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ABSTRAKT

Ve své praci jsem se V teoretické ¢asti zaméfil na analyzu prostiedi, které nabizeji
pokrokové USA, socialné stabilni Némecko a postsocialistické Cesko. V teoretické ¢asti
jsem se podrobné&ji zamyslel nad hledanim spojnic mezi jednotlivymi systémy. Poté nasle-
dovala prakticka cast — projekt, ktery jsem rozd¢lil na dvé ¢asti, primarné vyzkum na vzor-
ku, dle uvedenych pravidel. Nasledné jsem graficky znézornil jednotlivé vyhodnocené vy-
sledky, které jsem jesté pied tim, nez jsem ucinil zavér.

V praktické ¢asti své diplomové prace jsem zietelné popsal vzristajici demografic-
kou tendenci nardstu star$i populace a makroekonomické aspekty tohoto vyvoje. V pojeti
makroekonomickych teorii je tato skupina pojimana jako ekonomicky neproduktivni, neza-
jimava, takika zavrzenihodna cilova skupina, kterd je na samém konci spotiebitelského
fetézu. Marketingovi specialisté soucasnosti tvrdi, Ze jejich prioritni spotiebou budou pleny
proti inkontinenci a lepidlo na zubni protézy. Nepocitaji vSak s dnes jiz znamym kultem
prodlouzené¢ho mladi, ptrestoze zatimco v osmdesatych letech byl dospély ¢loveék na prahu
produktivity ve svych dvaceti letech, dneska je tomu na prahu tficeti let, ¢imz se pfirozené
prodluzuje ona myln¢ ohranic¢end doba ekonomické aktivity. Naprosto vylucuji vySe zmi-
néni ekonomové tvrzeni, ze pokud vezmeme V ivahu, ze se aktivni start produktivniho
veéku posune ze dvacatého na tiicaty rok a zanechame hranici pro odchod do diichodu Sede-
sat let, dojde K jevu, kdy budeme muset nutné pocitat s tim, ze padesat let bude onen ¢lo-
vek ziven nékym jinym. V prvni fazi Zivota rodici, ve druhé fazi pak socialnim systémem,
ktery neni na tuto extrémni zatéz dimenzovany a ani pfipraveny.

Ve své praci dokazuji, S podporou stanoviska 1€kari, ze kult delStho mladi je nevy-
hnutelny a akceschopnost spotieby vlivem vysSiho véku je jen podpoiena. v soucasné dobé
je popiran mnoha odborniky z ekonomické, ale i marketingové oblasti, avSak v mé praci

potvrzuji naprosty opak. Kuptikladu v USA je generace tzv. babyboomers zvykla jiz dnes



pracovat ¢asto za hranici sedmdesatky, toto je podle poslednich prizkumu, takika nemysli-
telné pro Némce, ale rovnéz tak pro ¢eskou populaci. Dnesni babyboomers v USA cCasto
pracuji a ne jen V jednom zameéstnani, ackoliv jsou dle nasich norem v dichodovém véku.
Pro srovnani v Némecku je situace naprosto rozdilna, nebot’ tam odchazeji dichodci na
zaslouzeny odpocinek jiz ve v€ku 65 let, kdy dostavaji pravidelnou, pomérné na evropské
pomeéry nadstandardni, mési¢ni rentu.

Vsichni marketéfi publikuji v této oblasti, ze musime pocitat s touto skupinou jako
S potencialnimi spotiebiteli, av§ak nutno podotknout, Ze jesté nez S nimi ve svych kampa-
nich budou pocitat marketéii, musi se i oni jako potencialni spotiebitelé takto vnimat. Jako
vedlejsi data, které jsem si V ramci prizkumu vyhodnotil sam pro soukromé ucely, vySlo
najevo, ze mezi padesatym a Sedesatym rokem znovu nakupujeme vybaveni domu, nebot’

to, které jsme nakoupili v prvni etap¢ Zivota jiz dosluhuje, nebo se stalo zcela nefunkénim.

Dokazuji ve své praci i to, Ze kult mladi odezniva a nastane nevyhnutelné kult stafi.
Nesnazim se hledat cestu jak se tomuto nevyhnutelnému jevu vyhnout, ale navrhuji cesty,
jak se v této situaci zachovat, jak reagovat, jak se naucit komunikovat. Za zminku stoji
fakt, ze jiz v roce 2025 bude ,,oldies customers® dvakrat vice, nez kterékoliv jiné cilové
skupiny, neni mozné tento jev ignorovat a stavét se K nému zady.

Potvrzuji ve své préci i to, ze se vetSina marketingovych specialistl mysli, Ze nepla-
ti medicinsky postoj K prodlouzenému mladi, ze naopak lidé po padesatce jsou plni nemo-
ci, Ze jejich nakupni chovéani je omezené na vySe popsané prostfedky, pro ,,udrzeni se
v chodu®. Proti této domnénce stoji kvalifikovany vyzkum, ktery prostfednictvim M&M
uvetejnilo Sofres factum, ze domécnosti S prumérnym vékem mezi 50 — 60 lety maji nej-
vys$$i piijmy. Vznik tohoto jevu je velmi jednoduchy, jedné se o to, Zze do hranice tohoto

véku neustale n€koho Zzivite, déti, svoji mladou generaci atd. Ma to svoje opodstatnéni a



ziejmou logiku. V naSem staté je prebujely statni aparat, protkany statnimi zaméstnanci,

kteii mezi 50 - 70 rokem, tésn¢ pied odchodem do dichodu, pobiraji nejvyssi platy.

Kli¢ova slova:

Ageizmus, generace 50+, marketingova komunikace, stereotypy, postoje ke stafi, reklama.

ABSTRACT

In the theoretical part of my thesis | focused on the analysis of the environment, of-
fered by progressive USA, socially stable Germany and post-socialistic Czechoslovakia, or
Czechia, should I call our country correctly.

In the theoretical part | pondered in more detail and in the sources | searched for the
connecting lines among individual systems.

Afterwards, the practical part followed - a project, which | divided into two parts,
primarily the research on the sample according to the mentioned rules. Subsequently, be-
fore reaching any conclusion, | graphically illustrated the individual evaluated results,
which | consulted with the academic staff, involved in this issue at the Faculty of Social
Studies in Brno and the University of Economics in Prague. | have a close contact with
these people as the member of the executive committee of CMS (Czech Marketing Associ-
ation).

In the practical part of my diploma thesis | clearly described that a demographic
panic does not exist, macroeconomic experts haunt that there would be too many older and
old people as we know them. Economically unproductive, uninteresting, almost blamable
target group, situated at the very end of the consumer’s chain. Contemporary marketing
specialists say that their priority consumption would be the incontinence adult diapers and

prosthetic device adhesives. Nevertheless, they do not take into account already today



known cult of the protracted youth; whereas in the 1980s your productivity period started at
the age of twenty, today it is at the age of thirty - and incorrectly bounded period of the
economic activity is naturally extended. Mentioned economic experts absolutely reject the
contention that if we take into consideration the fact of the postponement of the active start
of the productive age from our twenties to our thirties and holding of the retirement age in
our sixties, a phenomenon would occur -necessarily we would have to count with the fact
that such a person would be supported by anybody else for fifty years. In the first stage of
the life by his/her parents, in the second stage by the social system, not designed and ready
for such extreme load.

Supported with the standpoint of the doctors, in my thesis | demonstrate that the
cult of longer youth is inevitable and the capacity of the action of the consumption owing
to the higher age is just promoted. At present time, it is contradicted by many experts both
from economic and marketing fields; however, in my thesis | prove the contrary. For ex-
ample, in the USA the generation of the so-called “baby boomers” is today accustomed to
work far behind the age of seventy; according to the latest research, such a situation is
hardly thinkable for Germans as well as for the Czech population. In the USA the baby
boomers very frequently work - and not only in one employment, but often a phenomenon
occurs, today described as follows: one day Johnny does not come to his work, we will
punish him, we will decrease his bonus - shout the managers. Aha- Johnny
died...Comparison - the situation in Germany is absolutely unlike, as the senior citizens
retire to deserved retirement at the age of 65, when they start to receive regular monthly
rent, rather above-standard in the European context.

With regards to this issue, all marketers publish that we have to take into account
this particular group as potential consumers; however, we must remark that this group itself

(as potential customers) must perceive itself in such a way, before being addressed by the



marketers. From the secondary data, which | evaluated by myself within the framework of
the research for the private purposes, it turned out that between our fifties and sixties we
buy again the new house facilities because the life of the facilities we bought in the first
stage of our lives is worn out, or is absolutely useless.

In my thesis | show that the cult of youth is dead, and the cult of the old age would
inevitable come. I am not trying to find the way how to avoid this unavoidable phenome-
non, but | propose the methods how to behave in this situation, how to respond, how to
communicate. We should mention that already in the year 2025 there will be twice as much
“oldies customers” than any other target group; therefore, this phenomenon can not be ig-
nored and we can not turn our backs on it.

Moreover, in my thesis | confirm the fact that most of the marketing specialists
think that the medical approach to the prolonged youth does not apply - but, on the con-
trary, that people 50+ are full with illnesses, their purchasing behavior is limited to above
described means for the “keeping in the operation”. A qualified research opposes this as-
sumption. The research, published the agency Sofres-Factum through M&M, stated that the
households with the average age between 50-60 years disposed of the highest incomes. The
origination of this phenomenon is very simple - till that time you still support somebody,
children, young generation etc. This fact has its reason and apparent logic. In our country is
over-inflated state machinery, interlaced with the civil servants, earning the highest salaries

between the ages from 50 to the age of 70 (closely before the retirement).

Keywords:

Ageism, generation 50+, marketing communication, attitudes to old age, advertising.



Podé&kovani:

Rad bych zde podékoval vedouci diplomové prace PhDr. Pavle Kotyzové za jeji rady a Cas,
ktery mi vénovala pfi feSeni dané problematiky. V neposledni fadé také dékuji vSem re-
spondentiim, ktefi mi poskytli potiebné informace.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiské/diplomové prace a verze elektronicka nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

Motto:
Padesatka je v¢k, ve kterém se
pomémé mlady c¢loveék doziva

pomérné vysokého stafi. ..
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UvVOoD

Skutecnost, ze téma padesat plus je predmétem marketingové prace, by mohla byt
vnimdna jako signal pozitivniho vyvoje tirovné spolecnosti. Marketing je ve spektru eko-
nomickych véd v podstaté optimisticky obor, objevujici v kazdé zméné nové prilezitosti a
moznosti aktivni komunikace. Odlisuje se tak od pesimismu finanéniku, které trapi vydaje,
nebo od nékdy protichiidnych doporuceni ekonomii. Tyto jejich postoje se odrazeji také
v hodnoceni pfistiho demografického vyvoje. V 21. stoleti jsme zaznamenali vlivem vyzi-
vy, zdravotni péce, vzdélani a zivotniho stylu starnuti v zékladn€ vékové pyramidy. Lidé se
Castéji dozivaji vyssiho a vysokého véku a obyvatel starSich 65 bude vyrazné ptibyvat. Ho-
voii se o ,,revoluci vV dlouhov€kosti®, protoze primérny vék v populaci v nedaleké budouc-
nosti muze byt kolem 48-50 let. [1]

Pokud budeme tento fakt hodnotit z hlediska tradi€nich stereotypti, které jedinciim
starsim padesati let prisuzuji desocializacni role (pfiprava na odchod do diichodu, na stafi a
omezeni zZivotnich aktivit), rostou nejen diivody ke znepokojeni, ale i ocekavani generacni-
ho konfliktu. Zda se, Ze 1id¢ Ziji déle jen proto, aby ziskali ¢as na zivotni bilanci a byli 1épe
piipraveni na svij kone¢ny odchod, protoze jejich biologicky ucel se zcela naplnil.

Tyto postoje vedou ke konceptu, ktery je oznacovan jako ,,demograficka panika‘ -
Kk nazoru, ze prosperita a naroda, vyjadiena a méfena pokrokem, technologiemi, kulturou a
bohatstvim, je pfimo zavisla na vékové distribuci populace.[2] Takové vnimani problému
postrada naleZité opodstatnéni, protoze nebere V tivahu rostouci ekonomicky potencial ge-
nerace 50+, ktera starne zcela odlisSnym zpisobem. Nejsou divody, pro¢ by neméla pokra-
covat Vv aktivnim a produktivnim Zivotnim stylu mnohem déle, neZ pfedchozi generace.
Zivot po padesatce je odlisnou realitou oproti generacim piedchazejicim a je dilezité pii-

beh stari revidovat redlnou zkuSenosti nové generace. Ostatné harmonizovat institut da-
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chodu se skutecnym aktivnim staiim je cilem reforem probihajicich ve vSech zemich Ev-
ropské unie.

BéZné je béhem Zivota zalozit druhou rodinu $ détmi, zménit kariéru nebo absolvovat uni-
verzitu tietiho v€ku. Socialni struktura svym vé&jifem zivotnich stylti ovliviiuje vSechny
aspekty zivota, a to i ty, které se zdaji byt ryze biologickymi procesy. Starnuti a desociali-
zacni procesy, které ho provazeji, jsou formovany kulturnim oc¢ekdvanim, managementem
lidskych zdroji, medialnimi obsahy a samoziejmé marketingem a reklamou. Ostatné praveé
marketing a reklama jsou teréem kritiky pro sviij udajny podil na nizkém sebehodnoceni
generace 50+ [3].

Pro tuto préci je dulezité, Ze na tuto skutenost reaguji riizné zemé, V zavislosti na
své kultute, rozdilnym zplsobem. V n¢kterych je narlstajici generace ,,mladych seniorti*
vyzvou pro marketingovou védu K novym zpisobum sofistikované nabidky, Vv jinych zdro-
jem socialniho napéti, pesimistickych prognéz a rostouciho ageismu. Nelze napiiklad pre-
hlédnout, ze v Cesku se o starnuti a sta¥i diskutuje prevazné v negativnich terminech.

Mohli bychom ocekévat, Ze marketingové védy svymi konzistentnimi a tvarcimi
pfistupy k novym Zivotnim stylim budou socialni strukturu ovliviiovat pozitivni zpuso-
bem. Odborné verejnosti by mél byt vlastni svét stfizlivych analyz a inspirativnich navrhi
feSeni. Specialisté v marketingu mohou formovanim uvédomélé a sebevédomé spotieby
nepochybné piispét ke kultivaci Zivotniho stylu.
je casto zptsobeno pozadavky zadavajicich investorii a medidlnim prostfedim, se kterym
jsou v uzkém profesnim kontaktu. Aby byli stfizlivého a odborného nadhledu schopni, mu-
si se odbornici také sami vyrovnat S pfijetim vlastni role ve stafi a mit vyzralou schopnost

pozitivné se S nim identifikovat. Pozitivni a korektni postoje ke zcela nové, neotielé a tudiz
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naro¢né komunikaci se segmentem seniorti jsou vysledkem mnoha vektora, které je tfeba
identifikovat, pojmenovat a diskutovat o nich. A to je, velmi obecné feceno, cilem této di-

plomové préce.
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CIiLE DIPLOMOVE PRACE

Teoretické vychodiska:

Ocekéavany demograficky vyvoj ptredpoklada, ze budou stale vice posilovat pocty
budoucich seniort. Novy zivotni styl a ekonomicka sila tohoto segmentu klade nové naro-
ky na marketingovou komunikaci. Marketing stafi se nepochybné stane rovnocennou sou-
¢asti, ne-li vid¢i linii marketingového mixu. Tento proces jiz nepochybné nenédpadné pro-
biha. Odborné ¢lanky, bez ohledu na obor, ktery zastupuji, se shoduji na kritickém hodno-
ceni marketingu.

Cile diplomové prace:

Diplomova prace je teoreticko-empirickym ptfehledem nazorti na marketingovou
komunikaci s cilovymi skupinami 50+. Na zakladé poznatkii z prostudované literatury a
vlastniho prizkumu piedklada souhrnné zhodnoceni, jakym zpiisobem a z jakych pfic¢in
jedna generace 50+ a jak jsou teoreticka vychodiska odlisné od redlné¢ marketingové komu-
nikace pro tyto cilové skupiny v praxi. Cilem je tedy identifikovat ptipadné odchylky jak
exogenni (vné&jsi, socialni), tak osobnostni (vnitini), které¢ ovlivituji kvalitu marketingové
komunikace a jsou pfi¢inou jeji trvalé kritiky a pochyb.

Vlastnim vyzkumem odbornikli z fad marketingové vetfejnosti metodou dotazniko-
vého Setfeni chceme ziskat primarni data o postojich odbornikti k problematice starnuti a
stai{ a promitani téchto postojii do konkrétni praxe marketingové komunikace v Cesku.

V diskuzi nad teoreticky a empiricky zjisténymi fakty bude prehledné nastinéna sle-
dovana problematika tak, aby presvédcivé zobrazila ,,idedlni generaci® 50+ a prab&h mar-
ketingové komunikace s témito cilovymi skupinami. Svymi navrhy a zavéry je mozné pfi-
spét K prohloubeni zajimavé diskuze napfi¢ obory, kterych se problematika generace 50+

tyka.
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1 MEDIALNi OBSAH A SEBEHODNOCEN{

V Literarnich novinach na Internetu probéhla zajimava diskuze mezi redaktorkou a
reklamnim odbornikem na téma ,, je etické pracovat v reklamnim primyslu?* [4] kterd se
tocila okolo zésadni otazky — vytvari reklama socialni realitu, nebo ji zrcadli? Redaktorka
piSe, ze reklama propaguje umély svét, ve kterém jsou vSichni dokonale krasni a §t'astni.
Uto¢i na nejveétsi lidské slabosti, jakymi je pravé touha po $tésti, domové, lasce ¢&i krase.
Jeji vyzva k diskuzi je nepochybné inspirovana kritikou fotografa znacky Benetton Tosca-
niho, ktery ve své knize konstatuje ,,reklama nabizi nasim touhdm podprahovy svét, v némz
je dano, ze mladi, zdravi, muznost ¢i zenskost zaviseji na tom, co kupujeme.“[5]

Diskuze neni zajimava tim, z ¢eho redaktorka reklamu vini, ostatné jeji argumenty
jsou stejné jako v dobé zlatého veéku reklamy v padesatych letech, ale argumenty, kterymi
jeji oponent (odbornik reklamy) reklamu obhajuje. Tvrdi, Ze ,,on osobné sviyj zivot fidi sam
a napoveédu reklamy k tomu nepotiebuje*, (i to je pro lidi z oboru typické.). Souhlasi s tim,
ze svét reklamy je svétem umélym, ktery jen sleduje trendy, nepiindsi velka, spolecnost
excitujici sdéleni. Reklama neni hybatelem, jen svét zrcadli a zrcadlo nelze obvinit z toho,
co zobrazuje, protoze jeji prijemce si vzdy mize fici, Ze je to jenom reklama. [4]

Pojeti marketingové komunikace (kam reklama, jako jeji prominentni vystup, patii)
jako prostfedku méstské hromadné dopravy, do kterého ¢loveék libovolné nastupuje a vy-
stupuje, pokud jede tam, kam mé namifeno, je od profesionala nejen prekvapujici, ale 1
zneklidnujici. Chapat reklamu, marketing, média v §ir§im slova smyslu i propagandu timto
zpusobem je nejen alibistické, ale prokazuje to neuvétitelnou miru profesni neznalosti.

Predkladana prace je zaméfena na odborniky v marketingu a bude v ni zdiraznén

vyznam marketingové komunikace zejména pro sledovanou cilovou skupinu 50+ (ktery
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zustava nedocenén). Vychazi ze zcela protichidného stanoviska a povazujeme za nezbytné,

hned z pocatku, sviij postoj alespon ve stru¢nosti zasadit do teoretického ramce.

1.1 Osobni rovina marketingové komunikace

Tato prace vychazi z ptfedpokladu, Ze Zijeme ve spotiebitelské kultufe. To znamena,
ze spotiebitelské preference zde maji nékolik vyznamid. V tom prvnim jsou nepochybné
zdrojem osobni identity. Samoziejm¢ nikoli jedinym, nicméné vyznamnym a vV mnohych
ptipadech pro ¢lovéka zasadnim. V osobni roving souvisi S rozSifovanim (extenzi ) vlastni-
ho ja, volbou zivotniho zptsobu, ve kterém opakovanym prozitkem emocionalniho potése-
ni z moznosti voleb, jejichz uskute¢niovanim aktivnim a sebe-reflexivnim zptisobem si je-
dinec dotvafi svoje sebepojeti.. Scudson kdysi s lehkou ironii prohlasil, Ze reklama je kapi-
talisticky zptisob, jak fict 'miluji t€' sobé samému. [5]

Naptiklad Underhill piSe o metafyzice nakupovani: ,,nakupovani je prozitkem, ktery
nas transformuje, je to metoda, jejimz prostfednictvim se ménime a mozna dokonce trochu
zdokonalujeme. Vyrobky, které si kupujete, vas méni V jinou, idealizovanou verzi vas sa-
mych: obleceni vas €ini krasnymi, rténka hodnymi zulibani, lustr da vasemu bytu nadech
elegance a ucini ho mistem, které stoji shlédnuti®. [6] V tomto kontextu teoretiky ageismu
kritizovana reklama na pomicky proti tiniku moci nebo lepidla na protézy muize necitlivé
informovat Sirokou vefejnost o nedostatecnostech, nikoli nezbytné provazejicich stafi, ale
také o tom, jak vniméme potieby seniort a jaky ma stafi, v naSem hodnoticim pohledu,
socialni status. Tviirci marketingové komunikace nékdy nechdpou silu nevysloveného (ne-
slov ,,stafi“ anebo ,,seniofi®. Primarn¢ reklama také miize vyvolavat tizkost ze spolecen-

ského styku. Diky ni vnimaji lidé priivodni znaky své existence, (pot, pachy, vrasky, atd.)
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jako degradujici, a feSeni, které nabizi, nemusi dokonale fesit S nadsazkou zobrazeny pro-

blém.

1.2 Socialni rovina marketingové komunikace

,,Spotiebitelskymi volbami lidé také signalizuji sviij spolecensky status. Nékdy na-
kupuji ur€ité zbozi i proto, aby socialni okoli informovali o tom, na jakou pozici aspiruji.
Lidé nabyvaji vyssiho statutu tim, Ze se ztotozni S nabidkou, ktera je spjata s vys$Sim spole-
¢enskym postavenim a distancuji od toho, co je spjato S postavenim nizS§im. Nic na tom
neméni skutecnost, ze nékteii jedinci voli no name produkty proto, Ze okdzalou spotiebou
ostentativné pohrdaji.“ [6] V praxi je to jen rub a lic téZe mince. Komunita je nejemocio-
nalngj§im prvkem fenoménu zkusenosti se znackou a predstavuje schopnost znacky vytvo-
fit pocit sounalezitosti. Mechanismus emotivni sounalezitosti S referen¢ni skupinou nelze
odbyt jen prostym ,,byt v fad¢ s Novakovymi.*

Rostouci pfijmy na obyvatele velmi rychle méni zazZité spotiebni ritualy. Pristup
Kk finan¢nim prostiedkim rozsifuje Skalu voleb a to vede K odstfedivym tendencim
Vv societé - dva dobfie situovani jedinci mohou mit, na rozdil od nemajetnych, velmi Clenité
potieby, které 1ze uspokojovat znaéné odliSnymi zptlisoby. Spotiebni volby jsou potom vy-
jadtenim symbolické identifikace se skupinou - akceptaci skupinovych stereotypi. Stejné
jako u nich, reklama aspiruje na vyjadieni vefejného minéni nezavisle na individualni zku-
Senosti.

I dne$nimu ¢lovéku spole¢né sdileni hodnot pfinasi jistotu a uspokojeni. Potud je
reklamni sdéleni také poselstvim. ,,Socialni vyznam spotieby byl zkouman a empiricky se
dokazalo, Ze zbozi slouzi jako spolehlivy indikator socialniho statutu. Rozdily ve statutu,
které zbozi ukazuje, si lidé osvojuji jiz v raném véku.“ [7] Profesionalim v marketingu je

znama také skutecnost, ,, ze bez ohledu na status, jedna komodita (brand) vyzaduje nakup
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dalsi n¢jak s ni spojené (prosté k hodinkam Rolex si musite koupit auto BMW). To vysvét-
luje model kulturni spotieby G. McCrackena (1988), nazyvany ,,Diderotiv soulad” (Dide-
rot unities). Tento efekt je ,,nadvladou konzistence* nad nasim spotiebitelskym chovanim,
ktera ma jednak konvenc¢ni konzervativni modus, ktery nas brani pfed vpadem neocekava-
nych destabilizujicich objekti do naseho Zivota, ale i radikalni inovativni, ktery nas naopak
pohlcuje pfi neplanovanych impulzivnich nakupech. Prosté nové si vyzaduje dalsi nové.
Funguje tak ve dvou smérech. Jednak muze nutit spotiebitele zistavat uvnitt jeho stavaji-
cich spotiebnich vzorcti danych napt. jeho socidlni tfidou, mé ale také silu tyto schémata
totaln€ zménit k nepoznani. [8]

V modernich spotiebitelskych charakteristikach tak potkavame znamé uklidiujici
zakonitosti, umoznujici naptiklad segmentaci trhu, ale také prvni varovani, ze nase komu-

nikace muze zcela minout cil.

1.3 Lifestylova rovina marketingové komunikace

Postmoderni trh s diirazem na vyznamy spotteby vyzadoval od marketingu nové a
kvalitativné zcela odlisné pristupy. Na konci devadesatych let se prosadil trend vysSiho
vyznamu znacky. ,,Znacka ,,X‘ neni produkt, ale zplisob Zivota, vyjadieni postoje, soubor
hodnot, image, idea. [7] V novém stoleti je uz zcela ziejmé, ze v moderni (postmoderni)
spolecnosti se proces spotieby stava jesté vice dominantnim a ritualnim chovanim. Ritualy
V sobé zahrnuji nejen emoce a touhy, ale obohacuji je o symbolické vyznamy. V souvislosti
se spotiebitelskymi charakteristikami ¢loveéka se stale Castéji objevuji terminy souvisejici
se sociokulturni identitou spole¢nosti a s budovanim self-image a sebeprezentace jedince.

vvvvvv

"funkci reklamy je naplnit prazdné komodity vyznamem."
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Aktualnim potvrzenim této filozofie je napiiklad zjiSténi, ze se tradi¢ni
chlouba Ceska- pivo plzeiisky Gambrinus pro sit’ hypermarketi vyrabi v Polsku, Rusku a
Mad’arsku. Je to ale nepodstatné, protoze pivodni atributy napoje jsou piekryty novymi
(respektive restrukturalizovanymi) vyznamy. Obsahy reklam jsou magické svymi jedinec-
nymi chlapskymi zazitky, zprostfedkovanymi reklamou, funkéné podobnymi systému kou-
zel v jednodussich spoleénostech. Reklama zde zduraznuje rozdil mezi pouzitim napoje a
jeho kulturni hodnotou, kterd je pfesvédcivéjsi, nez jeho barva a chut. Konzument napoj
nepije, protoze ma zizen, ale proto, Ze to z n&j déla spravného chlapa ve spravné spole¢nos-
ti.

V moderni dobg&, kdy spotiebitel ma vse, co potiebuje K zivotu na dosah, ne-
kupuje produkty, ale jejich piib&hy a vétSina soucasné nabidky je podpirana obrovskym
leSenim diskurzu, bez kterého by se cely trh prosté zhroutil a prestal fungovat. V tomto
kontextu neni ptekvapiva informace v profesnim marketingovém periodiku, ktera upozor-
flyje, Ze ,,ndklady na marketing rostou, a to rychleji, neZli hodnota produktt a sluzeb, které
predstavuji. Pied sto lety Cinily na rozvinutych trzich méné nez jednu ¢tvrtinu celkovych
nakladi a zbytek byl pouZzit na skute€nou vyrobu véci. Dnes absorbuji marketingové nakla-
dy vice nez 50 % celkovych vydaji. Naklady na prodej toho, co vyrobime, pfevysuji nakla-
dy na skute¢nou vyrobu.

Nemusite nakupovat pouze produkt - muzete koupit spolecenskou prestiz,
zdravi, krasu, uspéch i moc ovladat své prostiedi. Ostatné to je konstatovano V knize, ktera
vysla pfed rozmachem této obchodni filozofie: ,, Neni to zboZzi jako takové, co je pozado-
vano. Zbozi je soubor charakteristik a teprve tyto charakteristiky a nikoli zboZi jsou zdro-
jem spotiebitelova uzitku.” Potencidlni nosnost charakteristik byla uznéna v fad¢ ptipadi a

potvrzena experimentalni vyzkumy. ,,Ukazuje se, ze charakteristiky jsou ¢asto spise social-
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ni nez fyzické a spiSe subjektivni, nez objektivni. Kupujeme-li vyrobek, kupujeme vyznam

a jsme definovani timto vyrobkem, nebo vyznamem* [7]

1.4 Prezentace marketingové komunikace v médiich

Neni tfeba prokazovat, ze reklama tvoii podstatnou ¢ast medialnich obsahtl, staci
sledovat TV, listovat oblibenym ¢asopisem nebo si jit nezavazné popovidat do nékteré so-
cialni sité.

,Ekonomicky sytém médii je dnes zalozen na prodeji publika zadavatelim reklamy.
Zatimco divaci Casto vnimaji televizni potady jako ,,produkty*, sebe jako ,.konzumenty* a
reklamu pokladaji za ,,cenu®, kterou plati za sledovani potadii, prava podstata medialniho
trhu je docela jina. Produktem jsou divéci, ktefi jsou prodavani zadavatelim reklamy. Cim
vice divaki porad pritahuje, tim ochotnéjsi jsou inzerenti zaplatit za to, aby se jejich sd¢le-
ni dostalo do éteru* [9] Integrovand marketingova komunikace (samoziejmé nejen rekla-
ma), dnes tvofi podstatnou ¢ast medialnich obsahii, které ovliviiuji jejich ptisobeni na pii-
jemce. Média jsou tedy Vv roli prostfednika mezi jednotlivcem a socialni realitou, zrcadlem,
které zprostfedkovava zplsob prozivani nas sebe samych, a dosahuji tak casto nasi kon-
formitu. Média tak vytvareji platformu, v niz se mohou odehrdvat procesy utvateni sebepo-
jeti. Strach nebyt ,,in*“ je poklddan za antropologickou konstantu a vytvafi socidlni integra-
Ci.

NejktiklavéjSim a dnes uz diskutovanym negativnim piikladem, kdy marketingova
komunikace ovliviiuje sebepojeti ¢lovéka, je nespokojenost zen se svym vzhledem.

,»Irend ke Stihlosti jako normé& krasy zptisobil, Ze vétSina Zen vnima sebe sama jako
siln€jsi, nez by méla byt. Vlivem médii Zeny usiluji o velmi $tihlou postavu a to piesto, ze
medialni vzory chapou jako nerealistické.” [10] Ve studii dospivajicich divek vysledky

ukézaly, ze 53 % americkych divek je nespokojeno se svym télem. Toto Cislo vzroste
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v sedmnécti na 78 %. ProhlaSeni zadavateli mddni reklamy a vyzvy zndmych modelek
mozna zpusobi obrat Vv marketingové komunikaci Spickové médy a produkce dietniho

pramyslu.

1.5 Maedialni obsahy jako socializa¢ni Cinitel

Kdyz plati, ze dit¢ se stava socializovanym jedincem vnimanim svého obrazu
Vv o¢ich druhych béhem interakce, mizeme fici, ze média jsou, prostfednictvim zminéného
zrcadla, dilezitym socializa¢nim Cinitelem Vv nasi dospélosti.

Na tomto faktu nic neméni skutecnost, ze hranice mezi masovou a interpersonalni
komunikaci neni mozné vytycit, protoze zejména dnes jsou obé formy nerozlu¢né propoje-
ny. Socializa¢ni faktor médii dnes posiluje a vyrazné méni jest¢ jedna dulezitéjsi skutec-
nost.

,Nova média vytvaieji novy typ vztahu, nazvany ,,parasocialni interakce* kdy acko-
li se jedna o mediovany vztah, psychologicky pfipomind interakci tvafi v tvar. Vyvoj meédii
dospél k zastirani rozdilt mezi cizim ¢lovékem a pfitelem a oslabeni distinkci ,,zde* a ,,né-
kde jinde*“. Nova elektronicka média ¢lovéku nahrazuji ,,generalizovaného druhého*, obec-
né kritérium toho, co si mysli a jak ho posuzuji ostatni lidé. Ten potom je sdilen s miliony
ostatnich* [9] Tak jak je to dnes bézné naptiklad v socialnich sitich

Informacni integrace plisobi ve sméru snah po socialni integraci mensin hlavné pro-
to, ze si diky rozsahu sdilené komunikace vice uvédomuji sviij problém. Pieneseno na ge-
neraci 50+ - je zaplavena reklamami, oslovujicimi perspektivni mladi ( nékdy v zajmu kon-
trastu sdéleni 1 na ukor stafi), a mize se citit izolovanéjsi, nez kdykoli pfed tim. V kazdém
potfadu a Vv kazdé reklamé potom nachdzi zpisoby, jimiz je deprivovana. Tato deprivace

muze byt vnimana Vv roviné osobni, socialni anebo lifestylové, tak jak zde byly ve zkratce

popsany.
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1.6 Marketingova komunikace jako vnimany problém

Pokud sledujeme argumentaci soucasného hnuti za zrovnopravnéni staii, které broji
proti agizmu, nachazime shodna témata, kterymi disponovalo gender hnuti. Jsou zde stejné
obsahové analyzy médii, neplnohodnotné nebo ponizujici role Vv reklamé, piipady kiivd
Vv zamé&stnani a lhostejné, nebo dokonce sympatizujici postoje Siroké verejnosti. Nizka aro-
ven nebo absence pozitivné piijimané marketingové komunikace ke generaci 50+ je vazny
a Siroce zastoupeny problém. Nespoc¢iva jen o tom, ze vneseme vice kreativity do komuni-
kace doplnkt a kompenzacnich pomticek pro pohodové stafi, ale v jeji proméng.

,» Evropské agentury musi vést bitvu s dlouholetou virou, ze mladi je nejlepsi®, na-
psal Casopis Advertisign Age. ,,Vékova diskriminace se stala ve velké Britanii a EU neza-
konnou. Reklama, ¢asto povazovana za povolani mladych, mize celit dramatickym zmé-
nam, aby vyhovéla zakonu.“ Poradce IPA pro lidské zdroje se k tomu vyjadiil zhodnoce-
nim: ,,Zakon je daleko pred vefejnym minénim* [11] Je to ale vyzva, na niZ bychom méli

byt schopni zareagovat.
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2 MLADI KOMUNIKUJI S MLADYMI

2.1 Spolecnost a jeji spotieba Vv rezii dospélych

O kultu mladi se bouflivé diskutuje ( 234 000 odkazu V siti), ale jako o divce
Z neznama, ktera pfisla, rozvifila socidlni hladinu a sama se (diky demografickému vyvoji)
tiSe vytrati. Tato myslenka je implicitné obsazena ve vSech piispévcich marketingovych
odborniki Kk problému a také je zdraznéna i v ivodu této prace.

Ve svém raném vyvoji se marketing segmentim mladych spotiebitelti nevénoval.
Nebyl proto duvod. V obdobi jeho pocinajiciho rozmachu, mezi valkami, v ekonomice
poznamenané svétovou krizi, pokud mladi lidé byli vydélecné€ Cinni, pfispivali na bézné
rodinné vydaje a nevykazovali svébytnou spotfebu. Jest€ na pocatku padesatych let se o
mladych lidech soudilo, Ze to jsou to mali dospéli a jejich aspirace sméfovaly ke stylu
opravdu se jako dospéli citit a vypadat. Jejich Zivotni styl nebyl vyluény, opinion leaders
méli prakticky shodné se svymi rodi¢i. Termin teenager neexistoval. [13] Marketingova
komunikace se sice vedla se stoupajici razanci, casto S usmeévnou nadsazkou, ale v zasadé

Slo o praktickou komunikaci dospélych s dospélymi lidmi.

2.2 Pocdatek a rist kultu mladi

Silna povalecna porodnost dala oznaceni nové generaci. V pritbéhu 60. let existova-
la cel4 fada novych, mimofadnych jevi, které ji Cinily vyjimecnou Zivotnim stylem a udr-
zovaly konsensus mladych: valka ve Vietnamu, hippie, pokusy s LSD, Beatlemanie a
rockova hudebni scéna obecné, sexudlni svoboda diky nové antikoncepéni pilulce (uvedené
V hitparad¢ objev, které ovlivnily svét).

Sebevédoma a silna mlada generace (70. mil. teenagert jen v USA), pfinesla revo-

lu¢ni zptisoby mysleni a prevratné zmény V kulturni struktute zapadniho Zivota. Pfislusnici
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generace zacinali preferovat jiné vzdélani, jiné hodnoty, zakony a zabavu. Mnoho mysle-
nek z pocatku Sedesatych letech se neustéale rozviji dodnes.

Rostl také segment spotiebitell, ktery si chtél ,,uzit. Povalecna ekonomika rostla a
s ni 1 disponibilita a ochota utracet. Mladi lidé utraceli za modni obleceni, elektroniku, mé-
dia, ale také za skutry a automobily. Byt mladym bylo bajecné nebo pfinejmensim vzrusSu-
jici.

Teenageti byli v téchto létech hybnou silou mody. Az do této doby odévni trendy do
zna¢né miry uréovaly modni domy, které¢ obsluhovaly dospély trh, a oblékdni mladych lidi
prosté nasledovalo moédu dospélych. v nové dobé filmy, televize a rock n' roll plsobily na
sv&t teenageru a ti nadSen¢ kopirovali styl svych hvézd. Teenagerska moda se rychle rozvi-
nula do obrovského primyslu. v pravém slova smyslu ovladla trh. Kult mladi zapustil svo-
je kofeny. [14]

V kratké dob& se nabidka setkala s poptavkou i Vv dalSich komoditach. Poprvé
V historii zacali vyrobci bedlivé sledovat trh teenageril, a to S daleko vétSim Usilim, nez
rozvazné&jsi spotiebu dospélych. Generace ,,Baby boomers®, zvlasté¢ méstska vétsina, ovlad-

la trh zejména v komoditach ,,kulturniho trojihelniku" - mody, hudby a sportu.

2.3 Zlaty vék reklamy

O padesatych a zejména Sedesatych 1étech se v historii pise jako o zlatém véku re-
klamy.

Nové uméni i nova reklama vyjadiovaly pocity nespokojenosti a neklidu tohoto de-
setileti. Prave v té dobé zacinali mladi a zapaleni muZi svoji profesionalni a slavnou drahu
,Creative revolution®. Narozdil od ptedchozich let obvyklych klisé redlné prezentovanych

produktii pro ,,mamky a tatky* v duchu genderovych stereotypt pro urcené trzni segmenty.
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Nova sdéleni zafila barvami, neCekanymi kontrasty a drzou, ale vtipnou nadsazkou.
Reklama si privlastnila pop-art.[15] Tvtirci reklamy byli piesvédceni, Ze 1idé hravou a krea-
tivni reklamu piijmou. D¢lali ji nejlepsi fotografové, reziséii, grafici i spisovatelé a piezi-
ravé odmitli ,,manipulaci, vysledky vyzkumd, a ,,bing-bang* medialni planovani — v§echny
Htrapné a omselé triky prezité¢ védecké reklamy.* Véfili v silu originality a jedinecny vy-
znam zivota - kazdy zivot se stava uméleckym dilem i jen malym dilkem originality. lkona
kreativni revoluce Vv reklamé Bill Benbach (DBD) tvrdil: ,,Reklama neni véda, je to pte-
svédCovani, a presvédCovani je umeéni, je to intuice, ktera vede k objevu a Kk inspiraci.*
Opacny marketingovy a védecky postoj, zejména k dlouhodobému budovani znacky, zasta-
val dal$i uznavany muz té éry - David Ogilvy.

Vétsina se ale klonila K nazoru, Ze reklama je svébytnym uménim a je tvofena vy-
jime¢nymi lidmi: ,,Logika a pfemira analyz muize znicit a sterilizovat napad. Je to jako las-
ka. Cim vice ji budete analyzovat, tim rychleji vymizi“ [16] Neni nic snazsiho neZ véfit
tomu, co tak bezchybné funguje a tém, kteti genialni véci vymysleji.

O vztahu vefejnosti a reklamy svéd¢i nejen to, Ze ji vefejnost nadSené prijimala (v
Anglii byla pfijemci hodnocena 1épe nez porady, které ji provazely) ale také pocty, kterych
jeji protagonisté dosahli ( konkrétn¢ Vv Britanii péti povySeni do $lechtického stavu ( tfi

lordové a dva rytiii). [17]

2.4 Reklamav TV

Zlaty v€k reklamy nepochybné souvisel mimotadnou mirou S rozsifenim TV béhem
50. let. Inzerenti zacali v 50. Iétech opoustét radia a sponzorovat celou fadu TV programt.
(Odchod velkych sponzoru z radii k TV 1i¢i komentaf jako ,,nejvétsi masovou hysterii v biz

analech®). v roce 1960 TV v USA ziskaly 2 mld. USD v reklam¢, coz bylo dvakrat tolik co
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radia. TV nabizela vice moZnosti inzerce pro vice segmentt trhu, v¢etné déti. Vstupy byly
minutové a typicka show vénovala reklamé béhem hodiny devét.minut vysilaciho ¢asu.

Sledovani televize ovliviiovalo podstatnou mérou zivotni styl. Generace 60.let je
nekdy oznacCovana jako ,televizni.” Teenagefi travili v souhrnu vice hodin sledovanim te-
levize, nez ve Skole a dalSich institucich. Reklamé v TV byly tehdy déti vystaveny dvakrat
déle nez dospéli. Ovlivnilo to jejich vniméni norem 1 zivotniho stylu a zakotveni zésadnich
zmén. Kult mladi posiloval také proto, ze mladé snatky nebyly vyjimkou jako legdlni cesta
k samostatnosti a uniku z puberty. Na pocéatku sedmdesatych let tak vnimala zmény hodnot
uz nova generace spolu s rebelskym zaméfenim svych rodi¢u.

Pii retrospektivni analyze pronikani zbozi na nejvétsi trh v roce 1953 zjistil Came-
ron, ze relativni prinik rizného zbozi v Britanii byl nasledujici: 10,5 % u lednicek, 1 7 % u
televizi a 12,5 % u pracek. Ta data naznacuji, Ze Vv té dobé byla pro spotiebitele zdbava
klamy v padesatych 1étech je trzni uspéch nesmazatelnych rtének Hazel Biskop.inc., ktera

zvysila prodej ze 49.527 dolart v roce 1950 na 10.100.682 dolart v roce 1953. [18]
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3 KULT MLADIi A ZRALY TRH

| v Sedesatych 1étech se hlavni proud reklamy vyrazné orientoval na mladé lidi,
s cilem ziskat trzni segment teenagert. Presto doslo K urcité zméné. ,,Hodnoty mladi,* od-
mitani zab&hlych lifestylovych vzorcii a zmény stylu se stale vice stavaly symbolem mo-
dernity v mysleni obecné a ptitahovaly i dospélou vetejnost. Byt mlady uz nutné nezname-
nalo byt teenagerem, ale sympatizantem nového svobodného ptistupu K zivotu, bez ohledu
na skuteCny kalendaini vék. Symboly rebelstvi a zmén se objevovaly stale castéji
v komunikaci produktd, které nutné nemusely byt urCeny pouze na teenagersky trh. Kult
mladi vyrazné oslovil i dospélou generaci, ktera také chtéla sviij podil ve svobodném svéteé
bez tradi¢nich bariér. [19]

Zatimco dnes vnimame ,,modu ulice* jako zajimavou inspiraci, V Sedesatych 1étech
bylo ,,obraceni pyramidy* — kdy mladé trendy ovliviiovaly Spickovou modu a jeji navrhate,
skute¢nou revoluci. Napiiklad tspéch chlapecké Twigi (41kg) ve svété vrcholné mody.
Neslo jen o vzpouru teenagerli, ktefi o mirach idolu rodic Marilyn Monroeové mohli jen
snit a nasli svij pfirozeny vzor. Ve vnimané svobod¢ a demokracii nechtéli lidé svoje idoly
jen uctivat - chtéli jimi byt.

Uspéch hermafroditni, §tihlé Twigi je vniman jako pocatek radikalniho odklonu od
plnych modelt, které ovladaly modu jesté v padesatych 1étech. Podobné je vniman pranik
odsuzovanych mini sukni (18 — 20 cm nad kolena), které definitivné dobyly svét konzerva-
tivnich rodicd, kdyZ je zacala nosit i prvni dama svéta Jacqueline Kennedyova (1967). A
samoziejme¢ vliv svérazné mody hippie — psychadelické tisky, zvonové dziny, sandaly a
Celenky. Vzhled 60. let byl inspirovan tehdejSimi idedly. Mohl byt elegantni a noblesni,
rebelsky, nebo prosté jednoduchy, ale oslovoval vSechny segmenty trhu svoji neomezené

Sirokou paletou.
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vanim mnozstvi rizn¢ zaméienych Casopisii a publicitou viibec, ve shod¢ s predstavami
cilovych skupin. Témito né¢kolika malo ptiklady jsme se pokusili ptiblizit to, ¢im kult mla-
di v dobé svého vzniku a Sifeni byl, ale pro tuto praci je dilezité zdiiraznit 1 to, ¢im nebyl.
Jeho cilem nebyla segregace a pohrdani staiim jako vekové kategorie, nebyl nesouhlasem
S jeho pfirozenymi rolemi ani pokusem odsunout stafi na periférii Zivota spole¢nosti. Zmée-

ny, které ovlivnily babyboomers, souhrnné uvadi ve svém emotivnim ¢lanku Matéjka:

» Boomefi se nejen stravovali, ale zménili podobu snack, restauraci a funkci supermarke-

o

tu.
* Boomefi se nejen oblékali, ale zménili cely mddni primysl.

* Boomefi nejen kupovali auta, ale transformovali automobilovy primysl.

* Boomefi nechodili jen na rande, ale zménili pojeti sexualnich roli i sexualni praktiky.
* Boomefi nechodili jen do prace, ale provedli revoluci na pracovistich.

* Boomefi se jen nezenili, ale zménili lidské vztahy, které existovaly tisice let.

* Boometi si jen nepijcovali penize, ale proménili finanéni trhy.

» Boomefi jen nepouzivali poéitace, ale zménili technologie [20 ].
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4 KULT MLADI V SOUCASNEM MARKETINGU

4.1 Kult mladi sjednocuje verejnost

V soucasné¢ moderni (¢i postmoderni) spolecnosti pojem nemiize dosadhnout vyzna-
mov¢ hloubky, kterou byl obdatren v 60. letech a samoziejmé ani disponovat silou tradi¢ni-
ho kultu. Je poplatny projevim kultury, které jsou pomijivé, momentalni, povrchni a obra-
ceji se vice na cit, nez na rozum. Socialni trendy, které maji vyznam pro masovou (marke-
tingovou) komunikaci, jsou informatizace, internacionalizace, postmoderni kultura a indi-
vidualizace. [21] Kult mladi je kontinualné rekonstruovanym terminem a stejné jako slovo
,»cool“ vytvaii potfeby spotiebitelll, stimuluje ekonomiku tak, Ze pomdha udrzet krok
s rychle se ménicim vkusem a pozadavky spotiebitelti. Proto také nelze ocekavat, ze by
pouhou zménou demografické reality transformoval na ,,kult stari*.

Proto je kult mladi oblibeny a mnohozna¢né pouzZivany termin. Dnes mé jeho pou-
zivani skryty pivab spole¢ného jmenovatele pro fadu problematickych jevi napii¢ social-
nimi skupinami. Mladym lidem miZze lichotit zjevnym potvrzenim jejich socialni vylu¢-
nosti a starSim symbolicky pohladi ego pfi neuspéchu v pracovni nebo partnerské kariéte.
Kult mladi dnes tak mize byt jen medidlnim tématem (agenda setting), ktery ptsobi jako
dalezity svornik jinak rozdélenych spolecenskych skupin a spojuje vefejnost vV obvyklém
odsudku ,,dnesniho mladi®.

Preference mladi je také Castym argumentem ,,mluvcich® ageismu v hodnoceni pra-
covniho trhu [2], navzdory skutec¢nosti, Ze obsahova analyza ekonomickych rubrik na ce-
krize.

Je ale tfeba poukazat na skute¢nost, ze termin ageismus V sob¢ zahrnuje predsudky

vuci vékové skuping, zalozené na negativnich stereotypech. Nepatfiéné nebo nemistné
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hodnoceni vékové skupiny je zde mySleno obecné ( zahrnuje tedy i mladi). Ukazuje se, ze
diskriminace kvuli véku miize mit mnoho podob a nelze ji vztahovat pouze ke starsi véko-
vé kategorii. ,,Pojem ageismus muze byt definovan jako piedsudky a negativni predstavy 0
seniorech. Zahrnuje ale také diskriminaci seniorti, jez miize byt zjevna nebo skryta.
V soucasnosti je uptfednostiiovan kult mladi a krasy, kdy je mladym lidem odpousténa cela
fada nedostatkil*, argumentuji ageisté ,,protoze oni jsou spolecnosti prospés$ni narozdil od
senioru, kteti jiz nemaji ¢im piispét”. [22] Takova jednosmérna argumentace V odborné
literatute je typickym dokladem konfliktniho pojeti ageismu jako demonstrace kiivd stafi.
Generace mladych je tedy dnes podrobena Kkritice, kterda si nckterak nezada
s vyhradami ke stafi. Také jeji oznaceni jako ,,.Boomerang Generation®, tedy generace, kte-
ré se rodice nemohou zbavit, protoze se neustale vraci domi, piipadné ho neopousti, na-
chazi svuj ekvivalent v ¢eské verzi jako ,,mamanek*. Jeji celkové hodnoceni osciluje od
»~rozmazlenych déti*“ az po ,,ztracenou generaci® a vypovidd o neschopnosti vypotadat se

S mezigenera¢nim srovnavanim objektivnim a nezaujatym zptsobem.

4.2 Zmény Zivotniho stylu méni vyznam demografickych charakteristik
Odlozené doba plné dospélosti, kterd mize mit i skrytou podobu (opakované pokra-
govani ve studiu nesouvisejicich oborti na VS) si vyminila termin ,,Emerging Adulthood*
(vynoiujici se dospélost), zahrnujici zivotni etapu mezi dospivanim a plnou dospélosti. To,
co se dospelym, (povazujicich ukonceni studia za automatickou dospélost), jevi jako zby-
te¢né vahani, je ddno pfipravou na vlastni zivotni kariéru, jejiz zahdjeni a prubéh je
a dostate¢n¢ nechape. v kazdém piipadé se méni termin ,,prazdné hnizdo* na ,,hnizdo pIné*

anebo preplnéné. Rodice a déti spolu ziji mnohem déle nez diive a tato tendence bude silit.

[23]
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To, ze se mladi lidé delsi dobu pfipravuji na samostatny zivot a neinvestuji vice do
vzdélani nez do zbozi smérovaného pro segment ,, na startu® a odkladaji vibec pievzeti
svych dospélych roli — manzela, rodice, profesionala, samoziejmeé méni cile marketingové

segmentace, nejen ve smyslu odlozené spotieby, ale ve vice ohledech.

4.3 Opozdény nastup roli méni spotiebitelské charakteristiky

Ptitomnost mladych jedinct v segmentu tradi¢né chapaného jako ,,prazdné hnizdo*
méni spektrum jeho spottebitelskych voleb. Mladi zde neziidka vystupuji jako poradci pro
nakup zejména piedméti dlouhodobé spotieby (automobily, nabytek, elektronika), kde jsou
brani jako opinion leader, ale také jako pfirozeni instruktofi ve vyuzivani Internetu a soci-
alnich siti. Rychly nardst vyuzivani digitalni komunikace star$i generaci je jednozna¢nym
signalem pro piehodnoceni standardniho cileni medialniho mixu, pfinejmensim ve vnimani
demografickych faktor, se zna¢nou opatrnosti.Tato opatrnost vV hodnoceni segmentace
trhu podle vékovych kategorii je potom klicova Vv oblasti trhu pro 50+. Fakt, ze se lidé
vnimaji jako daleko mladsi, nez by odpovidalo kalendainimu véku, je obecné zndmou sku-
te¢nosti a protoze ma pro tuto praci klicovy vyznam, bude mu vénovéana samostatna kapito-
la. Tady ale, v souvislosti s vyvojem u mladé generace, se nabizi mySlenka pro novy termin
— ,objevujici se stati“ ( Emerging Aging ). Je totiz zfejmé, Zze zejména stafi bude mnohem
vice neZ kalendainim vékem definovéano fadou novych proménnych, ovliviiujicich pojeti
zivotni role a jeho Zivotniho stylu, a tedy 1 spotfebitelskych charakteristik v dob¢, kdy je
standardné oc¢ekavano prevzeti role seniora. Pravé s ohledem na prodluzujici se dobu pii-
pravy k pievzeti profesni role, nelze ponechat neménnou hranici pro penzionovani. Zkra-
covani pracovni doby a zvySovani pramérného véku vedlo k tomu, Ze v mnoha zemich je

dichodova faze jiz delsi nez doba pfipravy na povolani. Produktivni a neproduktivni faze

zivota se dostavaji do ekonomicky neptiznivé relace. [27] Tyto faktory se natolik podili na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

sebehodnoceni, vnimanych potfebach a spotiebnich charakteristikach generace 50+, Ze

vyzaduji samostatny a specificky pfistup.
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5 CILOVE SKUPINY 50+ V CESKE SPOLECNOSTI

Podstatou marketingové filozofie je dokonald znalost a pochopeni prostiedi a
schopnost dat do souladu pozadavky a pfani zakaznikt S prosperitou nabidky — ekonomic-
kou nutnosti i dlouhodobymi socialnimi a etickymi zajmy. Hlubsi pochopeni kategorie 50+

proto dnes musi brat v tivahu vice existujicich zivotnich modelt.

5.1 Medicinsky pristup ke generaci 50+

Problémem stdii se Vneddvné minulosti zabyvaly vyhradné oSetfovatelsko-
pecovatelské profese, které vychédzeji z medicinského pojeti starnuti a stati. V odborné lite-
ratufe tohoto zaméteni o stafi prevladaji klicova slova ,,zmény ztraty, poruchy, ubytek,
smutek, nemoc a péce”“. I kdyz i medicina d¢li staii podle véku na rané stati 60 — 75 let,
stati 75 — 89 let a kmetstvi, uz ochod do dichodu povazuje za zdsadni Zivotni zménu.
Oznaceni dichodce stird individudlni rozdily, zésluhy, ¢loveék se stava anonymnim poZiva-
telem dtichodu. Clovék uz neni nic platny, nemusi nic délat, nikdo po ném nic nechce, neni
prospésny a uznavany, tak jak byl doposud zvykly“.[25] Takové vyliceni starnuti a staii
implicitn€ spojuje pfijeti faktu stafi s pfijetim role ,,chronicky nemocného* c¢lovéka
s nezadoucimi znaky (vrasky, ochablost), které ho viditeln¢ oznacuji a mentalnimi zména-
mi (paméti, adaptability), tedy ptiznaky, které ho automaticky socialn¢ vylucuji.

Tento pohled na staii je dnes nepfijatelny a neodpovida realité. V bézném zivoté se
setkavame S riiznymi typy onemocnéni i u lidi v mladém veku, aniz by jim to branilo
Vv pfijeti 1 jinych socidlnich roli. Plati to samoziejmé i naopak - ve vysokém stafi najdeme
zcela zdravé nebo kompenzované jedince, schopné dobie plnit role obecné piisuzované
mladsi generaci.

Biomedicinsky model starnuti a staii je uzitecny pro lékare, kteti se soustiedi na

vzniklé Skody. V SirSim slova smyslu je ale dédictvim doby, kdy nemoci skute¢né byly
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dominantnim rysem stafi, dilem strategie medicinského ,,marketingu®, prezentujiciho dule-
Zitost oSetfovatelstvi a péce pro stale vétsi cilové skupiny obyvatel. Negativni tlohu sehra-
va myty zjednoduSené demografie, ktera jedinci piid¢luje status starého dnem odchodu do
penze. Na zakladé mytu homogenity spolecnost potom pohlizi na seniory jako na jedince se
stejnymi symptomy — V duchu mytu neuzite¢ného casu jsou pokladani za jedince, ktefi jiz

nic nedélaji, nic neznamenaji a diky mytu osobniho padku nejsou rovnocennymi partnery.

5.2 Sociologicky pristup ke generaci 50+

Sociologie hled4 hranice mezi biologickymi a socidlnimi vlivy pfi vytvareni lidské
identity. Z pohledu sociologie mizeme chapat stati jako problém dynamické souhry mezi
lidmi (jako aktéry Zivota) a jejich rolemi. Sociologie vnima vazné Gslovi ,,kazdy je stary
tak, nakolik se citi®, jaky je jeho ,,mentalni vék*“. Toto oznaceni je kontroverzni pojem (je
urceno détskému vyvoji), ale 1 proto, Ze to, jak ¢lovEk stafi vnima, je také dano tim, co mu
okoli, Vv sociologii ,,ti druzi®,,signalizuji a jak jeho pfedstavu role ve spole€nosti piijimaji.
Spole¢nost ustavuje prostredky kategorizace osob a jejich komplementarni atributy, jez
jsou v souvislosti s piislusniky této kategorie vnimany jako bézné a pfirozené. Socialni
prostiedi ustavuje rtizné kategorie osob, S nimiz se V nich lze pravdépodobné setkat. Prvni
dojem postaci k tomu, abychom piedvidali jeji kategorii a atributy, jeji ,,socialni identitu®.
Pozadavky uc¢inéné ,,pod dojmem* a charakter, ktery této osob¢ ptisuzujeme, bychom meli
vnimat spiSe jako virtudlni socidlni identitu a ty, jez by se mohly ukézat jako ji skutecné
vlastni, nazvéme jeji skute¢nou ,,socialni identitou*. [27] Oble€eni jakozto extenzi kize 1ze
povazovat za prostiedek, jakym se ¢lovek definuje socialné. v tomto ohledu jsou obleceni a
bydleni téméf dvojcaty“.[28] Neni pochyb o vyznamu spotiebitelskych charakteristik pro

definovani statutu ¢loveéka a marketingu jako garanta socialnich informaci.
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Staii a jeho vnimani je tedy stale vice predevsim véci kultury, jeho pritbéh ovliviiu-
je zéazitkovou rovinu osobni zkuSenosti se starnutim a jeho kvalita neni stroze formovana
biologickymi faktory, ale interakci vSech zucastnénych vlivii. Spotiebitelské charakteristiky
a zivotni styly se zde jevi jako prominentni atributy postmoderni kultury a jejich marketing,
vnimajici skute¢né potieby a prani generace 50+, jako zasadni fenomén. ,,ZvySovani dozi-
tého véku nevzniklo jen zasluhou biologické nebo 1ékatské védy, ale odrazi soucet vSech
okolnosti, biomedicinskych 1 socidlné-ekonomickych a ma kulturni, duchovni a dusevni

rozmer.“[29]

5.3 Marketingovy pristup ke generaci 50+

Moderni marketing je postaven na interdisciplindrnim pfistupu ke spolecensko-
ekonomickeé realité. Pohybuje se na pomezi standardné definované ekonomické teorie, psy-
chologie, sociologie, filosofie a metodologie véd. Stale plni sviij zakladni kol
V uspokojovani potfeb a Vv modernim marketingu hledd odpovéd na dulezitou otazku ,,ja-
kych potieb®. Zakladni piistup predstavuje vysvétlovani vyznamu zékladniho paradigmatu
zivotniho stylu, resp. individualistické racionality ekonomického ¢lovéka.

Dnesni socialni realitu stafi charakterizuje osobni vklad do pribéhu starnuti vice
nez pasivni piijeti obecné predstavy. Prokazali jsme, ze socialni okoli ,,ti druzi jednoduse
predpokladaji, ze zdravi je zjevné ,,na povrchu téla“ a kdo vypadé dobie (nevypada na svo-
je roky) je zdravy, kdo je vkusné a kvalitn€ obleceny, je spolecensky a kdo je zaujaty smys-
luplnou ¢innosti, je duSevné adaptabilni. Zpétnou vazbou — metakomunikaci lidé predava;ji
znameni socidlniho souhlasu a ptiznivé ovliviiuji sebepojeti jedinct 50+. Anti-aging mar-
keting proto nelze redukovat na ,zdravy Zzivotni styl“ v medicinském slova smyslu.
V idedlnim ptipad¢ by mél marketing vyuzit svého potencialu a komunikovat vé&jit zivot-

nich stylt generace 50+ a riznorodou Skalou spotiebitelskych charakteristik ve sméru ak-
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tivniho Zivotniho stylu, ktera je pro tuto generaci zdrojem pozitivnich signalt pro kvalitu
vlastniho sebehodnoceni a sebepojeti.

Toto poslani sou¢asna praxe nenapliuje. I kdyz se V relativné kratké dob¢ objevila
fada praci piimo z odvétvi marketingu k segmentu 50+, teorie zdstava v puli cesty. Klico-
vymi pojmy zvefejnovanych praci jsou ,,perspektivni, nadéjny, rostouci, nedocenény, zane-
dbavany*, bez presvédéivé vize. Nazory marketérii v Cesku jsou ovliviiovany protichiid-
nymi vychozimi teoriemi starnuti a stafi na strané jedné a pfitazlivymi argumenty zahranic-
nich praci (zejména némeckych) na strané€ druhé.

Marketing je v rozpacich a svoji nerozhodnost omlouva a racionalizuje. Perspektivu
v komunikaci s generaci 50+, kterou vnima jako homogenni ,,cenové citlivy segment®, vidi
jen pro “tradi¢ni* (rozum¢j zndmou), specidlni (zohlednujici stati) a zdravou nabidku. [30].
Pokud se pfislu$nici generace 50+ citi mladsi ,, nakupuji stejné produkty jako mladi“ i bez
specificky zaméfené komunikace. Hodnotici nedostatek specialni (vylucujici) nabidky pro
generaci 50+ je ¢eskym ,,marketingovym fantomem® a telefon s velkymi ¢islicemi nejlépe
hodnocenym (nastésti) ojedinélym napadem. Marketing zde signalizuje spolecenskou reali-
tu.

Kuriozita tohoto pfistupu vynikne piikladem z nemocnice, kde i opravdu stafi lidé
se Spatnym chrupem rad¢ji hladovéji, nez aby vefejné jedli predepsanou kasovitou dietu a
pfiznali tak lékafi vnuceny, byt prakticky, status malého ditéte. Pfevedeno do soucasné
praxe - spotiebitelé generace 50+ se soucasné marketingové komunikaci spise vyhybaji a

pokud jsou ji zasazeni, neni divu, Ze reaguji odmitave.

5.4 Starnuti a stari v postojich verejnosti
Ve svych postojich Kk problematice starnuti a staii je ¢eska vetejnost ovliviiovana

nekolika zdsadnimi faktory, které vyplynou jednoduchou obsahovou analyzou médii. Prv-
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nim napadnym faktorem je, Ze vétSina odbornych praci na téma generace 50+ souvisi
s ageismem nebo negativnimi aspekty stafi. Velkou roli sehrava zkusenost s dichodovym
systémem a Zivotnim stylem nékdejiiho CSSR, zastoupena nazorem, Ze by se ,,v diichodo-
vém véku mél postarat n€kdo jiny, nez oni sami‘“. v 55 % ptipadl prevladd domnénka, ze
by to m¢l byt stat. DalSim problematickym faktorem je i relativné vysoké zastoupeni starsi
generace mezi voli¢i a opatrny piistup statni spravy. To je dileZity poznatek, ktery nas od-
déluje od modernich spolecnosti a bude jesté analyzovan.

Svlj podil sehrava i zminéna ptevaha medicinského hodnoceni problému, ackoli
obecné neexistuji diivody, abychom v hodnoceni generace 50+ pfistupovali pravé na tento
aspekt Zivotniho stylu. Krajni mezi takového pfistupu je naptiklad tiskova zprava ,, Ne-
chodte do diichodu!*[31] kterd zdlraznuje, Ze vstupem do dichodového veku vyrazné ros-
te podet sebevrazd, (nejvétsi je v CR registrovan u osob kolem 50 let véku) a po odchodu
do penze dochazi ke strmému vzestupu reaktivniho poctu sebevrazd®. Také zpravy typu
,Mladi Cesi se boji chudoby, stafi a nemoci* nastoluji téma (agenda setting), které jen t&zi
Z bulvarniho zdlraznéni béznych obav. I kdyz sd€luji vysledky nezdvazné ankety, mimo-
dék maji zakodované poselstvi o tom ,, za€ je toho loket byt seniorem®. Na druhé strané ale
legalizuji tuto skutecnost legitimnim pravem na roli nemocného, ktery by se mél vénovat
odpoginku, 16¢b& a konzumaci pasivni rehabilitace. Je zjevné, ze Cesi, co se stafi tyce, jdou
cestou ,,spiraly ml¢eni“[21] a lidé se neustale snazi vyhodnocovat ndzorové klima, které je
V otazce postoju K realité S0+ ponechano svému negativnimu medialnimu obrazu.

Navzdory jesté relativné nizkému véku pro pfiznéni diichodu by dnes zaméstnanci
uvitali odchod do dtchodu jiz v 58 letech. I kdyz v mladém véku ochotu dale pracovat de-
klaruje az 60 % zaméstnancti, postupné S vékem se odhodlani snizuje a dnes ve skutecnosti
po odchodu do diichodu jich potom pracuje jen 21 %. Zatimco manazefi fikaji, Ze nerozho-

duje vek, ale individualni predpoklady, lidé starsi 50 let jsou zcela opa¢ného nazoru. Gene-
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race 50+ se o svych Sancich vyjadiuje v kategoriich ageismu a 88 % starSich lidi ve srov-
nani S mladSimi vnimé mensi prilezitosti.

V dichodu se lidé nejvice t€si na Cas straveny S rodinou, prateli a cestovanim, sou-
¢asné se ale boji prudkého propadu své Zivotni trovné. Jen 35 % ekonomicky aktivnich si
mysli, Ze jejich pfijem po odchodu do penze bude dostate¢ny.[32]. Vypovidaci hodnotu
maji i Cetné diskusni piispévky K tématu, ve vEts§in€ potvrzujici ekonomicky pasivni piistup
ke stafi a které zde nelze piimo uvadét a citovat.

Ptevahu negativnich ptispévkil o stafi v mediich potvrzuji 1 tématicky zaméfené vy-
zkumy. Naptiklad Sokacova jich v ¢asové ohrani¢ené obsahové analyze identifikuje 54,3
%. Média li¢i seniory jako obéti trestnych ¢int, ekonomicky zavislé a socialng i fyzicky
slabé jedince, kteti zatézuji statni rozpocet. Demograficky vyvoj je podle nich varovnou
vizi.[33].

V zajmu objektivity je ale tieba pfipomenout, Ze badatele pfitahuji spise delikventi,
neZ slusni ob¢ané, 1ékarsky vyzkum zajima vice nemoc nez zdravi a spolecenské védy za-
jima spiSe patologie fanatismu, nez tolerantnost [34]. Navzdory negativnimu obrazu sice
penézni piijmy mély v r. 2009 domacnosti lidi mezi 50 az 59 lety. Druhé nejvyssi piijmy
pak mély domacnosti, V jejichZ ¢ele stoji ¢loveék mezi 60 az 69 roky. Tyto cilové skupiny
vykazuji také nejvetsi investiéni aktivity. Vysledky rozsdhlého sociologického prizkumu
Respekt Institutu konstatuji, Ze lidé ve véku 50 az 75 let jsou se svym Zivotem ve skute¢-
nosti spokojeni.[35]

Z riznych studiich vychdzi najevo, zZe mladi lidé vidi budouci Zivot ve stafi jako
ktivku ve tvaru ,,L*, seniofi pfirovnavaji svij zivot ke tvaru ,,U%, kdy pocatecni nespokoje-

nost opiSe kfivku a vraci se vyrovnanost a pocity radosti, stejné jako v mladém véku.
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6 STEREOTYPY SPOJENE S GENERACI 50+

6.1 Pri¢iny vzniku negativnich stereotypii

I kdyz stereotypy byvaji zaménovany se skupinovymi postoji a predchéazi jim povést
rigidity a konsistence, piesto se v ¢ase méni. Ostatné piedchozi generace m¢ly predstavu o
stafi ovlivnénu pozitivnimi vzory - moudrych krali, déda vsevéda, kouzelného dédecka,
plniciho pfani, spravedlivého KrakonoSe, hdjiciho z4jmy chudych. Staii bylo spojeno
S pozitivnimi konotacemi klidného a svobodné prozivaného Zivota, vyvazaného ze stresuji-
ci dospélosti.

»Pfevaha negativnich témat v médiich posiluje negativni stereotypy stafi. Je ziejmé,
ze pokud dominuje kulturni piesvéd¢eni, definujici starnuti jako nevyhnutelné zhorSovani
zdravotniho stavu, gerontologie takové kultury se bude vice zabyvat studiem a 1é€bou pato-
logie stafi spiSe neZ dynamikou zdravi V procesu starnuti. PfestoZe seniofi predstavuji
mnohotvarnou skupinu S nejasnymi hranicemi, jsou ¢asto nahliZeni jako jedind homogenni
skupina, ktera je asociovana S mnozstvim negativnich stereotypt.[36] TuSime, Ze tento
vycet neodpovida realité, ale méni vyznéni stereotypt. Aktudlné je zdlraznén zminénou
»demografickou panikou®, ktera klade ,,dGiraz na soucasné pracovni poméry, na vzajemnou
animozitu z hlediska ekonomické soutéze a fenomén sestupu na spole¢enském zebticku. Za
negativnim ladénim stereotypu starnuti stoji situacni akcenty. Toto poznani je dllezité,
protoze tyto akcenty maji tendenci oslabovat a vyhasinat“.[34] Nyni ale poprvé Vv lidské
historii uz neni vétSina pfibehii vypravéna rodici ¢i Skolou, ale pravé prostfednictvim mé-
dii. Reprezentace seniorti jako bezmocnych, nepoddajnych a slabych lidi, nebo jejich ne-
reprezentace, muze prispét K jejich odcizeni. V souvislosti s vlivem stereotypt je zminiovan
»Pygmalion efekt®, kdy vlivem napliujici se pfedpovédi jedinci nebo skupiny rozviji do-

vednosti nebo vlastnosti, souvisejici se stereotypem.
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Seniorska populace je ovlivnéna negativnimi stereotypy vice, nez kterakoli jina
identifikovana socialni skupina®“.[36] Goffman zduraziuje, Zze socialni vyznam problému
nezpusobuji piiznaky poskozeni samotného, ale zménéna struktura kazdodenniho Zivo-
ta“.[27] Opét se potvrzuje, Ze média vyznamné piispivaji ke konstrukci socialni reality, i

kdyz je fikci a objektivni skutecnosti vzdalena.

6.2 Obranné strategie 50+

,»Asi to nejjednodussi, co mize generace 50+ ud¢lat, je zapfit svou piislusnost
k podcenované skupiné*.[34] Piislusnici sledované generace odmitaji osloveni stary, seni-
or, déda a co je dulezitéjsi - neciti se na svoje roky a prevzeti roli, které jim predikuje spo-
le¢nost. ,,Necitit se na svoje roky™ je privodni znak generace 50+, prokazany ¢etnymi vy-
zkumy, pticemz rozptyl mezi vékem pocitovanym a kalendainim ¢ini v priméru 7 — 15 let,
(Je zminény 1 tficetilety rozdil mezi vnimanym vékem a realitou). To je pro marketing a
segmentaci dilezité zjisténi. Samoziejmé tento rozdil neni sledovan pfimou otazkou, ktera
by mohla byt zkreslena ,,halo efektem*. Vysledky jsou ziskany naptiklad néastrojem séman-
tické diference s 12 bi-polarnimi polozkami, vztahujicimi se K ke stereotypu stafi: nejisty —
bezpecny, bezcenny — cenny, piekazky v ¢innosti — volnost v jednani, pocit zbyte¢nosti —
vnimani uzite¢nosti, zahledéni do minulosti — vize budoucnosti, spokojenost — nespokoje-
nost, lenost — aktivita, respekt — ponizeni, vratkost — stabilita, nemoc — zdravi, nejistota —
sebediivéra.

O tom, zda je toto vyclenéni uspésné, vyrazné rozhoduji vnéjsi faktory — souhlas
potvrzeny socialnim okolim pfirozenou akceptaci, kdy veék neni rozpoznan a o ,,véku* roz-

hoduje Zivotni styl, ktery ho piekryva jako nevyznamnou proménnou.
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Mozna je varianta, kdy je pfistup K zivotu provazen ocenénim kulturniho prostiedi a
projevenou sympatii. ,, Lidé, ktefi zvoli tuto cestu, vzbuzuji casto zavistivy obdiv. ,,Zdra-
vou reakei na prekazky v cesté je, kdyz ¢loveék zdvojnasobi svoje usili [34].

Pro typologii cilovych skupin 50+ a jeji vyuziti k marketingové komunikaci je nut-
né identifikovat faktory, které jsou pro tuto strategii nezbytné a uspésné:

,,Citit se mlady nebo mladsi usnadiiuji pocity relativniho zdravi a finanéni jistoty,
niz8i veék vlastnich déti event. vnoucat a jejich pocet, spokojenost se zivotnim stylem a zis-
kanou sebedivérou, odvahou k inovaci spotiebitelskych voleb bez uvéznéni v tradici a cel-
kovym zajmem o déni a informace, ktery snizuje vnimana rizika voleb®.

Generaci 50+ neni cizi ani urcitd nadkompenzace, kdy ,,vénuji velkou ¢ast svého
usili vyniknout v nékteré z €innosti prave v oblastech, jeZ jsou obycejné na zakladé obec-
ného presvédcéeni uzavieny*. [27]

Potvrzuji to tiskové zpravy v médiich, prokazujici, ze generace 50+ ma mnoho spo-
le¢ného s teenagery. Jsou nejrychleji rostouci skupinou Vv pfipojeni on-line a téméf tetina
ma V socialnich sitich sviij vlastni profil. Béhem let 2002 — 08 u nich narostl abusus drog o
70 %, zejména uzivani marihuany roste vyssi tempem nez u jinych generaci. 4mil. jich pfi-
znalo nezdkonné uzivani alesponi jednoho 1éCiva. Vice nez Ctvrtina jich hraje pocitacové
hry uréené teenagerim a primérnému majiteli silného motocyklu je 47 let. Tato fakta byla
shromazdéna a zvefejnéna jako vyzva K marketérim, ktefi by méli pfehodnotit tradicni
aspekty souvisejici segmentace a jejich provokativnost ma vést K rozsifenému chapani vy-
znamu jinych proménnych nez veéku. Ostatné jejich vyskyt je zakotven V historii ,,Baby
boomer’s* a neni prenosny do jiné kultury.

Cesky marketing Geli jinému obrannému mechanismu a jiné socidlni realité. P¥i-
slusnici generace 50+ se identifikuji S vymezenymi rolemi, jsou k nim loajalni, protoze si

loajalitu k pfidélenym rolim osvojili béhem socializace. O tom, ze takové vysvétleni je
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postacujici, se da pochybovat.[34] Aktualni postoje piislusniki generace 50+ svymi vol-
bami spiSe potvrzuji feSeni nabizené Hoffmanem, kdy se jedinci ,,odklanéji od takzvané
reality a zatvrzele se pokousi o nekonvenc¢ni interpretaci charakteru své socialni identity.*
Zminuje také vyuziti situace K ,,vedlejSimu zisku®, jako omluvy netspéchi, jez je potkaly

Z jinych divodu.[27]
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7 POJETI ROLI STARI 50+ V ODLISNYCH EKONOMIKACH

7.1 Role a jejich dynamika

Roli se v sociologii mysli o¢ekavané chovani, spojené se socialni pozici. Ta pied-
stavuje uréitou socialni hodnotu, ptfidélenou uréitému mistu v hierarchické struktuie soci-
alniho celku. Pfimétenost o¢ekavaného chovani je urCena a plati v piislusném referenénim
hodnotovém systému. Role je tak pfedepsana socidlné, ale jeji konkrétni podoba je vytva-
fena a utvarena nositelem socidlni pozice, ktery zpétné pisobi na konsensus piedstav o
oc¢ekavaném chovani.

Roli ve smyslu socialni normy je jedinec pfizpisobovan predstavam, normadm o
chovani v ptislusné socialni pozici, zarovei si vSak socialni normy, tj. idealni role, ptizpu-
sobuje své osobnosti. Roli ve smyslu o¢ekavaného a ptredepsané¢ho chovani musime odli-
Sovat od jeji realizace, od chovani V roli. Aktualni vykon muze byt vzhledem k ocekavané
idedlni roli ¢tvery: nositel role se chova tak, jak musi, jak m4, jak maze a jak nesmi. Jeho
chovani potom muze byt nutné, zadouci, ptipustné a nepiipustné. Role tedy umoziuji urci-
tou flexibilitu ptistupu, ale podléhaji socialni kontrole a tim i socialnim sankcim. [27]

Z této definice vyplyva, Ze role jedince V urcité etapé stafi, to jak ho vnima a jak ho
socialnimu okoli prezentuje, miize mit (a také md) rozdilné podoby. To jiZ vyplynulo
z chovani jedinct ve stafi zejména v ocekavanych projevech véku. Definici situace kom-
plikuje nejasnost v€kovych kategorii — co to ve skutecnosti znamena chovat se jako Sedesa-
tilety, na rozdil od Ctyficetiletého? A jesté dale — neni dnesni Sedesatnik v mnoha aspektech
svého Zivota nékdejSim ctyficatnikem?

V postmoderni spolecnosti se rozvolnily osobni biografie a ptibyva stale vice netra-

di¢né¢ komplementdrnich roli. Statuty jedince jsou stdle méné vazany na tradini socidlni
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soufadnice a stale Castéji vytyCeny aktualnimi vysledky. Také neplati tradi¢ni ,,biologické
hodiny* uréené vyvojové etapy tak dirazné, jako sila ega a integrita osobnosti.

Dnes neni napiiklad vyjimkou pfislusnik generace 50+, ktery je sou¢asn¢ novoman-
zelem a eventuelné otcem malych déti. Ktery status spolecnost vnima jako klicovy?

Ve které cilové skupiné marketingové komunikace bude figurovat? Definuje ho
vek, nebo spotiebni charakteristiky?

Zdrojem dulezitych rozdil v piistupu K pojeti roli starSich generaci jsou transkultu-

ralni studie. Zobrazuji plisobeni proménnych a jejich zévislost na zivotnich stylech.

7.2 ,,Citit se mlady* v liberalni ekonomice USA

USA je zemi S liberalni ekonomikou S dirazem na §iroké pojeti prav a svobod na
stran¢ jedné a kladouci tihu osobni odpovédnosti za zivot do rukou jednotlivce na strané
druhé. Diraz na individualismus je v USA ( a dalSich anglosaskych kulturdch) mnohem
siln€j$i nez Vv ostatnich statech. Pfiznacné a determinujici je, ze v USA nemaji zakonem
dany institut penzionovani. Vyvazani z pracovnich roli neni zcela zieteIné a mnoho Ameri-
¢anll je nema S vékem spojeno. Vysledkem je, Ze typicky stereotypni ,,dichodce" v USA
vlastné jiz neexistuje a vétSina Ameri¢anll chce byt vnimana tak mlada, jak se citi. Prislus-
nici této generace(50+) odmitaji osloveni pfipominajici stafi, polovina nesouhlasi ani
s definici ,,ve zralém véku*. Paradoxni na tom je, Ze obecné maji o pribchu stafi konvenéni
predstavu, ale konkrétné sebe povazuji za vyjimku. Societou vnimana hodnota mladi ohro-
zuje prijeti roli star§iho ¢lovéka a odstup od osobniho vyclenovani je pfipisovan snaze udr-
Zet si pozitivni vnimani sebe samého. Od poloviny 80. let se zde oznaceni ,,stary chudak*
zménilo na stejné zavadéjici a nebezpecné ,,chamtivy podivin“ a ameriCti teenageii se o
stafi, diky zazitému individualismu, vyjadiuji s vétSim despektem, nez Vv jinych kulturach.

Obecné se ma za to, ze rostouci pocet seniori V societé¢ (jsou méné vzacni) je spojen
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s poklesem statutu stafi.. Ten ovliviiuje také zvySeni gramotnosti a Sifeni informaci formal-
n¢ vzdélavacimi systémy a médii ( zejména Internetem), a ptipravil staré lidé o jejich tra-
di¢ni konkurenéni vyhodu — respektovany ,,rezervoar historické zkuSenosti a zralé moud-

rosti.

7.3 Citit se ,,méné stary* v socialni ekonomice Némecka

Némecko je povazovano za ,,silny socidlni stat* (social welfare state) s dirazem na
roli statu V socidlnim postaveni jedince. JednoduSe feSeno nabizi pomoc tam, kde zivot
v USA vyzaduje vyss$i osobni iniciativu. Némecko ma také pevny institut penzionovani, za
ktery vdé¢i Otto von Bismarckovi, ktery ho (na konci 19.stol.) urc€il na 65.let. Vnimani stafi
je ,,objektivné* usnadnéno uznavanym socialnim ritudlem, vyvazujicim jedince z aktivnich
roli. Ptijeti role diichodce uleh¢uje odlisny danovy systém, zajist'ujici némeckym dichod-
cum V disledku uspor vétsi finanéni jistoty a méné socialnich nerovnosti. v Némecku je
také pozorovana vysoka mira mezigeneracni solidarity a 81 % respondentli V prizkumu
potvrdilo ochotu pecovat o blizkého ¢lovéka. Neptekvapi celkové vyznéni pruizkumu bank,
ktery zjistil, Ze vétSina Némcl (60 procent) nemaji strach ze stafi. T€Si se spiSe na osvobo-
zeni od povinnosti a moznost dé€lat to, chtéli délat co vZzdycky — Zivotni blaho ,,well-being*

neni V Némecku pevné spojeno s aktivni tcasti na pracovnim trhu.

7.4 KF¥izové srovnani ,,vékovych identit* obou ekonomik

V citované kiiZzové studii je porovnavana vnimand socidlni identita Americant
s Némci. Udaje byly ziskany od respondentt ve véku mezi 40 a 74 lety ve Spojenych sta-
tech (Midus, n = 2006) a v Némecku (Aging Prizkum, n = 3331). V obou ekonomikach
jsou tendence k distanci od staii podobné, avsak vzhledem K rozdilim Vv socialnich systé-

mech a kulturnim odliSnostem se o¢ekéaval vétsi odstup od stari v USA. Odlisné socidlni a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci ol

kulturni systémy produkuji rozdilny stupen ,.kultu mladi“ i prozitek staii a studie potvrdila
ocekavany rozdil. Americané se citi v priméru o deset let mladsi, nez odpovida jejich sku-
te¢nému veéku, zatimco Némeci udavali ¢islo mnohem nizsi (v praméru 6,5 roku). Odstup
od vlastniho stafi je tedy vV Némecku mnohem méné vyrazny nez vV USA, a to i
V reprezentovanych Zzivotnich stylech. Individualisticka americka kultura vede K vétSim
tendencim ,,mladé* sebeprezentace i1 proto, Ze na rozdil od Evropy zde neni ocekdvana
7adna socidlni solidarita. Také volna vazba mezi chronologickym vékem a penzionovanim
v USA usnadniuje skuteny v&k prehlizet. V americké kultute je tak logicky kladen vétsi
diraz na dobrou osobni kondici, nez na socialni interakci V referen¢ni komunité. Naopak
v Némecku studie také potvrdila vyssi miru integrace generace 50+ do generacnich spole-

¢enskych interakei [27]

7.5 Rozdily v marketingové komunikaci s generaci 50+ ve sledovanych

ekonomikach

V USA se o generaci 50+ v marketingu vzdy hovoti v souvislosti s jeji vyznamnou
kupni silou (asi 1bil.USD ro¢n€). Generace je popisovana jako arogantni, sebevédoma a
chlapska, tvrd¢ pracujici na své kariéfe a prestizi. Jsou to tedy tradi¢ni ,,bossové™ v (alfa)
konkurenc¢ni a konfrontacni pozici, hrdi na svoji nezavislost. V prizkumech projevuji vili
pokracovat V praci dlouho po Sedesatce, (jsou povazovani za workoholiky) a touhu zit ak-
tivné az do pozdniho stafi. Citi se mnohem mladsi, nez generace jejich rodi¢t v tomto véku
a mezi jejich spotiebitelskymi preferencemi a mladsi generaci nejsou propastné rozdily. Je
to také generace vyrustajici ve ,,zlatém véku reklamy*, loajalni ke znackam a jejich prezen-
tacim, se sklonem K prestizni spotiebé.

Némecka generace 50+, oznaCovana jako ,,stiibrna “ (coz by v USA nebylo mozné),

vyzaduje zcela odlisny pfistup vV marketingu a reklamé. Marketingova komunikace pro
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,Stiibrnou generaci vice zdlraziuje zdravotni prospéch a pratelské pohodli. Typicka té-
mata zahrnuji pohodu ve stéafi, s dirazem na individualni péci a wellness. Vice a oteviené
jsou zde komunikovany odlisnosti stiibrného marketingu ( kultura jazyka, graficky manual,
specialni nabidky 50+ a kupony, slevy pro 50+). Obecné feceno, zatim co V USA si starsi
lidé pteji byt mladymi (mezi tficitkou a Sedesatkou vidi vice podobnosti, nez rozdili),
v Némecku chtéji byt némecti ,,stiibrni* akceptovanymi ve své pozici ,,Harvest Ager*

(urodu sklizejici generace) a to piedstavuje v Zivotnich stylech vyrazny rozdil.

7.6 Sebenaplitujici se pFedpovéd’ — citit se na ,,svoje roky* v Cesku

Pozitivni prozivani zivotni pohody ovliviiuje nejen psychickou rovnovahu u gene-
race 50+, ale udrzuje i fyziologické a dusevni schopnosti, dilezité pro vykon socidlnich
roli. Nediivéra a nesouhlas se star$i generaci mize spustit mechanismus sebenapliiujici se
pfedpovédi. Prosazovani stereotypti ,starych lidi“ vede V socialnich interakcich
Kk pouzivani jazyka, ktery jim zrcadli neslucitelné postoje s jejich self. Presvédéeni, ze ve
stafi lidé détinsti a je tfeba s nimi jako s détmi zachazet, patii k zakladnim pfedstavam o
zménach ve stafi ve sméru vyhasindni moralni, intelektualni nebo fyzické vyspélosti.
V publikaci O staii a starnuti Pacovsky piSe: ,,Introvert se stdvd samotarskym, extrovert
povrchnim, Zvanivym obtiznym, stereotypnim. Uradzlivymi pozndmkami si vymahaji pose-
zeni V tramvaji®.

Nase presveédceni, ze starsi lidé jsou neuzitecni a jejich zivotni styl hodny opovrzeni
v nich oslabuje jejich sebepojeti a usnadnuje prevzeti piedstav o spravném pojeti ,,hrané
role®.

V krajnim ptipad¢ dochazi ke zméné a k nezvratnym zménam — K ,,syndromu soci-
alniho rozpadu osobnosti“. StarSi lidé se mohou vazné¢ zabyvat self-stereotypy, protoze

jejich kultura je vékem stereotypi a integrovat je do svych piedstav o vlastnim stafi. Po
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takovém pfijeti role se stavaji objektem 1éCby a trvalé péce. Existuji hypotézy, které tvrdi,
7e negativni piistup K zivotu a zménéné sebepojeti zkracuje takovym jedincim zivot
Vv priumeéru o sedm let. Uz Napoleonovi valecni sanitafi zaznamenali fakt, ze postupujici
armadé¢ se hoji zranéni 1épe a rychleji, nez armad¢ ustupujici.

Situa¢ni analyza trhu Vv sekundarnich datech prokazuje, ze Ceska generace 50+ je
arméadou na uté¢ku. Vyse uvedeny scéndi S velkou pravdépodobnosti probiha, s vétSim c¢i
mensim diirazem napfic star$i generaci, kterou je odchod do dichodu idealizovén a oceka-
van Casto predCasné a jeho status socialné usmituje ego i ptipadné osobni netispéchy, acko-
liv nemuseji s vékovym pasmem souviset. Generace 50+ se zde s daleko vétsi benevolenci
vzdéava svého zivotniho stylu, ostatné titulek jedné socidlni prace vypovida o ceské per-
spektive staii vic, nez bylo piivodné zamysleno — ,,VSichni jednou budeme stafi, nemocni a

chudi.
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8 OBJEKTIVNI FAKTORY STARI

8.1 Segmentace trhu pod vlivem demografie

Existence odli$nych stadii lidského zivota a vyvoj potieb v jeho ruznych obdobich
tvofi jeden z pilifth marketingu - psychodemografickou segmentaci trhu. Jsou tu ziejmé
signaly, Ze generace 50+ ve vyspélych ekonomikach nerespektuje svlij vek a citi se mladsi.

Toto ,,odmitnuti konven¢nich roli* ma sice v riznych kulturach rozdilnou intenzitu,
ale je skutecnosti. (podobné studie probehly ve Finsku, Japonsku). Budeme-li se drzet
striktné pravidel, (coz spottebitele nedélaji), ztratila se ndm z potencialniho trhu celd, a to
zakaznici namlouvaji, ,,zakony ptirody” zménit nelze, potieby stafi se dostavi a postupuje
Vv tomto duchu. ,,Doktofi ndm zatim nepfedpovidaji smrt, zato marketing ano," oponuji
Vv jedné z tiskovych prezentaci seniofi, odmitajici pfili§ ,,medical® marketing. Otazku je
tieba poloZit jinak - ,,uvadi se Vv uté€Sujici omyl zakaznici, nebo Vv profesni omyl marketin-

govi profesiondlové™?

8.2 Postmoderni pristup Kk lidské ontogenezi

Popis chovani determinovaného vékem Vv pojmech jako ,,ptfechod tficatnikt*, , krize
Ctyticatnik podporuje myslenku jednozna¢nych vékovych stadii a hovoii ve prospéch
predstavy, ze je tento fakt védecky dolozen [38]. Chronologicky vék se Vv moderni spolec-
nosti stava stale slabsim ukazatelem zptisobu Zivota ¢lovéka a ,,hodiny* uz nejsou tak pre-
svédCiveé a biologicky Cas se transformuje na socialni ¢as. Vyzkumnici opravuji star$i
chybna zjiSténi a studie jsou ukazatelem promén koncepci roli a chovéni, souvisejici
s vékem. N¢ékteré¢ dokonce fikaji, Ze samo presvédceni o urcenosti socialnich konvenci je

pouze socialni konvenci. [38]
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Zivotni prostfedi a Zivotni styl jsou pravdépodobné daleko dileZit&jsi, neZ geny ve
vztahu ke starnuti. Prodluzovani lidského véku souvisi nejen se snizovanim tmrtnosti, ale
predevsim se zlepSovanim zdravotniho stavu. Lékaii nam ptredkladaji optimisticky scénar
V teorii ,,komprimované morbidity*, podle néhoz by délka zivota méla stoupat, ale celkova
doba prozita s poruchami zdravi by se méla zkracovat. Tuto pfedpovéd’ podporuji zdravot-
ni studie, které prokazuji, ze pocet zdravotné postizenych jedinct vV generaci 50+ zlstava
staticky stabilni vice nez 10 let, a to i pfes stale rostouci populaci. [39] Tato generace tedy
zustava schopna normalniho Zivota mnohem déle, nez se obecné piedpoklada. Napi. pouze
jedna ¢tvrtina sedmdesatiletych a starSich ma podle studii psychické poruchy a témét polo-

vina sedmdesatiletych a starSich nemé zadné potize S omezenim pohybového aparatu.

8.3 ,,Na kolik se citi§* se stava biomedicinckou realitou

Meéni se tim pohled na ,,zlom* kognitivnich funkci a moderni teorie hovoti spiSe o
raznych vrcholech rtiznych schopnosti v prubéhu zivota. Z tohoto pohledu starneme velmi
brzy - v piipadé abstraktniho mysleni uz od tficeti let. Naopak urcité faktory, kterymi se
inteligence méfi, rostou dokonce po padesatém roku - induktivni mysleni, prostorova orien-
tace nebo chapani slovnich vyznami. Neni ojedinélé, Ze u 80 letych jsou dosazeny vysled-
ky na arovni 75 % 25 letych. Ur¢ité deficity (napt. schopnosti koncentrace ) jsou kompen-
zovany jinymi strategiemi mysleni.V kazdém piipadé€ je to velmi individudlni proces. Je-
dinci schopni "myslet mimo konvence", zlistavaji v mysleni ,,mladymi* prakticky do konce
Zivota. Zjisténi, ze fluidni inteligence klesa s vékem ve srovnani s relativni stabilitou krys-
talické inteligence, vysvétluje pozoruhodné kariéry umélcti — Monet byl schopen pokraco-
vat ve své tviréi kariéte v jeho 80 letech, Picasso ve svych 90. a Casals ohromil publikum
v Carnegie Hall v 91 letech. Stabilita krystalické inteligence také vysvétluje dlouhovékost

v kariéfe takovych spisovateli jako John Updike a Henry Roth.[40] Tolik k omezené plat-
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nosti tradi¢nich biomedicinskych ptfedpokladu a jejich opravnénosti K tradi¢ni psychode-

mografické segmentaci generace 50+.
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9 SEGMENTACE — ZJEDNODUSENA TYPOLOGIE GENERACE
50+

9.1 Soucasny pristup k segmentaci generace

Segmentace, cileni a pozice (STP) jsou podstatou strategického uvadéni na trh[40],
ale jejich ucelné a kreativni vyuziti je pro generaci 50+ je, z diivodd, které identifikuje tato
prace, velmi nesnadné. S ohledem na zivotni etapu jsou to spotiebitelé, jejichz chovani je
pevnéji nez u jinych generaci spjato S osobnosti, prozitky i postavenim a s konkrétnim zi-
votnim stylem. Zjisténé poznatky prokazuji, Ze dulezitym referen¢nim ramcem pro marke-
tingovou komunikaci je kultura a jeji obecny pristup ke starnuti a stafi, zejména
ce je nejen overeni, ze tato generace se do zna¢né miry neidentifikuje se svym vékem a
naslednym potvrzenim, Ze pro tuto identifikaci neexistuji ani objektivni medicinské divo-
dy. AvSak praveé ty (ve skryté nebo oteviené forme) tvoti vychozi polohu pro soucasnou
marketingovou komunikaci.

Jsou opomijeny rozhodujici faktory — ¢asové zaméfeni lidského Zivota (Casova ori-
entace), vztah jedince k jinym a s jinymi (rela¢ni orientace), a povaha ¢innosti (existenéni
orientace). Jako alibisticky a generalizujici se jevi opacny postoj — ,, zaslouzi si pozornost,
ale jen nékde* a cileni na tuto generaci se jevi nepodstatné, protoze ,,naSe nabidka nesouvi-

si s v€kem a je uni-age®. [41] coz je popfenim vyznamu marketingu (sui generis).

9.2 Shoda marketingové typologie V riiznych kulturach

V némeckém marketingu jsou pro generaci 50+ obecné doporuceny dva zakladni
pristupy: brat v avahu aspekt, ze tato generace mé odlisné potieby a postoje, anebo inte-
grovat marketing mladych i starSich ve€kovych skupin do jednoho celku a komunikaci fesit

,»hapfi¢ generacemi®, s vyuzitim adresné¢ho osloveni.
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Francouzsti marketéti v zasad¢ rozlisuji dvé kategorie seniort podle véku: ,, mladé
seniory* (50 — 65 let), ktefi jsou aktivni, protoze se zménily jejich poméry. Maji vice ¢asu a
finan¢nich prostiedkii nez dosud, kdy byli zatizeni splacenim hypotéky nebo Skolnym déti.
»Starsi seniofi davaji prednost nendro¢nému pohodovému zivotu a relaxacnim aktivitam.
Co ob¢ skupiny spojuje, jsou jejich ocekavani akceptace postaveni a naroku na kvalitu slu-
zeb. Tyto dvé kategorie jsou jeSté¢ definovany jako Mistii (Les masters), Svobodni (Les
libérés), Uvolnéni (Freed) a Stafi a zavisli (Grand Aines 85+ ).

Kotler vidi nejvétsi chybu obchodnikl ,,v pfesvédceni, Ze se jednd o segment
s malou kupni silou a v tendenci povazovat ho za zcela homogenni skupinu.* Podle ngj je
ticba segment rozdélit minimalné¢ do t¥i podskupin — ,,go-gos* (aktivni dtichodci), ,,go-
slows* (lidé s ur¢itymi potizemi) a ,,no-gos* (lidé vyzadujici stalou péci ). Soucasné upo-
zoriiuje na rozdily Vsebepojeti dichodcu, jejich nechut K soustfedéné pozornosti
K problémim a obecného upozornéni na ,,rozdéleni starych lidi do nékolika skupin®. [42]
doporucuje v ¢eském marketingu Dvotakova a uvadi uzivané rozdéleni generace 50+ do tii
vékovych podskupin:

50 — 62 let (tzv. preddiichodovy vek) tvoii z marketingového hlediska j nejzajima-
v¢jsi podskupinu, ktera zije aktivnéji a je fyzicky ,,mladsi* nez stejnd generace pred pou-
hymi deseti lety. ,,Novi seniofi* uz maji své specifické oznaceni —,, whoopies* (dobie zajis-
téni star$i lidé). Druha skupina ve véku 63 — 74 let (tzv. aktivni dichodci), bude v blizké
budoucnosti vzhledem k vékovému rozlozeni spolec¢nosti pocetné velmi vyznamna. Tteti,
nejstarsi, skupina ve véku 75 a vice (,,opravdovi seniofi®) ma své priority V péci o své
zdravi a rodinné vztahy. Pfi segmentaci je vSak tfeba brat i v uvahu pohlavi, rodinny stav,
misto bydleni, zptsob bydleni, charakter pfijmt nebo také i mobilitu seniord. v ramci celé

cilové skupiny seniort se daji definovat podskupiny, které jsou z marketingového hlediska
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velmi zajimavé. Maji penize na utraceni, vice volného Casu, stejné potieby jako mladsi
generace a jejich déti jiz odesly z domova. Je to generace, ktera naptiklad v oblasti potravi-
novych doplinkl a vyzivy pfinasi piilezitosti pro nové produkty. [43] A tak, pfes nadéjny a
optimisticky vycet mnoha proménnych, ,,uvizne* v doporuceni tykajicich se podpory zdra-

vi. Kde se stala chyba?

9.3 Zhodnoceni tradi¢niho pristupu ke generaci 50+

Demografické faktory jsou V tradi¢nim marketingu, a to napti¢ kulturami, nejpopu-
larngj$im zékladem segmentace zakaznickych skupin. Jednim z dtvodu je fakt, ze se po-
tieby tuzby a piani uzivatelt, stejné¢ jako mira uzivani produktu, ¢asto méni v souvislosti
s demografickymi proménnymi. Navic se demografické proménné méfi sndze, nez vétsina
ostatnich. I kdyZ jsou trzni segmenty primarn¢ definovany na jiném zaklad¢ — naptiklad
podle osobnosti nebo chovani — je tieba znat jejich demografické charakteristiky, aby bylo
mozno odhadnout velikost cilového trhu a efektivné jej oslovit®. [42]

Jednim z cilt této prace bylo prokazat, ze generace 50+ je ze ,,segmenti trhu ten
nejkomplikovanéjsi a demografické faktory jsou nejméné vhodné.

S odvolanim na prvni kapitolu je tfeba vidét, Ze v konzumni spole¢nosti marketin-
vytvaii a utuzuje a ma daleko vétsi vyznam, nez byl ptivodni piedpoklad ( homogenizace
spotieby V pojeti americké kultury). Podminkou sine qua non je shoda v oblasti potieb a
tuzeb atd. coz je relativné komplikovany proces a reklama méla pii utvareni trhu pied mar-
ketingem, na rozdil od transformovanych ekonomik, stolety predstih.

Vsimnéme si, Ze Kotlerové segmentaci nutné piedchdzi definice demografického
prostiedi a jeho trendy, nasledné analyze trhu (kupniho chovani) vévodi charakteristika

sedmi hlavnich socialnich skupin. Ty je sice mozné V té ¢i oné mite identifikovat v kazdé
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zapadni kultufe, ale jen t€Zko bychom se shodli na jejich obecné platnosti v ¢eskych pod-
minkach. Trzni ekonomika zde existuje relativné kratkou dobu a nasi rodice zili v sice ilu-
zorni, ale ,,beztiidni spolecnosti®, nivelizovani ve svych osobnich i socidlnich moZnostech.

Lidé urcitého veku, vzdélani a piijmu sice vytvori statistickou veli¢inu, ale nemusi
vytvorit segment. Opravnénost volby socialni skupiny ( V sociologickém pohledu), nebo
definovaného segmentu z pohledu marketingu ma svoje podminky. Vymezili jsme cilové
skupiny (50+) ptili$ jednoduse a nevime, jaka kriteria tento segment urcuji, zda si jsou pii-
sluSnici tohoto segmentu ekonomicky a socidlné podobni, zda vykazuji podobné chovani,
nazory a postoje a zejména - zda je stvrzuji svymi spotiebitelskymi volbami. Zivotni styl a
uvédoméla spotieba jsou v modernich spole¢nostech vzdy néjakym zpiasobem determino-
vany, ale demograficka segmentace miize byt tim nejméné spolehlivym voditkem.

Jak bylo poukézano v paté kapitole - vychozi pouziti demografické segmentace nas
pfirozené¢ vede do slepych uli¢ek potravinovych dopliki, velkych telefonl, inzerath
s velkymi pismeny, relaxacnich dovolenych a zdravotnich pomiicek. Neuvédomujeme si,
ze specifickd nabidka bezpecné signalizuje ndmi vnimany status oslovovaného segmentu
vice, nez védomé obchazeni titull ,,starsi* nebo ,,senior a nase komunikace musi byt prin-
cipielné odmitnuta, nebo piehlizena. Zvlastnim piipadem je ,.korupce* generace 50+ bonu-
sy pro staré nebo cilenymi slevovymi akcemi. ( V tomto smyslu koluje na Internetu kurioz-
ni historka, kdy zpévak Mick Jagger v Casové tisni vyuzil ,,svého staii* a pfebehl frontu
v odbavovaci hale, aby zanedlouho exceloval pied svymi fanousky pii vycerpavajicim kon-
certu. )

Poznatky socidlni psychologie potvrzuji, ze lidé maji silné tendence zobecinovat ry-
sy a vlastnosti pfislusniki jinych (outgroup) skupin a nachézet v nich vice homogenity, nez
ve vlastni (ingroup) skuping, i kdyz rozdéleni obou skupin bylo pouze nahodné. Nehled¢

k tendencim tyto rysy zveliCovat a pfisuzovat jim nizsi kvalitu, nez rysim skupiny vlastni.
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Siroka vefejnost se stereotypy staii nema v zasadé problém, kromé zvysené uzkosti, ale lidé
cilen¢ komunikujici v ramci uréené strategie nepochybné ano.

Segmentace trhu je marketéry zpravidla vnimana jako adaptivni strategie. Sklada se
z rozdéleni trhu s cilem vybéru jednoho nebo vice segmentt trhu, které mize marketingova
komunikace cilené a ekonomicky oslovit prostfednictvim planovaného marketingového
mixu, prizptisobeného konkrétnim potiebam trhu.

Rozsitenim svého obzoru ale segmentace aspiruje stat se nejkreativnéjsim faktorem
marketingové komunikace. Proces segmentace trhu mize v zavislosti na znalostech a de-
tailnim zkouméni svych vyzralych cilovych skupin ( a zajisté by m¢l) zahrnovat Sirokou
Skalu proménnych, pii tvorbé svych strategii ve sméru pfitazlivého dialogu a stanovit jedi-
ne¢nou konkurenéni vyhodu ve srovnani s konkurenty v segmentu. Neexistuje sice zadny
vSeobsahly recept pro vybér tvircich postupt, které bychom méli pro segmentaci konkrétné

pouZzivat, ale pravé tato svoboda je nejzajimavéjsi ¢asti segmentacniho procesu.
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1. PRAKTICKA CAST
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10 ZKOUMANY PROBLEM

Chce-li dne$ni marketing ve své komunikaci S generaci 50+ uspét, musi jeji zcela
specificky status pochopit, aby poselstvi korelovalo S jejich poticbami a také (a to mozna
predevsim) i s jejich tuzbami. Ty se ve shodé s pozitivnimi vlivy na prab¢h stari zasadné
meéni ve svém piistupu, ale souasné¢ musi sledovat zivotni kiivku a udrzet kontinuitu ko-
munikaéniho procesu. Cilem prizkumu je ovéfit, nakolik tuto skutecnost profesionalové
v oboru marketingu a reklamy reflektuji a zahrnuji do svych realizaci, smérovanych
k cilovym skupinam padesat plus. Odpoveéd’ na tuto otazku by mél piinést realizovany pri-
zkum. Jeho vnimanou slabou strankou je omezené sledovani pouze jednoho tcastnika rela-
tivné komplikovaného procesu, a to S ohledem na ,,novou problematiku‘ a predpokladanou
neochotu k hlubsimu pohledu i ¢asové vytizeni respondentti sledovaného souboru.

V tivodu je nutné piipomenout, Ze marketingova a reklamni pracovisté nejsou auto-
nomni organizaci a neocekava se, Ze jejich vystupy predstavuji jejich skutecné postoje, 1
kdyz by to nepochybné prospélo véci. Profesionalové ale pracuji na zdklad¢é zadani svych
klientd- inzerentli, ktefi je odménuji. Jen omezené se projevuje vliv vyplyvajici
z poradenské ¢innosti a pozadavkl na kreativitu. Podle naseho nazoru se na pojeti a reali-
zacich, tedy vysledném charakteru této komunikace, podileji ( zda se, ze kritiky nevnima-
né), tii faktory:
1. Vliv klienti —zadavateli komunika¢ni kampané

Nelze tvrdit, Ze je nejvyznamnéjsi. Ve skutecnosti jsou mezi klientem a agenturou
Casté nazorové stiety. Investor zpravidla posazuje kvantitativni dopad a efektivitu sdéleni
na ukor posileni pozitivniho image a loajality zakaznika. Pfevladajici prioritou komunikace
je tedy nepochybné komercni cil. Originalita, pravdivost a dialog prozatim nejsou,

z pohledu zadavatele, pfili§ zadané atributy v komunikacni strategii.
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2. Vliv marketéri a kreativeid — realiza¢niho tymu komunikaéni kampané

Kreativni tym ma ambice, aby sdéleni ménilo postoje zakaznikl. V ptipadé seg-
mentu 50+ nejen vuci produktu, ale ¢asto i vic¢i sobé samym. Sdéleni musi zaujmout a za-
nechat v pfijemcich pozitivni emocionalni stopu. Tady ale v pfedbézném testovani Casto
narazi na stereotypy piijemct o sob& samych. Respondenti — zakaznici na trhu nejsou,
z divodl uvedenych Vv této praci, vstticni K novym pojetim komunikace a vizim marketin-
gu o jejich novych rolich na trhu spotieby.

3. Vliv pfijemcti komunikovaného sdéleni — cilovych skupin 50+

Zakladem pro socialni sefazeni je kombinace piipsanych a ziskanych charakteristik.
Stereotypy, zkreslené piedstavy o sobé a o stafi, sdili nejen spolecnost (,,ti druzi*) ale vét-
Sinou 1 socialni skupina, které se predstavy tykaji. Proto si mnohdy 1 cilovi spotiebitelé,
aniz by zvazili dopad, zvoli v pretestech takovy styl reklamy, ktera vzbudi nezddouci afekt.

Tento priizkum je ale zaméfen na vnimani generace 50+ profesionaly, vytvarejicimi
marketingovou komunikaci pro Siroké spektrum ¢eskych zadavatelti reklamy. Sleduje tedy
pouze jeden z aspektt, pisobicich na vyslednou komunikaci s védomim, Ze nelze opomijet
1 dals$i vlivy vzéjemnych interakci mezi v§emi zminénymi ucastniky tohoto d¢je.

Mezi obsahem produkované reklamy a osobnimi hodnotami marketérii a kreativet
bychom tedy neméli hledat pifimou souvislost. Jejich profesni ¢innost se vztahuje K trznimu
uspéchu, s cilem ziskat co nejvyssi viditelnost v médiich, ma-li byt jejich ptisobeni nalezité
ucinné. Tento cil méa samoziejmé relativné pfisn€é vymezené hranice a reklamy, které pfimo
urazi, nebo pobuiuji, jsou rychle stazeny. Ve vSem ostatnim, vcéetné zvolené komunikacni
technologie, je komunikace tvofena pro trh a pro jeji Gspéch v roviné pisobeni a pfijeti

jsou uvadény zpravidla tyto faktory: stav potieb jednotlivce, jeho systém hodnot a spekt-
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rum jeho ocekavani [5]. Pokud se cilové skupiny nezajimaji o stafi, jeho expozice neni
vefejn¢ zddanym tématem, 1 pretesty pojeti signalizuji jina oCekavani, jen t€zko se idea
pozitivniho stafi ocitne ve skicafich komunikac¢nich agentur. Na vIiné ocekavanych zmén
roste ale presvédceni, ze spoluprace s marketingovymi specialisty vyZaduje zcela nova te-
Seni ve sméru lakavého osloveni generace 50+. Jak jsou na takovy ukol odbornici v praxi

piipraveni?
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11 POPIS SOUBORU

O ucast v profilovém priazkumu byla pozadana partnerska pracovisté, s prosbou o
dalsi rozsev dotazniku ve svém okruhu. Respondenti tak byli ziskdni ndhodnym vybérem
napii¢ CR - celkovy poéet rozeslanych dotaznikii pievysil nékolikandsobné osobné oslove-
nou skupinu. Prizkum se tak podafilo realizovat, i kdyz nikoli v zamysleném rozsahu. I
pres uvedenou zadost se ho ucastnili jen manazefi a marketingovi specialisté, av§ak zdmé-
rem bylo porovnat postoje dalSich profesi, podilejicich se na vysledku marketingové ko-
munikace -DTP kreativct, copywritert apod. Zda se, Ze na pracovistich existuje uré¢ita zna-
lostni propast V marketingovém uvazovani a bylo bezpiedmétné pobizet K ucasti pracovni-
ky, ktefi se neorientuji v polozenych otazkach. Vybrana tcast respondentt ve vyssich pozi-
cich tak pon¢kud zkresluje tradi¢né¢ citovany mlady vék oboru. Naopak vyhodou jsou nazo-
ry lidi, ktefi maji konkrétni zkuSenosti se zadavateli zakdzek a to se pravdépodobné promi-
ta 1V jejich postojich.

Osloveni respondenti projevili o sledovanou problematiku aktivni zajem, vyplnény
dotaznik byl vétSinou navracen S zadosti o recipro¢ni informaci o vysledku prizkumu. Po
vizualni kontrole a vyfazeni neuplné vyplnénych dotaznikd soubor tvoii 100 respondentd,

Z toho 60 muzi a 40 zen s primérnym vékem 40 let, S praxi okolo 15 let.
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Pohlavi
Pohlavi

Pocet %
muz 60 60,0%
Zena 40 40,0%

Vék
Vék

Pocet %
do 20 0 0,0%
20-30 20 20,0%
31-40 40 40,0%
41-50 30 30,0%
51 -60 10 10,0%

Pozice
Pozice
Pocet %

kreativa 0 0,0%
obchod 10 10,0%
marketing 40 40,0%
feditel/majitel 50 50,0%

50

45

40

35

do 20 20-30

Kreativa Obchod

31-40

Marketing

Zena

4150

Reditel/Majitel

5160
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12 METODA

Pro sbér dat bylo vyuzito ankety on-line dotaznikem (CAPI), coz je dnes pravdépo-
dobn¢ nepocetnéjsi technika vyzkumi. Vyhodou metody je rychla realizace dotazniki,
okamzity pfistup kK datim. Vzhledem k volbé respondentti — profesionald je nepravdépo-
dobné zkresleni chybnymi nebo nepravdivymi tdaji, naopak zcela odpadaji zkresleni taza-
tele, ktera jsou obecné povazovana za nejcastéjsi zdroj metodologickych chyb.

Tvorbé dotazniku uz predchéazelo ro¢ni studium a obsahova analyza mnoha praci,
vztahujici se Kk tématu, ktera umoznila sledovat ¢etnost definovanych témat tak, jak jsou
v odbornych studiich a médiich ptfedkladany. V dotazniku byly tedy nabidnuty varianty
typické a vyskytem nejcetnéjsi. Otazky musely byt jednoduché, jednoznacné a také - az na
dvé vyjimky, kdy respondenti upozornili, ze nereflektuji ptesné jejich nazor a odpovédi na
né jsou pouze piiblizné, nebyly pfedmétem pochyb.

Dotaznik provéfuje Ctyi1 okruhy socidlnich a marketingovych témat dvanacti otaz-
kami, jednou otazkou je nabizena sebereflexe, ktera mize u jednoznaénych pohledi pomo-
Ci nazory respondenta ptehodnotit.

Ziskana data je tak mozno povazovat za validni, S vyhradou Kk velikosti souboru.
Primarni data byla analyzovana a interpretovana obvyklymi statistickymi, deskriptivnimi
technikami (rozd€lenim Cetnosti, pouzitim S§kal a tabulek) a podrobena matematicko-

statistické analyze.
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13 HYPOTEZY

Stanoveni hypotéz, tak jako Vv pfipadé vybéru otazek, predchazel rozsahly sbér
sekundarnich dat, ktery jejich formulaci pfedznamenal. Hypotézy byly formulovany jednak
vzhledem K cili prace (hlavni hypotézy), jednak vzhledem k proménnym, které¢ bylo mozné
vyzkumné sledovat (vedlejsi hypotézy). Potvrzeni hypotéz potom celkové poskytuje obraz

o roli predstav o stafi v pristupu respondentii v marketingové praxi.
a) Hlavni hypotézy:

1. Stereotypy zkoumaného souboru marketingovych pracovnikl (tykajici se socidlni a
fyzické nedostate¢nosti generace 50+) se vztahuji K niz§imu véku, nez odpovida
medicinskym zjisténim.

2. Na urovni marketingového pfistupu se pak tento posun projevuje vnimanim genera-
ce 50+ jako homogenniho trZzniho segmentu, pfi¢emz je zcela ptehliZzen diferencni

faktor zivotniho stylt (ktery by vedl k pfiméfenéjsi segmentaci generace 50+).
b) Vedlejsi hypotézy:

1. Na urovni uvazované disponibility bude, vlivem existujicich stereotypii, nespravné
odhadovén index kupni sily generace 50+ (je v§eobecné uvadén) a v ndvaznosti i je-

jiho nédkupniho mixu, zahrnujiciho drazsi polozky pfedméti dlouhodobé spotieby.

2. Na urovni prvni volby komunika¢niho kanalu bude vlivem existujicich stereotypti
volena TV (stale vysedavaji u TV), i kdyz je generace 50+ pravdépodobné posledni
,Hliterarni generaci® a pro svoje rozhodnuti potiebuje tist€né racionalni argumentace

vice, nez kratky emotivni spot.
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14 VYSLEDKY

14.1 1. Urceni véku stari

Hranice véku stari
50
Respondenti i
Pocet % 40
35
45 let 0 0,0% 30
50 let 0 0,0% *
20
55 let 40 40,0% 15
10
60 let 30 30,0% 5
Ay Ay V. 4
65 Iet 30 30,0% 0 45 let 50 let 55 let 60 let 65 let 70 let
70 let 0 0,0%

Legenda

Ptistup k uréeni véku, ve kterém se profesni a spolecenské vyhlidky jedince ve spo-
le¢nosti skutecné snizuji, pfedznamenava hodnotu dalSich otazek a odpovéd musime pova-
Zovat za zasadni. Chronologicky vék je v modernich spole¢nostech bézn¢ bran jako dife-
renciacni charakteristika, nezbytna soucast statutu a osobni identity. Veék je kriteriem pro
vstup €1 vystup z urcité socidlni role a nezfidka slouZzi také jako adjustator pfiméfenosti
chovani, spojeného s takovou roli. VE&k urcuje nase prava i povinnosti V oblasti legislativni,
Vv socialnim zabezpeceni, ve vzdélavacim systému, ale i osobnim intimnim zivoté.* [9] Veék
je také velkym okem V situ marketingové segmentace a dalsi charakteristiky cilové skupiny
na vek vétSinou navazuji.

S tvrzenim, Ze staii je mozné definovat biologickym vékem, souhlasi asi ¢tvrtina
ceské populace, V jeho urceni se ale neshoduji. Je ziejmé, ze v mladi je ,,stary kazdy, kdo
ma o deset let vic nez ty.“ Je to tedy ,,plovouci hranice* a pro 15 — 19leté zacina v pruméru

na 56,9 letech, o deset let pozdéji uz v 61,4 letech a pro sedmdesatniky a starsi je to v 66,3
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letech. [9] Hodnoty také zvySuje vzdélani nebo kontakt se star§imi na pracovisti. Ve vétsi-
né vyspélych zemich je pro dichodovy vék urcéena hranice 65 let a obvykle je to i u

nas hranice pro stanoveni stari tam, kde je to nezbytné.

14.2 Je Generace 50+ homogenni skupinou? Nebo vykazuje dalsi charak-

teristiky.
Homogenita versus rozdilnost 100
90
Respondenti 50
Pocet % 70
Jedna cil ”
edna cilo- 0

va skupina 0 0,0% =
40
Vice cilo- 100 100,0% %0
vych skupin 2
10

0 V4

Jedna cilova skup. Vice cilov. skupin
Legenda

I kdyZ jsme na tuto otazku ziskali jednozna¢nou odpovéd’ a vSichni respondenti by
v pripadé marketingového planovani hledali dalsi charakteristiky urcujici cilové sku-
piny, odpovéd’ tak jednozna¢na byt nemusela. I kdyz z odborného hlediska zcela samo-
ziejme vnimame pochopitelné a zasadni rozdily uvnitt generace 50+ (pii eventuelni diskuzi
bychom mozna v generaci 50+ identifikovali - s ohledem na vétsi podil osobni svobody —
nejvyssi moznou spotiebitelskou diferenciaci viibec) praktickych piikladi, kdy je tato ge-
nerace povazovand za homogenni skupinu, nalezneme ve vice odvétvich. Namatkou mu-
Zeme jmenovat iniciativu ubytovacich zatizeni ,,50 plus Hotels Deutschland®, ale potom
zde identifikujeme nabidku, se kterou se tato generace nemusi ztotoZnit — programy slouZzi-
ci k regeneraci a odpoCinku, bezbariérové pristupy a pohodlny pfistup k mofi, coz apriori
budi predstavy lazenského nebo rehabilitacniho zaméteni. (V tisku je zminéno, ze 70 % z

oslovenych ve véku 50 az 74 let je se svym zdravotnim stavem spokojeno a velmi spokoje-
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no je 17% dotazanych). Oproti tomu funkéni a Gcelna segmentace pro generaci 50+ chybi.
Profesionalni studie ,,Osobnostni typy ¢lenti generace 50+ [10] nabizi sedm osobnostnich
typt S pfiléhavymi nazvy (resignovani, zavisli na druhych, moderni, Gspésni, tradi¢ni a
sobéstacni), avSak prakticky pfinos pro marketing je minimalni. Z vyzkumu nazvaného
,U.F.O. piehlizena generace” vyplyva jen to, co dnes uz vSichni vime — generaci 50+ se

vyplati vénovat zvySend pozornost.

14.3 Generalizované prisuzovani osobnostnich zmén generaci 50+

Stereotypy prisuzované stari
Respondenti 50
. 45
Pocet %
40
Uzkostna $etrnost 0| 0,0% 3
30
, — 20,0
Opatrny pesimismus 20 % 25
20
Nezajem o reklamu 0 0,0% s
s , 50,0 10
Odmitani inovaci 50
% 5
.. Y 30,0 A A
NenaChaZI Zmeny 30 % 0 Uzkostna Setrnost ~ Opatrny pesimismus ~ Nezajem o reklamu Odmitani inovaci Nenachazi zmény

Legenda

Pfedev§im marketingovi profesiondlové, ktefi jsou nuceni rutinné se pohybovat
Vv mySlenkovém svété inzerentll 1 spotiebitelll, mohou mit ke stereotypim blizko. Pracuji
s nimi. Stereotyp ulehCuje orientaci v nepiehledné situaci. Je to néco ,,co se piece vi“ a o
¢em neni tfeba premyslet, ackoliv Vv mnohych piipadech obsahuje zdvazné hodnotici soudy.
Marketingovi psychologové zavedli pojem ,,zvykové volby“, opakovaného nakupu, pro
ktery neexistuji racionalni dtvody. Naopak, opatrny pesimismus muze byt racionalnim
postojem.

Stereotyp V socidlnim slova smyslu popisuje kategorie lidi jako etnické skupiny a

nabizi jejich zjednodusSeny obraz. Problém nastdva v okamziku, kdy je tfeba pracovat na
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efektivni a obousmérné marketingové komunikaci. Hlavné proto, ze stereotypy spolehlivé
rozd€luji socialni realitu na normalni ,,my* a odlisné ,,oni*. Stereotypy také funguji pouze
bipolarn€ — bud’ a nebo, je-1i nékdo stary, chudy a nemocny, nepotizuje si hezké véci pro
zdravé lidi.

Reakce respondentti potvrzuji vysokou miru stereotypniho mysleni, a to v soudech,
které jsou pro pojeti marketingové komunikace vyznamné. Pfednosti volby jsou nasledné
generaci 50+ prezentovany také stereotypem. Bud’to pfiliSnym zdiiraziiovanim piinosu pro
zdravi (pfehnané medical), nebo ,jako malym détem*. Medicinizace nebo infantilizace

marketingové komunikace budi u cilovych skupin posméch anebo znechuceni.

14.4 Urceni véku projevii osobnostnich zmén u generace 50+

Projevy osobnostnich zmén

Respondenti iz

Podet % ©

s

45 let 0 0,0%| @
50 let 0 0,0% EZ
55 let 0 00%|
60 let 50 50,0% e — -
65 let 30 30,0% oo e
70 let 0 0,0%
nikdy 20 20,0%

Legenda

50 % z celého souboru, avSak 75 % z podsouboru, ktery tento problém povazoval
za relevantni, vidi osobnostni zmény po dovrSeni 60 let. Objektivné proto neexistuji biolo-
gické divody. Pojeti stafi jako postupné chatrajiciho zdravi a intelektu neodpovida soucas-

nym poznatktim. Navic ¢etné studie z praxe dokazuji naptiklad silny rist intelektualniho
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vykonu nebo kreativity az po Sedesatce. Labouvie-Vief tvrdi, ze dospéli, jak starnou, rozvi-
jeji schopnost integrovat emoce s logikou v mysleni. Z tohoto pohledu je hlavni cil pro
dospélé mysleni fesit kazdodenni zivot efektivne.

Mozna se projevuje tendence volit stfedni hodnotu exponované skaly, ale spise jde
o podporu predchoziho stercotypu stereotypem dalSim. Jesté nedavno byla Sedesatka neod-
volatelnym penzionovanim a prvnim krokem K postupné desocializaci. v kazdém piipadé
tf1 Ctvrtiny odbornikl pracuje S domnénkou, kterd mechaniSmem sebenapliiujici se ptedpo-
védi ovlivituje sebeuctu potencialné nejvétsiho trzniho segmentu. Jejich zékaznici potom
skute¢né ztraceji vlastni sebevédomi jako plnohodnotnych spotiebiteli a mohou se, kromé
nezbytnosti, ndkuptim vyhybat.

Vysoka mira pfesvédéeni, Ze star§i generace neni schopna pfijimat adekvétni spo-
ttebitelska rozhodnuti, a to z nejriznéjSich diivodl, samoziejme brani nejen trznimu uspé-

chu mnoha zajimavych produkti, ale i rozumné a pfesvédcivé marketingové argumentaci.

14.5 Vlastni sebereflexe

50

45

Vlastni sebereflexe 40
Respondenti 35

Pocet % <

25

do jisté miry 50 50,0% 20
15

spiSe ne 20 20,0% 10

do jisté miry spise ne

Legenda

50 % z celého souboru, avsak 75 % z podsouboru, ktery problém piisouzenych ryst
povazoval za relevantni, nachazi uvedené postoje ve své osobnosti vybavé (opatrny pesi-

mismus a odmitani inovaci ve vztahu K prodejnim nabidkam), coz bychom v tomto kon-
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krétnim piipadé mohli povazovat za ,,profesionalni odstup®. Otazkou jsme ale sledovali
také vyznamnéjsi trend. Pata otdzka byla vloZena jako ,,ndstroj zpétné vazby*, ktery m¢l
aktivovat ,,insight pfed baterii otazek, feSicich komunikaci. V kazdém piipadé tyto ,,nega-
tivni rysy* mohou byt akcelerovany jinymi faktory nez vékem — napft. kvantitativnim a kva-
litativnim aspektem marketingové komunikace i vlivem socialnich siti.

V rtiznych Setfenich jsou opakované potvrzovany negativni postoje K inovaénim
nabidkdm. Mladi dospéli jsou popisovani jako opatrni, pragmaticti a obc¢as i vyloZzen¢ cy-
niéti ve vtahu K tradi¢nimu medialnimu mixu. ,,Po¢kame a uvidime® je pro generaci mla-
dych typicky postoj. Nazorovi videi jsou skepticti obzvlast.

V reprezentativnim prizkumu postojit (Yankelovich Inc.) bylo sice zjisténo, ze 33
% spotiebitell starSich nez 50 let souhlasi s vyrokem ,,Kupovat neznamé znacky je riskant-
ni“. Je to ale méné nez 36 % pozitivnich odpovédi respondentit ve véku 16 — 34 a jen o

malo zdrzenlivEjsi postoj nez ve skupiné spotiebitelt ve véku 35 — 49 let, kde s timto vyro-

kem souhlasilo 30 % respondentd.

14.6 Monitoring zkuSenosti S komunikaci s generaci 50+

Prakticka zkusSenost

Respondenti PO

Pocet % 0

samozfejmé ano 0 0,0% il

nékdy ano 40 40,0% ZZ

spige ne 10|  10,0% f:

jesté ne 50 50,0% 10
] - I

samoziejmé ano nékdy ano spise ne jesté ne

Legenda
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Marketingovi odbornici, respondenti v priizkumu z celé CR a z riiznych pracovist,
se v 60 % prakticky nesetkali s pozadavkem na adresné osloveni generace 50+, coz by-
chom bézn¢ nepovazovali za mozné. Podobny vysledek [11] zvefejnila 1 renomovana PR
agentura, kde 33 % respondentti S timto segmentem mélo zkusenost a 67 % ne. Tato data

urcité stoji za pozornost a odpoveéd’ na tato zjiSténi se snazi nalézt i tato prace.

14.7 Preferovany koncept marketingové komunikace 50+

Koncept marketingové komunikace o

Respondenti 45

Pocet % :Z

pozitivni informace 50 50,0% #

vyhodnost pro stafi 0 0,0% iz
vyznam pro zdravi 30 30,0% :Z l

dliraz za pochopeni 20 20,0% 5

V4

Pozitivni informace Vyhodnost pro stafi Vyznam pro zdravi Duraz na pochopeni

Legenda

Inzerenti — zadavatelé reklamy dnes pozaduji analyzu trhu pro realizovatelnost cilt,
navrh marketingové strategie a samoziejmé navrh obsahového a formalniho feSeni komu-
nikace. AvSak o tom, ktera agentura je povaZzovana za nejlepsi, rozhoduje kreativita.Pfitom
nizkou kreativitu Ize povazovat za nejvétsi tiskali. Problém je v tom, Ze kreativita neni jen
hezky obrazek a rychlé feseni. Od agentury se ocekava, ze nebude volit ,,zlatou stfedni ces-
tu®, koncept, ktery ptilis nevybocuje. Agentura by méla bojovat za sviij navrh a predkladat
dikazy, pro¢ pravé tento koncept splni marketingovy zamér [12]. Proto otazka na koncept
je polozena az po piedchozich Setfenich znalosti pfedstav a narokd generace 50+, respekti-
ve stereotypt, které koncept marketingové komunikace znehodnocuji. Prizkum samoziej-
mé slozity problém pfitazlivé koncepce Vv kratkosti fesit nemlze. Nabidky byly tedy posta-

veny tak, aby odpovédi vypovidaly o tom, nakolik se respondenti dokazi oprostit od pouZzi-
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vanych klisé. U 50 % odpoveédi miizeme fici, Ze se to respondentiim podafilo a nabidli by
segmentu 50+ pozitivni vizi. Ostatni varianty, z davodd, které jsem obhajoval
v piedchozich otazkach a které jsou rozvedeny V praci, se respondenti neoprostili od pied-
stav segmentu 50+ jako zvlastni ohrozené skupiny, kterou ma komunikace ukonejsit na-

bidkou fesici jejich somatické nebo psychosocialni potize.

14.8 Preferovana osobnost produktu pro generaci 50+

Preferovana osobnost produktu
Respondenti ::
Pocet % 30
atraktivni celebrita 50+ 10 10,0% *
VIP Uspésna osobnost 10 10,0% j:
Odbornik-specialista 40 40,0% 10
Spokojeny uzivatel 40 40,0% ° ' '

Atraktivni celebrita 50+ VIP (isp&sna osobnost Odbornik-specialista Spokojeny uzivatel

Legenda

80 % respondentt volilo pro prezentaci produktu generaci 50+ osobnost, ktera ma
ocekavané vlastnosti, akceptované timto trznim segmentem.

Piedstavuji pro tuto skupinu realny vzor, ktery lze nasledovat bez ohrozeni jejich
piirozené tendence K rozumnému nakupu. Problém atraktivnich celebrit dobfe vystihuje
napt. Vysekalova [3]

Nedostizny vzor S absolutné dokonalym sladénim vizualnich prvkd. Spotiebitelky
se s timto typem identifikuji jen vyjime¢né. Jako nosi¢ marketingové komunikace neptisobi
tento typ vhodné, protoze maji tendenci posuzovat produkt spiSe ve vztahu K prezentované
,tvaii®, nez ve vztahu K sobé samym.

Problematicka je i volba VIP muze jako ,,vzoru“. v generacich X nebo Y bychom

nepochybné nasli tendence k napodobé uspésného vzoru, ale ke schopnostem zralych muzi
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patii vzory opoustét a spoléhat na vlastni silu self — reliance na cesté k zivotnimu tspéchu.
Svoji roli tu mize sehrat i specificky ¢esky aspekt ,,nedivéfivost az podezieni® vicéi ispés-
nym lidem, ze za jejich Gspéchem stoji nekalé praktiky. Ostatné tento dtivod pravdépodob-
n¢ ohrozuje 1 vlastni realizaci navrzeného zaméri — vyjma sportovci by se pravdépodobné
nenasla osobnost ochotna vefejné prezentovat svlij podnikatelsky uspéch jako vzor, vazany

na urcity produkt.

14.9 Komunikace produktem usnadiujicim Zivot generaci 50+

Komunikace produktem 6

Respondenti 60

Pocet % 50

Ano, mélo by to tspéch 10 10,0 % ©

Ano, v urditych oblastech 70| 700% ”

Nevim, spi$ ne 10 10,0 % T:
V zadném pfipadé 10 10,0 % . ' ' '

Ano, mélo by to Uspéch  Ano, v uritych oblastech Nevim, spi§ ne V zadném pripadé

Legenda

Jo 24

V zajimavé srovnavaci studii postoji starSich lidi ke stafi [13] autofi porovnavaji si-
lu tendenci jevu, ktery vSichni ze zkuSenosti zname. Stars$i lidé se neciti na svilij veék, do-
konce uz od stiedniho véku ( rozdil mezi biologickym a prozivanym v€kem muZe byt mar-
kantni), nedavaji vék najevo a k odkaztim na své stafi se stavi skepticky. Tato studie nava-
zuje 1 na dalsi, které zjistili, ze 1 tady plati sebenaplnujici predpoveéd’ Vv pozitivnim slova
smyslu. Tito lidé, co se vnimaji jako mladsi, se skute¢né i dozivaji vys$siho véku. Piesvéd-
¢eni, ze jsou mladsi a zdravéjsi, nez odpovida objektivni realité, ma pro jejich zivot klicovy

vyznam. Ano, neni to dlouho, co ¢eska firma jako prvni na svété uvedla telefon pro senio-
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ry- s velkymi Cislicemi a jednoduchymi funkcemi. Vénovali by ho zaméstnanci svému $é-
fovi k Sedesatinam? Nekteii lidé ¢tou denni tisk S lupou. Jisté je to pracné a nepohodIné.
Piesvédceni, Ze by tito lidé, ve front¢ s vrstevniky, kupovali svoje noviny v podob¢ ptipo-
mingjici leporelo je marketingové odvazné (tézky a n¢kolikanasobné drazsi prisun dennich
zprav). Pfi monitoringu na toto téma byla zpozorovana i informace o problému vyrobct
obuvi pro diabetiky (navzdory prospéSnosti pro roStouci pocet diabetikli, neprosperuji).
Hraje zde roli nejen osobni zajem na popirani nemoci (co horsiho, tito pacienti Casto ,,za-
pominaji* brat léky a non-compliance ptedstavuje velky medicinsky problém), ale takeé
cena mozna zdravé, ale nudné a nemoderni obuvi. Ptesto je 70 % marketért presvédéeno,
ze by ziskalo pfizen generace 50+ kompenza¢nimi produkty pro zdravi a

V reprezentativnim vyzkumu [11] dokonce 83 %.

~re

14.10 Domacnosti S nejvy$§imi piijmy. Zivotni etapa pro rekonstrukce a

nové vybaveni

Domacnost s nejvyssimi prijmy

Respondenti 0

Pocet % 60

Mezi 20 — 30 lety 0 00%| *°°

Mezi 30 — 40 lety 20 200%| “°

Mezi 40 — 50 lety 70 700%| ¥

Mezi 50 — 60 lety 10 100%| *°
Mezi 60 — 70 lety 0 0,0%| ° '

o V4 V4

Mezi 20.-30. ety Mezi 30-40. ety Mezi 40.-50. léty  Mezi 50.-60. léty ~ Mezi 60.-70. léty
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Zivotni etapa pro rekonstrukce a nové vy-
baveni

50

Respondenti 45

Pocet % 0

35

Mezi 20 — 30 lety 0 0,0% 30

25

Mezi 30 — 40 lety 30 30,0 % 5

Mezi 40 — 50 lety 50 50,0 % 15

10

Mezi 50 — 60 lety 20 20,0 % s

. V4 V4

MeZI 60 - 70 Iety 0 0’0 % Mezi 20.-30. Iéty ~ Mezi 30.-40. 16ty Mezi 40.-50. léty  Mezi 50.-60. léty ~ Mezi 60.-70. léty

Legenda

Tyto otazky byly postaveny na faktech bézné dostupnych v médiich a jejich udaje
dobte vypovidaji o ekonomické situaci generace 50+ a jejich spotiebitelskych aktivitach.
Podhodnoceni generace 50+ neni prekvapenim (ve skute¢nosti mezi 50 — 60 lety) - davo-
dim je vénovana podstatna Cast této prace. Podhodnoceni trhu o dvé generace témér tieti-
nou respondentii je pozoruhodné. (ve skutecnosti rovnéz mezi 50 — 60 lety). Staii lidé
nejsou chudi, ,,chudsi nez ostatni skupiny obyvatel®. Pfijmy nejsou distribuovany rovno-
mérné, mnoho starsich lidi nepochybné obtizné€ vychazi s penézi, ale sou¢asné vétsina tvori
velmi disponibilni cilovou skupinu, preferujici kvalitni nabidku, zejména Vv oblasti pfedmé-
ti dlouhodobé spotieby. Jejich ,,pfiprava na skutecné staii“ zahrnuje rozsahlé opravy, re-
konstrukce a investice do bydleni a vybaveni domécnosti, vybéru a nakupu kvalitniho (po-
sledniho) automobilu, eventuelné aktivni pomoci détem pfi jejich startu do samostatného
zivota. Polozené otazky je mozné vnimat jako test kolegli — respondentii, zda vnimaji gene-
raci 50+ jako marketingovou pfilezitost, i kdyZ s ohledem na zkusenosti a pracovni vytize-
ni cilovych skupin jen téZko ziskatelnou nadsazenou reklamou a obtiZzné€ zasazZitelnou béz-

né preferovanym komunika¢nim mixem.
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14.11 Typické médium generace 50+ médium prvni volby

Typické médium + médium prvni
volby
70
Respondenti
60
Pocet % -
TV 70 70,0 % %0
Tiskova média 0 0,0% 30
Internetové blogy 0 0,0 % 20
Promotion BTL 10| 10,0 % 10 '
N 0 - -_v
|nf0l'matlvnl PR 20 20,0 % v Tiskova média Internet - Blogy ~ Promotion BTL Informativni PR

Legenda

Televize jako médium prvni volby na prvni pohled nevypada jako Spatny vy-
bér a volila ji prevazna ¢ast respondentii. Generace 50+ zejména ve svété byla v mladi
televizni reklamou uchvacena a vyrostla na ni. Vydrzelo ji to do zralého véku? Sledovanost
pravdépodobné ano, ale nevime, jestli je, co se reklamy tyce, divéryhodna. Nasi cilovou
skupinu zajima cena podlahové krytiny, vodovodnich baterii, nebo kvalitniho nabytku.
Nékteré oblibené potfady jsou osazeny aZ 60 reklamnimi vstupy, n€kdy Vv ve zkracenych
sekvencich (napt. 11. vstupy propagujicich alkohol) v jednom oblibeném seridlu. Takovy
medialni proud informaci starsi generaci pravdépodobné zahlti i dezorientuje a ti zde
jen tézko zachyti relevantni informaci a ovéfi jeji pravdivost, najme ve spoleCenstvi spoti
s evidentni nadsdzkou. Zda se, Zze misto zasahu a jeho atraktivity bychom méli feSit praktic-
t&j81 volbou média pro marketingovou komunikaci se spotiebitelem, evidentn¢ upiednost-
nujicim relevantni a podrobnéjsi informace. Pod ,,tihou jedné volby* zde doslo k podcenéni
tiskovych médii, aktudlné vykazujicich prekvapivy rust obliby (na rozdil od TV), ktera pat-

i K nejstarSim a stale jeSté K nejrozsifenéjSim reklamnim médiim, vyhledavanym zralou

generaci. Mozna chybné polozena otazka je pfi¢inou neocekavaného vysledku volby, ktery
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jen pétinu respondenti vede K osloveni ,,posledni literarni generace® poutavym a informa-

tivnim PR.
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1. PROJEKTOVA CAST
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15 DISKUZE NAD ZAVERY VZTAHUJICI SE K HYPOTEZAM

Souvislost mezi obrazem generace 50+ v médiich, pfedstavami Siroké vefejnosti a

presvédcenim odborniki byla jednoznaéné prokazana. Témer dvé tretiny dotdzanych snizu-

je hranici profesnich a socialnich moznosti generace 50+ pod medicinskou hranici a zvyk-
losti okolnich zemi (65 let). 40 % z nich dokonce o deset let, coz je vice, nez usoudili
(vjiném vyzkumu) teenageti! Vedle zfetelného vymezeni generace 50+ jako souboru
s niz§imi profesnimi a spoleenskymi vyhlidkami uz ve stfednim véku je hodnoceni re-
spondentl spjato se snizujicimi atributy, které zde tvoii dominantni rysy segmentu 50+.
Tteti otazkou potom sledujeme vybrané proménné ,,latentnich funkei®, které toto zkreslené
pojeti odivodnuje.

Druha otazka v anketé by se mohla zdat redundantni. Po pravd¢ feceno, za nejvy-
tvaii dalsi skupiny s dost odliSnym zivotnim stylem®. Tato zcela trivialni otazka (zda seg-
mentovat) se Vv nasi praci ukaze jako zasadni. Zde nas informuje o skute¢nosti, ze segmen-
tace trhu je respondenty vnimana jako uzitecna ,,marketingova rutina‘“ — kterou sice vsichni
sice potvrdili, ale nasledné, svym pojetim komunikace a zkreslujicimi obsahy, popfteli jeji
vyznam a piitkli ji charakter rutinniho klisé.

Tteti otdzkou zkoumame uplatnéni zazitych stereotypii o generaci 50+, zastoupe-

nych zminénym souborem ,,latentnich funkci® (pro tento ucel vybranymi polozkami) se
vztahem ke spotiebitelskému chovani. Kterdkoli ztéchto polozek svou ptitomnosti
v mysleni respondenti ovliviiuje kvalitu marketingové komunikace, zejména ve smyslu
negace vzajemného rovnocenného dialogu, ktery je nejcennéjSim a jedinym piijimanym
atributem zkusSenou generaci 50+. Potvrdily se piedpoklady jeji setrvavajici existence v (70

%), a to nejvyznamngéji v polozce ,,odmitani inovaci®. Ve skute¢nosti se S odmitanim novi-




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

nek setkdvame az u nejvyssich vékovych skupin (80 let). Tento stereotyp je u odborniki
v marketingu nejcastéjsi a mnoho dat ze statistik a prizkumu ho vyvraci. Velmi rychle mizi
naptiklad bariéra ,,digitalni propasti®, ktera béhem kratké doby, diky stfidani generaci, bu-
de uz jen historii. Ale 1 V souc¢asné dob¢ je u nas vékova skupina 50+ nejrychleji rostoucim
segmentem V piipojeni on-line, protoze jejich potieba informaci je dnes vys$i, nez
v predchozich fazich Zivota. (nelze dvacet let opisovat, Ze generace 50+ ma problémy
s technologiemi)

V odborné literatuie se ale setkdvame S opacnym jevem a autoti informuji o ,,ros-
touci neduvéte a chladném odstupu® ve vztahu k marketingové komunikaci u mladé gene-
race. Reprezentativni prizkumy modeluji novy pohled na mladou generaci, kterd se mno-
hem vice zajima o svoji finan¢ni budoucnost. V nedavném prizkumu BBDO uvadéli do-
spivajici svoje finan¢ni zabezpedeni jako sviyj prioritni Zivotni cil a s tim souvisi i jejich
opatrny vztah K materialnim inovacim. V globalnim vyzkumu ,,Mladi jsou vice dosp&li*
spole¢nosti Microsoft pouze 10 % respondentii uvedlo, Ze ,,v piedstihu pied ostatnimi na-
kupuji nejnovéjsi technologie, jakmile jsou na pulté", zatimco 40 % voli postoj ,,pockame a
uvidime®, ktery byl jesté neddvno typicky pro mnohem star$i generaci. Soucasné se méni

Také rychld a neformalni vyména relevantnich zkusenosti s produkty diky kmeno-
vému (tribal) marketingu a jeho variacim (buzz marketing, viral marketing atd.), zejména
Vv socialnich sitich, odsouva tradi¢ni marketing na vedlejsi kole;j.

Tyto tendence jsou sledovany projektivné pojatou patou otdzkou a jeji opravnénost

potvrdil 50 % vyskyt téchto tendenci vV nasem vyzkumu. Odstup od marketingové komuni-
kace, reprezentované tradicnim mixem, tedy neni typickym jevem pro generaci 50+ nebo

dokonce projevem stafi. Ve vyzkumu spotiebitelskych zvyklosti vykazuji ale lidé starsi 60
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let také ptiklon ke ,kultufe nezbytnosti“ [45] a mohou se reklamé racionalné vyhybat, aby
uSetiili.

Vysledek odpovédi na patou otazku je zneklidiiujici — pro zadného z respondentt

neni komunikace S generaci 50+ zazitou praxi. Plnych 60 % respondenti — zkuSenych od-

bornikli nema zkuSenost a 40 % ptipousti, Ze problematiku obcas feSilo. Je to natolik za-
vazné zjisténi, Ze by toto téma zasluhovalo reprezentativni prizkum. Vysledek inspiroval
Kk jednoduchému ovéfeni Vv praxi. Jen formalné¢ zminujeme, ze cilova skupina 50+
v ekonomicky rozvinutych zemich vlastni nad 7 5% bohatstvi, vice cestuje a utraci. (v CR
jsou navstévnici z USA - 55 — 64 let, nejaktivngjsi z NSR 64 — 75 let). Presto Ceska centra-
la cestovniho ruchu CzechTourism uvedla kampaii rozporuplnym sloganem ,,Cesko to le-
ti“.(?) a jeho obraz Ceska jako destinace pro traveni dovolené je. zastoupen Gtyfmi spoty.
Tti jsou dostupné na You Tube - pojetim témat jako ,,adrenalinového nebo romantizujici-
ho* klisé sdéluji nepiehlédnutelnym zpisobem, ze ,,tahle zemé neni pro stary* a generaci
50+ zcela vylucuji.

Pojeti marketingového mixu pro generaci 50+ bylo zkouméano baterii otazek, které
jsou spiSe jen sondou do zdkladnich kategorii pfistupu ke komunikaci. Obsahova analyza
médii signalizovala nizkou hladinu praktickych realizaci a odpovédi respondentii tak vyja-
diuji spise teoreticky postoj Kk feSeni komunika¢niho mixu, nez 1éty ovéfenou praktickou

zkusSenost. Proto byly nabizené varianty V kategorii ,.bud’ a nebo* s védomim, Ze ve sku-

te¢né praxi nelze ptipoustét jen jedno piijatelné feSeni marketingového mixu — a to smérem
pozitivnich pfirozenych informaci, bez jakykoli vazeb spojenych s vékem. Odpovédi re-
spondentl ale tento piistup ,,rehabilituji“ - v 50 % by volili toto pojeti, tedy bez manipulace
sdzejici na (podbizivou) kartu stéafi, kterd je generaci 50+ odmitana.

V navaznosti tento pristup obstdl i V pfipadé volby eventuelniho komunikétora —

~tvaie produktu®, kde se respondenti rovnéz ptiklonili k 0sobnostem s piirozenou autori-
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tou, korespondujicimi se sebepojetim generace 50+, a volili ,,realného reprezentanta® [4V]
protoze ziejm¢ spravné odhadli riziko pfipadného odmitnuti ,,nepiirozeného vzoru®, které-
ho bychom se méli u vyzralé a reklamami proskolené generace obavat, zejména od pragma-
ticky ladéné Zenské populace.

Predstava, ze generace 50+ oceni masovou distribuci specidlnich vyrobkid nebo slu-

zeb kompenzujicich tbytek nékterych schopnosti, spojenych s vy$§im vékem, je fantomem
marketingové literatury a ,,ernym koném* trzni soutéze. Ve vétSiné ptipadii ale z divoda
zevrubné popsanych V této praci kon¢i netispéchem. Pro ilustraci Ize zminit marketingovou
iniciativu spole¢nosti GERBER (détska vyziva), jejiz marketéti zaznamenali segment seni-
orti S dentdlnimi a gastrointestindlnimi problémy Vv fadach svych zdkaznikd a vySli jim
vstiic kolekei ,,Senior*. Klienti se po takové identifikaci svych peclivé tajenych potieb
okamzité stahli a prestali vyzivy nakupovat. v zadném ptipadé neméli odvahu ¢ekat na pla-
ceni u pokladny s mixovanym pyré s napisem ,,senior v kosiku. Spole¢nost utrpéla zna¢né
obchodni ztraty. Problémem marketingu je Vv téchto pfipadech zpravidla ,,nedotaZeny pro-
jekt ktery soustiedi sily na USP produktu a opomiji ESP.

Promyslen4 nabidka ve sméru zdravi ma Sance byt atraktivni mezigeneracni, bez
ohledu na vé¢k, kondici a mysleni cilovych skupin. Objektivné neexistuji divody, pro¢ by
»zdravé® produkty nemohly oslovit, pro svoje nadstandardni vlastnosti, i jiné segmenty
trhu — napt. zdravotni obuv S lakavym designem a vlastnostmi, pfinasejici ulevu pii vykonu
namahavych profesi (napf. hostesek, obsluzného personalu atd.) napfi¢ generacemi. Uceb-
nicovym piikladem dokonalého ,,mezigeneracniho produktu“ je zkraSlovaci chirurgie
prsou, kdy se pivodem medicinsky zakrok fesici vadu, anebo dopad onemocnéni stal mod-
nim hitem a spole¢enskym ritualem modnich ikon. Mén¢ dramatickym piikladem je stou-
pajici obliba wellness a spa pobyti jako zazitku vynikajici a nadstandardni péce, aniz by

ostentativné pouzivaly cileni na ,,star$i* generaci.
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Tradi¢nim marketériim Vv feSeni marketingové komunikace chybi schopnost podivat
se na problém ,,vzhiiru nohama*“. Kdyz je to zdravé, nemusi to byt, pfi dnesnich designo-
vych moznostech, nechutné anebo neldkavé. Neni tedy piinosné zduraznovat aspekt zdravi
jako jedinecnou konkurencni vyhodu (USP) a mezigeneracni produkty (bez negativni vaz-
by na staii) jsou spravnou cestou ke generaci 50+.

Prostfednictvim ,,znalostnich otdzek* jsou zkoumany potieby generace 50+ jako
segmentu ,,sdilejici zvlastni potfebu nebo pozadavek a jeji ochotu a schopnost ucastnit se
zmény“[42]. Ocekavali jsme, Ze potvrdi stereotyp negativné vnimaného stafi. v souCasné
dobé, s vyjimkou luxusu, je trh pfedev§im cenové citlivym prostiedim a spotiebitelé
upiednostiiyjici jina kritéria jsou spiSe vyjimkou. Generace 50+ tvoii V mnoha komoditach
takovou vyjimecnou cilovou skupinu. Dobie to védi prodejci automobili, kteti eviduji vy-
znamny podil klientd mezi lidmi ve zralém a vy$$im v&ku. Prodejci aut znacek Porsche,
Daimler Chrysler, Mercedes nebo SAAB uvadéji, ze jejich ceskou klientelu tvofi lidé ve
véku nad 50 let ze 30 az 60 procent.

Kvalitni pfedméty dlouhodobé spotieby ale voli i starsi lidé v kultufe materialni ne-
zbytnosti ¢asto s pomoci Gvéru jako jistotu do blizkého stafi (aby to opravdu vydrzelo).
Ocekavani se v plné mife potvrdilo, totiz respondenti — profesionalové, informaéné zahlce-
ni negativnim obrazem stafi, ,,pfehlédnou’ nejen bézné zvetejiované statistické udaje, ale
také nepouziji jednoduchy matematicky tisudek, zaloZzeny na dosud obvyklé korelaci vyse
mzdy s vékem (na délce praxe ¢&i tabulkovych mzdovych postuptr), které je v Cesku obvyk-
lym standardem, i1 kdyZ vice u skupin S vy$§im vzdélanim. Podobné, do sféry negativniho
stereotypu lze zatadit ptfisuzovanou oblibu TV divaky ve vys§im véku, coz neodpovida
studiemi prokazaného pocitu maximalniho vytizeni praci (az workoholismu) u pracovniki
50+ a jejich, dnes jiz mizejici, potfebu sledovat denni tisk u muzii anebo byt abonentkami

lifestylovych periodik Vv pfipad€ Zen. Ostatné jednou z pozoruhodnosti TV Share (sledova-
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nosti) je pouzivana vékova Skala v rozsahu omezeném na 15 — 54 let. Generace 54+ (udaj-
né na piani marketéri), lezi mimo televizni cilovou skupinu. Mimo jiné je citovan piiklad
prosazeni mobilnich telefont. U cilové skupiny 16 — 54 let je to témét 100 %. Avsak nej-
vyS§8i narast tvoii cilova skupina 55 — 65+, ktera za 4 roky zaznamenala 52 %. (Zdroj:

CsU).
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16 VIZE MEZIGENERACNIHO MARKETINGU

16.1 Demograficka segmentace ano ¢i nikoliv

Vysledky Vv praktické casti zpochybnuji oblibené oborové klisé, doporucujiciho
kovych kategorii obyvatelstva je jejich segmentace:* (napt. Dvotakova ) s naslednym do-
porucenim rozde¢lit ,,seniory* do tii podskupin podle véku. Zda se totiz, Ze je tomu piesné
naopak a sefazeni cilovych skupin 50+ podle véku jejich pochopeni a priori vyluéuje. Cet-
né motivaéni proménné — socialni a psychologické vazby jedinct v generaci 50+, individu-
alismus a usili o osobni naplnéni cestou sebevyjadieni, hledani bezpeci a kolektivni identi-
ty, potfeba sebeucty, statutu nebo jiné¢ho znaku individudlni identity, které hraji rozhodujici
roli v utvatreni zptsobl spotieby, jsou ,,procedény* sitem véku, S cilem vykonstruovat
,pramérného spotiebitele”, ktery potvrzuje zkreslené piedstavy o téchto cilovych skupi-
nach a ignoruje skutecné rozdily, které se vyskytuji v kazdé populaci.

Ptimy vliv demografickych faktor( na spottebitelskou skupinu z tradi¢niho pohledu
vnasi do naseho rozdéleni onen, cilovou skupinou 50+ zavrhovany, diskriminacni prvek.

Na druhé strané vétSina typologii, popisujicich generaci 50+, vychazi z vékového
rozdéleni, i kdyz nabizi, v zavislosti na kultufe ptivodu a jejim marketingovém tempera-
mentu, dal$i rozsitujici psychografické proménné, tvotici typologické koncepty pro seg-
mentaci trhu. Jsou shrnuty do zkratky IAO (Interests, Attitude, Opinion), ale v zasad¢ slou-
zi jako maskovani rozhodujici vékové kategorizace, kterou nalézdme u kotfene piistupu
k feseni cilovych skupin.

Nejvétsi problém je zde ukryty v nepominutelném detailu. Je totiz vcelku redun-
dantni, zda nalepku aktivniho pfislusnika zralé demografické kohorty 50+ doplnime ozna-

¢enim ,,les Masters,” ,,Happy Boomers™ ve Francii, (aktivni Sedesatnik), ,,jungen Alten*
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v Némecku ¢i ,,Self Reliants,” v USA, protoze upfesiiujici nalepka (labeling) je jenom
symbolickym poklepanim na rameno za ochotu utracet podobné, jak to ¢inime ,,my* vSich-
ni ostatni, u kterych sama demograficka segmentace ma jen malou vypovidaci hodnotu.
Tato prace se jmenuje Typologie cilovych skupin 50+, ale Vv prub¢hu jeji realizace
doslo Kk ur¢itému piehodnoceni vyznamu typologii pro tyto cilové skupiny, i smyslu, ktery
bychom od klasifika¢niho systému mohli o¢ekavat. Existuje ptili§ mnoho piistupt ke klasi-
fikaci. Hlavni nevyhodou klasifikaci je, Ze jsou tvofeny kategoriemi, které nejsou ani vy-
cerpavajici, ani se vzajemné nevylucuji a jsou Casto zalozeny na libovolnych nebo ad hoc
kritériich, které jsou popisné spise nez vysvétlujici nebo prediktivni. Ale hlavné s ohledem
na odli$ny kulturni a ekonomicky vyvoj nejsou lehce prevoditelné a stavi nas tak pted pro-
blém ptizplisobeni typologie jinému kulturnimu prostiedi. Samoziejmé lze dohledat i ryze
narodni ¢eské (ad hoc) typologie, které se nepochybné stanou zdokumentovanou soucasti
¢eského marketingového dobového uzu, ale nelze pfedpokladat, Ze by presahly svym vy-
znamem momentku (vyse¢ doby) feseného problému, se kterymi jsou tizce spjaty.
Vysekalova (2007) potvrzuje inspirativni vyznam tradi¢ni typologie, ale soucasné
upozornuje na pravidla typologie, kterd musi brat v ivahu nejen osobnost spotiebitele, ale 1
charakter spotiebovavaného produktu. Vénuje pozornost i metodam uzivanych pro tvorbu
(ad hoc) typologii a segmentaci vyuZivanych v marketingu a marketingové komunikaci. Jde
o zdkladni postupy kvalitativniho vyzkumu, realizovaného kvalifikovanym moderatorem a
analytikem, nejlépe kvalifikovanym a zkusenym psychologem. Jen takovym piistupem se
Ize dopracovat k validnimu konstruktu, popisujicimu realitu nejen idiograficky, ale ve sme-
ru praktického ptinosu, tj. nomoteticky (se zaméfenim na hledani vSeobecnych znakl spo-
le¢nych vice jedinciim, celému typu nebo segmentu). Dokladd narocnost takového procesu
a z pohledu své profese nezapomind na mozné etické problémy* [47], které v nami uvede-

nych ptikladech mohou negativné ovlivnit ptsobeni i vysledek marketingové komunikace.
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16.2 Véjir zivotnich styli jako typologie pro segmentaci

V tradi¢nim marketingu je vyznam osobnosti a zivotniho stylu margindlnim téma-
tem, zminénym na dvou stranach [42]. V moderni spolecnosti, hierarchicky usporadané
ptehlednym zptsobem, jsou socialni skupiny definovany zdrojem piijmu a vysokou mirou
socialni uzavienosti. Zivotni styl, zejména v individualistickych kulturdch, vyplyval
z dosazené pozice a byl ji vice méné piedepsan. Zejména vV USA ,,Raison d Etre* nemohl
mit evropskou mnohocetnost — némecky automobil, italskd méda, francouzsky alkohol a
¢inska restaurace — ¢len tradi¢ni ,,upper-class® nemél tolik moznosti riznorodé volby.

Marketing dnes ale nesmi zapominat na to nejdulezitéjsi. ,,Nestac¢i zkoumat pouze,
zda se néco konzumuje, ale je potiebné i sociologicky zkoumat, co reprezentuje to, co se
konzumuje. Protoze se v kultufe nelze vyhnout hodnoceni, je dulezita i perspektiva, z niz
produkty hodnotime.Vse, co délame, jak se oblékame, pohybujeme, jak si upravujeme své
byty a jak se chovame ve volnem ¢ase, zda a jakou poslouchame hudbu, jaka umélecka dila
mame radi, zda trdvime ¢as v galeriich nebo v obchodnich centrech, v§im tim ukazujeme,
V jakém se pohybujeme socidlnim poli, kam patiime a odkud pfichazime. Rozhodujici je,
ze tyto rozdily jsou socialné vyznamné, strukturotvorné.[45] (viz.- v konzumni spole¢nos-
ti marketingova komunikace segmenty jenom nestanovi a neoslovuje, ale také (a to je dale-
V marketingu predstavuje pojeti zivotniho stylu reprezentaci zakladnich kategorii osob-
nost/hodnoty a zivotni styl je vytvafen sdilenymi spotiebitelskymi volbami, které primarné

potvrzuji obraz o sobé (self-image) a sekundarné o ném informuji okolni svét.

16.3 Potvrzeni spotiebitelskych aspiraci generace 50+
Ve svych pocatcich tato prace aspirovala na prokdzani kontinuity Zivotnich styli az

do pozdniho veku. Jedna ze zamySlenych hypotéz vychazela z ptesvédceni, Ze neni zasadni
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predél mezi vnimanymi potfebami a jejich uspokojovanim az do pozdniho véku a nakupni
chovani segmentu 50+ je motivovano, (i kdyz sofistikovangji), stejnymi tuzbami, které
vykazuji generace i podstatn¢ mladsi. Prakticka ¢ast se pozdéji omezila pouze na sledovani
segmentu profesni vefejnosti, protoze kvalitni studie, prokazujici shodu spotiebitelskych
preferenci napii¢ generacemi, existuji.

V Cesku naptiklad Safr (2007) sledoval, zda se okézalost spotieby, resp. jeji proti-
pol tvofeny kulturou materialni nezbytnosti, li§i mezi socialnimi tfidami. Ve své studii sle-
doval i roli znackového a neznackového zbozi mezi témito tfidami. Doklada, ze ,,dnes jsou
individudlni spotfebni preference, vice nez tfidni pfislusnosti, utvafeny znackami i mddni-
mi popularnimi styly”“. Ve shod¢ s vnimanou praxi konstatuje, ze ,,spotieba jako takova je
vyznamné ovlivnéna vékem a zejména Zivotni cyklem* a samoziejmy fakt, ze v Cesku maji
»dichodci blize ke kultufe nezbytnosti (nezdlezi mi na znacce, nakupuji co nejlevnéji).

Avsak za zésadni lze povazovat ptiklon k okazalé spotiebé (luxusni a znackové
zbozi, ochota platit za kvalitu, atd.), a to vV souboru tvofeném skupinou ve véku 21 — 60 let.
Hodnotové preference jsou nastaveny gradualng, a to i u skupin dichodcti. Cim vyse ve
spolec¢enském Zebticku ¢lovek je, tim vice souhlasi s timto vyrokem®.

V zavéru prace Safr konstatuje, e o diichodcich nelze z hlediska stratifikace hovo-
fit jako o homogenni skupin€ a rozvrstveni jejich spotiebnich preferenci je v mnoha ohle-
zivotnimu stylu velmi presvéd¢ivé vypovidaji i disledky uvérového boomu, do kterého se
tato generace, navzdory pfipisované rezervovanosti a pasivité, zapojila se stejnou apetenci
jako generace na opacném polu demografické kiivky a aktualné tvoti dvé nejvétsi skupiny
postizené dluhovou insolvenci.

Studium odborné literatury Kuvedené problematice vnasi cetné pochybnosti

k pfesvédceni o ekonomické racionalité GiCastnikd trhu a vede K nutnosti rozliSovat mezi
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spotfebitelskou  ,,maximalizaci* a ,optimalizaci“, pficemz  tradicni  viru
v ekonomickou racionalitu podlamuje jednozna¢na pievaha prvni veli¢iny nad druhou ve
spotfebni praxi. Psychologové a ekonomové nakonec dochézeji ke spolecnému zavéru, ze
otazka racionality ekonomického chovani je ,,sterilni“ a nelze dojit k jednozna¢nym zavé-
ram, coz je ve vysledku uspéchem iracionality, ktera nuti ekonomy krc¢it rameny a fikat ve
veédé nepopularni ,,jak kdy*. [7]

Spolu se zavéry citované studie se zd4 byt potvrzen zékladni cil této prace — prinést
argumenty pro naléhavy pozadavek na marketing a jeho schopnost reflektovat nové trendy
Vv zivotnich stylech, zejména mody a volného Casu rozsitenim adekvatni marketingové ko-
munikace na cely zivotni cyklus a realizovat vSechny kroky k identifikaci a odstranéni

vSech bariér, které produktivni komunikaci brani.

16.4 Konzistence zivotnich styli generace 50+

"Je nepochybné, Ze padesatnici a star$i lidé tvofi rychle rostouci demografickou
skupinu, se kterou je nutné pro budoucnost pocitat i u nas. Podle vysledk vyzkumu spo-
le¢nosti AC Nielsen z roku 2000 se v€kova kategorie 45 az 59 let v nékterych postojich a
trendech v nakupnim chovani spise piiblizuje mlad$im lidem do 44 let, nez Sedesatnikiim a
starSim. U ceskych seniort nad 60 let zaleZi pak na tom, zda pracuji alespoil na Castecny
tivazek a jestli Ziji sami, nebo ve spoleéné domacnosti s dal§imi ¢leny rodiny. Clovék ve
vekové skupin€ nad 50 let je zkuSenéjSi a sebevédoméjsi pii rozhodovani. Je piistupny
konstatuje, ze jde o skupinu, kterd ma mnoho ¢asto protichiidnych charakteristik, je t€zké
vypracovat n¢jaké obecné platné marketingové strategie a na konzumné vyzralé skupiny je
tteba plisobit zna¢né diferenciované. Pro marketing je dilezity fakt, ze interval mezi 50 —

80 lety predstavuje 30 let spotieby S nezietelnou hranici zmén ve vzorcich spotiebnich cha-
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rakteristik, utvarenych vlivem preferovanych hodnot kultury, vzdélanim, socialnim polem,
individualni aktivitou a nepochybné¢ i stavem zdravi. vV kazdém piipadé i zde marketing
hleda odpovéd’ na zakladni otazky ,,co si tito zdkaznici kupuji, pro¢ si vyrobek kupuji a
kde, jak casto si jej kupuji a jak ¢asto ho pouzivaji.“ Co se ale zménilo, je akcent tohoto
hledani.

Soucasny vyvoj k moderni spole¢nosti S postmodernimi rysy oslabuje tlak na dodr-
Zovani spolecensky konstruovanych pravidel definované spotieby a rozvolnéni jejich hra-
nic. Zivotni styl generace 50+ je sice je§té ovlivnén tradiénimi hodnotami, stale vice se ale
prosazuji individualni dimenze hodnotové orientace jedince. Vyznamnégjsi tlohu v chapani
spotiebitelskych charakteristik hraji osobnostni proménné — pocity, nazory, postoje, které
utvareji vysledny Zivotni styl. Vznikaji nové hranice mezi cilovymi skupinami, vzory vni-
mani a schémata jednani, které nemaji s tradicnimi demografickymi a ptijmovymi charak-
teristikami mnoho spole¢ného.

Prosta hypotéza, Ze ,,soft sell copies (,,jemné* zvladnuti prodeje), jsou na vSech

vvvvvv

vvvvvv

nému marketingu. V marketingové teorii je zfetelny posun akcentu ke kvalitativnimu pra-
zkumu od reprezentativnich vyzkumt K psychografickym proménnym spise nez
k demografii, ke kreativit¢ tsudku (intuitivni marketing), nez schématické racionalité.
vV marketingové praxi se potom tyto trendy promitaji do rovnopravného dialogu a partner-
skému vztahu, jak to vnimame Vv socialnich sitich a jejich ,,neo-kmenech* s tendencemi ke
kmenovému (tribal) marketingu. Pokud pracujete s emocemi vetejnosti, nemiizete mit nic
podobného, co by se mohlo rovnat fundamentu, jaky maji technické obory dané doby a

nase rozhodovani je poznamenano vysokym stupném nejistoty.
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Ve véde i1 spolecnosti je zpochybiiovana objektivita a racionalita jako typicky muz-
sky produkt a prosazuji se terminy jako shoda a porozuméni, tedy vlastnosti pfisuzované
zenam. V nové marketingové komunikaci nalézame zensky princip V novych kategoriich
mysleni, vyjadfenych takovymi pojmy, jako jsou napftiklad ,,okouzleni®, prozitek a péce®.
[49] Ztetelny posun od maskulinniho k feminnimu marketingu samoziejmé, a to nejen vli-
vem mezigeneracni vymény, ovliviiuje marketingovou komunikaci s cilovymi skupinami
50+ a z jejich reakcei 1ze odvodit, Ze tuto zménu chtéji prozit v co mozna nejblizsi budouc-

nosti.
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ZAVER

Prace poukézala na nedostatky v piistupu ke generaci, kterd je ekonomicky silna,
ptresto je komunikace marketingovych strategii vedena zptusobem, ktery je vici jiné nez
mladé skupiné zakaznikli neodpovidajici, misty diskriminac¢ni a neodrazi jejich skutecné
potieby a spotiebni chovani.

Specificky ¢esky trh svym marketingem na zakazniky ptsobi tak, ze se se svou roli,
piisouzenou reklamou, identifikuji a k marketingové komunikace nemaji divéru. Prizkum
dokazuje, ze se tento problém tyka i profesionall z oblasti reklamy, ktefi tyto stereotypy
rozvijeji.

Prace ukazuje vyrazné vyssi stratifikovanost tohoto segmentu trhu, S niz se da pra-
covat v reklamni strategii, zaloZené na rozumnych argumentech a cilené tam, kde si ke ge-

neraci 50+ najde cestu.
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