, #pob mysleni,
politické nézory, vkus, rozhoduje o konzumnifn spotebitelském apetitu &Siny

populace.

V moderni spolénosti se média stavaji také sasti politickych a ekonomickych
struktur a ve vzajemnych interakcich se podilejpadol& kultury spolénosti, &etrg
hodnot. Média oslovuji wejnost (publikum) jakocten&e, divaky, posluche,
tzn. v marketingové komunikaciimce (cilovou skupinu) oslovuje &enim. Mezi
zakladni funkce médii pat— informovat, peswdcovat, vzalavat, ovliiiovat, bavit,

pusobit na véejnost v otazkach zdravi, bezpesocialniho ciéni, moralky atd.

2.3 Charakteristika tiskovych medii

Tisk byl prvnim, a po velmi dlouhou dobu, jedinymsitelem informaci. Pomoci tisku
bylo moZné penaSet informace rozhého charakteru kifemaim a ovliviiovat jejich
minéni uz v 13. stoleti. V p@tku rozvoje tohoto média byla jeho hlavni nevyhodo
nizk&4 drové vzdklanosti — obecnd negramotnost a omezené technickénosti.
Postupentasu dochazelo ke zmam, neustaly technicky pokrokipesl nové objevy

v tiskovych technologiich a zav&d povinné Skolni dochazky vedlo k masovému

rozSieni tisénych inform&nich prostedki.

Pro vyvoj tiskovych médii bylo idezité dynamické zav&di novych polygrafickych
technologii. Vynalez ofsetového tisku acfiatového zpracovani tiskovin odstartoval
zcela novou éru ti8hych médii. Enormni nast novinovych tituk a ¢asopis byl

silnym impulsem pro jejich profilaci. ®norodost jednotlivych titdl jejich zangieni
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na cilove skupiny a dalsi vyhody, zdjifi, Ze si ti&na média i v dob modernich

elektronickych médii drzi své vyznamné postaveni.

Tisk ve smyslu medialniho planovani zahrnufedevsim noviny (denikyxasopisy
(tydeniky, ngsicniky, magaziny, odborngasopisy) a neperiodické publikace (katalogy,
adresée, raienky). Samostatnou kategorii tisku jsou periodildarma (nafklad
inzertni noviny, volg distribuované deniky, komunalni zpravodaje, kultua
spole&enské pehledy) ¢i publikace interni (firemnicasopisy, klientské&i klubové

zpravodaje atd.).

Tiskovy trh je regulovan velmi voln k vydavani je pdebna pouze registrace. Vyvoj
deniki smetoval k postupnému grafickému ighledréni, regionalizaci a vydavani
suplemeni, které jsou filezitosti pro marketingovou publicistiku,fguistavovanou
bud'to piimo jako reklama nebo v poddblmeFimé (poradny, sptdbitelské testy aj.).
Deniky tak konkuruji spotenskym casopism a hobby tituim, z nichZ gkteré se
specializuji na uiité vyrobky a tvei tak specifickou, ¥eském medialnim systému

novou skupinu marketingoveé publicistiky.

(Navratilova, 2005, s. 103)

2.3.1 Noviny

R

Mezi s€zejni gednosti novin jako média gatfakt, Ze si jectendi védoms kupuii,
vedeni zajmem o informace. Noviny jako denni pekioch jsou zajimavée svoji
aktualnosti a pruznosti. Zajimavym faktorem je measb a orientace na regiony a
na zdjmové skupiny.i®lizné dw¢ tretiny dosglé populace pravideincte denni tisk,
piicemzcetnost vikendovych vydani je celéswe jeSt vysSi. Struktur&ten&t novin
se neomezuje na Zzadnou socioekonomickou nebo defiubgu skupinu, ale
prostupuje naifi¢ vSemi vrstvami. Na rozdil od televizniho divakavfak ptimérny

¢ten& novin vzdlanostd a ekonomicky Iépe situovan, a proto novinegstavuji
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relativre levné médium k zasazeni vysSidijrpovych skupin. Pro noviny je roga
typicka ugita nadzorova orientace. Silnou vyhodou novin jéclejvysoka flexibilita a
moznost pracovat néjlad s regionalnimi mutacemi, které jsou distripéimy pouze
ve vybranych regionech. Svoji popularitu&m dal vic ziskava forma seSitktera
umoziuje lépe komunikovat s &itou cilovou skupinou a vyt¥aprostor pro selektivitu
¢ten&t. Noviny se &Si mezi ostatnimi médii vyssiidkéie. Omezujicim hlediskem je
nizsi kvalita reprodukce a také fakt, Ze noviny auesharakter zbozi kratkodobeée

spoteby zpisobeny vysokou periodicitou.

2.3.2 Casopisy

Casopisy maji mnoho sp@@ych vlastnosti s novinami, oproti nim v3ak nalizej
mnohdy pesgjsi Skalu moznosti zacileni a publikované inforengou gijimany jako

vérohodrgjsi.

Takécasopisy umoiuji zasahnout Siroké publikum. Specializovéagopisy zargiené
na konkrétni cilové skupiny (Zeny, mladeZz apodqujsre vztahu k nim velmi
selektivni. V zavislosti na typtiasopisu se nabizi vysoce kvalitni obsah s poztivni
dopadem na image (nagasopis Vogue). Odbotreneienécasopisy (nafiklad casopis

o paitacich) maji velkou vyhodu v tom, Ze vyvolavaji Zng zajem v konkrétni cilové
skupirg, jsou povazovany za velmi hodnotné a titid@vaji hodnotu i zviejrénym
inzerafim. VSeobec# pro ¢asopisy plati, Ze kvalita reprodukce je vysoka ehowo
pienéSet velké mnozstvi informaci. Délka Zivotélesai je relativié dlouhd, lidé mohou
zpracovat sgleni vlastnim zpsobem, inzerat vidi dkolikrat, protoze né&ou cely

casopis najednoyDe Pelsmacker, Geuens,Van den Bergh, 2003, s.257)

Jedinou nevyhodo&asopis je jiZ zminovana nepruznost a v posledni &ask jevi jako
dalSi mensi problém i fakt, Z&tginacasopisi nema regionalni zatteni a ani verze.
Toto vyvaZzuje moznost dokonalého zacileni kazd&wmopisu na cilovou skupinu,

které je pizpisobeno obsalélanky, reklamy, #izna sdleni, vkladané letaky vzorky a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

inzeraty. (Pozn. Casopis Reflex ve svém kulturnimiyindci se neomezuje pouze na

Prahu, ale roz§il informace o StedniCechy)

Podle strukturgasopiseckych titdl na trhu nizemecasopisy rozdit nasledovg:
* Nenar@nécteni — kupuji si zejména zeny, spise bulvarnihoszami
» Tradini tituly — kupuji Zeny $edni a starSi generace, tituly z dob minulych

* Periodika pro mladez — od r.1990 nastalaéran obsahova, graficka i

barevna
* Exkluzivni tituly — pro spatbitele z vysSichifmovych vrstev

« Casopisy zabyvajici se sportem a zdravym Zivotniyferst - si kupuiji

vétSinou zastupci mladé generace, preferujici zdzaxgtni styl
» Periodika zajmova - pro stalé (Chatges) i pilezitostné&ten&e (Bydleni)
* Hudba, video a film - finaseji novinky zd&chto oblasti

* VSeobecny fehled — tituly ziiznych oblasti, které bychom mohlifadit
do skupiny ,zajimavosti, informace aznych oblasti Zivota, udalosti

doma i v zahrasi, cilova skupina nenigkové ohranéena
Dale to jsou eroticke tituly,aiské a spdebitelské&tasopisy.

(Gregarova, 2005, s. 19-21)

2.3.3 Neperiodickeé publikace

Do kategorie nepravideinvydavanych publikaci spadaji katalogy, adteséelefonni

seznamy, réenky a podob& Jednd se o periodika, ktera jsouigobacilena.

2.3.4 Periodika zdarma

Mezi tiskoviny distribuovan&ten&im zdarma mohou p#&t noviny, rizné prodejni

letaky (napiklad katalogy v prodejnich centrech), novigdy ¢asopisy komunalni
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(napiklad noviny pro jednotlivééasti Prahy, Listy Prahy 14 a pod.), programy
kulturnich zaizeni, klubové magaziny fired médii (napiklad televiznich stanic).
Tyto tituly obvykle vychazeji ve vysokych titych nakladech, jejich distribuce je
ploSna bd’ v urité lokalitt nebo v utitych mistech (kavarny, kina). Vysoky odpad je
bézny, ¢tendi pristupuji ke zdarma ziskané tisko¥ifinak nez kéasopisu, za ktery

zaplatili.

2.3.5 Interni publikace

Mnoho firem vydava vlastni periodika, jak ¢ana zamstnanédm, tak svym
zékaznikm nebo obchodnim partiien. Jednoznsmym argumentem pro podobné
publikace je mim#adré kompaktni cilova skupina. Firmy mohou ve svémnfingm
casopise poskytnout cileny zasah na skuimisob se zajmem o dity obor. Renos
takového zacileni ipvySuje moznosti mnohych ve@rprodejnych specializovanych
casopisi. Firemni ¢i klubova periodika nejsou vazana Zzadnymi pravidbwyklymi
na tiskovém trhu. Uzké zatfeniéten&ské skupiny je zarowei nevyhodou tohoto typu

periodik.(Bystrov, 2002, s. 30-34)

2.4 Sowasnost a budoucnostasopisi

Z odhadi vyplyva, Ze na celém & vychazi zhruba 100 tisic titul casopis

v 15 miliardach vytisk, coz r@n¢ predstavuje obrat ve vysSi 60 az 70 miliard dblar
PrestoZe za nejglobaij$i médium je povaZzovana televizasopisy se podle prezidenta
Mezinarodni federace periodického tisku Donalda Kuerfelda s postupem doby
stavaji globalsjsSimi. Podle uddj FIPP vychazi vice nez tisic titumimo zend svého
puvodu, a to vp&tu 3 az 4 tisic vytisk Neznamena to, Zze by se obsahy zcela
piebiraly, loké&lg generovany obsahigdstavuje 50 aZz 75% celkové naptiasopis.
Ekonomicka stagnace kbvych evropskych zemi a néjdzitejSich zemi
mimoevropskych se odrazila i na medialnimimpyslu, podle Kummerfelda, ale
casopisy podil na trhu neztraceji. TelstAva na stejné urovni a ¥kterych zemich

jako je napiklad Velka Britanie, se 2#Suje.
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Vyhledy pro dalSi roky jsou optimistické. AgentuZanith Optimedia fedpovida i
pro dalSi roky, Ze v USA vzrostou reklamni investido médii. To se tyka i
evropskych zemi. Lze pozorovat velky iir obsaho¥ specializovanychtasopis,
které mfi na uzké cilové skupiny, jako jsouizné hudebni a sportoviasopisy,
casopisy o golfu a podobnDiky novym technologiim dokazotasopisy vytvéet
relativie mala ctendska publika, fitom jsou stale schopné oslovitende, piladkat
inzerenty a pracovat tak operattvnPodminkou uUsfchu nejsou velké petné
ctendské obce rozHlené podle ¥ku nebo pohlavi. Nové technologie umaj
rozkleni ¢tend&a  na mensi zajmové skupiny podle toho, co jerzgjipodle jejich
piani a Zivotniho stylu. Velmi teZitou strdnkou je efektivni distribuce. Tento

problém se tykaa&tSiny swtovych zemi.

2.4.1 Casopisy nateském trhu

Zastupci zahraginiho vydavatele Sanoma Magazines tvrdi¢asopisy jsou fedevsim
vyrobky. \EtSina redaktar se stale pklani k tvrzeni, Ze&asopis je takédpaky kulturni
stanek. Resto dnes nastava doba, kdy toto tvrzeni plati takéské republice.
Casopisy jsou produkty a funguji na béazi klasickéharketingu s cilem udrZet se
na trhu, ktery obeénneroste, protoZeéten&a v Ceské republice néjpyva. Nabidka
casopisi se sice prbézne obmenuje, ale to je &nou sodasti strategie vydavatel

casopis, takze k zadnymipkvapivym zvraim naceském trhu nedochazi.

Ctenostéasopis poklesla.Casopisecké tituly s prodanym nakladem nad 20 kig&
eviduji pokles prodaného nakladu vipgru o 8,85 procenta. Do této skupiny spada 61
titula, z nich ovSem 16 vykazalaripistek prodeaj. U deseticasopisi se nedostavalo
potrebnych srovnavacich dat, takze na zbyvajicich @bitis vykazanym snizenim

prodeje vychazi imérny mezir@ni pokles 11,71 procent@Bina, Ferenc, 2005, s. 9)

Podle Media Projektuiinila celkova ztrata v prvnich dvou stovka&sopis milion

,ctendu”. Je mozné, Ze Ubytek naopak rozmnaékndskérady novych titul, jejich
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¢tenost MP nezachycujefiBin poklesu prodavanyctasopis muze byt rkolik, pafi
mezi r¢ vzestup elektronickych médii, dalgiginou mohou byt demografické zmy.
.Starnuti populace isobi Ubytek ,tradinich” ¢ten&t periodickych tisk. Nakupni
zvyky mladé generace seregunuji k elektronickym komunikaim kanaim a
od informaci k zabay“, upozonuji ve svémcélanku M. Bina a medialni analytik

J.Ferenc.

Vydavatelé se snaZi zastavit odiiten&ia nejtiznéjSimi prostedky. Nepiznivému
trenduceli zmenami formatu, zvySenim kvality tisku a papirdppdobrénim tiS€ného
periodika designu internetovych stranek, nebo do&garychlenim* obsahu tak, aby se
podobal televiznim Sain (vice obrazk) a prodejem levnycltasopis. Co se tyka
levnych ¢asopisi vSe spustil Ringier se svym Bleskem pro Zeny atbdhu roku se
pridaly Burda, Europress, Sanoma Magazines. TakétoStéma pispéla levnym
tydenikem pro zeny Superspy, ktery by do budouc#aychazet jako denik. Trend se
promitl i do jiného segmentu tifyl vydavatelstvi Motor Press BohemidiSpo

s levnhym Auto 7 za 9,90 K Sowasna cena titulu je 14,60¢KPres velké mnoZstvi
titula vydavatelé avizuji dalSi a dalSi projekty¢hBm poslednich dvou l&asopis
na ceském trhu neustaleripyvd. Mnozici se tituly podporuji tvrzeni, &endska
vérnost je luxusem minulého stoleti. Kazdy n@agopis ohroZuje existenci stavajicich
casopig. Casopisim navic stale sikji konkuruji suplementy denilk jeZ jsou dotovany
z jiného prodeje a jejich skladba je podobna tykieni Rozhod#a situace naeském

trhu s periodiky nevypadé tak optimisticky jalegpovidaji zahratini analytici.

2.4.2 Dumpingové cenyasopigi

V zajmu udrZeni titulu na trhu, nebo zavedeni nouvdtalu na trh, dochazi vekterych
piipadech, k manipulaci s cenou. Jakdiklpd manipulace s cenou zacelem
launchovani nového titulu lze uvést starésiiniku Swt Zeny, vydavatelstvi Burda
Praha spol. s.r.o. z roku 2002, kdy byl tetésopis pedstaventten&im za nebyvale
nizkou cenu 9.90 K Tento tah neni sice ug@meobvykly, ale v tomto ffpact byl

vyrazny a vzbudil adiv. Nastavit dumpingovou cenu valkého celobarevného
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meésiéniku je skuténé zvlastni a finaéné drastické. Vydavatelstvi sice zisk&itou
Cast trhu, ale e o ni zaseffjit, protoZe bude musetide ¢i pozdji cenu narovnat.
Jediné co je ndeském trhu lewjSi s porovnanim se zahraim, je lidska prace. Ale
za papir a barvy se platidové ceny. Manazerka projektusM Klincéokova uvedla, Ze
se jednd o strategii vydavatelstvi Burda Prahapelds/e jejich zahraghiho
spol&nika. Ten se rozhodl, Ze primiky, které jiné vydavatelské domynuji

na reklamu, oni &nuji ¢ten&kadm. Prodavat nové zboZi za cenu neodpovidajici
vyrobnim nékladm, tedy za cenu dotovanou, Panezi nejrizikoejSi zpisoby sales
promotion. Utit¢ se motivuji zakaznictasopis ziska vyraznou zakaznickou skupinu,
ale je otazka, zda nizkd cena nesniZi hodnotékgn& asopis Astava vyraznym
fenoménem a jeho prodej se v &asnosti pohybuje okolo 300 000 prodanych vytigk

kazdéhatisla. Sodasna cena je 12,&K

2.4.3 Zména DPH pro ¢asopisy — hrozba, ktera snad pominula

Pred casem se rozvinula debata o zvySeni sazby DRBEisapisi z 5 % na 19%. Toto
zvySeni by vedlo Kk likvidaci malych vydavalielohroZeni spolensky zavaznych
casopisi a posSkozenitende. Pokud by byla vlada tento zakon schvélila ddsjo

k likvidaci pro demokratickou spalrost nezbytnyclkiasopisi a ve svém isledku by

to posSkodilo i samotnéhdtende. Argumentem vladni koalice k tomuto kroku, a
piefazeni casopisi z 5% sazby DPH do 19%, bylo rozhodnuti, Ze jdel@bs
nadstandardni a neopodstatou. Casopisy nejsou o nic mémotebné nez denni tisk.
Specialg neékteré segmenty¢asopis naphuji sluzbu veéejnosti tak, jak togcini
zadkonem chrama veejnopravni elektronicka média. Vyznam kulturnictibornych a
védeckych¢asopisi je pro rozvoj spoknosti nezbytny a informace v nich poskytované
jsou nenahraditelné. Nejedna se tedy o nadstandaidibu. Dalo by se dale
polemizovat o informéni hodno¢ nékterych denily, které narozdil odasopis v 5%
sazlé DPH nely zustat. Pozmnovaci navrh by rozho@nneginesl giliv financi
do statniho rozpiu, a stat by rozho@nneziskal timto zjsobem zpt penize, které

vklada, investuje do vydavanékierychcasopisi.
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Vladni navrh pehlizi zmisob, jakym jsoucasopisy financovany. ifem nrekterych
skupinc¢asopis je vicemén zavisly na pijmech z prodeje, ne na inzertnichjmech.
Prikladem jsou dtskeé ¢asopisy kde objem inzerce, vzhledem k cilove skipwori
priblizné 10% z celkového obratu. ZvySeni DPH by se prondtgprodejni ceny, coz
by vzhledem k nizké kupni siteské populace vedlo k pokle&en&u a tim ke snizeni
piijma z prodeje, na kterych jsou existed zavislé. | kdyZz se jedna o jiz cca dva roky
starou zalezitost, uvadim to #wbdu toho, co by znamenalo schvaleni obdobného
rozhodnuti praasopis pro seniory, ktery je srovnatelnyiklpdemcasopis détskych.
Casopis pro lzce specializovany segment sénjak uz bylo napsano, je docité
miry zavisly na prodeji. Stanoveni ceny musi bylimiecitlivé, vzhledem k danému
segmentu, zvysSeni DPH by tuto citlivost nezdoua ¢asopis by byl fedem odsouzen

k likvidaci, pokud by wbec za takovychto podminek tento nap&ktdo realizoval.

V sowasné dob se jedna o vic jak 700 periodik i s vysokou spehskou uzitenosti,
jako jsou lék#ske ¢asopisy nebo dalSi¢decké a odborné tituly. ZvySeni by se asi
nejvice dotklo periodik pro malé a Uzce special@@ segmenty, mérby postihlo
periodika tSich vydavatelstvi, které by byly schopné je datpyako nagiklad
bulvarni periodika a dalSi. ZkuSenost ze zemi EHzuje, Ze noviny &asopisy jsou
zarazeny do stejné sazby DPH. Jde o sazbu snizeémeké poslance proto ani EU
nenutila, abycasopisy pesunula do z&kladni sazby. Proveden&namv Polsku

znamenala pokles prodeje.
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3 SEGMENTACE TRHU A VYB ER CILOVE SKUPINY

Z marketingového pohledu trh to jsou zakaznici. Mglo mozné najit aipsré urcit
skupinu zékaznik které chceme nabidnout planovany produktelnd je oslovit, je

nutné rozdlit trh na jednotlivé segmenty.

Segmentace trhu je réderéni trhu do homogennich skupin, které se vzagensi
svymi potebami, charakteristikami a nakupnim chovanim; jezméona & pasobit

modifikovanym marketingovym mixen{Kotler, Armstrong, 2004, s. 325)

Homogenni skupinou tzn. cilovou skupinouékdy ozn#&ovana jako segment)
ozna&ujeme skupinu lidi, kié maji stejné pageby, obdobné vlastnosti, podobné zajmy.
Sdleni, které jim budemertpdkladatv nich vyvola stejnou, nebo podobnou reakci,

impuls a motivaci k jednani.

Segmentace trhu je sesti marketingovych strategii a taktik. Segmentabiu
piedchazi podrobn& analyza podminek trhu, produlikazniki a musi splovat utgita
kritéria. Vysledek segmentacec¢urdalSi postupy a kroky v realizaci marketingové a

komunik&ni strategie.

3.1 Hlediska segmentace

Pfi rozhodovani o rozdeni trhu se vyuzivad celdada hledisek pro segmentaci

zéakaznik.

Segmentace geograficka jde o vymezeni ditého geografického prostoru, v jehoz
ramci se pak definuji segmenty. Geograficka segatentiize byt podle sstadil,

stati, narodi, region, ale i podle sousédoblasti, okres atd.
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Segmentace demograficka— rozdluje trh podle pohlavi, &ku, velikosti rodin,
naboZenstvi, mista narozeni, rasy,&adi, gijmu, a spoléenské itidy. Kronmg rozdil
mezi mladymi a starSimi zakazniky Ize také rozlgiomezi generacemi akovymi
skupinami narozenymi v &itém obdobi. Jejich nakupni reakce,ipbly a zajmy se liSi
od lidi stejného &ku, ktei Zili v odlisSnémcéasovém obdobi{De Pelsmacker, Geuens,
Van den Bergh, 2003, s. 129)

Zakaznicky trh mize byt segmentovan ro¥h na zaklad Zivotniho cyklu rodiny a

domacnosti.

Segmentace psychograficka rozcluje kupujici podle fisludniki k spol&enskym

tiidam, Zivotniho stylu nebo osobnich charakteristiklé ve stejné demografické
skupirg mohou mit odliSné psychografické ryqKotler, Armstrong, 2004, s. 341)
Podle S¥tlika je mozné pro psychografickou segmentaci wydaiSi hlediska jako

nakupni chovani,drnost znace, @dekavany uzitek, frekvenci pouzivani a dalsi.

Aby segmentace trhu byla &§ma musi splnit tyto kritéria, segment musi byt
dostaténe veliky, nxftitelny a gistupny tzn. oslovitelny komunikaim mixem.
Pri vybéru komunik&niho néastroje musime dbat na charakteristiku daihevéc
skupiny, kterou chceme oslovit. Spravny #wizilové skupiny je velmi wezity pro

uspsné pedani sdleni od subjektu k objektu.

3.2 Segment - senio

Segment senidrje porerné velmi pasetna skupina, coz je #pobeno SirSimdkovym
rozpetim. Tato cilova skupina se &na profilovat od 55 let. Ekteré publikace a
statistiky oznauji tuto skupinu lidi jako ,50+, starSi padesati'.|&Zakaznici vySSiho
véku (starsi lidé, sent) jsou cilovou skupinou s rostoucim vyznamem,zalBém jeSt

ve vztahu k této cilové skuginjak uvadi P. De Pelsmacker a spol. ve své knize
Marketingova komunikace, existufada pedsudk a mylnych koncepci. Serigsou

mylné povazovani za skupinu neaktivnich lidi, za skupiioli, kteri prestavaji byt
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spotebiteli, ktgi jsou loajalni ke znme a nechyi experimentovat, za segment, ktery

muze poskodit image ziky. Toto mylné zaSkatulkovani je dalSiitgn, Ze tato cilova

skupina je pehlizena a nedocéma.

Stejna publikace uvadi rodeéni segmentu senidido giti skupin, na zaklatvysledki
vyzkumu, ktery byl proveden Belgickym vyzkumnym tem, zabyvajicim se
marketingem seniér Vyzkum provedl| segmentaci zakazinik Belgii podle Zivotniho

stylu. Bylo identifikovano gt skupin zdkaznik ve zralém wku:
Epikurejci (pozitkéi) — 23%, vychutnavaiji si Zivot, filozofie zlat&eatini cesty,

-y

Progresivni senido— 17%, jsou emancipovasi, slobodomysini, Ziji kultukh

Konzervativni senith — 22%, maji konzervativni nazory, s oblibou si¢delevizi,
Tzv.Odepsani — 20%, nemaji Zadné osobni cile acamjsbu spiSe konvemni,

Geffies — 18%, je proédilezité Zivotni prosedi a piroda, Ziji stidmg.

Zmeénou zivotniho stylu a ekonomickou 2nou doslo i ke zné tohoto segmentu. Je

nutné na tuto skupinu nahlizet novym pohledem.
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Il. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA PERIODIK PRO SENIORY

Organizace spojenych narfodyhlasila rok 1999 za Mezinarodni rok seiio€hgla
ve spolénosti. Demografické starnuti je zakladni charaktidu sodasného vyvoje
vSech populaci evropského typu. Dlouhodoby poklestripsti, prodluzovani délky
Zivota, dlouhodoby pokles plodnostimasi neustaly vzestup §a starSich lidi. Cilova
skupina v nejlepsich letech tfov CR zhruba 3,5 milionu obyvatel fipemz 1,5
milionu z nich je ve ¥ku nad 65 let. Zkusme sigdstavit, jak se vSechny tyto Zny
projevi ve skladb rodin a doméacnosti, a v Zivotnim stylu sgolesti, zvladt ve sfée
p&e o tuto cilovou skupinu, jakou nabidku jimizeme pipravit? Aktivni senid,
sportuji, nakupuji, rekreuji se a gtstale vic. Chyji, aby s nimi spoknost pdéitala a
vénovala jim stejnou pozornost jako ostatnim. tjj§ se nedostatky a postupse
objevuji ¢ernd mista v komunikaci s touto skupinou. Oblastiopék, konkrétré

casopisi je jednou z takovychto slepychdék komunikace.

4.1 Casopisy a cilové skupiny

Spol&né s novinami tvéi ¢asopisy silnou kategorii médii, které se vyznarpadileji
na komunikaci a reklamnim trhu. Ve srovnani s nawvinnabizeji pestjSi obsah i styl
jazyka, Zivotnost podle periodicityfgdevSim vSakiesrEjSi zacileni marketingovych
sckleni. (Gregarova, 2005, s. 19e stejné publikaci nalezneme reélhi a zéazeni
casopisi do ukitych skupin, které se vicem&atotoiuji i s jinymi odbornymi nazory,
a které jsem podrolji popsala v teoretickéasti své prace. Periodika jsou réleha
takto: nenéréné ¢teni (kupuji zejména Zeny, nenic¢eno stéi, c¢te celd rodina),
periodika pro mladez, exkluzivni titulygdsopisy finatiné narané, velmi kvalitni),
casopisy zabyvajici se sportem a zdravym Zzivotniyterst (kupuji &tSinou zastupci
mladé generace), periodika, ktera aaname jako zajmova (velmi Siroké spektrum
titula a zarove i riznoroda cilova skupinagasopisy zarujici se na hudbu, film a
video, vSeobecnyiphled (cilova skupina neniigsré vékoveé vymezena), erotické
tituly, détské ¢asopisy,éasopisy pro spégbitele. Kazda skupin&asopis je pesrg

urcena pro danou cilovou skupinu, svym obsahem tak, reb prvnim mist byla
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prodejnost titulu. Daleko&Si zajem spdebiteli mizeme pozorovat dasopisy typu —
bulvarni ¢asopis.Casopisy se stavaji pouze produktydasopiseckém trhu a funguje
zde klasicky marketing. Trh je formovan podle pogia vznikaji a zanikaji tituly, rodi
se nové projekty, kouzli se s cenou. VSechno syedicilem — udrzet se na trhu, ktery
obecr neroste,ctend&i negibyva. Pro prodejnostasopisu je dlezité pokud tento
casopis je orientovany a sinje k masam. Daleko sloZ$i pozici na trhu maji
casopisy specializované nxtily segment. Zvlagtkdyz jde o segment, na ktery zatim

nikdo nezantfil, a ktery je povaZzovan za segment nezajimavy.

Na zaklad téchto udaji Ize formulovat pracovni hypotézy:
PRACOVNI HYPOTEZA C.1- Nageském trhu periodik nenf titul ¢gny jmenovi

starSi generaci.

PRACOVNI HYPOTEZA C.2 - Periodikum této skupschybi.

4.2 Periodika pro seniory

V teoretickécasti jsem nastinila situaci na trhu s periodikyeské republice. ke si
dnesSni senior v zaplavvSech novin,casopiss a suplemerit vybrat? Pokud se
podivame na nabidku periodik na trhu, dalo by seaat, Ze ano. Otazkouistava

zda seniory tento vyip uspokoiji.

Na zaklad osobniho pizkumu trhu a dotazovani jsem zjistila, Ze véammé dob se
na trhu nachazeji agiyii periodika, utena pro senioryCasopisy ve §tsin¢ piipadech
vychéazeji ve velmi malych nakladech, distribuovgsgu spiSe do organizaci, kde je
zajisen odkEr pro vydavatele. Je obtizné je ziskatifkdpd na novinovych stancich.
Nejsou dostat¢ propagovany a wejnost, pro kterou jsou ¢gny o nich nevi. Oproti
hlavnimu méstu je je&t slozigjSi situace v malych #stech a na venkdy kam se
informace ocasopisech skoroibec nedostanou. Ani periodicitéchto ¢asopis neni

uspokojiva.
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Obr. 1. Logocasopisu Doba

senioti

Doba senioii — noviny, ngsicnik, doba vzniku 2005, cena 7¢Kvydava jako sij
tasopis Rada seniorCR. Informace je mozné ziskat i na internetovém &bort
www.rscr.cz. Misicné prinaSi obsahlé zpravodajstvicimnosti Rady senidra z jejich
jednani s vladnimiiniteli, predstaviteli politickych stran a gqustaviteli instituci jako
je zdravotnictvi, tad prace a socialniho zabezgei. Je zde i nabidka kulturnich akci,

kiizovky, rubriky poradenstvi a T\ighledy.

senior

revue

Obr. 2. Logocasopisu Senior

revue

Senior Revue -mésicnik, ktery vychazi od roku 2005, jde o magazin gajmavych
¢lanki a rubrik. Casopis, ktery zabavnou, srozumitelnou a zéarowalborr
garantovanou formouiiblizuje jednotlivé oblasti. Najklad v rubrice Zdravi klade
nejwtsi diraz na moznosti prevence a vlastni pozitiviistpp k Zivotu. Seznamuje
¢ten&e s novinkami ze sta mediciny, prezentuje jednotlivé veélprodejné Iéky i
moznosti pirodni 1&by bylinkami. Na dotazyten&t z uvedenych oblasti reaguje

formou odbornycllanki a poraden. Cena 29,<K
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Obr. 2. Logacasopisu 40+Moje generace

40+ MOJE GENERACE - je ¢asopis, zarteny na generaci lidi od 40 letédina
z nich sice drzi Zivot ,pewnv ruce,” ale stejy musi vSichni na s@bkontinualré
pracovat, aby népstali byt zajimavi pro firmu, ve které pracuji avglenili se,
z jakychkoliv divodi zbyte&n¢ predtasré z aktivniho Zivota a také z okruhuapel

a rodiny. Je populd&nawny magazin o personalistice, zdravi a balneoterapii
Casopis vychazi gsicné od roku 2004. Bnasi informace o lazstvi v celé sedni
Evrops. Nabizi Siroké spektrum pohleda generacditytricatniki z pohledu sociolag

psycholog, |€ékat a personalisit

iy 7 nlbambhar e el e b by e sleg @ Gaview

GENERACE
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Obr. 4. Logocasopisu Generace

Generace— dvoungsicnik, ktery vytv@i moderni Zivotni styl pro aktivni Zivot ve #té
Podporuje seb&domi seniorské generace a jeji podil Beech véejnych. Pozitivnimi
piiklady z domova i ze zahraiiupozohuje na genegai potencial a moznosti tzv.
nepotebné generace. Pallge spoleéenské diskriminéni trendy slabSich. &tuje

obousnérnou komunikaci se seniory. El'ptup“luje starym lidem paebné informace

viv 7
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Obr. 5. Logocasopisu Zlaté
listy ELPIDA

Zlaté listy ELPIDA - internetovy misiénik, vydava nadmi fond Elpida, vychazi
od roku 2003, je mozné ho objednat i vigt podoB. Bézné rubriky-vzdlavani,

moda, zahrada.

Zminovaneé tituly nejsou uva&dy nikde v dostupnych fphledech a statistikach,
nefiguruji ani v Zzadné z obsahovych skupin periodi& velmi obtizné najit odkazy
na tyto periodika i na internetu v jakémkoliv vytidvasi. Ceska spokénost se z&ina
probouzet a z4na si uwdomovat SirSi souvislosti a realitu, o které jsesala

v praktickécasti prace. Je vSak paradoxni, Ze se trh spiSetaeena weboveé portaly
(podrobrji uvadim v kapitole 6.1.3). Tento krok je velmilidg, ale vzhledem k cilové
skupire neprofesionalni. Cilova supina seiiige sice progresivni a internet neodmita,
ale pokud se podivame na procentudlndisitgni lidi, kté€i pouZivaji internet je to

vzhledem k celkovému segmetu mala skupina.

4.3 Situace na trhu s periodiky v Nmecku a Kanack
Némecko —zde vychazi magazibENZ, ktery neni ufeny pouze pro skupiniten&t
starSich 50-ti let, ale i pro SirSi fggnost. Jde o moderriasopis Zivotniho stylu.

Magazin je mozné nalézt od roku 2003 i na intenrggtoportélu.

Kanada - CARP (Canada’s Association for the 50-Plus), Torontle d Kanadskou
neziskovou organizaci pro lidi 50-ti let a starJiato organizace zabezjge

spotebitelské a pravni informace a poradensilénem nemusi byt Kadan a nemusi
byt v dichodu. Organizace vydava magazin stejného nazweuy ktychazi Sestkrat

roéné a bEthem roku vychazeji 3 specialni zajmové publikacaghkin je distribuovan



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

200 tisi@m predplatiteti, coz skyta velmi slusnourgdplatitelskou zakladnu. Ostatni
distribuce je zajiovana pes zdravotnicka centra,cekarnach a u |éka. Vydavatelem
gasopisu je vydavatelstvi GORD Polarithsopis #ive vychazel pod néazvem Fifty
Plus. V letoSnim rocefi§la spolénost a vydavatelstvi se #Zmou image i nazvu
casopisu. @Mvodem byl zardr organizace progdnictvim nazvu vice propojit a spojit
ginnost organizace s magazine@tasopis je velmi popularni a obliber{yiz. piloha
Pl s.83)

FIFTY FIVE - magazin pro starSi generaci. Podle statistikotéasopiscte 65%
sten&a mladSich 65 letCasopis vychazi v nékladu 40 tisic vytisk tohoto v pstu 30
tisic je distribuovano po Ot&wa 10 tisic v KingstonCasopis vychazi osmkrat dms,

v dvoungsicni period, poslednictyii mésice v roce vychazi &sicné. Distribuce je
zajiSkna pro pedplatitele, ®kolik vytiska je dostupnych i v obchodech v Jiznim
Ontariu. Casopis z&l vychazet v roce 1988, ve vychodnim Ontariu, jalejvstsi
casopis, ktery se stara o starSi lidi. Nakfingam v atraktivnim a jednoduchém
formétu informace o zdravi, vy&iyfitness, cestovani, financich. V kulturnirrepledu
novinky o poslednich vydanich knih, programy kulich za&izeni. Poskytuje
informace o novych vyrobcich do domacnosti apoeSj vztahy, nabizi zajimavé
podréty pro cestovani a ko¥dy. Kazdé vydani nabizi Sirokou Skalu zajimavych a
inspirujicich gibéht ze Zivota a reklamu zasfenou na tutocdst populace. Ddb
zavedeny a respektovagigsopis. Sponzo ¢asopisu ptadaji fizné doprovodné akce.
Obdoba magazinu je i na internetu, Na internetu R&izi poznat a objevit cenné
informace a odkazy na dalSi informace a zajimaviéowé stranky( viz. piloha P I,

S. 84)

Velka Britanie

Ve Velké Britanii, vychazicasopisi podstatd vice, a gkteré jsou i s ufitym
zamerenim.

CenNet- britsky magazin pro seniory vydavanyiggavovany seniory.

Double Nickels— poskytuje informace o cestovanictodu, finadni typy, hry.

Go60.com— magazin o zdravi, kafe cestovani, relaxaci, odfpoku.
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Grand Times — magazin pro aktivni seniory zkoumajitilgritosti a vyzvy Zivota.
Saga Magazin— magazin pro zralé lidjviz. priloha P.lII, s. 85)

Senior Citizen Magazin — magazin o Zjsobu Zivota pro seniory, jejich rodiny a
petovatele (viz. piloha P IV, s. 86)

Senior Journal — Sirokérada namita o starnuti, politice, fitness.

Senior Times— nesi¢nik internetovy magazin, zabyvajici se tématy pro@y a pravy
seniofi. (viz. piiloha P 1ll, s. 85)

Today’s Senior— médni¢asopis pro seniory s chuti do Zivota,ikt& ho umi uzivat
Zivota. (viz. piloha P 11, s. 84)

(Zdroj: www.world — newspapers.com)

Swtovi marketingovi pracovnici jsou v oblasti vydavaeriodik trochu vice proziravi.
Casopisy zarené a ve své obsahové strance orientované nasés@sns vychazeji

v Némecku, Kanaé&l USA, Francii a Slovinsku. Na zakkagrognozy se trh s periodiky
v Ceské republice do 5-ti let zorientuje na tuto skupiten&i a nastane doslova

~boom" seniorskycltasopisi. Vydavateli budou velké vydavatelské sgolesti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

5 ANALYZA NOVEHO SPECIFICKEHO SEGMENTU — SENIO Rl

VSechny dostupné statistiky ndm neustdlpgminaji skuténost, Zeceska spolkénost,
podobr jako &tSina dalSich v Evraf starne. To doklada i fakt, Ze podil lidi nad é6 |
stoupl z 8 procent v roce 1950 na &5 procent v roce 2005. A podle odbofnik
na sociodemografii se tento trend némmpiinejmensim po dalSich 30 let, kdy se
do starSiho &u budou dostavat popule silné ra@niky. Jde o powrné rozsahly
segment, ktery je srovnatelny s jinym demografigignezenym segmentem. Pokud si
tyto uvedené trendyipvedeme do praktickéhaikladu, dostaneme lepSiqustavu.
Jako piklad uvadim trh s alkoholickymi napoji, kde podésgislativy |ze oslovovat
pouze cilovou skupinu starSi 18 let. Pro néKlad si vymezime potencialniigmce
vékem 18 az 35 let, kit pati z pohledu vyrobt alkoholickych napdj mezi
nejobliberjSi. Takto definovana cilova skupigéa nico gres 2,5 milionu moznych
spotebiteli. Pokud se podivame ndilgizné stejné ¥kové rozgti od 50 do 69 let,
zjistime, Ze je zdefblizné identicky potencidl, ktery je zcelaghlizeny a kterého si

nikdo nevsima.

5.1 Vyvoj populace a jeho vliv na segment senibr

NejvétSi objevy, které byly &inény v Evrog pocatkem 18. stoleti a nasledna
pramyslova revoluce, s sebou postépsfinesly vyrazné spotenské zrany. Jednim

Z jejich disledla je i takzvany fenomén starnuti populace. Ekon&mioezavislost
na mdé a tvrdé praci na poli 8y za nasledek postupné zmensovani rodiny, respekti
snizovani poétu déti v rodirg. Pokud si lidé ped 150 lety ,péizovali“ mnoho dati
zejména z ekonomickychidodi a pro zabezpgeni ve sté, v dnesSni dob je maji,
krom¢ prirozeného motivu zachovani rodu, hlavpro radost. Také se diskutuje o
ekonomickém aspektu této problematiky, rnebalé Zijici bez dti maji vice
prostedki, volnéhocasu na vlastni realizaci a zabavu. Peter F. Druckesvé knize
Fungujici spolénost, nazyva tuto situaci tzv. kolektivni sebevmidTento jev se
ve vysglych ekonomikach vyskytuje jiz skolik desitek let. DoCeské republiky
piichazi postupt Vyrazreji se vSak z&al projevovat az po padu Zelezné opony. Dle

vysledki vyzkumu, ktery realizoval Sociologicky Ustav Akatde wd a zveéejnil je
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denik DNES dne 12. 3. 2005, jsou v &snosti WCeské Republice neajéstrgjsi Zzeny a
muzi, kt&i maji jedno dit. Klesajici porodnost, je jen jednou z hlavni¢Rip starnuti
populace. Za druhy nem&rdulezity aspekt této problematiky povaZzuji i neustalé
zvySovani pimerné délky Zivota, ke kterému dochézi mimo jiné kydkvalitn¢jSim
potravinam, lelim, I1ékaské péi a také zminé Zivotniho stylu za poslednich 20 let.
Diky vSem &¢mto uvedenym skud@ostem skupina obyvatelstva starSich 50 let roste a
stava se bohatsi. Podle (idéjeského statistickéhorddu je vCeské republice téen

32 % obyvatel starSich 50 let. Necelych 14 % pamula této skupiny lidi je
ekonomicky aktivnich. Ze zemi byvalého vychodnihokb ma Ceska republika

nejvice seniar a gitom nejnizsi porodnost té&fv celé Evrop.

5.2 Diki ¢lenéni v rAmci segmentu — seniii

NejdalezitejSim klicem k marketingu trhu je jeho segmentace. Cilovisieuseniot,

tj. jedinal ve wku nad 50 let, je velmi nesouroda. Jsou v ni zasoulidé izného
postaveni, zivotniho stylu, ekonomické aktivityriignym vnimanim volnéh&asu. Jde
0 segment, ktery je velmi fragmentovanyg¢ulfcim kritériem pro rozéleni segmentu
na diki skupiny jsou znaky demografické, konkréuosazeni wité vekové hranice,
socialni¢i psychografické, jako je néilad zivotni styl, Zivotni cyklus rodiny atd. a

nakonec ekonomické znaky.

5.2.1 Demografick&lenéni
Existuji mizné gistupy, ale nejvice uzivanym je r@ehi této cilové skupiny dait

podskupin:

1. prvni v rozgti let 50 - 62 (peddichodovy ¥k) je skupina stéle pénzapojena
do pracovniho procesu. Ze vSech skupin je tato eketiagového hlediska
nejvice zajimavé arpdstavuje pro obchodniky velmi lakavydswym vysokym
piijmem a svymi postoji. Neni nezajimave, Ze napredtiina této skupiny jsou
prarodte. Podle skterych udaj cca 30 procent héak a @dtského obléeni je

nakupovano prarodii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

2. druha je ve %ku 63 - 74 (aktivni dchodci) a v souvislosti sékovym
rozlozenim naSi spalrosti bude nabyvat na vyznamu co do svéhtiypdstale
VEtSi ¢ast této skupiny bude pracovat na plny n&si€ny Uvazek, coz je dobra
zprava. Tou horsi je, ze jejfipny budou jest dlouhou dobu z naprostétginy

zavislé pouze na socialnim zabespd.

3. tieti, kam pat lidé ve ¥ku 75 a vice (seni), stéle vice ndista piimerny vk
a lidé se dozivaji delSiho¢ku. Priority této cilové skupiny jsou jiz v §é
0 jejich zdravi a rodinné vztahy. Ukazuje se, #&ima zakaznik pres 70 let
jsou Zeny, a potvrzuje se, Zze dokonce starSi jSoe stevensjSi zmEnam a
délaji vétSinu rodinnych rozhodnuti o vydajich.

(Dalsi demografické r@teneni populace viz filohy PV, s. 87 a P VI, s. 88)

5.2.2 Ekonomické diferenciace a Zivotni styl
Mezi dalsi parametry, které specifikuji tuto cilovekupinu a maji vliv na jejich

pocinani je ekonomicka diferenciace a Zivotni styl.

Ekonomicka diferenciace e vychazet hii ze socioekonomického postaveni jedince,
piipadré z vySe uvedenych stadii Zivotniho cyklu rodiny xalém ¥ku. Oproti
zapadni Evrop maCeska republika podstatny handicap grawoblasti ekonomického
postaveni Siroké vrstvy seniowve spolénosti. Pokud pominu skupinu restitugnt
Spikkovych manazér, lekad a dalSich profesi pétich do socioekonomické skupiny,
kterd méa nejsilgSi ekonomické zazemi, musim konstatovat, Ze nagtédskupina si
nentla moznost fipravit paticné mnozstvi zbytnych fingnich prostedki pro toto
obdobi Zivota, hlauh diky absenci statem podporovanych fic@oh produki pied
listopadem 1989. Ndjklad ve Spolkové republice dhecko jsou zbytné &sicni
prostedky starSiho paru 2.000 € na rozdilabglélenné rodiny, které #sicné zistane
necelych 1.500 §Zdroj Cesky rozhlas 1 Radiozurn&Dbdobna situace je i ve Velké
Britanii, kde 80 % narodniho produktu vlastni lid&arSi padesati let. Mozna jsou
piedchéazejici pklady v porovnani se situaciGR porekud zkreslené diky vyraznym
rozdilim v drovnich ekonomik, rozdiin historického vyvoje i narodni povahy (fap

Némci jsou velmi spiivy narod), avSak ukazuji stale silici potencigmnsentu seniar.
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Cleréni vyhradi podle &ku, pohlavi, pijmu, velikosti mista bydligta podobs je
obecrg v rdmci marketingové segmentace mipotlateno segmentaci podle Zivotniho
stylu. V segmentu senibrje tento pistup jest dalezit¢jSi, protoZze dnes uz davno
neplati zkresleny stereotypni nahled popisujiciisgnjako staré lidi, ktd jsou
konzervativni, ustrnuti a nemaji dost genOpak je pravdou. Dnesni generace starSich
padesati let se doziva stéle vySSikawa Zije mnohem atraktiggim Zivotem nez
jejich predchudci pred patnacti lety. Dnesni sefiigsou i fyzicky a duSewh,mladsi*.
Jejich zaliby, pateby a mnoZstvi volnéhdasu mohou byt nafpbvany pra¢ nasimi
vyrobky nebo sluzbami, pokud tyto pelby dokdZeme objevit, spravpojmenovat a

komunikovat.

5.2.3 Zivotni cyklus rodiny ve zralém stadiu

Zivotni styl je vyraza ovlivnén rodinnym Zivotnim cyklem. Uvedené Zivotni cykly
rodiny byly ziskany studiem sgebitelského chovani v USA adR. | presto, Ze jsou
ekonomické a spatenské rozdily mezi USA &R zna&né, zakladni st a charakter
spotebitelskych zvyklosti v fibéhu Zivotnich cykl jsou do zn&né miry obdobné,

pii respektovani naSich kulturnich a spellesko-ekonomickych podminek.
(Pozn.: srovnani je uvado zandrne z USA, jako neevropskou zemi s vysokou Zivotni

arovni)

USA
StarSi pary bez dti, kdy hlava rodiny jesté pracuje

- vyborneé finakni podminky (splacené hypotéky na domy, vybaveméaimosti),
- zajem vylepSovat domacnost nebo sb®tat do lepsiho,

- zajem o cestovani, zabavu, sebeléndani se, nebo poskytovani dar grispivki,
- neni zjem o novinky a nové vyrobky.

StarSi pary bez dti, kdy je hlava rodiny jiz v penzi

- velky pokles pijmu. Sice si udrzi doméacnost, ale musi omesi$inu nakug,
- ndkupy orientovany hla¥ma zdravotni p@ a léky (na spani a na traveni),

- ostatni ndkupy jsou z&a omezeny, protoze rostou naklady vztahujici sedkaVi.
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StarSi osanély ¢lovék, ale pracujici

- ponerné dobry @ijem a z & plynouci moznost spiby,

- mozna zmina bydleni — prodej domujizachovani obdobného stylu Zivota,
Starsi osandly ¢lovék jiz v penzi

- maly @ijem a z ®j plynouci omezena moznost sfity,

- naopak pdtba pozornosti a pocitu bezjpe
(Zdroj: Studijni material — 4. rénik KS - Spa@tbitelské chovani)

Ceska republika
StarSi pary bez dti, kdy hlava rodiny jesté pracuje

- ekonomicky nejsil§Si s vysokymi usporami,

- spoteba orientovana na uspokojovani vlastnichigimttj. cestovani, rekreace, luxusni

zbozi,
- moZn4 orientace na podporétidnejen ekonomickou ale i fyzickou.

StarSi pary bez dti, kdy je hlava rodiny jiz v penzi

- vyrazny pokles kupni sily, nést zdravotnich probléin
- ndkup pouze nutného zboZi a zdravotnichimmk a pateb,

Starsi osandly ¢lovék, ale pracujici

- ekonomicky slabsi, ale stale na slusné arovni,
- spoteba je pizpiasobena fijmum, zdravotnimu stavu a ekonomické situaci rodiny
- mozna orientace na spdh®st rodiny dti v¢. jejich podpory.

Starsi osandly ¢loveék jiz v penzi

- vyrazny pokles fijmu a z r¢j odvijejici se spdeba,
- ndkup zdravotnich pieb a produkt.

(zdroj: CSU)
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5.3 Marketingova komunikace se skupinou SENIOK

Nasi starSi spolud@ané nebyvaji, snad s vyjimkou nejblizSichibpznych, préa¥

J

duchodci - ma mnohdy lehce pejorativni nddech.

Co o nich vime? Pokud nepracujemeckaiika malo oborech, které se na tuto cilovou
skupinu pimo zangtuji, tak celkem nic. Ve &Siné marketingovych vyzkuina plari
se pozornost zaffuje na ¥kové skupiny podstatnmladsi. Pro? Zejmé mame
dojem, Ze starsi lidé jsou nepetini, méa komunikuji, nepodléhaji médnim treimd a

zejména nemajiifisS peréz nazbyt.

Je snad novodoba éra doménou mladych a flexibimidédrem problému je vSeobecna
idealizace kultu mladi ve spdéleosti. K tomu pispivaji zn&nou nErou prag
zadavatelé marketingové komunikace,kteh&ji, aby se o nich uvazovalo téimn
vyhradré jako o energickych, modernich a inovativnich, geéu charakteristiky
spojené pravy s mladim. DalSim problémem je fakt, Ze v oboredrketingu pracuji
vesnes mladi lidé a jejich vnimani nekoresponduje seeskosti. | zde se ,blyska“
na lepsicasy, zasoba talentovanych mladych lidi s€iteiakZze aby spotmosti vSech
odwtvi udrzely kvalitu svého za¥kstnaneckého kadru, budou muset Butozsfit

vékové spektrum, vémz hledaji talenty.

Jak jsem jiz v Gvodu tétdasti citovala UGdajeCeského statistickéhoradu, ceska
populace starne a praigtich 30 let je progndza, Zedad dichoddi bude déale néstat.
Je také pravda, Ze i ¥R odchazeji lidé dotthodu vice méhzajiseni. Kupni sila
ceského a zapadoevropskéhiciibdce je zatim ale diametréliodliSna. Rozhodh
vSak neplati zazité klisé o chudychctiodcich. Navic @ichodového ¥ku dosahuji a
stéle vice budou dosahovat dneSni¢gsp manageé podnikatelé a dalSi lidé s velmi

slusnymi ijmy.
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| to je divod pro sotiasné marketingové pracovniky, abyémii svij stereotypni
pristup k této skupih Zejména na zapad od nasich hranic se jeddoZmaojevuje, ze
"dachodci” jsou velmi perspektivni cilovou skupingeZ si zaslouZi pozornost.
| proto, Ze diky satasnému zZivotnimu stylu dosahuiji lidéctiodového ¥ku vyborné
kondice a rozhodnnemaji dojem, Ze by &h stravit podzim Zivota krmenim opeEnai

v parku nebo gstovanim @zi. Pra¢ naopak. S odchodem daahodu mnozi spojuji
zatatek "uzivani* Zzivota plnymi douSky. Spousta volmétasu v kombinaci s
relativnim dostatkem finanich prostedki z nich tvdi idealni zakazniky. Dokladem
mohou byt pimorska letoviskai horska stediska, kde zapadoevropstictiodci tvdi
nejstabilijSi klientelu, ktera spolehlév pini kapacitu cely rok. fxhodci cestuiji,
nakupuji nemovitosti, trawlas v restauracich, sportuji,éastuji se kulturnich akci,
investuji do svého zdravi a do kvality Zivota. Réeen kazdého obchodnika. Zékaznik,

ktery macas i penize.

5.3.1 Senid‘i v nasSi spolénosti - 2050: Ril milionu nad 85 let

Do dichodového ¥ku se v sotasnosti dostavaji silné povaie raniky. Lidsky Zivot

se prodluzuje. Lidé nad 65 let #¥aasi 15 procent populace a podle prognéz to bude
v roce 2030 téwt ctvrtina a v roce 2050 to bude téhtietina — tedy askitmiliony lidi.

V té dok bude vCeské Republice Zit asitib milionu lidi starSich 85 let. Podle
odborniki by spol€nost nendla starnuti brat jako hrozbu, alella by se ho snazit co

nejlépe vyuzit jako potencial pro socialni a ekorodynrozvoj spolénosti.

ObyvatelstvoCeské republiky v 21.stoleti je nejstarsi v celé dwgavadni historii. To
je mozno konstatovat io obyvatelstvu ostatnichoeskych zemi, ¥R je vsak
perspektiva dalSiho popudl@ho starnuti ietelrgjSi nez ve wtSiné z nich. Silny
kontingent narozenych v polowry0. let Zejm¢ zistane v prvnichiéch dekadach 21.
stoleti nejpoetrgjSi vekovou skupinou obyvatelstva. Kolem roku 2015 budou
nejpaetrejsSi skupinou obyvatelstvatyricetileti, kolem roku 2030 ghapadesatileti
a pravépodobr jeS€ v roce 2040 budouépmSedesatileté osobyquistavovat zvIas

vyraznou sloZzku obyvatelstva. DalSi velmi¢ptmou generaci budou ovSem i narozeni
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kolem roku 1950. Ve vSech starSickkovych kategoriich, pfnaje padesatiletymi, se
pocet osob, nehladna celkovy Ubytek obyvatelstva, bude zvySovat.l@ethtistickych

Gdaji jsou jednou z nejitSich skupin v nasi sp@eosti.(Zdroj: CSU)

Podle posledniho:gani lidu CSU) je vCR:
- 19% ve ¥ku nad 60 let,

- 1/3 z celkové populace jsou lidé starSi nezeb0 |

Jde o spdtbitelsky velmi aktivni skupinu nasi spaesti. Podle vyzkumu Zivotniho

stylu a medialniho chovani (MML) v této cilové skup

je témei 60% tch, ktei dbaji na to, aby chodili déé obl€eni,

- vice jak polovina souhlasi s prohlaSenim ,rad(&upaiji“,

- vice nez 70% z cilové skupiny nad 50 let se nepbddzovat konvencim,
- 45% lidi ve ¥ku 50- 59 let rado cestuje,

- ¢tvrtina této populace uvedla, Ze sportuje @gpdnou tyds.

Jednoznén¢ se projevuje, Ze seriojsou velmi perspektivni cilovou skupinou.
S odchodem dotthodu mnozi spojuji uzivani Zivota plnymi douskgo8sta volného
¢asu v kombinaci s relativnim dostatkem fitiaich prostedki z nich tvdi idealni
zékazniky. Senid cestuji, nakupuiji, travéas v restauracich, sportuji, cashuji se
kulturnich akci. Seni® maji penize na utraceni, vice volnélasu k dispozici a stejné

potreby jako mladsi lidé, ale beztd

Nekteré firmy uz na to iisli a z&inaji reagovat nabidkami, k velké Skpde to tyka
jenom rekterych oblasti sluzeb. Se zmou cilovou skupinou "gitaji" v sowasnée
dobs naplno snad jen specialisté na cestovni ruch. tt@es kancel& Fischer si je

védoma vyznamu této skupiny kliénta proto ¥nuje produkim pro tento segment



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

klienti velkou pozornost,“iika obchodniteditel CK Fischer Zdek Kriz. "Jiz
pii knihovani z katalogu mohou setiignad 60 letci osoby ve starobnimughodu)
vyuZivat slevy pro seniory. em sezoény iipravujeme také nabidku Burza, ktera je
uréena pro seniory. Zde naleznou klienti sice jiz¢mdaomezeny rozsah nabidek, ale

za skuténé jeding&né ceny."

Na seniory mysli také €edoku. "Pro tuto specifickou cilovou skupinu jsnyimuli
zvlastni produkt ozrigny v katalogu symbolem ,vhodné pro seniory“. Jgeaxidla

0 ubytovaci kapacity situované v Kkliggim prostedi, svyhodnou a fyzicky
nenar@gnou dostupnosti k plazim i do centefedisek. Dale nabizime specialni typy
zajeza vysloverg Sité na miru seniém. Jde zejména o pobyty spojené s balneoterapii.
Navic senioim nad 60 let poskytujeme slevy z ceny zéjgzdikd Tomas Brejcha,

marketingovy manaze&redoku.

Ceska sptitelna klade draz na komplexni nabidku sluzeb svym klient kterou jim
nabizi pro kteroukoli fazi jejich fin&niho Zivota. "Nezalezi natku klienta, ale spiSe
na jeho paebach. Zatimco nejtSi zajem o hypotéky projevuji klienti véku cca 35
let, o penzijni fpojisteni nebo kapitélové Zivotni poji&ti Junior (Zivotni pojigni
pro ckti a vnowata), je nejutSi zajem mezi klienty ve¢ku nad 50 let,fika reditelka

externi komunikace Geské spiitelng Klara Gajduskova.

Stavebni spotmost The Acred Group, s.r.ofifla se zajimavym napadem, vystavbou
residenci pro seniory pod nazvem Residence ClasigSkerou vybavenosti a

pohodlim.

Ve swtle &chto fakfi se sodasné pehliZzeni starSich lidi jevi jako vysoce neproziravé
Jaka tedy je cilova skupin@chodd uz vime. Jak, ale s nimi komunikovatdokonce

je ziskat a udrzetim je zaujmout? A jakym Zgobem s nimi komunikovat?
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5.3.2 Problémy s komunikaci

Jednou z népsEjSich aktivit této cilové skupinyustava i pes vesSkeré moznosti
konzumace médiifpdevsim televize. Bmérny nimecky divak ve ¥ku 50-69 let travi
kazdy den u televizerps @t hodin a nelisi se tak moc od své&leského kolegy. Déale

nasleduji tiskoviny a rozhlas.

V ¢lanku Jaroslava Sabata a Josefa Veliska publikované tydeniku
Marketing&Media se v jedné pasazi piSe, Zze z hkedimarketingu jsou ‘fcchodci
idealnim objektem pro podlinkovou komunikaci. Jsolide, ki¢i jsou még ,zasazeni'

modernimi komuniké&nimi prostedky, jako jsou mobilni telefon a internet."”

VétSina forem marketingovych komunikaci se uskinge skrze média. Je bohuZel
smutné, Ze veSkera komunikace a to nejenom sergesgoorientuje a e pouze

prostednictvim reklamy, které je chapana negativn

Organizace zabyvajici se problematikou pro seniorg komunikaci s nimi:
Rada senioéi CR — datum vzniku 31.5.2005, vydava bulletin Evropskyise
12 ¢lenskych organizaci sjednocenéhacliodcovského hnuti s ccailmilionovou

¢lenskou zakladnou, komunikuje s vladnimi organy.

Ministerstvo prace a socialnich ¥ci —v tomto rocekabinet #idil novy poradni organ
— Radu pro seniory a starnuti spmlesti. V jejimcéele stane ministr prace a socialnich
véci Zdergk Skromach. Stat se tak chce lép@pmvit na ,starnuti spotamosti* a
pribyvani starSich lidi v populaci. Bude mit &&nt. ,Dvanact z nich bude zastupovat
organy a instituce wejné spravy, zbyvajicich 15 pak organizace, jeji¢éimhost je
zantiena prav na problematiku senibra starnuti populaceitkla mluwi ministerstva
prace Katéina Berankova. Kabinet si od rady slibuje ,systégnopristup

k problematice starnuti a skad spoluprace ministerstev, organizaci i jednotiivc
Clenové rady by mohli viddna sklonku volebniho obdobi pomoci v otazkach Sep
zanestnanosti, bydleni ivzthvani senial. Vroce 2002 fjala viada Narodni

program pipravy na starnuti, ktery zahrnuje dai do roku 2007. Tykaji se mimo
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jiné zantstnavani starsich lidi, jejich finamiho zabezp#eni, zdravého Zivotniho stylu,
spol&enskych aktivit, vzélavani ¢i bydleni. Mnohé zagry se zatim statu a kfan
pinit neddi. Firmy casto nechfi pfijimat pracovniky nad 50 let, povazuji je za
nepruzné a néjzpisobivé. Spolénost seniory obvykle podiigje a gistupuje k nim
stadou gedsudk. Velmi rozsteny je nazor, Ze starSi zabiraji misto mladSimadiml

na ré jen doplaceji.

Z evropskych organizaci je Evropska organizace EURAG.
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6 MEDIA A JEJICH KOMUNIKACE SE SENIORY

Z analyzy segmetu senipfje patrné, Zze s@asna generace starSi 50 let se vyazn
profiluje a z#&ina se znén¢ odliSovat od svych fedchidci. Sowasny kult miladi
v budoucnu bude nahrazen kulturoufistdejich podil na trhu dlouhoddmarista a
brzy budou kkovym spotebitelskym segmentem a zarévéniciatorem rozvoje
produkce a sluzeb. Pr@éma Zzivotniho stylu se odrazi i v jejich sfaiiitelském
chovani. Disponuji &Si kupni silou. Jsou velmi vnimavi ketgpbu jak se s nimi
komunikuje. Odmitaji klisé a stereotypy jez ve spabsti, rekland i médiich o stéd
pietrvavaji. VyZaduji fesné informace a nejngsi produkty. Vyznéuji se oteyenosti,

mobilitou, radosti ze spi@by a nezavislosti.

6.1 Hehled médii

Nez vSak budeme zvazovat, jakymigpbem je oslovit musime jim mit nejprve, co
nabidnout. Zde je na mésbtazka: ,Ma jim spolénost co nabidnout?* Skuteosti je,
Ze pro tuto cilovou skupinu je zatim¢ano jen velmi mélo sluZzeb a prodiktedy
vedle kosmetiky pro zralou plekrémi proti vraskam, Viagry a vyfvanych bakor.
To se tyk& i médii. Existuji v komunikaci médiagté& oslovuji pouze je a co jim

muzou dnesni média poskytnou?

6.1.1 Televize

Ceska televize vysila na dvou programé€dhl aCT 2, dale kanal'T 24.

V programovém schématliT je senioéim specidld uren publicisticky ptad Barvy
Zivota s podtitulem magazin nejen pro seniory, ktery ysilan jednou tyd& vzdy

v patek, sreprizou. Cilem fawlu je poskytnout praktické informace, inspirativni
napady a setkani se zajimavymi seniorskymi osobBmavidelnymi rubrikami jsou
portréty aktivnich senidy rozhovory se zajimavymi osobnostmi, zdravotningleéa
také rozhovory a reportdze na aktualni témata blgmyy, které se vztahuji k Zivotu

seniofi. | vtomto formatu pevazuji nad ostatnimi témata zdravi a kriminakaad se
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zantiuje na aktivni stranku seniorského Zivota a vylkaktivité; charitativni a
socialni tématika je vSak potlavana. Je kladenidaz na partnerskyifstup divédka a
moderatoil. Ty tvori senidi: dvé Zeny a jeden muZz. Jsou pétiaany zdrobaliny jako
Skolicka atd., které jsou hojnvyuzivany v sociélni sfé (tento pistup se objevuje
nag. v jedné z reportazi z domovaathoddi, kde socialni pracovnice pouzivaji vyrazy

Skolicka, dilniky, kavarnéka apod.).

Jako dalSi publicistické pady s tématikou senibrbyly analyzovany tyto pady:
Otazky Véaclava Moravce fpchodi OtazkyCT, kdy Véaclava Moravce vyimil jiny
moderéator) a Za zdi. Pad Otazky VM, ¢&i prechodi OtazkyCT, ktery je hlavnim
diskuznim publicistickym p@demCT, vénoval tématu seniarl3 pdad: z celkového
poctu. Pdad Za zdi, je poradensky typ gadu s podtitulem Citite se bezmocni, jste
ob¢ti nebo swdkem tyrani, Sikany, bezohlednosti? Zkuste proeitspolenée s Janou
Lorencovod' Tématim spojenym se seniory sefpd z celkového pitu 24 vysilani
vénoval ftikrat, tedy v kazdém sedmém vysilanifgmu. P#ad je vzdy koncipovan
tématicky: ¢ast tvdi reportdz,cast je ¥novana studiové diskuzi s odborniky na dané

téma. Doprovodnou seéasti je webova stranka.

Z uvedeného vyplyva, Ze televize se saimorenuje spisSe v publicistickych padech,

ale chybi ptady vz&lavaci, zabavné a vzpominkové.

6.1.2 Rozhlas

Doba, kterou u rozhlasovéhdijpmace straviceska populace sép kiizky a vice, je
vySSi nez u posluchia jejichz wk je pod hranici 50 let. Nejde jen o dobu, ktertva\d

u radia, ale i intenzita a vnimani rozhlasovéhdlags je jina neZz u mladsi populace.
Senidi jsou zvykli brat rdio jako zdroj zabavy a infaah ne jako mladi, pro které je
radio vice mé#& kulisovou zalezitosti. Maji oblibené relace, ktepéavidelrd

vyhledavaji a ,,své" stanice s faaly neladi nadhoadn
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Pro charakteristiku vhodnosti rozhlasu jako komadnkho kanalu jsem si vybrala
Cesky rozhlas, pro jeho rozmanitost stanic, &@mi na seniory @kova skupina
posluch&ni nad 50 let v rannich hodinach davégnost stanicinieského rozhlasu a to
misty i trojnasob#). Rozhlas je €&inny kanal pro komunikaci s vysokou poslechovosti

a nizkou cenou.

Prehled jednotlivych stani€©Rol — RadiozurnalCRo 2 — PrahaCRo — ReginaCRo
— Vitava aCRo 5 - regionalni stanic€;o 6 — publicistika a dalsi regionalni stanice
CRo. Moznost komunikace: préstnictvim zéabavnych a tématickych fadi a

klasickou reklamou.

Projekt SENior je to sf 11 regionélnich stani¢eského rozhlasu a celoplo3né stanice

CRo 2 Praha

e denni poslechovost je téirjeden milion posluchd ( 976 tis)

* tydre si ji naladi 1 303 tisic posluctia

* vice nez milion posluckia (1,02tis.) ma stanice jako geptji poslouchané

* podil na rozhlasovém trhiini 13.9%

* v¢tSim dilem se na poslechovosti podileji zeny (39 mizu je 390 tis.

* 78% z nich je vice nez 50 let stara a 57% jicktgSich nez 60 let

* nejvyssi poet posluch&l nad 50 let s nal@&dym rozhlasovym fijimacem je v dob
mezi 10 a 13 h, az 60%

* typickym posluchéem jsou Zeny hospodynkteré maji 65% zastoupeni mezi
posluchdi

(zdroj: ARBO-MEDIA)

6.1.3 Internet

Obecre stale plati, Ze s vysSimékem se mira uzivani internetu zmensSujgeskva
vSak uz jit o skokovy moment, kdy odcitého wku on-line populace prakticky
neexistovala a internet byl pouze vysadou teeriageistedni generace. JenomZze
ve skuténosti 12 % populace ve¢ku nad 50 let je na internetu minimélfednou

tydné a u lidi nad 60 let je to necelycktgprocent (Pro srovnani v sousednigmecku
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je to 7 %). BicemZ nejvic&asu na internetu proZzije cilova skupina inu2 wku 50 az

59 let. Zda se tedy, Ze pomalu s tim, jak se doddbvé skupiny dostavaji lidé, kie
jiz zkuSenosti s internetem majifegtava platit i klisé o tthodcich jako lidech
bez internetu. Podle analyz firmy United Interaetivramci jejiho on-line panelu
uzivateh, se k internetuifpojilo v poslednich résicich 15% ze vSech osob nad 50 let

v CR. Uzivatel: starSich Sedesati let pagsky internet registruje 4%.

V tuzemsku je relativh vysoka penetrace internetu ve skdppadesatnik coz je
zpasobeno tim, Ze se j@Sstale jedna o skupinu osob ekonomicky aktivnididie,
kterou realizovala agentura Mark/BBDO s agentur® Braha ukazala, Ze ve skupin
seniofi ve wWku 50-59 let s alesgioobcasnym uzivanim interneturgvazuje muzské
pohlavi (62%), jedn& sa'gvazré o osoby vySSiho vthni. Ve skupid seniofi nad 60
let, ktefi alesp@ obdas internet uzivaji, ipvazuji muzi (65%). Podil vysokoskolsky
vzcklanych lidi je tu je&t vyrazrgjSi nez u prvni skupiny (74%). Oblibu internetu
u ceskych dchodd mazeme picitat hlavié tomu, Ze jim poskytuje inforndai zdroj.
Data z vyzkumu Ul ukazuji, Zze v pauai zdmu je zpravodajstvi, e-mailova
komunikace, a dalSi praktické informace ziskané@nie na portalech.

Priklady webovych portél uvadim v piloze Klikni dédo, Treti wk.cz. (viz piiloha P
VIl, s. 89, P VIIl s.90)

6.1.4 Tisk

Pro vydavatele tishych médii je pak jistpiijemné zjiséni, Ze s denikyifjde v CR
podle MML do kontaktu kazdy den 42 % populace #eunad 50 let a tééi 80 % pak
alespa@ jednou za tyden. Oproti toméasopigm se tito lidé ¥nuji kazdy den jen
ve 12 % pipadi (nad 50 let) a jednou za tyden pak v 67 % (nadeB) pricemz

hlavnimi spatebiteli casopisi jsou samoiejme Zeny.

Obecrt plati fakt, Ze cilova skupina v nejlepSich letesgh da v ti&nych médiich
nejlépe zasahnoutigs bulvarni a spatenskécasopisy. Tuto skut@ost vi i ¥tSina

medidlnich planovdl, a tak pokud se podivate na analyzu "typickychddpki
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pro cilovou skupinu nad 50 let, zjistite silné pageni spol&enskych tituh a
samozejm¢ pak i magazit které maji vice nez 15letou historii, tedy vyaklgzi

v dohs socialismu.

6.2 Rozdleni tiskovych médii podle obsahu

Na zéklad prizkumi bylo zjiS€no, Ze pra¥ noviny acasopisy jsou velmi oblibenym
komunika&nim prostedkem se starSi generacficBmzcasopisy jsou brany jako zbozi

s delSi Zivotnosti, zvl&Smesicniky.

Vysledky vyzkumu Media Projekt, ze iz&2005 realizovan spaieosti GfK Praha —
Median z nahodh dotazovanych respondéntz celé Ceské republiky, v zavorkach

uvadn nazev nejtengjSiho periodikagiselny Udaj v zavorkach jgenost a cena:

Celostatni deniky(Blesk, 1 543 000, 12, regionalni deniky (Zapaddeské deniky
Bohemia, 224 000,uzna cena)supplementy (TVMagazin, 2 526 000, samostatn
neprodejné), tituly zivotniho stylu (Elle, 155 000, 99,-K), tituly spole¢enské
(NeckIni Blesk, 846 000, 12,4, tituly programové (Tydenik televize, 283 000, 17,-
K¢) tituly se zaméirenim na pé&i o zdravi (Zdravi, 205 000)tituly pro Zeny (Vlasta,
599 000, 27,-K) tituly ekonomické (Ekonom, 150 000, 35, tituly celostatnich
zpravodajskych tydeniki (Tyden, 213 000, 30, tituly regionalni zpravodajské
(Tydeniky Morava, 372 000)tituly informa ¢nich a komunikaénich technologii
(Computer, 132 000, 59,90¢K tituly poéita¢ovych her (Level, 93 000, 189,-§),
tituly technické hobby, tituly motoristicke, titulgportovni, tituly hudebni, filmové a
foto, tituly bytové kultury a rekréaiho bydleni, tituly pro chovatele a éippde, tituly

pro mladez, tituly ostatni, tituly vodrdistribuované a inzertni 8it

Zadna z &chto skupin neni ifmo orientovana na segment stardi populace a ani

neobsahuje periodikum pro seniory.
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6.3 NeftenéjSi periodika cilové skupiny seniofi

Vzhledem k uvedenémueghledu jsem zjistila, Ze je tato cilova skupinaemzcvybirat
podle svych zajin z periodik, které jsou na trhu. Na zakiapgrizkumu MP bylo
zjisténo Top 15 ti&nych médii podle cilovych skupin populacg\b0-59, populace
vék 60 a starSi, muziek 50-59, muzi ¥k 60 a starSi, Zzenyek 50-59, Zeny &k 60 a

starSi v tomto p@di od nejtergjSiho:

Tabulkac.1 Top 15 ti&inych médii podleskovych kategorii

NAZEV TISKOVINY populace populace muzi

50-59 60+ 50-59
TV Magazin 29,8 29,9 28 251 31,5 33,4
Blesk magazin 19,4 14,6 19,3 13,8 19,4 15,3
Blesk 17,8 12,2 18,2 12,5 17,5 12,1
Magazin DNES + TV 17,5 10 19,7 13 15,3 7,7
Mlada fronta DNES 14,2 7,1 16,5 9,2 11,9 5,6
Magazin Pravo + TV 12,5 17,4 12,7 23,3 12,3 13,1
NedéIni Blesk 9,8 6,9 11,4 9,5 8,3 4.9
Pravo 9 14,3 9,1 20,3 8,9 9,8
Vlasta 8,9 14,2 2,1 7,2 15,5 19,3
Top vikend magazin 8,4 9,8 6,8 7,6 10 11,5
Chvilka pro tebe 7,3 6,6 3 2,1 11,4 9,9
Tydenik Kvéty 7,2 9,5 4.8 8 9,4 10,6
Hobby magazin 7,1 8,3 5,9 6,5 8,3 9,6
Hald noviny 0,9 1,8 1,4 1,8 0,4 1,8
Olomoucky den 1,3 0,7 0,7 0,5 1,9 0,8
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e TV magazin je dlouhodob tistn v nadkladu okolo 1 600 000 vytiskazdy tyden
(ndklad je owrovan auditorskou spaieosti ABC CR). V sowasné dob je vkladan
do 56 Denik Bohemia a Denik Moravia a 9 tydenik v celéCeské republice, row

je samostath prodavan na novinovych stancich. TV magazimgsi programy 33
televiznich stanic, redaki hodnoceni televiznich paxdi, aktualni televizni tipy,
umelecké klepy, zivotni fibéhy filmovych a televiznich hszd, sowZe o hodnotné
ceny, zajimavosti,ikzovku a pravidelnou stranku pretd

Vydavatelstvi Astrosat, s.r.o., cena 8¢ K periodicita - tydenik

e Blesk magazin TVje tydenni suplement deniku Blesk, ktery vychaZidgapatek.
Prinasi pohodovéteni pro celou rodinu, rozhovory s osobnostmi pelesnosti,sportu
a politiky. Obsahuje podrobny televizni programedd magazin TV je samostatn
neprodejny.

Vydavatelstvi Ringie€R, periodicita — tydenik.

e Blesk zatal vychazet na j& roku 1992. Na novitdigkou scénu vnesl do té doby novy
koncept — koncept bulvarniho deniku, jehoZz nov@etisala v barevnosti a zajmu
o celebrity. V roce 1996 pohltilo vydavatelstvi Bier konkurefni bulvarni denik
Spigl a na trhu tak dlouhoigtal jediny denikovy zastupce bulvaru. Od roku 2000
zataly prodané néklady Blesku vyraginnanistat a v sotasnosti tento denik zaujima
nejen pozici nejprodavéjsino celostatniho deniku, ale je takéctegjSim denikem.
Vychazi v regionélnich mutacich Praha, PrahaedstCechy, jizniCechy, vychodni
Cechy, severniCechy, zapadniCechy, jizni Morava - Brno a severni Morava.
Vydavatelstvi RingieCR, cena — 7,- K, v patek s filohou Blesk Magazin TV — 12,-
Ke.

e Magazin DNES + TV magazin, vychazi jako séést deniku Mlad4 fronta DNES,
kazdy ¢tvrtek, mize svym obsahem konkurovéasopism, prinasitfadu zajimavych
¢lanka, jako reakce na politické i kulturni¢uii, zajimavy rozhovor s celebritou a
piehled televiznich padi pro nastavajici tyden. Samostatnneprodejné.

Vydavatelstvi Mafra, priodicita - tydenik
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e Mlada fronta DNES jsou nejtsi seriozni noviny R, jako takové pnaseji svym
svym ¢ten&um pravdivy a plnohodnotny obraz oégy ve kterém Ziji. Satasti tohoto
obrazu musi byt rychlé a kvalitni zpravodajstvéjrgt jako uzit&né servisni informace
a oddechovéteni ve specializovanychipphach.

Vydavatelstvi Mafra, cena 12,- periodicita — dénni

e Magazin Pravo + TVje sobotni filohou deniku Pravo s televiznim programem
na cely tyden. Samost@tneprodejné.

Vydavatelstvi Borgis, a.s., periodicita — tydenik.

e NedIni Blesk je rozStené nedini vydani deniku Blesk, ktery nabizi aktualni
informace s razem na sobotni zpravodajstvi ze sobotnich udaluk o tydenik.

Vydavatelstvi Ringie€R, cena — 12,- K periodicita — tydenik.

v s

od té doby se profiluje jako nezavisly list @azem na objektivni zpravodajstvi.
Koment&ové je vniman jako denik akcentujici vyznam speteské solidarity,
ekologickych témat a integradéR do evropskych struktur. V Pravu vychazi velka
Skéla tématickych ifloh: v pondali Sport Extra a jednou za dva tydny Firma¢ema
pro podnikatele, v utery Zdravé rady, Test serviSleanovitosti, ve $edu magazin
Dum a bydleni a floha profese, vétvrtek literarni piloha Salon, ¥da a technika,

v patek Styl na cestach, Auta acRate. V sobotu jiz znfiovany Magazin s TV
programem.

Vydavatelstvi Borgis, a.s., cena — 10,-, 12,-, pddle giloh, periodicita — denik.

e Vlasta je nejstarSicasopis pro Zeny. Zdka byla uvedena na trh kratce po druhé
swtové valce, 9.1.1947, byla vytkena Ceskym svazem Zen préasopis stejného
jména. Od roku 1968 byla majitelem Zkg spol&nost Mona, ktera byla vlastnictvim
Ceského svazu zen. Po roce 1989 byl i@ewrh dal$im konkurénim znakam, ale

Vlasta si nadéle drzi své dominantni postavenirma zenskycttasopis (negtensjsi
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tydenik pro Zeny ¥R). Casopis pro chvile pohody s blizkym vztahem
ke ¢tendum.Fin4si:

- rozhovory se znamymi osobnostmi

- domov a zahrada

- rodina a zivotni styl

- mobda a pé& o krasu

- zdravi a prevence

- moderni publicistika

- kuchyre a kuch#ské recepty

- aktudlni zenska témata

- cestovani

- povidky, soutze, horoskopy
V souwasné dob je majitelem znéky a stejnojmennéhéasopisu vydavatelstvi Sanoma

Magazines Praha, cena — 27¢, Keriodicita — tydenik.

e Top vikend magazinjde o gilohovy magazin, suplement, vkladany do dénik

Bohemia. Nenasla jsem podra§si informace o tomto magazinu.

e

republice.Casopis je ufen pro soutzivé étendky (82 %) adtende (18 %). \&tsinu
ctendek predstavuji zastnané vdaneé Zeny veku 25-59 let, pevazre z mest do 100
000 obyvatel, Zijici v rodi s jednim a vice dmi. Chgji se nejen pobavit, ale téz
dozwdét néco praktického a zajimaveého pro Zivot. A pra@hvilka pro tebe jim
sphuje vSe najednou. Krofrkiizovek a souZi o atraktivni ceny jim nabizi skute
lidské @ibehy, tipy na cestovani, napady do domacnosti, rgcdmiuzla mody a
kosmetiky, rady ve finamich a pravnich zalezitostech, z#goje se také na témata
z oblasti zdravi. Chvilka pro tebe, todasopis plny pohody, dobré nalady a inspiraci
pro celou rodinu.

Vydavatelstvi — Europress, k.s., cena — 18&,-périodicita — tydenik.
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e Tydenik Kvéty oslovuje rodinu s rozhodujici ekonomickou a speteskou silou
populace. Rodinu, ktera se umi bavit, rada nakupujgjima¥ travi svij volny ¢as.
Jednotlivé bloky témat:

1. Publicistika obsahujici rubriky: Zaujalo nasliljgme @i tom, Aktualrg, Pod lupou,
Stalo se, Kaleidoskop, Reportaz, Net#jpé osudy, Cestovani dase, S Kity se
vyznate, K ¥ci, Lidé a ¥da, Kronika Zery, Ze zahrariii;

2. Spolénost a kultura: O kom se mluvi, Eidny prach, Sst slavnych, Ze zakulisi,
Seznamte se, Navstivili jsme, Nenechte si ujit;|&post a Kultura; Z alba, &éra a
dnes;

3. Zivotni styl obsahujici rubriky: Zdravi, Modaydeni/Zahrada/Dekorace, Séfkugha
Odpovidame a radime, &v techniky, S¥t zvitat, Swt sportu;
4. Zabava obsahuijici rubriky: Nejen pragidKde je pravda, KzZovka, Krimi, Tajemno,
Horoskop, Kuriozity;

5. TV Kveéty revuepiehledny TV program na cely tyden + klipky zetsvtelevize a
filmu.

Vydavatelstvi - Sanoma Magazines Praha, cena 28 pétiodicita - tydenik

e Hobby magazin,jde o gilohovy magazin, suplement, vkladany do dénifejsou

dostupné informace o tomto magazinu.

e Halo noviny vychazi den& pate€ni vydani s filohou Anténa ( TV program ).
Zajimava sluzba, pro fedplatitele doréeni deniku rano do 8,00 do schranky.

Vydavatelstvi Futura, a.s., cena - 14,00, eriodicita — dennik.

e Olomoucky Denje zpravodajsky denik, zabirajici Siroké spektriafepého Zivota,
podporujici rozvoj Olomouckého kraje okresu Oloma@uz@Etné nachéazejici velky
ohlas mezi ¢tendi. Olomoucky den pnasi aktudini informace fedevsim

z olomouckého regionu.

V pravidelném rozsahu 28 az 44 str&m@si svymctendum republikové, zahradimi a
regionalni zpravodajstvi. Po¥di vydani nabizi specialni &fsnou ekonomickou

piilohu. V Utery je sotésti deniku sportovnitfpoha Sportovni den @hem fotbalové
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sezony), veitvrtek kulturré spole€enska piloha Na tahu a 2 tematické strany Hobby
piné rad a napdd v patek TV magazin. Sobotni vydani je rée8d o 2 pilohy -

Vikend magazin arflohu Vikend.

Kazdy den najdoudten&i Olomouckého dne rowz stranku nazvanou Téma dne, ktera
se snazi co nejrychleji reagovat na ty GigditéjSi udalosti dne a snazi se je zachycovat
z raiznych Uhii pohledu ¥etns objasrgni souvislosti. Samégmou sodasti novin jsou
i rubriky, v nichZz noviny davaji slovo svyrten&im - nag. na strance anovaneé

koment&im, ndzotm a dopigm.

(Zdroj: Priloha tydeniku Marketing&Media, 22/2005)

V uvedeném celkovémighledu patnacti n&ergjSich casopisi a novin étendskéeho
segmentu senidr nenalezneme titul, konkré&tmurceny pro tuto starSi generagen&d.
V sowasné dob tituly pro c¢tendskou skupinu  senié@r nejsou na &ném
spotebitelském trhu. Nagklad v laiském roce se velka vydavatelstvfegharla
ve vydavani novych titil pro Zeny a spotenskych titul, nékteré z nich vsak hned
v zawru roku zase zanikly. Doslova hitem se staly titalyaeni a bydleni. Zatim nic
nenasvdcuje tomu, Ze by velkd vydavatelstvi ramysSlela o vydavani mén

lukrativniho produktu, jakym by bylasopis uteny této cilové skupin
Oweieni platnosti pracovnich hypotéz :

PRACOVNI HYPOTEZA C.1

Hypotéza byla potvrzena. Na zakdadnalyz bylo zji&no, Zze se na trhu nalézaji
v sowtasné dob pouzectyii ¢asopisy pro seniory. Tytasopisy jsou v hedosiajicim
poctu, co se tye tituli. Nejsou ukeny pro cely segment a jsou obsahaevyhovujici,

svoji tematickou napini nepokryji cely segment sgiutel .

PRACOVNI HYPOTEZA C.2

Pracovni hypotéz&a2 se na zakladanalyz potvrdila. Ngeském trhu s periodiky,

spoftebitelské skupi&seniofi, periodikum pro & uréené, stale chybi.
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7 MARKETINGOVY ZAM ER CASOPISU

Na zaklad owieni hypotéz a z prkumu zmhované problematiky vyplynulo, ze
na trhu s periodiky nentasopis pro cely segment setioktery by pokryval trh
celoplosi. Z dalSiho owieni druhé hypotézy vyplyva, Ze periodikum, oriearod
konkrétre na danou cilovou skupinwnito ¢ten&am i nadale chybi. Celkovy nezajem
spolg&nosti o tuto skupinu se projevuje i v oblasti pdikg konkrétg se to tyka
casopisi. Na zaklad analyzy se jevicasopis jako vhodny a dostupny komunikator
s dlouhodobou Zivotnosti. Projektovast zahrnuje navrtiasopisu, ktery by byl gen
pro Sirokou vrstvu cilové skupiny senio’Vzhledem ke skutmostem, na které jsem
upozonovala v praktick&asti, zatim neniedpoklad, Ze by se vydavatsopisu ujalo
n¢jaké WtSi nakladatelstvi a proto je realizace otdzkouSeada zapaleni pro tuto
mysSlenku a zalezitost malé spatesti. To s seboufmasi problémy, které se tykaji

hlavre financni stranky vydavani a distribuce.

7.1 Charakteristika ¢asopisu

Casopis se bude prezentovat jako moderni, dynamickdivérynodné médium,
specifické svym cilenym a koncentrovanym zasaherdamou cilovou skupinu. Bude
poskytovatctendi spolehlivy informa&ni servis, uspokoji kazdého Sirokym spektrem
zajmovych rubrik a poskytne kompletni poradenskyvisev oblasti ekonomiky,
pravnich vztah, ochrany spdebitele. Dale bude obsahovaulturré, zdravotg-
sportovni servis. Barevrisasopis pro seniory nesmigobit levrg, ale spiSe vyjimang,

aby ¢tend&e zaujal na prvni pohled. V zawdm obdobi doportuji distribuci ¢asopisu

zdarma.

Smyslem obsahové naglije ¢tende pobavit, inspirovat a zarave&ten&e prekvapit.
Cten& senior si W&asopise najde to, co v jinyctasopisech postrada. Vzhledem
k Siroké nabidce zajmovych a spmdaskych periodik by se zdalo, Ze si kazdyZzm
vybrat z nabidky stavajicich periodik, a Zefpba vydavanéasopisu pro tutodkovou

kategorii je nepodstatna. Analyza ukazala, Ze jmytna gedstava. ¥tSina periodik,
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krom¢ Uzce specializovanych, jako je tiggad Chatd kde obsahova stranka je
zamétena na stavebnictvi a zahrathmi, a kde informace nenitgsré uréena
pro ukitou wekovou hranici, ale pr@lovéka se statutem chafachalupd, kutil, je
zaneiena na wkovou kategorii nad 50 a pro starSi generaci zdezname pouze

n¢jaky jedenclanek, nebo odkaz.

7.2 Cilecasopisu

Cilem a smyslentasopisu je oslovit skupinu senigrozna&ovanych 50+ a starsi.
Nabidnout jim ,jejich" casopis, ufeny pro & a zabyvajici se jejich postavenim a
orientaci v Zivat. Jako cil a poslanéasopisu vidim v fisobeni na okoli senibr
casopis nabizi svému okoli trochu jiny pohled nacltbdce” a ukazuje je v jiném
swtle, jako lidi, ktégi nejsou na konci svého putovani, ale lidi,ikigji stejre aktivre
jako mladSi generace, akorat s nadhledem ziskamjyn Médium, které funguje

ke komunikaci mezi sty dvou generaci.

Cilem casopisu je intenzivhreagovat na #mici se Zivotni styl a zarokevyuzit
nastupujicich spotenskych trendl k vytvoreni nového, ¢tendsky a i inzertg
zajimavého segmentu. Z&ram jecasopis dale segmentovat podle zajfinarénich

moznosti cilové skupin§ten&i.

S w

vyjimecénost bude poskytovat za&beni rubrik, které nebudou pouze o nemocech, pismo
se bude liSit od ostatniatasopisi svoji velikosti, bude o &to WtSi, ¢lanky budou
dokie prehledné, nadpisy budou jasmyjadiovat obsahtlanku. Casopis nebude plny
mladych rozjéenych tvéi, ale zajimavych lidi ziznych oblasti, znamych i mé&n

znamych, lidi z kultury, &y, byvalé politiky, atd., kié budou ve ¥ku seniofi.
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7.3 Cilova skupinacasopisu

Casopis je ufeny pro Sirokou skupinu seniorv celém wkovém rozpti. Kazda
skupina by si zde &ma najit reco pro sebe. Pokud bychom &htuto skupinu ohrarit
vékem, je to cca 50 let a vy&asopis by se #h dale segmentovat podle z&jna
finanénich moZznosti cilovych skupittendt a také podle &ku. Vzhledem k tomu, Ze
tento segment, jak jsem jiZz psala, m& velkiové rozti, ccactyriceti let, pd@ita se
z rozSfenim tohoto projektu v budoucnu o datdksopis zagieny na uzsi segment.,

tzn. Ze by byly dv&asopisy jeden pro segment 50+ a druhy pro 65+.

Ctenéti ¢asopisu

Cten&i vékové kategorie 50+ jsou velmimi a pozorniétendi. Projevuji se jako
vnimaviétendi, kteri ¢asto reaguji na podty z casopisu, séuji svoje pocity, nazory,
navrhy, gipominky. Jsou radi, Ze se jintkdo wnuje, neb6 tato skupina spébitel
velmi trpi nedostatkem zajmu ze strany nejen mddibu vécni za produkt, ktery je
urceny vyhradg pro ré a svoji va¢nost davaji najevo. Pro vydavatele je tim z&jigt
zpétna vazba a komunikace seend&em. Redpokladem je, Ze o naku@sopisu se
budou vice zajimat Zeny. Jak ukazujizkumy, motivaci k nakupdasopisi projevuji
vice Zeny nez muzi, plati to i u novych titulPredpoklad je, Ze struktur&endu
casopisu bude naprosto srovnatelr@sopisy Zivotniho stylu v dan€kové kategorii.

Ctendi jsou moderni lidé siznymi zajmy, a dktefi i dobrym finanim zazemim.

Zakladni sociodemograficka charakteristika

Zatim nebudecasopis nijak omezen a ohraemn sociodemografickymi Kritérii.
Postupentasu dojde k wité segmentaci v ramci segmentu, ale to ukaze ai pok
vydavanic¢asopisu. Samitendi svymi pripominkami, panim a pdebami vymezi tato
kritéria. Vzhledem k nizkému nakladu a malé propagaebude mozno postihnout
v ramci regiofi prilehla méstetka a vesnice. Prozatim gtam s odbrem casopisu

v hlavnim ngst, krajskych a okresnichdstech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

7.4 Finargni stranka

Zajistit prodej a financovani periodika je velmitidmé. VZzdycky je pdeba rkoho
oslovit a geswdcit, Zze pra¢ investice do zmimého produktu je dobra. Pokud
uvazujeme o vydavagasopisu mamedkolik moznosti, pipadrg jejich kombinaci a je
na nas, na obsahtasopisu a marketingové strategii, kterou si vyberepipadre,

kterou kombinaci zvolime.

7.4.1 Cenaasopisu

Cena ¢asopisu bude fpméerena cilové skupif)y nesmi byt nulova, kroénprvniho
zavadciho ¢isla. Casopis dlouhodab poskytovany zadarmo, by mohl ziskat kredit
nekvalitniho a neseriozniho periodika. Vzhledenorku, Ze cilova skupinéendu je
vSak velmi nesouroda i co secdy ekonomického aspektu, bude cena stanovena
s ohledem na tuto skuteost, abycasopis nebyl f@dugen pouze pro ekonomicky
dolre situovanou vrstvu senigrale aby byl dostupny celé skupirP¥i stanoveni ceny

je nutny ptizkum cenové nabidky jinyakasopisi. Cena musi odpovidat kvalia mela

by byt o rico malo niZSi nezZ jsouwsbnéa periodika.

Prvni ¢islo bude poskytnuto zdarm@ten&im bude nabidnuta formarqmplatného
za zvyhod#nou cenu, a navic Wipac piedplatného bude redplatitel odminén
darkem, prostor progfakou firmu - reklamni dagky. Na zaklad predkEznych odhad

nakladi a pfizkumu konkurence, bude cena stanovena okolo 2&akislo.

7.4.2 Financovani periodika

Casopis pro seniory je nizkonakladové periodikunzagném gipad nemtizeme
kalkulovat s moznosti, Zze se veSkeré naklady pbkrgrodeje, viz cena. Vzhledem

k tomuto faktu je nutné zvolit kombinactkolika zpisohi. Zdroje financovani mohou
byt tyto:
1) inzerce soukromych firem

2) sponzorstvi
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3) grantove fispevky
4) prodejcasopisu

5) soukromy vklad podnikatele {ipadré aver)

Nabizet sluzbu (reklamu) ostatnim subjekt znamena v prvnfa prinos financi
pro vydavantasopisu. U #tSiny periodik je finatni kryti zajiS€no inzeraty. Nesmime
vSak zapominat na poslani daného periodika a Zwéspecifické skupiny spiabitel
jakou jsou seniid je nutné nabizet inzertni plochu prodirkta sluzbam, které nebudou
v rozporu s filozofii casopisu. Problémem je, Ze&kieti inzerenti ani nemaji zajem

vyuzivat inzertni plochu u periodik s nizkym nélded

Planované inzerce — farmaceutické spiodssti, 1azi, cestovni kanceta.

Se sponzorstvim je mozné se obratit pouze na Vialk®, které pochopi nutnost
investovat v pipadt zminovanéhoc¢asopisu do generace budoucnosti a je nutné jim
vnuknout myslenku, Ze se timto krokem ocitnou kpg&d jejich konkurenci v public

relations své firmy do budoucna.

Grantovérizeni je velmi formalni zaleZitost, ktera vyZaddgstatekasu, pevné nervy
a jistou zMhlost v papirovani. Dotace pomoci gramoskytuje na Uzem{R vice
organizaci, & uz vladnich, mezinarodnich, napojenych na Evropskaii nebo
soukromou firmu. Jejich pozadavky se emaliSi a usgsnost grantu je zdlouhavy
proces. Navic grant reSi gipadné ndklady na vydani prvnibisla, zdéizeni redakce,
zaplaceni lidi a ostatnich nakiad tim spojenych v prvogétku. Jako zdroj financi

pro tentocasopis se jevil tento apob nejmé#é vhodny.

Vzhledem ke stanovené cemeniorskéha@asopisu (viz. fedchazejici odstavec 7.4.1)
neni mozné pokryt naklady spojené s vydavarasopisu pouze z prodejni ceny.

Pro pokryti nakladl byla zvolena kombinac&stka z prodeje, inzerce a sponzorstvi.
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7.5 Distribuce
- adresny prodejipdplatitetim dle databaze - distribaoi spol€nost

- volny prodej - PoStovni novinova sluzba, zdravetiédiska

Casopis bude vychazet v nakladu 20 tisic vyitisks distribuci je pgtano pro celou
Ceskou republiku. Distribuce iie byt zajid&na fres velké distribéni spol&nosti,
nagiklad Mediaprint & Kapa, daleips postovni novinovou sluzbu PNS, nelfesp
mensSi soukromé distribni spol€nosti, Pro distribuctasopisu v tomto nakladu jsem
zvolila menSi distribéni spol€nost, ktera na zaklédlatabaze bude rozesit@tsopisy
jednotlivym zdjemaém. Vyhodou malé distrikiini spol€nosti je flexibilnost, operativni
piistup a nizké naklady, oproti velkym distrioim spolénostem, které maji vysoke
naklady a ve Wzovani zakazek jsowikopadwjSi a malo pruzni. fmy zasilkovy
prodej je mnohem dinngjSi, myslim si, Ze prodavat takovyt@asopis na novinovém
stanku neni vhodné. Prodejnoasopisu zalezi na umdsi ¢asopisu, vzhledem k tomu,
Ze jsou prodejci novin zainteresovany naécprodanych titul, negedpoklada se, Ze
budou mit vystavené tituly s nizkou cenou a v malfiékladech na dobrém mist
Z celkového nakladiasopisu je p&tano zajistit 2/3 distribuce adreszasilkovym

prodejem a 1/3 prodejem na novinovych stancich.

Dosavadni databaze zajeing ¢asopis byla vytviena na zakladosobnich dopis a
navstv. Osobnim fistupem je dale nutné&gswdéit organizace, domovytthoddi,
odbory socialnich &ci na obecnich a mistnicliadech, nebo magistratech, abylat
néco pro svoje seniory a objednadikolik vytiski tohoto¢asopisu do&chto organizaci.
Predpoklad je, Ze pokud budasopis Usgsny budou satasni pedplatitelé a zajemci

na sebe nabalovat dalSi lidi.

Novinkou v oblasti distribuce je zajti distribuce pes internet, na adrese

www.periodik.cz. Tuto sluzbu zaji§je Post servis. Zde je mozZr@sopis pimo
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objednat. Méa zdatnym senidim, v oblasti elektronickych médii, thou casopis

objednat dti, nebo vnodata.

7.6 Graficka stranka ¢asopisu

Pri grafické Upra¥ casopisu hraji i zdanlivé makosti svoji ugitou strategickou roli
v komunikaci s&ten&em. Ty miZou produkt pibliZit cilové skupig, nag. velky font,
tzn. &tSi typ pisma nez ueébnych periodik. @lezita je grafika a vzhled obalky, na
které budou sice znami, ale strasi lidé, VIP geni@balka musi mit jasnou koncepci,
aby byla snadno rozpoznateln&ten&em zaaditelnd v zaplayv na stancich, zadneé
experimenty. Musi {sobit ,draze”, ne jako daky platek zdarma, tzn. Ze je nutné
k tomu gizpasobit gramaz a typ pisma, sarfgex grafickou Upravu. Dopotena

gramaz obalky, 170 g, leskldéita, vnitek 90 g, kida mat.

Casopisy paf do skupiny chladnych médii a proto je velmiileZité emocionalni
pusobenicasopisu. Rlezitou roli zde hraje barva. Barvy aktivuji a zujiSpozornost.
Proto bude tlezité volit barevnost tak, aby podtrhovala optiiclee lacdni celého

casopisu.

Predpokladany p&et stran u tohotdasopisu je cca 60 stran.

7.7 Stanoveni strategickych ail komunikace
- Casopis informeni
- Casopis vzdlavaci
- Casopis zabavny

Filozofii ¢asopisu bude snaha o udrzeni kontaktu se&asoym Zivotem formou
materiai obecného charakteru, tedy ne jen it okruhi tradicné vyhrazenych

seniofim (zdravi), ale saiasre s gihlédnutim k jejich zjrim a potebam. Podstatou
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je zapojit seniory do Zivota. Nabidnout jkasopis, ktery sice budedany pro starsi
lidi, ale sodasre je nebude Wlenovat, ale naopak jim buddipaSet pocit zEazeni a
sounalezitosti. Tent@asopis by rdl dalezitou roli v tomto segmentu a v podpo
pozitivniho aktivniho Zivotniho styluClanky a gibshy budou sestaveny tak, aby
objevily fadu témat o myslighu, dusi, vztahu mezi nimi, mezi lidmi, abyimpaselyradu
podreta pro cestovani, vathvani a Ziti. Mottentasopisu je byt inspirujici, motivujici,
vzklavaci, potsit a povzbudittend&e novym obrazem Zivota po padesatce.
Strategii¢asopisu je oslovit muze a Zeny 50+ a poradit jipl&ovanim dchodu,

s finartni strategii, se zdravim, vyzivou, ukazat jim vyhotbveho Zivotniho stylu,
nastinit alternativy kariéry, nabidnout moznostipsoby cestovani. Oslovit seniory,
ktefi si chgji vychutnat Zivot, pokr&ovat v dobrém Zivet vyuzit @ijem na cestovani a

stane se uzitmym ptivodcem po ¥tSinu jejich Zivota.

Druhou skupinou, kterowasopis oslovi jsou &i seniofi, ktefi ¢eli odpowdnosti

o starostlivost, clifi informace o starostlivosti o raog#.
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8 OBSAHOVE ZAMERENi CASOPISU

Casopis bude celk@vobsahow¥ pisobit optimisticky, pozitivnimi fiklady ze Zivota,
podporou individudlniho vzthvani bude vytvit pohodu a laskavost. Ngge
o investigativni Zurnalistiku, ale o zajimavé roztwy lidi ve stejném &ku, herce,
politiky, zpévaky, wdce atd. O setkani s nimi, kitgsou stej stai a Ziji aktivre a
naplno.Casopis nebude pro gghodce*, ale pro lidi, ki€ pouze nastupuji dal3i etapu

Zivota.

8.1 Struktura témat ¢asopisu

Casopis pro starsi generaci bude poskytovat objektinformace ze Zivota nasi
spoleénosti, motivujici k pozitivnimu a aktivnimuigtupu ke starnuti a staCasopis
dale bude podporovat informovanost, &athost, samostatnost, sebdomi, ale i

vlastni zodpo¥dnost za zdravy Zivotni styl starSi generace.

Casopis pijde s jasnym poslanimigdstavovat tuto generaci jako zdroj a nositele
cennych zkuSenosti, kulturnich a duchovnich hodhbiidazovat konkrétni iklady
seniofi, ktefi svym aktivnim pistupem k Zivotu vyvraceji vzité&gdstavy o sth Bude
poskytovat praktické a uziteé informace pro kazdodenni Zivot sefja’ uz se jedna

0 oblast pravni, sociélni, finami ¢i v neposlednifad® o oblast zdravi a zdravého

Zivotniho stylu. Bude pomahat orientovat sernamovych technologiich, problematice

Cilem casopisu je informovat seniory o kule) moznostech celozivotniho \&avani,
aktivniho vyuziti volnéhatasu, o vyuce prace s @itacem, internetem atd. Smyslem
casopisu je ale tak&ien&e pobavit. Dobra povidka, fejeténobrazek budeifjemnou

vzpominkou na jejich&stvi, mladi, zapomenuté slavné osobnosti.
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Dulezitym poslanimcasopisu je ¢ten&e potSit a napomoci vzniku osobniho pocitu
pohody. Nepjde jen ocasopis, ale o jakéhosi ,partnera” v pocitu osksti, kterym

nektefi senidi trpi.

StarSi lidé byvaji erni* ¢tendi, chybi jim kontakt a zajem, a ten bylmv ¢asopisu

citit. Uspsch si ugité ziskaji wdomostni sowtze o ceny, KZovky.

P sestavovani jednotlivychiispevki navrhuji maximald vyuzit moznou spolupraci
s institucemi, které seémuji (by nevyhradg) seniofim — Univerzita itetiho \&ku,
Svaz dichoddi, kluby senioii, socialni a zdravotni #aeni, kulturni instituce. Za velmi
vhodny povaZzuji kontakt s moznymi misty distribzdravotnicka a lazeska zéizeni,
Gfady apod.) a odinateli ve ¥tSim mnozZstvi (Sociélni Ustavy, domowvyictiodd,

mestské dady).

8.2 Hehled rubrik a okruh i témat:

1. Spol&nost - predstaveni zajimavé a medi&lmnamé osobnosti, oviem
ve wkové kategorii blizkécten&am, predstavit aktivni lidi, kt& se
podileji na kultiie, zdravotnictvi, umni, politice atd. Rozhovor se
zajimavou osobnosti v pokiitejSim wku, miZe byt sodasré

piikladem i povzbuzenim.

2. Povidky a pibehy ¢ten&u. Zde budou mocitendi reagovat hlavé
na @ibéhy ze Zivota. Jako velmi zajimavy projekt se jewdzmost v této
rubrice v dalSicRislech vyzvatten&e k vlastni tvorb na zadané nebo
volné téma, a totauz literarni, fotografické nebo v&dvaci. Motivaci
k rozSfeni této rubriky do budoucna je skirest, Zze mezi seniory je
samozejm¢ velka fada vzdlanych lidi, kt&i by mohli uplatnit svoje

dovednosti a zarowvieby slouZili pro ostatni jako motivace.

3. Cestovani - tipy na vylety, prochdzky a dovolené, nejertegké

republice, ale i vzahratii Tipy na individualni turistiku, ale i
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prostednictvim cestovnich kancéia Smyslem rubriky je fnaset
specialni nabidky pro seniory, vyhledavat zajimavehodné typy na
relaxaci a dovolenou, podlégmi, moznosti a pisb senioi. Nespoléhat

se jenom na dopogeni a nabidku cestovnich kan¢éla

4. Poradna- rady odbornik z oblasti pravni, socialnindhodi atd. a
odpowdi na dotazytengu.

5. Kultura — pehled kulturniho éhi - divadla, kina, koncerty, vystavy,
v Praze a regionech. Novinky a zajimavé kulturrélosti specialé pro
seniory, navic informace o bezbariérovéifisjppu a moznosti slev.

Existuje pongrné velké mnozstvi kulturnich akci speci&joro seniory.

6. Zdravi - spravna Zivotosprava, diety, popis diagnéde3na kondice -
pohybové aktivity a cweni, informace o vhodnych sportech.
Doporwtené instituce a moznosti ¢eni a sportovnich aktivit, nap

Sokol, izné kluby apod.

7. Vzdélani — Univerzita tetiho ku, nabidky kurg na p@itaCi, jazykovée
kursy. Obrazkové kursy pouzivani mobilu a interngwocviovani
pantti a mySleni ( a s tim souvisejici testyjZbvky, logické ulohy,
sudoku atd.). Rubrika poskytnétend&am informace o0 novych
technologiich a novych vhodnych nabidkach pro skiapinu, nap pro
fadu starSich lidi je stale problém mobilni telefargde bude nabidka
mobilniho telefonu ve velkém provedeni s tiotitelnymi tlatitky. Dale
je mozné do této rubriky radit potebné a srozumitelné informace
k praci na PC, moznosti volnych hodin na PC a n&tr nap. v klubech

duchoddi, knihovnéach, komunikani novinky mladé generace.

8. ,Drby* ze spolénosti - spoléenska rubrika, jednostrankova
fotograficka koldz, dopkna slovnim komentém ze zajimavé

spole&enské akce, wérku.

9. Z4amova témata jako: Recepty — kazdé&slo by mohlo byt zagteno
na ugitou narodni kuchyni a kuchyni naSich badk, staré ossdéené

recepty, ale i raciondlni a dietni kuckiypro seniory. Novinky a modni
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trendy v bydleni. Informace pro milovniky zahradgich ¢innosti,

nanety pro kutily.
10. Projekt pro starsi umélce — ukazka praci.

11. MAdni trendy — seznameni s modnimi trendy, sezonnim dallien,

navrhy obléeni pro fizné ilezitosti, kosmetika.

12. Informa éni servis — aktuality zarfené na udalosti a novinky tykajici
se senial, nag. Univerzita fetiho wku, dichodové zmnany.
V informatnim servisu se @dta i s rubrikou — Sluzby — socialni sluzby

— moznosti pomoci.

13. Nad ohlasy ¢tendifai — tato rubrika bude émovana pispsvkim a

ohlagim éten&u.

14. Testy, KiZovky, procvéovani mozku a past

Z uvedenych rubrik a okruhu témat vyplyvajigadni inzerenti, ki@ vétSinou vitaji,
nebo pimo pozZaduji, umishi inzerce k vhodnémélanku. Nabizeji se mimo jiné tyto
okruhy:  zdravotnické pt#by a poricky, I&iva, potravinové dojiky a zdrava
vyZziva, kosmetika, sluzby — socialni, stavebni hdaké sluzby, cestovani — cestovni
kancelde, penziony, hotely, 1a2nelektrotechnika — telefony, pibace, dale kuchiky,
potreby pro domaci mazky, darky atd.
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3 PRINOSY A RIZIKA PROJEKTU

> Ptinosy: vhodné meédium zafigjici komunikaci se starSi generaci
dlouhou Zivotnosti ¢asopisu, mobilitou, cenou a jeho

dostupnosti celému segmentu sefjior
vysokactenost,

informace a os$ta, znéna pohledu spot@osti na seniory v
komunikaci, zména ozna&eni ,dichodce“ na neurazejici

,senior.

v o~

Prinosc¢asopisu vychéazi z kladperiodik.Casopis se vyzriaje delsi Zivotnosti, ktera je
dana uchovatelnosti informaciifo se projevuje moznostiende vratit se k ufitému
titulu, ev.inzeratu Redpokladem je, Ze siigdnttny casopisétend precte a zaloZi,
pripadre si casopis miZze vzit s sebou na chatu, na dovolenou atd. Vziidd®mu, ze
i ¢asopis pro seniory je zaviskast&né na inzerci, umakuje ¢asopis inzerovany

vyrobek objednat na zakladbjednaciho listkdi kupénu.

Celkovy @inos c¢asopisu vidim vtom, ze diky takovymtéasopism dojde ve
spolg&nosti ke zming pohledu na skupinu starSi generace a tim i k gg@ep a
celkovému ozdraveni klimatu spofesti. Dale jde o vychovny aspekt pro &snou

generaci teenagea jejich postoj k vlastnim rog&lim a prarodiaim v budoucnosti.

> Rizika: pokryti finagnich naklad casopisu, coz d¥e mit za nasledek

nerealizovatelnost projektu
regionalni zar&itelnost

Jiz v ivodu jsem naztavala rizika tohoto projektu. Je to finam stranka, ktera bude

provazet cely projekt. Pokud chceme zachovat deafikvalitu nebude financi nazbyt.
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Je to trochu zsmrovany kruh. VSechno zavisi na nakladu vytidRokud bychom chli
za&it vysokym nakladem, je nutna velka reklamni kainpabez reklamy neni mozné

,2dostat” ¢asopis do menSich vesak, kde Zije senidrrelativré dost.

Praw regionalni zaritelnost je dalSim zrizik, které budou projekt yhwet.
Vzhledem k néakladuwasopisu a finatnimu kryti nebude jednoduché pokryt celou
Ceskou republiku. Pro pokryti bude nutné zvysit adkhcasopis vice propagovat,
nebo se zatim zatfit na regionalni instituce, jako adu a propagaci. Préwegiony,

by do budoucna #ty vytvorit potencionalni zakladnéten&a ¢casopisu.

Hlavni riziko spatuji v tom, Ze spolénost na takovéto projekty nenfigravena. Jak
jsem jiz zmihovala je otazkoudti let, nez si spoknost u¢domi dilezitost oslovit tuto

cilovou skupinu a komunikovat s ni. To se tyka héfinancovani takovych projekt
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Senidi jsou generace, jez préldva obrovsky pechod do dalSiho stadia Zivota
a zivotniho stylu, jakoZ inevyhnutelné fyzické, mté@ni a emocionalni zény, coz
vSak pouze {inasi filezitosti pro nové produkty a sluzby. Cilova skgpistarSich 50
let tvaii zna&nou ¢ast populace, aésina této cilové skupiny je v stasné dob

ekonomicky neaktivni.

V zapadni Evrop je tento fenomén sami@mé mnohem vyrazgsi nez vCechach,
poznamenanych vyvojentgr rokem 1989. D4 se aléekavat, Ze efekt Uspor se u nas

projevi o rco pozdji.

Tak tteba podletasopisu Admap vlastnila cilova skupina nad 50 ¢éedelké Britanii

v uplynulém roce 80 % narodniho bohatstviglanvysSi pijmy nez jejich mladSi
spoluoltané. Za dchto okolnosti je pak kuriézni, ze 90 % vyidaja marketing
areklamu se za#huje na mladSi cilové skupiny. Vadyak "odbornici" vynechavaji

velkou a potenciaklukrativni¢ast trhu otekenou a bez konkurence.

Pred ¢im utikame? Zatimco se ¢t starSich lidi stale zvySuje éedvana délka Zivota
stale roste, hodnotyigitané vySSimu &ku se zmenSuji. To, Ze se Siroké masy dozZivaji
vysokeho ¥ku, je relativie novy fenomén. Na zatku stoleti by #¥tSina z nas byla
mrtva ¢i zcela opatebovand po dosazenéku 40 ¢i 50 let. Dozil-li se dive rekdo
zralého ¥ku, mél statut osoby, jeZz dokazala "vzdorovat nastrah&owdo”. Namisto

toho jefada starSich lidi povaZzovana za ekonomidik@dspole&nosti a jednotliva.

"To, Ze stéi ztratilo na své ,vzacnosti', je rasncast&nym vyswtlenim, pr@ starsi
lidé prisSli o svou pirozenou roli widci a Witeli ve spolénosti. V tradéngjSich
spolg&enskych usp@danich, zejménadh, jez jsou stale zalozena négavani ustni

tradice, jsou starSi lidé nositeli historie, zntilosnoudrosti svého kmene, a proto se
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prirozere stavaji widci a Witeli. Jde roviZ o rozhodujici role, které hraji v SirSi rogin
kde se staraji o své vnuky a jejich vychovu. Expasgtského pistupu k Zivotu
a ztrata viry v posmrtny zivot radik&mrzmenily ndsS pohled na Zivot ve §taSpise nez
nedilna sotést Zivotagi snad dokonce novy Zatek jsou dnes stida smrt povaZzovany
za konec," vysitluje Melanie Haslam z britské vyzkumné agenturys&/Branding.
Cast&né z nechuti a&ast&nd ze strachu se tak mozna #gdod st&i ismrti

distancujeme, abychontgm nimi utekli

Je jisté, Ze se problematika komunikace se semewyeSi jednimcasopisem. StarSi
tvar na titulni strad ¢asopisu je samogjme véc dilezita, ale bezesporuildzitesi je
celkovy zajem médii o problematiku seriioA jeden poseh na zasr, ktery by mohl
byt i mottem navrhovanéhtasopisu: ,....Snazim se o zkvadiim svého sté ze vSech
sil a to myslim, Ze je vlasinto nejdilezitéjSi - os¥ta mezi starnoucimi lidmi i
duchodci, aby si vazili kazdétigemné chvilky a snazili se proflovat i své okoli ...

Snazte se ragl odstranit citovou chudobu, opgébst a nezajem o seniory:N 25.1.)
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PRILOHA P IV: ZAHRANI CNi CASOPIS PRO SENIORY SENIOR
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PRILOHA P V: V EKOVA STRUKTURA POPULACE V CR
K 1.3.2001

Vekova struktura populace senibr

99+ |OZeny

96 ' @Muz
93
90

87

84
81

78

75

72

69

66

63

60
60000 45000 30000 15000 0 15000 30000 45000 60000

Vekova struktura obyvatelstva, &pohlavi

Vékova
skupina 1950 1961 1970 1980 1991 2001
Pocet obyvatel (tis.)
0-14 21384 24286 20817 24120 21644 16549
15-59 56450 5717,7] 5926,1 6 136,00 62999 66879
60+ 1106,3 1418,00 17947 1729,3] 18365 18838
Nezjisténo 6,5 7,2 53 14,6 1,4 3,5
Celkem 8 896,1 9571,5| 9807,7| 102919| 10302,2] 10230,1
Podil vékové skupiny (%)
0-14 240 254 21,2 234 21,0 16,2
15-59 63,5 59,7 60,4 59,6 61,2 65,4
60+ 12,4 14,8 18,3 16,8 17,8 18,4
Nezjisténo 0,1 0,1 0,1 0,1 0,0 0,0
Celkem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Index stafi

1 51,7| 58 4| 86,2 71,7| 84,8| 113,8
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PRILOHA P VI: D UCHODCI VE V EKU 60 A VICE LET
V LETECH 1991 a 2001

Absolutni Dlchodci Relativni Dlchodci
udaje nepracujici | pracujici |  celkem udaje nepracujici | pracujici | celkem
2001 2001
Muzi 664 806 65 699 730 505|Muzi 91,0 9,0 100,0
Zeny 1066 443| 49045 1115 488|Zeny 95,6 44| 100,0
Celkem 1731249] 114744 1845 993|Celkem 93,8 6,2 100,0
1991 1991
Muzi 606 033| 108 126 714 159|Muzi 84,9 15,1 100,0
eny 998 628 82397 1081 025|Zeny 92,4 76 100,0
Celkem 1 604 661 190 523 1 795 184|Celkem 89,4 10,6 100,0

Podil (%):

[ Jao1ss
156-17.0
B 171 -180
B s.1-185
B 186-195

Bl oo

Podil osob ve véku 60 a vice let z obyvatel celkem k 1. 3. 2001

Podil osob starsich 60-ti let z obyvatel celkem v CR: 18,41 %
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PRILOHA P VII: PROJEKT ,KLIKN ETE PRAVYM D EDO“ NA
WEBOVYCH STRANKACH

"Klikn éte pravym, dédo!"

- Casové obdobitervenec 2004 éervenec 2005

- projekt o vzdlavani seniak v praci s IT a zvySeni dostupnosti PC a interipetu
seniory

Grant byl ziskan v rdmci programu:
EU Phare - Program Rozvoj sanské spoknosti: Podpora aktivniho Zivota sendor

Hlavni cile projektu:

1) priprava a uskut@éni vyuky v mistech, ktera seiiovyuzivaji a kde se pravidein
schazeji (kluby tichoddi, domy dichoddi, knihovny, ...)

2) zvySeni dostupnosti internetu pro seniory

- vytvoreni rekolika internetovych pracouvidvybavenych péitaci pripojenymi k
internetu v mistech, kde se scha#gipaet seniol (nag. kluby a domy dchoddi)
- motivace senidrk vyuzivani mist, ktera jsou pieci pripojenymi k internetu jiz
vybavena (knihovny, internetoveé kavarny, Skoly).

3) zpracovani a vydani publikace o dostupnosti irerpro seniory, kterd mimo
zékladniho popisu internetu, prace s nim a tujteh www odka# bude obsahovat
také seznam vejné piistupnych mist s PGipojenymi k internetu na jihGech a v
prilehlych oblastech sousednich redgion

Tento projekt za podpory grantu vznikl zejménanagionCeskych Budjovic a
Ceského Krumlova za realizace agentury Attavenas.o.p

Kontakt:

Attavena, 0.p.s.

Husova 45Ceské Budjovice 370 05

tel.: 385 340 579, 777 213 468

S st el NROS Bl

e-mail: attavena@centrum.cz

Spratelené weby a organizace:

IHNTERHETOVE CENTRUM
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PRILOHA P VIII: PROJEKT ,T RETIV EK.CZ“ NA WEBOVYCH
STRANKACH

o
iéiggish.'Tretnnfk

N mm \

Prehled obsahu rubrik

Zdravi — zdravé stravovanéleésna aktivity, piklady cvika pro seniory
Krasa — zral& pte pros a jak péovat o €lo a ducha

Vztahy — ffatelstvi, samota, seznamka

Vzdélani - on-line kurzy, iq testy, univerzitgetino v¥ku

Cestovani — co si zabalit na dovolenou, cestovipiyrpaCR i zahranti
Prace a penize — odkazy na moznosti praaeshatly, @ty pro seniory
Zabava — m a zahrada, vani, zaklady etiky, Zzovky, horoskopy

Pe&iovatelské sluzby — pevatelska sluzba kontakty, domaci zdravotrtiepé

Nejlepsi rubrikou je, aktudlni stav,hlasovalo 653iti

zdravi: | 27%
krasa: | 19%
vztahy: | 20%
vzklani: | 19%
cestovani: | 5%
prace a penize: | 4%
zabava: | 5%

pes. sluzby: | 5%




