Kapitola

Strategie A.GE a studie
zivotniho stylu s pomoci
senior-scouts

»Starnuti je jako vinka v mori,

kdo se ji necha nést, vypluje nahoru,
kdo se vzpina proti ni, utone.“
Gertrud von Le Fort

A.GE - to je jméno nasi agentury zaméfené na generaéni marketing. Je to specialni agen-
tura fizend vlastnikem a pracuje hlavné v oblasti strategického marketingu zaméreného
na generacni trh a na trh pro seniory. Spolecnost A.GE ma své sidlo v Norimberku. Za-
lozil jsem ji v roce 1996 jako prvni agenturu marketingu pro seniory v celém Némecku.
Prozatim disponuje vyznamnou siti v genera¢nim marketingu a marketingu zaméfeném
na seniory.

Za nyni uz vice nez 10 let nasdi ¢innosti jsme vidéli mnoho pozitivnich a negativ-
nich prikladd komunikace a v marketingovych otazkiach generace lidi nad 50 jsme
podpofili zdkazniky z nejriznéjsich oblasti. Vyhodnocenim neséetného mnozstvi
kampani, inzeratd, zprav a televiznich spott jsme vyvinuli ¢tyfi strategie pro Gspésny
generacni marketing:

« vékovd strategie,
o strategie kompetenci,
o strategie zivotniho stylu,

o generacni strategie.
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Rozhovor s odbornikem prof. Dr. Klausem E. Gohrmanem

Prof. Dr. Klaus E. Gohrman je prezidentem Spolku pro némecky marketing (registrované
sdruzent).

1.V ¢em vidite hlavni sty¢né body a vyzvy ke zdolani demografické zmény? Pro-
sim, popiste je.

Skutec¢nosti je, Ze na demografickém vyvoji, ktery nastane béhem 20 ¢i 30 let, dnesni
rapidni pfirGstek narozenych nic nezméni. Soucasny baby-boom by mél hospodarsky
a spolecensky dopad na vysoké 3koly, praci a spole¢nost teprve v pfistich 20 letech
a poté v dalsich letech.

Co mlzeme udélat béhem kratkého nebo priimérné dlouhého ¢asového obdobi?

Vzdélavaci a Skolici iniciativy jsou nutné k tomu, aby se nase dorustajici mlada
generace mohla ucastnit hospodérské soutéze narodl a kontinentl. Soucasné
musi byt zlep3eny jejich $ance na budoucnost v nasi zemi, jinak je ztratime v boji
o talenty.

Kromé toho potfebujeme cilenou imigraci ekonomickych a spole¢ensky relevantnich,
kvalifikovanych mladych lidi, ktefi poskytnou konstruktivni pfinos k narodohospodai-
skému a spolecenskému rozvoji nasi zemé. Tim ziskava migracni problematika sv(j
zvlastni spolecensko-politicky a kulturni vyznam.

Nakonec musi byt intenzivné vyuzit potencidl starsi generace. Penze v 67 letech by
byl krok sprdvnym smérem, pokud by byl podnicen motivaci k vyuziti potencidld,
misto toho, aby pfispival k feseni didchodové politiky. Ekonomicky zdstava dualezity
nasledujici aspekt: marketing musi cilené a rozhodné komunikovat se starsi gene-
raci. Tato generace vSsechno ma a vsechno zna. Bude selektivné a védomé konzu-
movat a doufejme, ze diky darkiim a podpore konzumu bude napomahat spotiebé
mladé generace.

2. Jaké jsou z vaseho pohledu dusledky demografické zmény s ohledem na
ekonomiku?

Budeme mit malé dané z pfijmG a dané ze mzdy. Velka ¢ast statniho pfijmu z dani

bude muset byt vyuzita na penzijni pojisténi. Dojde k poklesu kupni sily z divodu

vydajli za pédi, a tim — pokud nedojde k vyraznému zlepseni pfijm0 pfi malé infla-

ci — k redukci spotfeby. Poté za¢ne boj marketingu o Uspéch v Cerpani existujici

nebo zbyvajici kupni sily.

3. Jak znéji t¥i vase doporuceni osobam opravnénym rozhodovat v nasi ekono-

mice?

+ Musi byt neprodlené uc¢inéno rozhodnuti k zdsadni reformé politiky vzdélavani. Vy-
chozi pozici tvoii studie Pisa a kritéria EU.

»  Musi byt navrzena koncepce pro budouci imigracni politiku.

«Musi byt nalezeny argumenty a struktury, aby opét doslo ke zaktivizovani starsi
generace. Ona je tou,,stfibrnou” generaci, kterd vytvofila dnesni blahobyt a dnesni
obyvatelstvo. Je ndro¢na a plna ocekavani.
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4. Pokud byste mél predat ¢ast svych znalosti a zkuSenosti ve styku se starSimi
lidmi, co by to bylo?

K dispozici je neuvéfitelny potencidl znalosti a Uspéchu, ktery musi byt vyuzit. Zkuse-
nost vyvarovat se jiz u¢inénych chyb musi byt pfeddna nasledujicim generacim.

5. Jaka je vase osobni vize budoucnosti? Jak budete vy sam zit a konzumovat?
Odborné zpUsobila politika zdravotnictvi a nadale prosperujici vyvoj diagnostickych a te-

rapeutickych technologii budou umoznovat plnohodnotné stafi. Finanéni naklady vsak
budou znac¢né. To podminuje disciplinované a selektivni (Setrné) konzumni jednani.

3.1 Vékova strategi_e

Jak uz nam sdéluje nazev, vékova strategie stavi do popredi stari. Jednd se pritom o vy-
mezeni stafi klesajici tendenci. Produkt nebo nabidka sluzeb jsou definovany pro urcitou
vékovou skupinu a nabizi navic zvlastni vyhody.

3.2 Strategie kompetenci

Strategie kompetenci stavi do popredi ve smyslu marketingu kompetence, a nikoliv de-
ficity. Velmi pékny ptiklad k této strategii je jiz nékolik let stara kampan Unilever znac-
ky ,,Bertolli“. Bertolli neukazuje pouze béje¢ny autenticky obraz stari, nybrz prezentuje
star$i konzumenty také v jejich prislusnych spottebitelskych rolich. Ital§ti protagonisté
star$i osmdesati let ztélesnuji obraz stari, o jaké usiluje asi kazdy. Starsi lidé nechtéji byt
zatézovani produkty ani nabidkou sluzeb. Tomuto tématu jsem se jiz do hloubky vénoval
ve svém tvrzeni ¢islo 4: ,,Budoucnost produkti je jednoduchd, moderni a orientovéna
na design.“ Z mého pohledu je zédkladnim pilifem marketingového uspéchu prezentovat
star$i konzumenty jako kompetentni osoby.

Reklamni spot firmy Bertolli md rizné naméty: star$i dama, kterd se rozplyva u sta-
fického muze. Pietro, vyzadujici zvlastni péci, je dostate¢né fit na to, aby bézel za kocar-
kem, ktery se rychle rozjel z kopce, a skupinka star$ich dam pripravujicich omacku na
téstoviny Bertolli, z nichz ov§em pouze jedna, pravdépodobné ta nejstarsi, znd recept
a sama muize doladit chuf a vyzkouset kvalitu.

Historie tspécht firmy Bertolli zac¢ala na némeckém trhu v roce 2000 diky olivovému
oleji a tuku. Firma Bertolli si kladla za cil stat se opravdovou italskou potravinovou znac-
kou. Jiz koncem roku 2002 byla ustalenou obchodni znackou v oblasti olejti a tuk.

91



92

Senior — zdkaznik budoucnosti

V roce 2003 méla firma Bertolli s ohledem na riist ambicidzni cile. Hlavni odbytovy
trh s margarinem stagnoval a uz nebyl vhodny pro pozadovany rist. Cilt rastu mohlo
byt dosazeno pouze rozsifenim rady potravinovych produktil. Inspirovana obchodnim
vyrokem ,Tradice a expertiza“ zavedla firma novou fadu vyrobku: v roce 2002 to byly
omécky na téstoviny, v roce 2003 ¢esnekové omacky Pesto a v roce 2004 zalivky s olejem
a octem Vinaigrette a octové produkty, v roce 2005 predkrmy na topinky. Takové rozsire-
ni nabidky vedlo k tomu, Ze se firma Bertolli stala diky svému rozsahu vyrobkd italskou
potravinovou obchodni znackou.

Jadrem cilové skupiny konzumentt margarint a olivového oleje jsou rodiny ve véku
nad ¢tyticet let, jejichz déti uz vyrostly a odstéhovaly se. Hlavni téZisté se tedy nachdzi
u zen. Jadro této cilové skupiny tvori zaklad pro uspéchy firmy Bertolli. U novych pro-
dukt méla firma také nadéji, Ze tyto vérné zakazniky ziskd. Souc¢asnou koncepci znacky
meély za pomoci navazujicich napadt drzet v komplexnosti rizné informace.

Mnozstevni obrat oméacek na téstoviny
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Mésic

Obrazek 38: O 40 tun omacek na téstoviny vice!
Zdroj: AC Nielsen

Pravé probéhlé kampané se odehravaly ve svété, ve kterém si stafi Italové zacho-
vavali svoji radost ze zivota az do vysokého véku a chovali se jako teenagefi. Bylo to
poselstvi zdravych vyhod olivového oleje a tuku. Avsak tato uzite¢na komunikace zébav-
ného a dlouhého Zivota byla pro nové produkty méné relevantni. Poznatek, Ze vSichni
spotfebitelé touzi po ,italském snu, feSenim byl. Svét motivt z predchozich kampani
byl soucasti nové myslenky. Nova kampan ukazujici pratelsky svét, ve kterém ziji lidé
plni humoru. Tento svét motivil se objevuje ve vSech reklamnich spotech znacky Ber-
tolli. Takto je Bertolliho napad prezentovan jako autenticka italska potravinova znacka.
Béhem roku 2004, kdy probihal reklamni spot ,Grannies®, se mési¢ni odbyt omacek na
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téstoviny zvysil o 40 tun. V prubéhu tohoto obdobi se neprojevila Zadna cenova nebo
distribu¢ni zména, kterd by mohla takovy nartist zdavodnit.

Hlavnim cilem reklamy Bertolli bylo prosadit hodnotu obchodni zna¢ky a soucasné
si zajistit u spotfebiteli jejich divéru v nové produkty. Béhem kampané enormné vzrost-
la ochota ke koupi omacek na téstoviny. Z toho Ize odvodit, ze tato kampan zptisobila
opravdovy kupni podnét.

Dodate¢né podpotila vytvoreni znacky. Uspésna role reklamy byla pro firmu Bertolli
jednozna¢na. Bertolli je prémiovy produkt proddvany na urovni prémiové ceny. Pouze
u zvlastnich nabidek byl produkt ojedinéle prodavan za niz$i ceny, takze pro Unilever
je akceptovatelné, ze cena miize pouze podminovat u¢inek na zvys$eny odbyt. Stari lidé
byli firmou Bertolli pozitiviné prezentovani ze dvou pohledtl. Za prvé ptispivaji k tomu,
ze ucinek produktti znacky Bertolli ma podporujici vliv na zdravi a prodlouzeni Zivota.
Za druhé jsou rodiny, jejichz déti uz odesly z rodi¢ovského domu, jadrem cilové skupiny
u véech produkti Bertolli.

Sledovani centralnich vypovédi o marketingové podobé

920

80

70

60

50

% dotazanych

40

30

20
30.6.2003 <= 12tydenni prazkumné obdobi » 18.7.2004

—— prava italska znacka —— vyrobeno z vyrazné cerstvych surovin  —— znacka pro labuzniky

—— pravy italsky vyrobce —— kupci zvazovali ndkup oméacky na téstoviny

Obrazek 39: Marketingova image firmy Bertolli
Zdroj: Miliard Browan

Dtlezitym stavebnim kamenem uspéchu je z mého pohledu autenticky svét a kom-
petence, kterymi protagonisté signalizuji, Ze Bertolli stoji nejen o $tastny dlouhy zivot,
nybrz také o zivot, kde je stari neustale prokazovan respekt.
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Priklad spole¢nosti Bertolli predstavuje souc¢ast kompetencni strategie: v popredi stoji
kompetentni spottebitel. Existuje druha soucast: ptislusny produkt. Tento druhy zptsob
kompetenc¢ni strategie ¢asto najdete v oblasti produkti: tykajicich se zdravi a kosmetiky.

Témér vSechny fungujici potravinové produkty (potraviny s dodate¢nym vyuzitim),
jako napt. Becel a Benecol, vyuzivaji svou kompetenci k tomu, aby se staly potravinami
podporujicimi zdravi. Becel! a Benecol? snizuji hladinu cholesterolu. Na této schopnosti
vyrobci stavi, a to s velkym tspéchem. Pro funkéni potravinové produkty existuje nejen
z pohledu koncernu Unilever velky trh budoucnosti. Unilever zavedl jako prvni vyrobek
tohoto druhu v Evropé margarin Becel pro-activ snizujici hladinu cholesterolu. Vyvoj
stal tehdy vice nez 100 miliont marek.

LEH v¢. diskontli — primérna cena za kilogram (v EUR)
Umély pokrmovy tuk versus tuk se snizenym obsahem cholesterolu
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Obrazek 40: Umély pokrmovy tuk versus tuk se sniZenym obsahem cholesterolu
Zdroj: ACNielsen

Ale vyplatilo se. Primérna cena za kilogram margarinu, ktery snizuje hladinu cho-
lesterolu, se dnes pohybuje kolem 300 K¢. Jak zjistila agentura ACNielsen, u béznych
margarind je to asi 50 K¢.

1 Becel je ndzev ochranné znamky pro margarin od vyrobce firmy Unilever. Oznaceni se zakladd na zkratce
BCL, ktera vyjadiuje plny nazev ,,Blood Cholesterol Lowering®, funkci snizovani cholesterolu.

2 Benecol je znacka potravinového produktu vlastnéna spole¢nosti Raisio Group. Prvni produkt Benecol
byl margarin, ktery byl uveden na trh v roce 1995 ve Finsku. V souc¢asnosti je tento produkt obsazen v margari-
nech, jogurtech, jogurtovych, mléénych a séjovych napojich, ceredliich, téstovinach a dalsich vyrobcich.
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Probiotické mlé¢né produkty se v poslednich letech mnozi v dasledku
uspésnosti novych produktl i diky distribuci diskontd

350 350
300 4 Vyvoj obratu 2005: +16,8 % L 300
250 A I 250
200 A I 200
150 4 L 150
100 | | 100
50 | L 50
0

2002/1.HJ 2002/2.HJ 2003/1.HJ 2003/2.HJ 2004/1.HJ 2004/2.HJ 2005/1.HJ 2005/2.HJ 2006/1.HJ

B Obrat v milionech eur —e— Obrat v tunach

Obrazek 41: Vyvoj obratu u probiotickych mlé¢nych produkti
Zdroj: ACNielsen Homescan 2006
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Obrazek 42: Zdravé produkty - velmi vysoce hodnoceny u starsich osob
Zdroj: ACNielsen Homescan 2006
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Kompetence ,,zdravych® produktii jsou ocenovany zvlasté star$imi lidmi, nebot zdra-
va vyziva je predevsim v této cilové skupiné velmi dulezita. Celych 63 % domacnosti
se dvéma lidmi a 55 % jednotlivcli generace osob nad 50 let s timto vyrokem agentury
ACNielsen podle vyzkumt uvedenych na domacim portalu souhlasi.

Vysvétlivky k zivotnim cyklim podle firmy ACNielsen

Mladi svobodni lidé — jednoclennd domacnost
Predstavitel domacnosti ve véku do 34 let
Mladé péry bez déti — vice¢lennd domdacnost
Predstavitel domacnosti ve véku do 34 let
Pary ve stfednim véku bez ditéte - vice¢lennd domacnost
Pfedstavitel domdcnosti ve véku 35-54 let
Uplné rodiny 1/2/3 - vék nejmlad3iho ditéte 0-5 let / 6-14 let / 15-17 let
NeUplné rodiny — vice¢lennd domacnost — pfedstavitel domacnosti od 55 let, jiz bez déti
Svobodni lidé ve stfednim véku - Pfedstavitel domécnosti ve véku 35-54 let

Osaméli seniofi — predstavitel - od 55 let

4Potraviny se zdravymi pfisadami, které podporuji
zdravi konzumentd, jsou dobrou véci
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Obrazek 43: Prisady podporujici zdravi - stala zalezitost
Zdroj: ACNielsen Homescan 2006
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Vedle mladych svobodnych lidi jsou to hlavné osamoceni seniofi generace nad 55 let,
kteti povazuji produkty podporujici zdravi za dobrou véc.

Predevsim c¢lenové star$ich domacnosti dbaji pfi ndkupu na doplikovou uzitko-
vost produkttl. Znazornéni kompetence produktt musi byt tedy prodlouzeno od televiz-
nich spott az k mistu prodeje. V marketingu to ma souvislost s nasledujicimi otazkami:
Kde je vyrobek umistén? Jaké jsou upfednostiiované prodejni obchody pro star$i konzu-
menty? Zjituje starsi zdkaznik uzite¢nost produktu uvedenou na baleni? Muze precist
informace na baleni?

,PFi ndkupu velmi dbam na produkty
se zdravymi pfisadami, které podporuji zdravi.”
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Obrazek 44: Doplinkova uzitkovost produktii podporujicich zdravi je dilezita
Zdroj: ACNielsen Homescan 2006

Roli tedy hraje nejen kompetence produktu, nybrz také baleni a poradenstvi. Paco
Underhill, zakladatel ,,Science of shopping™?, ve své studii zjistil, Zze 91 % kupujicich
koupi vyrobky k péci o plet teprve tehdy, az si pfecte napisy na predni strané baleni.
Celych 42 % zakaznikd si v kazdém pripadé precte jesté i zadni stranu. Maly napis
v této oblasti je tedy komer¢ni sebevrazda. Co plati pro zrak, plati také pro sluch, chut
a cit.

V obchodech Edeka ted visi na regalech zvétovaci lupy. Je to jisté rozumné nouzo-
vé FeSeni, ale prece jen nouzové, nebot stigmatizuje zakazniky. Kdopak by si sam chtél

3 Science of shopping” - véda zabyvajici se ndkupnim potencidlem
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prilepit na ¢elo nalepku ,,stary“ jen proto, Ze se mu zhorsil zrak a pramysl zanedbal
zohlednéni této skutecnosti? Nez by ¢lovek sahl po lupé a vsem ostatnim signalizoval:
»UZ nepatfim k vam, tém kompetentnim, nybrz k tém starym®, bude radéji volit pro-
dukt, ktery md takovou velikost pisma, jiz muze precist.

Uz samotné vétsi napisy na baleni se pfinejmensim v pfechodné dobé postaraji o vét-
$1 odbyt, nebot podporuji starsi konzumenty. Nenechavejte tedy starsi zakazniky vypadat
stare, nybrz kompetentné.

Rozhovor s odbornici Ute Blessing-Kapelke

Ute Blessing-Kapelke je referentkou Generacniho sportu pti Némeckém olympijském spor-
tovnim svazu.

1. V ¢em vidite hlavni sty¢né body a vyzvy ke zvladnuti demografické zmény?
Prosim, popiste je.

Jednou z nejvétsich vyzev je pro mé solidarita generaci. Nemélo by dochazet ke gene-
ra¢nim konfliktim mezi stale mensim poctem déti a stale vétsim poctem starsich lidi.
Mnohem castéji by mél byt vzajemné rozpoznavén oboustranny potencial. Budouc-
nost miZeme vytvéret pouze spole¢né.

Jako spojujici prvek zde muze pusobit sport. Sportovni kluby mohou byt socidlnim
mistem vzdjemnych setkdni.

2. Jaké jsou z vaseho osobniho pohledu dusledky této demografické zmény
s ohledem na ekonomiku?

Z mého pohledu ekonomika jesté nerozpoznala Sance starnouci spole¢nosti. Potie-
bujeme vice produktl orientovanych na Zivotni situaci starsich lidi, které vsedni zivot
ulehcuji. Zde nejsou moznosti vyzkumu jesté zdaleka vycerpany.

Na druhou stranu nemusi byt vzdy viechny technické vymozenosti smysluplné. Pro

mnoho lidi (nejen starsich) by postacovala polovina vsech funkci (napfiklad u mobilni-
ho telefonu). Zde jsou Zddéna jednoducha srozumitelna reseni.

3. Jak znéji tfi vase doporuceni osobam opravnénym rozhodovat v nasi ekono-
mice?

+ Podpora a pozadavek zdravého Zivotniho stylu, nejlépe pfi spole¢né praci v daném
smyslu jednajicich spolecenskych instituci, jako jsou napfiklad sportovni kluby
a sdruzeni.

« Pozadavek vlastni iniciativy a Gcasti lidi, mozna za lepsich podminek v neplaceném
angazma.

«  Orientace produktd a programt na opravdové potieby lidi.
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4. Pokud byste méla predat cast svych znalosti a zkuSenosti ve styku se starSimi
lidmi, co by to bylo?

Starsi lidé jsou zakaznici, ktefi jsou brani vazné, ktefi na zékladé svych Zivotnich zku-
$enosti presné védi, co chtéji a co je pro né dobré. Je Ihostejné, zda se jednd o sport
¢i nakupovani, starsi lidé chtéji kvalitni produkty, které jsou pfizpUsobeny jim a jejich
Zivotni situaci.

5. Jaka je vase osobni vize budoucnosti? Jak budete vy sama zit a konzumovat?

Samoziejmé doufam, jako mnoho jinych, Ze zestarnu a pfitom zUstanu zdrava. Preji
si, abych mohla zit samostatné v uzkém kontaktu se svoji rodinou. Rada bych byla
aktivni v neplacené oblasti a rdda bych se angazovala pro néjakou, z mého pohledu
dilezitou, ulohu.

Preji si, aby stafi bylo spole¢ensky uznavano a aby existovaly rozmanité pomocné pro-
stredky a nabidky, které by mohly vyrovnavat eventualni télesna omezeni.

3.3 Strategie Zivotniho stylu

Strategie zivotniho stylu sazi na pozitivni zivotni pocit starsich lidi. Pfistupuje tim pre-
devsim ke generaci, kterd je mobilni, aktivni a orientované na spottebu. Zivotni styl se
pritom zdsadné vztahuje na soucasnou zivotni situaci oslovované cilové skupiny. Je pro-
jevem osobnosti, a tudiZ nejrozséhlejsi formou se samostatnym vyznamem. Zivotn{ styl
generace lidi nad 50 let je shrnutim mnoha znakd a zku$enosti a jejich osobniho po-
chopeni. Je prezentovan ve zptsobu feci (dialekt), vystupovani, spolecenském chovani,
v obledeni, automobilu, zatizeni bytu, ve vzdélani, v kultute.

Zivotn{ styl je také ovlivnén oblibenym vkusem, spotfebnimi zvyklostmi (kde na-
kupuji?) a obchodni zna¢kou. Bude patrny u kazdého v jeho svété produktii a znacek.
Nejvétsi pochvalou v okruhu této generace je zajisté vyrok: ,Ten/Ta ma styl.“ Nic neni
horsi nez byt oznacen jako ,nestylovy*

U zivotniho stylu je to jako u image. Kazdy ma sviij Zivotni styl a kazdy ma také svoji
image. Také ti, ktef{ jsou zdanlivé ,,nestylovi® Je to jak u mladych, tak i u starych lidi.
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Ktefi ,,stafi* lidé razi zivotni styly v jednotlivych cilovych skupinach? Jaké Zivotni styly
najdeme u generace lidi nad 50 let? Jaké typy Zivotni styld miizeme rozlisit? Otdzka za
otazkou a jen malo odpovédi. Z toho divodu jsme toto téma zkoumali. Nasi seniofi
jsou pro prizkum dobrou zakladnou. Generace lidi vSech barev nad 50 let se k tomuto
seskupeni pripojily. Prosttednictvim nahodného vzorku jsme z nasich seniort vybrali
100 osob, které se tcastnily nasi studie zZivotniho stylu seniorti ve véku nad 50 let s na-

zvem Senior-Scout-Lifestyle.
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