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Pristupy zohl'adnujice starnutie populacie v praxi marketingo-
vo orientovanych podnikov!
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Approaches taking into Account the Aging of the Population in the
Practice of Marketing-oriented Enterprises

Abstract

Population structure is gradually changing and the population is aging. Next generation
of seniors has specific needs, behaviour’s models and preferences. In this context it is
needed to think about the possibilities of how would be achievable to use this growth
potential offered by demographic trends and identify changes in marketing approaches
in the context of an aging population.
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Uvod

Jednym z najvyznamnejsich demografickych trendov sucasnej spolocnosti vyspe-
lych krajin je starnutie populacie. Starnutie populdcie je proces, ktorym sa v danej po-
pulacii zvySuje podiel starych ludi. Nejde vSak o vyvojovl zakonitost, ale o dosledok
demografického vyvoja, ktory je v sucasnosti spbsobeny predovsetkym zniZovanim
plodnosti a zvySovanim strednej dizky Zivota.

Geograficky pozorujeme proces starnutia populacie prakticky vo vsetkych vyspe-
lych Statoch. V najstarSej krajine sveta v Japonsku je v dochodku uz dnes viac ako
Stvrtina obyvatel'stva, Eurdpa a USA relativne tesne zaostavaju. Druhou najstarsou kra-
jinou sveta je v sucasnosti prekvapujlico Taliansko vplyvom nizkej porodnosti a velkej
emigracie v prvej polovici 20. storoCia (Zaborsky, 2013). Nasleduju dalSie doleZité eu-
ropske ekonomiky — Nemecko, Rakusko, Finsko a Svédsko, ktoré uz teraz rieSia prak-
tické vplyvy starnutia na regionalnej Grovni. Podobnej situacii zacne celit’ aj Slovensko,
ktoré podla predpovedi Eurostatu bude v roku 2060 na zaklade vypocitaného pomeru
seniorov a 0sOb v aktivnom veku tvorit’ jednu z najstarsich krajin EU (Eurostat, 2012).

Vo vyspelych krajinach narasta nielen pocet seniorov, ale dosledkom vzrastajuce-
ho spolocenského blahobytu a vyssej Urovne vzdelania postupne vzrasta aj kupna sila
tejto cielovej skupiny. Hoci priemerné prijmy starSej populacie su v porovnani
s mladsimi vekovymi skupinami nizSie, nemusi to nevyhnutne znamenat,, Ze generacia
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seniorov je v zlej ekonomickej situacii. Financna situacia mnohych sa postupne stabili-
zuje, pretoze uz nemaju financné zavazky. Vlastné byvanie uz maju splatené a ich deti
su vacsinou finanCne nezavislé. Zvysujuce prijmy mozu byt takisto dosledkom dedic-
stva, vyplateného Zivotného poistenia a roznych financnych investicii.

StarSia generacia ma v sucasnosti o zna¢nl mieru vyssie prijmy ako v minulosti
a je ochotna ich spotrebovat’. Podl'a odhadov Euromonitora sa kdpna sila I'udi nad 60
rokov do konca dekady zdvihne na péatnast’ bilionov dolarov z 6smich biliénov dolarov
v roku 2010, za desat’ rokov teda skoro na dvojnasobok (Sochor & Vokac, 2016).

V ekonomike sa napriek uvedenému az na niekol’ko malo vynimiek stale vzdava
hold mladej generacii. Zabuda sa, Zze dnesna starSia generacia je z pohl'adu spotrebi-
tel'ského spravania niekol'konasobne mladsia, ako to bolo pred dvadsiatimi rokmi. Eko-
nomika tak potrebuje prehodnotenie a predovsetkym reSpektovanie novych podob sta-
roby, ktoré dany vek postavia do spravneho uhla pohl'adu.

Pokrokom v medicine dochadza k zlepSeniu zdravotného stavu obyvatel'stva
Dnesni seniori s sebavedomi, citia sa mladsie, si ochotni minat’ peniaze a chci byt’
integrovani v spolocnosti. Na zaklade dlhorocnych skisenosti su kritickymi a naro¢nymi
spotrebitel'mi.

Dnesna generacia starSich l'udi je aktivna, sebavedoma, bavi ju podnikat’ a je
orientovana na budicnost’. Zaujimavy pohlad prinasa v tejto slvislosti Institit Ernesta
Dichtera, ktory rozliSuje Styri typy seniorov (Dichter, 2000):

senior blokujuci trendy,

senior ako prijemca trendov,

senior ako propagator novych trendov,
senior ako ,skokan™ medzi trendmi.

Vysledkom studie ,,Senioren 2000" Instititu Ernesta Dichtera je konstatovanie, ze
medzi seniormi bude stale menej tych, ktori blokuju a prijimaju trendy a neustale bude
pribadat’ propagatorov a ,skokanov" medzi trendmi. Autori Stidie prezentuju nazor, ze
Luvedené styri typy seniorov poskytuju marketingovym manaZérom informacie o tom,
aké vzory spravania su v popredi a ako je nutné oslovit’ tuto cielovi skupinu'.,

1 Metodika prace

Vzhl'adom k tomu, Ze starnutie populacie predstavuje pre spolo¢nost’ Uplne novu
skutoCnost’, pripravit’ a v praxi odborne aplikovat' potrebné adaptacné tedrie nebude
jednoduché.

Ciel'om prispevku je v tejto suvislosti poskytnit’ pohl'ad na demograficky, spolo-
¢ensky a ekonomicky rozmer starnutia populacie a sucasne priblizit' a opisat’ zmeny
marketingovych pristupov v kontexte starnutia populacie.

Za Ucelom dosiahnutia stanoveného ciel'a su v stati vyuZité klasické vedecké me-
tddy ako si metdda komparacie poznatkov z dostupnych literarnych zdrojov a metdda
analyzy existujlcich pristupov, excerpovanie spolocnych a odporujlcich stanovisk. Na
logické oddvodnenie jednotlivych zaverov zo vSeobecne prijatych pragmatickych sku-
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senosti v zahrani¢i bola vyuzitd metdda dedukcie. Pracovali sme tiez s Udajmi
a vysledkami prieskumov uvadzanymi v Studiach medzinarodnych poradenskych spo-
loCnosti, vyskumnych agentdr a instititov ako si PwC, Meyer — Hentschel Institut
a A.GE — Agentura pre generacny marketing v Norimbergu.

2 Vysledky a diskusia

Seniori boli doposial’ opominanou sicast'ou trhu. Tento fakt je do istej miery pre-
kvapujuci, pretoze ako demograficky vyvoj, tak aj zmena postojov mnohych seniorov
naznacujl vyznamny potencial tejto ciel'ovej skupiny. Dovody nezaujmu mozu byt roz-
ne. NajCastejSie je to obava, Ze orientaciou a prisposobenim marketingovych nastrojov
na starSiu populaciu strati znacka atraktivnost’ pre mladsie vekové skupiny. Takisto je
to skutocnost’, ze marketingovy trh nepozna dobre spotrebitel'ov starsich ako 50 rokov.
Je az prili§ Casto reprezentovany marketingovymi pracovnikmi o jednu az dve genera-
cie mladsimi, ktorym chyba ochota a citlivost’ zaoberat’ sa naroCnymi star$imi zakaz-
nikmi, nechcu riskovat’ a radsej sa tejto cielovej skupine vyhybaju. DalSimi ¢asto uva-
dzanymi argumentmi su absencia produktového radu ¢i nedostatok informacii o tomto
segmente.

Napriek tymto skutoCnostiam si cielova skupina seniorov pomaly ziskava oprav-
nenl pozornost' a domnievame sa, ze je len otazkou c¢asu, kedy sa v nasej praxi stane
z okrajovej aZz zabudnutej starSej populacie skupina, ktora bude rovnocenna mladym
segmentom zakaznikov.

Populacia vo veku 50+ uz dnes predstavuje atraktivhu Cast’ trhu v oblastiach,
akymi sU napriklad zdravotnicke, asistencné a osSetrovatel'ské sluzby, financné sluzby,
stravovanie, byvanie, starostlivost’ o zdravie a telesn kondiciu, kozmetika, automobi-
lovy priemysel a cestovanie.

V tejto sUvislosti sa treba zamysliet' nad moznostami, ako ¢o najlepSie vyuzit' ras-
tovy potencial, ktory ponukaji demografické zmeny a identifikovat’ zmeny marketingo-
vych stratégii a pristupov v kontexte starnutia populacie.

Podniky sa v sUcasnosti mézu rozhodnut, s akou intenzitou budd zohladriovat’
starnutie populdcie vo svojich marketingovych stratégiach. Na zaklade intenzity a
rozsahu, s akymi sa podnik rozhodne prisposobovat’ svoju stratégiu Specifickym po-
trebam a poziadavkam starSej generacie, mozno vymedzit' tri alternativne pristupy, na
zaklade ktorych moZe podnik usmerfiovat’ svoje marketingové aktivity orientované na
seniorov (obrazok 1).
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Obr. 1 Intenzita a rozsah zacielenia na generaciu 50+

Rozsah zacielenia na generaciu 50+

Kreativna adaptacia

Novy stred trhu

Intenzita

Zdroj: vlastné spracovanie

2.1 IntenzivnejSia adaptacia

Pod intenzivnejSou orientaciou rozumieme subor opatreni, prostrednictvom
ktorych podniky optimalizuju svoje marketingové a obchodné aktivity na si¢asnom tr-
hu tak, Ze aktudlne existujici marketingovy mix intenzivnejSie orientuju na potreby
a poZziadavky generacie seniorov.

Subor opatreni pritom moze byt zamerany na:

e ponuku produktov,

e doplnkové sluzby a distribuciu,

e vyber komunikacnych prostriedkov vhodnych aj na oslovenie starSej ciel'ovej
skupiny.

Ponuka produktov

Podniky by mali brat’ do Uvahy a vSimat' si jednotlivé procesy starnutia ciel'ovej
skupiny seniorov a ponukat’ produkty a sluzby prispdsobené meniacemu sa zivotnému
Stylu starnticej populacie. Seniori uprednostriuju produkty, ktoré sa vyznacuju kvalitou,
Jjednoduchostou, funkcnostou, zrozumite/nostou, bezpecnostou, trvdcnostou a lah-
kou manipulaciou.

V marketingovej literatire sa dnes rozporuplne diskutuje o tom, ¢i sa maju pro-
dukty ponukat’ vylu¢ne pre starSiu generaciu a seniorov. Ako zmysluplné sa javi ponu-
kat’ Specialne produkty a sluzby pre seniorov len vtedy, ked’ ma ciel'ova skupina senio-
rov Specifické poziadavky a potreby. V praxi sa preto vyraba stdle viac produktov
s univerzalnym dizajnom. Produkty vyhovujlce kritériam univerzalneho dizajnu vd'aka
svojmu flexibilnému, jednoduchému ovladaniu a rozsiahlej oblasti pouZzitia vyhovuju
poziadavkam vsetkych vekovych kategorii.
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Nemecky vyrobca domacich spotrebicov, spolocnost’ Miele, je jednym z prvych vo
svojej oblasti, kto vyuziva principy univerzalneho dizajnu pod znackou ,Design for all*.
Technicky nové produkty vyrabané ako ,vekom nesSpecifické" mozu bez navodu na po-
uzivanie bez problémov obsluhovat’ aj starsi spotrebitelia.

Podobnymi prikladmi st aj domdce spotrebice s 'ahko zrozumitelnou obsluhou
a velkymi displejmi a tlacidlami alebo vnltorné vybavenie automobilov s ergonomic-
kymi a prehladnymi ovladacimi prvkami, ktoré si uvadzané na trh ako produkty
s univerzalnym dizajnom vhodné pre vSetky vekové kategdrie.

Obr.2 Produkt s univerzalnym dizajnom
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Zdroj: Universal Design Conference, Kjoto

Doplnkové sluzby a distribtcia

Dnesni spotrebitelia vo veku 50 az 80 rokov maju problémy pri uskutocfiovani
kazdodennych nakupov, uvadzaji nedostatky v kvalite produktov a ich usporiadani
v prevadzkovych jednotkach, chybaju im sluzby, ktoré by im mohli ulahcit’ proces na-
kupu. Najma v maloobchodnych podnikoch zaznamenavame v sUc¢asnosti mnohé ne-
dostatky, ktorych by sa mali v budicnosti vyvarovat’:

nedostatok parkovacich miest, zlé dopravné spojenie;

t'azko zvladnutel'né schody;

t'azkosti pri orientacii v predajniach, zIa navigacia a nepostacujlce osvetlenie;
t'azko Citatelné oznacenie produktov;

nevhodne umiestnené produkty (prilis vysoko, prilis nizko);

nedostatocné sluzby a servis;

predajny personal s malym porozumenim a so schopnost'ou vcitit' sa do po-
trieb seniorov;

e hektika pri pokladniciach;

e Ziadne odpocinkové zény.

Na ziskanie hibsieho pohladu na jadro problému, spocivajlceho v zisteni prefe-
rencii starSich zakaznikov, pouzivaji mnohé spolocnosti tzv. etnograficky vyskum —
monitorovanie a interakcia so zakaznikmi v ich ,prirodzenom prostredi®. Napriklad spo-
locnost’ Kimberly-Clark spustila v tejto stvislosti program, ktory dava manazérom ob-
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chodnych retazcov, ako je Walgreens, Rite Aid a Family Dollar, moznost’ vzit' sa do
Ulohy ich zakaznikov. Vedenie predajni nakupuje vo vlastnych obchodoch s okuliarmi,
ktoré zhorSuju zrak, v topankach maji neprazeny popkorn a na rukach objemné gu-
mové rukavice. Tvori to sucast’ cviCenia, ktoré ma pomoct’ obchodnikom pochopit’ fy-
zické problémy, ktorym Celia ich starsi zakaznici, ktori budu do roku 2030 predstavovat’
20 percent z celkového poctu obyvatel'ov USA (Krescankova, 2015).

Ucastnici, ktori sa zapojili do tohto experimentu, zmenili svoje prevadzky v zmysle
baleniach produktov a letdkoch, nové osvetlenie predajni, jasnejSia navigacia
a v predajniach rozmiestnené tlacidla na privolanie pomoci pri tazkom tovare, ako je
balena voda alebo pracie prostriedky.

Prikladom obchodnikov, ktori tieto Specifika ako prvi premietli do praxe, mézu byt’
aj nemecki predajcovia. Od roku 2010 vySe 700 predajni dostalo certifikat nemeckej
znacky kvality ,Nakupovanie priate/ské generaciam." Aby mohla predajha pouzivat
uvedené oznacenie, musi splnat’ 63 kritérii rozdelenych do kategorii, ako su lI'ahka do-
stupnost’ predajni, personal, vchod do predajne, usporiadanie predajnych priestorov,
Struktdra sortimentu, sluzby a pokladne.?

Priekopnikom Senior Friendly Business v prostredi eurépskeho maloobchodu je
dnes nemecka firma £deka. Prostrednictvom svojej dcérskej spolocnosti ADEG, otvorila
v susednom Rakuisku a Nemecku prvé supermarkety pre generaciu 50+ (Reidl, 2012).
Sortiment je v ,generacnych predajniach" rozmiestneny netradicnym spsobom: podla
ranajok, obeda a vecere. Etikety s cenami produktov sa daju bez problémov rozlUstit’
a na precitanie drobného pisma na obaloch produktov su urCené lupy pripevnené na
nakupnych vozikoch. Predajne disponuju Sirokymi ulickami, protiSmykovymi podlahami,
hovoriacimi vahami ur¢enymi na vazenie ovocia a zeleniny, servisnymi stanovistami s
tlacidlami, ktorymi méze byt privolana pomoc, toaletami pre postihnutych spoluobca-
nov a sanitarnymi miestnostami s defibrilatormi. V okoli takychto generacnych super-
marketov su priestrannejSie parkovacie miesta a takisto mnoho zamestnancov je vo
veku nad 50 rokov.

Spolocnost’ Tengelmann ako d'alsi novator v tejto oblasti, otvorila v Berline v roku
2006 supermarket, ktorého cielom bolo uspokojit’ tzv. ,generacny trh“. Medzi nové
prvky, ktoré do oblasti predaja produktov starSim zakaznikom zaviedla, patria napriklad
velké a jasne Citatel'né etikety, Specialna koncepcia osvetlenia, ktoré neoslepuje star-
Sich zakaznikov, moznost’ konzultacie s odbornikmi, Siroky sortiment cerstvych bio-
a nizko kalorickych vyrobkov, protiSmykova podlaha, nakupné voziky vybavené lupami
so sedackami pre kratky odpocinok, SirSie ulicky medzi regalmi a dostatok priestoru pri
pokladniciach, seniorsky kutik nedaleko vychodu, ktory je vybaveny pohovkami, televi-
ziou alebo pocitacom a moznost’ objednania taxi (Regal, 2009).

Vyber komunikacnych prostriedkov vhodnych aj na oslovenie starsej ciel'o-
vej skupiny

Televizia je stale najsledovanejSim a aj najvplyvnejSim médiom v segmente senio-
rov. Sledovanim televiznych programov travia o 30 az 40 percent viac ¢asu ako mlad-
Sia generacia. Okrem televizie sU seniori nadpriemernymi konzumentmi aj rozhlasu

3 Spracované podla Udajov dostupnych na internete: http://www.generationenfreundliches-einkaufen.de/
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a printovych médii. Medzi vyznamné komunikac¢né kanaly so silnym vplyvom na starsiu
generaciu preto patria aj noviny, rozhlas, asopisy, sponzoring podujati organizova-
nych pre seniorov a reklama v mieste predaja. Stale zaujimavejSie je rastice zastipe-
nie seniorov ako uZzivatelov on-line médii (Verbraucher Analyse, 2011). Stcasni seniori
prostrednictvom internetu nakupujd, Citaju knihy, sleduju Sportové vysledky a staraju
sa o domace financie.

Pri komunikacii so seniormi treba mysliet' na skutocnost, ze seniori maju iny po-
stoj k reklame ako mladsi spotrebitelia. Vzhl'adom na tuto skutocnost’ sa pri komunika-
cii s cielovou skupinou starsich ludi odpordca dodrZiavat’ tieto zdsady:

Jasne pomenovat’ a zddraznit’ uzitok a efekt ponuky. Mnohokrat ne-
stoji v popredi emocionalny aspekt, ale skor konkrétne informacie
0 uZitocnosti produktu (Buicker, 2003). Na opis UZitku sa odporuca pouZzit’ ur-
Cité k/ucové slovd, ktoré u seniorov rezonuju. Napriklad sa m6zu zd6raznovat’
kvalita, pohodlie, komfort, samostatnost, istota, bezpecnost’ alebo tradicie.
Reklama, samozrejme, moze byt aj emociondlna a humorna, no uzitocnost’
produktu musi byt’ vzdy rozpoznatel'na.

Neodporica sa tematizovat’' vek ciel'ovej skupiny. V komunikacii so se-
niormi by sa vek nemal osobitne zdérazriovat. Ked'ze seniori sa citia mladsi,
ako su v skutocnosti, a ich chronologicky vek sa odliSuje od subjektivne vni-
maného veku, netreba sa o veku explicitne zmierovat. V reklame starsi l'udia
nechcl byt oslovovani ako seniori. V praxi sa presvedCila o tom napriklad
dcérska firma spolocnosti Nestlé firma Gerber, ktora po zisteniach, Ze seniori
nakupuji a konzumuji detski kaSu, zacala produkovat’ a ponukat kasu
s logom seniorov. Takéto zretelné upozornenie na vek spotrebitel'ov nebolo
pozitivhe prijaté a cielova skupina seniorov kupovala nadalej kasu uréenud pre
deti. LepsSiu formu komunikacie vyuziva napriklad spoloc¢nost’ 7UL Pri ponuke
hotelov pre seniorov sa spolo¢nost’ TUI nezmienuje o veku, ale pozornost
upriamuje na také aspekty, ako su tradicie, individualny servis, kava
a zakusky servirované popoludni.

V komunikacii vyzdvihnit’ kompetencie. Starsi 'udia maju velky zaujem
o ponuky, ktoré zvysuju ich kompetencie. Majl svoje potreby — presne tak
ako mladi. Chcu cestovat’, dobre sa stravovat, zabavat’ sa, venovat’ sa svojim
zaujmom. Prirodzene, chcl takisto zostat’ zdravi. Maju sice viac zdravotnych
problémov ako mladsi l'udia, to vSak nie je dovod, aby sa reklamna interpre-
tacia prilis Casto orientovala na deficity starSej generacie, predovsetkym
v oblasti zdravia. Moderna forma reklamy nevyzdvihuje do popredia deficity,
skor kompetencie, a tym aj riesenia. Prikladom spominaného pristupu je
Svédska firma Doro, ktora vyraba mobilné telefony kompatibilné s naclvacimi
pristrojmi a so zabudovanou funkciou pomoci v nudzi. Jej slogan znie ,,mobi/
pre kaZdého" a filozofiou je, ze mobil musi byt’ jednoducho ovladatelny, pou-
Zitel'ny pre kazdého bez obmedzenia, a napriek tomu musi dobre vyzerat'
V navode na pouZzitie nenajdeme ni¢ o veku a chorobach, ale zakaznik sa do-
zvie, Ze produkt ponuka jednoduché ovladanie a vynikajuci dizajn. Spolocnost’
Nintendo takisto nekladie doraz na to, Ze hracia konzola Wii je pre ludi
s bolestami krizov ainymi tazkostami, azrejme prave preto je hitom
v americkych domovoch dochodcov, ktori ju cez den vyuzivaji ako lahky cvi-
Cebny program a vecer zas pri bowlingu.
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e Vyuzivat' intergeneracnii podobu reklamy. KedZe seniori maju strach
z izolacie a chcl byt integrovani do spolocnosti, odportica sa v komunikacii
s nimi intergeneracna reklama. Zobrazenie viacerych generacii sprostredkiva
pozitivne hodnoty a posiliiuje sebavedomie starsich l'udi, zvlast' ked’ su vyob-
razeni oproti mladym v ulohe poradcu, ktory moze dalej odovzdavat’ svoje
skisenosti.

Reklama sa v poslednych rokoch rozvinula v prospech starsich l'udi. Napriek to-
mu zastlpenie starSich modelov a modeliek v reklame nezodpoveda zast(peniu star-
Sich spotrebitel'ov v celej populacii. Niektoré firmy vSak v stcasnosti uz v komunikacii
experimentujl — a kult Zivotaschopného starca" alebo ,nostalgia za mladostou" v ich
reklamnych kampaniach vystriedali veselych tinedZerov. Modelky 60+ uz nie su vo sve-
te modelingu ni¢im nezvyCajnym.

Reklamné kampane kozmetického priemyslu prispeli k tomu, aby bol v médiach
prezentovany realistickejSi obraz staroby. Firma Dove vytvorila svojou iniciativou Uplne
nové pochopenie skutocnej krasy. S 96-rocnou modelkou Irene Sinclairovou zacala
spolocnost’ svojho Casu v reklame novu éru, ked' starobe ,odzvonilo®. Toto tvrdenie
potvrdzuje aj mdédny dom Dolce & Gabbana, ktory pravidelne prekvapuje svojou
reklamou. V jeho kampani na jar 2015 v Ulohe modeliek pdzuju starSie damy
s luxusnymi produktmi firmy. Zaujimavé je aj to, Ze autorom reklamy je spolumajitel
spolo¢nosti Domenico Dolce, ktory kampan predstavil s priznacnym nazvom: ,Usmev
Zeny kaZdého veku je synonymom pre Cistu krasu".

2.2 Zmenit’ myslenie a definovat’ novy stred trhu

Starsi I'udia sa dnes citia priemerne o 10 — 15 rokov mladsi, ako v skutoCnosti su.
Vyskumy uvadzaju, Ze tri Stvrtiny I'udi nad 50 rokov sa neciti na viac, ako je 75 percent
ich skutocného veku (Reidl, 2012). V porovnani s ostatnymi prislusnikmi ich vekovej
kategdrie chcll nielen mladsie vyzerat, ale snaZia sa mat’ aj mladsie nazory a zaujmy.
S vysSim vekom a vySSim stupfiom vzdelania sa navzajom stale viac odliSuje cAronolo-
glcky a subjektivne vnimany vek. M6Zzeme preto konstatovat, ze na trhu seniorov dnes
plati, Ze rozhodujlcejSie ako presny vek su individualna Zivotna situacia a stUcasny Zi-
votny Styl ciel'ovej skupiny.

Ako najvhodnejSie sa v tejto slvislosti javi identifikovat’ tzv. novy stred trhu
a oslovit’ uz definovanu ciel'ovil skupinu prostrednictvom jej ,Zelaného veku" namiesto
jej ,skutocného veku" (obrazok 3).
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Obr. 3 Skutocny a zelany vek ciel'ovej skupiny 50+

Skutoény vek Zelany vek

Starsi Starsi
seniori seniori

Mladsi
seniori

35+ - 35

Zdroj: vlastné spracovanie

Uspech podniku, ktory sa snaZi zohl'adnit’ starnutie populacie, bude preto deter-
minovany nevyhnutnost'ou poskytovat’ produkty a sluzby bez stigmatizacie
veku - starSich I'udi moze odradit’ od kipy oznacenie produktov pre seniorov prave z
dbvodu, Ze sa citia byt’ mladsSimi.

Analogicky tejto stratégii ponuka napriklad americky vyrobca produktov zubnej
hygieny svojim starSim zakaznikom produkt Macleans 40+, pretoze marketingovym vy-
skumom zistil, Ze rovnaki spotrebitelia by si produkt nekupovali, pokial’ by bol pome-
novany Macleans 50+ (Bovensiepen & Schdgel, 2006).

2.3 Kreativna adaptacia

V porovnani s predchadzajucimi alternativami zacielenia stratégie podnikov na
generaciu 50+, predstavuje kreativna adaptacia prisposobenie marketingovych akti-
vit a obchodného modelu podniku Specifickym potrebam starSej generacie.

Dosiahnut’ cielovo orientované oslovenie starSej generacie bez zmienky veku
a vnimania tejto vekovej kategdrie ako neatraktivnej, je najvacsim ,,umenim" kreativ-
nej adaptacie obchodného modelu. Len velmi malo podnikov sa doteraz odvaZilo pre-
nikndt’ na tento t'azky, relativne senzibilny terén, pricom mnoZstvo z nich svoje marke-
tingové aktivity na trhu seniorov ukondilo.

Ako priklad Uspesnej adaptacie formou prispdsobenia ponuky produktov a s tym
spojenych marketingovych opatreni je nemecka spolocnost’ Beiersdorf a jej produktova
linia starostlivosti o plet’ ,Nivea Vita/" (Bauer Media Akademie, 2007). Prave uvedenu
produktovu liniu spolo¢nost’ nasmerovala uz v roku 1994 na generaciu 50+ bez toho,
aby zdoraznila pri komunikacii vek zakaznikov. Pouzity nazov ,Nivea Vital" sa pritom
vzt'ahoval na aktivity v starobe. Beiersdorf sa v tom Case ako prvy odvazil urobit’ ris-
kantny krok, ked’ do reklamy na krém proti vraskam neobsadil mlado vyzerajicu mo-
delku, ale seniorskil modelku Susanne Schénebornovd so Ziarivym Usmevom, skutoc-
nymi vraskami a s preSedivelymi kratkymi vlasmi, ¢im reklama p0sobila Uplne autentic-
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ky. Stcasne sa pri komunikacii vyhol osloveniu ,pre seniorov* a namiesto toho dérazne
vyzdvihol vitalitu starsich ludy,

Priklad spolocnosti Beiersdorf ilustruje, ako je mozné prostrednictvom kreativnej
adaptacie obchodného modelu Uspesne oslovit’ vyznamnu skupinu zakaznikov vo veku
50+.

Zaver

Z dovodu narastu percentualneho podielu starSieho obyvatel'stva na celkovej po-
pulacii a na zaklade jej kipnej sily uz dnes predstavuje generacia starsich l'udi vo vy-
spelych krajinach jednu z najvyznamnejsich cielovych skupin. Z kvalitativneho hl'adiska
nebudu seniori buddcnosti rovnaki, ako ti sicasni. Predovsetkym pojde o vzdelanejsich
l'udi, s vysokou pravdepodobnost'ou so zdravsim zZivotnym Stylom, odliSnym sp6sobom
travenia volného Casu a inymi preferenciami. Tato nova, mladsSie sa citiaca skupina
spotrebitelov postupne meni klasicky obraz staroby a poskytuje priestor na Gvahy
o zadefinovani ,,nového stredu" trhu.

Predpokladame, Ze trh seniorov bude v dalSich rokoch jednym z mala dynamicky
rastlcich trhov a pre mnohé spolocnosti sa seniori stant dblezitou skupinou zakaznikov
nadchadzajluceho desatrocia. OCakavany zaujem o tovary a sluzby pre generaciu star-
Sich spotrebitel'ov nati marketingovych manazérov zaoberat’ sa tymito otazkami:

—  Aké su budlce segmenty zakaznikov?

— Ako musi vyzerat’ ponuka produktov a sluzieb v budlcnosti?

—  Aké su najvhodnejSie distribucné cesty?

- Aky vplyv na marketing a komunikacné stratégie maju demografické zmeny?
—  Aké s obchodné modely budtcnosti?

Marketing seniorov bude v blizkej budicnosti charakterizovat’ orientacia na senio-
rov ako na narocnd, heterogénnu skupinu starsich spotrebitel'ov, ktorym bude potreb-
né cielene adaptovat’ marketingov komunikaciu, ponukat’ Specificky upravené produk-
ty, prispOsobit’ ceny a distribu¢né kanaly. Vhodnym zaclenenim seniorov do marketin-
govych planov a marketingovych aktivit si mozu podniky vybudovat’ vyznamni konku-
rencn vyhodu. Predpokladame, Ze tie podniky, ktoré bud( povazovat’ demograficky
Vyvoj za svoju prilezitost’ a dosledne sa budu orientovat’ na potreby starSej generacie,
budd méct’ v budicnosti vyuzit’ rastovy potencial tejto ciel'ovej skupiny.
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